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OZET

Bilginin ¢ok hizh bir sekilde yayildigs teknoloji ortami, gabuk ve gok para kazanma
gerekliligi sonunda olusan hizh yasam, tim sektérlerde oldugu gibi pazarlama ve halkla
iligkiler alanlaninda da aym hizl etkisini géstermektedir.

Pazarlamacilar, bu rekabet ortaminda bir Griin ya da hizmetin en iyi ve etkili bir
sekilde pazarlanmas igin siirekli yenilikler geligtirmektedirler. Sadece iiretim ve titketimden
ibaret olan pazarlama anlayist bu degisimle birlikte daha ¢ok fayda saglayacak olan,
butinlesik pazarlama iletisimi kavramim giindeme getirmistir. Kavramin giindeme gelis
nedenini ise, olusturulan mesajlarin tiim iletisim kanallanndan aym etki ile iletilmesi ve

mesaj bittinliliniin korunmasidir.

Yenilenme ve gelisme kavramu halkla iligkiler agisindan, islevsel yapisindaki
degisiklik ile kalmams kurum hedef ve stratejilerine hizmet eden yénleriyle de tiiketicilerin
karstsina ¢iknugtir.

Halkla iliskilerin pazarlamaya dahil edilen yo6niine isé pazarlama amagh halkla
iligkiler denilmektedir. So6zii edilen hedef ve stratejiler dogrultusunda halkla iligkilerin
kullamlarak, ¢ok yonlii strateji ve taktikleri igermesi anlamindadir.

Cahigma, pazarlama amagh halkla iligkiler kavramumin kabul edilip edilmeyisinin
tartigdigs bir ortamda, bir pazarlama amagh halkla iligkiler kampanyasinin hazrlanmasi

seklinde yapilmustir.

Kampanya, internet bankacihfs hizmetinin, pazarlama amach halkla iligkilerin
yontemlerinden olan noktasal satiy yontemi kullamilarak, hizmeti kullananlann sayisinin

gogaltilmasi amaglanarak yapilmgtir.



Summary

Knowledge that spreads rapidly in technological condition a rapid life is the result of
the need of eamning lots of money rapidly, that shows the effects in the same speed in

marketing and in public relations departments, just like as it is all sectors.

The marketing experts are always developing renovations to sell a product or to serve
in the best way and in the most effective way in this rivalry surrounding. The understanding
of marketing that consist of only production and consumption has brought a whole marketing
communication concept to agenda that would supplymore advantage with this change. The
reason why the concept comes up to the surface, is that the messages are protected in a whole
and that the messages are formed to be sent with the same effect from all communication
channels.

According to the point of view of public relations, the concept of renewing and
developing have come out to the consumers with the change of the functional structure that
no longer lasts and also with the association that serves in the direction of strategies and

target.

Marketing that is being included in public relations is being called marketing public
relation. According to this direction by using public relations in a target and in a strategic

way, that how it is being mentioned, means that it contains lots of strategic turns and tactics.

Marketing public relation concept is being discussed in such a stage that the study is

preparing a marketing public relation campaign in this way.

By using internet banking, the aim of the campaign is to increase the number of the
clients by using the point of purchase method that is from the method of marketing public

relation.



GIiRiS

Hizh degisimlerin oldugu, sadece belli bash toplumsal kurallann degismedigi bir ¢agda
yastyoruz. Tim meslekler, ¢aliyma sekillerini, genel tutumlarim, bazen de varolus nedenlerini

g6zden gegirmek zorunda kaliyorlar. Halkla iliskiler meslegi de bu durumun disinda degildir.

Halkla iligkiler meslegi, mikro elektronik bilgi teknolojisi, ticaret ve sanayi dinyasinin
yeni teknolojiyle degismesi, teknolojideki degisimin siyasi giiglere de yansimasi gibi,
birbirinden gok farkh, teknolojiye dayal: giiclerden etkilenmektedir.

Pazarlama bilegenlerinden satiy tutundurmanin bir pargast olan halkla iligkiler,
tiiketicilerin de@isen tutum ve davramglan kargisinda gerek kuramsal, gerekse pazarlama

yoniiyle kendini yenileme, degiskenleri degerlendirme siirecindedir.

Bu degerlendirme siirecinde halkla iliskiler de bir takim degisimlere maruz kalmigtir.
Halkla iliskilerin islevsel yapisindaki degisiklik sadece pazarlama yonli ile kalmamig, kurum
hedef ve stratejilerine yonelik bir degisikligi de gerektirmigtir.

Halkla iligkilerin pazarlamaya verdigi destek, “pazarlama amagh halkla iligkiler” olarak
adlandinlmaktadir. Bu kavram, kurum ya da kurulugun pazarlama hedeflerine ulagmada bir
gok strateji ve taktigi icermektedir. Ahgik olunmayan kanallardan, yaratici taktiklerle iriin ya
da hizmete olan ilgiyi yiikseltmeye yonelik bir egilim gosterir. Aym zamanda yapilan iletigim
caligmalarimin duyurumu medya yolu ile kitlelere ulagtirarak, tamtim ve etki yoniinde fayda

saglamaktadir.

Caligma, halkla iligkilerin degigen iglevlerinden olan pazarlama etkisini gdstermek,

modern pazarlama ve yonetim iglevlerine 151k tutmay: amaglamaktadir.



BIRINCI BOLUM : PAZARLAMA KAVRAMI VE GELIiSiMi
1.1. Pazarlama Kavram ve Tanimi

Pazarlamanin alam ¢ok genigtir. Her g¢esit ve biyiikliikteki igletmeler icin gegerlidir.
Pazarlama kavramu uzun bir siire¢ sonucu ortaya cikmugtir. Giiniimiiz rekabet toplumuna
gelene kadar uzun bir siireg gegirmistir. Sonugta bir bilim olarak kabul edilen, kurallam,

kanunlan, tanimlari olan pazarlama kavram dogmustur.

Pazarlama ile ilgili yaymlar incelendiginde, bir g¢ok tammnmin yapilmg oldugu
goriilmektedir. Yapilan tammlarina bir goz atarsak, pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden
tiketiciye ya da kullamciya dogru akigim yoénelten isletme faaliyetlerinin yerine

getirilmesidir.

Pazarlama, kigilerin ve orgiitlerin amaglarina uygun gekilde degigimi saglamak iizere,
mallarin, hizmetlerin digiincelerin yaratilmasm, fiyatlandinlmasini, dagitimum ve satig

gabalarin planlama ve uygulama siirecidir.

Pazarlama, mallann tireticiden tiiketiciye dogru akigini saglayan gesitli eylemlerdir.’

Pazarlama, zaman, yer ve sahiplik faydalarinin yaratilmasim saglayan eylemlerdir.*

Pazarlama, kisilerin ve orgiitlerin amaglanna uygun bigimde deisimi saglamak iizere,
mallanin, hizmetlerin ve dusincelerin yaratilmasim, fiyatlandinlmasini, dagitimim ve satis

cabalarim planlama ve uygulama siirecidir.’

Pazarlama, kat1 veya yumusak bir triiniin veya bagka bir deyimle bir mal veya hizmetin
fikrinin geligtirilmesinden baglayarak, satistan sonra o tiriiniin oliimiine kadar olagelen tretim

harig tiim islevlerin toplam seklinde tarif edilebilir.®

! Ahmet Hamdi ISLAMOGLU, Pazarlama Yénetimi (Stratejik ve Global Yaklasim), Inci Basim, Istanbul: Beta
Yaymlarn, 1999, s.12.

? Cemal YUKSELEN, Pazarlama ilkeler-Y«'inetim, 2 nci Basim, Ankara: Detay Yaymlan, 2000, s.18.

3 {lhan CEMALCILAR, Pazarlama Kavramlar Kararlar, Istanbul: Beta Yaymlari, 1999, s.4.

*CEMALCILAR,, A.g.e.s.5.

>CEMALCILAR., A.g.e. 5.6 .

8 Uzeyir GARIH, Pazarlama-Tamtim Halkla fliskiler, 1 nci Basim, Istanbul: Hayat Yaymlan, 2001, s.11.



Pazarlama, kigilerin ve orgiitlerin amaglarna uygun sekilde degisimi saglamak Uzere,
trtinlerin, hizmetlerin ve disgiincelerin yaratilmasini, fiyatlandinlmasim, dagitimm, ve
tutundurma gabalanm planlama ve gergeklestirme siirecidir. Igletmenin amaglanm
gergeklestirmek mevcut ve potansiyel miisterilerin istek ve arzularm tatmin etmek i¢in mal ve

hizmetleri iireticilerden tiiketiciye dogru yonlendiren faaliyetlerin tiimiine denilmektedir.”

Ingiltere Pazarlama Enstitiisii’niin tanimuna gore ise, pazarlama, tespit etmek, ummak ve

miigterinin gereksinimini karh bir sekilde tatmin eden bir yonetim seklidir. ®

Giiniimiiz hzh tiketim ¢agidir. Bu, kullandigimiz, yedigimiz, igtigimiz, dinledigimiz,
yasadigimz iligkilerimize kadar her geye yansir. Bu durum hizh bir rekabeti de beraberinde
getirir. Bu durum pazarlama igin de varhgim idame ettirmesi igin vazgegemeyecegi surekli
gelisip, savagacagi bir durumdur. Sartlarin acimasizh@ ve hzh rekabet ortam: sonucu, birgok

bilim dah gibi pazarlama da degisim ve gelisim gostermek zorunda kalmugtir.

1.2, Pazarlamanin Gelisimi

Cagdas isletme fonksiyonlanindan biri olan pazarlama, insanlik tarihi kadar eskidir. Bu
anlamda ticaret ile es anlamh tutulabilmektedir. Bilingli bir pazarlama uygulamas: sanayi
devrimi sonucunda ortaya konabilmigtir’

Birinci ve ikinci diinya savaglan sonucunda halkin satin alma, iggiicii fazlasiyla diismiis,
ekonomi yok olma noktasina gelmistir. Sicak savagin bittii noktada savas ekonomide devam
etmeye bagladi. Bu noktada ekonominin temel unsurlanndan tiketiciler rbn plana ¢ikmaya
bagladi. Cilinkii Uiretimin erimesinin ana unsuru tiiketimdi. Bunun sonucunda 1910°’lu yillarda

ortaya ¢ikmaya baglayan disipline pazarlama denildi. Pazarlama bir evrim sonucunda ortaya
cikmugtir,

Pazarlama disiplininin 6neminin kavranmasi sonucu 6zellikle 1950 ve 1980 yillan arasi

dinya iki kutuplu hale gelmis, tilkeler ekonomilerine gore gii¢ yarislarina baglamiglardr.

7 Caglar COROGLU, Yeni Ekonomide Yonetim ve Pazarlama, Inci Basks, Istanbul: Alfa Yayinevi, 2002, s.131.
¢ Frank JEFKINS, Public Relaﬁo_ns, 3 ncit Baski, Londra: Pitman Publishing, 1988, s.5.
® Yavuz ODABASI, Pazarlama letisimi, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlan, No:1, 1995, s.5.



Cagdas pazarlama anlayigi, zaman iginde bazi agamalardan ge¢mistir. Bunlar kisaca

soyle ifade edilir:*°

a.Uretim Yonlii Pazarlama: 19. yizylin ikinci yansinda meydana gelen sanayi
devrimi sonucu iiretim fazlalagmistir. Uretim odak noktas: olmustur. Iyi ve kaliteli tiriin zaten
alict bulacaktir. Isletmeler tiketicilerin ucuz mallara yoneleceklerini kabul ederler. Satig
cabalarina 6nem verilmemektedir. Tiketicilerin satin alma davramiglarinda sadece fiyat ve
kaliteyi dikkate aldiklan varsayilmakta, ambalaj, cevresel faktérler gibi etkenler ihmal
edilmektedir.

b.Satis Yonlii Pazarlama: Ozellikle 1920 ‘li yillardan itibaren tiketiciler, goriiniim
agisindan kendilerini etkileyen uriinlere yonelmeye bagladilar. Bunun sonucu amacin satist
artirmak oldugu diisiincesi yayginlagti. Satiglarin artmasi igin kigisel satig ve reklam 6n plana
cikmugtir. Bu tarzda bagan saglamak igin talebin arzdan fazla olmasi gerekir. Kisa donemde

kar etmek onemlidir.

c.Cagdas Pazarlama Yaklasimi: Bu yaklagim 1950’lerden sonra yukanda
bahsettigimiz yontemlerin, tiiketicinin Griinii her zaman satin almamalan sonucu 6ncelikle
tiketicinin ihtiyaclarim belirleyip ona gore tiretim yapmak giindeme geldi. Bunun sonucunda
da uzun donemli karhhk o6n plana gelmistir. Tiketicinin ihtiyaglannm belirlemek igin
pazarlama aragtirmalan yapmak, dogru driinii tespit etmek, tiketicinin Griinii almasinu siirekli

kilmak, dolayistyla da uzun vadeli karlar ortaya gikmugtir.

Pazarlama, miisteri memnuniyetini saglamak, girketin ekonomik karim ve bagarisin
uzun donem temel alan disiplindir. Ana sorumlulufu organizasyonun Iiiretimine ve

hizmetlerine pazar yaratmaktir.
1.3. Kuruluslar Pazarlamaya Neden Ihtiyac duyar?

Isletmeler hizli gelismelerin oldufu yogun bir rekabet ortaminda yastyorlar. Uretim
yapmalan igin gereken sabit giderleri, enerji ve hammadde fiyatlan siirekli artmakta ve
pazarlar globallesmenin (Globallesme= kiiresellesme: diinya milletleri, ekonomi, siyaset ve
iletisim bakimlarindan birbirine yaklagsma ve biitiin olma) sonucunda uluslararasi olmaktadir.

Dolayistyla tiikketim kiiltiirleri de farkhhiklar gostermektedir.

Y ODABASL, A.gee., 5.6.



1980°li yillarda igletmeler, miisteri gruplanmn farkhilagmasi ve her bir grubun yasam
tarzi, satn alma ahgkanliklan, istek ve ihtiyaglanmin degigiklik gostermesi nedeniyle yeni

pazarlama planlan ve buna paralel olarak da iletisim planlan geligtirmiglerdir.

Pazarlamamn temel gorevi, mallann, hizmetlerin ve digiincelerin  degisimini

kolaylagtirmak ve degisimini saglamaktir.'"

Kuruluslar igin degigsimin olmasi demek, de@isimin yapilacag: karsi taraf ile iletisime
gegilmesi demektir. Degisimden kar edecek taraf degisimin gergeklesmesi igin daha ikna edici

davranir. Karg: tarafi etkilemeye, inandirmaya, zorlamaya ¢aligir.

Isletmelerin ana amaci kardir. Giiniimiize kadar, tiiketiciye ve topluma kargt sorumluluk,
toplumda prestij de gereklidir. Bu amaglara ulagsmak tzere gergeklestirilen iiretim, finans,
muhasebe, pazarlama gibi iglevler i¢inde disa donitk olan pazarlama ayn bir 6neme sahiptir.
Isletmenin bagarisinda pazarlamamn ayn bir yeri vardir. Ozellikle serbest ekonomilerde yogun
rekabet, pazarlamanin yalmz bir igletme islevi degil, bir yonetim felsefesi olarak kabuliini

saglamugtir.

Ticari diinyada ya da 6zel sektorde halkla iliskiler ve reklam pazarlamayla ortaktir.
Halkla iligkiler pazarlama karmasinda uygulanabilir. Pazarlama karmasi, pazarlama
stratejisinin, isimlendirme, paketleme, aragtirma, fiyatlama, satig, temsilcilik ve satis sonrasi

servisler gibi elemanlarindan olusur. Bunlann ¢ogu iyi derecede iletigim ve iyi niyete dayamr.

Eger organizasyon ihtiyaglan, miisterinin istedikleriyle catistyorsa, pazarlamaya ihtiyag
vardir. Bu ihtiyaglar iki yonhi iletisim gergeklestirilerek kargilanabilir. Yani, halkla iligkiler
pazarlamamn desteklenmesinden sorumludur, pazarlama tarafindan yonetilir. Pazarlama
yoneticileri, birgok organizasyonda geleneksel olarak pazarlamamn bir pargasi olmadig: halde
halkla iligkilerin sorumlulugunda olan bir izleyici kitlesi oldugunu kabul etmek ve anlamak
zorundadirlar. Bunlar; ortaklar, hitkimet, fabrika komgsulan, igciler olabilir. Agikca

pazarlamayla ilgili olan veya olmayan tiim izleyiciler iletisimle kontrol edilmelidirler.

' CEMALCILAR., A.g.e.,5.245.



Siirekli geligen ve farkhlagan tiiketici ihtiyaglan, igletmeleri, triinlerini, tuketiciler
agisindan daha cazip bigimde gelistirmeye ve sunmaya zorlamaktadir. Bunu
gerceklestirebilmek igin tiiketiciler hakkinda bilgi edinmek ve isletme iiriinlerine iligkin
bilgileri tiiketicilere aktarmak gerekmektedir. Bu amagla yapilan g¢aligmalarda tutundurma

faaliyetlerine 6nemli rol diigmektedir.

Tutundurma faaliyetleri, miterileri firmalar ve iriinleri hakkinda bilgilendirirken, satin
almaya ikna etmekte ve firiinlerin hatilanmasim saglamaktadir. Bir isletme en mikemmel

Uriini Uretse bile titketici tiriintin varhgindan haberdar olmadik¢a bir 6nemi olmayacaktir.

1.4. Tutundurma Karmasi Elemanlan

Tutundurma, bir igletmenin Grin ya da hizmetinin satigim kolaylagtirmak amaciyla
tiretici-pazarlamaci igletmenin denetimi altinda yiiritilen, miigteriyi ikna etme amacina

yonelik, bilingli, programlanmus ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim sirecidir. 2

Bir bagka tamimda tutundurma, bir igletmenin, bir kurumun, bir kiginin kendine ya da
urettiklerine iligkin bilgileri igletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere, arzulanan

bigimde ulastiran birgok elemandan olusan bir haberlesme siirecidir.

Tutundurma, pazarlama karmasiun diger elemanlan ile uyum i¢inde diizenlenmesi
gereken, kendi iginde de farkli ozellikler tagiyan ve tutundurma karmasi olarak adlandirilan

elemanlardan olusur.
Tutundurma karmasi elemanlar ise gunlardir;

. Reklam
. Halkla iligkiler
. Kisisel satig

. Satig tutundurma

2 ODABASI.,A.g.e..5.82.
B ISLAMOGLU.,A.g.e., 5.489.
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Reklam, bir iiriin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kiginin ya da fikrin kimligi belli
sorumlusunca tarifesi 6nceden belirlenmis bir bedel Gdenerek yiginsal iletisim araglan ile,

kamuya olumlu bir bigimde tamtilip benimsetilmesine denir.'*

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tammina gore ise reklam, herhangi bir riiniin, hizmetin
ya da fikrin, bedeli odenerek, kisisel olmayan bir bigimde yapilan tamtim faaliyetleridir.
Degisik tiirleriyle beraber ikna edici iletisime dayamr. Kitle iletigim araglan kullamlarak
bilgilendirme yapihr."®

Halkla iligkiler genellikle yonetim iglevi olarak inceleniyor olsa da son donemlerde

tutundurma ve pazarlama gabalan igerisinde incelenmeye baglanmgtir.

Satig tutundurma, reklam, kisisel satig ve halkla iligkilerin diginda kalan ve satiglan
dogrudan arttirmaya yonelik kisa zaman dilimi icerisinde yiriitilen g¢aligmalardir. Aracilara,
satig personeline ve tuketicilere yonelik uygulamalan vardir. Kisiler arasi ve kitle iletigim
tekniklerini birlikte kullanmaktadur.®

1.5. Pazarlama iletisimi Kavrami ve Biitiinlesik Pazarlama i]etisimi

Pazarlama iletisimi; hedef kitlede, istenen tepkiyi uyandirma niyeti ile bitinlesik
uyaricillan  sunmak igletmenin mesajlanm degistirmek ve yeni iletigim firsatlan yaratmak
amaci ile, kurulu iletisim kanallan vasitasi ile pazardan mesajlan alma ,agiklama ve o
dogrultuda hareket etme siirecidir pazarlama iletisimi, igletmelerin hedef kitlelerine

mesajlarini gonderdikleri temel yontemdir.

Pazarlama iletisimi hem isletme mesajlanmi hedef kitlesine sunma hem de hedef
kitlesinden gelen mesajlart degerlendirerek bu dogrultuda hareket etmeyi igerir. Boylece

isletmeler tiriin ve hizmetlerini tilketicilere daha iyi ifade etme firsatim yakalamaktadirlar. '

Pazarlama iletigimi, tutundurma ya da satig ¢abalarn, satig tutundurma kavramlarindan

daha genis bir alam kapsayan ve tirtin kavraminin, kurulug kisiliginin tiiketicilere sunulugunu

¥ ISLAMOGLU. A.g.e.,5.494.

> ODABASI A.g.e..s.85.

' ODABASI A.g.e., 5.86.

17 Mustafa DURMAZ , “ Pazarlama Iletisimi Uzerine”, istanbul Universitesi iletigim Fakiiltesi Dergisi, Say1: 11,
Istanbul, 2001, 5.238.



iceren bir siiregtir. Pazarlama iletigimi kavram: ile Uriiniin tiiketiciler tarafindan fark edilip
tiikketicilerin satin alma kararlarimt etkileyebilmek icin pazarlama yoéneticilerinin yerine

getirdikleri tiim eylemlerdir.'®

Pazarlama iletisimi, kisaca bir kurulugun varolus, twriin ve hizmetleri ile iligkide
bulundugu ve bulunacagi tiim kesimlere neler vaadettifini neler saglayabilecegini anlatmasim
saglayacak iletigim g¢abalanmn timidir. Bu agidan yaklagildiginda pazarlama iletigimi hedef
tuketicileri iiriin ya da hizmet hakkinda bilgilendirmeyi, onlann tutum ve davramglarn
istenen yonde gii¢lendirmeyi, ters yonde ise bunu degistirmeyi ya da amaglanan yeni bir tutum
ve davramg olusturmay: hedeflemektedir. Bu nedenle pazarlama iletisiminin bir ikna edici

iletigim siireci olarak ele alinarak incelenmesi gerekir.

Pazarlama iletisimi stratejileri ise, iletisimin amag¢ ve hedeflerine ulagsmasini saglayacak
yol ve yontemlerin belirlenmesi anlamina gelir. Iletisimin etkili olabilmesi igin tim
kaynaklarin birbiriyle etkin kullamlmasi gerektigi kabul edilir. Bunun igin hedef kitleden,
mesaj sekline, iletisim tarzina, biitgelemeye ve bunlann birbirini tamamlayan unsurlar

olmasina dikkat edilmesi gerektigi 6nemlidir.

Pazarlama iletisiminin genis anlam kazanmasina yonelik yaklagim, sadece tutundurma
eylemlerini pazarlama iletigiminin bir pargasi olarak gérmekle kalmayip aym zamanda tiriiniin
kendisini, markasini, paketini, fiyatim ve dagitinum da pazarlama iletisimi igerisinde ele

almaktadir. ¥’

Pazarlama iletisiminin bes temel basamafi vardir: Pazarlama iletisim firsatlanm
degerlendirmek, kaynaklarimi deBerlendirmek, hedefleri ortaya koymak, alternatif planiar

gelistirip degerlendirmek, spesifik pazarlama iletigimi gorevlerini ayirmak®

1980°Li yillar ve oncesinde iletisimciler, reklamcilar ve aragtirmacilar tiiketici uzmanlig
sifat1 ile gahigiyorlardi. Miisterilerinin tim taleplerini kargilayabilmek adina, aragtirma yapip
veri topluyor, kendi belirledikleri veya tecritbelerle ogrendikleri standartlara dayanarak strateji
belirliyorlardi. 1990’ yillarin bagindan itibaren ise teknolojideki inamlmaz ilerleme sayesinde

“bilgiye ulagmak” yolu degil “bilginin kendisi” 6nem kazanmustir. Bilgiye ulagmanin yolu

18 yavuz ODABASI, Pazarlama ileti;imi Yonetimi, Inci Basim, Istanbul: MediaCat Yaymlari, 2002, s.35.

' ODABASL, A.g.e., s.34.

* Fosun KOCABAS, Muige ELDEN, Serra Inci GELEBI, Marketing P.R., 2 nci Basim, Ankara: Mediacat Yayinlar,
2000, s.18.



internet sayesinde gelisgti, durmaksizin da gelisiyor. Bilginin kendisi ise kazandif1 onem sebebi
ile degisik alt sektorler olugturdu. Kamuoyunun nabzim pazar aragtirmalan sayesinde, sahip
oldugumuz kurumsal veya kisisel bilgilerimizin yoniini ise yazzhm programlan ile ¢ézilyoruz.
Tim bu gelismeler dinyamn tarihteki en biyik birlesime Sebep oluyor; globallegsme ve
entegrasyon. Basarnimin anahtarlarindan birinin yenilik oldugu, iletigimin mecburi silahinin da
teknoloji oldufu digiinilince, yeni global diinyanin pazarlamada sadece bir yolu var:
Biitiinlesik pazarlamadir. Bilginin, tecriibenin,kapasitenin, dogru markaya dogru ¢oziimlerin
uygulandi, farkli stratejilerin profesyonelce belirlendigi, teknolojinin yasattii bir pazarlama
seklidir.

Son 50 yilda ig diinyas: igindeki iligkiler ok degisti. 1950’lerde bir sirket vardi ve bu
sirket miigterilerine bile ¢ok fazla yakin davranmazdi. “veresiyemiz yoktur”, “satilan mal geri
alinmaz” sloganlan o ginlerin is yapis felsefesini yansitmaktaydi. Musterilerin iginde

13

yasadiklart kiiltiir ise “ satilan mal niye geri alinmaz?” diyecek kadar yeterli degildi. Bilingli

tuketici kavram yoktu. Sirketlerin miisterileri agisindan endigelenecek bir durumlar yoktu.

Son donemde pazarlama iletigimi kuruluglann sahip olduklan en 6nemli rekabet unsuru
olarak kendisini gostermektedir. Pazarlama iletisiminden istenilen sonucun alinmasi pazarlama

iletigimi bilegenlerinin eksiksiz ve birbiriyle uyum iginde kullamlmalarina baghdir.

Pazarlamamin kékeni satigtir. Ancak kavram ve igerik olarak satis ve pazarlama artik
birbirinden aynlmugtir. Ulusal pazarin ve haberlesme olanaklarinin geligmesiyle 19.yiizyilin

sonlarinda iireticiler tantimin nemini daha iyi algiladilar ve kullanmaya bagladilar®*

Reklamin satigi artinic: etkisi sonucu sirketler kendi biinyelerinde reklam bélimleri
kurdular. 20.yiizyilda ozellikle gelismis tlkelerdeki uluslararasi pazarlanin rekabeti sonucu

birgok firmada Pazar aragtirmasi bolimii kuruldu.

Pazarlama iletisimi elemanlannin bitinlestirme kavramumi, insan ve miigteri merkezli bir
yonetim anlayi;i ile beslenen ve pazarlama karmasimun tim degigkenlerinin bir araya
toplandify ve faaliyetlerinin bir plan c¢ergevesinde diizenlendigi bir pazarlama iletigimi

yaklagimu yani kisaca biitiinlesik pazarlama iletigimi olarak tammlanir. 2

2 Ceyda AYDEDE, Halkla lligkiler Kampanyalari, 2 nci Basim, Istanbul: MediaCat Yaymlan, 2002, 5.17
2 KOCABAS, ELDEN, CELEBI, A.g.e., s.61.



10

Bir iletisim modeli hazirlamadan pazarlama program: yapmak zordur. Hazrlanacak
model, pazarlamayla ilgili ¢alisanlara, i¢inde bulunduklan 6rgiitii, pazarda ortaya gikabilecek

sorunlan ya da firsatlan daha iyi fark edebilme konusunda yardime: olurlar.

Iletisim modelinde hazirlanacak mesaj, tim ¢ahsmalarda kullamlacak bigimde

olusturulmalidir.
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Sekil 1.1. Pazarlama Iletigim siireci®

B ODABASL, A.g.e., 5.47.
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Tletisim kayna@ ireticiler, politikacilar , kurumlar olabilir. Modelde kaynak durumunda
bulunan kisi ya da kuruluglar kodlama islemini yerine getirirler. Bu islemi kendileri ya da
uzman kuruluglar (ajanslar) da gerceklestirebilir. Kodlama ile tammlar, ¢izimler, ifadeler
olusur. Kodlanan diigiinceyi iletisim kanah aliciya iletir. Iletisim kanallarina ornek olarak,
gazete, dergi, radyo-TV, dogrudan postalama, pankartlar gibi araglardan s6z edilebilir. Ahci
durumunda olan hedef kitle ise, deneyim ve algilama sekline goére kod agma igleminden

gegirir. 24

Pazarlama iletisim siirecinde, kaynak ve aliciin ulagtigi digiince aym ise baganya
ulagma sansi yiiksektir. Kaynagmn etkinligi, kullamldifi pazarlama iletisim ortammna bagh
olarak degisir. Iletisim aragtirmacilan, kaynagin tagmmas: gereken genel kabul gormis ii¢

nitelik belirlemiglerdir. Bunlar:

1. Inanirlihik (Credibility)
2. Cekicilik (Attractiveness)
3. Giig( Power)?

Inanirhlik, kisi ya da grubun kaynak hakkinda algilanimin bitiinidiir. Inanirhhigin yitksek
olmasi, ikna etme oramm da artirmaktadir. Cekicilik, psikolojik siireg olarak, 6zdeslesme ile
baglantihidir. Kaynag: cekici bulan tiketici onun gibi olma arzusunu gosterir. Son nitelik olan

“ gl¢” de ise, alici kaynagin giiciinden dolays, kaynagin iletigim gabalarina uyum gosterir.
Pazarlama iletisiminde kaynak gesitleri genellikle dort tiirde incelenmektedir;

1. Mesaj1 baslatan ( reklam mesajim onaylayan ve iicretini 6deyen kurum.)
2. Perakendeci (Uriinii sunan ve satan)
3.Kanal (Mesaj1 aktaran)

4. Sirket sozcusi( Mesaji aktaran aktor ya da satig elemam)26

Mesaj: baslatanlar, uretici isletmeler, hizmet sunan sirketler ve ticari kuruluslardir. -
Perakendeciler ise, kurulusun inii ve tamnmush@ini, kaynak olarak inamrhhgm arttirir.
Inamlirhg: yiiksek olan perakendecilerde satilan iiriinlerin daha etkili olarak algilanma egilimi

yitksek olmaktadir. Kanal olarak, mesaji aktaran medya akla gelmektedir. Inanihir ozelligi

* ODABASI, A.g.e., 5.45.
% ODABASI, A.g.e., 5.46.
% ODABASIL, A.g.e., 5.50.
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fazla olan kanallar daha etkin olabilmektedir. Sirket s6zciisii olarak, satig elemanlan ya da

yoneticileri gosterilebilir.

Pazarlama iletigim siirecinin en 6nemli 6Zelerinden biri mesajdir. Kaynak, gonderecegi
mesaji alict tarafindan rahatlikla anlagilabilecegi sekilde kodlamaya cahisacaktir. Mesajin
icerigi, kaynaZin arzuladig1 bir tepkiyi hedef kitleden elde edebilmesine temel olusturacak
bilgi, konu ve diigiince olarak tammlanabilir.>’ Ornegin akilc bir yaklasim, akilei gudiilere
hitap eder. Yine, hedef tiiketicinin korkularina hitap eden bir mesajin etkili olmasi, mesajin

uyandirdidt korkuyu gidermek igin ileri siiriilen vaatlerin inandirict bulunmasina baghdir.

Mesajin yapisi, mesaj igeriginin diizenlenme bigimini agiklar. Mesajin tek yanh ya da
¢ift yanlt olup olmayacagi, vurgulanacak noktalarin sunug sirast ve mesajlardan elde edilecek
sonuglarin belirtilmesi ya da belirtiimemesi bu karar alanlanim olusturur. Tek yanh mesajlar,
kaynak ile alici arasinda digiince birligi varsa etkili olabilmektedir. Cift yonli mesajlar ise,
egitim diizeyi yiksek olan kesim igin etkili olabilmektedir.

Mesajin bigimi, mesaj igerigini vurgulamak igin kullamlan semboller ve kodlardir. Sozla
kodlar konugulan ya da yazilan sézciiklerdir. S6zsiiz olanlar ise goze ve kulaga hitab eden

eylem ve jestlerimizi igerir. Mesaj algilanamazsa iletisim gergeklesemez.

Teknoloji ve internet gibi medyadaki gelismelerin ortaya ¢ikmasi sonucu, 21. yizyil igin
pazarlamada egemen olacak giiciin tiiketici olacag: dusiiniilmektedir. Dolayistyla tiiketici tiniin
hakkinda bilgi edinme siirecini kendisi baglatmaktadir. Bu da kitlesel pazarlama doneminde
gegerli olan Ureticinin bilgiyi elde etmede tiiketici tizerindeki kontroli islerligini kaybedecek
mi?, iletisim kanallanmn kontrol giici kimin elinde olacak? Gibi sorunlan giindeme

getirecektir? 2

Pazarlama iletisimi c¢abalanm etkileyebilecek faktorlerden biri “ Biitiinlegsik Pazarlama
Tletisimi ” kavramudir. Pazarlama iletisiminin tiim unsurlarinin ayri ayn degil, bitinlesik

olarak ele alinmas: gerektigi mantigina dayamir.

7 ODABASL A.g.e., s.51.
3 ODABASL,A.g.e.,s.57.
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Biitiinlesik pazarlama iletigimi, kurum ya da kuruluglarin tim pazarlama iletisiminde
kullandiklan araglann, kurum ya da kurulustan hedef kitlelere ya da ilgili gruplara ilettikleri
mesaj butunluagudur.

Amerikan Reklam Ajanslan Birligi’ne gore biitiinlegik pazarlama, reklam, dogrudan
tepki, satig tutundurma ya da halkla iligkiler gibi gesitli iletiglim disiplinlerinin stratejik roliini
degerlendiren ve tiim bu disiplinleri agiklik, tutarlilik ve en yiiksek iletisim etkisi saglamak
tizere kapsamh bir planla birlestirerek katma deger yaratan bir pazarlama iletisimi planlamasi

kavramu olarak tamimlanmaktadir.”’

Kotler’e gore bitiinlesik pazarlama iletisimi, kurulugun tim iletisim faaliyetlerinde
sorumlu bir iletisim yoneticisinin oldugu, farkhi iletisim karmasi ¢abalarinin kayitlara

gegirildigi ve tiim iletisim ¢abalarinin eggiidim iginde gergeklestirildigi bir iletisim siirecidir.

Biitiinlesik pazarlama iletigimi, bir organizasyonun tiim iletisim aktivitelerinin koordine

edildigi bir siireg olarak tanimlanabilir.’

Bitiinlesik pazarlama iletigimi, tim pazarlama programlarimn tek elden yonetildigi ve
béylece mesaj tutariligm, iletisimde etkinliZi ve ajans miisteri iligkilerinin geligmesini

saglayan bir siire¢ olarak tammlanabilir >

Biitiinlesik pazarlama iletigimi, pazarlama iletigiminin farkh bir yaklagimla tasarlanmasi
ve iletigimin tiim bicimlerinin birlikte planlanmasidir. Pazarlamaciy1 , 6lgulebilir pazarlamaya
yonelten bir yontemdir.Teknolojinin tim anlamiyla kullammim saglar. Tiiketici ve miigteri
lizerine yogunlagir. Farkindalik seviyelerini yiikseltmekten ziyade, satin alma davramgim

etkilemek igin yaratilms bir iletisim siirecidir. *

Biitiinlesik pazarlama iletisimi daha iyi iletisim siirekliligi ve daha biiyikk satis etkisi
iiretir. Daha once binlerce kampanya faaliyetleriyle sekillendirilen sirket imajimt birlestirmek

i¢gin sorumlulugu birisinin ellerine verir. Sirketin ve tiriinlerinin tiiketicinin problemlerini

” ODABASI, A.g.e., s.63.

¥ 1zzet BOZKURT, Biitiinlesik Pazarlama fletigimi, 1 nci, Ankara: MediaCat Yaymlan, 2000, s.16.

3 ODABASL,A.g.e., 5.63. A

 Guven BUYUKBAKKAL, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi ve Baghca Ozellikleri, Istanbul Universitesi letigim
Fakultesi Dergisi, ,S.11,Istanbul, 2001.8.321.
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¢6zmekte nasil yardimci olacagimu gostermeyi amaglayan toplam bir pazarlama iletigimi

stratejisine yol agar.

Biitiinlesik pazarlama iletigimi, muster/ tiketici {zerinde yogunlagir. Satin alma
davramglarim etkilemek igin gelistirilmigtir. Reklamda farkindalik seviyelerini artirarak satin
almada olumlu davranmalanm umut etmek gerekir. Biitiinlesik pazarlama iletigimi satin alma
davramglarint tahmin etmez. Tuketicilerin davramglarimi takip ederek nasil bir iletigim kurmak
gerektigini ve bir sonraki adimda tiiketicinin nasil davranacagim tahmin eder. Tum iletigim
cabalart igletmenin pazarlama hedeflerinin gergeklegtirilmesi amacina yonelik entegre
edilmektedir. Tim olasi iletisim bigimlerini gelistirip uygulayarak mevcut ve potansiyel
tiketicilerle uzun donemli ve ikna edici iletisim kurma siirecidir. Fiyatin nasil bir etki
yaratacagindan, ambalajin sokaga atildifinda nasil bir gorintii sergileyecegini inceler, herseye

sifirdan baglar. Iletisimin biitiin mesajlarindan faydalamr.

Pazarlama diinyas:, pazarlama karmast unsurlan arasindaki etkilesim ve sinerjinin
onemini yillardir kabul etmelerine ragmen, bu etkilesim “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi”

ismiyle kabul gormiigtiir.

Bitiinlesik pazarlama iletisimi yapilan tim iletisim c¢aliymalanm ve uygulamalarim
igeren bir semsiye olarak algilanmalidir. Butiinlesik pazarlama iletigiminin temel konsepti ¢ok
basittir. Pargalarin biitiininden daha biiyiik bir etki elde etmek, yani birlestirilmis bir imaj ve
tek ses elde etmektedir. Biitiinlesik pazarlama plam ile farkh bolimler birlestirilmekte
tutarliik saglanmakta ve koordinasyon yaratilmaktadir. Bu uyum belki disandan kolay
goziikebilir, ancak unutmamak gerekir ki, kurumlarin uzun, orta veya kisa donemli hedefleri

olabilir.
Biitiinlesik pazarlama iletisiminin baglica 6zellikleri sunlardir:

- Igten disa degil digtan ice planlama vardir. Tiketicinin satin alma davramgindan

baglayan bir plantamadir.

- Dikey degil yatay diizlemde planlama vardir. Ornegin tiiketici i¢in ambalajdan da
promosyondan da aldigt mesaj esft derecede onemlidir. Biitiin olarak analiz edilip etki
yaratiimaktadir, dolayisiyla yatay planlama yapilmas: gerekmektedir.



16

- Satin alma davraniglarina gore etkin gruplama vardir.

- Tutumlar ve -farkindalik ustinde degil satin alma davramst tizerinde odaklamr.
Geleneksel “ reklam bazli” pazarlama iletisiminde ise , medya kanaliyla reklam yapilir.

Tiiketicinin yaklagimi reklam ile degistirilmeye ¢aligilir.

- Bir diger farklilik da medya verimlili§inin degil marka ile iligkinin 6nemli olmasidir.
Sadece reklamu kullanirsa medyanin verimliligiyle ilgilenir. Asil amag tiiketici ile iligki
kurarak satin almay1 etkilemektir. ’

- Amag sadece reklamun hatirlanmasi degil diigiince tarzim degistirmektir.

- Pazarlama iletisimine ¢ok genis bir bakig acisi gerekmektedir. Pazarlamada bilgi

devamliligs; tiriin tasanimindan , fiyatina, nerede satildigina, reklama kadar 6nemlidir.

- O bazh pazarlama iletisimi mevcuttur. Herhangi bir iletisim planina baglarken su
kadar reklam halkla iligkiler yapilacak denmezken; tiiketici davranmigi ve satinalma karan baz

alimtyor.

- Olgiilebilirlilik faktorii vardir. Geleneksel pazarlama iletisimi stireci tersine
cevrilmigtir. Tuketici ile baglar satin alma davraniglanim odaklar. Tuketicinin mesajlan en agik

olarak alacaklan ortam ya da durumlan arastirir.®

Yeni yizyilda butinlesik pazarlama iletigiminin, igletmelerin yonetim birimlerini daha
fazla etkileyip, bigimlendirecegi diisiiniilmektedir. Sanal iletisimin gelismesiyle, Dogrudan
pazarlamanin giderek.baskm cikacag yavag yavag belirginlesmektedir. Pazar ortam, iletisim
kanallan, mugteri beklentileri her donem degisiklik gosterebilir. Ama bu farkhihklara uygun
gelistirilmis, arastirma ve olgimlemeye dayali, is hedefleriyle ortiigen, tekrarlanabilir siirecleri
tammlanmig ve belirlenmis, Biatiinlesik Iletisim Planlari, igerikler dejisse de her donem
yonlendirici-degistirici giictinii koruyacaktir.

Halkla iligkiler, reklam, promosyon, dogrudan pazarlama, duyurum (publicity), etkinlik
pazarlama (event marketing), kurum i¢i iletisim gibi faaliyetlerin zorunlu biitiinlesmesi,

3 BUYUKBAKKAL., A.g.e., 5.323.
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“Stratejik Iletisimci”nin tiim alanlara hakim olmas: gerekliligini ortaya ¢ikaracaktir. Reklam
kampanyalarimn, halkla iligkiler faaliyetlerinden bagimsiz hazirlanmasi ya da dagitim, satig
kanallani belirlenirken kurum igi iletisim planindan ayn c¢ahgilmast imkansiz gibi

goriinmektedir.

Birgok gevreler tarafindan butuinlesik pazarlama iletisiminin varolus sebebi tartigihirken,

yararlan tizerinde kisaca durursak;

1.  Sinerji yaratmak ve mesaj tutarhilig: olusturmak
2. Kurumsal bitinliik saglamak. Olarak maddelestirebiliriz.

Sinerji yaratmayla bir kurumun bireysel c¢aligmalaninin, kargiikli olarak birbirini
desteklemesi ve bu desteklemeden daha fazla etki elde edilmesi kastedilmektedir. Bitiinlik
icinde ¢alismamn etkisinin daha fazla olacagdir.

Mesaj tutarhhi@ olusturmak, tiketicilerin her giin binlerce mesaja maruz kaldiklan bir
ortamda ¢ok 6nemli olmaktadir. Tiiketicinin zihninde kangikhktan kaginmak ve etkin iletigim
programlan gergeklestirmek i¢in pazarlama iletisiminin her bir unsuruna yoénelik ayn

stratejiler gelistirilmesi daha faydah olacaktir>*

Kurumsal imaji, irin ya da hizmet faydalarimi iletmede biitiinlesik pazarlama iletigimi
bir ara¢ olarak kullanilabilir. Tiiketicilerin kendilerini rahat ve giivende hissettikleri kurumlara
sicak baktiklarindan, kurumca yansitilan imajin tiketicilerce istendik gekilde algilanmasini
saglamada kurumsal bitiinliik 6nemli rol oynamaktadir. Kurum iginde geligtirilecek bir

biitiinliik hem amaglara ulagmay: kolaylastiracak hem de yansitilan imajla tutarh olacaktir. **

Giiniimiiz rekabet ortaminda pazarlama ve satig konularinda yeni arayiglara giren
isletmeler “bitiinlesik pazarlama iletisimi” ne yénelmistir. Ozellikle de bir isletmenin
pazarlama hedeflerine ulagabilmesi igin bilinen biitiin iletigim yodntemlerini birlestirerek
tuketiciye ulastiilmasinin faydalanm artan satiglann yam sira iriin ve igletme bilinilirligi
olarak geri donduguni goéren igletmeler ,entegre pazarlamanin faydalanndan yararlanmaya

baglamiglardir.

Farkh faaliyetleri birlestiren ve aralannda tutarlilik, koordinasyon saglayan entegre
pazarlama iletisimi bilinen iletisim ¢abalaninin pazarlama hedeflerinin gergeklestirilebilmesi

amacina yonelik olarak entegre edilmesidir. Bitiniin pargalariin toplamindan daha biyiik

¥ ODABASI. A.g.e.,5.72.
* ODABASL,A.g.e.,5.73.
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oldugu prensibine | dayanan bu kavramin bir sinerji yarattigim soyleyebilinz. Amac,
birlestirilmig bir imaj ve tek bir ses elde etmek olan bu kavramin kapsaminda CPR (corporate
public relations) kurumsal halkla iliskiler ve MPR (marketing public relations) pazarlama
amagcl halkla iligkiler olarak bilinen iki kavram daha dikkat gekmektedir.

Medya iligkileri ve etkinliklere dayah klasik Halkla Iligkilerin uygulama-operasyonel
yoniiniin ayn bir uzmanhk alam olarak aynlmastyla son bir kag yildir Stratejik lletisim adim
almaya baslayan fonksiyonun, pazarlama iletisimi araclartyla entegrasyonunun yam sira
isletmenin yonetim, pazarlama, finans, muhasebe, insan kaynaklan, hukuk birimleriyle de

entegrasyonu yakin gelecekte kagimlmaz olacaktir.

Giliniimiiziin klasik reklam ve halkla iligkiler ajanslarinin ya da hizmet alan kurumun
halkla iligkiler ve reklam sorumlularinin yerini, sadece pazarlama iletigimi faaliyetlerinde
degil, isletmenin yonetiminde, driin ve hizmetlerin fiyatlandirmasindan dagitimina, pazarlama
stratejilerinin belirlenmesine kadar olan tiim sureglerde iletisimle gergeklestirecek “iletigim

uzmanlarimn” alacagim soyleyebiliriz.

Halkla iligkiler sektoriiniin uluslararas: standartlarda, o6lgiimleme ve aragtirmaya dayali
olmayan, sadece tecriibelere dayali hali, kiiresellesmenin kagmilmaz sonucu olarak yeni
yuzyilda yasama alam bulamayacag: digiinilebilir. Bu baglamda, “degisimin iletisimi” nde
halkla iligkiler hizmeti alan kuruluglarin kiiresel standartlarda, 6lgiilebilir hizmetleri satin
almalarinin, kendi is hedefleri ve is sonuglanna nasil bir katma deger getirecegi yoniindeki

bilinglenmelerinde “iletisim uzmanlan™na biiyiik sorumluluklar diigecegi de diisaniilmektedir.

IKINCi BOLUM : HALKLA ILISKiLER
2.1. Halkla Tliskiler Kavrami ve Tanim

Giinimiiziin hizh rekabet ve iletisim ortami kurumlarn, kuruluglarin, bu yansta daha 6n
saflarda yer almasim saglayacak halkla iligkiler faaliyetleri kavramimin da ortaya gikmasina,

gelismesine neden olmugtur.

Halkla iligkiler uygulamalarinin temelinde iletisim yatmaktadir. Bu iletisim iki yonlii
olmahdir. Geri besleme (Feedback) alinmadan yapilan halkla iliskiler faaliyetleri yetersizdir.

Ginimizin hizla degisen, ozellikle de internet kullamm sonucu daha da hizlanan iletisim
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ortaminda genis uygulama alanlan olan halkla iligkiler, kurulus ve hedef kitle arasinda
karsilikli iletigimi ve iyi niyeti siirdiirmeye ¢aligmaktadur.

Kuruma yonelik halkla iligkiler kavramu, bugiine kadar hepimizin klasik anlamda
kullandigi halkla iligkileri yani firmamn i¢ ve dig hedef kitlelerinin sempatisini, isbirligini ve
olumlu izlenimlerini elde etmek igin yaptigi halkla iligkiler faaliyetlerini ifade etmektir. Halkla

iligkilerle ilgili giiniimiize kadar birgok tanim yapilmstir.

Genig anlamda halkla iligkiler, bir kurumun toplumla biitiinlesme yoniinde harcadig

cabalarn tiimii olarak tanimlanabilir.>®

Halkla iligkiler kisi ya da kurulusun bir gikar elde etmek amaciyla iligkiler kurmak veya

var olan iliskilerini gelistirmek igin gergeklestirdigi faaliyetlerin tanumudir. >’

Bir isletme ile hedef kitle arasinda kargihkli iletigimi, anlayigi, olusturmaya ve

siirdiirmeye yardimec1 olan aynicalikh bir yénetim gérevidir.*®

Cutlip, Center, Broom halkla iligkiler icin, halkin anlayis ve kabuliinii kazanan
organizasyonlarda halkin ilgisine gore planlar yapan ve yiiniten, bunun icgin kurallan

tanimlayan, halkin davranislariyla gelisen bir yonetim fonksiyonudur demislerdir. >

Frank Jefkins’ e gore halkla iligkiler, disanda ve igeride, kurum, kurulus ve halk arasinda
planlanmig her turli iletisimden olugmaktadir. Karsihkh anlayigi amag edinir. Halkla iligkiler,
ticari ya da ticari olmayan her tirlii organizasyonla ilgilidir. Istesek de istemesek de vardir,
olup olmamasina karar verilemez. Organizasyonla temasa gegen herkesle iletisim halinde

oldugunu ifade etmektedir.

Ingiltere Halkla Iligkiler Enstitiisii (IPR), halkla iligkileri , “Bir kurulus ile hedef kitle
arasinda 1yi niyeti ve karsilikh anlayis1 gelistirip siirdiirmek igin, 6nceden planlanmis gayret ve
cabalardir.” diye tammlar. *°

% ZEYYAT SABUNCUOGLU, isletmelerde Halkla liskiler, Genigletilmis 4 ncti Basum, Bursa: Ezgi Kitabevi
Yaymlap, 199“1, s.4. .

¥ GONUL-GULAY BUDAK, Halkla iliskiler (Davranigsal yaklagim),Birinci Basim, Istanbul: Beta Yaymlari, 1995,
s.8. :

* FILIZ BALTA PELTEKOGLU, Halkla Iliskiler Nedir?, Birinci Basim, Istanbul: Beta Yaynlari, 1998, Istanbul,
s.2.

¥ SCOTTM. CUTLIP, ALLEN H.CENTER, GLEN M.BROOM, Effective Public Relations, 8 nci Basim, New
Jersey: Prentice Hall International, 1999, s.4.
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ABD, Halkla Iligkiler Toplulugu’nun (PRSA) tammu ise, halkla iligkiler, bizim
karmagamiza, toplumumuza yardim eder ve gruplar, kurum ve kuruluglar arasinda karsilikh

anlayigt etkin bir sekilde kontrol eder. Uyuma 6zel ve insani bir bakig agis: getirir seklindedir.

Halkla iligkiler bir kurumun algillanma birikimidir. Bir kurumun dretiminin,
uygulamalarinin, felsefesinin ve bagkalanmin o kurum hakkindaki sézlerinin ve disiincelerinin

tiimiiniin irdelenmesi, yonlendirilmesi ve yonetilmesi sanatidir.

Halkla iligkiler bir girketle onun g¢evresi arasinda kargihkli iletigim, anlayis, kabul ve
igbirligi ¢izgileri saglayan ve kuran, kendine 6zgii yonetim iglevidir. Sorun ve konulann
yOnetimini igerir; yonetimi haberdar kilmaya ve kamuoyuna kargi acik olmasina yardim eder.
Kamu ¢ikarina hizmet igin yonetimin sorumlulufunu aragtinr ve tammlar;, yOnetimi
gelismelerden haberdar eder ve etkili bir sekilde degisimden yararlanir; egilimleri 6nceden
tahmin etmede erken bir uyan sistemi gibi hizmet eder ve temel araglar olarak arastirma, etki
ve ahlaki iletisim tekniklerini kullanmaktadir.*?

Halkla iligkiler, sorunlann ya da konulanin yonetimini kapsamaktadir. Halkin
gorugleriyle ilgili olarak yonetimin bilgilenmesine yardim etmektedir. Yonetimin kamu
yararnini saglamadaki sorumlulugunu belirler. Tum bunlar igin arastirma ve dogru iletisim
tekniklerini kullanmaktadir.

Bir bagka tammda yine halkla iligkiler cogu zaman halki aydinlatma, bir 6rgiite iyi niyet,
destek ve itibar saglama, halkin zihninde o6rgiit hakkinda olumlu bir izlenim ve lehte bir imaj

yaratma faaliyeti olarak tammlanmaktadir.®?

Webster’s International Dictionary de halkla iligkileri, “bir kurumun bir sanayi kolu,
sendika, isgi, ortak gibi belirli gruplara ya da genis anlamda halk ile saglam ve verimli baglar
kurup, bunlan gelistirerek, kendisini gevresinde yerlestirme ve topluma tamtma igin giristigi

cabalardir” seklinde tammlanmaktadir.

Halkla Iligkiler bir (")rgﬁtﬁn sundugu hizmetin geligtirilmesi amaciyla yiriitiilen ve
kamuoyunu etkilemeye yonelik tiim iligki bigimlerini igeren planh ¢abalara denilebilir. **

“ FRANK JEFKIN S, Public Relations, 3.nct Basim, Londra: Pitman Publishing, 1988, s.1.

' CEYDA AYDEDE, Halkla ili;kiler Kampanyalar, 2 nci Basim, Istanbul: MediaCat Yaymlan, 2002, s.13.
“ Kurgu Anadolu Universitesi Iletigim Bilimleri Fakiiltesi Dergisi , Say1: 18, Anadolu Universitesi Basimevi,
Eskigehir, 2001, s.386.
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Se¢im’e gore ise halkla Iligkiler, kurum ile gevresi arasindaki iligkilerin kurulmas: ve bu
iligkilerin siirdiiriilmesi gorevi Oncelikle yoneticilere digen bir gorevdir. Bu bakimdan halkla

iligkiler kurum yoneticilerinin basta gelen gorevleri arasmdadir. *

Halkla iligkiler, 6zel veya kamusal kurum ve kuruluglann veya kamuoyu Oniine ¢tkmug
bireylerin, iligkide oldugu veya olabilecegi gevrelerin sevgi, anlayis, giiven ve destegini elde

etmek ve bunu siirdiirmek igin siirekli olarak yerine getirilmesi gereken bir yonetim iglevidir. *

Halkla iligkiler, halkin tutumlarm degerlendiren, halk:i ilgilendiren bir orgiitiin veya
kiginin politika ve prosediirlerini belirleyen ve halkin anlayig ve kabuliinii saglamaya yonelik
hareket programim uygulayan bir iletisim fonksiyonudur. Uriin ve onu pazarlayan 6rgiit lehine

pozitif bir imaj iletimini saglayan bir tutundurma etkinligidir. *’

1970’lerin ortalaninda bagka bir makalede Harlow, 65 uzmandan elde edilen ve 472
farkli halkla iligkiler tammlamasindan 6zetlenen bir tammlama ¢aligmasi soyledir:

“Halkla Iliskiler, bir kurulugla hedef kitlesi arasindaki karsilikli iletisimi, anlays,
kabulii ve igbirligini olusturmaya ve siirdiirmeye yardimci olan, sorun ve problemlerin
yonetimini igeren , kamuoyuna cevap veren , kamuoyunun bilgilendirilmesi igin yonetime
yardimci olan, kamu yararma hizmet etmek icin yonetimin sorumlulugunu tammlayan ve
vurgulayan, egilimleri onceden tahmin etmeye yardimci olmak igin bir erken uyar sistemi gibi
hizmette bulunan, degisikliklerden etkin bir bicimde faydalanmak icin yonetime yardimci olan
ve baglica araclart olarak ahlaki iletisim tekniklerini ve arastirmayt kullanan ayricalikh bir

yonetim fonksiyonudur.”

Genel olarak damgmanlik, iletisim, kurum imajinin olumlu bir gekilde aktahlmasg
endiistriyel iligkilerin geligtirilmesi gibi temel gorevlerin gergeklestirilebilmesi amaciyla
yapilan halkla iliskiler yonetimi g¢ahgmalaninin rasyonel bir bigimde yiiriitilerek, olumlu
sonuglarin alinabilmesi igin oncelikle cevreye iliskin enformasyonun analiz edilmesi
gerekmektedir. Igletmenin yagamm olumlu ya da olumsuz etkileyen giigler olarak bilinen

cevresel dgelere iliskin enformasyon modelin girdi agamasinda degerlendirilmektedir.

“ YUCEL ERTEKIN, Halkla iligkiler, 4 nca Baski, Ankara: Yarg: Yaymevi, 2000,s.19.

“ HIKMET SECIM, SELMA COSKUN, Halkla iliskiler, Eskigehir: Anadolu Universitesi Yayinlar, 1995, s.7.
% GUNGOR ONAL, Halkla iligkiler, Istanbul: Tirkmen kitabevi 1997,5.16.

“ OMER BAYBARS TEK, Pazarlama flkeleri Tiirkiye Uygulamalar: Global ve Yonetimsel Yaklasim, 7 nci
Basum, Istanbul: Cem yaynevi, 1997, s. 794.
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Bu asamada oncelikle, 6zel ve kamu igletmesi ayinmi, kurum kulturu ve yonetimin
tutumu, insan kaynagi profili, isletmenin finansal durumu, isletmenin fiziksel ve teknolojik
kapasitesini iceren “i¢ gevre” ye iliskin enformasyon analiz edilmelidir. Daha sonra ise,
ekonomik, siyasal, hukuki ve toplumsal yapi, pazar yapis1 ve rekabet kosullarinin yer aldigi
dis gevre” degerlendirilmelidir. Her iki agamada da kamuoyu aragtirmalan, mesaj etkinliginin

Olgiimlenmesi gibi aragtirma yontemlerinden faydalamlmaktadir.

Halkla iliskiler yonetimi modelinin ikinci agamasi olan hazirlik siireci; mevcut durum
analizi ve halkla iligkiler sorununun saptanmasiyla baslamaktadir. Bu konuda gerekli
aragtirmalar yapihip, verilerin elde edilmesinden sonra ikinci olarak halkla iligkiler stratejileri

belirlenmektedir. Bir igletmede stratejik yonetim, ii¢ asamada ger¢eklesmektedir.

Bunlardan birincisi; yonetim kurulunun CEO’nun iist diizey yoneticilerin toplumun ve
hissedarlarin ¢ikarlarini yansitacak sekilde tist diizeydeki stratejileri belirledigi kamusal ya da

orgitsel diizeydir.

Ikincisi; pazar boliimleri ile ilgilenen ya da uzmanlagms hizmetleri saglayan is ya da
uzmanhk diizeyleri ve son olarak da iiriin yoneticileri, cografi alanlar ya da pazarlama ve
halkla iligkiler gibi  profesyonel diizeydir. Halkla iligkiler boliimleri de stratejilerini
belirlerken, bu ii¢ diizeyde gergeklesen stratejik yonetim ve uygulamalan dikkate almakta ve
orgutsel verimlilige katkida bulunmaktadir.

Halkla iligkiler stratejilerinin belirlenmesinden sonra bu konuda pek ¢ok bakis agist dahil
tim alternatif politika ve stratejilerin olusturulmasi s6z konusudur. Bu sekilde alternatif
politika ve stratejilerin belirlenmesi ve iglerinden hedeflere ulagsmay1 saglayacak en uygun

alternatiflerin segilmesi ile halkla iliskiler planlari somut bir hale getirilmektedir.

Son agama ise, uygulama ve uygulama sonrasi stratejik denetimin saglammmdxr. Halkla
iligkiler yonetiminde planlamamn her asamasinda faaliyetlerin ~diizenli bir gekilde
denetlenmesi gerekmektedir. Ancak bu sekilde halkla iligkiler planlanmn etkinligi

saglanabilir.

Hazirlik siirecinde yiiriitiilen tiim bu agsamalann gergeklestirilebilmesi ise, isletme iginde
etkin bir halkla iliskiler biriminin olusturularak, birimde yer alan ekiplerin etkin bir lider
esliginde siirekli ve diizenli bir takim caliymasi yapmalarina baghdir. Isletmeler kendi
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biinyelerinde bu gekilde etkin bir birim ve ekip c¢aliymasi olustururken, aym zamanda
profesyonel anlamda halkla iligkiler hizmeti sunan halkla iligkiler ajanslarinin hizmetlerinden

de yararlanabilirler.

2.2. Halkla Mliskilerin islevsel Gelisimi

Gegmige ait bilgi, simdiyi ve gelecefi anlamak igin temeldir. Bir¢ok insan halkla
iligkilerin bir ge¢misinin olmadigim bilir. Halkla iligkiler birden bire dofup biytimisgtiir.
Fakat diger meslekler gibi mantikh gelisme smurlan iginde bir tarithi vardir. Son yllarda
halkla iligkilerin propaganda, reklam, halk distincesi (public opinion) gibi ilgili alanlariyla
¢aligmalar olmasina ragmen tarihi hakkinda kargilagtirmah bir ¢aligma yoktur.

Amerikali halkla iligkiler uzmam Harold Burson, halkla iligkilerin gegcirdigi degigimi
toplumsal degisim ile isletmelerin yapisal anlamdaki beklentilerindeki degisimlere paralel
olarak incelemis ve halkla iliskilerin evrimsel gelisiminde temel olan ii¢ 6nemli islevsel

degisim siirecini tammlamsgtir.*®

Ilki, 20. yiizyihn ortalanna kadar kurum ve kuruluslarin yoneticileri hedef kitlelerine
basin yolu ile ulagma istegi ve ihtiyact duymalaniydi. Bu siire¢ iginde sorulan soru “ onu nasil
sOyleyebilirim” sorusuydu. Mesajlanim basin ile iyi iligkiler kurarak daha rahat nasil ifade
edeceklerini biliyorlardi. Bu yiizden halkla iligkiler uzmanimin halkla iligkiler kokenli olmasina
dikkat ediyorlardi.

Ikinci degisim siirecinde ise, gevre ve yesille ilgili degerlerin daha da onemsendigi,
bireysellesme ve Ozgirliigin toplumda yer almaya basladifs ve baz iriinlere yapilan

<

boykotlarin artmas: nedeni ile daha 6nce sorular “ ne soylemeliyim” e déniistii. Kurum ve
kuruluglarin topluma hesap verme ihtiyacinin belirdigi 1960’ h yillarda yoneticiler toplumsal
degismenin karsisinda kitleleri kendinden haberdar edecek, yapilanindaki degisimleri hedef

kitlelere gosterecek uygulayicilara ihtiyag duydular.

Ugiincii de@igim siireci, 1970’L, 1980°li ve 1990’h yillarda toplumun kurum ve
kuruluglar {izerine olan baskisimn artarak devam etmesiydi. Yasanan ticari rekabet, global bir
nitelik kazamyordu. Yoneticilerin sorduklari soru “ne yapmaliyim” oluyordu. Yasanan
degisimler kargisinda halkla iligkileri aktif ve karar mekanizmasinda yer alan bir yonetim

fonksiyonu vazifesi bekliyordu.

“ BOZKURT., A.ge.,s. 113.
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Halkla iligkiler, topluluklar, gruplar ve bireyler arasinda biitiinlitk, yorum, diizen igin
hayati bir basamaktir. Rekabetin varoldugu bir sistemde halkin anlayisi ve destegi temeldir.
Karst karstya geldigimiz arkadaglar, musgteriler davramslanmzi ve hareketlerimizi
etkilemiglerdir. Hi¢ kargilagmadiklanmiz ise sembollerle, kelimelerle, gazetelerdeki resimlerle,
kitaplarla, dergilerle, radyolarla, tv lerle, filmlerle, konferanslarla ve diger medya
iletisimleriyle etkilerler. Tim bunlarla herhangi bir konuyu olumlu ya da olumsuz
anlayabiliiz. Bu noktada halkla iligkilerin 6nemi ortaya ¢ikar. Halkla iligkiler aktiviteleri
diger faktorlere kars: rekabeti etkin ve etkili kilmaktadur.

2.3. Proaktif ve Reaktif Halkla iliskiler Kavram

Yasanan hizh degisimlere bagh olarak, lobicilik, damgmanhk, basinla iligkiler ve iriin
tanitimi  yonindeki faaliyetlerde yogunlasan halkla iligkiler uygulamalan, isletmenin
pazarlama faaliyetlerini gelistirmesine destek verirken, aym zamanda triin promosyonu ve
imaj olusturma ¢abalarina da dogrudan katkida bulunmaktadir. Cesitli kaynaklarda pazarlama
amagch halkla iligkiler, proaktif halkla iligkiler ve reaktif halkla iligkiler olmak iizere iki grupta
ele alinmaktadir.

Bir kurulusun sorunlarm ¢ozmekten ¢ok firsat yaratmaya yonelik halkla iligkiler
¢abalann proaktif halkla iligkiler, karsi karsiya kaldifi olumsuziuklardan bagaryla
kurtulabilmeye yonelik halkla iligkiler gabalan ise , reaktif halkla iligkiler olarak tammlanir.*°

Kurumlarin pazarlama hedeflerine bagh olarak hedef kitle iletisimi siireglerinde
yuritilen iletisim stratejileri dogrultusunda proaktif halkla iligkiler; savunma yapmaktansa
atak olmay, problem ¢6zmektense pazarlamaya yonelik imkanlar kollayan bir yaklagimdr.

Proaktif uygulamada, kurulusun gereksinimleri diigiiniilmeli, ve bu gereksinmeler
dogrultusunda hazirlanan plan uygulanmalidir. Proaktif iletisimci yontem olarak, kurulusun
planlanan amaglarina ulagabilmesi i¢in zamammn ve enerisinin bityiikk bir kismini harcadig:
varsayimina dayanmaktadir. Bu hedefleri gergeklestirebilmesi igin ise, kurulusun bunlan
tanimlayarak oncelik siralamasi yapmast gerekir. Kurum igi iletisim saglanarak, sorunlar sorun
haline gelmeden proaktif iletisim yoluyla ¢oziilmelidir. iletisimci yonetime yakin olarak, bu
durumu planlayarak ve analiz ederek giderebilir Kurum hakkindaki degerlendirilmesi

tamamlandiktan sonra, iletisim progr_armnda yer alan herkesin rolii belirlenir. Mubhaliflerin

® PELTEKOGLU.,, A.g.e., 5.45.
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gindeme getirdigi konular kadar, kurulusa destekte bulunanlan i¢in de bir program stratejisi
olusturulmalidir. Iletigimcinin gorevi, mesaj platformuyla iletisim ihtiyacim ve kurumun
alamm tammlamak ve sorunlan hedef mesajlara doniistiirmektir. Proaktif iletisimde mesajlarin
nasil iletilecegi bir sonraki adimdir. Proaktif iletigim, neyin ters gittigi ya da birseyin neden

yapilmadigim agiklamak yerine, onceden planlanmsg bir siirecin uygulanmasidir. >

Proaktif halkla iligkilerin bashica rolii, yeni {riin lansmanlarinda ve rin
revizyonlarindadir. Uriine ek bir goriintii, haber deferi ve mesrutiyet saglamak igin diger
promosyon araglan ile birlikte entegre bir bigimde kullamlmaktadir. Reaktif halkla iligkiler
ise, piyasadaki ya da dig gevredeki pek ¢ok olay vé gelismenin isletmeyi zor durumda
biraktiginda kullanilmaktadir.

Reaktif Halkla Iligkiler ise kurumun dig etkenlere bir cevap tavndir. Dis giiglerin,
rakiplerin ve tiketici davramslanindaki degisimlerin ortaya ¢ikardigr beklenmeyen durumlar
icin oOnceden gerekli stratejilerin olugturulmas: ile agirhikh olarak kriz donemlerinde saghkl

ve sistemli medya iletisimi ile olumsuzluklarn ortadan kaldirmay: amaglar.

Reaktif iletisimci daha ¢ok, yasanan gazetecilik yontemini kullanarak yasanan olaylara
tepki vermektir. Reaktif iletigimi uygulayan iletisim programi, olaylani értbas etme isteginde
degildir. Yanls bilgi sonucu dogacak spekiilatif durumu 6nlemeye yoneliktir.

Piyasalardaki ya da gevredeki birgok olay ve gelismeler, bir firma ya da kurulusu kéti
duruma digiirebilir, bunun igin halkla iligkiler ¢abalarina bagvurmak gerekebilir. Bir reaktif
halkla iligkiler caligmasina 6mek olarak Johnson&Johnson krizini gosterebiliriz. 1982 de
Chicago’da 7 kigi siyanirle katiginlmug Tylenol kapsillerinden oliince, Johnson&Johnson
firmas1 baytik bir kampanya ile bu krizi atlatmigtir. Daha sonra da miisterilerini tutmak igin,
- “Tylenol iireticileri devam eden giiven ve destegi i¢in Amerika’ya tesekkiir ederler” diye ilan
vererek ilanlarla birlikte bedava Tylenol dagitmglardir.

Yine bir kriz durumu olarak, ABD’de 1906 yilinda, Pennsylvania treninin biiyiik kazaya
neden olmasinin ardindan olugan olumsuz imaji bertaraf edebilmek igin, girket yoneticileri Ivy

Lee ile anlagmuglardir.

% PELTEKOGLU., A.g.e., . 49.
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Pensilvanya yakininda meydana gelen kazayr duyurmak istemeyen yonetimin tersine
Lee, bir yandan basin mensuplanm kaza yerine davet ederek, diger taraftan hazirladif

biiltenleri gazetelere géndererek basinn destegini saglamayr basarmugtir.

Rekabetten olumsuz bigimde etkilenen demir yollanyla ilgili olarak, kamuoyunda haksiz
kazan¢ sagladiklan yéniinde goris olusmasi tizerine Lee, bu anlayisn degistirebilmek igin
gazetelere gonderdigi biiltenlerin yaninda, brogiirlerden de yararlanmuglardir. Lee’nin yapti

¢aligmalar sonucu, olumlu imaj yakalanirken, tagima ticretleri de yeniden diizenlenmistir. 3

Pazarlama amach halkla iligkiler stratejisi iki genis alana aynlr. Ilki, sirketin pazarlama

nesneleri olan girketin reklam, tretim veya sirketin servisleri ile zorla kabul ettirmektir.

Isletmenin Griin ve hizmetinin tammiyla ilgili olan, igletmenin satiy amaglan, pazarn
segimi ve konumlandinlmasim yansitan halkla iligkiler stratejisi olup, problem ¢ozmektense
firsat kollamak, reaktif uygulamadansa proaktif ¢aligmalar yapan halkla iligkiler ¢alismasidir.
Proaktif ¢aligmalar problem icermezler aksine olumlu firsatlar yaratirlar. Sorun ne yapilmali
degil, nasil yapilmah olur. Eger haber iyiyse duyurulmahdir. Sorun, hangi ara¢ ve event’in
kullanilacagidir. Pazarlama odakh halkla iligkilerin bu sekli, sirketin amaglan ve basansi igin
ugragir. Sirketin tamtimu, ortakhifs, personel degisiklikleri, sirketin finansal durumu ve olumlu
davramiglanini agiga vurmak ve geligmeleri sanatsal bir gekilde reklamlagtirmak gibi bir ¢ok

konuyla ilgilenir. Proaktif ¢aligma uzun donem pazarlama stratejisi ile uyum iginde olmalidir.

Proaktif halkla iliskiler, geleneksel olarak firmanin riiniinii yerlestirmek, firmay
duyurmak, kurumsal ve personel degisiklikleriyle firmamn finansal yapisi hakkindaki bilgileri
aktarmak ve teknolojik gelismelerden kamuoyunu haberdar etmek gibi konularla

ilgilenmektedir.

Pazarlama odakh halkla iliskiler ¢aligmalanmin ikinci alam, hiikiimet politikasi, tiiketici
davraniglan veya rekabet tutumlan gibi dig etkilere karsi karar vermektir. Yani reaktif
uygulamalardir. Onceden planlanmasi pek miimkiin degildir. Proaktif halkla iliskilerin tersine
genellikle olumsuzluklar tizerinde ¢aligmalar yapilir. Firsat yaratmaktan ziyade, sorun ¢dzmeyi

ve savunmay: gerekir.

' OKAY-OKAY. A.ge.s. 136.
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Reaktif halkla iligkiler firmamin imajim ve gelirlerini yiikseltmeye ¢aligan proaktif halkla
iligkilerden farkli olarak, firmamn bozulan Unini onarmak, pazar erozyonunu Onlemek,
kaybolan satiglan yeniden ele gecirmek gibi sorunlarin ¢oziimleriyle ugrasir. Uygulamalarda
nasil olmali sorusu kadar, ne yapilmali sorusu da cevaplandinlmaldir. Kisaca proaktif

¢alismalar, igletmenin giiciiyle, reaktif ¢caligmalar ise zayifliklanyla ugragir denilebilir.*

Halkla iligkilerin ¢ok 6nemli olan ve genellikle pazarlama araci olarak gorilen reaktif
bicimine ayrnt bir tammlama yapmak gerekmektedir. Genellikle isletmenin hedefleri ve
baganlanyla ilgili olan Proaktif halkla iliskilerden isletmenin zayiflig ile ilgili olan reaktif

halkla iligkileri ayirmak amaciyla “ vulnerabilite” iligkileri denilmektedir.”

Basin biltenleri, basin konferanslani ve diger cesitli bilgi yayma formlan kullanilarak
kamuoyu olusturulmaya c¢ahgihir, yeni irinlerle ilgili bilgiler, eski iiniinlerin yeniden elden
gecirilmesi ve diger haber degeri tasiyan basin bildirileri; haber, magazin ve diger medya
editorlerine dagitilir. Isletme medyann ihtiyacim kargilayan yeterli sayida yayin yapmay:
basarirsa, yararlh kamuoyu yaratma konusunda sansini reklamlara oranla daha fazla arttirabilir.
Proaktif halkla iligkilerin baghca roli, yeni iriin lansmanlarinda ve iiriin revizyonlarindadir.
Proaktif halkla iligkiler, tirine bir deger katmak igin diger promosyon araclanyla birlikte
entegre sekilde kullamlir. Baghca araci tamtim (publicity) dir. Uriinle ilgili duyurular, yonetici

beyanatlari, konuyla ilgili makalelerdir. >*

Reaktif halkla iligkiler, halkla iligkiler alaminda kismen ihmal edilmis bir konudur.
Pazarlama alanindaki stratejik 6nemi ¢ok iyi anlagilamarmstir. Ciinkii proaktif halkla iligkilere
gore daha gii¢ planlamr. Tipik bir reaktif halkla iligkiler durumu, proaktif halkla iliskilerden
daha karmasik yapidadir. Sorun genellikle isletmenin zayifhd: ile ilgili oldugundan; temel
¢aba, isletme yonetiminden gelmeli ve daha sonra olugturulan halkla iliskiler stratejisi,
isletmenin dig hedef kitlesine problemin ¢ozildigi konusunda bilgi aktarmak icin
yapilanmalidir. Baska bir nedeni ise, isletmenin zayifliklarina dikkat ¢ekmek istememeleri,

dolayh yonden ¢ziim aramalan ile ilgili olmasmdan kaynaklanmaktadir.

Halkla iligkiler sorunu, sirketin zayifigina veya ihmaline dayamyorsa, bu durumda
oncelikle acil bir midahale igin sirketin yonetimine bakilmalidir. Daha sonra halkla iligkiler

* JORDAN GOLDMAN, Public Relations In The Marketing Mix, Introducing Vulnerability Relations,
Lincolnwood, NTC Business Books, 1990, s. 12.

% PELTEKOGLU.,A.g.e., 5.52.

*TEK, A.g.e.,s. 797.
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uzmanlari, sirketin digindaki halki hedef almahdir. Onlan problemin varligindan veya .

¢oziimiinden haberdar etmelidir.

Isletmelerin i¢ ve dig miisterilerine yonelik olarak yaptlklarl halkla iligkiler faaliyetleri,
oziinde kurumun kiltiiriine dek uzanmaktadir. Isletmelerinin ,cahganlarna ve mugterilerine
yonelik politikasma kilavuzluk eden felsefesi veya kurum tarafindan benimsenen temel
degerler ve herkesin iginde hareket ettigi ortak inang sistemi olarak bilinen kurum kiiltiird,
igletmenin hem i¢ hem de dig halkla iligkiler faaliyetlerini etkilemektedir. Halkla iligkilerin bu
uygulama tipi, kurum ve kuruluglann, sagladiklan triin ve hizmetlerden ¢ok, karmagik tanitim
faaliyetlerini kapsamaktadir. Kurumun olumlu tamnmasmi saglama ve ortaya ¢tkabilecek tim

kriz durumlanyla miicadele etme olanag saglar.

2.4. Pazarlama ve Halkla iliskiler Fonksiyonlan

Kurum ya da kuruluglarin tiriin veya hizmetlerini hedef kitlelere ulagtirma, satigim
gergeklestirme, dagitimuim saglama, stratejik kararlar alma, hedef kitlenin ihtiyag ve isteklerine
karsin yeni iiriinlerin sunumuna yonelik ¢aligmalar yapma, fiyatlandinimay: saglama, satis

gelistirme gabalarinda yer alan diger bir yonetim fonksiyonu pazarlama birimidir.

Bununla birlikte pazarlama, rekabet ortaminda potansiyel tiiketicilerin tercihlerini kendi
lehlerinde etkilemeye caligmaktadir. Tiiketicilerin ise giderek bilgilenmeleri sonucunda zor

tatmin edilir hale gelmesi, pazarlamacilan degisik ikna yontemlerine yoneltmektedir.

Philip Kotler’e gore pazarlama; cazip pazarlan segen, miisteri odakh iiriin ve hizmetleri
tasarlayan, migteri memnuniyeti ve firmanin hedeflerine ulagmasim amaglayan, trini ya da

hizmeti etkili bir sekilde sunan bir isletme fonksiyonu olarak tammlarmgtir.>

THOMAS L. HARRIS, The Marketer’s Guide To Public Relations, Canada: John Wiley&Sons Inc, 1991, s. 13.
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Pazarlama karmasi igerisinde halkla iligkilerin yerini gu gekille daha net agiklayabiliriz:
Pazarlama Karmasi

Uriin (Product)

Dagitim (Place)

Fiyat (Price)

Tutundurma Karmas: (Promotion)y.  Kisisel Satig

Satig —_— " Geligtirme
Pazarlama

Reklam Tletigimi
Halkla Iligkiler

Thomas Harris’in , “ The Marketer’s Guide To Public Relations” adl kitabinda, Philip
Kotler’in “Megamarketing” kavramuyla ilgili su gorisleri yer almaktadir: “ Makale 6zellikle
firmalarin teker teker ya da bitiin halde bloke edilmig karh piyasalara girebilecek
pazarlamacilara duyulan ihtiyag Uzerine yazilmistir. Bu piyasalar, kan: liderleri, yasa
koyucular, hitkiimet kurumlan, siyasi partiler, sendikalar, sivil toplum 6rgi'1t1erini‘ icerir.
Megamarketing stratejisiyle bloke edilmig piyasalara girilebilecegi dusiin0lmagtir.
Megamarketing tammiyla, stratejik olarak koordine edilmis ekonomik, sosyal, siyasi
uygulamalar, halkla iligkiler ve diger etkenlerin igbirligi ile s6z konusu piyasalara girmek ve
faaliyet goOstermek becerisi olarak tammlanmaktadir. Megamarketing uygulamasinda
yoneticiler pazarlamanin 4P sine 2P daha eklemek zorundadirlar . Yani halkla iliskiler ve giig.
Giigten kasit, birden gok hedef kitlenin destegini almasiyla itme stratejisi, halkla iliskiler ise
cekme stratejisi anlamindadir. Halkla iligkiler pazarlamanin iki farkli fakat, tamamlayict

yoniiyle ilgilenir.” %

% HARRIS., A.g.e., 5.43
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Halkla iligkiler, genel olarak kabul edildigi sekliyle bir yonetim fonksiyonu (simdilerde
buna ek olarak bir de pazarlama fonksiyonu) olarak kabul gérmektedir. Analiz, planlama,

hareket, iletisim ve degerlendirme yetilerini barindiran bir bilgi ve beceri gerektirmektedir.

Philip J. Kitchen ise, pazarlama ve halkla iliskiler i¢in, “Pazarlama perspektifinden,
halkla iligkiler pazarlama iletigiminin kangimuiyla isbirligi igindedir. Pazarlama ve halkla
iligkiler birbirleriyle iliskili olarak goruliirler. Halkla iligkiler hedefleri, arzulanmus tepkileri
planladigindan ¢ok daha profesyonel bir agamaya yiikseltilir. Sirketlerin amaci hem kamuyu
etkilemektir. Dogal olarak bunu en iyl yapan halkla iligkilerdir. Bunun anlamu ise, halkla

iligkiler islevini pazarlamacilann iistlenmesi gerektigidir.” demistir.

Bazi pazarlama uzmanlan, halkla iligkileri bir pazarlama araci olarak degerlendirirken,
halkla iligkiler ~uzmanlan, bu alamn pazarlamadan ayn tutulmasi gerektigini

savunmaktadirlar.®’

Pazarlama, orgitsel hedefleri tammlamayr igine almayan halkla iligkilerin aksine,
uretilecek olan uriin ya da hizmet ¢esitlerini ve hedef tiiketicileri 6rgitiin misyonu olarak
tammlar. Bir pazarlama yazann olan Cohen, halkla iliskileri reklam ve tamtimin yaminda

siniflamaktadir.

Halkla iligkilerin pazarlama gorisuni dolayl olarak sunanlardan biri de Thomas
Harris’dir. Harris’e gore sirketin tiiketicisi olmayan kitle ile iligkilerini tammlayan diger halkla
iligkiler faaliyetleri, pazarlamaya verdigi destegin pargalanmasina neden olur. Aynca kurumsal

halkla iligkiler iglevinin bilesik bir igletme iglevi olmasi gerektigi yonindedir. >

Halkla iligkiler, pazarlama siireglerini, wiriin geligimini, fiyat durumunu ve dagitim
diizenlemelerinin iletisim ekseninde kurulugunu igerdidi birincil bir iletisim aracidir. Halkla
iligkiler igletmede aldig: rol ile, pazarlamanin ¢abalarim katihm, oy verme ya da harcama gibi
belli davramislan etkilemek igin geniglettigi tavirlan etkilemeye ¢ahgir. Halkla Iligkiler, gerek
pazarlama gerckse kurumsal faaliyetler olsun yapilan hizmetler hakkmda kamuoyunu
aydinlatmak durumundadir. Bu durumda kullanilacak iglev duyurum olmaktadir. Duyurum
halkla iliskﬂeri pazarlamaya yaklastiran en onemli etkendir. Halkla iligkiler sadece duyurum

ile pazarlamamn iginde yer almaz. pazar olanaklanm belirlemek, gelismeye destek olmak,

7 OKAY-OKAY., A.g.e., s.55.
% T.PHILIP KITCHEN, Public Relations Priciples And Practise, 1 nci Baski, Oxford: In’t Thomson Business pres,
1997, s. 242-244.
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tilketici tatmini gibi teknikleri yonlendirerek, pazarlama yonetimine yardimer olabilir. Uriinleri

ve sorgulanabilir pazarlama politikalarim ilgilendiren tuketici protestolanyla ilgilenebilir.

Lancerste ve Massingham’a gore duyurum, tiim pazar faaliyetlerinin bir pargasi olarak
dikkat ¢ekmesine ragmen, halkla iligkiler faaliyetlerinin altinda tamtim faaliyetlerini kontrol
edecek ayn bir halkla iligkiler bolimii olmaz. Pazarlama literatiirii ile ilgili genis bir ¢alisma,

halkla iligkilere, pazarlamamn altinda teknik bir rol vermektedir.>®

Shimp ve Delozier, halkla iligkileri ve duyurumu, satiglan arttirmak, tran farkindalig
yaratmak olan faaliyetlerdir. Halkla iligskiler, duyurum ve kurumsal reklamcihigs karsihginda
pazarlama kangtmunin bir pargasi olan, sirketin satig tutundurma gabasimn bir bolimi olarak

gorur. 6o

Ehling ise, pazarlama ve halkla iligkilerin farkli iglevlere hizmet ettigini belirtir. “Eger
bir kurulus halkla iligkileri bir pazarlama islevi yaparsa, uygulayicilar da pazarlamamn teknik
destek roliine indirgenirse, organizasyon stratejik kitleye kargihkh iligkisini yonetmek icin
degerli bir mekanizmasim kaydeder. Hem pazarlama hem de halkla iligkilerin modern bir
orgiitlenmede temel islevleri vardir fakat farkli amaglara hizmet ederler. Pazarlamamn tiriin ve
hizmetler i¢in pazarlan teshis etmekten sorumlu oldugu gibi yine talebi yaratmak ve destek
olmak igin gerekli pazarlama iletisimi programlarimin denetlenmesinden sorumludur. Halkla
iligkiler ise, kitlelerle iletisim c¢abasi igindedir. Eger, halkla iligkilerin iglevi baskin bir
pazarlama iglevi tarafindan kapsamrsa, organizasyon rekabet simrim yonetmek igin gerekli

olan mekanizmasim kaybedebilir” seklinde gorigiinii belirtmistir. **

Ehling, pazarlamamn girketin en Onemli noktas: ve birincil faaliyeti olarak kabul
edilmesine ragmen, bu islevi Gst yOnetim ve pazarlama yoneticileri tarafindan yuritalor
oldugunu dugiiniir. Halkla iligkiler iglevi ise, pazarlama islevine yardim edecek bir dizi arac
da kapsayan bir teknik islev olarak degerlendirilebilir der. Fakat buradaki geligki, “ kar amact
giitmeyen pazarlama” mmn iiyelerle ve diger tiiketici olmayan kuruluslarla olan iligkileri ve
sorumlulugu sirdiirme ve kurma iglevine bagvuran kar amaci giitmeyen orgiitlerde olusur ki,
tiim bunlar halkla iligkiler iglevinin Onceliklerinden biridir. Ehling 6rgiitsel hedeflere ulagmada

pazarlamanmn taktiklerini kullanmaktadir. ¢

P KITCHEN., A.g.e., 5.244.
Y KITCHEN., A.ge., 5.244.
S KITCHEN., A.g.e., 5.247.
% KITCHEN., A.g.e., s.246- 247.
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Bagka bir goriig ise, pazarlama ve halkla iligkilerin birbirlerini tamamladif1 yontindedir.
Birlikte g¢aligmalan sirketin toplam iglemlerinde birlikte ¢alisan etki tretmelidir. Bu nedenle
pazarlama ve halkla iligkiler, aym amaglara ulagmak igin beraber c¢ahgmahdir. Halkla
iliskilerin pazarlamay: taktiksel bir diizeyde destekleme potansiyeli vardir, fakat birbirlerinin

yerine kullanilamazlar yoniindedir.

Halkla iligkilerin pazarlamadan aynldigi 6nemli nokta hedef kitlesidir. Halkla iligkilerde
hedef, kurulusun ilgili oldugu tiim c¢evreyken, pazarlama daha ¢ok potansiyel alicilara

yoneliktir.5*

Konuyla ilgili olarak pazarlama yaklasiminda bu iki- yaklagtmuin yer aldig
degerlendirmede halkla iligkileri, reklam ve tutundurma g¢abalarimin bir parcasi olarak goren,
duyurum ¢abalarinin halkla iligkiler temel iglevi olarak gorerek bu iletigim aracim halkla
iligkilerin iginde olmasii, aksi halde bu islevin de pazarlama tarafindan yerine getirilmesinin
zorunlu bir hal alacagim belirten yazarlar mevcuttur. Bunun yam sira halkla iligkilerin -
yonetimde ve pazarlamada oynadig: etkili roliin bu kadar daraltilmasi durumunda, kurum ve
kuruluglann bu iglevi tam anlamiyla kullamlamayacagim savunan yazarlar da vardir. Yine
bazi yazarlar ise, halkla iligkileri, reklam ve tamtim gabalarinin bir pargasi olarak gérmekte,
halkla iligkilerin islevlerini farkindahbk yaratmak, yeni tiriin duyurumunu saglamak, kitleleri

bilgilendirmek ve gelismeleri degerlendirmek olarak sinirlamaktadir.

Duyurum kavramu ise, kimi yazarlara gore halkla iligkilerin bir alt iglevi olarak kalmus,
kimilerine gore de satin alma davramglarim destekleyen ve tirin farkindaligi yaratmak amact
guden bir ara¢ olarak degerlendirilmistir. Duyurumu pazarlama karmasinin satig tutundurma
islevinin bir pargas: olarak goéren ve kurum ve kuruluglann imaj ¢alismalarinda etkili bir rol

oynayan yazarlar da mevcuttur.

Halkla iligkilerin biitiinlesik pazarlama iletigimine yol agmak i¢in reklamcilikla ve diger
pazarlama iletisim araglan ile biitinlesmesi gerektigi fikri gelistirilmigtir. Pazarlama ve halkla
iliskiler aym amag igin birlikte cahsabilir. Gelecekte de bu cahigmanin daha yogun olacad
dustinilmektedir. Bu distincenin altindaki sebepler ise: Reklamlann maliyetlerinin artmas:,

S KITCHEN.,, A.g.e., 5.246- 249
® OKAY-OKAY., A.ge., 5.57.
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kangiklik sonucu reklamlann etkisinin azalmasi, satiy tutundurma masraflarinin yiikselmest,

satig giicii maliyetlerinin yiikselmesidir.

Gerek pazarlé.ma gerekse halkla iligkiler birbirlerinin faaliyetlerinden yararlanabilirler.
Kurum hedeflerine ulagmada iki fonksiyonun da ayn tutulmasi yanhghk olur. Kotler,
pazarlama, halkla iligkiler ve kurum gorevlerini tammlarken, bu fonksiyonlann benzerliklerini

de su sekilde ortaya koymaktadir. 63
Pazarlamann Islevleri

1-Cekici hedef pazarlar segmek
2-Tiiketici satin ahm ve tatmini

3-Sirketin kendi hedeflerine ulagma amaci ile tiiketici hedefli Giriinler tasarlamak
Halkla Iliskilerin islevleri

1-Hedef kitleleri segmek

2-Her kitle igin destekleyici mesajlar tasarlamak

3-Sirket hedeflerin yiksek ulasimdan ¢ok olumlu kitle yamt: iiretmek amaciyla, bu
mesajlan kitlelere tagimak i¢in etkili dagitim programlan gelistirmek

Bir kisim akademisyenlere gore ise, isletme icerisinde halkla iligkiler ve pazarlama esit
agirlikh bir konuma sahip olmalidir ve ne halkla iligkiler pazarlamayr bir alt alan olarak
gormeli, ne de pazarlama hélkla iligkileri dogrudan satis1 arttirmaya yonelik bir arag olarak
kullanmahdir. Iki alandaki ¢aligmalar birbiriyle uyum igerisinde ve en 6nemlisi birbirinden
haberdar bir sekilde olmaldir seklindedir.5

1993 yiinda dayaniksiz tiiketim mallan treten firmalarda halkla iligkilerin ne durumda
oldugunu belirlemek igin, bir aragtima yapilmigtir. Arasgtirmada Ingiltere’deki firmalann
pazarlama ve halkla iliskilerinin uygulama yontemlerinin gozlemledigi halkla iligkiler ve
pazarlama iligkisi, halkla iligkiler ile pazarlama halkla iligkileri arasindaki birliktelik,
dayaniksiz tiiketim mallan alaninda pazarlama amagh halkla iligkilerin, halkla iliskiler ve

pazarlama yoneticileri i¢in ne anlam ifade ettigi, uygulama anlamindaki iki sekliyle biitiinlesik

S KITCHEN,, A.g.e., 5.251
*® OKAY-OKAY., A.g.e., 5.59.
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pazarlama iletisiminin ne anlama geldigi incelenmigtir. Firmalarin segiminde en fazla reklam
veren 100 sirket temel alindi: Ingiltere’de reklam veren 20 en biyiikk kurulus, 45 milyon
sterlinin tizerinde reklam veren 10 dayamksiz titkketim mallan ireticisi firma ve en biyik 3
reklam sirketinin 75 milyon sterlinin {izerinde reklam harcamasi yapan dayamksiz tiketim
mallan iireticisi firmalan bu arastirma igin kullanildi. Bu aragtirma iginde 2 yemek, 1 sert
alkollii icki ve bira, 1 kozmetik, 1 konfeksiyon, 1 yumusak igecek ve 1 evcil hayvan yiyecek

ve aksesuarlan olmak iizere 7 ig sahasi da ele alinmugtir.

Bu sahalar arasinda benzerlik iligkisi garanti edilirken, Ingiltere’de 30 en biiyikk firma
arasinda en deZerlileri olarak benimsenmigtir. Sorunsallan ortaya ¢ikarmak baglaminda
uygulanan bu ydntem sunu ortaya koymustur: En bityitk Ingiliz dayaniksiz titketim mallan
iireticisi olan girketler arasinda biitiinlesik pazarlama iletigiminin aciliyeti ve pazarlama ile
halkla iligkiler arasindaki iligkilerin ne oldugudur. Sonugta elde edilen bilgilerden biri de
halkla iligkilerin hizli bir gekilde 6nem kazanmasina kargin, pazarlama ve halkla iligkiler
uygulayicilarimn goriisleridir. Bu belirlemelere gore, pazarlama yoneticilerinin halkla iligkiler

yonetim fonksiyonunun 6neminin artig nedenleri sunlardir:
‘Halkla Iligkiler Yoneticilerinin Algilar::

1-Hedefe odaklanmak

2-Isbirligine dayah dayamsmanin biiyiiyen 6nemi
3-Biiyiik rekabette ¢gekilme zamanimn maliyeti
4-Isletmenin biiyiiyen ihtiyaglari

5-Sirket profilinin ortaya ¢ikmasi

Pazarlama Yéneticilerinin Algilari:

1-Egitimli pazarlamacilann, halkla iligkilerin etkisini kabul etmeleri

2-Odaklanms olg¢imleme stratejileri, biiytiyen tiiketici profili medya béliinmesi,
uzmanlagmig pazarlamanin gelistirilmesi

3- Sirketlerin kuiltirel misyonlanmin agik¢a ortaya kondugu ifadeler formiile edilirken,

meydan okuyan mudiirlerin de kar-zarar hesabinda fikirlerine sans taminmast *®

S KITCHEN., A.g.e., 5.227.

% KITCHEN,, A.g.e., 5.227-230.
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“ Pazarlama ve Halkla Iliskiler” adli makalelerinde Philip Kotler ve William Mindak,
pazarlama ve halkla iligkiler arasindaki 6rgutsel iligkiyi bes maddede toplamuglardir.

1. Ayn, fakat esit fonksiyonlar: Yerlegmis fikir, halkla iligkiler ve pazarlamanmn
kapasitelerinin farkli oldugu yoniindedir. Pazarlama miigterinin ihtiyaglanm karsilamaktadir.
Halkla iligkiler kurulusun degisik hedef gruplan arasinda iyi niyet olugturmaktadir.

2. Esit, fakat ust uste binen fonksiyonlar: Pazarlama ve halkla iligkiler 6nemli ve
ayn fonksiyonlardir. Baz1 genel alanlan paylagmaktadirlar. En belirgin olam triin tanttimudur.
Bir kurulus triin tamtimum hem pazarlama boliimi igine koyabilir, hem de halkla iligkiler

boliimiinden bu konuda faydalanabilir.

3. Pazarlamanin baskm oldugu durumlar: Kurumsal olarak halkla iligkiler, kurum
pazarlamasmmn kontroli altina konulmalidir. Halkla iligkilerden pazarlamaya destek olmasi
beklenir.

4. ~ Halkla iligkilerin baskin oldugu durumlar: Halkla iliskiler pazarlamay: kontrol

etmelidir. Kurulusun gelecegi, miisterileri kadar topluluk liderleri, ¢aliganlar, sendikalar gibi
gruplar tarafindan nasil gériindiigiine baghdir.

5. Aym fonksiyon olarak pazarlama ve halkla iligkiler: Iki fonksiyonun da
konseptleri ve yontemleri bir noktada birlesmektedir. Her ikisi de piyasamin tutumlarin,
algllanni ve programlarda belirlenen imajlan, planlama, uygulama, kontrol ve analizden

meydana gelen yonetim igleminin 6nceligini bilmektedir.®

UCUNCU BOLUM : PAZARLAMA AMACLI HALKLA ILISKiLER
3.1. Pazarlama Amach Halkla iliskilerin Tanmm

Pazarlamaya verdigi destek ve kurumsal hedefleri gbzetme amaci, halkla iligkileri iki
ana gruba ayirmaktadir. Kurumsal halkla iliskiler ve pazarlama amach halkla iligkiler.
Pazarlama amagh halkla iligkiler bir ¢ok tutundurma faaliyetini yonetmekte ve kendine has
uygulamalan ile kurumsal halkla iligkilerden aynlmaktadir. Pazarlama ile ilgilenen halkla
iligkiler, kurumun kitleleriyle olan iligkileri ile ilgilenen bir yonetim iglevi olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Kurumsal halkla iligkiler ise, kurumun ve kurum st diizey yoneticilerinin
belirlemis oldugu hedeflere hizmet eden halkla iligkiler islevidir. Halkla iligkiler genellikle

kurumlara yonelik halkla iligkiler caligmalan olan kurumsal halkla iliskiler kavram ile

® OKAY-OKAY., A.g.e., 5.553.
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Ozdeslestirilir. Kurumsal halkla iligkiler ¢aligmalan igletme igin Onem tagir. Giiniimiizde
pazarlamaya yonelik halkla iligkiler ¢aligmalarinin artmasi sonucu Marketing Public Relations
kavrami giindeme gelmistir. Yani halkla iligkiler kuruma yonelik ve iiriine yonelik olmak

tizere iki farkh alana ayrilmugtir.”

Bu terim kisaca, pazarlamaya hizmet eden halkla iligkiler olarak soylenebilir. Pazarlama
hedeflerine hizmet etme amagh bir halkla iligkiler paketi; satigt ve miigteri memnuniyetini
tesvik eden, sirketlen ve urunleri tiketicilerin istekleri, ihtiyaclan, cikarlann ve ozel ilgi
alanlan ile 6zdeslestiren inamlir, guvenilir bilgi ve etkilesim iletisimini kullanan toplam bir

planlama, yiiriitme ve degerlendirme programu siirecidir.”*

Gunimizdeki hizhi geligmeler, isletmeleri triin kavramu iizerinde yogunlagtirarak,
reklam uygulamalarina agirhk vermeye zorlamustir. Ozellikle reklam maliyetlerindeki, satis
promosyonu masraflanindaki ve doZrudan pazarlamada ulagilan kigi bagina maliyetin artigt

gibi nedenlerle, pazarlama yonli halkla iliskilerin 6nemi de artmugtir.

Pazarlama yonli halkla iliskiler, pazarlama hedeflerine hizmet etme amacgh, satigi ve
miigteri tatminini tesvik eden, isletmeyi ve uriinlerini tiiketicilerin ilgileri dogrultusunda
gelistirmeyi hedefleyen halkla iligkiler siirecidir. Bir bagka ifade ile pazarlama amach halkla
iligkiler, isletmenin satiglarii arttirmak amaci ile pazarlama stratejileri dogrultusunda

pazarlama faaliyetlerini destekleyen halkla iliskiler uygulamalarndir.

Pazarlama amach halkla iligkileri kavramimin savunucularindan olan Thomas Harris ise,
pazarlama amagh halkla iligkiler icin, sirketlei ve onlann {rinlerini, tiiketicilerin
ihtiyaglarina, ilgilerine, isteklerine ve gikarlanna gore belirleyen etkilerin ve bilginin gegerli
iletisimi  yoluyla satin alim ve tiketici tatminini cesaretlendiren programlan planlama,

yiiriitme ve degerlendirme siirecidir der.”

Philip Kotler ise, pazarlama amach halkla iligkiler igin “ iki ebeveynin saglikh iiriini :
pazarlama ve halkla iligkiler; pazarlama amagh halkla iliskiler, sirketler i¢in mesaja doymus

toplumda s6z hakkim tekrar kazanmak igin bir olanaktir. Pazarlama amach halka iliskiler

" AYDEDE. A.g.e.s. 25.
! KOCABAS, ELDEN, CELEBI, A.g.e., s.85.
 HARRIS., A.g.e.,s.46.
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yalmizca biling ve kalp hakkim kazanmak igin so6z hakk: getirmez, birgok durumda daha iyi ve

etkili ses getirir” agiklamasint yapmugtir. 7

Genel anlamiyla bir iriinii, sahsi, yeri, disiinceyi, aktiviteyi, kurulusu ve zaman zaman
bir ulusu tamtmada kullamlan halkla iligkiler, miisteri agisindan reklamdan daha diigtik bir
maliyete sahip olmakla birlikte insanlanin bir triinii ya da hizmeti fark etmelerinde 6nemli bir
rol oynamaktadir. Pazarlama yoneticileri ve halkla iligkilerciler ¢ogu zaman aym dilden
konusmazlar. Halkla iligkiler boliimii, genellikle igletmenin merkezinde yer alir ve kurumsal
halkla iligkiler diye tabir edilen gorevlerle yiikiimlidir. Halkla iligkiler yontemi, geleneksel
pazarlama tarzindan daha etkin ve daha gigli olarak stratejik amaglan basarmak igin
tammlanmigtir. Yonetimler, pazarlama iletisimi karmasinda halkla iligkilerin etkili roliini
gormiislerdir. Bugiin birgok pazarlamaci, halkla iligkilerin kendi bagmna veya reklamla birlikte
kullanuminin, ¢ok etkili oldugunu anlamiglardir. ™

Ingiltere’de yapilan bir aragtirmada, pazarlama amagh halkla iligkiler igin, pazarlama
yoneticilerinin, halkla iligkiler faaliyetlerinin ve iglevierinin ne oldugunu anlamak igin
yapilmigtir. Pazarlama yoneticilerinin, halkla iliskiler faaliyetlerinin ve islevlerinin kazandig
onem kargisinda halkla iligkileri, pazarlamanin yardimcisi olarak gérmeye bagladiklarimn bir

gostergesi olarak degerlendirilebilir. Aragtirmamn sonucu kisaca §6yle dzetlenebilir:

Halkla iliskiler Perspektifi

Terimin kullamlmamas:
Marka iligkili halkla iligkiler

Uriin destegi

Uriin igin biricik satig vaadinin 6tesinde genellesmis satis tutundurma

Agik¢a duyurum yapilmasa da kamusal propaganda ile tiriine destek vermek

Ticari iletisim gibi ticari faaliyetleri halkla iligkiler ile iligkilendirmek

7T, PHILIP KITCHEN, Public Relations Priciples And Prﬁctise, Inci Basky, Oxford: In’t Thomson Business Pres,
1997, s.261.
™ GOLDMAN.,, A.g.e., 5.15.
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Pazarlama Perspektifi

- Satig tutundurma, kamuoyu yaratma, reklam- pazarlama ile gelisen g¢ekirdek temamn

ortaya ¢ikigi, iletigim araglanna ulasabilmesi igin biitiin iletisim kanallarindan faydalanma

- Pazarlama islevinin daha iyi anlagilabilmesine dair, halkla iligkilerin genel destekleyici rold,
pazarlama siirecinde daha biiyiik bir gereklilik ve kangimin daha fazla 6geyi igermesi, musteri
memnuniyeti ve belirlenmig ihtiyaglarin pazarlanmasi, migteri segiminin etkisinde girketin

imaji ve degerlerini kullanmak ve biitiin igbirligine dayali dagilimin gerg:eklestirilmesi.75

Roger Haywood ise, Public Relations For Marketing Professionals adli kitabinda,
pazarlama ve halkla iligkiler i¢in sunlan soylemektedir. “Bir pazarlamaci ya da etkin bir halkla
iligkiler uzmani, her ikisi de etkin bir sekilde yeteneklerini kullanmahdirlar. Pazarlama ve
halkla iliskiler siirlh disiplinlerdir, fakat simrsiz hiiner gerektin'rlér. Genellikle pazarlama
uzmant migteri tatmini ve ihtiya¢ duyulan basariya gore yonlenirler, bu onlann miimkiin olan

en iyi fiyat, iiriin ve servisle meydana getirdikleri bir seydir.”demigtir.”

Pazarlama amagch halkla iligkiler, satist ve miisteri memnuniyetini tesvik eden, sirketleri
ve urtnleri, tiiketicilerin istekleri, ihtiyaglan, ¢ikarlan ve 6zel ilgi alanlan ile 6zdeslestiren
inamhr, giivenilir bilgi ve etkilesim iletisimini kullanan toplam bir planlama, yiiriitme ve

degerlendirme program siirecidir.
Pazarlama amagh halkla ilikiler faaliyetleri soyle dzetlenebilir;

- Yeni iirin tamtimina yardimci olmak, eski tiriinleri canlandirmak.

- Varolan iriiniin tanitimim geligtirmek .

- Isletmeyi konusunda uzman ve lider olarak konumlandirmak.

- Tiiketicilerin tiriine olan ilgisini pekistirmek.

- Uriine destek veren, giigli kurum imaji yaratmak (bu amagla kurumsal halkla iligkiler
faaliyetlerini destekler).

- Ozel hedef gruplanm(diizenleyici ve denetleyicileri olusturan dig cevre unsurunu)

etkilemek.

P KITCHEN., A.g.e., 5.232.
® ROGER HAYWOOD, Public Relations For Marketing Professionals, London: Macmillan press, 1998, s. 13.
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- Olast krizlere kargt hazirhkli olmak ya da kriz dénemlerinin olumsuz etkilerini en aza
indirgemek.
- Yeni pazarlar olusturmak, ikincil pazarlara ulasmak veya zayf pazarlan

desteklemektir.

Pazarlama amach halkla iligkilerin Griin tanttimina 6mek olarak Rover firmasim

verebiliriz,

Rover’da pazarlama, girketteki tim degisikliklerden sorumlu Rover Group’un
sirketlerinin yoneticisi Bernard Grey’in inandif1 ortaklaga bir program ve iretim iligkilerinin
karmasindan olugmugtur: “bizim yeni konumumuz, olumlu yorumlarin konusu olmustur.
Uniimiiziin devam etmesi i¢in halkla iligkiler merkezi bir rol oynar ve biz pazarlama ve halkla

iligkiler mesajlannm igerigine inanan sirketleriz.” demisgtir.

Rover Group’un yonetimi, detayh bir misteri aragtirmasina dayali bir Strateji
gelistirmigtir. Sonuglan miisteriler tarafindan okunabilir bir sekilde basmglardir. Rover Group
pazarlama yoneticisi Rod Ramsay, pazarlamanin sirket ve pazar arasinda ortaklik yarattig
goriigtinii savunur. Yeni Range Rover’t miisterilerinin denedigindeki hissettiklerini anlatirken,
konuyla ilgili 6nemli bir rol oynadigim belirtmistir. Firma, 25 yilda marka, migteri sadakati,
imaj kabulii elde etmisti; bu isin 6nemli bir kar saglamasinda faydah olmugtu. Yeni Range
Rover ilk kez, migterilerin katildig1 bir organizasyonla tanitilmisgtir.

Sirketin pazarlama yOnetimi, tamamen “¢izgi alti” sayilan geleneksel reklam
yapiimayan bir tamtim stratejisi gelistirdi. Rover, tanitima engel koymakla kalmayip, kaliteli
musteri iligkisiyle diinyada ilk kez bu konuda baganli bir girisim gergeklestirmis oldu.
Belirlenen stratejiye gore, yeni aracit diinya gapinda ellinin iistiinde pazardan 50.000 miigteri
aninda tamdi. Range Rover, kiigiik mugteri gruplarimi davet ederek, direkt pazarda yeni bir
bulus yapmus oldu. “The Epic Experiences” adiyla TV de yaynlanarak izleyiciler arasinda
gosterildi. Sadece bes grup yeni aragla, beg farkli yolculuga ciktilar; Japonya, Afrika, USA,
Giiney Amerika ve Ingiltere. Bu yolculuklar canh radyo yaymyla misgterilere dinletildi. 6
dokiimanter tarz1 kisa filmle, Kanal 4 de geleneksel TV reklamu yapildi. Bu sekilde Rover, her

bir mugterisine tek tek ve ilk kez olan bir tamtimla yeni Range Rover’i piyasaya sokmus oldu.
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Rover sirketinin bu kampanyast Rover’in farkli bir gekilde algillanmasina neden olan satig

amaci giiden bir halkla iliskiler kampanyas1 oldu.”’

Northwestern Universitesi'nde pazarlama profesorii Philip Kotler, halkla iligkileri
pazarlamamn 5. P si olarak goriyor. (Product, Price, Place, Promotion) Kotler, “Harvard
Business Review” daki yazisinda, “ Halkla iligkilerin olgunlagmast uzun zaman alir fakat
olgunlagtifinda sirketi pazara koymada yardimci olabilir” demektedir.

1990’lann yeni deyimi “Integrated Marketing” (Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi)
reklamin, Urin promosyonunun, ortaklasa sponsorluk olaylariin ve halkla iligkilerin
pazarlamada bir orkestra gibi uyumlu olmasimin bagans: giindeme gelmistir. Halkla iliskiler‘
sirketleri ve boliimleri “Pazarlama Iletisimi”ni ve “Pazarlama Amach Halkla iliskiler” i sik
sik Uriin tamtimi, yeni konferanslar, aciliglar, ticari g6steri seminerleri, miigteri resepsiyonlan
gibi tiim reklam vé pazarlama caligmalanmn yamnda kullanirlar. Halkla iligkilerin  birkag
yonden pazarlamadan farkl oldugu diiginilir fakat her ikisinin de bir organizasyon igin

faydal: girdileri vardir.

Basanili pazarlama amagch halkla iligkiler uygulamalanna iliskin siireg, isletme ve halkla
iligkiler yoneticileri tarafindan belirlenen pazarlama hedefleri ve stratejileri dogrultusunda en
etkili halkla iligkiler mesajiun olusturulmasi, bu mesaji en iyi sekilde aktaracak yontem ve
teknigin belirlenmesiyle ilgili gruplara ulagilmas: ve uygulama sonuglarimn degerlendirilmesi
basamaklarindan olugmaktadir. Yilhk faaliyet raporlan, brosiir, makale, isletme mektubu ve
dergileri gibi kurum yaymlan ile birlikte basin toplantilari, seminerler, geziler, sergiler,
yangmalar, spor etkinlikleri, yil doniimleri, kiilttirel organizasyonlara destek olma gibi halkla
iligkiler tekniklerini yogun bir sekilde kullamlmaktadir.

Pazarlama amagh halkla iligkiler araciigiyla, tiiketici trin hakkinda daha fazla
bilgilendirilmekte, dolayisiyla reklamdan daha etkili olabilmektedir. Bunun temel nedeni ise,
verilmek istenen mesajin daha ¢ok haber nitelii tagimas: ve tarafsiz iigiincii sahislar
tarafindan aktarilmasidir. Pazarlama amach halkla iligkiler faaliyetleri igletmeler tarafindan
modelde aktanlan faaliyetler biitiini iginde degerlendirilerek sonuglandirilmaktadir.

Ingiltere’deki Strathclyde Universitesi’nden Philip Kitchen ve Keele Universitesi’nden
Ioanna C. Papasolomou, pazarlama amagh halkla iligkilerin ortaya ¢itkisi ve halkla iliskiler

"HAYWOOD., A.g.e., s.37.
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disiplininden farki iizerine konuyu ele alarak incelemiglerdir. Halkla iligkiler
akademisyenlerinin ¢ogu pazarlamacilarin, pazarlama amagh halkla iligkileri promosyon
karmas: ile iliskilendirilmesinden daha fazla bir girigim oldugunu savunurken bazi pazarlama
akademisyenleri ise pazarlama amagh halkla iligkileri pazarlama disiplini iginde
iligkilendirilmesi gerektigini belirtiyorlardir. Yine bazi akademisyenler ise pazarlama amach
halkla iliskilerin bitiinlesik halkla iligkilerden bagimsiz olarak yeni bir pazarlama veya halkla
iligkiler disiplini olarak gelisebilecegini iddia ediyorlar. Aragtirma sonucunda, pazaflama
amagh halkla iliskilerin temsil ettifi seyin sadece pazarlama promosyonu igin uygulanan
halkla iligkiler igin yeni bir terim oldugunu gostermektedir. Yine de yeni bir etiketin
uygulanmg olmasi gergegi yeni bir pazarlama disiplininin ortaya ¢ikmasina engel degildir.
pazarlama amagh halkla iligkiler, pazarlama iletisim faaliyetlerinin pahali diinyasinda giderek

artan bir 6nem kazanacaktir.

Aragtirmalar, pazarlama amagh halkla iligkiler mantigt ve Thomas Harris’in “ Pazarlama
amach halkla iligkiler, kurumsal halkla iligkilerden (CPR) farklh olarak yeni bir pazarlama
disiplini ya da yeni bir halkla iligkiler disiplinidir.” iddiasi Gizerine yofunluk kazanmugtir.
Harris, pazarlama amagh halkla iligkilerdeki hizli biyiimenin 1980 de yoneticilerin pazarlama
amagh halkla iligkilerin esas degerini fark etmeleri ve halkla iligkiler profesyonellerinin
pazarlama stratejilerini desteklemek igin programlar yapabilmeleri ile basladigim ileri

siirmektedir. ”®
Yapilan aragtirmalar su sorulara yanit aramugtir;

1- Pazarlama amach halkla iligkileri kavramsal disiplin olarak algilayip, incelemek

2- Eger kamtlamursa pazarlama amagh halkla iligkilerin yerlesebilecegine karar vermek

3- Pazarlama amach halkla iligkileri ayn bir pazarlama yontemi disiplini olarak ayirmak
ya da genel halkla iligkilerin i¢inde tammlamak

4- Halkla iligkiler ve pazarlama arasindaki smirlar ile ilgili tartigmalarin pazarlama
amach halkla iligkiler tizerindeki etkisinin belirlenmesi

5- Pazarlama amach halkla iligkiler ve kurumsal halkla iligkiler arasindaki iliskiyi
kesfetmek.

7 PHILIP KITCHEN, IOANNA PAPASOLOMOU, Marketing Intelligence&Planning Dergisi, “Pazarlama amagh
halkla iligkiler: Yasallagrms bir kavram veya vitrin siisleme?”, , Y1l 1997,Say1:2,
s.71.(http://rudolfo.emeraldinsight.com)
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Bu hedefler, pazarlama amagh halkla iligkiler kavramimn ortaya c¢ikist ve mantigt
lizerine genig bir literatiir taramast ile ele alinmstir. Yukanda saydigimiz ele alinan konular,

kavramsal bulgular saglanmasimn oldugu kadar konunun daha iyi anlasilmasim saglayacaktir.

Pazarlama literatiirlerinde, bir¢ok is kolunun pazarlama faaliyetlerini, organizasyondé
baskin bir pozisyon igin yiicelttifini ve bu yiizden pazarlamanin, organizasyon iginde 6nemli
bir sorumluluk olarak ele ahndifim gostermektedir. Halkla iligkiler disiplini ¢ogunlukla
pazarlama fonksiyonu altinda ele alinmistir ve bu yiizden organizasyon iginde ¢ogunlukla daha
az oncelik gormiigtir. Pazarlamaya bir ilave olarak halkla iligkiler literatirde yerini almustir.
Literatiirlerdeki mevcut durum aym zamanda da, Halkla iligkiler ve pazarlama arasindaki fark
ile ilgili baz1 kangikhk gosterme egilimindedir. Bu, halkla iliskiler ve pazarlama iletisimi
uygulamalarimn giderek birlesen sekilde ele ahndigi artan sayida makale tarafindan
desteklenmektedir. Bu makalelerin baglangigta, pazarlamaya destek anlaminda halkla iliskiler
kavraminin ortaya c¢ikigmm vurgulamak icin geligtirilmis olmalan gergegine ragmen bu
makaleler, halkla iligkiler ve pazarlamanin hem profesyoneller hem de akademik cevreler
tarafindan birlesen disiplinler olarak gorilme egilimini yansitir. Bu akim 1980 lerde hem
pazarlama hem de halkla iligkiler sozliiklerinde bulunan “pazarlama amagh halkla iligkiler”

kavraminin ortaya ¢ikisi ile de desteklenmigtir.

Halkla iligkilerin gelisiminin, degerli ve hatta zorunlu bir pazarlama araci olarak kabul
edilmesi yayginlagmaktadir. Sirketler trtin pazarlama takimlanna bir halkla iligkiler uzmam
dahil ederek markalan Uriin yasam siiresi boyunca kalici kilmak ve risk altindaki {riinleri
korumak igin  halkla iligkiler firmalan ile igbirligine gitmektedirler. Harris, 1980’lerin
pazarlama amagh halkla iligkilerin  pazarlama faaliyetlerini destekleyen 6zel uygulama
tekniklerinden olusan farkh ve yeni bir tanitim disiplini olarak ortaya ¢ikigina sahit oldugunu
savunur. Pazarlama amagh halkla iliskilerin, halkla iliskilerden farkh ve pazarlamaya dogru
kayacak bir uygulama oldugunu ileri siirer. Harris’e gore halkla iligkiler, firmamn biitiin
kamuyla iligkileri ile ilgili bir yonetim islevi olarak kalacak. Onun gériisiine gore, pazarlama

amaglh halkla iligkiler ve kurumsal halkla iligkiler gerekli stratejik birlesmeyi siirdiirecektir.

Ticari alamn, pazarlama amach halkla iligkiler ve bu kavrama genel yaklagimu ile ilgili
farkindahk derecesini belirlemek igin birgok arastirmalar yapilmigtir. Pazarlama amach halkla

iligkilerin artan farkindahgm ve kullanimim belgeleyen bu aragtirmalardan biri miigteri
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organizasyonlarinda pazarlama ve reklam pozisyonlaninda bulunan 286 “Advertisiment Age

(Reklam Cag1) abonesi iizerinde yapilmigtir.”
Aragtirma sonucu elde edilen bulgular agsagidaki gibidir:

1-Pazarlama amagh halkla iligkiler, reklamin geleneksel sorumluluk alami olan birgok
alanda etkin olarak algilanmaktayds.

2-Pazarlama amagch halkla iligkilerin Ozelikle marka farkindahig: ve marka bilinirligi

yaratmakta Ozel bir etkisinin oldugu distinaliayordu.

3- Miisterilerin gogunun pazarlama amach halkla iligkilerin etkisiz oldugunu sdyledigi
hi¢bir alan yoktu.

3-Pazarlama amacgh halkla iligkilerin 6nemi son bes yilda artmusti ve artmaya devam
etmesi bekleniyordu. Ana sebepleri pazarlamacilarin daha gelismis olmaya baslamalan ve

pazarlama amagh halkla iligkilerin:

* Medya reklam maliyetlerindeki artisa gore diigiik maliyet ile yapilmasi.
* Daginikligi 6nlemesi.
* Reklam: tamamlamasi (mesajlarin giivenilirliini arttinir).

* Kendi kendini ispatlamast olarak gosterilmesiydi.

Gage, Proctor ve Kitchen tarafindan da desteklendigi gibi pazarlama amach halkla
iligkilerin, = halkla iligkiler alammn en hizh gelisen pargalanindan biri haline geldigi
belirtilmigtir. Gergekten de halkla iligkilerin biiyiikk ve karh bir ticaret oldugunu gosteren
birgok igaret vardir. 1980 yihinda PR week dergisindeki bir makalede, halkla iliskilerin
ispatlanmis giiciniin ve reklama gore maliyet avantajimn, reklam endiistrisinin, finansal
kaygilanni azaltmak igin halkla iligkiler faaliyetlerini biinyelerine eklemeye motive ettigi

belirtilmistir.*°

7 KITCHEN, PAPASOLOMOU.,A.g.m., s. 72.
% KITCHEN, PAPASOLOMOU_,A.g.m., s. 73.
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Amerika’da halkla iligkiler alaninda 6nde gelen firmalardan birine gore sirketler, daha
biiyiik biitgeler ile ve halkla iligkiler uzmanlan icin daha ¢ok sayisal iglemi ile pazarlama
amach halkla iligkilerin artan 6nemini fark etmiglerdir. Pazarlama amagh halkla iligkiler simdi
Hizla artan onemi ile biitiin halkla iligkiler disiplinlerinin baginda gelir ve pazarlama amagh
halkla iligkiler becerileri daha once oldugundan daha fazla talep g6érmektedir. Diinyanin en
buyiik halkla iligkiler ajanslanindan birinin baskam ve CEO Dilenschneider, “on yil 6nce
neredeyse duyulmamug, milyon dolarhk, diinya ¢apindaki program, simdi diizenli bir artigla

deneniyor” demigtir. *!

Kitchen ve Papasolomou, Halkla iliskilérin, pazarlama ve ticari alanda artan bir ilgi
gordugiini iddia etmektedirler. 13 Mart 1989° da, Advertising Age dergisinde, “PR Saldirnida”
baghkl bir forum baglatmugtir. Aym yil, a Cover Story in Adweek’s dergisinde “Pazarlama
Haftas1” boluminde kapak hikayesi “Yeni PR Hemen Hemen Her Yerde Kullamhiyor” diyerek

okuyucularna iletisim kurmalanim ve biraz halkla iliskiler kangtirmalarim tavsiye etmigtir. *?

Halkla Iligkilerin genel anlamda kabul gérmesine ragmen halen pazarlama amagh halkla
iligkilerin ne oldugu kesinlesmemistir. Tammlar ve yorumlar g¢ok gesitlidir. Halkla iliskiler
uzmanlan, pazarlama amagh halkla iligskilerin ne oldugu iizerinde anlagamazken, iicretsiz

reklam olmadiginda hepsi hem fikirdirler.

Harris’e gore, pazarlama amagh halkla iligkiler kavrami, 1980’ lerde pazarlamay
destekleyen halkla iligkiler tekniklerinin - 6zel uygulamalanm genel halkla iligkiler
uygulamalanindan ayirmak igin ortaya ¢ikmustir. Harris, pazarlama amagh halkla iliskilerin
degisen pazarin ihtiyaglanm kargilamak i¢in hizla ve pragmatik olarak biyidiigina iddia
etmektedir. Zaman i¢inde geleneksel halkla iligkiler, pazarlama, reklam ve aragtirmadan
6ding alinmug ve birlestirilmis bir diisiince oldugunu iddia eder. Pazarlama amach halkla
iligkileri tamimlama konusu birgok pazarlama ve halkla iligkiler tammu olmasi gercegi
yuziinden giglesmigtir. Harris, pazarlama amagh halkla iligkilerin 6zelikle organizasyonun
pazarlama hedeflerini kargilamak igin pazarlama ile ilgisi sayesinde, daha genis olan halkla
iligkiler kavramindan daha kesin olarak tamimlanabilecegine inamir. Su tammu Onerir:
“Pazarlama amaghi halkla iligkiler, sirketleri ve onlann iiriinlerini tiiketicilerin ihtiyaclari,
istekleri ve ilgilerine gore tamtan givenilir bilgi iletisimi ve izlenimler sayesinde satin alma ve

tiketici tatmini saglayan programlarin planlama, uygulama ve degerlendirme siirecidir.” der.

8! KITCHEN, PAPASOLOMOU_,A.g.m., s. 73.
8 KITCHEN- PAPASOLOMOU., A.g.m. 5.74..
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Kotler’e gore ise pazarlama amagh halkla iliskiler, asagidaki gorevlere etki eder:

® Yeni tirtinlerin ¢ikigina yardim eder. ( Cabbage Patch Kids)

® Olgun bir Giriiniin yeniden konumlandinimasina yardim eder.(New York City)

* Uriin kategorisine ilgi uyandinr.(Ornegin siit, yumurta, peynir titketimi)

* Ozel hedef gruplanim etkiler.(Yerel gevre etkinliklerinde sponsorluk gibi)

® Kamu ile problem yasayan triinlerin sorunlarim ¢gozer.(Johnson&Johnson ve
Tylenol)

® Kurum imajin1 gelistirerek tirtinler {izerinde de olumlu tasanimlarda bulunur.( Lee

Iaccoca ve Chryseler Corparation imajl)83

Yeni bir kavramin ortaya ¢ikisini gosteren deliller mevcuttur. Yine de pazarlama ve
halkla iligkiler uzmanlani ve akademisyenler arasinda hem pazarlama hem de halkla iligkiler
disiplinleri igin evrensel bir tamm ile ilgili var olan anlagmazhk pazarlama, halkla iligkileri
tanimlamada Onemli 6lgiide etkili olmustur. Buna ragmen, yeni kavramin yardim: &nemli

olabilir.

Bir ¢ok olayda pazarlama amacgh halkla iligkiler, reklam ve pazarlama kampanyalarim
birbirine baglayarak itici gli¢ olmustur. Pazarlamanin giiciinii tamamlayici olur ama ¢ok iirtin,
hizmet veya pazarlamaciya giivenirlilik, duyurum ve haber degeri vererek farkh bir amaca
hizmet eder. Bazi pazarlama amach halkla iligkiler faaliyetieri ise, hedef triin giivenilirligini
artirmak ve firmay1 gergekten insanlar igin ¢aligan ( kaynaklarm ve bilgisini onlar igin daha
iyl bir hayat saglamak i¢in kullanan) bir firma olarak konumlandirmak olabilmektedir.

Pazarlama anlaminda pazarlama amagh halkla iligkiler icin Gumm : “Pazarlama amagh
halkla iligkiler, pazarlama karmasma degerli bir ilave olabilir” demistir. Benzer bir sekilde
Kitchen ise: “ diisiik maliyetli iletisim hedeflerinin basanlmasiyla reklam, satis, promosyon ve
kisisel satis sorun yasamugtir. Pazarlama amacgh halkla iligkilerin ortaya c¢ikist ve
uygulamasiyla iletisim, acimasiz rekabet ortamindaki is diinyasi i¢in, ¢ok belirgin tamamlayict
bir rol oynamugtir.” diyerek pazarlama amagh halkla iligkilere bakis agilari belirtmiglerdir.®*

¥ KITCHEN- PAPASOLOMOU., A.g.m. 5.74.
# KITCHEN, PAPASOLOMOU.,A.g.m., s. 73.
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Maliyet, ¢esitlilik ve izleyicinin yeniliklere olan ilgisi sonucu reklamun giici azalmstir.
Satis promosyonlarinin satisa etkisi, perakende ve nokta satiga talep ile satig ekipleri
kiigiildigii.  i¢in  firmalar, pazarlama amagh  halkla iligkilei g6z  Oniinde
bulundurabilmektedirler. Pazarlama amagh halkla iligkiler tek bagma kullanuldigt gibi
pazarlamanin basarist igin diger iletigim basamaklanyla birlikte de kullamlabilir.

Harris’e gore kurumsal halkla iligkiler, iyi bir yonetim fonksiyonu olarak kalirken,
pazarlama amagclt halkla iliskiler bir pazarlama fonksiyonu olabilir. Gelecekte halkla iligkilerin
misyonu kurumsal hedefleri desteklemek, pazarlama amach ‘halkla iligkilerin  iglev1 ise
pazarlama hedeflerini desteklemek olabilecektir. Pazarlama amagh halkla iligkiler
uygulamacilan, pazarlama ile birlesecek, kariyerlerini de pazarlama yonetimi yonlendiriyor
olacaklardir. Kurumsal halkla iligkiler uygulamacilani st yonetime rapor vermeye devam
edeceklerini belirtmigtir. Halkla iligkiler ve pazarlama amacgh halkla iligkiler arasindaki
ortakhiga gereksinim duyulmas: simdilik ¢gok 6nemli ve 6nemi gelecekte de 6nemi artabilir.
Her ikisinden de bazi aligverisler kaginilmaz olarak istenecegi gorilmektedir. Pazarlamacilar
artan sosyal, politik ve ekonomik gevrenin tiketici tizerine etkisinin, girketleri ve riinlerini
nasil etkileyeceklerinin  farkina varmak zorunda kalacaklardir. Bu sinerji, Harris’e gore
pazarlama ve halkla iligkilerin rakip degil miittefik olmasina gore deg@isecektir. Fakat bu

durum, halkla iligkiler uzmanlan ve akademisyenler arasinda pek olumlu gdzilkmemektedir.

Kotler, halkla iligkilerin roliinii pazarlama araci olarak hizmet veren vazgegilmez bir
iletisim fonksiyonu olarak goriir. Buna kargin, Grunig gibi halkla iligkiler akademisyenleri de
halkla iligkiler aktivitelerinin, pazarlama aktivitelerinden aynlabilecegini ve her ikisinin de
modern bir organizasyonda vazgegilmez islevler oldugunu belirtmektedirler. Bu iki goriisten
bile hem pazarlama hem halkla iligkiler arasinda anlagmazlik oldugu acgik¢a gorilmektedir.
Ozellikle Harris’in halkla iligkileri pazarlamadan ayn bir disiplin oldugunu kabul etmesine
ragmen, pazarlama amagh halkla iligkiler ve kurumsal halkla iligkilerin ayn ayn kendine
yeten durumlarinin oldugunu da kabul eder. Bu fikir halkla iligkiler uygulayicilarnm,
pazarlama amach halkla iliskiler kavramumin pazarlamacilar tarafindan irin ve firma
faydalarimin miisterilere bildirilmesi, ikna edilmesi veya hatirlatilmas: i¢in promosyon karmasi
icinde extra bir unsur olarak gorilerek, halkla iligkilerin gormezden gelindigi fikri de
tutarsizdir. Hem halkla iligkiler hem de pazarlama literatiirinde 6zel halkla iligkiler duyurum
teknikleri uygulamasi vardir. Fakat buna dayanarak ayn bir halkla iliskiler alami veya
pazarlama uygulamasi uzmanh@ kuruldugu veya kurulacad: iddia edilememektedir. Boyle bir

¥ KITCHEN, PAPASOLOMOU _,A.g.m., s. 73
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goriigiin ancak hem halkla iligkiler hem de pazarlama amacgh halkla iligkiler ile ilgilenen
firmalar, yani halkla iligkiler ajanslan ile deneysel bir aragtirma yapilarak netlegtirilebilecegi

anlagilmaktadir.

Kitchen ve Papasolomou, “uygulamada her zaman kesin olarak aynilmasa da halkla
iliskiler ve pazarlama icerik olarak ashnda ayndir. Oncelikle pazarlamaya ihtiyag duyulur.
Kim miisterinin talebini dile getirebilir? Ikincisi, pazarlamacilar, iiretim ve servis taleplerini
dile getirmek igin g¢ahgirlar. Ugiinciisii, pazarlamacilar iiriin ve servisleri miigterilere bir seyin

degerini degistirmek igin dagitirlar.”demiglerdir. ¥

Pazarlama, halkla iligkilerin tammina benzer bir gekilde tanimlanabilmektedir.
Pazarlama, insanlarin ihtiyaglarim ve isteklerini tammlayan, bu talepleri memnun etmek igin
uretim ve servis teklifi veren, iriinleri vaad eden, dagitim ve servisi saglayan bir yonetim
fonksiyonudur. Uygulamada, pazarlama, arastirma, triin dizaym, paketleme, fiyatlandirma,
promosyon ve temsilcilik gibi koordine edilmis programlardan olugmaktadir. Amag¢ miisteri
tatmini ve ilgisini organizasyonun ekonomik bagarisim temel alarak, uzun donemli tutmaktir.
Temel sorumlulugu, organizasyonun iretim ve servisleri igin pazar insa etmektir. Uretim
duyurumu, pazarlamayr destekler. Halkla iligkiler uzmanlan nasil haber yazilacagim,
gazetecilerle nasil caliglacagim bilmektedir. Pazarlamacilar ise bunun icin gazetecilerden

yardim istemektedirler. ”**

Bazi organizasyonlar, pazarlamayla miigterilerin iligkisini tehdit etmektedirler . Bazi
organizasyonlar agisindan pazarlama ana fonksiyondur, migteri iligkileri olmayan bir bakis
agist vardir. Bu organizasyonlarda halkla iligkiler ikincil olarak pazarlamaya haber
vermektedir. Baz1 organizasyonlar da “miisteri iligkilerini” halkla iligkilerin bir bolimi olarak
tammlamaktadir. Halkla iligkiler departmamm miigteriler igin kullanmaktadir. Bazi biyik
organizasyonlarda ise her iki departman da tamamen kendi inanclarina yonelik olarak
cahgmaktadirlar. Amaglar sonugta aymdir. Her ikisi de organizasyonun basarnst igin ¢aligirlar.
Organizasyon igin her ikisi de tamamlayici, inga edici, organizasyonun biiyiimesini ve
geligmesini saBlayan fonksiyonlardir. Pazarlama uzmanlan, etkin bir pazarlamanin 6nemli
oldugunu bilirler. Tiim organizasyon aktiviteleri organizasyon igi veya dist tim iletigimleri

igeren kisa ya da uzun dénem miisteri karina odaklanmalidir.

8 KITCHEN- PAPASOLOMOU., A.g.m., 5.74.
¥ KITCHEN-PAPASOLOMOU,, A.g.m., 5.74.
% KITCHEN-PAPASOLOMOU., Ag.m., 5.74.
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Birgok pazarlamaci etkin bir maliyet, personel ya da bolim uzmanlan olmadan uzun
siire kurum ya da kurulugun varh@m siirdiiremeyecegi gorugiindedir. Pazarlama bir kopriidur.
Sirket ve miigteri arasinda baglantiyr saglamaktadir. Hergeye giicii yeten pazarlama, bu
zanaatin uygulamacilarina, halkla iligkilere bagka anlamlar vermigtir. Bazilan halkla iligkilerin
medya ile iligkileri saglayan medya baghg oldugunu digiinmektedir. Bazilan halkla iligkilerin

pazarlamanin bir pargast oldugunu ya da olmadigim diistinmektedir. »89

3.2. Pazarlama Amach Halkla Iliskilerin Tarihsel Gelisimi ve Islevleri

Giiniimiizde sirketlerin pazarlama departmanlannt yonetenler reklam ve halkla iligkilerin
satig ve kar tizerindeki etkileriyle gok daha fazla ilgilenme egilimindedir. Artik halkla iligkiler
ve pazarlamanin kaynagmasindan olusacak avantajlar bilinmekte ve gozard: edilmemektedir.
Isletmeler gelisimlerini saglamak, hedeflerine ulagmak ve isletmenin biitiin aktivitelerini
pazarlama bakig agistyla yonetmek i¢in halkla iligkiler departmanlan talep etmektedirler. Bazi
isletmelerde pazarlama yonli halkla iligkiler yapan 6zel uniteler kurmakta veya sd6z konusu
tiniteleri  halkla iligkilere yonelik c¢aligmalarda destek olmasi amaciyla disandan
kiralamaktadurlar.

Diinya savaglanmn oldugu siiregte, halkla iligkilerin babasi olan Edward Bernays
basanyla sonuglanmig pazarlama amagh halkla iligkiler cahgmalaninda gorev almugtir.
Pazarlama amagh halkla iligkilerin 1980’ i yillardan baglayarak Bati’da ozellikle de ABD’ de
ve Edward Bernays tarafindan baslandifi gorilmektedir. Fakat halkla iligkilerin geligmeye
basladigt o donemde yapilan ¢aligmalarin pazarlama amagh halkla iligkiler iglevleri fikri ile

hi¢bir baglantist olmamgtir.

Bernays'in o doénemde yaptign basanli uygulamalanindan olan, Venida Hairnet
Company’dir. Savas doneminde kadinlarin kisa saglan tercih etmesi sonucu, Venida Hairnet
Company’nin satislan digmiigtur. Firma Bernays’la anlagma yaparak, olumsuz giden

durumdan kurtarmstir.

Sa¢ bonesinin kadmlann giizelligini etkilemesi, gida sektoriinde hijyeni saglamasi ve
fabrikalarda kadin isgilerin saglarim makinalardan korumasi konulanyla kampanyanin hareket

noktalart olusmustur. Bernays yiyecek ve igeceklere kansan saglann yarattifi hastaliklar

¥ KITCHEN-PAPASOLOMOU., A.g.m., 5.75.
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hakkinda konferanslar diizenlemis, konuyla ilgili yazilarin yaymnlanmasinda ve makinaya

kaptinlan saglarn yarattigt sorunlan igeren Oykiileri ustabaglarina anlattirmgtir.

Kampanyalarin sonucu ise firmanin satiglannda patlama olmasmna neden olmustur.
Bemays’in bu ¢alismasim bugiin degerlendirdigimizde satign arttirma, yani pazarlama amaci

giiden bir ¢aligma oldugunu gérmekteyiz.

Bernays’in ¢aligmalarindan konuyla ilgili bir 6rmek de Philco’dur. Bernays diger
kampanyalarda uyguladi@i gibi konuyu giindemde tutarak ise baglamigtir. Unli mizik
elestirmeni Pitts Sunborn’u yeni radyolardaki Hi-Fi sisteminin Ustiinliigiinii belirtmesi igin
ikna etmigtir. Konuyla ilgili bilgileri gazetelere gondererek, “Gelisen Radyo Endiistrisi”
baghgiyla yaymlanmasim saglamgtir.

Opera sanatgisi Lucrezia Bori i¢in bir konser dizenleyerek, konseri Hi-Fi radyo
kaydindan tekrar dinleterek olumlu tepkiler almugtir. Philco’nun The Radio Institute of the
Audible Arts’a destek vermesini saglayarak, radyo egitim amagh kullamhyor, miizik
kluplerinin faaliyetleri yogunlagtyor ve RIAA’min benimsenmesiyle Philco’nun da satiglan

arttyordu.

Firmanmin otomobil radyolan tretmesiyle birlikte radyonun dikkat dagitmaktan cok,
uyaricl etkisi tizerinde durmusg, Bernays bu galigmasinda psikolojiyi de kullanarak basanli

kampanyasim gergeklestirmigtir.”!

Yine Bernays’in pazarlama amach halkla iligkiler ¢aligmalarindan biri olan, Amerika’nin
biiyiik firmalarindan biri The United Fruit Company’dir.

Firmanmn somiirgeci politika izleyerek buyiik servet elde ettigi konusunda goriiglerin
yaygmlagmas! sonucu Bernays devreye girmistir. Bernays programu gergevesinde, isletmenin
Latin Amerika’da hangi amagla ¢ahstizim ABD halkina agiklamak geregi tizerinde durarak,
Middle America Information Bureau’yu kurmug 25.000 kadar lider ve kamuoyu onderiyle
kurulus politikasin1 benimsetmek amaciyla iletisime girmigtir. Ikinci Diinya Savasi sirasinda
firma gemilerini Amerikan deniz kuvvetlerinin hizmetine vermistir. ABD ve Latin Amerikal

uzmanlann katildig1 toplantilar diizenleyerek dikkatleri bu noktada toplamugtir.

® OKAY-OKAY., A.g.e., s.170.
' PELTEKOGLU., A.g.e., s.78.
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Guatemala’daki Maya kalintilarinin restorasyonunu firmanin ustlenmesini saglamig ve
posta pullanina goruntiileri aktararak Guatemala halkma olumlu bir imaj yansitmay:

basarmustir.

Kurum ici iletisimsizligi gidererek, oOzellikle g¢ocuklarda sk rastlanan sindirim
sorunlanna muz diyetinin iyi geldiginin yer aldifi konusunda aragtimalar yapan Dr. Haas’in

kitabinin basimini firmaya yaptirmgtir.

UFC ile yaptign 20 wyillik bir ¢aligmanin sonucunda rejim sonucu UFC’nin Latin
Amerika’da pek ¢ok arazi kaybetmesi sonucunda firmamn durumu kétilegsmis ve Bernays’in
caligmalann son bulmustur. Sonuglanamayan bu kampanyada Bernays yine pazarlama amaci

giiden calismalar gergeklestirmistir.”

Halkla iligkilerin o donemlerde yapilan, ashinda pazarlama amagh halkla iligkiler islevi
goren c¢aligmalardan birine daha yine Bernays’in ¢aligmalannda rastlamaktayiz.

Lucky Strike sigaralanimi ireten The American Tobacco Company satiglanm arttirmak
ve kamuya agik yerlerde sigara igilmesini engelleyen yasalarin kaldinimasi igin Bernays’la

anlagma yapmgtir.

Yaptify aragtirmalar sonucu Bernays, New York City’nin en kalabalik yerlerinde on
geng kizin sigara igerek dolagmasim saglamigtir. Yine yaptif1 aragtirma sonucunda yesil renkli
sigara paketinin kadinlarin giysileriyle uyum saglamadigi goriigiinii 6grenmis, bunun iizerine
yesili moda renk haline getirmeyi diigiinmiigtir. Tim giysilerin yesil oldugu bir balo
dizenleyerek, Vogue, Harper’s Bazaar gibi tuinliv dergilerin dikkatini ¢ekmeyi basarmis ve

firmanin satiglarmda patlama yaratmay: saglamustir. >

Pazarlama amacgh halkla iligkilerin geligmesi, pazarlamacilarin pazarlama hedeflerinin
saptanmasi ve halkla iligkiler elemanlariin bu hedeflere yonelik ¢aligmalanm planlamasi ve
maliyet faydasi getirmesi ile es giidimlii olmustur. Tamtim biitgelerinde de pazarlama amach
halkla iligkilerin fayda sagladifi gorilmektedir. Pahal televizyon reklamlarma gerekli biitgeyi
ayiramayan orta Olgekli firmalar, halkla iligkilerin toplam pazarda etkili bir rol

” PELTEKOGLU., A.g.e., 5.80.
% PELTEKOGLU.,, A.g.e., 5. 76-80.
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oynayabilecegini ortaya koymuslardir. Kurumsal amaglan bir bitiinlik iginde
gerceklestirmeye ¢alisan halkla iligkilerden farkli olarak pazarlama amacgh halkla iligkiler,
pazarlama amaglarim desteklemeye caligmaktadir. Bu iki alan arasinda yetenek ve deneyim
benzerliginde degil, aym zamanda kurum amaglanyla pazarlama amaglanm butinlestirme

ihtiyaci nedeniyle yakin ¢aligma iligkisini stirdGirmektedirler.

90’11 yillara gelindiginde ise, ulusal ve uluslararasi olugan rekabet ortam iginde firmalar
irtin tamtimlanim reklam vasitasiyla yapmakta, tiketicilerine bu sekilde ulagmaktadir.
Reklama yatinm yapan firmalann masraflan giderek artmakta ve tiketiciler de yogun iletigim
bombardimanina maruz kalmaktadir. Bu bombardiman sonucu TV reklamlarimn
degistirilmesi, radyonun sadece miizik amagh kullanilmas), gazete reklamlannmn okunmadan

gecilmesi gibi reklamlarin amaglanina ulagmamasim saglayan tepkiler ortaya ¢ikmugtir.

Thomas Harris, 90’h willardaki pazarlama anlayisinin 6nemini ve oOzelliklerini §éyle
ozetlemektedir: “Mal ve hizmet treten biitliin isletmeler, tiketicilerden para kazanmak igin

éncelikle onlarn akillanndan ve kalplerinden bir bolime sahip olmahdir” der. **

Bunun anlami, mal veya hizmet uretip pazarlamak isteyen igletmelerin, paralan
kazamlmak istenen miigterilerin beyninde olumlu mesajlar yaratmak ve duygulan paylasacak
ortak paydalar tiretmek zorunda olmalandir. Bunun igin giglii bir firma ve markamn tercih
edilme nedenlerinin ortaya gikanlmas: gerekmektedir. Uriin bilgisinin tiiketicilere verilmesi,
markanin tercih edilme nedenlerinin tiketicilere bir ¢ok degisik arag ve taktikle iletilmesi
halkla iligkilerin becerebilecegi islevler arasindadir. Gerek bu araglanin veya taktiklerin
kullanimi konusunda pazarlamaya yardimci olmasi, gerekse sagladigi maliyet faydasiyla
pazarlama amach halkla iligkiler bir kurum ya da kurulusun etkili ve gegerli bir iletisim aract

olmasim saglamigtir.

Philip Kitchen ve loanna Papasolomou’nun pazarlama amagh halkla iligkiler {izerine
yaptiklani arastirma ve c¢aligmamin ana hedefi, pazarlama ile ilgili yeni bir disiplin olarak
pazarlama amagh halkla iligkilerin kavramsal mantiZim veya pazarlama amagh halkla
iligkilerin vitrin sisinden ote bir sey olup olmadifim aragtirmak ile ilgiliydi. Arastirma
yontemleri, aragtrmada gerekli deneysel ¢aliyma igin segilmigtir. Verilerin gogunu
giiniimiizden alir ve ele alman konulan agiklamaya kalktiklannda insanlann ne diisiindiigi,

inandig, deger verdigi veya hissettigini tammlamaya ¢alismiglardir.

* BOZKURT., A.g.e., s.121.
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Koter'in baks appn : Pazarlama ve Halkla
skilerin Dayamgna alam

Sekil 3.1. Aragtirmamn tammlayict modeli

Sekil 2 deki tanimlayict modelin altim gizen teori sudur: Pazarlama ve halkla iligkiler
disiplinleri arasindaki iletigimin st ﬁsté geldigi yerler pazarlama amagh halkla iligkiler
kavramumn algilanmasint ve ortaya ¢ikigini gdstermektedir. Bir firmanmin pazarlama faaliyetleri
hedef pazarlarda istenen degisimleri bagarmayr amaglayan iletisim siirecini kapsamaktadir.
Yine de bunu basarmak i¢in firma, pazarlan olugturan farkh kesimlerden giivene ve anlayisa
ihtiya¢ duymaktadir. Halkla iliskiler, firma ve onun degisik kitleleri ile arasindaki iyi niyetli
devamh iletisim ile beslemekten sorumlu organizasyonel bir uygulamadir. Oziinde pazarlama
ve halkla iligkiler disiplinleri bagimsizdir. (Kotler’in goériisit) Pazarlama ve halkla iﬁskiler
iletisim faaliyetlerinin etkilesiminden dogan iletisim ortiigmeleri, pazarlama amagh halkla
iligkiler kavramimin ortaya ¢ikmasina neden olur. Yine de bu kavramin ortaya gikmast ve
faydalan organizasyon igin Onemi pazarlama ve halkla iliskiler disiplinleri arasindaki
tartigmayr giiclendirmeye hizmet edebilir. Literatiir taramasi, halkla iliskiler ve pazarlama
uygulayicilant ve akademisyenler pazarlama amagh halkla iligkilerin yeni bir halkla iligkiler
disiplini mi yoksa daha genig bir alan olan kurumsal halkla iligkilerden uzak bir pazarlama
yonetim disiplini mi oldugunda anlagamadiklarim gostermektedir.”

% KITCHEN-PAPASOLOMOU., A.g.m., 5.75.
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Kitchen ve Papasolomou’nun yapmig olduklari tim bu aragtirmalar sonucunda,
pazarlama amagch halkla iligkiler, yeni ortaya gikan bir kavram olarak tasvir edilmigtir. Ancak
bulgular pazarlama amagh halkla iligkilerin, pazarlama ve halkla iligkiler disiplinlerinin bir
pargast olarak her zaman var oldugunu gostermektedir. Yoneticiler, pazarlama amagh halkla
iligkileri, Ingiliz halkla iligkiler ajanslarnmn yillardir uyguladiklan bazi halkla iligkiler
faaliyetleri igin sadece yeni bir isim, yeni bir etiket oldugunu belirtmiglerdir. Yeni bir isim,
pazarlama ile ilgili bir disiplinin ortaya c¢ikigt demek degildir. Aym gekilde literatiir
taramasinda pazarlama amach halkla iligkiler, ya kurumsal halkla iligkilerin bir pargas: olarak
veya daha genig bir alan olan halkla iligkilere bagimsiz bir yaklasim olarak ele alindigim
gormistiik. Yoneticiler pazarlama faaliyetlerini desteklemekte, halkla iligkiler faaliyetlerinin,
halen genel halkla iligkiler alaminda olduunu ve bu yiizden kurumsal halkla iligkiler ile
birlestirilmesi gerektigini gostermiglerdir. Sekil 3.1 bu aragtirmamn tammlayict modelini

gostermistir.

Pazarlama amagh halkla iligkilerin, hem pazarlama hem de halkla iligkiler disiplinlerinin
pargast oldufunu soyleyen goriiglerin ana nedeni ikisinin de ortak faaliyetleri paylagmasidir
ki, belki de bu pazarlama amagh halkla iligkilerin ne oldugunu agiklamaktadir. Baz
katihmecilar, pazarlama amach halkla iligkilerin sadece temel halkla iligkiler oldugunu ve etkili
halkla iliskiler uygulamas: igin sart oldugunu belirtmiglerdir. Aym yolu izleyen digerleri,
pazarlama amagh halkla iliskilerin, halkla iligkilerin bir tiirevi oldugunu ve heniiz mesru
olmadigini ve ne halkla iligkiler ne de pazarlama yonetim disiplini olmadigim gostermektedir.

Her iki disiplin tarafindan paylagilan bir kavram veya iletisim araci olarak kalabilir.

Taranan literatiirlerden, pazarlama amagh halkla iligkilerin, pazarlama faaliyetlerine
destek olan 6zel uygulama tekniklerinden olugan yeni bir promosyon disiplini olarak ortaya
¢ikmus oldugu gorilmektedir. Harris’e gore pazarlama amach halkla iliskiler, 1980’lerde
halkla iligkiler tekniklerinin pazarlamaya destek veren o6zel uygulamasi ile genel halkla
iligkiler teknikleri arasinda ayinma duyulan ihtiyag nedeni ile dogdufunu sdyler. Gage,
pazarlama amagh halkla iligkilerin ortaya gikigt ile ilgili birgok isaret oldugunu iddia etmistir.
Tablo 3.1. de, pazarlama amagh halkla iligkilerin sadece pazarlama hedeflerine destek véren
halkla iligkiler faaliyetleri i¢in yeni bir etiket oldufu belirlenmigtir. Pazarlama amagh halkla
iligkiler halkla iligkiler damgmanlarimin yillardir uyguladifn bazi seylerdir. Pazarlama amagh
halkla iligkiler kavraminin ortaya ¢ikigt ile ilgili biitlin yorumlann 6tesinde arastirma bulgulan
ve literatiir taramasindan elde edilen bulgularin gosterdigi gibi, pazarlama amagh halkla

iligskiler yeni bir kavram degildir. Pazarlama ve halkla iligkiler disiplinlerinin bir pargas: olarak
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her zaman var olmustur. Pazarlama amagh halkla iligkiler, belirli halkla iligkiler faaliyetleri

igin yeni bir isim yeni bir etikettir. Yeni bir isim, pazarlama ile ilgili yeni bir disiplin ortaya

gikist olmadigdir. *°

Tablo 3.1. Pazarlama amagh halkla iliskilerin ortaya gikisi’’

“ Pazarlama amagh halkla iligkiler yeni bir yaklasim olmadig: kadar yeni bir disiplin de
degildir.”

“Pazarlama hedeflerine destek veren halkla iligkiler aktiviteleri i¢in yeni bir isimdir,

halkla iligkiler ajanslartmin yillarca uygulamakta oldugu birgeydir.”

Doért yonetici pazarlama amagh halkla iligkiler ile ilgili su kantyr paylagmuglardur:
“Yeni bir gey degildir. Yazarlar gergekte hicbir sey soyleyemeyen birgok yeni kelime
ile tekrar tekrar ortaya ¢ikarlar, sadece yeni bir format ve farkl bir isimdir.”

Diger yoneticiler:

“Pazarlama amagh halkla iligkiler hem halkla iligkiler hem de pazarlama disiplinlerinin
bir pargasi olarak hep var olmugtur, insanlar onu isimlendirmiglerdir ama o zaten hep

var olmugtur.”

“Yeni bir isim degil yeni bir etikettir, eger pazarlama amagch halkla iligkiler,

insanlan pazarlama hedeflerine daha ilgili, daha hedefli ve daha konsantre yapar
denirse dogrudur. Fakat pazarlama amaglt halkla iligkiler her zaman béyle olmugtur.

Yeni bir etiket yem bir disiplin anlamina gelmez.”

Literatiir taramasinda pazarlama amagh halkla iliskiler ya kurumsal halkla iligkilerin bir
pargast olarak veya daha genis bir alan olan halkla iligkilere bagimsiz bir yaklagim olarak ele
alindifim belirtmigtik. Grunig gibi baz1 halkla iligkiler profesyonelleri ve akademisyenler,
pazarlama amagh halkla iligkilerin pazarlama, iletisim karmasimn bir pargast ve daha genig bir
alan olan kurumsal halkla iligkilerden ayn olarak ele alinmasim reddeder. Onlara gore
pazarlama amach halkla iligkiler terimi pazarlamacilarm halkla iligkileri yok sayma ¢abasidir.
Diger bir degisle yukanda ileri siriilen fikir pazarlama amach halkla iligkiler kavraminin
kurumsal halkla iligkiler ile birlesik oldugu ve olmasi gerektifi anlamina gelir. Halkla iliskiler
profesyonellerinin  ¢ogunlugu pazarlamaya destek veren halkla iligkiler aktivitelerinin veya

pazarlama amach halkla iligkiler faaliyetlerinin isimleri ne olursa olsun, genel halkla iliskilerin

% KITCHEN- PAPASOLOMOU., A.g.m., 5.75.
 KITCHEN-PAPASOLOMOU., A.g.m., 5.76.
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bir pargast oldugunu ve kurumsal halkla iligkiler ile birlegik gelistigini belirtmektedir.
Pazarlama amach halkla iligkilerin pazarlama veya halkla iligkiler disiplininin pargast olmasi
gerektifi konusunun aragtinlmasi pazarlama amach halkla iliskilerin mesruluk ile ilgili baz:

tepkiler verecegi i¢in gok 6nemlidir. Tablo 3.2. de goriigmecilerden alinan bulgular verilmigtir.

Tablo 3.2. Pazarlama veya halkla iligkiler disiplinlerinin bir pargast olarak pazarlama
.08

amacl halkla iligkilerin igerigi

* Halkla iligkiler pazarlamanin bir pargasidir ve pazarlama halkla iligkileri kapsar.

Bu ylizden pazarlama amagh halkla iligkiler her ikisinin de pargasidir.”

“ Yonetim islevi degildir, pazarlama departmaninin, pazarlama iletigiminin bir pargasidir.
Halkla iligkiler ajanslan diinyasinda bir¢ok halkla iliskiler damsman, birinci olarak
organizasyonlar igindeki pazarlama y(méticilerine kargi1 sorumlu olarak caligir; dyleyse halkla
iligkiler, pazarlama iglevinin bir pargasidir.”

“Halkla iligkiler merkezin bir pargastyken, pazarlama merkezidir. Pazarlama amagh halkla
ligkiler, hem halkla iliskiler, hem de pazarlamanin pargasidir.”

“Her ikisinin de pargasidir ¢iinku, ikisi de ortak faaliyetlere sahiptir. Pazarlama, halkla
iligkiler , ticaret, iletisim, psikoloji ve mesajlarin etkin verileceginin kangimidir.”

Gorigmeciler tarafindan yukanda agiklanan goriigler halkla iligkilerin tiirevidir ve yeni
bir pazarlama disiplini veya ayn bir pazarlama yonetim disiplini olarak kabul edilmemesi
gereklidir. Pazarlama amagh halkla iligkiler heniiz halkla iligkiler veya pazarlama disiplini
olarak mevcut olmadi@i ¢iinkii, her zaman igin iki disiplinin de pargas: olarak var oldugu da
belirtilmigtir. '

Pazarlama amagh halkla iligkilerin kurumsal halkla iligkilerden uzak ayn bir pazarlama
yonetim disiplini olup olmayacagim belirlemek ile ilgili olarak yapilan literatiir taramas:
pazarlama amagh halkla iligkilerin halkla iligkilerden uzak ayn bir pazarlama yonetim disiplini
olmak iizere oldufunu gostermigtir. Ozellikle Harris pazarlama amagh halkla iligkiler
teriminin, pazarlamaya destek veren halkla iligkilerden veya kurumun kamu ile iligkilerini
diizenleyen halkla iligkiler faaliyetlerinden ayirmak i¢in kullamldigim iddia eder. Harris’in
goériigiine gore, pazarlama amagh halkla iligkiler pazarlama yonetim islevi olurken, kurumsal
halkla iligkiler iglevi kurumsal yonetim iglevi olarak kalabilir. Benzei' sekilde kurumsal halkla

iligkilerin misyonu pazarlama hedeflerini desteklemek olacaktir. Yukandaki konu

% KITCHEN-PAPASOLOMOU. A.gm., 5.77.
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gorigmecilerle ele alinmak tzere ileri siirildugiinde, pazarlama amagh halkla iligkilerin
pazarlama iletisiminin bir pargas: olarak yonetim iglevi degil, ancak pazarlama iletigiminin bir
pargas: olarak yonetim islevi oldugu belirtilmigtir. Ayrica, pazarlama amagh halkla iligkilerin
halkla iligkilerden ayr, yeni bir halkla iligkiler disiplini veya yeni bir pazarlama yonetimi

disiplini olarak var olmadig1, pazarlamanin bir pargast oldugu da belirtilmistir. *°

Pazarlama amacgh halkla iligkilerin yeni bir halkla iliskiler veya pazarlama disiplini
olarak mesrulugu iizerinde kesin bir anlagmazhk oldugu goriilmektedir. Bazi halkla iligkiler
uygulayicilan varligim kabul etmezler. Buna gerekge olarak her ikisinin de pargasi olarak her
zaman var oldugunu ve halkla iligkiler damgmanlarinin yillardir uygulamakta olduklan
gosterirler. Diger yandan, pazarlama amagh halkla iligkilerin hem pazarlama unsurlarim hem

de halkla iligkiler unsurlarim birlestiren ayn bir disiplin oldugu gorisi agiklanmugtir.

Tum bu gorislerden gikardigimz genel sonu¢ pazarlama amagh halkla iliskilerin kendi
bagina pazarlama yonetimi disiplini olmayacagidir. Gosterilen gerekgeler pazarlama amach
halkla iligkilerin, pazarlama iletisim formu oldugu ve bu yﬁzden, pazarlama disiplininin bir
par¢ast oldugudur. Yine de, pazarlama ve halkla iligkiler disiplinlerinin unsurlanm
birlestirerek kendi bagina bagimsiz bir disiplin olabilecegi ileri siirilmiigtiir. Aragtirma, halkla
iligkiler uygulayicilanmin g¢ogunlugunun pazarlama amagh halkla iligkilerin halkla iligkilerden
ayn yeni bir pazarlama yo6netim bigimi olmadigim ancak, pazarlamann bir pargasi olduguna

inandiklarim gostermigtir.

Halkla iligkiler ve pazarlama arasindaki tartijmamin, pazarlama amach halkla iliskiler
uzerindeki etkisi de bu arastrmanin hedeflerinden biridir. Bu arastirma, pazarlama ve halkla
iligkiler disiplinleri arasindaki tartigmanmin pazarlama amagh halkla iligkilerin mesrulugunu
etkileyip, etkilemedigini bulmak igindir. Literatiir taramasindan pazarlama ve halkla iliskiler
disiplinleri arasmnda ki iligkinin tartismaya agik oldugu goriilmiigtiir.

? KITCHEN-PAPASOLOMOU. A.g.m., s.77.
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Tablo 3.3. Pazarlama amagh halkla iligkilerin yeni bir halkla iligkiler veya pazarlama

disiplini olarak megrulugu ile ilgili goriigmecilerden alnan goriisleri sunmugtur'®:

“Hayir, o her zaman vard1”

“Kavramun nasil agiklandifina baghidir. Yine de, her ikisinden de unsurlan birlestirerek
zamanla ayn bir disiplin haline gelebilir,

“Hayur; pazarlama ve halkla iligkiler disiplinlerinin bir pargas: olarak hep vard:. Insanlar
onu isimlendirmemis olabilir ancak, yeni bir ey degil.”

“Pazarlama departmanlan giderek halkla iliskiler uzmanlarini kullanarak ve biitinlesik
pazarlama yaklagimlanina kayiyorlar. Artan sayida halkla iligkiler ajanslarinin ana hedefi
pazarlama amach halkla iligkiler”

Tablo 3.4 goriismecilerden bu konu ile ilgili alinan goriisleri sunmugtur'®:

“Boyle bir -§ey olmayacak. Yine de, pazarlama amagh halkla iligkiler pazarlama midiiring
pazarlama amagh halkla iliskiler iginde neler olup bittifinden haber olmak zorunda kilar ve
pazarlamanin, stratejik hedefler ile ilgili en iyi halkla iligkiler fikirlerine sahip oldugunu
kesinlegtirir.”

“Sadece bir pazarlama iletigimi bigimidir.”

“Hem pazarlama hem de halkla iliskiler kendilerini degisik basanlar ile yénetim kurulunun
masasmda gormek isterler. Pazarlama amacgh halkla iliskiler halkla iligkiler ve pazarlama
disiplinlerinden ortaya gikmugtir ve birlegik bir beceridir... Bagimsiz tigiincii bir disiplin haline
gelebilir.”

Iki iglevin rolleri arasindaki tartigma geligkidir. Bir tarafta, pazarlama profesyonellerinin
cogunlugu halkla iliskilerin pazarlamanin bir pargasi oldugunu ve olmasi gerektiini ve .
pazarlama faaliyeti gibi yonetilmesi gerektigini soylemektedirler. Bu goriis halkla iligkilerin,
pazarlama amagl halkla iligkiler pazarlama ile yakindan ilgili olan halkla iligkiler
uygulamasma yeni bir yaklagimdir. Bakis agisint da kapsayan, pazarlama perspektifini temsil
etmektedir. Diger taraftan, halkla iliskiler profesyonellerinin ¢ogunlugu, halkla iligkiler

faaliyetlerinin pazarlama faaliyetlerinden aynlabilecegini savunmaktadirlar. Pazarlama ve

1% KITCHEN-PAPASOLOMOU., A.gm., 5.78.
1" KITCHEN-PAPASOLOMOU.,A.g.m., s.78.
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halkla iligkiler farkli islevler gordiigine gore, bu goriis halkla iligkilerin halkla iligkiler
perspektifi olarak bilinmektedir. Halkla iligkiler perspektifinden, pazarlama amagh halkla
iligkilerin, pazarlamacilanin halkla iligkileri promosyon karmasina ekstra bir unsur olarak
ilintilendirerek yok sayma cabalandir. Alan aragtirmasi, tartismamn tammlama sorunu veya
bir akademisyen icadi olduguna isaret ederek bunun gibi bir tarigmamin var olmadiZm
gostermektedir. Yine de baz: katilimcilar eger bir tartisma varsa, iki disiplinin biitiinlesmesinin
imkansiz olacaindan ve boylece pazarlama amagh halkla iligkiler her iki disiplinin faydalarim
bir araya getiren bir kavram olacagindan, bunun pazarlama amach halkla iligkiler

mesrulugunu kuvvetlendirecegini 6ngérmiiglerdir.

Yukandaki konu birgok g',eli§kiyi gindeme getirmigtir. GoOrigmecilerin bazilan iki
disiplin arasinda higbir tartigma olmadigint ileri siirmiigtiir. Bir uygulayic1 gergekte, Pazarlama
Enstitiisi’niin  iletisim  disiplinlerinin  birlesik kurulu olabilmek i¢in bu “varsayimsal”
tartigmayr yarattifim iddia etmislerdir. Digerleri, halkla iligkilerin pazarlamanin bir alt iglevi
oldugu, pazarlama ve halkla iligkilerin aslinda tek bir disiplin oldugu gergegine isaret
etmiglerdir. DiSer bazilan pazarlama amach halkla iligkilerin her iki disiplinden unsurlar
birlestiren bir kavram oldugu igin bu tartigma ile pazarlama amagh halkla iligkileri
guclendirilecegini savunmugtur. Sonug olarak, bu disiplinler arasindaki biitiinlesme kaybi
biitiin veya organizasyonel islevleri etkileyecegi i¢in bu tartigma yiiziinden, pazarlama amach

halkla iligkilerin kullantmindan alinacak faydalar azalacak goriigii ileri siiriilmiigtiir.

Bu konu ile ilgili yine geliski bulunmaktadir. Bazi halkla iligkiler uygulayicilari, her iki
disiplinde durumlann gogunda maksimum fayday:r saglamak i¢in birlestirildiklerinden halkla
iligkiler ve pazarlama arasinda tartiyjma olmadifim savunurlar. Diger yandan digerlerine goére
tarigma tammlama sorunudur ve bagka deyisle “ kelime savagidir” Tablo 3.5. goriigmecilerden

bu konu ile ilgili alinan sorulan gostermektedir.
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Tablo 3.5. Pazarlama ve halkla iligkiler disiplinlerinin pazarlama amagh halkla iligkiler

fizerine etkisi 1%

“Tartigma yoktur. Olan Pazarlama Enstitiisi’niin batiin iletigim disiplinlerinin bagimsiz

kurulu olmak istemesidir. CIM pazarlama amagh halkla iligkilerin icadim1 duyurabilir ve
akademisyenlerden de destek almay: bagarabilir. Gergekte ona sahip degiller — onu
kullanabilirler, fakat onu icat etmediler” “ Pazarlama amagh halkla iligkilerin megrulugu
muhtemelen bu tartigmalar ile, biitiin ticari faaliyetler ile ilgili bitiin iletigim disiplinleri ile
»itiinlesik olarak giiclendirilecek ™

“Hayir! pazarlama ve halkla iligkiler islevleri temelde tektir.— halkla iligkilerin pazarlamanin

bir pargast oldugu tek bir disiplin”

Tablo 3.6. Yoneticilerin tartismamn dogasi ile ilgili goriislerini sunmaktadir'®.

“Halkla iligkiler pazarlama disiplinin bir alt dah oldugu igin tartigma yoktur.”

“ Tartigma gergekten tanimlar tistiidiir , yani kelime savagidir. Yine de pazarlamanin ve
halkla iligkilerin gergek diinyasinda insanlar bir digerinden istiin olmak i¢in miicadele
verirler.” '

“Bolge, gii¢ ve 6ziinde biitge kontrolii demektir.”

“Q bir akademisyendir. Halkla iligkiler ajanslaninda birgok durumda iki disiplin arasinda
siirekli bir biitiinlikk vardir. Her birinin faydalan bityiik 6l¢ide fark edilmigtir.

Aragtirmaya katilan digerleri halkla iligkiler ve pézarlama uygulayicilan arasinda her iki
disiplin ile ilgili olarak pazarlama amach halkla iligkileri sahiplenmek igin bir “savas”
oldugunu belirtmislerdir. Sonug olarak bazilan tartigmanin bolge, gii¢ ve biitge kontroli ile ilgi
oldugunﬁ iddia etmiglerdir. Yukandan anlasildifina gore, tartigmanin hem profesyonel hem de
akademisyen gevre tarafindan aragtinlmasi ve tartigilmasi gerektigi soylenebilir. Pazarlama
amach halkla iliskiler ve kurumsal halkla iligkiler arasindaki iligkinin agiklanmas: olan besinci
hedef ile ilgili literatiir taramasi, belirli yazarlann (6zelikle Harris), halkla iligkilerin pazarlama
disiplininden ayn bir disiplin olmasina ragmen, pazarlama amagh halkla iliskiler ve kurumsal
halkla iligkilerden ayn ve kendi kendine yeterli disiplinler olarak kabul edilmeli fikrini ileri
siirdiigiinii gostermistir. Ancak, bu ayinma gore halkla iligkilerin promosyon karmasina
indirgenmesi Grunig gibi halkla iligkiler akademisyenlerinin goriisii ile ¢elismektedir.

12 KITCHEN-PAPASOLOMOU.,A.g.m., 5.79.
13K ITCHEN-PAPASOLOMOU.,A.g.m., 5.79.
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Tablo 3.7. Pazarlama amagh halkla iligkiler ile kurumsal halkla iligkiler arasinda bir

etkilesim olup olmadif1 soruldugunda goriigmecilerden alinan cevaplan gostermektedir : '%*

“ Her ikist arasinda geligki olmast énemlidir. Pazarlama amagh halkla iliskiler
kampanyalar: kurumsal halkla ilikiler ile aym deger, tarz ve imaj1 islemelidir.”

“ Pazarlama amagh halkla iligkiler ile halkla iligkiler arasinda 6nemli bir etkilegim
bulunmahdir. Firmanin biitiin izleyicileri firmanm yogun ve tutarl gorimtiisini

izlemelidir. Aksi taktirde ya yalan séyliyorsunuz veya yetersizsiniz”

“Butiinlesik bir kimlik ile bir i§ yaptigimz zaman, hedef bu bitiinlesik kimligi korumak

ve tanritmaktir. Pazarlama desteginde yapilanlanin geregini yerine getirmek igin biitiin
firmanin veya markanin parametreleri iginde yapildifindan emin olmalisimz.

Kurallar biitiinlesik diizeyde konursa bu kadar ¢ok etkilesime gerek yoktur”.

“Pazarlama amagch halkla iligkiler faaliyetlerinin organizasyonel faaliyetler kadar biitiinlesik

diizeyde parametrelere gore yapilmas: dnemlidir.”

Bazi halkla iliskiler uygulayicilan halkla iligkiler ve pazarlama amagh halkla iligkilerin
ayn ayn yiriitiilmesi gerektiine inandiklan halde ikisi arasinda etkilesim oldugunu da kabul
etmektedirler. Pazarlama faaliyetleri Dbiitiinlesik  diizeyde belirlenmis parametreler
gergevesinde yiritiilmelidir. Diger yandan, biitiinlesik strateji ve ozelikle kurumsal halkla
iligkiler pazarlama konulanina kargi, dier konulara (yani finansal konulara) oldugu kadar son
derece hassas olmalidir. Gorugmecilerin degerlendirmelerine sunulan diger bir énemli konu,
kurumsal halkla iligkiler ve pazarlama amagh halkla iligkiler arasindaki bosluk ile ilgilidir.
Sekil 10 goriigmeciler tarafindan algilanan faydalan gostermektedir. Bu konunun aragtinlmasi
bu aragtirma i¢in zorunlu olmugtur ¢iinkii, aragtirma pazarlama amach halkla iliskilerin daha
genis bir alan olan bitiinlesik halkla iligkilerden ayn pazarlama disiplini olarak megrulugunu
aragtinr. Bu konu ile ilgili goriglerin sonucu, firmamn tiim faaliyetlerinin etkin bir sekilde
biitiinlegtiriimesi gerektigidir. Uzun soluklu bir bitiinlesmenin saglanamamas: daha az etkili
bir iletisime sebep olmaktadir. Son olarak goriigmecilere iletisim programmin genelinde
pazarlama amagh halkla iligkiler ve halkla iligkilerin biitiinlesme gerektirip gerektirmedii
sorulmugtur (Tablo 3.9.).

104 KITCHEN-PAPASOLOMOU. A.g.m. s 80.
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Tablo 3.8. Halkla iliskiler ve pazarlama amagh halkla iliskiler arasindaki bogluk'®

“Bosluk” dolmak tizeredir.

“Verimli ve etkili olarak gorilmelidir, «

“Biittin iletigimlerden maksimum fayday: saglar “

“Halkla iligkiler ve pazarlama amagh halkla iligkiler arasindaki direkt iligkinin kanitidir”.
“Her ikisi de her geyin ustiindeki stratejiyle ilgilidir.”

Tablo 3.9. Halkla iligkiler ve Pazarlama amach halkla iligkilerin iletisim programlan

arasindaki etkilegim'®®

“QOrganizasyon ve markalama yapisma baghdir. ”
“Olmahdir ¢iinkii hem kurum ve pazarlama izleyicileri birbirleri ile ilgihdir™
“Genel iletigim programimin etkinligi CPR ve MPR arasinda belirgin bir etkilegimin olup

olmamasina baghdir.”

Halkla iligkiler uygulayicilarinin gogunlugu eger, halkla iligkiler ve pazarlama amach
halkla iligkiler arasinda 6nemli bir etkilesim yoksa firmanin yagamim devam ettiremeyecegi ve
rakipleri ile rekabet edemeyecegi belirtmiglerdir. Eger farkli organizasyonel faaliyetler
biitiinlesik diizeyde yiritilmezse firmamn bir yoni, misyonu olmayacaktir. Bunun tam tersi
durum sadece firmay: degil etkilesim iginde oldugu kitleyi de etkileyecektir. Arastirma
hedeflerinin tartigilmasi, pazarlama amagh halkla iligkiler kavrammnin yeni bir halkla iligkiler
disiplini mi veya ayn bir pazarlama yonetim disiplini mi olan ana hedefinin araginimas: igin
zemin yaratougtir. Ajans yoneticileri pazarlama amagh halkla iligkilerin yeni bir kavram
olmadifim fark etmiglerdir. Halkla iliskiler damgmanlannin ¢ogu tarafindan diizenli ve yogun
bir sekilde yillardir kullamlmug, fakat belki de farkhi bir isim altinda kullamlmugtir. Bazi
uygulayicilan, kullamildig: yeni bir iiriiniin piyasaya cikigi gibi durumlar nedeni ile pazarlama
amagh halkla iligkileri Griin duyurumu ile esanlamhi oldugunu savunmaktadirlar. Pazarlama
amach halkla iligkiler kavramu halkla iligkilerden ayndir diyen benzer bir goriiy pazarlama
akademisyenlerinin ¢ogu tarafindan da paylagilmugtir. |

1% KITCHEN-PAPASOLOMOU., A.gm., s.81.
1% KITCHEN-PAPASOLOMOU., A.gm., s.81.
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Bu tartigmalardan halkla iligkiler bir pazarlama islevini yerine getirdigi icin bir
pazarlama aract gibi hizmet verir anlamm ortaya c¢ikmaktadir. Bagka bir deyisle,
pazarlamacilann pazarlama amagh halkla iligkiler olarak tammladiklan en basit sekli ile
sirekli tarif edildigi gibi pazarlamanin iivey ¢ocugu yani Giriin duyurumu (Publicty) olabilir.
Diger yandan, halkla iligkiler akademisyenlerinin gofu pazarlama amach halkla iligkiler
kavramnn, pazarlamacilarm halkla iligkiler iglevini bastiip promosyon karmasmna dahil
etmek ¢abasi olarak  algilanabilecegini ileri siirmektedirler. Aragtirma, halkla iliskiler
uygulayicillanimin  gogunun, pazarlama ve halkla iligkiler, pazarlama amacgh halkla iligkiler
kavramina dahil edilen ortak faaliyetleri paylastii igin pazarlama amagh halkla iliskiler, hem
paiarlama hem de halkla iligkiler disiplinlerinin bir par¢as oldugu fikrini paylastigm
gostermistir. Pazarlama amagh halkla iligkilerin esas halkla iligkiler oldugu ve kurumsal halkla
iligkiler ile butiinlesik geligtirilmesi gerektifi tartiglmigtir. Diger arastirmaya katilanlar
pazarlamanin organizasyonun ¢ekirdegi oldugunu ve halkla iligkilerin bunu ilettigini
savunmuslardir. Pazarlama amach halkla iligkiler her ikisinden de unsurlar tasidigy icin bu

¢ekirdegin ve iletisimin esit bir par¢as: olmaktadir.

Sonuglar, literatiir taramas: ve alan aragtirmasiun pazarlama amach halkla iligkiler
kavramim agiklamak ve pazarlama amagh halkla iligkilerin yeni bir halkla iligkiler disiplini mi
yoksa ayn bir pazarlama yonetim disiplini mi oldugunu sorgulamak icin temel saglanstir. Bu
araghrmanin temel sonucu, pazarlama amagh halkla iligkilerin heniiz ayn bir halkla iliskiler
veya pazarlama yonetim disiplini olacak kadar megru olmadigin gosterse de, mevecut deliller
pazarlama amagh halkla iligkilerin halkla iliskiler ve ‘pazarlama disiplinlerinin etkilesiminden
ortaya ¢ikmis oldufunu ve bu yiizden her ikisi tarafindan da paylagilan bir kavram oldugu
gostermektedir. Gergekte pazarlama hedefleri ve biitiinlesik hedefleri ger¢eklestirmeye ¢aligan
halkla iligkiler uygulayicilan ve yeni bir disiplinin “dogusunu” inkar ediyorlardir. Ozelikle,

ana sonuglar goyle siralanabilir :

* Pazarlama amagh halkla iliskiler, Ingiliz halkla iligkiler damsgmanlarmm belki farkh bir
isim altinda yillardir uyguladiklan seylerdir. Pazarlama amagh halkla iligkiler yeni ortaya

¢tkmus bir kavram degil ve oldukga uzun bir zamandir mevcut olan bir islevdir.

* Pazarlama amach halkla iligkiler, pazarlama hedeflerine destek olmak igin kullamlan
halkla iligkiler tekniklerini ve yaklagimlanni tarif etmek igin kullanilan bir terimdir. Fakat
pazarlama baglarminda pazarlama amagh halkla iligkiler ile ilgili belki de isminden baska yeni
bir sey olmadigidir.
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* Pazarlama amagh halkla iligkiler, yeni bir halkla iligkiler disiplini veya ayn bir
pazarlama yonetim disiplini olarak veya daha genig bir alan olan bitiinlesik halkla iligkilerden

ayrni bir pazarlama yonetim disiplini olmak i¢in megruluga sahip olmadigidur.

* Pazarlama amagh halkla iligkiler, promosyon faaliyetlerinde vazgegilmez bir bilesendir

fakat, gerekli becerileri pazarlama ve halkla iligkiler disiplinlerinden almaktadir
» Pazarlama ve halkla iligkiler disiplinleri arasindaki tartigma akademik boyuttadir.

» Pazarlama amach halkla iligkiler ve halkla iligkiler ayn ayn yiritilmektedir. Ancak

genel iletisim programina gore etkilesim gerekebilir.

» Pazarlama amagh halkla iligkilerin 6nemi son bes yildan fazla bir zamandir sirketler

tarafindan fark edilmis ve taktir edilmistir ve uygulanmasina artarak devam edilmelidir.

e Ingiliz halkla iligkiler danigmanlarinin miisterilerinin, pazarlama amagch halkla iligkiler
faaliyetlerine harcadiklan ortalama yillik biitgenin gelecek bes yilda artmasi beklenmektedir.
Bu, kiigiik ol¢ekli aragtirmamin bulgulan halkla iligkiler damigmanlanmin pazarlama amach
halkla iligkileri yillardir pazarlama miisterileri adina kullandiklanm gostermektedir. Ornegin
aragtirma, pazarlama amagh halkla iligkilerin endiistriyel tirinlerin pazarlamasina destek igin
son 50 yilda son derece etkili olduBunu gostermistir. Yeni ortaya gikmig bir kavram olmadig
ancak, pazarlama ve halkla iligkiler altinda yiiriitilen bir dizi faaliyeti tammlamak igin
kullamlan yeni bir etiket veya isim oldugu kesinlesmistir. Aragtirma pazarlama amagh halkla
iliskilerin, halkla iligkiler damgmanlanmn yaptiklanmn %60’ 1 oldugunu gostermistir.
Pazarlama hedefleri ve pazarlama iglevlerine destekte siirekli takip, pazarlama amagh halkla
iligkilerin, firmanin tamtim faaliyetlerinde 6nemli oldugu anlagimustir giinki, halkla iligkiler
nasil tammlamirsa tammlansin hedef kitleye ulagmak igin medyayr kullamr veya bazi yerel
faaliyet bigimleri ile hedef kitleye ulagmaktadir, firmamn genel tamtim faaliyetinin 6nemli bir

bilegenidir. '’

Pazarlama amagh halkla iligkilerin tamtim karmasimn bir pargasi olmasi gerektifi,
aragtrmaya katilanlar tarafindan o6zelikle belirtilmigtir ¢iinkii, firmamn tantim faaliyetlerini
giclendirmek igin kullamlabilir. Genel tamtim ¢abasmin belirli bir hedefte etkisini arttirmak

YK ITCHEN-PAPASOLOMOU., A.g.m., 5.82.
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i¢in diger tamtim araglannin yaninda veya biitiinlegik iletisim programmin bir pargas: olarak
kullamilmas: geregi ortaya gikmugtir. Ozelikle, pazarlama amagh halkla iliskiler tutum ve inang
degistirmek icin veya satig yaratmak i¢in kullamlan bir iletigin araci olmaktadir. Zekice
kullanildi1 siirece ve bitiinlegik pazarlama iletigim programmin bir pargas:t olarak diger
tanttim araglan ile bitiinlestigi siirece etkili olabilmektedir. Aym: gekilde, pazarlama amagh
halkla iliskiler ve kurumsal iletigimin ayni olarak yiiriitilmesi gergegine ragmen, genel iletigim

programimn basansi i¢in onlar da sik sik biitiinlesme ve sinerjiye ihtiyag duymaktadurlar.

Aragtirma, saygin yerlerdeki halkla iligkiler ve pazarlama akademisyenleri arasindaki
tartigmaya ve iki disiplinin etkisine gonderme yapilmugtir. Yine de, alan arastirmasindan alinan
sonug boyle bir tartigmanin gergekte var olmadigimi gostermektedir. Ingiliz halkla iligkiler
damgsmanhk endiistrisi, pazarlama ve halkla iliskiler ¢aliganlan miigterinin pazarlama ile ilgili
ortak hedeflerinin basanilmasi igin birgok durumda birlikte ¢aligmaktadirlar. Tammlanan
pazarlama ve halkla iligkiler uygulayicilan arasinda giig, bélge, ozerklik ve biitge kontroliinde

rekabet egilimi gostermektedir.

Uygulayicilar iki disiplin arasindaki tartigmanin tamm veya diger deyisle akademisyen
sorunu oldugunu ileri siirmektedirler. Ag¢ik¢a goriilmektedir ki, pazarlama amagh halkla
iligkiler kavramu yillardir kullaniimakta ve énemi ve etkisi pazarlama ve halkla iligkiler
akademisyenleri ve uygulayicilani tarafindan taktir edilmektedir. Pazarlama amagh halkla
iligkilerin, yeni bir disiplini temsil ettigini soyleyen pazarlama akademisyenleri ve kavramn
ne yeni bir halkla iliskiler disiplini ne de pazarlama yonetim disiplini olmadifini séyleyen
halkla iliskiler akademisyenleri arasindaki uyusmazhia ragmen pazarlama amagh halkla
iligkilerin, tamtim alamnda algilanan 6nemi ile biitiin halkla iligkiler disiplinlerini yonetebilir

bir kavram olmaktadir.

Sirketler halkla iligkilerin faydalanm ve sonu¢ olarak daha biytk bitgeli ve genel
tamtim biitgesinde daha fazla yere sahip olan pazarlama amagh halkla iligkilerin faydalarmm
taktir etmiglerdir. Oziinde, pazarlama amagh halkla iligkiler kavraminin heniiz yeni bir disiplin
olmamas: gergegine ragmen, organizasyonun basarisina ve etkinliine katkisi onu kullanmakta
olanlar ve tamtim alaminda de@erini arastirmakta olanlar tarafindan fark edilmekte ve taktir
edilmektedir. Pazarlama amagh halkla iliskiler , halkla iligkiler ve pazarlama disiplinlerinin
cocugudur ve ikisi tarafindan da paylagilmaktadir, Akademisyen ve deneysel sonug pazarlama
amach halkla iliskiler kavramimn geleceginin parlak oldufunu ve zamanla ebeveyni

pazarlama ve halkla iligkiler disiplinlerinden unsurlar tagiyan yeni ve ayn bir yonetim
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disiplinine doniigebilecegini gostermektedir. Daha genis bir bakis agistyla; iyi tammlanmig
pazarlama iletigim hedeflerini bagsarmak amaciyla, halkla iliskiler ve pazarlama faaliyetlerini

yonetmek ve kontrol etmek onun yargs: altinda olmaktadir.'*®

Kitchen ve Papasolomou’nun yaprug olduklan bu galigma, pazarlama amach halkla
iliskilerin Ingiliz damigmanhk endiistrisinde megruludunu, pazarlama veya halkla iligkiler ile
iligkili olarak yapilmgtir. Pazarlama amagh halkla iligkilerin yeni bir alan olmast gergeginden
dolayt Gumm, Shimp ve Harris gibi pazarlama ve halkla iligkiler iizerine makaleler ve
kitaplar yazan yazarlar tarafindan deneysel bir aragtirma yapilmamigtir. Bu ytzden pazarlama
amagh halkla iligkiler ile ilgili literatiir simrli olmaktadir ve bu g¢ahsmanin yapilmas
gerekliligini gostermigtir. Bu aragtirma sirasinda kargilagilan énemli bir zorluk bilgi verenlerin
isimlerini vermek istememeleridir. Ormneklemlerin arttilmas: igin daha fazla arastrma
yapilmasina ihtiyag duyulmugtur. Pazarlama amagh halkla iliskilerin Avrupa genelinde ortaya
cikist ve mesrulugunu arastirmak igin finansal ve zamansal kaynaklarin arttinlmasi ile
aragtrmanin  boyutlani diger Avrupa ilkelerindeki halkla iliskiler damgsmanlanm da
kapsayabilir. Ayrica aragtima kendi halkla iligkiler departmanlan bulunan ve sonug¢ olarak
halkla iligkiler damsmanhk hizmeti kullanmayan organizasyonlari da igerebilir. Ayrca,
degisik kavramlanin veya disiplinlerin ortaya ¢ikigt i{izerine aragtirma bulgulannin genel bir
resmini ¢izmek icin halkla iligkiler, pazarlama iletigimi ve tamtim uygulamalan arasindaki
etkilesim {izerine deneysel aragtirma yapilabilir. Aragtirmamn belirtilen siurhihklanna ragmen,

pazarlama amagch halkla iligkiler kavramu ile ilgili ilging ger¢ekleri ortaya gikarmugtir.

Pazarlama amagh halkla iligkiler heniiz yeni bir halkla iligkiler veya pazarlama yonetimi
olarak megru degildir. Yine de akademisyenler, hem literatir hem de alan arastirmasi tanitim
faaliyetinde pazarlama amagl halkla iligkilerin Gneminin ve etkisinin bariz bir sekilde fark
edildigini ve taktir edildigini ileri siirmektedir. Ayn bir kavram olarak pazarlama amagh halkla
iligkiler, biitiinlesik bir pazarlama iletisim programinda diger tamtim araglan ile yakin
etkilesime ihtiyag duymaktadir. Kurumsal halkla iligkiler ile etkilesim anlaminda, pazarlama
amagh halkla iligkilerin ¢oklu kullammu organizasyonlarin kargilaghif kiriz yonetimi ve gevre
iligkileri gibi bircok durumda degerini kamtlamis olmaktadir. Aragtirmaya katilanlarin halkla
iligkiler ve pazarlama disiplinleri arasindaki tartismay:r fark etmemis olmalan gergegine
faglnen, akademisyenler boéyle bir anlagmann var oldugunu savunurken, tartigmamn
pazarlama amagh halkla iligkiler iizerinde etkisinin olumlu olacagi 6ngorillmistir. Halkla

iligkiler uygulayicillan pazarlama amagh halkla iligkileri yillardir geleneksel tamtim araglan

1% KITCHEN-PAPASOLOMOU., A.g.m., 5.83.
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ile birlikte etkili bir gekilde kullanmaktadirlar. Diigitk maliyetli olmasi ve kredibilitesi onun
miisteriler ve damgmanlar tarafindan popiilaritesini arttirmaktadir. Bunun sonucu, biitgelerin
giderek artmasi ve pazarlama amach halkla iligkilerin tanitim alaminda hizla biiyiiyen bir dilim
olmas: gergegini ortaya koymaktadr.

3.3. Pazarlama Amach Halkla Iliskiler, Planlamasi, Stratejisi ve Uygulamas:

3.3.1. Durum Analizi

Durum analizi pazarlama planlamas: siirecinin baglangi¢ asamasidir. Pazarlama amagh
halkla iligkiler planlama siireci, problem belirlendikten sonra durumun analizi ile devam
etmektedir. Durum analizi, kurumun igsel ve digsal tiim verilerini kapsamaktadir. Pazarlama
amach halkla iligkiler uygulamasi yapilacak kurum ya da kurulusun tamtim: yapilmaktadir.
Pazarlama amagh halkla iligkiler kampanyasinin, durum analizinde incelenen kitle, kurumun

ya da kurulusun tiiketicileridir. Hedef kitle izlenecek yol konusunda aydimnlatici olmaktadir.

3.3.1.1. Uriin

Pazarlama karmas: elemanlarindan biri olan iiriin, pazarlama iletisiminde 6nemli bir yere
sahiptir. Uriin ya da hizmet olmadan pazarlamaya konu olacak bir zeminden s6z etmek
miimkiin degildir.

Uriinin yagam siiresini gosteren {irin yagam eJrisi, Giriniin pazara girisi, gelisimi,

gerilemesi ve diigiisii gibi siireglerini inceler.

Pazarlama amagh halkla iligkilerin stratejisi Griinii, diger iriinlerin uyguladif: iletisim
¢ahsmalanindan daha farkli olmast igin ¢aligir. Rekabet ortaminda wriinti rakiplerinden daha

farkli sunmayr amaglar.

Uriin yasam egrisi, her {iriin i¢in aym olmayabilir. Her iiriiniin kendi igindeki agamalan
farklh zamanlan kapsayabilir. Dolayisiyla pazarlama amagh halkla iligkilerin de stratejileri
bazen gabuk olmakta bazen de tekrarlanmayr gerektirmektedir. Pazarlama amagh halkla
iligkilerin stratejisi rakiplerin uyguladigs cahismalardan daha farkh ve etkili olmakuir. Uriinlerin
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hayati, endiistri Uriinlerine oranla daha kisadir. Teknolojik geligmeler de iiriiniin hayat émriinii
etkileyebilir. (Sekil 3.2) '

“+ Uriin Hayat Egrisi >

Ging Geligme Olgunluk Genleme

s RN

ZAMAN
Sekil 3.2 . Uriin Hayat Egrisi

3.3.1.2. Fiyat

Fiyat, kaynaklann yonlendirici, i$ adamlarim bagka bir alandan bagka bir alana ¢ekici ve
tilketicilere fayda saglamada yol gosterici bir degigkendir. Zaman icinde bir triine talep edilen

para olarak da nitelendirilebilir. Tiiketici, yitkksek fiyath tiriinleri yiiksek kaliteyle birlegtirirler.

Fiyat, iriniin degerini ifade eden bir kavram olmakla birlikte algilamgi tuketici
grubundan tiketici grubuna gore degisir. Bazi gruplar fiyatt yitksek olarak algilarken bazilan
aym fiyati kabul edilebilir fiyat olarak algilar. Fiyat kararlan, tiiketicileri dogrudan ilgilendir,
iiriin degeri hakkinda bilgi verir. Yapilan aragtirmalar fiyatin gidefek daha 6nemli bir iletisim
aract oldugunu ve tutundurma g¢aligmalaninda daha ¢ok kullamlmaya baglandigim

1% CEMALCILAR. A.g.e.,s.101.
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gostermektedir. Fiyatin algilanma bicimi, gergek fiyattan daha énemli olarak kabul edilmeye
110

baglamsgtir.

Pazarlama amagh halkla iligkilerin fiyata verdigi onem pazarlama hedefleri ve reklama
verdigi mesajla ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlama amagh halkla iliskiler amaglanm belirlerken
fiyat: direkt etkilemeyi amag edinmemigtir. Reklam mesaj1 igin ise, tiriiniin diger faydalarindan
bahsedilmesi amaci, fiyatin diger uriinlerle olan farki ya da sagladifn fayda ,pazarlama amagh
halkla iligkiler ile belirlenmektedir.

3.3.1.3. Dagitim

Dagitim, tretilen tiriiniin tiiketicilere ulagmas: igin kullanilan yollarla ilgili kavram: ifade
eder. Pazarlamacilar hedef kitlesine neyi, ne kadar ve nasil ulastiracagim hesaplamalidir. Nasil
ulastiracags konusu dagitim stratejisini kasteder. Tiiketici iiriine ya ¢ok kolay ulasmak ve
ihtiyacini1 gidermek ister, ya da segilecek pazarlama noktalan belirlenerek perakende satig
uygulanir. Tiketicinin az kullandig: triinlerde az sayida perakendeci kullamlarak dagitim

stratejisi uygulanir.

Pazarlama amagh halka iliskilerin amaci, hedef kitlelere ulagmak, dagitinun saglanmasi

ve perakende noktalarinin sirkiilasyonu igin destek saglamaktir.

3.3.1.4. Rakipler

Pazarlama iletisiminin her zaman biitinlesik pazarlama iletisimi cergevesinde
planlanmasi, uygulanmas: ve degerlendirilmesi gereklilifi g6z ©6niinde bulundurularak,

pazarlama amagh halkla iliskilerin bu bilegenlerle hareket etmesi diisiiniilmelidir.

Biitiinlesik pazarlama iletigimi siirecinde reklam ve halkla iligkiler pazarlama hedeflerine
ulagmak igin aym iletisim hedefi dogrultusunda strateji kullanmaktadirlar. Halkla iligkiler
caligmalariyla belirlenen hedeflere ulagirken araglanindan biri olan duyurumu, kampanyaya

maliyet ve haber faydasi katma amaciyla kullandir.

1% YAVUZ ODABASI, Pazarlama iletigimi, Eskigehir: Anadolu Universitesi Yaymlary, No:1, 1995, s. 154.
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Pazarlama amagh halkla iligkilerin kigisel satiga verdigi destek (noktasal satig) ile satig

giiciinii motive edici etkiler saglamr.

Pazarlama karmas: bilegenlerinde satig geligtirme, pazarlamamin stratejileri gergevesinde
‘yer alan taktiklerde uygulamalarinin gesitli olmasi, pazarlama amagh halkla iligkiler
uygulamalarina da birgok firsat sunmaktadir. Pazarlama amach halkla iligkilerin amaci, satig

gelistirme kampanyalarinin etkinligini ve tiiketicilerin iriine olan ilgilerini arttirmaktir.

Planlama siirecinde rakipler, pazar payina ve pazar payinda yasanan degisikliklere
iligkin bilgilerin yer aldig: boliimdiir.

Rakipleri tesbit etmenin diger bir 6zellifi ise, pazara girisi engelleyen ya da pazara
girmede kolayhik saglayacak kitlelere ulagimin ¢nemidir. Bu béliimde aynica, rakiplerin pazar
paylari, yasal engellerinin olup olmadigi, devletin uyguladig politikalar gibi ticari ve siyasi

gelismeler de ele alinmaktadir.

3.3.1.5. Arastirma

Hemen hemen tiim halkla iligkiler planlama siireci modeli aragtirma ile baglar. Yine

program sirasinda iletisim etkinligini takip edebilmek i¢in sik¢a aragtirmaya bagvurulur.

Pazar aragtirma c¢aligmalanina katilmakla birlikte, halkla iliskilerin markanin yam sira
endiistri ve de firmann tiiketicileri dogrudan ya da dolayh olarak etkileyen unsurlar tarafindan
nasil algilandigim O6grenmek igin daha maliyetli birincil ve ikincil aragtirmalar yapmasi
gerekebilir. Bazen bu unsurlar pazarlamacilar tarafindan iiriinler veya hizmetler igin tiiketici

tabanim genigleten pazarlama unsuru olarak hafife alinabilmektedir.

3.3.1.5.1. Ikincil Arastirma

Birincil ve ikincil tiiketicileri tanimlamak igin, ikincil aragtirma kullanmaya ek olarak,
pazarlama amagh halkla iliskiler, hedef tiketiciyi etkileyen orgiitleri ya da gruplan, bireyleri
aragtirmaya ozel bir 6nem vermektedir. Bu etkenler, pazarlama planinda goézden
kagmmlmamahidir, pazarlama amach halkla iligkiler planlamasinda bu etkenler g6z Oniinde

bulundurulur.
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Ikincil aragtirma, miisterinin yasadiklan gevrenin tammudir  denilebilir.  Uriin
pazarlamaya onemli katkisi olan bu g¢evrenin pargalan, dogal gevre, sosyal-kiiltiirel gevre,
politik ¢evre ve ekonomik gevredir. Bu siireg, pazarlamayr etkileyen taleplerin, egilimlerin,

olaylarn arastinlmastm igerir .!!!

3.3.1.5.2. Birincil Arastirma

Diger firmalar tarafindan yaptinlmis ve degerlendirilmis verilere birincil aragtirma

verileri denmektedir. Birincil arastirmada g6zlem, miilakat, odak gruplan yer almaktadir.

3.3.1.5.3. Medya Arastirmasi

Sirketin ve markanin medyada nasil algilandigim belirlemek Onemlidir. Belirleme

mubhabirlerin, elegtirmenlerin ve yorumcularn analizini de kapsayabilir.

Ilk 6nce bir medya denetlemesi yapmak gerekir. Yaymlann kapsam analiz edilerek ne
kadar pozitif, negatif ya da tarafsiz tutum oldugu belirlenir. Bir medya plam olusturmak igin
yol haritasi saglanacaktir. Sirketin daha proaktif olup olmadif: belirlenecektir. Bu arastirma
sayesinde halkla iliskiler uzmanlari muhabirlerin sirket ve iriin hakkinda ne disundiklerini
ogrenmekle kalmaz, ayrica girketin sorulan cevaplamada, ek bilgiler saglamada ve st diizey

yonetiminin medyaya ulagmasini saglamada ne kadar yardimei oldugunu goriirler.

3.3.1.6. SWOT Analizi

Durum analizi, {iriniin ve firmanin pazardaki durumunu, su andaki durumunu ve
firmanin organizasyon yapisin etkileyecek dig etkenlerin ve egilimlerin neler oldugunu ortaya
koyan saptama siirecidir. SWOT kelimesi adm, Ingilizce strenght (giigli) ve weaknesses
(zayif) , opportunity (firsat) ve threat (tehdit) kelimelerinden almigtir. Firmay: etkileyen kritik
faktorleri tammlamak ve sonra giiglii yonler iizerinde stratejiler gelistirerek, dikkatli sekilde
belirlenen zayif yonleri olumlu bir hale getirip ve firsatlart kendi lehine gevirerek tehditlerden

HHARRIS., A.g.e.,5.66.
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sakinmaktir. SWOT analizi tek bagmna durumu belirlemede yeterli olmasa da yardime:
olmaktadir.

3.3.1.6.1. Giiglii Yénler

SWOT analizinde gii¢li yonler kurulugun sahip oldugu giiglii y6nlerin belirlenmesidir.
Guglii yonlerdeki kasit, kurulugun pazara olan avantajlant degil, sahip oldugu érgiitsel giigleri

icermektedir.

3.3.1.6.2. Zayif Yonler

Orgiitin  biinyesinde yer alan eksik, basanisiz veya uygulanmasi gerektigi halde

uygulanmamig ¢aligmalari belirten agamadir.

3.3.1.6.3. Firsatlar

Firsatlanin degerlendirildigi bu bolim, pazarda yasanan degisikliklerin degerlendirildigi
" bolimdar. Fusatlar uygulama siirecinde degerlendirilir. Bu béliimiin degerlendirilmesinde
pazarlamacilarin, yoneticilerin ve iletigimcilerin edindikleri bilgilerin saghkli olmasi
onemlidir. Firsatlain  degerlendirilmesinde, ¢6nemli etken megamarketing kavraminda
aciklanan pazarlara (devlet, biirokrasi, ..vb) girmek, firsatlan deferlendirmek acisindan
onemlidir.

3.3.1.6.4. Tehditler

Pazarda yer alan firsatlanin varhd kadar tehditler de vardir. Iletisim ¢alismalarinin
uygulanmasinda kullanilan etkenlerden biri olan tehditler, firsatlarin yaninda pazarlamacilarin

uygulama asamasinda degerlendirmesi gereken faktorlerden biridir.



72
3.3.2. Pazarlama Amach Halkla iliskiler iletisim Hedefleri

Pazarlama amagh halkla iligkiler planlari her zaman igin temel biitiinlesik pazarlama
iletisimi planmnm bir pargasi olarak diginilmelidir. Pazarlamanin hedeflerini belirledikten

sonra, iletigim hedeflerinin etkili olmas: beklenir.

Bitinlesik pazarlama iletigimi i¢inde yer alan reklam ve halkla iligkiler pazarlamanin
hedeflerine ulagmasinda en etkili rolii oynar. Bu roliin etkisi satiglarin artmastyla élgiilmese de

tiiketicinin liriin ya da sektére olumlu yaklagimlaniyla olgiilebilinir.

Pazarlama amagh halkla iligkilerin amaglannin belirlenmesinde medyanin kullamimas:
da pazarlama hedeflerine ulagiimada 6nemli rol oynamaktadir. Isletmeye zaman ve biitge
agisindan da fayda saglar. Pazarlama amagh halkla iligkiler iletisim hedefleri, durum

analizinden elde edilen veriler dogrultusunda saptanmaktadir.

Pazarlama amagh halkla iligkilerin i¢inde tutum, farkindalik ve davramg alt baghklan yer
almaktadir.

3.3.2.1 Tutum

Tutum, bireyin oncelik verdigi, tercih ettifi egilimleri ve olgulan ifade etmektedir.
Tiketicinin bir Grin ya da markadan hoglanmast satin almasinda onemli rol oynamaktadir.
Tutum pazarlama literatiirinde oOnemli bir kavramdir. Davramglarla yakindan ilgilidir.
Miisterinin bir driin ya da markadan hoglanmasi, o markanin satin alinmasinda énemli rol
oynamaktadir. Satin alma davramsini dogrudan etkilerken, iiriin ya da hizmetin denenmesinde
de etkilidir. Tiketicinin bir Griine olumlu duygular beslemesi olumlu tutumu, olumsuz

duygular beslemesi ise olumsuz tutumlara neden olmaktadir.

Tutumlar bir konu ya da uriin izerinde duygulardan, bilgiden ve davramga yénelik
hareketlerden olugmaktadir. Bunun anlamu tiketicilerin bir iiriine olumlu duygular beslemesi,
onun i¢in olumlu seylere inanmasi ve satin alma egilimi goéstermesi mimkindar. Tiketicilerin
bir marka karsgisindaki duygulanm pozitife ¢evirebilme basansi, tiiketicinin de marka
tizerindeki satin alma karan olumlu yonde degistirilebilir. Aym gekilde tiiketicilere iiriin
hakkindaki bilgileri verebilme ya da bilgilerini genigletebilme basans,, duygulan ve

davraniglan satin alma kararim olumlu yonde etkileme bagarisina katkida bulunur.
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3.3.2.2. Farkindahk

Farkindalik, tiiketicilerin bir konu, olgu, iiriin ya da hizmet konusunda ne kadar bilgi
sahibi olup olmadiklannin 6lgilmesidir. Farkindahik, s6z konusu iiriin ya da hizmetin hedef
kitlelerinin {iriin ya da hizmet hakkindaki bilgileri ile simirlandinhr.

Pazarlamacilar bu verilerden hareketle, tiiketicilerden: firiin, Griintin faydalan, kullanim
alanlan, fiyati, vireticisi, tiretildigi yer, tiriiniin hangi amagla nasil kullamldig: gibi 6zelliklerin
de fark edilmesini beklerler. Reklam ya da halkla iligkiler, pazarlama agisindan eksik goriilen

bu farkindaliklann saglanmasint amaglayabilir.

3.3.2.3. Davranis

Davrams, tiiketicilerin Griin hakkinda ge¢miste ve bugin ne yaptiklan demektir.

Pazarlamacilann tiiketici davranisi diye adlandirdiklan bu kavram fiziksel bir eylemdir.

Davramg kavramm, gozlenmesi ve elde edilen verilerin degerlendirilmesi, tiiketicileri
satin alma davramgina goétiiren iletisim caligmalarmin sonuglarmin bir ozeti olarak da
gorilebilir. Tiketicileri satin almaya gudileyen ¢aligmalann olumlu sonug¢ vermesinin yam
sira “davramg kontrol listesi” nde belirtilen sorulara da cevap bulunmasi uygulanacak bir
sonraki iletisim ¢ahiymasimin hedeflerini olusturmada yardimci olabilir. Burada iriinin sadece
satilmasi degil, kullanimda go6zlenen degiskenler yani iiriin ya da hizmete kargt olan tiim
tutumlar da 6nem tapimaktadir. Bu siirecin incelenmesi, satin alma davramigmn sirekliligini

saglamak agisindan 6nemlidir.

3.3.3. Hedef Kitleler

Halkla iligkiler planlamasinda oldugu gibi pazarlama amach halkla iligkiler
planlamasinda tiiketicilerin durum analizinin deZerlendirilmesi, plamin uygulanmasi agisindan
son derece 6nemlidir. Dogru kitleyi etkilemek, dogru se¢im ile gergeklesecektir. Tiiketicilerin

belirlenmesinde birkag etken g6z dniinde bulundurulur.

Nihai tiketicilerin demografik olarak incelenmesi, uygulanan halkla iligkiler
caligmasindan neden veya nasil etkilendiklerini anlamak agisindan 6nemlidir. Demografik
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inceleme, tiiketicilerin cinsiyet, yag, gelir diizeyi, medeni durumu, egitim gibi kigisel

6zelliklerin degerlendirilmesidir.

Cografik degerlendirme, tiiketicileri cografik ya da politik smurlar igerisinde inceler.
Insanlanin yagadiklarni bolgeleri gosteren, bunun yam sira smurlar arasindaki farkhiliklar
belirten bilgilerdir. Aym zamanda bu bilgiler medya se¢iminde ve nifus dagihminda
kullanmlmaktadr.

Tiiketicilerin degerlendirilmesinde géz oniinde bulundurulan diger etken psikografik

ozelliklerdir. Psikografik o6zellikler, hedef kitlenin psikolojik ve yagam tarz1 6zellikleridir.

Hedef kitlenin tiriinii kullanma aligkanhklarina ya da 6zelliklerine gore simiflandiriimas:
davranigsal simflandirmanmin 6zelligidir.  Pazarlamaci, pazart mali eskiden kullananlar, az
kullananlar, hi¢ kullanmayanlar, sik kullananlar, potansiyel kullamcilar geklinde ayirabilir ve
bu davramslanimin nedenlerini aragtirabili. Bu béliimleme igleminden sonra gruplann
demografik, psikografik ve cografik agidan farkhiliklarini belirler. Ancak bu agsamada tiim
gruplarin gz oniinde bulundurulmast énemlidir. Ornegin bir Grind hi¢ kullanmayanlann,

ileride kullanma olasili olabilir. '

Belirlenen pazarlama stratejisine gére firmamn temelde ulagmay: istedigi kitle birincil
kitle olarak tammlanirken, birincil kitlenin satin alma kararina etki etmesi olasi kitleleri
pazarlama amach halkla iliskilerde ikincil kitle olarak tanimlamaktadir. Pazarlama amach
halkla iligkilerde uygulanacak eyleme yonelik olarak birincil kitle ve birincil kitlenin karar
almasina etkisi daha fazla olan kitle ikincil kitle olarak tanimlanmaktadir.

Uzmanlagmug kitleler, halkla iligkiler uygulamalaninda ikna edici ve hedef Kkitleleri
bilgilendirici ozellikleri igeren kitledir. Reaktif bir pazarlama amagh halkla iligkiler
uygulamasina 6rnek olarak Amerikan sit endiistrisinin yasadifi kriz gosterilebilir. Pazarlama
amagh halkla iliskiler uygulamalann aym zamanda iiriin ya da hizmetin proaktif
uygulamalarinda da kullamnilir. Bir reklaminda yer alan dig hekiminin iriinii desteklemesi ya
da onaylamasi, tiriiniin pazarlama amagh halkla iligkiler uygulamalarinda bu kitleleri de hedef

kitle kapsamina almasi anlamina gelmektedir.

Acikladiklan gorusiyle kurulusu olumlu ya da olumsuz etkileyebilecek tiim insanlarin
dahil oldugu, genis bir yelpazeyi iceren kamuoyu 6nderleri, kurulusun yapisi ya da hizmet

alanna gore egitimciden politikaciya, din adamindan sendika liderine kadar gesitlilik

TEK., A.g.e.,5.322.
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gostermektedir. Giiniimiizde sivil toplum Orgiitlerinden kurum ya da kuruluglarda bulunan
yoneticilere kadar genig bir yelpazede yer alan kamuoyu 6nderleri bu hedef kitlenin énemini
arttirmaktadir. '3

Firmanmn nihai tiketiciler diginda iligki iginde oldugu diger sirket ve kuruluslan
kapsayan titketiciler ise ticari tiiketicilerdir. Oncelikle firmalar ticari tiiketicilerle, nihai
tiiketicilere ulagmak igin iliski kurarlar. Aynca tiiketiciye satilacak iiriiniin ara triin olmasi
durumunda nihai iriin haline getirecek bir bagka firmaya ara iiriinii pazarlamak amagh olarak
ticari tiketici kitlesi olugturulur. Bu tiiketici grubunun varhgindan s6z etmede 6nemli olan

Uriniin 6zelligi ve kullanum tarzidir.

Diger kitleler ise, satig yoneticileri, temsilciler ve iggiler gibi kurum ya da kuruluga yakin
olan o6rgiit yapisinda gorevli kisilerdir. Bunlara toptancilar, saticilar, distribiitérler ve marka
ismini satin alanlar da dahil edilebilir.

Kurum ya da kurulugla ortakhi: olan, hisse senetlerine sahip ya da yonetimde s6z sahibi

olan kisiler “hissedarlar” bokimiinde bulunmaktadir,

3.3.4. Pazarlama Amach Halkla iliskiler Stratejileri
Pazarlama amagh halkla iligkiler stratejilerini;

- Haber/llgi Stratejisi
- Itme/Cekme Stratejisi
- Tlave/Tamamlayici Strateji olusturmaktadir.

Strateji, bir kurum ya da kurulugun amaglarna ulagmak icin yaptifa genis kapsamh
hareket plamdir. Stratejik planlama kurum ya da kurulusun amaglan ve kapasiteleri ile degigen
Pazar firsatlan arasinda stratejik bir uyum saglamak ve siirdiirmek icin girigilen yonetim

sirecidir, !4

Pazarlama amaglan olusturulduktan sonra, pazarlama planlamas: siirecinin en onemli ve
zor unsuru pazarlama stratejisinin gelistirilmesidir. Stratejiler, hedeflere nasi ulagilabilecegini

agiklar. Bu stratejileri; birincil veya ikincil hedef pazarlar, ulusal, bolgesel ve yerel olmak

13 pELTEKOGLU,, A.g.e., 5.120.
U TEK ,A.g.e., 5.76.
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tizere iizerinde durulacak etkenler, 6zel rekabetci durumlar, iiriin ya da hizmetin mevsimselligi

ve zamanlama gibi unsurlar kapsamaktadir.

Biitinlesik pazarlama iletisimi siirecinde en temel ve en zor adim stratejik gelismedir.
Ancak agik bir strateji gelistirdikten sonra reklam, satig gelistirme, dogrudan pazarlama ve
halkla iligkiler gibi kritik unsurlarin nasil birlikte galisacaklarina ve kampanya hedeflerine

ulagacaklarina karar verilebilir.

Bir biitiinlesik pazarlama iletigimi stratejisi gelistirmek biitiinlesik is, amag ve hedeflerin
gozden gegirilmesini gerektirir. Bu amag ve hedeflere nasil ulagilacaginin plam, tiim iletigim

kanallarimin rollerini belirlemektedir.

Pazarlama amagh halkla iligkiler stratejisi, durum analizinde tanimlanan pazarlama,
problem, firsatmn adlandiilmasina ve pazarlama amagh halkla iliskiler hedeflerine

ulastlmasina, genig planh yaklasim saglamaktadir.

Stratejinin  belirlenmesinde tiiketicilerin tutum ve davramglannin gbéz oniinde
bulundurulmasimin yam sira, uygulanacak stratejide kurum ya da kurulusun takinacag tutum
ve davramg da 6nem tagimaktadir. Pazara hakim olma, hedef kitlesine ulagma ve mesajim bu
kitlelere benimsetme amaciu tagtyan halkla iligkiler hedeflerine ulagirken firsat kollamay: ve
riskleri en aza indirgemeyi, savunmasim gii¢lendirmeyi stratejinin bir par¢asi olarak goriir.
Mevcut tiketicileri, hedef tiiketicilerini ve potansiyel tiiketiciler elde etme yolunda

pazarlamaya verdigi destek her zaman firsat kollayici nitelikte olmustur. Bu amaglara hitap

eden ¢ahigmalarina da proaktif halkla iligkiler ad: verilmistir.

Genel ﬁolarak proaktif halkla iligkiler bir igletmenin pazarlama amaglan tarafindan
yonetilmektedir. Defansif olmaktan ¢ok ofansif egilimlidir ve problem ¢ozmekten ¢ok firsat
kollayicidir. Pazarlama amagh halkla iligkiler bir igletmenin tiriin veya hizmetini tamtmak igin

reklam, satig, promosyon ve kisisel satiga ek bir aragtir. 1*°

Diger bir deyisle proaktif halkla iligkiler bir isletmenin pazarda halkla iligkilerin
ulagabilecegi tiim iletisim araglanm kullanarak hedef kitlenin igletme tarafindan yapilmus,
yapilan ve yapilmakta olan diger iletisim caligmalanina yonelik dikkatini en st diizeye
tagimayr amaclamaktadir. Bu amacma ulasrken de kendine 6zgii islevlerini ve araglanm
seferber eder. Proaktif halkla iligkiler iletisimin pazarlama hedeflerine ulagma yolunda hedef

kitlenin diger bir gidileyici iglevidir. Basm bildirileri, Grin duyurumlan, dst diizey

3 BOZKURT., A.g.e..s. 126.
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yoneticilerin agiklamalan, makaleler, yapilan ya da yapilmas: planlanan reklam galigmalarinin
etkinlifine yonelik arastirmalar ve bulgular proaktif halkla iligkilerin s6z konusu amaglara

ulagirken kullandig1 araglardan bazilandir.

Proaktif iletisim, neyin ters gittigini ya da bir seyin neden yapildigimi agiklamak yerine
onceden planlanmig bir siirecin uygulanmasidir. Yonetim, iletisim plamm olustururken ve
uygularken, maniipiilasyon tehlikesine kars:i iletisim sorumluluklanmin farkinda olmalidir.
Kurum kiiltiiriiniin bir pargas: olarak olusturulan ve kurumsallagtirnlan yonetimin iletisim rolii,
proaktif iletisim devam ettigi sirece kurumun daha rasyonel ve sistemli hale gelmesine
katkida bulunur. Hedef kitlenin endigelerini aydinlatarak, olaylarin neden meydana geldigi,
yapilann neden yapildigi konulanyla ilgilenen proaktif iletigim, reaktif iletisimde oldugu gibi
olaylar meydana geldikten sonra devreye girmez, ancak proaktif iletisimci, her zaman
surprizler, krizler ve beklenmedik olaylarla kargilagabilecegi gergeginden hareketle kendini

reaktif iletisimden tamamen soyutlayamaz.''®

Genel olarak, “belirli amag i¢in ¢ahgan kigiler toplulugu” olarak tammlayabilecegimiz
organizasyonun, halkla iliskiler agisindan hedefi, firmanin wriin veya hizmetini kullanacak
kigilerin firmaya giiven duymalann: saglamaya yoneliktir. Her isletmenin cevresindeki
insanlarda var olan Gniin tesadiiflere birakilmamasi, bilingli bicimde olusturulmas: halkla
ilikilerin en onemli gorevlerinden biridir. Bunu gergeklestirebilmek iginse, 6ncelikle bir
halkla iligkiler departmammn kurulmasi, daha sonra stratejinin belirlenmesi gerekir. Ancak bu
noktada halkla iligkiler departmaninin yaklagiminda etkin bir rol iistlenmektedir; halkla
iligkiler departmam, olast gelismeler iizerine yapilan bir strateji olusturabilecei gibi,
geligmeler kargisinda tedbirler alabilir, bir baska deyisle, firsat yaratmaya yénelik bir strateji
(proaktif) veya tepkisel (reaktif) bir yol izleyebilir. '*’

Kurum ya da kurulusun savunmasmna yonelik halkla iliskiler ¢aligmalan reaktif hatkla
iligkiler ¢aligmalan adi altinda toplanmaktadir. Bu galigmalar igletmenin yonetimine, temel
islevlerine ve iist diizey yonetimine yonelik iletisim cabalandir. Halkla iligkilerin bu islevi
kurum ya da kurulusun beklenmedik ya da beklenilen gelismelere karsi tedbirli olmasm

saglayan mekanizmadir.

Reaktif halkla iligkiler, halkla iligkilerin dis etkenlere cevabidir. Dis giiglerin ortaya
gikardift durumlardan, tiketici davramglarindaki  degigimlerden, devlet politikalarinda

meydana gelen degisimlerden ve diger dis etkenlerin sonuglan baglaminda gerceklesmektedir.

16 pELTEKOGLU. A.g.e.,5.49.
Y PELTEKOGLU., A.g.e., s.52.
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Reaktif halkla iligkiler tipik olarak firma i¢in olumsuz sonuglar doguran degisiklikler ile
ugrasir. Isletmenin gohretini tamir etmek, Pazar kaybim onlemek ve kaybedilmis satiglan geri

kazanmak igin harekete geger.''®

Reaktif halkla iligkilerin uygulandig1 alanlara bakildiginda kurum hedef ve politikalarina
hizmet ettigi gorilmiigtiir. Halkla iligkiler bu hizmeti verirken medyanin giiciinii ve etkinligini
her zaman arkasinda hissetmek ister. Kurumsal hedeflere ulagirken halkla iliskiler kullanacag:
araglarda sadece pazarlama degil, kurum ya da kurulusun iist yonetimi, yonetim kurulu ya da
imaji yer alacaktir. Halkla iligkilerin bu islevinde katiim, pazarlama ile siurl, ya da ulagiimak

istenen hedef sadece pazarlama hedefi degildir.

Halkla iligkilerin reaktif ¢aligmalan igerisinde yer alan kurum ya da kuruluslann
yonetim birimleri hedef kitlelerce kabul gormeyi hedefler. Ciinkii bu iletisim ¢aligmalaninda
yer alacak her bir birey ya da birim kurumun ya da tirtiniin imajim etkileyebilecek potansiyele
sahip bireyler ya da birimlerdir. Halkla iligkilerin yagadig1 tiim bu gelisim ve tecriibe siireci
igerisinde, bu iglevleri kapsayan, bu amaglara hitap eden farkh kavramlarla kargilagiimaktadir.
Ornegin bunlardan biri olan “algilama yonetimi” reaktif halkla iligkiler galigmalan igerisinde
iiriin ya da kurum imajim hedef kitleler tarafindan kabul goriir hale sokmaya galigan, stratejiye

ve planlamaya dayal bir kavramdir.

Pazarlama amagh halkla iligkiler stratejilerini belirtmeden once stratejilerin tagidig

mesajlann algilanmasina yonelik iletigim stireci incelenecektir.

3.3.4.1. Haber/ ilgi Stratejisi

Haber/ilgi 6diing stratejileri duyurum merkezli halkla iligkiler ¢alismalannda kullanthr.
Halkla iligkiler bu merkezdeki ¢aligmalan kullanarak yeni haberler yaratabilir. Yeni uriiniin

tanitimm saglayabilir.

‘ Ornegin Adidas firmasimin miisabakalara sponsor olmasi gibi. Burada miisabakalarin
yiiksek ilginligi ©6diing alinmug, Adidas’in  haber duyurumu saglamug, hem de iriinin
yeniliklerini sunma firsat1 dogmustur.

8 BOZKURT. A.g.e.,5.128.
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3.3.4.2. itme/Cekme/Gecme Stratejisi

Itme stratejisi, satis tutundurma kullamlarak bir Griiniin pazarlama kanallan boyunca
iletilmesidir. Uretici etkin bir sekilde iriiniinii toptancilara satmaya galismaktadir. Toptancilar
da yine aym etkinlikle tiriinii perakendecilere pazarlamaya, perakendeciler de bu uriinii

satmaya ¢aligmaktadirlar.

Cekme stratejisi ise miigteri talebi yaratmak igin reklam ve tiketici promosyonlarina
buyik miktarda paralar harcama Gstiine kurulmugtur. Perakendeciler de bu uriin igin aym
istekle toptancilara gidecekler ve toptancilar da bu iurinii almak igin Ureticiye gidecektir.
Genelde vyiiklii pazarlama amagh halkla iligkiler bitgelerinin ¢ogu ¢ekme stratejisi
programlanna aynlir ve boylece son kullaniciya hitap edilir.

Isletmeler ¢ogu zaman itme ve ¢ekme stratejilerini ayn ayn kullanmak yerine , iki
stratejiyi de bir arada kullanmay: tercih eder. itme ve gekme stratejilerinin beraber kullamldig
stratejiye gegme stratejisi denmektedir. Pazarlamaci uyguladifn kisisel satis ve yaptig: ticari
cahigmalarla Urinii pazarlama kanallann boyunca iterken, bir yandan da reklam ve satig

tutundurma ¢abalaryla titketicileri Girtiniin alimu igin motive etmektedir.'”’

3.3.4.3. lave/Tamamlayic: Strateji

Halkla Iligkiler, biitiinlesik pazarlama iletisiminde ilave ve tamamlayict mesajlann
ayriminu, farkim ve oOnemini belirler. Vurgulanan fayda miisterinin hayatim giizel kidmah,
kolaylagtirmali ve tek ciimlede belirtilmelidir. Ciinkii halkla iligkiler ¢ahgmalan yiinitecekleri
faaliyetlerde bu mesaji dogrulayacaktir. Halkla ili'skiler diger bir onemli rolii ise bahsedilen

tamamlayici mesajlann diger kitlelere ulagtirabilmesidir.

3.3.5. Uygulama

Pazarlama amacgh halkla iliskiler planlamasinda, uygulamaya kadar olan boélimde
oiriiniin, hedef Kkitlenin, stratejiler belirlenmig, pazarnn degerlendirmeleri yapilmig, bunun
sonucunda problemi ¢6zmek i¢in hergey hazir hale getirilmistir. Uygulama siirecinde plana

gore hareket edilip, belirlenen tarihlere uyulacak ve tiim faaliyetler butgelendirilecektir.

9 KOCABAS, ELDEN, CELEBL,, A.g.e, 5.64-67.
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3.3.5.1. Plan

Plan, uriin mesaji hedef kitleye aktarmada kullamlacak ozel taktikleri agiklar. Baz
taktikler belirlenmis hedef kitlelere ulagsma kabiliyetine goére, segilen medyada kitleyi
genellestirmek igin tasarlanmaktadir. Plan, medyaya ulagmak igin kullanilan yontemleri
detaylandirir. Bunun yam sira plan, olaylari, sponsorluklan medya ile bulusturmak igin degisik
taktikler igerir.'?

3.3.5.2. Zaman Cizelgesi

Uygulama, planin her bilesenini hazirlamak ve uygulamak igin gerekli olacak zamam
gosterecek detaylh bir zaman gizelgesi igerir. Anahtar tarihler hedeflere ulagmada énemlidir.
Cunkii bu tarihler belirlenen hedef kitleler i¢in bilgilendirici bir nitelik tagimaktadir. Bazi
uygulamalarda yer alan duyurumlarnin bu tarihleri igermesi, zaman ¢izelgesine uyulmanin
zorunlulugunu getirmektir. *'Cizelge hazirlanirken segilen yonteme uyulup uyulmadif, tim
medya faaliyetlerinin yonteme uygun olup olmadidina dikkat edilmelidir. (Ornegin pulsing

yontemi uygulamyorsa tarihler ona goére ayarlanmalidir.)

3.3.5.3. Biitce

Biitce asamasi, pazarlama yoneticileri i¢in en Onemli karar siireglerinden Dbiridir.
Pazarlamanin amacina ulagmasi igin pazarlama amagh halkla iligkilerin her asamasin
biitgelenmesi zorunludur ve bu siireci en sik tecriibe eden uygulayicilann halkla iligkiler

uygulayicilan olduklan diisiiniiliirse, biitge planlamas: daha saghkl olacaktir. '*

3.3.6. Olgme ve Degerlendirmeler

Halkla iligkilerin etkinligini O6lgmek igin kullamlan araglar yillardir biliniyorken,
degerlendirmenin tarihsel olarak az kullamldigi kabul edilmektedir. Bu duruma neden olan
maliyettir.

'Y HARRIS. A.g.e.5,74.
2 HARRIS. A.g.e.5.74.
2 HARRIS. A.g.e.;5.74.
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Biitiinlesik pazariamanm gelisimi aym zamanda halkla iligkilerin degerinin artarak
anlagilmasmi gostermis ve bu degerin olgiilmesini daha da zorlagtirmuigtir. Eger pazarlama
amagh halkla iliskiler, ¢ok boyutlu pazarlama programinin bir pargast ise, ayn pargalarin
etkinligini izole etmek daha da zor olmaktadir. Biitiinlesik pazarlamanmn faydali olmasi
durumunda, bitiin pargalarin ahenkli bir sekilde uyumlu hale gelmesi gerekmektedir.

Sonuglant  6lgmek i¢in bugiin kullamlan teknikler arasinda, pre-test ve post-test
- kullamilmaktadir. Bir hedef kitlenin, kampanyadan 6nceki ve sonraki farkindahg;, ilgideki ve
satin alma niyetindeki degisiklikleri belirlemek i¢in aragtinlir. Kampanyadan énce, sonra ve

kampanya sirasinda diigiinceyi 6lgmek i¢in uygulanmaktadirlar.

3.4. Pazarlama Amach Halkla Dliskilerde Kullamlan Yéntem ve Araclar
3.4.1. Noktasal Satis (Point of Purchase)

Noktasal satig denildiginde iiriine dikkat c¢ekilmesini hedefleyen satis promosyonu,
stipermarket ya da biiyiik aligveris merkezlerinde iiriine dikkat. cekilmesi amaci ile poster, afis,
urin maketi, promosyon filmi, sallamr kartlar, vitrin diizenlemeleri gibi gorsel materyalden
yararlanilmas: gelmektedir. Uriin gesidinin ¢ok oldugu aligveris merkezlerinde, potansiyel
ahiciin ilgisini segilen iirine yoneltmesi ve ozellikle planlanmamig aligverige tegvik etmesi
agisindan etkilidir."®Bu yontemle onlarca kalem iiriin olan aligveriy merkezlerinde iiriine
dikkat gekilmesi, iriniin 6n plana ¢tkanlmasi saglanmaktadir. Dikkat g¢ekilmesi amaglanan
urinin veya hizmetin, belirlenen stand ve gekillerde, belirlenen noktalarda tiiketicilere

uygulamali olarak iiriin veya hizmetin tamtim yapilmaktadir.

3.4.2. Uriin Yerlestirme (Product Placement)

Uriin yerlestirme, bir film sahnesinde marka ya da driinlerin kullaslmasidir. Ozellikle
sponsorlugun bir tiri olan film sponsorlugunda kurulusun adimin veya iiriinlerinin film
icindeki sahnelerde gegmesi, sponsor kurulugun veya markamn filmlerde yer alarak bir nevi

gizli reklam vasttasiyla izleyicilere etki etmesi s6z konusudur.'**

3 PELTEKOGLU., A.g.e., s. 34.
2 OKAY., A.ge.,s.29.
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Genig anlamu ile Griin konumlandirma iiriine pazarda kigilik kazandirma olarak bilinir.
Bir urini tiketicinin zihninde rakiplerinden ayiran ozelliklerin algilanmast olarak da
diigiiniilebilir.'?’

ABD’de Hollywood’da iiriin yerlestirme sirketlerinin sayisi azimsanmayacak kadar
gogalmigtir. Inamlmaz rakamlarla firmalar, saniyelerle ifade edilen siirelerde, uriinlerinin film

veya dizide gozikmesi ya da isminden bahsedilmesi seklinde reklamlanim yapmaktadirlar.
3.4.3. Sponsorluk (Sponsorship)

Sponsorluk, mali katki, kaynak veya hizmet saglayan, iki taraf arasinda tek bagina veya

organizasyon halinde bazi haklan ve avantajlan saglayan bir is iligkisidir.'?°

Sponsorluk, satiy hacmini arttirmak, firma prestijini veya marka imajim gelistirmek,
marka bilincini arttirmak gibi cegsitli firma amaglarim gergeklestirmek igin belirli olaylara veya
davalara yatinmlar yapilmasim igerir. Tiim bu faaliyetlerde amag, toplumun igletme, kurulusg
vb... amaglarim anlayip kabullenmelerini saglamak, topluma uyum, halka bilgi verme ve belli
goriigleri benimsetme ve aleyhte goriisleri notralize etmektir.'?’

Sponsorluk, satiy hacmini artirmak, firma prestijini veya marka imajim geligtirmek,
marka bilincini arttirmak gibi gesitli firma amaglarimi gergeklestirmek icin olaylara veya
davalara yatimlar yapilmasim sagladiklan bir tutundurma seklidir.'?® Sponsorluk isletmelerin
belirli hedeflere yonelik olarak o6zel olay ve gosterilere maddi destek sagladiklan bir
tutundurma seklidir. Amerikan Pazarlama Demnedi’ne goére sponsorluk, pazarlamada halkla
iligkiler programunin bir pargasi olarak, igletmenin ismini vurgulamak i¢in kamuya agik spor

veya sanat gosterilerinin bedelinin tamamimn veya bir béliimiiniin 6denmesidir.

Giiniimizde birgok kurulusun, ¢esitli faaliyetleri sponsorluk adi altinda yaptifini ve
sponsorlugun hizla geligerek uygulama alanlanmi artirdigiu  goriyoruz. Sﬁonsorlugun
ozellikle, 1980 li yillardan sonra biiylimesinin nedeni toplumsal yapidaki ekonomik ve politik
degisikliklerdir. Yasam standartlanmin giderek iyilesmesi, fazla mesaiye giderek daha az

5 ODABASL, A.g.e., 5.135.

126 STEVE SLEIGHT, Sponsership, Maidenhead: McGraw Hill Book Company, 1989, s.1.
T TEK., A.g.e., 5.796.

12 TEK., A.g.e., 5.801.
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ihtiya¢ duyulmasim saglamig, bunun sonucu olarak kigilerin zamanlan, paralann ve bos

zamanlarinda ilgi duyduklan alanlara harcadiklan vakit artmugtir. %

Sponsorluk bir yatinm olarak digiiniilmekte, yapilan ayni veya nakdi yardun da dahil
olmak tizere kurulugun destegiyle gergeklegen yardimlarin tiimiinii kapsamaktadir. Bir faaliyet
ve olaya destek olarak yapiir. Sponsorluktan beklenen fayda onceden belirlenmis ticari
amaglan gergeklestirmektir. Bu amaglanin gergeklestirilmesi sirasinda sponsorlukla birlikte
reklam, satig,promosyon, triin tamtimi gibi diger araglar da kullamlmaktadir. Sponsorluk
sadece ticari kuruluglar tarafindan yapilmadig halde, ticari kuruluglanin yaptiklan faaliyetler
kastedilmektedir.

Sponsorlugun amaglart arasinda sirketin gorintrliigiiniin  arttirilmasy, gelistirilmesi,
korunmasi, haberdar etme, isletmen sosyal sorumlulufunun vurgulanmasi gibi noktalarda
yogunlagir. Sponsorfuk nedene bagli pazarlama uygulamalanindan farkhdir. Amaca baglh
pazarlamada isletmelerin olaylara mali katkisi, hedef pazardaki miisteriler ile gelir getirici
degisimler yaratmaya yonelik olarak yapilir. Sponsorlukta hedef uzun vadelidir. Bir hayrr isi
degildir. Sponsoriuk, bir wriin, hizmet veya igletmeyi, bir dinlence, eglence ortamiyla
bagdastinr. Ulagilmak istenen gruplan hedefleme, onlarla ortak bir zeminde bulugma ve iki
yo6nli iletisim kurmay: gerektirir.

Sponsorlugun yapilmasinin  sebebi, kurulusun veya organizasyonun anlagilmasi,

taninmasi ve halkta iyi niyet olusturulmasimn saglanmasidir. *°

Yeni bir iiriin tanitiminda da sponsorluktan faydalanilabilir. Araba lastigi, tenis raketi,
golf arabasi, motor, spor giysileri gibi firmalarin trettigi trtnlerin bir sponsorluk faaliyetinde

kullaniimastyla, iiriinlerin sahip oldugu performanslart halka gostermek de miimkiindiir. **!

3.4.4. Nedene Dayali Pazarlama (Cause Related Marketing)

Nedene dayali pazarlama igletmenin sosyal bir konu, dava veya fikre destek oldugunu

pazarlama mesajlarinda iglemesi ve bu siire igerisinde elde edilen satig gelirlerinin bir

12 SLEIGHT., A.g.e., 5.8-9.
W OKAY., A.ge., s47.
BLOKAY., A.g.e, s.65.
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bolimiinii bu sosyal konu, fikir veya davamin gergeklegsmesinde g¢aba gosteren tarafa

bagislamasidir. 12

Bir bagka tammda nedene dayali pazarlama, bir kurumun iiriin ya da hizmetini sosyal bir
amaca baglama olarak geger. Hayira dayali satis tutundurma olarak da tanimlanabilir. Uriin

veya hizmetin satisinda baz: hayir- yardim faydasini vurgulamaktir.

Nedene dayal pazarlama, halkla iligkiler, satig promosyonu ve sirket filantropi’sinin bir
kangimim igerir. Bu pazarlamanin ayirici 6zelligi, firmamn belirli bir davaya katkisi, firmamn
gelir getiren bir aktivitesine veya satiglarna migterinin katilmasina baglanmugtir. Katka,

miigterinin kat/limina baghdir.'?

Sosyal bir sorun, konu ya da amagla kurumun bu ama¢ dogrultusunda biitiinlesmesi ve
bu amaca hizmet eden bir diger kurumla isbirligine gidilmesi amacim giitmektedir. Uriin ve
hizmetlerin gelir getirici degisimlere konu edilmek iizere tiiketicilere sunulmasi, sonugta elde
edilen gelirin bir kisminin sosyal amagla ilgili bir tarafa bagiglanmasi ve sosyal amacindaki

destegi pazarlama mesajlarinda islemesi gerekmektedir.

Nedene dayali pazarlama, halkla iligkiler, sattyy promosyonu gibi kangsim igerir. Bu
pazarlamamn aymici Ozelligi, firmamn belirli bir nedene katkisi, firmanin gelir getiren bir
aktivitesine veya satislarina miigterinin katilmasina baglanmigtir. Dolayisiyla katki miisterinin
katilmasmna baglanmuistir. Katki miigterinin katiimina baghdir. Yine Tirkiye’deki Brooklyn
cikletleri alindiginda veya tiiketici bununla ilgili bir kuponu bozdurdugunda paranin bir kismu
losemili gocuklara gitmektedir. Ayni sekilde Johnson&Johnson ABD’de yurt igindeki siddete
karst bu tarz bir kampanya uygulamigtir.

Nedene dayahh pazarlama, sistematik bir gekilde ele alimip, uygulayicilan tarafindan
desteklenip benimsenirse, uzun donemde basarth sonuglar elde edilebilinir. Nedene dayal
pazarlamada kamuoyu yaratmada, halkla iligkilerin ¢ok 6énemli rolii oldugu unutulmamaldir.
Halkla iligkilerin rolii ise, diizenli basin biiltenleri hazirlamak, konferanslar, seminerler
dizenlemek, kampanyamn liderliini Ustlenmek, hedef kitleleri inceleyip onlara en etkin
sekilde nasil ulagilacafini saptamak, hedef kitlenin 6nem verdigi sosyal amaglan belirlemek

ve hedef kitlenin tepkisini 6igmek geklinde siralanabilir.

2 MINE OYMAN, “ Amaca Yonelik Pazarlama”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Y1l:14, Kasim-Arahk 2000, s.83.
B TEK., A.g.e., 5.802. _
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3.4.5. Sergi ve Fuarlar

Isletmelerin mevcut ve potansiyel alicilara, aracilara ulagmasinda bir taraftan da hem
pazara hem de rakiplere iligkin bilgi toplanmasinda fuarlar 6nemli rol oynamaktadirlar. Fakat

sergi ve fuarlar baz: igletmeler igin ciddi maliyet unsuru géziikmektedir.

Fuarlar, kuruluglann uriinlerini halka ve ilgililere tanitmak igin diizenlenmektedir.
Kuruluglari ve daha ¢ok yeni iinin ve hizmetlerini potansiyel miisterilerine tamitma olanagi
saglayan etkili iletisim ortamlan arasinda yer almaktadirlar. Genel ve ihtisas fuarlan olarak
iki gruptur. Genel fuarlara Uluslararas1 Izmir fuar, ihtisas fuarlarina da otomobil, deri, tekstil

gibi fuarlar 6rnek verilebilir. ***

Sergiler ise, bir kurulugu tamitmak, prestijini arttirmak ve ahicilara bilgi vermek igin
olusturulmaktadir. Devamli, gegici ve gezici olmak iizere iige aynlr. Devamli sergiler,
kurulugun yerlesim alaninda, ziyaretgilerin galigmalanm bir siire i¢in gésterime agmak
amaciyla yapilan sergilerdir. Baz1 6zel giinlere raslatilarak daha fazla ilgi ¢ekmesi saglanabilir.
Gezici sergiler ise, maliyeti daha fazla olup, halkin ayagina gotirildiagn icin diger sergilere

nazaran daha etkilidir.'>

Genig caplt ve kamuya acik organizasyonlan igeren sergi sézcigiyle, ticari anlamda
oldugu kadar, kar amact giitmeyen kuruluslar agisindan da herhangi bir geyin sergilenmesi ve

genis kitlelere sunumu kastedilmektedir

Ulusal ya da uluslararas: olsun bu tiir etkinlikler ¢ok sayida potansiyel miisteriyle bir
araya gelme, tamsma ve Urtnlerini tamtma imkam saglamaktadir. Olasi miigterileri belirleme
ve kisa bir zaman siirecinde ¢ok sayida ziyaretgiye ulagma imkam saglamaktadir. Ré.kipleri,
yeni gelismeleri tammak, kurum imajim yonlendirmek bakimlarmdan da olumlu etkileri
vardir. Bunun yamsira iyi bir organizasyonun yapilamamasi, maliyet hesaplanmamasi, bir
kere katilmayla uzun vadeli sonuglar beklenmesi katidimcilan hayal kinkhiklarina
ugratabilmektedir.

Uriin ya da hizmet tizerinde gegici fakat giiclii bir etki yapan sergi ve fuarlar, kapsamh
ve aynntih bir organizasyon gerektirmektedir. Isletmelere tretilen iiriiniin veya hizmetin
tanittmi  ve pazan genigletme imkam sunmasinin yaminda, rakip kuruluslann bulunduklan

noktay: gormek agisindan da 6nem tagimaktadir.

'3 YAVUZ ODABASI, Pazarlama fletisimi Yonetimi, Inci Basks, Istanbul: MediaCat yaymlan, 2002,5.390.
' ODABASL, A.g.m., 5.390. .
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Halkla iliskiler agisindan sergi ve fuarlarin amaglan: s6yle siralanabilir;

Kurulusun tanitimim yapmak.

Mevcut miisterilerle iletigim kurarak iiriin ve hizmete olan ilgilerini arttirmak.

Potansiyel miisterilerle iletigim kurarak yeni sati§ alanlar1 yaratmak.

Yeni iiriin veya hizmeti tanitmak.

Bolge temsilciliklerinin etkinligini arttirmak.
Yetkililerle iletigim kurmak

Pazar aragtirmalarina ve uzun dénem planlamalara katkida bulunmak

Siparis imkam yaratmak.*®

3.4.6. Kuponlar, indirimler

Kuponlar yeni ve gelistirilmis bir Griiniin deneme niteliginde satin alinmasini sagladig
gibi, trinii  deneyenlerin tekrar satin almalanmi ve marka bagimhli@ yaratilmasin
kolaylagtinr. Kupon, parasal degerine bagh olarak tiiketicinin satin alma aligkanhiklarinin
degismesine yol acabilir. Tiiketicilerde kupon programu uygulayan markalara kayma seklinde
bir davramg gozlemlenebilir. Isletme, kupon dagtimim mevecut rekabetle basedilmesinde ve

pazarda bir farklilagma yaratidmasinda arag olarak kullanilabilmektedir.

Uzerinde belirli bir deger yazan ve belirtilen triinii satm aldiginda tiiketiciye o deger

kadar indirim saglayan kupon verme yontemi 6zellikle ABD’ de gelismis bir yontemdir. >’

Bir aragtirmaya gore belirli bir giinde siipermarketlere aligveris i¢in gelen miisterilerin %

24’tGniin kupon tasidigy, % 19’unun ise kuponu o giin iginde kullandid: ortaya gikmaktadir.

Indirim kuponlanmn tiketiciyi nasil gidiilediginin en agk anlatimi, kuponlann bir
triiniin fiyatim digirmesidir. Ancak kuponlann basit bir fiyat indiriminden daha fazla satig
etkisi yarattifim kamtlayan aragtirmalar bulunmaktadir. Kuponlann tiketici karar alma

siirecindeki etkisini agiklayan ii¢ psikolojik mekanizma bulunmaktadir:

1. Dikkat Cekme/ Farkina Varma Mekanizmas:: Kupon tiiketicinin dikkatini

dusiik fiyata geker. Tiiketicinin diigiik fiyat duyurusunu farketmesini saglar.

1% PELTEKOGLU., A.g.e., 5.208.
¥ SEVGI AYSE OZTURK, Tiiketicilere Yonelik Satis Tutundurma Faaliyetleri ve Planlama Siireci: Tiiketim
Mallar: Ureten Isletmelerde Bir Aragtirma, Doktora Tezi Caligmasi, Anadolu Universitesi, y11,1993,5.44.
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2. Iskonto Duyurumu Mekanizmas:: Kupon firiiniin normal fiyatindan indirim
oldugu yoniinde bilgi iletir. 1000 TL’hk bir kupon, tiiketiciye normal fiyati
5000 TL olan bir tiriinit 4000 TL na alabilecegini anlatir. Kupon bigiminde bir
fiyat indiriminde tiiketici Odedigi paradan daha fazla deger satin aldigmna
inanir.

3. Tiketiciye kuponu kullamp kullanmama konusunda seg¢im hakk: tammasidir.
Tiiketicinin se¢gme Ozgirligini kullanarak tasarrufta bulunmasi “akilli bir

titketici” oldugunu diigindirebilmektedir.*®

Kuponlann iretici kuponlan ve aract kuponlan olmak iizere iki bigimi vardir. Araci
kuponlarin amac: tiiketiciyi belirli bir markayr satin almak igin degil de belirli bir magazadan
aligveris yapmak igin tegvik etmektir. Bu kuponlar magaza oOniinde, iginde ve satig
noktalarinda dogrudan tiiketicinin eline ulagir. Medya aracihifiyla ya da triniin kendisiyle
birlikte dagitilabilinir. Bir de perakende diizeyinde kupon dagitim: igin yeni yollar
kullamlmaya baglanmustir.  Yazar kasa sgeritlerinin arkalar, aligveriy torbalari, yumurta

kartonlari kupon dagitim araglan olarak kullamimaktadir.

Fiyat indirimlerinde riiniin perakende fiyati iizerinden indirim yapilir ve indirim miktan
paket ya da etiket tizerinde bildirilir. Birgok igletme fiyat indirimlerini varolan miisterilerini
tutma ve rekabeti kargilayabilme amaciyla kullanihir. Fiyat indirimleri satiy noktasinda benzer
tirinler kargisinda tiketicinin dikkatini ¢ekme ve diirtiisel satin almalan arttirma agisindan
etkili bir yontemdir. Genellikle fiyat indirimleri tiiketicilerin daha pahali markalara gegisini
tegvik eder. Eger fiyat indirimi pahali markayi, daha digiikk fiyath markalann diizeyine
yaklagtirabiliyor ise tiiketiciler markayr denemeye tegvik edilebilir. Satis tutundurma
araglarindan biri olarak fiyat indirimleri gecici siireler igin yapilir ve indirim miktarlan
genellikle digiiktiir. Tiketicinin dikkatini indirime ¢ekmek amaciyla indirim ambalaj tizerinde
bildirilir.

Fiyat indirimleri uygulanirken urtiniin fiyat esneklifi gézoniinde bulundurulur. Fiyat

esnekligi yiiksek tiriinlerde fiyat indirimleri rakip markalardan gegisleri onemli sayrda arttirihir.

B OZTURK., A.ge., 5.45.
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Fiyat indirimlerinin ¢ok sk uygulanmast Griiniin algilanan degerini disiirebilir.
Tiiketiciler, markayr “ucuz marka™ olarak algilayabilirler. Bu nedenle fiyat indirimlerinin
etkili olabilmesi igin fiyatlar %15- %20 diigiiriilmelidir, >

3.4.7. Satis Tutundurma

Satis tutundurma pazarlama iletigimi karmasina heniiz dahil olmug bir kavramdir. Satig
tutundurma ozel bir seylerin teklif edilmesi sunulmasidir. Halkla iligkiler ve tamtma ile satig
tutundurma arasinda da uygulamada benzerlikler ortaya ¢ikmaktadir. Omegin ticari fuarlarda
firma ve Giriiniin satiginm arttinlmaya ¢ahgimas: gibi.**°

Satig tutundurma uygulamalan genellikle tiikketim mallan igin uygulanmaktadir. Fakat
endistriyel mallarda da uygulanabilir. Satis tutundurmada 6nemli nokta ise, satis tutundurma
ve reklamin birbirlerinin yerine gegen degil, tamamlayan faaliyetler oldugudur. Sinerjik bir

etki yaratmaktadirlar.

Satis tutundurmanin  amaglan arasinda satig  giiciini  desteklemek, iiriiniin
pazarlanmasinda aract kuruluglann kabullenmesinin ve desteklenmesinin saglanmasi ve
titketicilere uUriinlin satigimn arttinlmasi gibi amaglan tagimaktadir. Pazarlama amagh halkla
iligkiler, araglan ve uygulamalanyla, pazarlama karmasi bilegenlerinin hedeflerine ulagmada
etkili bir rol oynamaya hazirdir. Satig tutundurma taktiklerinin gesitli olmasi, pazarlama amagh
halkla iligkilere cesitli olanaklar saglamaktadir. Yapilan kampanyalann etkinlifinin artmasina
ve tiketicilerin iriine olan ilgilerinin artmasina neden olmaktadir. Ornegin bir urinun alis
veris merkezlerinde tiriinlerin bulundugu reyonlarda alinan tiriinlerin miktarma ve cesitliligine

gore verilen hediyeler gosterilebilir.

¥ OZTURK . A.g.e., 5.56.
" ODABASIL, A.gee.,s.117.
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PAZARLAMA AMACLI HALKLA ILISKiLER UYGULAMALARINA ORNEK
OLARAK T.GARANTI BANKASI A.S’ NiN INTERNET BANKACILIGINA
YONELIK KAMPANYA ONERISi

4.1. DURUM ANALIZI
4.1.1. Sektor

T.Garanti Bankasi A.S. 1966 yilinda Ankara’da kurulan tek subesi ile finans
sektoriindeki 6zel bankalar arasinda yerini almugtir. 1983 yilinda Dogus Holding bunyesine
katilan T. Garanti Bankas1 A.S., 14 Arahk 2001 tarihinde Osmanh Bankas: ile birlesmistir. T.
Garanti Bankast A.S’nin 31 Aralik 2002 itibariyle enflasyon muhasebesi uygulanmg
rakamlarna gore aktif biyiikliigii 19.563 trilyon Tiirk Lirasi seviyesine ulagmugtir. ( Bilgiler
07.04.2003 tarihinde T.Garanti Bankasi1 A.S, Reklam ve Tamtim Sorumlusu Dilek Erdal

tarafindan alinmgtir.)

T.Garanti Bankast A.S., Tirkiye’nin on-line real-time hizmete gegen ilk ¢ok subeli 6zel
bankasi olmustur. Bugiin ¢alhsanlann sayisi 6.600, yurti¢i sube sayist 330 a ulagmig olup,
yurtdiginda Litksenburg, Bahreyn ve Malta subeleriyle; kurumsal, ticari, isletme bankacihii
ve bireysel miisterilerine ¢ok yonli finansal hizmetleri sunmaktadir. Finans, sanayi ve hizmet
sektorlerinde faaliyet gosteren Dogus Grubu’na bagh olan T.Garanti Bankasi A.$’mn;
Hollanda’da Garanti Bank International ve Rusya’da Garanti Bank Moscow isimli bankalan
bulunmaktadir.

1990 yihinda ilk halka arzi gergeklestiren T.Garanti Bankasi A.S., 1992’te Tiirkiye’de
ilk kez yurtdigina hisse ihraci gergeklestiren kurumdur. Bugiin, bankamin sermayesinin
%31.51°1 halka agiktir. T. Garanti Bankas:1 A.S., tiim sube ve genel miidiirliik birimleri ile
bankacilik fonksiyonlannin incelenmesi sonucunda, tiim birimler ve tiim fonksiyonlan igin
“ISO 9001:2000” versiyonu kalite belgesini alan ilk Tiirk bankasidir. Ilk olarak 1995 yihnda
ISO 9001 Kalite Sistemi Belgesi alan T. Garanti Bankas1 A.S; Is Akiglanm Yeniden
Diizenleme Projesi, dogru yerde dogru misgteriye hizmet vermeyi amaglayan Nokta Projesi,
Veri Tabani ve Segmentasyon Projesi ve Misteri Iligkileri Yonetimi Projesi uygulamalanyla

kalite sistemini siirekli geligtiriyor.

Biyiime stratejisini bireysel ve igletme bankacihfina kaydiran T.Garanti Bankast A.S,

bu alanda miisterilerine siirekli olarak yeni ve yaratict tirtinler sunmaktadir. Tirkiye’nin ilk
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cip’li kredi kart1 Bonus Card 2000 Nisan ay: ortalarinda pazara girdi ve kullanici sayisi gegen
zaman iginde 1.8 milyona ulagti. Cok ortakh kredi kartlan arasinda Avrupa’min en biiyiik
markas: segilen Bonus Card’in kazandifi basann Amerikan Card Techology dergisine kapak
olmugtur. T.Garanti Bankas1 A.§, 2000 Agustos ayinda THY ile gergeklestirdigi isbirligi
¢ercevesinde kart sahiplerine harcamalan kargihifinda “mil” kazandiran Shop&Miles kredi
kartim hizmete sunmugtur. T.Garanti Bankasi A.§ ’min toplam kredi karti sayist 2002 yil
sonunda 2,3 milyonu agmig, pazar payinda %15’e ulasarak 2. siradaki yerini korumusgtur.

4.1.2. Marka Analizi

T.Garanti Bankast A.§ ’min Bireysel Bankacilik islemleri kategorisindeki Subesiz
Bankacilik birimine ait olarak sundugu internet bankacilifi hizmet dizisinde, farkh istek ve
ihtiyaglara cevap verebilecek nitelikte hizmetler ( 444 0 333 Alo Garanti, Garanti Wap,
Garanti Palm, Garanti 24) bulmak miimkiindir. Bu sebeple kullamm alanlan son derece
genistir. Zamanlan kisith olan migterilerin iglemlerinde, teknoloji yagsamlarinin hef amna
yerlestirenlerin ev ve ofislerinde, satig alam olarak interneti tercih eden magazalara kadar gok

cesitli alanlarda uygulanabilir.
4.1.2.1 Markanin Ozellikleri

PRATIKTIR: Birkag 6zel bilgi girisinden sonra gok kisa siirede tiim bankacilik iglemlerini
internette yeni girenlerin bile rahathkla yapabilecekleri 6lgiide kolaydir.

SADEDIR: Sayfast anlagilir: Islemler igin verilecek komutlar ¢ok agtkea bir zincir takip eder.
EKONOMIKTIR: Islemlerindeki hizlihgin yam sira banka kuyruklarinda gegecek zamanin

yamnda saniyelerle olgilebilecek siirelerde iglemi gergeklestirir. Aynca yapilan EFT ve
havalelerden iicret alinmaz.

EMNIYETLIDIR: Her seferinde giincellenen kisisel bilgi sorulariyla ve 9 haneli interaktif

numarasi ve 4 haneli internet sifrenizle giivenlikli interaktif iglemler gergeklestirir.
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4.1.3. Hizmet Analizi

1997 yilinda Tirkiye’de internet ve telefon bankaciligim bir arada sunan ilk banka
olmugtur. Bugiin tim islemlerin yaklagik %70’i alternatif dagitim kanallani tarafindan
gerceklestirilmektedir. Subesiz bankacihk, 5 yilda kullamci sayist 111 kat arttirmigtir ve 1
milyon miisteriye hizmet vermektedir.

Karsilagtirilabilir iglemler dikkate alindiginda ise internet subesinden yapilan islemler,
toplam islemlerin %44’tne ulagmustir. T.Garanti Bankasi A.§, 2001 ve 2002’de Global
Finance dergisi tarafindan “Turkiye’nin internet iizerinden en iyi bankacilik hizmeti veren
bankas” segilmistir. Internet bankacihfindaki hizmetlerini strekli gelistiren T.Garanti
Bankas1 A S, finans diinyasindaki gelismelerin ve IMKB Saniye Endeksi Aracihd ile anhk

piyasa verilerinin izlendigi yeni finans portali paragaranti.com’u 2001 yihinda hizmete sundu.

T. Garanti Bankast A.§$’nin “paragaranti.com” internet sitesi arastirma raporlarn,
aynintih giincel yorumlar ve yardimei araglar kullanarak, kullamcilanna portfoylerini takip
etme ve islem yapma imkam vermektedir. Paragaranti.com, 2001 ve 2002 , Tiirkiye’nin 6énde
gelen ekonomi dergilerinden Power’in bagimsiz borsa ve internet uzmanlarindan olusturdugu

juri tarafindan, “Tiirkge igerikli internet diinyasimin en iyi borsa sitesi” segilmigtir.

Turkiye’de internet Uzerinden ticaret yapmak isteyen magazalara en yeni ve etkin
Odeme sistemi goziimlerini sunan T.Garanti Bankasi A.S, Tiirkiye’de ilk kez SET uyumlu
islemi (diinyada yedinci Avrupa’da dordiincii) subat 1998°de gergeklestirdi. E- ticaret deme
altyapisim kullanan 800’Uin tizerinde liye magazasi bulunan T.Garanti Bankas1 A.S, internette
givenli ali§ veriy imkam saglayan Sanal POS, Sanal Kart ve Sanal Kredi kart1 ile hizmet
vermeye devam etmektedir. Ayrica, Garanti ahigveris ve bonuscardshop.com ile internet

lizerinde magaza agmak isteyen igyerlerine de bir e-ticaret platformu sunmaktadir.
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T.Garanti Bankasi A.§ ’nin Bireysel Bankacilik islemleri kategorisindeki Subesiz

Bankacilik birimine ait olarak sundugu internet bankacilig1 hizmet alanlan sunlardir;

Tablo 4.1. Hizmet Yelpazesi
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: P
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aHesap Adi1 Tammlama
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“Doéviz
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Kart No ile Bor¢ Odeme
-Sanal Kartlar

‘Bagka Banka Kartlan
“Diger Kartlar

«JKart Bagvurular

" » | Odemeter

-Fatura

Kontoér Yiikleme
Garanti Sigorta
-Garanti Leasing
aVergi

fJ’[‘raﬁk Cezas
Universite

Bags

O |Krediter

L

<Kredi Hesaplanm
“Kredi Bagvurusu
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aFaiz Oranlan

<Hisse Senedi Kredisi
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<Limitlerim
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ce-Leasing
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4.1.5, Fiyat ( Hizmet Satis Bicimi )

Internet bankacih$ kullammmm duyurumu, internet sayfasindan, TV- radyo reklamian,
yazih basin gibi araglar, banka subelerindeki afis, brogiir gibi araglarla ve bankalann telefonla
hizmet hatlarinda yapilmaktadir.

T.Garanti Bankasi A.S ’nin Bireysel Bankacilik islemlert fonksiyonlarindan subesiz
bankacilik iglemleriyle bankacilik iglemleri igin ticret vermeksizin hizh ve giivenli bankacihk
sunan bir hizmettir. Hizmetlerin arasinda POS ciro bilgileri, ciroya gore fiyat vermektedir.
Para transferlerinden havale igin bankada yapilan iglemden 20.000.000 TL (%4) alinmakta
iken, internetten tUcretsiz olarak yapilmaktadir. Yine EFT iglemi i¢in bankadan minimum
17.000.000TL (%3) aliuirken, internetten 500.000TL alinmaktadir. Bunlanin diginda diger
islemlerden bankadan ve internetten ticret alinmamakta olup, internetten yapildigi takdirde

zaman ve mekan sorunu yagamadan iglemler yapilabilmektedir
4.1.6. Dagitim Kanallan

Internet bankacilifina bagvurmak igin, bankadan alinan bir form doldurularak hesap
agiimaktadir. Daha sonra telefonla sifre alinarak sayfa aktif hale getiriliyor.
4.1.7. SWOT Analizi
4.1.7.1. Avantajlar

Internet bankacihiginda T.Garanti Bankast A.§’nin teknolojik olarak ¢ok gelismis
olmasi.( 07.04.2003 tarihinde T.Garanti Bankas1 A.S, Reklam ve Tantim Sorumlusu Dilek
Erdal tarafindan alinan bilgiye gore teknolojik olarak Tirkiye’deki ilk tig bankadan biridir.)
4.1.7.2. Dezavantajlar

Miusterilerin iglemleri yapilabilmesi igin, T. Garanti Bankasi A.§ hesabinda paralaninin

olmasi ve T. Garanti Bankasi A.§’min internet bankacilig yoniiniin az bilinir olmasi.(Bkz.
EK-2)
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4.1.7.3. Firsatlar

Pazann yeni ve gelismeye agik olmasi.

Islemlerin gok kisa siirede yapilarak zamandan tasarruf edilmesi.

24 saat kullamlabilir olmasi

Islemlerden gok az ticret ahnmasi

Islemler igin dekont vermesi

Internet baglantis1 olan her yerden islemlerin rahat¢a gergeklestirilebilmesi.
Islemlerin hizh yapilabilmesi.

4.1.7.4. Tehditler

Sanal ortam fikrinin misteri iizerinde ciddiye alinmayan bir alan oldugu fikri.
Internet kullammini bilmeyenler igin gok zor gibi goriinmesi.

Sanal Ortamin hedef kitle tarafindan giivenli bir ortam olarak gériilmemesi.

4.1.8. Rakipler

Internet Bankacthgim Kullanan Bankalar
Kamusal Sermayeli Ticaret Bankalan
Turkiye Vakiflar Bankas1 T.A.O.
Ozel Sermayeli Ticaret Bankalan

Ak Bank T.A§

Alternatif Bank A.S

Anadolubank A.S

Denizbank A.§

Finans Bank A.S

Kogbank A.S

MNG Bank A.S

Oyak Bank A.§

Sekerbank T.A.$

Tekstil Bankast A.s

Turk Dig Ticaret Bankasi A.S
Turkiye Garanti Bankas1 A.S
Tiirkiye Is Bankas: A.$



95

Yap: ve Kredi Bankas1 A.§

Tasarruf Mevduati Sig.Fon.Devr.B.
Pamukbank T.A.S

Yabanci Bankalar

Tirkive’de Kurulmus Yabanci Bankalar
HSBC Bank A.S

Tarkiye’de Sube Agcan Yabanci Bankalar
Citibank N.A

Ozel Sermayeli Kalkinma ve Yatinm Bankalari
Calik Yatinm Bankas1 A.S

4.1.9. Hedef Kitle

Demografik Ozellikler:
A(En ust gelir diizeyi), B(Orta ustii gelir diazeyi), C1 (Orta gelir diizeyi), C2 (Orta alt gelir

diizeyi) sosyo-ekonomik statiiye sahip

18-65 yas arasi

1l merkezinde yasayan

Lise ve uzeri egitim seviyesine sahip

Calisan/ev hanim, evli/bekar kadinlar ve erkekler.
Psikografik Ozellikler:

Bankada zaman kaybetmek istemeyen

Rahat, hizli, giivenli, avantajli bankacilig: tercih eden
Teknolojiyi yagsam bigimi olarak segenler.

4.2. Pazarlama Plam

4.2.1. Pazarlama Hedefi
4 ay sonunda Garanti Bankasi'mn % 44 olan internet bankacilig1 hizmetinin arttirilmast

ve bilinirliliginin ikinci siradan birinci siraya yerlestirilmesi (Bkz. EK-2)

4.2.2. Pazarlama Stratejisi
- Garanti Bankas’'nin internet bankacihigi hizmetini denemeyenleri denemeye motive
etmek

- Halihazirda kullamcilan kaybetmemek
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- Bilinirlilik yiizdesini arttirarak, rakiplerden farklilagmak
4.3. Reklam Plam
4.3.1. Tletisim Hedefi
- Kisa vadede hizmetin kullanim bigimini duyurmak

- Uzun vadede musterilerde bankanin internet bankaciligina yonelik

olumlu bir egilim olugturmak
4.3.2, Reklam Stratejisi
- Marka imajt olugturmak

- Markamn duyurumunu saglamak

4.3.3. Yaratict Strateji

4.3.3.1. Sorun: Hizmetin rahathkla giniin her zaman, her yerden kullanilabilmesinin

bilinmemesi

4.3.3.2. Hedef: Hizmetin oOzelliklerini arttirarak, miisteriyi harekete gecirmek ve hizmet ile
ilgili olumlu bir imaj gelistirmek

4.3.3.3. Hedef Kitle: A, B, Cl, C2 sosyo-ekonomik statiiye sahip, 18-65 yas arasi, il
merkezinde yasayan, lise ve lzeri egitim seviyesine sahip, ¢ahsan/ev hamm, evli/bekar
kadinlar ve erkekler.

4.3.3.4. Tema: 24 saat bankacihk

4.3.3.5. Appeal: Kullanim kolayhig

4.3.3.6. Kampanya Tonu: Soft Sell (Duyguya yonelik)

4.3.3.7. Anlatim Bicimi: Olumlu

4.3.3.8. Yaklasim: Dolayh
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4.3.3.9. Yapim Teknigi: Slice of Life (Yasamdan Kesim)
4.3.5. Konumlandirma Stratejisi

Konumlandirma stratejisi hizmetin ozelligine goére yapilacaktir. Garanti Bankasin
internet bankaciigi hizmetinin diger bankalann internet bankaciifi hizmetlerinden higbir
eksik yoniniin bulunmadif: ve avantajli yonlerinin de 6n plana gikanidifi bir konumlandirma

stratejisi olusturulacaktir.

4.3.5.1. Ana Vaad
Garanti Bankas: A.S.’nin internet bankacilifi hizmetini hizl, ekonomik, giivenli,

internet baglantisinin saglandig1 her yerden yapilabilecegini vaad eder.

4.3.5.2. Concept (Genel Diisiince)
Rakipleriyle aym amaca yonelik hizmet sunan Garanti Bankasi A.S., internet

bankacili: hizmeti ile iglemlerinizin daha hizh, ekonomik ve giivenli olmasim saglar.

4.3.5.3. Slogan
24 saat hizli bankacilik

4.3.5.4. Appeal
Garanti Bankasi’nin internet bankacih@inin kullamm kolayhig1 vurgulanacaktir.

4.3.5.5. Yapim Tarzm
Garanti Bankasi A.$’nin internet bankacitlign hizmeti, reklam filminde soft-sell
yaklagimina bagh olarak yagsamdan bir kesim olarak hedef kitleye anlatilacaktir.

4.3.5.6. Yapim Format
Garanti Bankas: internet bankacilifi hizmetinin ana vaadini televizyon reklaminda etkili
bir bigimde verebilmek igin Slice of Life (Yasamdan bir kesim) kullamlacaktir.

4.3.5.7. Yapim Teknigi
Reklam canlt gekim teknigi ile gekilecektir.
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4.3.5.8. Reklam Filmi

Yurtdigina tatile giden evli bir ¢ift, plajda adam elinde diziistii bilgisayan ile bir geyler
yapmaktadir. Kadin tatilde bile isle ugragtigindan gikayet eder. Adam ¢ok kisa bir siirede
diziistt bilgisayan kapatir ve bittigini sOyler. Kadin garip bir ifadeyle bakar. Otelde
odalarinda uyumak uzereler iken kadimn aklina ginii gegen faturalan gelir ve egini
uyandirarak durumu soyler. Adam da plajda iken hallettigini séyler. Kadin yine garip bir
ifadeyle kocasma bakar ve 1sig1 kapatip yatar. Reklam bitti gibi goézikiirken kadin kalkip

sessizce diziisti bilgisayan agmaya gider
4.3.5.9. Reklaxh Radyo Spotu

Siire:10 sn.

Fonda miizik ve dalga sesleri girer.

Her zaman, her yerden, pratik, 24 saat, giivenilir bankacihk hizmeti
Her yerde!

4.4. PAZARLAMA AMACLI HALKLA iLISKiLERIN ILETiSiIM HEDEFLERI
4.4.1. Davramis- Tutum

Sirketten alinan bilgiler dogrultusunda, Garanti internet subesinden yapilan iglemler,
toplam iglemlerin % 44’line ulagmigtir. Ancak bu oran banka yoneticilerinin istedi3i oranmn
altindadir. Bu kampanyadan beklentiler, sanal bankaciik internet subesinden yapilan

islemlerin bir yilda %20 artmasinin saglanmasidir.

Marka bilinirligi kesin ¢izgilerle ¢gizilmemis olan internet bankaciligi pazarinda, Garanti
internet bankacihii hizmetlerinin  6zelliklerini anlatarak, hedef kitleye uygunlugunun

benimsetilmesidir.
4.4.2. Farkindahk

4 aylik (Haziran, Temmuz, Agustos, Eyliil) siire igerisinde yapilacak iletigim faaliyetleri
ile Garanti Internet Bankaciligi hizmetinin 6zelliklerinin hedef kitleye sunulmasi ve hedef

kitlenin bu hizmeti Garanti Internet Bankacih@ markastyla hatirlanmasmnin saglanmasi.
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Yapilacak tim iletisim faaliyetleri sonunda Garanti Internet Bankacih@i’mn bilinirligi bir

numaraya taginacaktir.

4.5. PAZARLAMA AMACLI HALKLA ILISKILER FAALIYETLERI ONERISi

- Onerilen pazarlama amagh halkla ﬂjskﬂér faaliyetleri e zamanh baglayacak olan reklam
kampanyasiyla desteklenecektir.

- T. Garanti Bankast A.$’nin internet bankacilif: alanina noktasal satig yontemi uygulanmast.

- Kigisel satig i¢in brosiirlerin hazirlanmasi.

- Kamu kuruluglarina, o6zel sektordeki biyuk firmalara, otel yoneticilerine yonelik

toplantilarin gerceklestirilmesi seklinde gerceklesecektir.
4.6. PAZARLAMA AMACLI HALKLA ILISKILER STRATEJILERIi

Onerilen proaktif pazarlama amach halkla iligkiler faaliyetleri, reklam kampanyasiyla es
zamanh olarak baglayacak ve birbirini destekleyecektir.

4.6.1. Haber/llgi Stratejisi
Duyurumlar

4.6.2. itme-Cekme Stratejisi
Noktasal satig islemleri

4.6.3. lave Tamamlayic: Strateji
Billboardiar

4.7. MEDYA PLANI
4.7.1. Medya Hedefleri
- Belirlenen iletisim hedeflerine ulagmaya yardime: olacak etkili medya karmasim belirlemek.

- Hedef kitlenin amacina uygun medya kanallanini segmek.

- Olusgturulan mesajin uygun frekansla iletilmesini saglamak.
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4.7.2. Hedef Kitle: A, B, Cl1, C2 sosyo-ekonomik statilye sahip, 18-65 yas arasi, il
merkezinde yasayan, lise ve lizeri egitim seviyesine sahip, c¢ahisan/ev hammu, evli/bekar

kadinlar ve erkekler.

4.7.3. Bolgesellik: Hedef kitlenin yer aldifi Antalya ili goz oniinde bulundurularak,
calismalar Ankara, Istanbul, Izmir’de uygulanacaktir.

4.7.4. Mevsimsellik: Her zaman gegerli bir hizmet oldugundan mevsimsellik bu kampanyada
onemli degildir.

Kampanya 2 Haziran 2003 Pazartesi, 30 Eylil 2003 Sal tarihleri arasinda
gerceklesecektir.  Belirlenen medya stratejisi dogrultusunda belirli haftalarda yogun
caligmalar yapilacaktir. Reklam faaliyetlerinin yogun olmadifi zamanlarda ise reklamin
hatirlanmast ve uzun vadede ulagilmak istenen marka imajina temel olmasi istenen olgiilerde

faaliyetlere devam edilecektir.

4.7.5. Yaratic1 Gereklilikler
4.7.5.1. Medya Tercihleri:

- TV

- Gazete

- Dergi

- Billboard

- Radyo
Hedef kitleye en etkili gekilde ulagmayr saglayacak sekilde medya segiminde hedef kitlenin
medya kullamm aligkanhklan etkili olmugtur.

4.7.5.1.1.Televizyon

En genis kitleye ulagabilecek ve hedef kitlenin en fazla maruz kalmasmn
saglanabilecegi bir kitlesel mecra olusu nedeniyle tercih edilmistir.

Televizyon hem gorme hem isitme duyularma hitap etme o6zelliklerini igerdiginden

etkili reklam tasanmina olanak vermektedir. Belirlenen tarihler arasinda yayimlanacaktir.



101

4.7.5.1.2 Gazete
Gin boyunca okunmast ve birden fazla kigiye ulagsmasi nedeniyle genel gazete
reklamlann nedeniyle bu mecra tercih edilmigtir. Belirlenen tarihler arasinda gazete reklam

yayimlanacaktir.

4.7.5.1.3. Dergi
Finans ve ekonomi alanlarina hitap ettigi i¢cin Ekonomist ve Capital dergilerine reklam

ve rop0rtaj verilecektir.

4.7.5.1.4. Billboard
Antalya, Istanbul, Izmir, Ankara illerindeki belediye billboardlart kullamlarak hedef
kitlenin ev digindaki zamanlarda da yakalanmasi hedeflenmigtir. Mesajin algilanmasim

arttiracak olan billboardlar reklamin hatirlanmasim da saglayacaktir.

4.7.5.1.5. Radyo
Hedef kitleye etkin bir bigimde ulagmak igin Tiirkiye genelinde en ¢ok dinlenen

radyolar belirlenmigtir.

4.7.6. Medya Stratejisi
Kampanya genelinde PULSING stratejisi uygulanacaktir. TV’de sektoér programlarima

katilip bankacilik hizmetinin ve noktasal satis iizerine konugmalar gergeklestirilecektir.

4.7.7. Strateji Belirleme Kriterleri

Tammrhk..................ooo destekleme

Tiiketici Sadakati..................... yiiksek

Tuketici Yaklagimu................... yuksek ilgi, disitk risk
Satinalma Karari...................... dugtinerek

Satig Noktast..............coeneeeen.e. ¢ok marka

Uriin Kalitesi................cccoc....... pazar lideriyle aym
Mesaj Detayl........c..occovinnnnn. kolay anlagilir

Kampanya...................ccocooe. marka imajina y6nelik



4.7.8. Medya Arasi Kararlar

TV
Dergi
Gazete
Billboard
Radyo

A

4.7.9. Medya i¢i Kararlar

Televizyon: NTV, CNBC-e
Gazete: DUNYA, RADIKAL
Dergi: EKONOMIST, CAPITAL

Televizyon Programlar: FINANS CAFE (CNBC-¢), EKONOMI (NTV), NTV’YE

SORUN(NTV)
Radyo: TRT FM, Power FM

( Segilen kurumlar hedef kitleye yonelik, dergi, TV, gazete ve radyo programlandir.)

4.7.10. Frekans Belirleme Kriterleri

Tanmrhk.............ooo destekleme

Hizmet bilinirliligi..................... yeni liriin

Tiiketici sadakati....................... yiiksek

Tiiketici yaklagmm..................... yitksek ilgi, diigiik risk

Satinalim donemi........................ kisa

Satinalma karan......................... disiinerek

Satig noktast..............cccooeeennn ¢ok marka

Fiyat farklilagmasi..................... rakiplerden yuksek, pazar liderinde diigiik
Hizmet kalitesi......................... rakiplerden yiiksek, pazar lideriyle aym
Mesaj detay................cococee...... Basit

Kampanya Bilinirliligi ................ Var
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4.8. UYGULAMA

~T. Garanti Bankasi A.$’nin internet bankacihgm tamttiz kampanyasi, 2 Haziran
Pazartesi giinii baglayip, 30 Eylul Sah giinii son bulacak 4 aylik bir kampanyadir.

Kampanyada pazarlama amach halkla iligkiler yontemlerinden noktasal satig yontemi
kullamlarak kampanya gergeklestirilecektir. Antalya ilinde kamu sekté'm‘i, 6zel sektorler,
turizm sektorii, biyilkk ahs veris merkezleri, kitapevleri, 6zel hastanelerin iist diizey

yoneticileri, yonetim kurulu bagkanlan, birim miidiirleri ve geflerine uygulanacaktir.

Tamtimlar, 2 ser kisilik 2 grup tarafindan, lap toplar iizerinde uygulamali olarak
tanitilacaktir. Tamtimlarda bankamn internet sayfasmin kullammi, birkag iglemin uygulamal

olarak gosterilmesi esastir.

Kampanya ile es zamanh baslayan radyo, gazete, dergi, TV, billboard reklamlanyla

desteklenerek siirdiriilecektir.
4.8.1. Plan
Sorumluluklarin Belirlenmesi ve Zaman Plani

Pazarlama temsilcileri 2 serli 2 gruptan olusmaktadir.
Tablo 4.8. Plan

is SORUMLU TARIH |
NTALYA VALILIGI ikl GRUP (4 GOREVLI) 2 HAZIRAN PAZARTESI
BAYINDIRLIK iL MODURLUGO iKi GRUP (4 GOREVLI) 3 HAZIRAN SALI
KOY HIZMETLERI BOLGE VE IL MODURLUGU iIKI GRUP (4 GOREVLI) 4 HAZIRAN CARSAMBA
MILLI EGITIM IL MODURLUGOD IKI GRUP (4 GOREVLI) 5 HAZIRAN PERSEMBE
TARIM iL MUDURLUGUO IiKi GRUP (4 GOREVLI) 6 HAZIRAN CUMA
MIGROS ALISVERIS MERKEZI IKI GRUP (4 GOREVLI) 7 HAZIRAN CUMARTESI
GENGLIK SPOR iL MUDURLUGU IKi GRUP (4 GOREVLI) 9 HAZIRAN PAZARTESI
SAGLIK [L MUDURLUGU IKi GRUP (4 GOREVLI) 10 HAZIRAN SALI
EMNIYET MODORLUGU iKi GRUP (4 GOREVLI) 11 HAZIRAN CARSAMBA
ANTALYA BUYUKSEHIR BELEDIYESI iKi GRUP (4 GOREVL]) 12 HAZIRAN PERSEMBE
MURATPASA BELEDIYESI IKI GRUP (4 GOREVLI) 13 HAZIRAN CUMA
ISIKLAR CD, ATATURK CD, KALEKAPI ikl GRUP (4 GOREVLI) 14 HAZIRAN CUMARTESI
KONYAALTI BELEDIYESI IKI GRUP (4 GOREVLI) 16 HAZIRAN PAZARTESI
KEPEZ BELEDIYESI IKi GRUP (4 GOREVLI) 17 HAZIRAN SALI
VIVA YANGIN VE ELEK SIS SAN.TIC.LTD.STI. iKI GRUP (4 GOREVLI) 18 HAZIRAN CARSAMBA
D&R KITABEVI liKi GRUP (4 GOREVLI) 19 HAZIRAN PERSEMBE




WAGNER KABLO TIC.A.S. Ant.SB.Sb. liKi GRUP (4 GOREVLI) 20 HAZIRAN CUMA
GULLUK CADDESI IiKi GRUP (4 GOREVLI) 21 HAZIRAN CUMARTESI
TALYA iKI GRUP (4 GOREVLI) [23 HAZIRAN PAZARTESI
DEDEMAN il GRUP (4 GOREVLI) 24 HAZIRAN SALI
SHERATON iKi GRUP (4 GOREVLI) 25 HAZIRAN GARSAMBA
FALEZ Kl GRUP (4 GOREVLI) 26 HAZIRAN PERSEMBE
PORTO BELLA Kl GRUP (4 GOREVLI) 27THAZIRAN CUMA
ULUSOY BULVARI, 100.YIL CADDESI IKI GRUP (4 GOREVLI) 28 HAZIRAN CUMARTES]
ANDEVA TIP MERKEZI IKi GRUP (4 GOREVLI) 30 HAZIRAN PAZARTESI
DERMAN TIP MERKEZI iKI GRUP (4 GOREVLI) 1 TEMMUZ SALI
AKDENIZ VAKFI HASTANESI ikl GRUP (4 GOREVLI) 2 TEMMUZ CARSAMBA
IADO CIMENTO SAN.TIC.A.S. Ant.SB.Sb. Il GRUP (4 GOREVLI) 3 TEMMUZ PERSEMBE
JALBATROS TEKSTIL SAN.TIC.LTD.STi. Ant.SB.Sb. [iKi GRUP (4 GOREVLI) 4 TEMMUZ CUMA
MIGRO3S ALISVERIS MERKEZI IKI GRUP (4 GOREVLI) 5 TEMMUZ CUMARTESI
IALTUNIS MEDIKAL LTD.STI. Ant.SB.Sb. IKi GRUP (4 GOREVLI) 7 TEMMUZ PAZARTESI
IANKA TEKNO.URUN.SAN.TIC.LTD.STi. Ant.SB.Sb. [iKi GRUP (4 GOREVLI) 8 TEMMUZ SALI

ANKA TEKSTIL IMAL.SAN.TIC.LTD.STi. Ant.5B.Sb. |iKi GRUP (4 GOREVLI) 9 TEMMUZ CARSAMBA
IANTALYA HOSPITALITYSUPPLIES TEXTILES IKI GRUP (4 GOREVLI) 10 TEMMUZ PERSEMBE
ANTALYA TARIM KOLL.STI. iKI GRUP (4 GOREVLI) 11 TEMMUZ CUMA
BEACH PARK IKi GRUP (4 GOREVLI) 12 TEMMUZ CUMARTES]
ANTEKS KONFEKSIYON AS. IKi GRUP (4 GOREVLI) 14 TEMMUZ PAZARTESI
ARENA TEKSTIL SAN. VE TIC.LTD.STI. iKi GRUP (4 GOREVLI) 15 TEMMUZ SALI

AS ISITMA SOGUTMA SAN.LTD.STL. Ant.SB.Sb.  [iKi GRUP (4 GOREVLI) 16 TEMMUZ CARSAMBA
BETAMER DI§ TICARET PAZARLAMA Ant.SB.Sb. [iii GRUP (4 GOREVL) 17 TEMMUZ PERSEMBE
B.G.H. MOTORLU ARAG.SAN.TIC.LTD.STi. iKi GRUP (4 GOREVLI) 18 TEMMUZ CUMA
KONYAALTI CADDES!, CUMHURIYET MEYDAN!  [IKI GRUP (4 GOREVLI) 19 TEMMUZ CUMARTESI
BRK ELEKTRONIK LTD.STI. IKI GRUP (4 GOREVLI) 21 TEMMUZ PAZARTESI
BURLA MAKINA TIC.A.S. Ant.SB.Sb. IKI GRUP (4 GOREVLI) 22 TEMMUZ SALI

CMM YATCILIK SAN.TIC.LTD.$TI. Ant.SB.Sb. IKI GRUP (4 GOREVLI) 23 TEMMUZ CARSAMBA
GAGLAR PLASTIK SAN.A.S. Ant.SB.Sb. IKI GRUP (4 GOREVLI) 124 TEMMUZ PERSEMBE
CELIKLER TEKSTIL LTD.STI. iKI GRUP (4 GOREVLI) 25 TEMMUZ CUMA
MELTEM MAHALLESI IKI GRUP (4 GOREVLI) 26 TEMMUZ CUMARTESI
DEVELI TEXTILE ITH.IHR.LTD.STI. Ant.SB.Sb. IKi GRUP (4 GOREVLI) 28 TEMMUZ PAZARTESI
DIAMED MEDIKAL ALIM-SATIM KOLL.STI. iKi GRUP (4 GOREVLI) 29 TEMMUZ SALI

ECE TIBBI URUNLER ALIM-SATIM KOLL.STi. iKi GRUP (4 GOREVLI) 30 TEMMUZ CARSAMBA
EKIPHAN SERB.BOL SAN.AS. iKi GRUP (4 GOREVLI) 31 TEMMUZ PERSEMBE
ELIYKAN TEKSTIL LTD.STI. iKi GRUP (4 GOREVLI) 1 AGUSTOS CUMA
MIGROS ALISVERIS MERKEZI iKi GRUP (4 GOREVLI) 2 AGUSTOS CUMARTES]
EMIR MEDIKAL KOLL.STI IKi GRUP (4 GOREVLI) 4 AGUSTOS PAZARTESI
ESSTRI TIBBI URUN.SAN.TIC.LTD.STI. Ant.SB.Sb. |iKi GRUP (4 GOREVLI) 5 AGUSTOS SALI
EUROPE TEKS.TUR.SAN.TIC.LTD.STI. Ant.SB.Sb. |iKl GRUP (4 GOREVLI) 6 AGUSTOS GARSAMBA
ERGEN END. VE DIS TIC.LTD.STI. |iKi GRUP (4 GOREVLI) 7 AGUSTOS PERSEMBE
FASELTUR A S. Ant.SB.Sb. IKi GRUP (4 GOREVLI) 8 AGUSTOS CUMA
BURHANETTIN ONAT CD, [ISMETPASA CD. IKI GRUP (4 GOREVLI) 9 AGUSTOS CUMARTESI
FRESENIUS MEDIKAL HIZMETLER A'S. Ant.SB.Sb. [IKi GRUP (4 GBREVLI) 11 AGUSTOS PAZARTESI
FRESENIUS MEDIKAL CARE GmbH. IKi GRUP (4 GOREVLI) 12 AGUSTOS SALI
GST.MEDIKAL VE SAG.URN.LTD.STI Ant.SB.Sb.  |IKI GRUP (4 GOREVL) 13 AGUSTOS CARSAMBA
IDENTITY TEKSTIL SAN.TIC.LTD.STi. Ant.SB.Sb.  [IKI GRUP (4 GOREVL]) 14 AGUSTOS PERSEMBE
KALA DIS TIC.LTD.STI. Ant.SB.Sb. IKi GRUP (4 GOREVLI) 15 AGUSTOS CUMA
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DOGU GARAJI iKi GRUP (4 GOREVLI) 16 AGUSTOS CUMARTESI
KALENDER PAZARLAMA A S. Ant.SB.Sb. iKi GRUP (4 GOREVLI) 18 AGUSTOS PAZARTESI
KANALET TEKSTIL SAN.A.S. iKi GRUP (4 GOREVLI) 19 AGUSTOS SALI
KAYALAR TEKSTIL TIC.SAN.A.S. Ant.SB.Sb. iKi GRUP (4 GOREVLI) 20 AGUSTOS CARSAMBA
L.M. TURIZM LTD.STI. iKi GRUP (4 GOREVLI) 21 AGUSTOS PERSEMBE
L.NOTIKA YATCILIK SAN.TIC.LTD.STI. iKi GRUP (4 GOREVLI) 22 AGUSTOS CUMA
PORTAKAL CIGEGI CD, KIRCAMI IKi GRUP (4 GOREVLI) 23 AGUSTOS CUMARTESI
MCM TEKSTIL SAN.TIC.LTD.STi. Ant.SB.Sb. iKi GRUP (4 GOREVLI) 25 AGUSTOS PAZARTESI
MEDIKON IG DIS TIC.KOLL.STi. Ant.SB.Sb. iKi GRUP (4 GOREVLI) 26 AGUSTOS SALI

IANET ENTEGRE ET SAN.TICA.S IKI GRUP (4 GOREVLI) 27 AGUSTOS CARSAMBA
NEFROCAN TIBBI.URN.KOLL.STI. iKI GRUP (4 GOREVL) 28 AGUSTOS PERSEMBE
NEWPAGE TEKSTIL SAN.TIC.LTD.STI. Ant.SB.S$b. [IKi GRUP (4 GOREVLI) 29 AGUSTOS CUMA
CUMHURIYET MEYDAN! iKi GRUP (4 GOREVL)) 30 AGUSTOS CUMARTESI
NOVAMED GMBH iKi GRUP (4 GOREVLI) 1 EYLOL PAZARTESI
(OFAR OFIS ARACLARI LTD.STI. Ant.SB.Sb. iKi GRUP (4 GOREVLI) 2 EYLUL SAUL!

OPUS DIS TIC.A.S. Ant.SB.Sb. IKi GRUP (4 GOREVLI) 3 EYLUL CARSAMBA
ORKAN TURIZM SERB.BOL.PAZ. Ant.SB.Sb. iKi GRUP (4 GOREVLI) 4 EYLUL PERSEMBE
ORMA-ORMAN URN.TIC.A.S. Ant.SB.Sb. iKi GRUP (4 GOREVL) 5 EYLUL CUMA

MIGROS ALISVERIS MERKEZ] iKi GRUP (4 GOREVLI) 6 EYLUL CUMARTESI
PELKA ELEK.IMALSAN. VE TIC A S. Ant.SB.Sb. iKi GRUP (4 GOREVLI) 8 EYLUL PAZARTESI
PENTA MEDIKAL SIS.LTD.STI. iKi GRUP (4 GOREVLI) 9 EYL(L SALI

PETROL OFISIA.S. IKi GRUP (4 GOREVLI) 10 EYLUL CARSAMBA
PINAR ISYERI KIRALAMA TIC.LTD.STI. SB.Sb. iKi GRUP (4 GOREVLI) 11 EYLUL PERSEMBE
PROTEK TEK.URN.LTD.STI. iKi GRUP (4 GOREVLI) 12 EYLUL CUMA

ILETISIM KITABEVI iKi GRUP (4 GOREVLI) 13 EYLUL CUMARTESI
POLAR TARIM ILAGLARI PAZ A.S. Ant.SB.Sb. IKI GRUP (4 GOREVLI) 15 EYLUL PAZARTESI
ROLF KISTNER PRODUCTIONS iKI GRUP (4 GOREVLI) 16 EYLUL SALI

RUDOLPH LOGIC SYSTEM GMBH. IKi GRUP (4 GOREVLI) 17 EYLUL CARSAMBA
SEMINIS SEBZE TOHUMLAR! A.S. Ant.SB.Sb. iKi GRUP (4 GOREVLI) 18 EYLUL PERSEMBE
SENTELYA A.S.ANT.Sb.Sb. iKi GRUP (4 GOREVLI) 19 EYLUL CUMA

BEACH PARK iKi GRUP (4 GOREVLI) 20 EYLUL CUMARTESI
SIEMENS AG. iKI GRUP (4 GOREVLI) 22 EYLUL PAZARTESI
'YORUKOGLU SUT SAN.TIC.LTD.STi. iKi GRUP (4 GOREVLI) 23 EYLUL SALI

SUN TURIZM YAT.ISLT.A.S. Ant.SB.Sb. iKi GRUP (4 GOREVLI) 24 EYLUL GARSAMBA
TAN ITRIYAT SAN.TIC.LTD.STi. Ant.SB.Sb. iIKi GRUP (4 GOREVLI) 25 EYLUL PERSEMBE
TRADO DIS TIC.A.S. Ant.SB.Sb. iKi GRUP (4 GOREVLI) 26 EYLUL CUMA

KALEIGI, YAT LIMAN! iKI GRUP (4 GOREVLI) 27 EYLUL CUMARTESI
VITRO ANT.TARIM URN.LTD.STi. Ant.SB.Sb. iKi GRUP (4 GOREVLI) 29 EYLUL PAZARTESI
LEVENT KIMYA SAN.TICA.S iKi GRUP (4 GOREVLI) 30 EYLUL SALI
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4.8.2. Yapilacak Caligmalarin Listesi
A- BASILI MALZEMELER

Yaka Kartlan
Basimn Biilteni (Bkz.: EK-1)
Billboard (Bkz.:s.112)

B- ORGANIZASYONLA ILGILI CALISMALAR

Noktasal satig alanlarinin belirlenmesi
Gorsel malzeme igin yapilacak segimler

Prezentasyon malzemeleri segimi
C- BASINLA ILGILI CALISMALAR

Basin kuruluglanna gonderilecek biiltenlerin 7 i giinii 6ncesinden gonderilmesi ve
organizasyonun baslangig tarihine ii¢ giin kala tekrar biiltenlerin gonderilip davetiyelerin

ellerine ulastifinin kontroliiniin yapilacaktir.
Basin biilteni
D- GEREKLI MALZEMELER

Bilgisayar (Diziistii )

Telefon (cep telefonu)

Noktasal satig iin gerekli kiyafetler (Pantolon, ceket, gomlek, kravat)
Noktasal satig i¢in sabit noktalar igin stand malzemesi

E- GOREVLILER

Pazarlama Temsilcileri
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4.9. BUTCE

Tablo 4.9 Bitge

GIDERLER BIRIM FiYAT| BIiRIM |MIKTAR TOPLAM
Basili Malzemeler

Stand 221.000.000.-TL| ADET 2 442.000.000.-TL
Diger Malzemeler

Temsilci Ucreti 30.000.000.-TL] GUN 416 12.480.000.000.-TL,
Otel 30.000.000.-TL] GUN 244 7.320.000.000.-TL
IMigros Stand Yeri Ucreti 1.476.000.000.-TL| ADET 4 5.904.000.000.-TL.
Cep Telefonu 250.000.000.-TL| ADET 4 1.000.000.000.-TL
Kiyafet 200.000.000.-TL{ ADET 4 800.000.000.-TL|
Dizusta Bilgisayar 1.476.000.000.-TL] ADET 2 2.952.000.000.-TL
Telsim GPRS internet paketi 10.000.000.-TL] ADET 4 40.000.000.-TL|
Telsim GPRS Internet Aylik Ucreti 5.000.000.-T) ADET 16 80.000.000.-TL|
Ulasim Arag Kiralama 30.000.000.-TL{ GUN 122 3.660.000.000.-TL,
Ulagim Yakit Tiketimi 10.000.000.-TL] GUN 122 1.220.000.000.-TL
Reklam Giderleri

Power FM 118.080.000 TL{ ADET 840 99.187.200.000 TL
TRT FM 787.200 TL| ADET 720 566.784.000 TL,
Diinya Gazetesi 9.000.000.000 TL| Yr.sayfa 6 54.000.000.000 TL,
Radikal Gazetesi 6.000.000.000 TL| Yr.sayfa 4 24.000.000.000 TL|
Ekonomist Dergisi 975.000.000 TL| Sayfa 7 6.825.000.000 TL
Capital Dergisi 975.000.000 TL| Sayfa 5 4.875.000.000 TL|
Billboard 500.000.000 TL| ADET 900 450.000.000.000 TL|
NTV ( NTV'ye Sorun ) 885.600.000 TL| ADET 7 6.199.200.000 TL|
NTV ( Ekonomi ) 719.500.000 TL| ADET 11 7.915.050.000 TL|
CNBC-¢ ( Finans Cafe ) 719.500.000 TL| ADET 10 7.195.000.000 TL|
TOPLAM 660.763.234.000 TL
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Sonuc ve Oneriler

Giiniimiiz rekabet ortaminda, daha etkili ve daha kisa siirede, hem halkla iligkiler hem
de pazarlama programlanndan fayda saglanmas: giindeme gelmigtir. Firmalar artik pazarlama
ve halkla iliskiler birimlerinden kisa zamanda, etkili ve maliyet tasarrufu saglayan yontemleri

tercih etmektedirler.

Yapilan galigma, tiim bu olumlu etkileri birlegtiren, pazarlama amagclarina hizmet eden,
pazarlama amach halkla iligkiler tizerine yapilmustir. Hizmet sektériinden internet bankacilig:
alaminda yapilan gahismada, pazarlama amacgh halkla iligkilerin Noktasal Satis Yontemi

kullamlarak pazarlama amagh halkla iligkiler ¢alismast yapilmasi amaglanmustir.

Yapilan anket ¢alismasinda T.Garanti Bankasi A.S.’nin internet bankacihigi hizmetinin,
Antalya’da internet bankacihi@m kullanan bankalar arasindaki bilinilirliginin ikinci sirada
oldufunu gostermistir. Bankanin hizmetinin bilinirliliginin arttinlmasm ve ilk siraya
yerlestirilmesini amaglayan pazarlama halkla iliskiler yontemi olan Noktasal Satis
Yonteminin uygulandifz bir kampanya 6rnegi yapilmigtir. Kampanyay: destekleyici nitelikte
radyo, TV, gazete, dergi, billboard reklam ¢aligmalan yapilmigtir.

Caligma, sirketlerin, kurum ve kuruluglann halkla iligkileri uygularken, satis arttinict
ozelliginden dolayr pazarlama amach halkla iliskileri uygulamalarinin  gerekliligini

vurgulamak igin yapilmgtir.
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EK1

BASIN BULTENI

T. Garanti Bankas: A.$’nin internet Bankacihgini Tamittig Kampanyasi
Baslad:

02.08.2003

T. Garanti Bankasi A.$’nin internet bankacihig: islemlerini kamuoyuna tamittigi kampanyasi
bayuk ilgi gordi.

2 Haziran Pazartesi baglayan kampanyada o6zel firmalara, kamu sektorlerine, turizm
sektoriine, 6zel hastanelere, biiyiikk ahs veris merkezlerine, kitapevlerine tamtimlarini yapan

banka, heniiz bir hafta olmasmna ragmen finans sektoériinde biiyiik ses getirdi.

30 Eylil Sali giinii sona erecek kampanyada bankacilik sektériinde, internet bankaciign
alaninda yapilan ilk kampanya olma 6zelligini de tagimaktadir.



EK-2

Anket Sorulari

10.

11.
12.

Yagimiz

Cinsiyetiniz

En son mezun oldugunuz okul?
Tlkokul

Ortaokul

Lise

Universite

Yiksek Lisans

Doktora

Mesleginiz?

Bilgisayar Kullamyor musunuz?
Evet

Hayir

Bilgisayariniz kendinize mi ait?
Evet

Hayir

Internete giriyor musunuz?
Evet

Hayir

Cevabiniz evet ise nereden baglamyorsunuz?

Internet bankacihiim daha d6nceden duydunuz mu?

Evet

Hayir

internet Bankacthg: Kullantyor musunuz?

Evet
Hayir

Internet Bankacﬂlgi dendiginde aklimiza gelen ilk 5 bankamin adini yazar misimz?

Internet bankaciig kullanmadiysaniz sizce nedeni nedir?

123
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13. Eger internet bankaciig kullanmadiysamz yil igerisinde internet bankacilig:
islemlerinden yararlanmay: disiintir misiiniiz?

Evet

Hayir
14.  Eger internet bankaciig: iglemlerinden yararlamyor iseniz hangi bankamin internet
bankacihigim kullamyorsunuz?
15.  Internet bankacilif islemleri bankacihk sektorii icin sizce 6nemli mi?

Cok onemli
Oldukca
Biraz
Az
Hig 6nemli degil
16.  Internet Bankacili islemleri miisteriler igin dnemli bir hizmet midir? Neden?
Cok onemli
Oldukg¢a
Biraz
Az
Hig 6nemli degil
17.  Sizce intemet bankacilif iglemlerinin sahip oldugu o6zelliklere verilen 6nem dereceleri
nasidir?
Cok Oldukga Biraz Az Hig onemli | Fikrim
Snemli onemli 6nemh onemii degil yok
Sayfanin hizli agilmas;
Gavenli olmast
Kolay anlasihir olmas:
Bankaciik  islemlerinden  ucret
almamasi
Sik sik sayfamin yenilenmesi
Islemler igin dekont vermesi
Sayfada canl1 renklere yer vermesi
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1. Ankete katilan 40 kiginin yaslan 24-49 aras1 degigsmektedir.

kisi sayisi
O NP NGO

T

24 2526 27 28 30 31 32 34 35 36 37 39 40 42 43 44 46 49
yag

2.Ankete katilanlarin %67 ‘si kadin, %33’ ii erkektir.

cinsiyet

3.Ankete katilanlarin % 47’ si lise, %38’i iniversite, %10’ u yiiksek lisans, %5’ i doktora

yapmugtir.
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4.Ankete katilanlarin %15’ i sekreter, % 12.5” 1 damgman, % 12.5’ i memur, %7.5’ 1 doktor,
%5’ i halkla iligkiler ,%5°1 ev haum, %5’ i hostesdir.
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5.Anketi cevaplayanlarin %92’si bilgisayar kullanmaktadir.

Kullanmayaniar
8%

Kullananlar
92%

6.Ankete katilanlanin % 48’nin bilgisayarlan kendisine aittir.
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7.Anketi cevaplayanlann %70’ internete baglanmaktadir.

Hayir ‘

8 Anketi cevaplayanlarin %18’i internete hem evden hem de igten baglanmaktadir. %74’
isten, %5°1 yalmz evden, %3’i internet cafeden baglanmaktadir.

9. Anketi cevaplayanlanin %951 internet bankacihigindan haberdardir.

Evet
95%

d Hayr
5%
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10.Ankete katilanlarin %38°1 internet bankacilif1 hizmetinden yararlanmaktadir.

11.Ankete katilanlara internet bankaciligi dendiginde akla gelen ilk 5 bankayi siraladiklarinda
Is Bankasi, Garanti Bankasi, Yapi Kredi, Pamukbank ve Akbank gelmektedir.

Ak Bank
15% Is Bankasi
26%
Pamuk
18%
Yapi Kredi Garnd
22%
Bankasi

19%

12. Ankete katilanlar internet bankacihiim kullanmamalanimin nedenleri olarak ilk sirada
ihtiyag duymadiklanim, ikinci sirada bilgisayann kendisine ait olmadiklanni séyleyenler,
liglincii sirada ¢ok param yok diyenler, nete baglanmiyorum, formalitesi ¢ok, bilmediginden

seklinde siralanmaktadir.

Bilgisayar benim degil diyenler 4
Gerek duymadim diyenler 7
Nete baglanmtyorum diyenler 1
Cok param yok diyenler 3
Formalitesi ¢ok diyenler 1
Algkanlik diyenler 1
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Bilinmediginden diyenler 1
Baglantim yok diyenler 1

13. Anketi cevaplayanlardan daha once internet bankaciliim kullanmayanlann % 68’1 1 yil
icinde internet bankaciligim kullanmay1 distinmektedirler.

Hayir

14. Anketi cevaplayanlardan internet bankaciig kullananlarn %33’ti Is Bankas, %27’si
Garanti Bankasi, %13’0 Yap: Kredi Bankasi, %13’ti Kog¢ Bankasi, % 7°si Vakif Bankasi,
%7’si HSBC’yi kullanmaktadirlar.

~ HSBC
Yaglstj:edl 7% is Bankas
— 239
Kog
13%
Vakif Garanti
7% 27%
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15. Anketi cevaplayanlarin % 57.5’i bankacilik sekt6érii igin internet bankaciiginin ¢ok
6nemli oldugunu, %401 oldukga 6nemli, % 2.5’i de biraz 6nemli bulmaktadir.

Olduk¢a Biraz dnemli
Snemli

Cok énemli

16. Ankete katilanlarin %62.5 I miigteriler igin internet bankacihginin ¢ok 6nemli oldugunu,
%32.5’i olduk¢a 6nemli, %5°i biraz 6nemli

bulmaktadirlar.

25,
20

o
15+;
v

101
5]

Cok 6nemii  Oldukca

onemli

Biraz 6nem
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17.1.Ankete katilanlardan sayfanin hizli agilmasina ¢ok ¢nemli diyenler %65, oldukga onemli
diyenler- %30, yanit vermeyenler ise %5 dir.

Yanit
vermeyenler
Oldukga 5%
Gnemli __ o

ok dnemii
65%

17.2. Ankete katilanlardan internet bankaciligimin sayfasimin giivenli olmasina ¢ok o6nemli
diyenler %87, yanit vermeyenler ise %13 diir.

Yanit
vermeyenler
13%

Cok Bnemli
87%

17.3. Ankete katilanlardan internet bankacih@nin sayfasimn kolay anlasihr olmasma cok
onemli diyenler %62, olduk¢a 6nemli diyenler %38 dir.

Oldukga
6nemti
38%

ok dnemili
62%
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17.4. Ankete katilanlardan internet bankaciifinin islemlerinden ticret alinmamasina ¢ok

o6nemli diyenler % 82.5, olduk¢a 6nemli diyenler %7.5, biraz 6nemli diyenler %5

vermeyenler %5 dir.

Cok dnemii

Oldukga
6nemli

biraz énemli Yant
diyenler vermeyenler

cevap

17.5. Ankete katilanlardan internet bankacilifiun sayfasinin sik sik yenilenmesinin ¢ok
6nemli oldugunu soyleyenler % 45, olduk¢a 6nemli diyenler %15, biraz 6nemli diyenler %25,

az onemli diyenler %5, hi¢ 6nemli degil diyenler %2.5, fikrim yok diyenler %2.5 dir.

onemii

¢ok oldukgca biraz az hig

fikiim

6nemli 6nemli oOnemli onemli  yok

degil
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17.6. Ankete katilanlardan internet bankacilif: islemleri igin dekont verilmesine ¢ok Onemli
diyenler %70, oldukga 6nemli diyenler %15, biraz énemli diyenler % 5, az 6nemli diyenler
%35 fikrim yok diyenler ise %5 olusturmaktadir.

] el
cok 6nemli olduk¢a biraz
Snemti 6nemli

SRS

az 6nemli fikim yok

17.7. Ankete katilanlardan internet bankaciigin sayfasinda canli renklere yer verilmesine
¢ok onemli diyenler % 25, oldukca 6nemli diyenler %7.5, biraz énemli diyenler %37.5, az.
6nemli diyenler %17.5, hi¢ 6nemli degil diyenler %7.5 dir.

cok oldukga biraz az hig  fkrim
onemli Snemli dnemli o6nemli Snemli yok

degil
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Arastirmanin Analizi

Hedef kitlemiz iginde yer alan deneklerin vermis oldugu cevaplardan da anlagilacag
gibi ankete katilanlann tamamna yakim bilgisayar kullanmaktadir. Bilgisayar kullananlarin
yarisna yakim kendisine ait Dbilgisayarlarla ¢aligmaktadir. Ayrica %70’i internete
baglanmaktadir. Internete nereden baglanldigma bakildigmda ise agirhkli olarak %74 is
yerinden baglandiklanmi gormekteyiz. Ankete katilanlann tamamima yakim (%95) internet
bankaciifindan haberdar oldugunu soylerken yalmzca %38’i nin intemnet bankacii

islemlerinden yararlandifini soylemektedir.

Tamamuna yakininin internet bankacihifindan haberdar oldugunu soyleyen hedef kitle,
internet bankacihf dendiginde akillarina gelen ilk 5 bankayr su sekilde siralamuglardir; Is
Bankasi, Garanti Bankasi, Yapt Kredi Bankasi, Pamukbank ve Akbank tir. Internet
bankaciifi hizmetlerinden yararlanamayanlann yararlanmama gerekgesi olarak ilk sirada
gerek duymadiklanm soyleyenler gelmektedir. ikinci olarak, bilgisayarin kendilerine ait
olmadigini syleyenler gelmekte ve daha sonra ise, gok param yok diyenler gelmektedir.

Bu cevaplardan da anlagilacagi gibi, internet bankaciifindan haberdar olan hedef
kitlenin dogru ve harekete gegirici bilgilerle yonlendirilmedigi anlagiimaktadir. Hedef
kitlemizin vermis oldugu bir diger 6nemli bilgi ise internet bankaciigi hizmetlerinden 1 yil
ictnde yararlanmayr diisinmektedir. Bu kampanyamiz da o6nemli bir firsat olarak
gozikmektedir. Dogru ve harekete gegirici bilgileri iceren bir pazarlama amagh “halkla
iliskiler galigmasiyla hedeflenen noktaya gelinebilecegi anlagiimaktadir.

Internet bankacihfinda hedef kitlenin aradifn ozelliklerin neler olduguna baktigimizda,
sayfanin hizh agilmasimn oldukga 6nemli oldugunu goriiyoruz. Bir baska 6nemli noktamin da
sayfamn giivenligi konusunda vermis olduklan cevaptir. Giivenlik aranan ozellikler arasinda
ilk sirada gelmektedir. Aym Oneme sahip bir bagka veri de iicret alinmamasi veya disiik ticret
alinmast olarak gozitkmektedir. Islem yapilan sayfanin sik sik yenilenmesinin de hedef kitle
tarafindan olumlu bir izlenim biraktifi vurgulanmgtir. Internet bankacih@ iglemleri iginde
dekont verilmesinin kullamcilar igin ¢ok 6nemli bir 6zellik oldugunu belirtmiglerdir. Sayfada

kullamlan renklerin ise kullanicilar igin ayurt edici bir 6zelliginin olmadig goriilmektedir.
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