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- OZET

- Hava tagimacili1 sektoriinde faaliyet gdsteren ve ulagim hizmeti sunan havayollar1 igletmeleri,
diger isletmeler gibi kar amac1 giiden kuruluglar olmanin Gtesinde iginde yer aldiklari topluma
: * karst sorumluluklarini da yerine getirmek durumundadirlar. Bu amaci gergeklestirebilmek igin
de, ilgili gevrelerini tamma ve kendilerini tanitma ihtiyact duymaktadular. Isletmelerin tanima ve
tanitma siireglerinde hedef kitlelerine ulasmak igin halkla iliskiler karmasi elemanlarindan biiyiik
slglide yararlanmaktadirlar. Isletmeler ilgili gevreleriyle etkin olarak iletisim kurarken, tek bir
arag veya yontem yerine birden fazla arag veya ydntemi de birlikte kullanabilmektedirler.
Isletmelerin halkla iligkiler ilkeleri dogrultusunda medyadan yer ve zaman satin alarak
gergeklestirdikleri karma elemanlatindan biri olan kurumsal reklamecilik, halkla iliskiler ve
reklamin bilegkesi olarak nitelenen bir tanittm faaliyetidir. Isletme hakkinda hedef kitlesine bilgi-
vermenin yanisira, toplumun ilerlemesine katkida bulunma, finansal destek salama, kuruma
nitelikli personel gekme ve yeterlikli personeli kurumda tutma gibi islevlere sahiptir.

Kurumsal reklamlar yogun olarak hizmet sektdriinde goriilmektedir. Bunun nedeni hizmetlerin
ozellikleri ve hizmet isletmelerinin tamitimlarinda Karsilastiklar1  giichiklerdir. Ozellikle
gitvenligin birincil unsur olarak algilandigi havayollan isletmeleri igin kurumsal reklameilik
tanitim ve itibar ydnetimi agisindan daha biiyiik bir 6nem tasimaktadir.

Calismanm biitliniinde genel kavramlardan 6zel kavramlara dogru bir yaklagimla kurumsal
reklamcilik aktarilmaktadir. Birinci boliimde; halkla iligkiler ve reklam kavramlari yogun olarak
incelenmekte, bu dogrultuda benzerlikleri ve farkliklari ortaya konmaktadir.

Ikinci boliimde; calismamin ana temasini olusturan kurumsal reklam kaviami ile hizmet
isletmelerinin 6zellikleri agiklanarak, hizmet isletmelerinden havayollarninda kurumsal reklam
uygulamalarinin 6nemi vurgulanmaktadir.

Aragtnmanin evrenini havayollarmm ugus dergileri olusturmaktadir. Aragtirmanin 6rneklemi
Antalya merkezli, sektSrde on yildan uzun bir siiredir faaliyet gisteren ve yabanci ortakli iki 6zel
havayolunun ugug dergileridit. Veri olarak itibara ve tanitima (imaja) yonelik kurumsal reklam
temalar1 ve sdz konusu havayolu igletmelerinden alinan bilgiler kullanilmaktadut. Calismanin
uygulama boliimii olan iigiincii bliimde; iki 6zel havayolunun kurumsal 1eklam araci olarak
kullandig: ugus dergilerinde yer alan kurumsal reklam temalati, icerik analizi ydntemiyle
belirlenmekte ve kargilastmlmaktadir, Calismanin amaci, bu dergilerde kurumsal reklam

temalartna, dergi genelinde ne kadar yer verildiginin belirlenmesidir.
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- SUMMARY

: _.3 - Airline companies which are active in airtransportation sector and provide transport service are
:fhe organizations that not only just expect profit but also responsible for the society. For reaching
‘this aim, they need to know their publics and to introduce themselves and also use public
relations mixed components for reaching their target audiences. When effective communicating
with their publics, organizations, instead of using one instrument and method use more than one
o instrument and method. Corporate advertising which is one of the components of public relations
- mixed by buying place and time from media through the public relations principles organizations
is represantation efforts which is described as the component of public relations and advertising.
It not only gives information about the organization to its target audience but also contributes the
society’s development, provides finantial support, attracts the qualified staff to the organization
and supports the qualified within the organization.

Corporate Advertising is usually used in the service sector. The reason of this are features of
the services and the difficulties of the service organizations while representing themselves.
Especially for airline companies in which safety is percieved as the primary element, corporate
advertising carries much more importance in course of representation and reputation
management,

In this study, corporate advertising is dealt with approach from general concepts to specific
ones. In the first part, public relations and advertising concepts are examined and the similarities
and differences are shown.

In the second part, the importance of applications of corporate advertising in airline companies
is emphasized by explaning the features of service organizations and the corporate advertising
concept which forms the main theme of this study.

Flight magazines are the universe of this study. The sample of this study is the flight
magazines of two commercial airlines {charter) based on Antalya centered airlines which have
been in this sector more than 10 years and have foreing partners. Corporate advertising themes
through the reputation and the representation (image) and the information taken from these aitline

companies are used as data.




In the application part of this study-third part, the corporate advertising themes used in the
flight magazines of the two commercial airlines companies as the tool of corporate advertising
*are determined and compared with the content analysis method The aim of this study is to

“determine the rate of corporate advertising themes used in these magazines.

-
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HALKLA ILISKILER VE REKLAMCILIK

GIRiS
Diinyada 1978 yilinda ABD’den baglayarak, diger iilkelere yayilan kurumsal

"e'rbestlestixme sonrasinda, havayolu igletmeleri arasindaki rekabet teknolojilerle ve sirketlerin
-ﬁgak sayilartyla smurlt kalmistir. Ancak bu 6zelliklerin rekabet igin yeterli olamayacaginin
'_"..;)rtaya ¢ikmasiyla bitlikte bir gok sirket fiyat stratejileriyle rekabet etme g¢abalarna
5a51am1$n1 . Pazarlama karmasimnin bir elemani olan “fiyatlanduma”nm kolay taklit edilebilir
_-_'olma31 ve igletmelerin bir cogunun bu uygulamalar sonucu zarar gérmesi, fiyatlandirmanin da
: havayollar: icin Spemli bir rekabet araci olamayacagim gostermistir. Dolayistyla havayollan
1990’ yillardan itibaren pazarda kendilerini konumlandimak ve icinde yer aldiklan
-:..toplumun bir pargasi olduklarini gisterebilmek i¢in halkia iligkiler cabalarina 6nem vermeye
“baglarmstir.

Biitiin havayollaninin iginde yer aldii hizmet sektorii soz konusu oldugunda, igletmeler
.hizmetin dayamiksizlik, tiirdeslik, soyutluk ve heterojenlik gibi 6zelliklerinden dolays,
kendilerini ve hizmetlerini hedef kitlelerine tanitma giicliigl ile karsi karsiya kalmaktadu.
- Aynica havayolu isletmeleri diger hizmet isletmelerinden farkhi olarak “glivenli bir girket”
olduklarma hedef kitlesini ikna etmek durumundadir. Bu nedenlere bagh olarak havayolu
| igletmelerinin tamtim konusunda siklikla kullandiklar yontemlerden biri “Kurumsal Reklam”
- olmaktadir. Kurumsal reklamlar; kurum kimligini, felsefesini, imajini ve dolayisiyla kurumun
degerini 6n plana gikartip arttirmayn, bilgi degisimi ile tutumlan etkilemeyi hedeflemektedir.
Hizmet gibi soyut bir temeli olan havayolu igletmeleri rekabet lstiinliigli saglayabilmek icin,
kurumsal reklam aracih; ile farkhiliklarim somut bir temele dayandurmaya ¢abalamaktadir.
Havayollar: kurumsal reklam uygulamalarinin yamsira hedef kitlelerine ulagmak amaciyla
kurumsal reklam araglarindan da yararlanmaktadir. Ozellikle kurumsal reklam arac: olarak
sikhkla kullandiklari kurum/ugus dergileri, hedef kitlelerine kurumu tamtmak agisindan

kurumsal reklam mesajlar1 igermektedir ve bu mesajlarla isletme gevresi ile kontrollii iletisim
kurmaktadir.




1. Halkla iliskiler Kavram

fg dinyasinda biiylik isletmelerin ¢6ziiliip yeni bitlesimler olusturdugu, iist diizey
yoneticilerin artik yoneticilik konumundan lider konumuna gegtigi, isletmelerin kalabahk
departmanlarimi az sayida kalifiye elemanlara indirgedikleri ve iggbrenlerin {ist kademeye
orii koriine baghliklarinm yok olmaya bagladigy giiniimiizde, tiretim ve hizmet siirecinde
1ﬁsan faktorii yeniden degerlenmekie ve yOnetimler insan unsurunu 6n plana gikartan bir
. ayisla yapilanmaktadir. Bu yapilanma cergevesinde isletmelerin kar amaci kadar, icinde
jr'er aldiklar: toplum tarafindan kabul edilmeleri, diger bir deyisle toplumun “iyi vatandaslan”
olmalan: da gittik¢e 6nem kazanmaktadir,

. Isletmelerin faaliyetleri, gegitli kitleler tarafindan degerlendirilmekte ve bu degerlendirmeyi
" yapan kitleler, isletmenin g¢alisanlari, tedarikgileri, miigterileri oldugu kadar isletmeyle
:".'herhangi bir ilgisi bulunmayan kisi ya da organizasyonlar da olabilmektedir. Bu kisi ve
':':"organizasyonla.t, isletmeleri yaptiklann ya da yapmadiklaniyla degerlendirerck, isletmeye
yonelik tutum ve davramglar geligtirmektedir. Isletmeleri degerlendirmek igin kullamilacak
. bilgiler, gesitli kaynaklardan saglanabilecegi gibi kitlelerle iletisim yoluyla da igletmenin

hedef kitleler arasinda, iyi niyet, anlayis ve igbirligi olugturmayi da saglamaktadar.'

1.1. Halkla iligkiler Tanmmlan ve Siirecleri

Giniimiizde giderek yayginlasan kar amaci giiden ya da giitmeyen tim kurumlar ve
organizasyonlar i¢in ¢nem kazanan faaliyet alanlanndan biri de halkla iliskilerdir. Bu
yayginligina karsthk halkla iligkilerin tamimlan konusunda bir fikir birliginin
bulunmamaktadir,

Bunun nedenleri, halkla iliskilerin diger bilim ve meslek dallaniyla karsilasgtinidifinda
hentiz gelismekte olan bir disiplin olmasi ve sosyal bilimlerle yakin iligkisi olarak ifade
edilebilmektedir. 1976 yapilan bir aragtirmaya gére, Amerikan literatiirinde 472 farkl halkla
iligkiler tanim1 bulunmaktadir.

! Odabag1, Yavuz ve Oyman Mine; Pazarlama Tletisimi Yonetimi. 1 nci Basim. Kapital Medya Hizmetleri
Istanbul, 2002 , 5. 128.

? Secim, Hikmet; Halkla iliskiler. Anadolu Universitesi Yayin No: 609. Agikogretim Fakilltesi Yayin No: 303.
Eskiseff, 1994, s. 2.
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:' - Ozellikle “Public Relations Journal, Public Relations Review, Public Relations Quarterly”
- gibi bilimsel yayinlarda yer alan makalelerle, halkla iligkiler ile ilgili kitaplarda, PRSA
~ tarafindan yayinlanan biiltenler ve yaymlarda yer alan tiim tantmtarin belirlenmesi,

Elde edilecek tammlarin analizi,

e Butammlarin ana fikrinin saptanmast,

» Saptanan ana tema dogrultusunda, bir halKla iliskiler tanmina varilmast yer almaktadir.

-+ Bu ¢aligmanin sonucunda varilan ortak tanima gdre halkla iligkiler,

“Bir isletme ile hedef kitle arasinda karsilikh iletisimi, anlayisi olusturmaya ve

stirdiirmeye yardimei olan ayricalikl bir yonetim gorevidir.”

S6zii edilen araghirma sonucuna gore halkla iligkiler, uzmanhk gerektiren bir meslek dali
olmasinin yamsia, halkla iliskiler uzmanlarinca gergeklegtitilmesi gercken bir yOnetim
fonksiyonudur. Ayrica, kamuoyunun gériiglerinin bilincinde olarak, kitleler arasindaki
iletigsimi diizenlemelidir,

Hedef kitlenin davramslan hakkinda arastirmalar yaparak yonetime dogru bilgi sunmali ve
| isletmenin beklentileri kargilayabilmesi igin program ve politikalar Snermelidir. Kurulugun
kar amacinin yamisira sosyal sorumluluk tasidigim da gosterecek gekilde davranmasma
yardimei olmalidrr. Kitle iletigim araclanim dogru zamanda, dogru sekilde ve dogru amaca
hizmet edecek sekilde kullanmalidir.*

Sanayi devrimi, teknolojinin geligmesi ve iletisimin hayati énem kazanmas: 20, yiizyilda
halkla iligkiler ve reklamcilik gibi iki yeni meslek dalim Snem kazanmasim saglamisgtir.
Tirkiye'de 1970°1i yillarda ortaya gikan halkla iliskiler uygulamalar, kavram karmagalarina
da yol agmugtir. Halkla iliskiler fonksiyonu ¢ofu kez yanhs algilanmasi nedeniyle yanhs
uygulamalara neden olmustur.

————

: Peltekoglu, Balta Filiz; Halkla Itigkiler Nedir?, 1 nci Besim. Beta Yaymn Dagitim. Istanbul, 1998, 5. 2.
* Peltekogluy a.g.e., s. 3.
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Halkla iligkiler mesleginin kavram kargasasindan kurtarilmasi ve meslek ilkelerinin
saptanatak uygulanmasi amaciyla iilkemizde, 1994 yilinda Halkla Iligkiler Damsmanlar
Dernegi (HDD) kurulmugstur. Dernegin bir difer amaci da; Uluslararasi Halkla iligkiler
Demegi (IPRA) ile yakin iligki icinde bulunarak, halkla iligkiler mesleginin diinyadaki
gelisimini ve degisimini yakindan izlemektis.
HDD’nin meslek ilkeleri iginde yer alan halkla iligkiler; meslek agisindan, kamu ve 6zel
kuruluglanin faaliyetlerini, tamitma ve gelistirme amaciyla, kamunun ve hedef kitlenin
bilgilendirilmesi, onlardan gelecek tepkilerin degetlendirilmesine yonelik planlanan ve
uygulanan iletisim ¢abalart biitiinii olarak tammlanmaktadir. Hakla iliskiler uzmanlar1 bu
tamitim  ¢abalanim  gergeklegtirirken, kigi deger ve ozgiirliklerine saygili olmak, hedef
kitlelerine ve medyaya kars: agik ve diiriist davranmakla yiikiimliidiir.®
Biitin kurum ve kuruluglarin gesitli iletisim islevleriyle, hedef kitleleri ve olasi
miisterileriyle iligkilerini kapsayan halkla iligkiler, degisik bicimlerde tammlanmaktadir
Halkla iligkilerin genis bir uygulama alanma sahip olmasi, tamminin da c¢ok sayida alam:
icermesine neden olmaktadr.
Halkla jligkilerin anlasiimasina yonelik olarak yapilan genel ve gecerli tanimlardan
bazilarini g6yle sualayabiliriz:
¢ Halkla iligkiler, isletmeyi iginde bulundugu topluma tanitmak, kimlik yaratmak veya
rgiitle kamu arasinda iliski kurmaktir.

* Halkla iligkiler, kamu kesiminde reklam ve propagandamn diginda kalan, tiim cevreyle
iligkilerin biitiinii olarak degerlendirilebilmektedir ®

» Halkla iligkiler, ydnetimin eylem ve islemlerini halka onaylatma amaciyla degil, eylem ve
iglemleri, yonetilenlerle iletisim kurarak gergeklestirme ve boylece kendiliginden olugan
bir onay elde etmektir.’

Halkla iligkiler tammlannin igerikleri incelendiginde, kurulusun iginde yer aldigi toplum
tarafindan mesajlarmin algilanmasi, kabul edilmesi ve karsihkli iletisimin saglanmas:
olgularimin 6n plana ¢iktii goriilmektedir. Bu nedenle halkla iliskiler, sadece bilim olarak
degil, ayni zamanda bir sanat olarak tammlanmaktadir,

5 Lloyd, M. Herbert; Halkla iligkilerde Meslek Ahlaki. Inci Basim. TPRA-Altin Kitap Serisi. Say:: 1. Rota
Yayinlan. Istanbul, 1998., s. 2. .

Camdéreli, Mete; Ana Cizgileriyle Halkla fligkiler. Inci Basim. Cizgi Kitabevi Yaymlan. Konya, 2000.,
8. 17.
? Kazancs, Metin; Halkla Hligkiler. Inci Basim. Savas Yayimlari. Ankara, 1992, s. 37.
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Yapilan bir bagka aragtirmada kitlelere; “Halkla iligkilerin kendilerinde hangi kavramlan
cagngtudif’” sorulmus ve kitleler halkla iliskilerin “tanitim, gériintd, imaj ve orgiitle kamu
arasinda iligki kurmak” gibi kavramlan ¢agristirdigin belirtmigtir.

Gergekten halkla iligkilerin tammi; gerek konunun toplumsal yasamin her alanina yayilma
ozelligi, gerekse yerine getirilmek istenen amaclar gdzodniine alindiginda olduk¢a genis bir
alan1 kapsamaktadir. Amerikan Halkla iliskiler Birlizi tarafindan halkla iligkilerin 200 kadar
tammi saptanmigtir. Halkla iligkiler tanimlaninin gesitliligi ashinda halkla iligkiler konusunun
dinamik yapisim ortaya koymaktadir.

Buraya kadar belirtilen tammlar genel bir cercevede degetlendirildiginde; halkla iliskilerin
ilgili cevreleriyle iletisim halinde, dogru ve eksiksiz bilgi akist saglayarak giiven ve kabule
dayah bir iklim olugturmay: ve siirdiirmeyi amaglayan yardimer bir isletme fonksiyonu
oldugu sdylenebilmektedir.

Kurumlar ve bireyler, halkla iligkiler kavramina bireysel algilan ve anlayislari gergevesinde
anlam yikkleme egiliminde olduklan igin, halkla iligkiler kavramimn uygulamadaki boyutlan
¢ok farkli alanlara yayilmakta ve gergek anlammm dismda algillanmasina neden olmaktadur.
Diger bilimlere oranla daha fazla elestii alma nedenlerinden biri de bu olarak
degerlendirilmektedir.®

Halkla iligkiler, bir igletme yonetiminin, diizenli ve denetimli iletisim araglarna

bagvurarak, kendileriyle karsilikh yarar, gliven, anlays saglayacak siirekli baglar kurmak
amaciyla iletigim kurdugu veya kurmak durumunda oldugu kitleleri tanima beklentisini ifade
etmektedir.” Bu tamm hem ozel kesimi hem de kamu kesimini kapsamasma karsm,
uygulamaya bakildiginda iki sektor arasmda farkliiklar dikkat cekici niteliktedir Kamu
kuruluglarimn genel amach halka hizmet, halkla iligkiler biriminin amac: ise; halka hizmetin
en iyi gekilde sunulmasim saglamaktir. iki kesimin arasindaki farklilik ise, 6zel kesimin kar
amacina dayals, rekabet esasina gore belli bir mal ya da hizmet iireten bir sektdr olmasindan
kaynaklanmaktadr. Bu nedenle ozel sektoriin halkla iligkiler anlayisinda, belirtilen
Ozelliklerin etkisi daha yogun olarak goriilmektedir.

Ozel kesimin halkia iligkilerinde iletigim tek ydnli olarak distintilmekte ve toplumun
tepkisinden ileride gerekecek olan mesajlan saptamak amaciyla yararlamilmaktadir. Bu
acidan, 6zel kesimde uygulanmakta olan halkla iligkiler anlayisimun “Ozel kesimin cevreyi
etkilemesi” esasina dayandi: goriisii baskindur.

:’Karalar, Ridvan; isletme Yonetiminde Halkla fligkiler. 4 ncti Baski Ant Yaymcilik. Eskigehir, 1999, 5. 2.
Camderelf, Mete; a.g.e., s. 19,




(zel sektorde halkla iligkiler; kamu kurulugunun halka tanitilmasi, halkta kurulus icin
“olumlu bir imaj yaratilmasimn yamsira, halkin beklentilerinin, istek ve gikayetlerinin kurulusa
“iletilmesi ve kurulugta da bu beklentiler dogrultusunda degisiklikler yapilmasina yonelik
‘amaglan icermektedir. '°
; San Diego Universitesi profesorlerinden Sullivan, Dozier ve Hellweg, halkla iliskiler
".mesieginin kendi i¢indeki gruplasmalarina gore en gok kullanilan isimleri belli baghklar
altinda toplamislardir. Bu baglikla: agagida yer almaktadir:

Public Affairs (Kamusal Olaylar)
Corporate Communication (Kurumsal Iletisim)
Information Services (Bilgi Servisi)
Public Information (Kamuoyu Bilgilendirme)
Publicity (Duyurum)
Communication Relations (Iletisim Iligkileri)
Corporate Affairs (Kurumsal Olaylar)
Press Relations (Basinla Iliskiler)
Institutional Advancement (Kurumsal Tavsiye)
Alaeddin Asna’nin aktardifi, 1991 yilinda Londra’da, Fortune Dergisi’nin sectigi 500
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biiyttk kurulug tizerinde yapilan bir aragtimanin sonuglart, halkla iligkiler kavrammmm
tanimlar1 kadar, uzmanlarinin iinvanlanmn da ¢ok cesitli oldugunu ortaya koymaktadir.
Ad gecen aragtirmada yer alan 500 en biiyiik kurulusun:
% 19”unda Director of Communications (Iletisim Yéoneticisi)
% 17’sinde Director of Public Relations (Halkla liskiler Yoneticisi)
% 9'unda Manager of Public Relations (Halkla iliskiler Miidiirii)
% 8’inde Vice President Public Affairs (Kamusal Olaylar: Yonetici Yardimeisi)
% 6’sinda Vice President Corpotate Relations (Kurumsal Iligkiler Bagkan Yardimeisi)
iinvanlar: kullamlimaktadn, 1!

IO A

1 http://www.basarm.com.tr ; 19.12. 2002,
" Hollis Europe Directory, Londra, 1991, Aktaran: Asna, Alaeddin; Public Relations Temel Bilgiler.
2 nci Batki, Der Yayintar No: 112, Istanbul, 1998., 5. 10.
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'1.2. Halkla Tliskilerde Hedef Kitle

amu; farkli zellikler tasiyan kitlelerdir. Kitle terimi, kendiliginden olusan kolektif bir
kiimelenmeyi nitelemektedir. Kitle, kalabalik insan toplulugundan farklidir ve halk tarafindan
emsil edilen bir kiimeyi olugturmaktadyr. Oregin; ekonomik gelismelerle ya da basinda yer
an ozel bir olayla ilgilenenler, bir gb¢ olayinda yer alan gruplar, birer kitle olarak

oksullara yardim, yerel hizmetlere katki gibi) sinult bir kiime olusturduklan igin kitle olarak
kabul gormekteditler.

- Kitleyi olugturan bireyler her meslek ve smmftan, farkli kiiltiir ve hayat diizeylerinden
olabilmektedirler. Belirli (ortak) oOzellikler tasiyan isimsiz bir grup da kitledir ve kitleyi
lugturan bireyler arasinda birbirlerini etkileme ya da deneyim aligverisinde bulunma asag:
iizeylerdedir.

. Halkla iligkiler acismndan onemli olan “hangi kitleye”, “hangi bicimde”, “ne zaman”
'_ .ulagllacagl ve “ne iletilecegi”dir. Halkla iligkilerde oldukca simirh ve tiirdes bir hedef kitlenin
"saptanmasg “ne yapilacagini” gosterecek ilk kosulu olarak karsgimiza ¢ikmaktadir.
Dolayistyla, halkla iligkiler uzmani, ulagaca kitleyi iyi ve smuh bir bigimde tanimlayan kisi
- glmak durumundadar.

Hedef kitlede yer alan kitle kavram; bireylerin 6zelliklerine gore smiflandinimasim ifade
etmektedir. Toplumsal yaplanmalann agamalanm temel aldifinmzda, kitleler geleneksel,
¢agdag ve gecis toplumu olarak, iletisim yoniinden ise, Gigiitlenmenin diizeyine gre
farklilagabilmektedirler.'?

Genel anlamryla hedef kitle; bir toplum ya da toplulugun iginde yer alan okuyan, yazan,
takip eden, izleyen bireylerin tiimiinii kapsamaktadir. Bu bireylerin paradigmalan, tepkileri,
sosyo-kiiltiirel yasamin temelini olugturmaktadir. Igletmeler hedef kitlelerine ulagmaya
cabalarken, kitlelerin genellikle ait olduklant ve diigtince yapilanm sekillendiren meslek
gruplanmi, sosyo-ekonomik yapilarim, demografik ozelliklerini gbz oniinde bulundurmak
durumundadular. Halkla iligkilerde hedef kitleleri i¢ ve dig olmak {izere iki grupta
degerlendirebilmektedir. Bu kitleler; isletme ¢alisanlar:, igletmenin gevresindeki topluluklar,
tedarikciler, finans kuroluglari, bankalar, yatrimeiar, dagiticilar, misteriler-tiketiciler,

siyasiler, basin ve kamuoyu Snderlerini icermektedir. 13

* Brtekin, Yocel; Halkia iHskiler. 4 tnct Basi. TODAIE. Yargl Yaymevi. Ankara, 2000, s 20-22.

s Camdereli; a.g.e., 5. 19.




Tablo-1.1. Halkla iligkilerde Hedef Gruplar

Parlamenterier
Hissedarlar

Hissedar Orgiitleri
Basin-Yayin organlar:
Ozel Cahsma Gruplan
Komiteler/Komisyonlar
Yerel Basm

Kamu kuruluglar
Meslek kurutusian
fietisim kuruluglar

Senato

Hiukiimet
Parlamento{genel)
Ordu

Bankalar

Yabanet elgilikler
Uluslararas: meslek kurnlugiar
Avrupa ve diger uluslararasi
Organizasyonlar
Mesleki basin
Televizyon

Finans gevreleri
Aragtirma merkezleri
Belediyeler
Kooperatifler
Mahkemeler
Sendikalar
Yiiksekokuliar
Enstititler

Vakiflar

Ortak gikar gruplan-
(dernekler)

Yarg: Organlart

Odalar

Yerel dernekier
Konsoloshiklar
Kaymakambhkiar

Kiiltiirel Kurumiar
Miisteriler

Eyalet Hitktimetleri
Dogayr koruma dernekleri
Kamuoyu olugturmada etken
kisiler

Bakanliklar

Rakipler

Komgular
Organizasyonlar
Emekliler

Siyasi Partiler

Miigteri potansiyelieri
Basm S8zciileri

Basm kuliipleri

Basin merkezleri

Dini tophilnklay

Radyo

Sosyal kuruluslar-haywr demnekleri
Okullar

Yerel ybnetim

Teknik egitsel kuruluglar
Universiteler

Damsma Kuruluglani
Genel anlamda tiiketiciler
Kutiipler

Bilimsel Enstititler

Diger dnemli merkezler

Kaynak: Camdereli, Mete; Ana Cizgileriyle Halkla Hiskiler. inci Basim Cizgi Kitabevi Yaymlart, Konya,
2000, s 51




Tablo-1.2. Kurulus I¢indeki Hedef Gruplar

. Yonetim kurulu - saha personeli

. Yurtdis: temsileilikler - aragtirma personeli
Damsma kurullan - liretim personeli
Yan girketler ya da kuruluglar - idari igler personeli
Caliganlarin aileleri Ana 5rgiit
Kurulus subeleri Kapicilar
Yonetici diizeyindeki personel Sekreterler
Sati subeleri Kardes firmatar
Yonetim kurulu sekreterlikleri Yardunct yan tesisler

Kaynak: Camdercli, Mete; Ana Cizgileriyle Halkla Iligkiler. 1 nci Basim. Cizgi Kitabevi Yaymlari. Konya,
2000, 5.52.

1.1.3. Halkla iligkiler Siireci

- Halkla iligkiler siirecinin; aragtirma, planlama, uygulama, defierlendirme olmak iizere dért
é.g;amas: bulunmaktadir. Aragtirma siireci, oncelikle igletmenin hedef kitlesini tammaya
: §6nelik ¢abalannin yer aldifi asamadit. Diger bir deyisle hedef kitle hakkinda veriler
't.bplanmaktadu‘.‘ Bu veriler bir dnceki bolimde sz ettigimiz, demografik, sosyo-ckonomik,
" sosyo-kiiltiirel yapilan vs. kapsamaktadir. Bu asamada elde edilen veriler, ozellikle sorunun
belirlenmesi agisindan son derece Snemlidir. Cevreyi izleme, kimlik aragtumalar, iletigim
- aragtirmalan ve sosyal sorumluluk arastirmalan gibi yontemler kullambr. ¥

L Cevreyi izleme Arastirmalan: isletmeyi etkileyen sosyal olaylar:, kamuoyu egilimlerini,
* kurum kimliginin kamuoyu iizerindeki etkilerinin arastiimasidir.

2. Kimlik Arastrmalare: Isletmenin ic ve diy migteriletinin, isletme hakkndaki

beklentilerini belirlemeyi amaglayan bir aragtirma yéntemidir.

" Segim, Hikmet; a.g.e., 5. 74.
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* fletisim Aragtirmalari: Kurumun i¢ ve dis miisterisiyle kuracag: iletisime temel olacak
jletisim araglarmm arastmimasidir. Ornegin; kurum gazetesi, kurum dergileri, biilten ya da
llik raporlar gibi belirti ataglarn hedef kitlenin ne kadan tarafindan okundugunu ve bu
araglarda kurumla ilgili haberlerin hangi igerikle aktanldiginin belirlenmesi dnemlidir. i¢ ve
- dis misteriler bu araglara kolayhikia ulasabiliyorlar mu ya da igerik anlagilabilit mi gibi
“sorularla yapilan degerlendirmelerdir.

4 Sosyal Serumluluk Arastirmalar:: Kamu yaranna yapilan faaliyetlerin hedef kitle
::"ﬁzerindeki etkilerinin aragtiriimasidir. Bu faaliyetler spordan, sanata, egitime kadar genis bir
yelpazede yer almaktadir.

- Diger bir asama olan planlama ve programlama da ileride yapilacak olan ¢alisma ve
_'.faaliyetlerin, etkin ve verimli olabilmesi i¢in toplanan verilerin degerlendirilerek karar
“verilmesini igerir. Isletmelerde, stratejik ve taktik olmak iizere iki tiir plan kullamlmaktadur.
Stratejik plantar tist ySnetimce hazirlanan uzun vadeli planlardur,

- Taktik planlar ise, giinliik gelismelere bagh olarak, bir yilik bir siireyi gecmeyecek
‘bigimde hazulanan planlardu. Taktik planlanin dayanak noktasi, stratejik planlara veri
toplamasidir,

Halkla iliskilerde planlama stirecinde Sncelikle sorun tamimlanir, durum degerlendirmesi
yapilir, programun sonug hedefleri belirlenir, hedef kitle tanimlanir, mesajin igerigine ve hedef
kitlenin 6zelliklerine uygun araglar segilir, program hazitlanrr, uygulanir ve son olarak da
degerlendirilir. Halkla iligkiler programlarmda sorumluluklar paylastinldiktan sonra, takvim
ve biitge hazirlanir. Bu iglemler mutlaka program uygulamaya konulmadan dnce yapiimalidir.
Uygulama agamas1 programin, yasama doniigtiirilmesidir. Bu asamada yapilan herhangi
bir hatamn déniigiimii isletmeye ¢ok bilyiik kayiplar getirecefi anlami tasimaktadir
Ayrntilarin ve program kadar halkla iligkiler uzmamnin da onem kazandifi agama bu
agamadur. Programlann uygulanmasimn da istenilen bagani diizeyine ulagilabilmesi igin,
segilen iletigim yontemlerinin etkili ve ikna edici olmasi, yani tutum geligtirici ya da
degistirici nitelik tagimasi gerekmektedir. "

Programmn degerlendirilmesi, etkinlik ya da iletisim ¢abalarimin hedef kitleye ulastmilip
ulagtmilamach@imin saptandigi son dénemdir. Bu asamada nesnel verilere ulagsmak her zaman
kolay olmayabilir. Ornegin bu noktada mesajin yaymlanma sikligindan ok, hedef kitleye ne
kadannin ulagtif, ulagan mesajin kalitesi ve hedef kitle {izerinde beklentiler dogrultusunda
etki yapip yapmadiginin l¢timlenmesi gerekmektedir.

B Segim; a..g..‘e., 5. 75, 76.
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_--Degeélendirme siireci halkla

iligkiler gabalarimin bagarili olup olmadifimin kesin bir

; rgé'sidir ve tamamen bu siire¢ hedef kitlenin geribildirimidir, 16

-1-
Simdi Ne Oluyor?
Durum Analizi

Ne Yapabilir ve
Soyleyebiliriz?
Strateji

.-

Sekil-1.1. Halkla Iliskiler Siireci

9.

almak miimkiin olmaktadir.

' Kadbesegil, Salim; Halkla fliskilerde

s. 1822,

L

Kgirﬁak: Kadibesegil, Salim; Halkla Hligkilerde Temel ilkeler. 1nci Basim. Talkemat Yaynlar. izmir, 1986,

Bi: isletmenin gercekten ne yaptifi, halkla iligkiler siirecinin Snemli bir boliimiidiir.
é_mada belirtilen siireg, geribildirimle birbirine baglanmig, kendi kendini diizelten bir iletisim
istemini yansttir. Isletmenin tirettigi mal ya da hizmetin ve iletisimde bulundugu kitleler i¢in
lanladig faaliyetlerin Snemi kabul edilmektedr
H@Ikla iligkiler stirecini gu agamalarla da degerlendirmemiz olasidir:

Birinci ayamada; ¢oztimlenmek istenen sorun tantmianit ve amaglarmn belirlenir.

Ikinci agamada; belirlenen sorunu ¢zmek icin bir halka iliskiler program: hazirlamr.
Uglincii asamada; geligtirilen halkla itiskiler program: uygulanir.

Doérdiincii agamada ise; halkla iligkiler programmn etkinligi degerlendirilir ve
geribildirimin alinmasi igin arastma yapilir.
Besinci ve son agamada; bir nceki adimda yapilan aragtirma ile elde edilen geribildirim
dogrultusunda halkla iligkiler program: yeniden gozden gegirilir.!”

Sekil-1.2” de oldugu gibi, halkla iliskilerin bir déniisiim ve aktarmm siireci olarak ele

Temel Tlkeler. 1 nci Basim. Tiilkemat Yayinevi. izmir, 1986 s. 219.
1 Robinson, E. I.; Communication and Public Relations. Ohio: Merrill, 1966 ,s 3. Aktaran: Erickin; a.g.e.,
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Mevcut Istenilen

. Durum Sonug
Diismanhk > Sempati
Sempati > Kabul
Tgisizlik > Hgi
Bilgisizlik > Bilgi

Sekil-1.2. Haikla liskilerde Doniisiim Sitreci
Kﬂynakz Jetkins, Frank; Public Relations. London: Heinemann, 1982, s [3 Aktaran: Ertekin; a.g.e., s. 25,

. Halkla iligkiler déniistim siireci olarak adlandirilan bu siiregte kamuoyundaki egilim ve
olumsuz olarak nitelendirilen bir durum, arastirmaya dayali olarak saptanmaktadir, Daha
sonra istenilen sonuglara ulagmak ve degisim saflamak igin, isletme ile kamulan arasinda

iletisim saglanarak olumsuz bir durum, Sl¢iilebilir olumtu bir sonuca déniistiiriilecekiir.

1.1.4, Halkla iliskilerin Amaclar:

. Her organizasyon, igletme ya da hilkiimet yaptiklarindan etkilenen kitleler ve gruplarla
5 iletigim icindedir. Bu kitle ya da gruplar; ¢alsanlar, tilketiciler, tedarikgiler, rakipler,
- hissedarlar olabilecegi gibi organizasyomun yaminda yer alan topluluklar da olabilir,

i -~ Pazarlama profesyonelleri bu kitlelere “sitketin ortaklart” gibi davranmaktadirlar, ¢linkii bu
 kitleler organizasyon ya da isletmenin takipgileridir. Halkla iligkiler terminolojisinde de bu
: .kitlelerin her birini yine pazarlamada oldudu gibi, organizasyonun hedef kitleleri olarak
diisiinmek gerekir, ¢linkii halkla iligkilerin amac1 daha oOncede belirtildigi iizere;
Organizasyonun hedef kitleleriyle iligkilerini iyi niyet c¢ergevesinde karsihikli olarak
gelistirmek ve siirdiirmektir. Miisteri ve gelir kaybi, sikayetlerin artmasi, organizasyonun
- marka degerinin zayiflatimasina, finansal durumun bozulmasina en onemlisi de istetmenin
 itibar kaybina neden olmaktadur.

-

- . e e . .
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Bir igletmenin kitlesi siirekli olarak degismektedir ve kitlelerin igletme hakkindaki fikirleri,

Jotmenin. itbanns Gnemii Slgide etklemektedis. Isletme mutlaka hedef Kitllerinin

beklentilerini g6z dniinde bulundurmali, miimkiin oldugunca belirli periyotlarda bu beklenti

“mdﬁsiinceleﬁ saptayacak aragtirmalar yapmahidir. Bu tiir aragtirmalardan elde edilen veriler

sellikle, kriz donemlerd ya da acil durumlar gibi riski yiksek zamanlarda isletme igin

S ¢1 olabilmektedir.

Verilerin gecerli oldugiu diger bir durumlar ise; yonetim degigiklikleri, ig baglantilar, yeni

firiin tanstimlan, dagim metodlarnda yaprlacak dizenlemeler gibi politik kararlarm verilme
§ﬁ:r'églezidir‘. Verilecek her karar farkh kitleleri, farkl: sekilde etkilemektedir. Etkili halkla
iliskiler gruplarn dilsincelerini, karsilikl anlayis ve dogru bilgi temelinde, olumlu sonuglara
yonlendirmektir.

Halkla iligkilerin amacy; kamu ile iliskileri gelistimek, gii¢lendirmek, iyi niyet olugturmak,
jostek saglamak, organizasyona itibar kazandirmak ve siirdiirmek olarak dzetlenebilir. En iyi
a iligkiler uygulamas), uzun vadeli iyi iligkiler kurma, bitiinlesik iletigimde ve
azarlamada 6nemli bit rol oynama stirecidir."”

5

P

QLS

&

L

1.2. Halkla Iligkilerin Geligimi

. Halkla iligkilerin, tamminda oldugu gibi, tarihsel gelisimde de tam bir gdril birligine
varilamamaktadir. Modern toplumlarda, gereksinim olarak kabul goren, dogrulugu ve agikhiZ
“cagnghrdig: igin de bir “disiplin” olarak degerlendirilen halkla iligkilerin geemisi, insanhik
- tarihi kadar eskilere dayandiriimaktadir.

Bu gergevede, insanlarin toplu yasamaya bagladiklar, bir diizenin ortaya cikmast,
 beraberinde yonetimi ve dolayisiyla da hatkla iligkileri giindeme getirdigi dtistindlmektedir. 19
 Yoneten-ybnetilen ayrimmin ortaya ¢iktifs donemden bu yana, yeni ybnetimin yani
. “Devlet’in ortaya gikmastyla birlikte, halkla iliskiler uygulamasmin degisik gortintm ve
* bigimlerine restlanmaktadir.

. Gutenberg’in 1446’daki biiyiik bulusu basili araglann genis Slglide kullaniimasini, kitle
. haberlesmesinin, karqilikl iliski geklinden gikarak kalabalik gruplart kapsamastm, yani

L;:.'
o
o1
JS i
o
-4
jond]
g

- kolaylagmasim ve yayilmasim salamgtir

. Arens, F. William ; Contemporary Advertising. 8% Edition. McGraw-Hill Irwin Companies, Inc., New

York, 2002, s. 337,338,
Biilblil, A. Ridvan; Halkla Iligkiler. 1. Basim. Damla Ofset Konya, 1998.,5. 7.
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_'bo’lij yillar igletmelerin miisterileriyle etkin iletisim kurma ¢abalarina gegtikleri yillar
arak kabul gérmektedir. 1906 yili Anthracite komiir grevinde, komiir endiistrisinde Ivy Lee
-2 bir iletisimei, halkla iliskiler dangman olarak tinlenmigtir 2°

Yiizyillar boyu siiregelen gelisim, haikla iliskilerin 20. ylizytla dzg@ bir yeni sanat, ugras
uﬁu gériistinii yine de degistirmemektedir. Ciinki aragtirmasi, planlamasi, degerlendirmesi,
j}ésu, televizyonu, gazetesi ve difer vaymlan ile geligmig bir halkla iligkiler olusumunun
yiizyilda, 5zellikle de IT. Diinya Savagi’ndan sonra gergeklestigi gbriilmektedir. Yonetimin
ugu kadar, dzel kesimin halkla iligkilerinin de diizenli bir ¢aba olarak ortaya ¢ikmas,
ﬁﬁirini tiimleyen teknolojik, toplumsal degisikliklerin bir sonucudur.

| Halkla iliskilerin 20. yiizyilda daha ¢ok islerlik kazanmasimn nedenleri; gerek kamu
gerekse ozel sektor Grgiitlerinin “toplumsal sorumtuluk” duygulannin gliglenmesi, iletisim
téléﬁolojﬂexindeid biiyiik gelismeler, devlet gbrevlerinin giderek ¢ofalmasi ve ydnetimin
karmasﬂdasmasuun olumsuz sonuglarini gidermek, olarak gériilmektedir. =

Biitiin bu goriiglerin digmda halkla iligkilerin baglangicindan bugiine degin tarihsel yap:

Halkla iliskiler kavram ilk kez 1807 yihnda ABD Bagkam Thomas Jefferson’in, kongreye
Eg?‘inder'digi mesajda yer aldigr goriilmekiedir. Cagdas anlamda itk halkla iligkiler departmani
ise 1889 yilinda kendisine ait elektrik sitketinde meydana gelen kriz nedeniyle, George
Westinghouse tarafindan olusturulmustur. Bir halkla iliskiler uygulamas: olan basin toplantis:
Beyaz Saray’da Woodro Wilson tarafindan diizenlenmistir.

-~ ABD se¢im kampanyalarinda, 1896°da ilk kez halkla iligkiler uygulamas: planh ve diizenli
. bir gekilde ortaya konularak ve ayni yilarda bir ozel sektdr kurulusu, G. Harvey adl
- gazeteciyi yalmzca halkla iligkiler caligmalarn yapmas: igin icretli gorevlendirmistir. G.
Harvey, s6z konusu kurulugun halkla iliskiler sorunlan ¢ozen, dinyada ilk tcretli gorevli
+ olarak tanmmaktadir. 1890°larda ticari kuruluslar, politik dernekler “Yazisma Biirosu” ad
altinda kendi biinyelerinde btirolar kurarak, yaymnladiklari sansasyonel haberlerle satislar

. arttirma ¢abasi icine girdikleri goriiimektedir.

http./!www basarm com.tr/yaym/malihukuk/halklailiskilericin.htm; 19. 12. 2062.

Kog, M. Sami; Orgiitsel ve Islevsel Agidan Kamu Kuruluglarinda Halkla Tliskilerin Degerlendiritmesi:
Bu Degerlendu meler Inginda igigleri Bakanhg’nda Haikla iliskilerin Yapilandiriimast. Uzmanlik Tezi.
Igigteri Bakanlif1 Arastirma, Planlama ve Koordinasyon Kurulu Bagkanligi. Ankara, 1996, s. 11.

http:/fwww basarm com fr/yaym/malihukuk/halklailiskilericin htm; 09. 01. 2603.
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yiizyilin baglarinda ise, finans ve ticaret kuruluglarin bu uygulamaya kars1 cikmalan

epkilere neden olmakta ve kamunun diigiinceleri, gériisleri ikinci plana atilmaktadir.
e halk ve i§ gevreleri arasinda kopukiuklarin yasanmaya baslandig1 goriilmektedir,
:éjk]a iligkilere ve kamuoyuna énem vermeyen diisiince yvapis1 20. yiizyilla birlikte
cerlilifini kaybetmeye baslamaktadir. 1923 yimda Edwad L. Bernays tarafindan
yinlanan “Kamuoyunun Kristallegmesi” kitabmm igeriginde haber ve reklam, sosyal
rumbuluk duygusu ve etik kurallan yer almugtir.
Diinyada kamu y&netiminin ilk halkla iligkiler birimi, “Halki aydmlatma komitesi” olarak
blizﬁen bir birimdir ve Ingiltere’de halkla iligkiler anlaminda ilk nygulamay: vapan isim, Sir.
St_éphen Tallents olarak bilinmektedir.
| ABD’de &zellikle biiyiik bunalim dénemi olarak nitelenen, 1929 yilinda halkla iliskilerin
oneml artmakta ve 1930’Iu yillarda ilk kamuoyu yoklamalan gergeklestirilmektedir, Bityiik
Sﬁnalunlann olumsuz sonuglarinin en aza indirgenebilmesi igin Beyaz Saray tarafindan
ylrlirliife konulan iinli New-Deal programinda halkla iliskiler uygulamalari én plana
gikmaktadir, Boylece halkla iliskiler uygulamas: toplumsat bir icerik kazanmaktadu. Cagdag
anlamda halkla iligkiler ABD’de 1920, Avrupa’da ise 1960’11 yillarda gergeklestirmigtir,
1980°1i yillarda serbest rekabet piyasasinm getirdigi hareketliligin bir sonucu olarak halkla
. iligkiler pazarlama alanina da gegis yapmustir.
1990°h yilar halkla iligkilerin Amerika ve Avrupa’da ¢ok yonlli uygulamalarimn
- griildiigii ve bu alanda yeni tekniklerin gelistirildigi bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir, 2
Giiniimiizde ise halkla iligkiler artik bir bilim olmanimn Stesinde bir sanat olarak da kabul
| gormekte ve uygulanmaktadir. Biiyik isletmelerin tamamina yakim biinyesinde halkla
iligkiler birimi olugturmakta ya da halkia iligkiter sirketlerinden damsmanlik hizmeti

1.2.2. Tiirkiye’de Halkla iliskiler

ABD ve Aviupa iilkelerinin uzun zamandir benimsedigi ve onemsedigi halkla iligkiler
¢aligmalarr Tlitkiye’de yeni yeni hak ettifi yere dogru ilerlemektedir. Pek cok isletme
kurumsallagma siirecinde halkla iligkiler kavramiyla kargilamus, kendi kimligi ve amac
dogrultusunda halkla iliskilere anlamlar yiklemektedir.

2 Biilbill; a.g.e., s 7-10.
age.,s 12

24 Secim, Hikeet; Halkla fliskiler. Anadolu Universitesi Yayinlar No: 898. Agikdgretim Fakilltesi Yaymlan
No: 483. 1 nei Basim, Eskigehir, 1995, s. 26-28.
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Kamu Kuruluslarinda Halkla iliski]er

Kiye'de halkla iligkiler bir yonetim fonksiyonu olarak 1960l yillarda kamuda
1mektedir. Tiitkiye’de biinyesinde ilk halkla iligkiler birimi olusturan kamu kurumu
.. t_:flanlama Teskilat”dr.

huriyet doneminde ok partili hayata gegisin ardindan devlet ile vatandas iliskileri,

programlarinda, kalkinma planlarinda, yillik programiarda ve idari reform ¢alisma
ﬂérmda 6nemli bir yer tutmaktadu. 1923 yihindan 1946 yihna kadar gérev yapan
h etlerden 1. Kastm. 1946 tarihinde goreve baslayan Celal BAYAR hiikiimetinin
rpgfa;fnmda polisin halkla iligkilerine dair bir hilkiim ver alirken, iktidartn demokratik
ﬁnier'de halkoyu ile degismesi gergegi karsisinda, devlet ile vatandas iliskileri daha fazla
_s_oféﬁlamr hale gelmekte, halkin ihtiyag ve beklentilerine daha fazla yer verilmeye
..Iénml!}tlt'.. 1. Eylail 1947 tarihinde giéreve gelen 1. Hasan SAKA Hiikiimeti’nin
éfammda ver alan ifadeler de bu degisimin 6rneklerinden biridir.

“Cumhuriyet refiminin bashca gayesi idare teskilatmin hallkin menfaatlerinin
hzzmennde olmasidir. Bu bakimdan biitiin idare ve emnivet teskilatimizin kanunlar: tatbik
ederken, vazifelerini yaparken, bu zihniyetle hareket ederek halka iyi muamelede bulunmalar

tizumunda israrla duracagis” ®

 Tirkiye’de Devlet Planlama Teskilati’na kadar, “Halkla iliskiler Birimi”nin iki devlet
kurulusu olan, Disisleri Bakanlign Enformasyon Dairesi ve Milli Savunma Bakanlig1 Basin-
‘Protokol-Halkla Miinasebetler Dairesi’nde ver aldifi goriflmektedir. Ancak Titrkiyede ¢agdas
anlamda ilk halkla iligkiler uygulamasim gergeklestiren kurulug Devlet Plantama Teskilatr’dur:
1962 yilinda “Metkezi Hiikiimet Teskilati Aragtirma Projesi” tarafindan hazirlanan raporda
(MEHTAPY}; devlet kuruluglarimin her kademesindeki galismalarda ve kararlarn alinmasinda,
halkla yakin temas saglanmasmnm zorunlulugu dile getirilerek, Tiirk kamu yonetiminde cesitli
kademelerdeki her kurumun, kendi yapisina uygun bicimde halkla iligkiler ve dinleme
teknikleri uygulamalan 6nerilmistir.

= Dagh Nurtemve Aktilrk, Belma; Hikiimetler ve Programlar — L, 1920-1960. TBMM Kiitiiphane
Dokiimantasyon ve Terciime Mitdirltigli, Yaym No: 12. Ankara, 1988, s. 142.
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sqhnda “Idareyi ve Idari Metotlann Yeniden Diizenleme Komisyonu” ¢aligmalan
vesinde, “Merkezi Idarenin Tasra Teskilat1” ile ilgili olarak Arif Payaslioglu tarafindan
pﬂan aragtirmaya gOte; yonetim-kamu iligkilerinde bazi aksakhklar sz konusudur ve
aya araci adi verilen kisiler koyma, adam kayuma, ilgili kisiler yerine daha st
.. ..y'd'c' gorev yapan kisilere bagvurma, riigvet gibi olumsuz sonuclara neden olmaktadir.
ca arastirmada, bir yandan yonetim ile kamu arasmdaki iligkileri giiglestiren sorunlarin
. ﬂne ugragilirken, bir yandan da bu ¢aligmalara kogut olarak yoénetimin varolan imkan ve
flar dahilinde, sahip olduklart halkla iliskilerini, daha sistematik ve iyi bir sekilde
iz ﬁléme yollarin: aramasi geregine deginilmektedir. %

1‘_9'71 yilinda hazirlanan “Idari Reform Damsma Kurulu Raporu”nda, halkla iligkiler ve
nfon'ﬁasyon hizmetlerini gergeklestiren birimlerin yeterli ve etkin olmadiklari, bakanliklarda
gerekli olan kuruluglarda, halkla iligkiler biriminin en iist diizey yoneticiye bagh olmas:
erektigine dikkat ¢ckilmistir, Ayrica, Basin-Yayin Genel Midirltgi'nin “Devlet
nfonnasyon Teskilat” adi altnda bakanhBa baglhi olarak yeniden yapilanmas:
ngﬁnﬂmugtux”

991 yilinda tamamlanarak yaymlanan, “Kamu Yonetimi Arastrma Projesi® (KAYA)
enel raporunda, halkla iligkiler hizmetlerinde merkezi diizeyde koordinasyon saglamak Gizere
n-Yayin ve Enformasyon Genel Mudirlifti’'niin Devlet Enformasyon Bagkanligi’na
niigtiriilmesi, bakanhk ve kurum sbzcilifiinin uygulanmasimn getirilmesi, kamu
_kl:iruluslaxmda halkla iliskiler uzman yardimcilifn ve uzmanhf seklinde istihdam
imkanlarinin diizenlenmesi gibi Snerilere yer verilmistir 8

1984 yitinda kurulan “Bagbakanlik Halkla Iliskiler Daire Bagkanligi” halkla iligkilerdeki
'.g'eli.sim ve defisimleri temel alarak, bazi yap1 ve gbrev degisikleriyle caligmalarm:
:Sﬁrdﬁrmﬁguir. Bir kurumda halkla iligkilere verilen 6nem, biriminin teskilat semast ig:inde
nerede yer aldigiyla yakindan ilintilidir.

% Acar, Muhittin; “Tiirk Kamu Ydnetiminde Halkla Bigkiler Aragtirmasi”, Devlet Planlama Teskilati.

. _"Ankara, 1994, s. 5, . )

Ulug, Feyzi; “Tiirk Kamu Yonetiminde Halkla Higkiler ve Enformasyon”. TODAIE- Kayva Projesi
;!;aymlan.‘ Ankara, 1989, s 25-27, )

“Kamy Yonetimi Arastirmas: Genel Raporu”. TODAIE Yaymlan No: 283, Ankara, 1991. Aktaran: Kog;
age,s 44-51.
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cercevede, haikla iligkiler birimlerinin kurumun Orghit yapist igindeki &nemi

Ozel Sektor Kuruluslarmmda Halkla Hiskiler

kiye’de tzel sektbrde 1969 yilinda, yani kamu sektSriinden on yil kadar sonra, ilk
Jarak Kog Holding’te “Halkia Iliskiler Damismanhg” birimi kurulmustur. Bugtin halkla
_1§kiier birimine bagli olarak “Kog Stratejik iletisim Modeli” (KOCSIM) sistemini kuran Kog
lolding; Ali Saydam, Salim Kadibesegil ve Selim Oktar gibi tamnmis halkla iliskiler
uz:manlarmca faaliyetlerini stirdtirmektedir. Bu birim holdingin bir yil boyunca yapmasi
éféken stratejik iletigim plamm olugturarak, halkla iligkiler koordinatt:liidiine sunmakta ve
oordinatdritik birimi de uygulamaktadir. ¥

.:3 Kog Holding’in ardindan 1970 yilindan, 1980’¢ kadar 6zellikle petrol alaninda ve bankalar
“da olmak fizere gokuluslu sitketler halkla iligkilere dnem vermiglerdir. Cokuluslu sirketlerin
dindan, halkla iligkiter uygutamalanim gergeklestirmeye diger 6zel sektor kuruluglarimn da
katilmaya bagladiklan: goriilmektedir. !

_ Bu dbnemde ilk halkla iligkiler damsmanhk sirketi, Ko¢ Holding’den aynlarak, 1974
ﬁhnda kendi girketini kuran Alaeddin Asna’mn “A&B Halkla Iliskiler” sirketidir. A&B
Halkla Hiskiler sirketinin damgmanlik hizmeti verdigi ilk tic kurulug; Imar Bankast, Transtiirk
Holding ve Kog Vakfi’dir.?

: Yine bu dbnem halkla iligkilerin derneklegmeye basladifi donemdir ve 1972 yilinda
Alaeddin Asna bagkanhiginda kurulan Halkla [ligkiler Dernegi, bugiin hala islevlerini
sirdiirmektedir. 1970’} yillarda birkag kiginin yagam tarzi olarak sectifii digiiniilen haikia
iliskiler mesleginin uygulayicilarinin sayisi, 1990’k yillarda yaklagik olarak on kat artmigtir, >

—

29http /fwww basarm.com tr/yaym/malibukuk/halklailiskilericin.htm; 09. 01. 2003.

www reklamverenlerdernegi gov/rvd mayis2001/kocda75. 1l html ; 24. 12. 2002,
Bﬂlbﬂl a.g.e,s. 135

2 Segun’age., 1995, s 32,
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alkla liskiler Uygulamalar:
aiﬂa iligkilerin basarisi, amaca yonelik olarak dofru ve etkin bir uygulamadan
mektedir. Bu agidan uygulamada 6nemli olan “hangi hedef kitleye, nasil, ne zaman ve

gli'ig:erilde” belirlenen mesajn iletilecegidir. Halkla iligskilerin yaygimn olarak kullamlan
ygu}é'malan; duyurum, kurumsal reklameilik, basmn sozciiliigli, kamu yararina faaliyetler,
gbxcﬂik, kriz yonetimi, sosyal kampanyalar ve sponsorluktuz.

3.1. Duyurum

'I:-.I'.éIkla iliskiler uzmanlarimin birincil gérevi haber tiretmek ve dolayisiyla isletmenin ya da
{isterisinin medyada yer almasim saglamaktr. Halkla fliskiler faaliyetierinin en dnemli
aglarmdan biri duyurumdur. Duyurum kurumla ilgili olarak kisi, tiriin ya da servis ile ilgili
éﬁeﬂerin basin ya da elektronik medyada yer almasimn saglanmasidir. Isletme, bu
. iyetleri ya pazarlama amaglann ya da isletmenin itibarmi  artrmak igin
..g.:'eklestixmektedir.‘ Duywrum, uygulama itibariyle iicretli degildir, fakat basin da haberleri
yinlayacagini garanti etmemektedir. Bir halkla iligkiler uzmant haberi yazip, basina ilettiji

an itibaren haberin kontrolii de basina gegmektedir,

erekmektedir. Buna karsin, énemli bir duyurum programi igin, satiglarin sadece yiizdel ile
yizde 2’si oranmnda bir yatinm yeterli olmaktadir. Tipik duyurum firsatlan, yeni firiin
famtimlariny, odulleri, igletme satiglanindaki artiglan, yeni kontratlarn, birlesmeleri,
emeklilikleri, torenleri ve sitket yetkililerinin demeglerinin kamuya aktariimasim
saglamaktadi.

Duyurum, haber niteligi tagiyan ve kurumla ilgili bir olayin kitle iletigim araclanindan yer
ve zaman satin ahnmaksizin ( radyo-tv-gazete-dergi vs.) yaymnlanmasidir. >

- Duyurum, kurumun basmla iligkilerini temel alan bir halkla iligkiler teknigidir. Dig
kaynaktan gelen ve genelde bir halkla iligkiler uzmam tarafindan hazirlanan kurumun hizmet
yeya iirtin bilgisinin medya tarafindan kullanilmasim, basindaki yansimasimi igerir. Medyamn
bu bilgileri degerlendirerek yaymlamas: igin, haber degeri tasimasi gerekmektedir. Ornegin;
isletmenin diizenledigi ve belirlenmis hedef kitleleri kapsayan geziler, sergiler, seminetler,
isletmenin yildontimleri igin ditzenlenmis sosyal etkinlikler, ya da seminetler duyurumun
konulan olabilmektedir.

3
3: Camdereli; a..g.e., s. 15

- Gtilsoy, Banses; Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sazliiffi. 1 nci Basim. Adam Yaymerik. Istanbul, 1999,
- 8.419,

Bﬁyuk bir reklam kampanyasi i¢in satiglanin yiizde 5 ile ylizde 20°si kadar bir yatinm
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i bilgilerin kitle iletigim araglarina herhangi bir iicret Sdenmeden yayinlanmasi
anmaktadir. Bu noktada halkla iligkiler uzmanmn ve igletmenin basinla iligkilerinin giiclii
siivene dayal olmasi 6nem kazanmaktadir.

alkla iligkiler uzmanmn ya da isletmenin yaymlanacak haber tizerinde denetleme yetkisi
munmamaktadﬁ Ancak duyurum gabalar, isletmenin goriinliriigling arttirarak, kurulusun

“urum yoneticileri ya da halkla iliskiler uzmaniart basinda yer almasim istedikleri haberleri
asmn toplantist yaparak, basin biilteni hazilayarak ya da bir medya muhabiri ile réportaj
apafak, medyaya ulagsmasim sagilarlar. Medya yoneticileri haberin kaynagmdan (kurumdan)
dﬂdan haberi, gdsterdikleri Onem derecesine gére, medyalarinda yer aymirlar., Medya, bu
ber kargihifinda kurumdan herhangi bir iicret talep etmedigi igin, haberi orijinal sekliyle
ayinlamak durumunda degildir.

‘Haber iizerinde dolayisiyla kurumunda inisiyatifi bulunmaz. Ancak bu noktada, haberin
ulagtifn kitle, kurumun hedef kitlesi olsun olmasin, bu haberin yaraticisiu kurum olarak degil,
_médya olarak aigﬂ;xr.36

Duyurum ve reklam, halkla iliskiler uzmanlanimn, igletmenin imajim olugturmalan ve
‘migsterilerin dikkatini cekmeleri amactyla sikhikla kutlandiklar:, hatkla iligkiler araclaridir.
Uzmanlar, basinta iyi iletisim kurmak, mesajlan icin uygun kitle iletisim araglarim segmek
ve etkili bir duyurum kampanyas: hazirlamak durumundadular.

Duyurum, isletmenin hedef kitlesine ulagmasinda avantaj saglamakla birlikte, isletmenin
mesaj lizerinde kontrolii olmamas: da bir dezavantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadu. Bu nokta
da kurumsal reklamun bir gegidi olan savunma reklamlarmna ihtiyag duyulmaktadir. Savunma
reklamlan iiriin ya da hizmet yerine isletmenin imajin satmak amaciyla uygulanmaktadir,
Ozellikle biyiik igletmeler, savunma reklamlanm daha yaygin olarak kullanmaya
baglamiglardir. Ciinkét savunma reklamlan igletmeye daha fazla hedef kitleye, kontrolli
 mesajla ulagma olanag taumaktadar,

Bir organizasyonun imaji, organizasyonun hedef kitlesi tarafindan algilanan kalitesiyle
- Yyakindan ilgidir. Bu imaj mutlaka bir olayla baglantih olmak durumunda degildir, 6nremli olan
:Q hedef kitlenin, igletmenin adim duydugunda zihninde o igletme ile ilgili canlandirdi

izlenimdir.

—

* Gorpe, Serra; Halkta Hiskiler Kavramiart. 1 nci Basun, {stanbul Universitesi Yayimiart No: 4277, iletigim
Fakilltesi Yaymn No: 10. istanbul, 2001., 5. 81.
36 .

Secim; a-ge.,s. 144.
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; paylagilan mesajin ve birikimin evrensel bir iiriin gibi, soylem formatinda
Amasiyla olusturulabilmektedir. Bu mesajin gergekei olmasi ya da hedef kitle tarafindan

ai bir gekilde kabul gbrmesi igin, isletmenin i¢ miisterisinin degil, dig miisterisinin isletme

hakklndalﬁ goriig ve izlenimlerini yansitmast gerekmektedir.

Bu noktada halkia ifigkilerin en nemli gbrevi; isletmenin yer aldij topfuma katkisi olan

bir organizasyon oldugunu vurgulayan, “evrensel bit stylem” yaratmak olmahdir. Isletme

nn m igsel ve digsal mesajlarla destekleyerek, hedef kitlesi ile iletisim kwiabilmelidir. Imaj:

olugturma stirecinde igletmeler sikhikla duyurum (kontrollii medya) ve reklam (kontrolli

.' .'("')zeﬂe duyurum, yaygm olarak organizasyon ve kisilerle ilgili haberlerin basinda yer
almasi olarak tanimlanmaktadir. Kamu tarafindan genellikle duyurum ile iletilen mesajlar
Hﬁi}er nitelifinde oldugu igin, giivenilir olarak degerlendirilmektedir. Hedef kitlenin
mandmczthm kazanmak agisinda distiniiidligiinde, duyurum reklamdan daha etkili

132, Kurumsal Reklameilik

| Uriin ve hizmet tireten kuruluglar, tirettiklerini (giktilaring) hedef kitlelerine duywrmak i¢in
iletigim karmasindan faydalanmaktadur. Kuruluglar hedef kitleleriyle etkin olarak iletigim
kurabilmek amactyla tek bir arag ya da yontem yerine birden fazla ara¢ ve yontemi birlikte
- kullanmaktadular.

Kuruluglarin iletisim faaliyetleri igerisinde yer alan ve zaman zaman halkla iligkiler
faaliyetlerini destekleyen araglardan biri de kurumsal reklamciliktir. 3

Eger bir girket halkla iliskiler mesaj: ile iletisim kurmak ve igerigini kontrol etmek isterse,
© zaman kurumsal reklam formatin kullanmak durumundady. Biitiinlegik pazarlama iletisimi
programt iginde, kurumsal reklam girketin hedef kitlesi ile arasindaki tiim iletigimlerini
diizenlemektedir.

Kurumsal reklameiik firiin reklami disinda, halkla iligkileri, reklameiligi, kurumun
reklamlarim ve kurum kimligini icine alan genig bir alani kapsamaktadu. Kurumsal reklam
isim yapmak, kabul g&rmek ya da kurumun felsefesini duyurmak icin kullamlmaktadir. Bu tiir
reklamlar, belirli bir iiriin hakkinda bilgi vermek igin degil, bir bittiin olarak kurum hakkinda
hedef kitlesine bilgi vermek amaciyla dizayn edilmektedir.

Cralg, E. Aronofl ve Baskin, W. Otis; Public Relations the Proffession and the Practice. West
?ubhcauo Company. Minesota, USA, 1983., 5. 141.
** Jefkins, rank; Advertising, 2th. Edition. Pitman Publishing. London, 1991, 5. 230,




22

on yillarda, bir kaviam olarak kurumsal reklam kurum imajini genisletmek, gii¢lendirmek
rkandahgim artirmak amaciyla kullamlmaktadir. Kurumsal reklam kampanyalarinn pek
amact bulunmaktadir. Bunlardan bazitars:

Kurumun basariarim duyurmak, hedef kitleye haber vermek,

Pazar rekabeti iginde kurumun konumlandirilmas:,

Kurum kimligindeki deisikiikleri yansitmak,

. sselerin degerini desteklemek,

- Céhgaxﬂann motivasyonlari arttirmak,

Acentalarla, bayiletle, tedarikgilerle ya da miigterilerle yaganabilecek iletigim
* problemleini dnlemek olarak sualanabilir.

aglangicta, isletmeler ve reklam profesyonelleri kurumsal reklammn etkinlii konusuna
skuyla yaklagmmslar ve kavram bazilan tarafindan da yanlis anlagilmigtir. Perakendeciler,
bu fikri son derece cekici bulurken, pazarlama profesyonelleri, yaptiklari pazar

arak algilanmak, kurum hakkinda bilgi vererek ilgili gevrenin dikkatini ¢ekmek icin, trin
reklamian kullanmaktan daha etkili olarak yorumlamustardir, **-

Isletmelerin elegtirilere yanit vermek ve pazar konumlandirmast zorlamalan, kurumlarin

geregini glindeme getirmektedir:

o Kurumun far kindahgm: geligtirmek ve kurumun faaliyetlerine dikkat ¢ekmek,
Yatinmeilarn ilgilerini gekmek,

Duraganlasan, imaj1 canlandirmak,

Kaliteli galisaniarm sirkete bagvurmalan i¢in kurumu gekici hale getirmek,
Farkli {iriin hatlarim birbirine baglamak,

Kamu meselelerini 6nemsedigini gbstermek,

1.3.3. Sponsorluk

Sponsoriuk, bir kurumun dogrudan halk yaranna yonelik faaliyetlere maddi yardim
- saflamasidir. Sponsor olan igletme kurumun faaliyetleri cercevesinde, hedef kitlesine
| kendisini tamtma, imajim giglendirme ve kitlesi ile bir araya gelme firsat1 yakalamaktads.

%, "
Arens; a.g.e., 5. 357.
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p__onsorlllk faaliyetleri sadece kar amaci gliden kuruluglar veya ticari igletmeler tarafindan
rgeklestiriimemekte, belediyeler, dernekler gibi kar amaci olmayan kurumiar tarafindan da
gulanm aktadir ©°

‘Reklamcilar ve halkla iligkiler uzmanlan, sponsorlugu pek ¢ok olay i¢in kullammaktalar,
slinda sponsorluk giintimiiziin en izl geligen pazarlama geklidir. Sponsorluk gergekte iki
'_:Qiplini kapsamaktadir; satig promosyonu ve haikla iligkiler. Bazi sponsorluklar duyurum
gratxnak i¢in, bazilan halkla iligkiler vasitasiyla ve degerli nedenler bularak kitlelerle iletisim
kurmak ve ilgi ¢ekebilmek igin, bazlarrysa alt tirlin hattimi geligtirmek igin dizayn
; edilmekteditler.

. Sponsorluk, reklam gibi radyoda ya da televizyonda bir program igin sponsor olarak &deme
yapmaktir. Bu programlat, bisiklet yansi, sanat sovu, oda miizigi festivalleri, fuar ya da sergi
hatta olimpiyat oyunlann olabilmektedir. Sponsor olan igletme, iicreti nakit ya da farkh
‘sekillerde (mal ya da hizmet bagsi olarak) ddeyebilmektedir.

. Sponsorluk haymseverlik degildir. Haywseverlik; ticaretle higbir iligkisi olmayan
:;destekieme bigimidir. Sponsorluk pazarfama stratejisinde kullanilan ticari amaglar tasivan bir
sabadir, !

Sponsorluk, iletisim karmasiun bir elemam olarak geligmekte, pek ¢ok igletmenin hedef
kitlelerine ulagmak ve imajim giiglendirmek igin tercih edilen yeni bir arag olarak deger
kazanmaktadir. Ayrica sponsorluk, miigteriler tarafindan, organizasyonun imajmn
algilanmasinda kullamlan kaynaklardan biri olarak da gorillmektedir. 1980°li willarda
glindemde yerini almaya baglayan sponsorluk i¢in, Amerika’da 900 igletme, 300 milyon dolar
: harcamugtir. 1986 yilinda sponsorluk olaylarina, 2500 isletme 1 milyar dolar harcamigtir. 1982
_. vilindan 1987°ye dek 3700 isletmenin sadece sportif amach sponsorluk igin 1.75 milyar
~ dolardan fazla harcamasiyla, % S00°1ik bir artiga ulagildis kaydedilmigtir, 2

Sponsorlukta, stratejik iletigim baglan i¢in planianan degerli ve potansiyel iletisim araglan,
Ozel olarak belirlenen hedef kitlelere ulagmak amaciyla kullamimaktadir, Bir tiriin ile onu
kullanan tamnmig kiginin imajmin 8zdeslesmesi gibi, bir olayla sirket iligkilendirilerek, imaj
yaratilmaktadir.*

Sponsorlukta temel amac iyi niyet ve hedef kitleler nezdinde giiven kazanmaktir. Hedef
kitleleri ile strekli ticari bazda iletigim iginde olan igletmeler, sponsorluk faaliyetleri
aracthffiyla farkl: amaglarda ve ortamlarda kitleleriyle biraraya gelme olanag: bulmaktadirlar,

:‘: www.pr-werstatt.de/blickpunkt/index shtml; 22, 12, 2602.
o Arens; a.g.e., 5. 349,

Javalgi, Rajshekhar G. ve Traylor, B. Mark ; “Awareness of Sponsorship and Corporate Image: An
Empirical Investigation®. Journal of Advertising, Vol: 23, Issue: 4, Charts: 5. (ISSN: 0091-3367), Academic
Spearch Premier, 1994,s. 12,

Javalgi ve Traylor; a.g.m., s. 14.
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kann kitlelerin dikkatini ¢ekecek bir eylem ile 6zdeglesmesi, sosyal sorumluluk
ir igletme imajinin yerlestitilmesi, tirlin ya da hizmetlerin belirli bir felsefenin pargasi

.gibz igtetmelere pek ¢ok avantaj saglayan sponsortuk faaliyetlerini gerceklestiren

nsor olan igletmeler icin de vazgegilmez bir pazarlama aracidir. ™

dnumuzde sirketler sponsorluk igin milyonlarca dolar harcamaktalar ve bu endiistri ¢ok

ehsmektcdu Amerika'da 1990'dan dnce, sponsorlann harcadii para 1 milyar dolarken,

00 y1hinda bu rakam 8.7 milyar dolar: agmigtir. Diinyada ise 2000 yili itibariyle igletmelerin

nsorluk harcamalarmm 22 milyar dolar civarinda oldugu tahmin edilmektedir,

S’;’jénsoriugm bir pazarlama araci olarak bu derece hizli bir sekilde gelismesinin

'e'd:' : erine bakacak olursak;

Geleneksel reklam medyalarmin bedellerindeki artis,

edyamn hedef kitlelerinin bSlinmis olmast (Ornefin; bazlan internet ile, baziar

2

telewzyonla ya da radyo ile ilgilenirken, bazilarinin basth medyay: diizenli olarak takip
ediyor olmasi),
_ Bos vakitlerde yapilan aktivitelerdeki farkliliklarn artmas,
"Ekonom1k agidan, belirlenen hedef kitlelere daha kolay ulagmay: saflamasidir.
Sponsorhlkla ilgili ilk gelismeler, devletin televizyon ve radyolarda sigara ve alkol
reklamlarim: yasaklamasindan dolayl, sigara ve alkol dreticilerinin kendilerini tanitacak bir
.'i.l.'etisim ¢abasi aramalariyla baglamustu. Ingiltere, Kanada ve Amerika'da sigara ve alkol ile
i gili son yasalar gergekten ¢ok kati olmasina ragmen, bu tiir friinleri tireten sirketlerin
:sponsoﬂuk bagarilari, pek gok reklamin 6niine gegmistir.
. Bugiin geniy bir medya; plaj voleybolu, gosteriler, fuarlar, sergiler ya da extreme sporlar
gibi sponsorhuk olaylanni kapsamaktadir. Bu, reklameilara arastran, gene, yiiksek diizeyde,
hareketli, bilingli-egitimli tiketici ile bulusmalarim saglamaktadiz. Aym sekilde, utuslararas:

pazarlamacifar igin de, sponsorluk Diinya Kupast (Futbol), Olimpiyat Oyunlan, gibi global
: olaylar ilgi ¢ekici bir nitelik kazanmaktadar.

Gegmigte sponsoriuk pazarlamacilar igin, sumurh medya alternatifleri (tiitin ve alkol

sirketleri), miigteri ve beklentileri ile iletigim kurmay! 6nermekteyken, bugiin pek gok yarari
bulunan sponsorluk daha kapsamh ve daha uzak kitlelere ulasabilmektedir.

—

“ www, danismena.com/konular/pazarlamayonfsponsoriuk. html ; 08. 01. 2003.
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oﬂuglm birincil faydasi, kuruma kamu destefi ve onayi kazandirmaktir. Roper
diinya ¢apinda yaptifn bir aragtrmaya gore; Amerika’nin yiizde 80’ninin,
nel sporlarda mali kaynak bulmak igin kurumsal sponsorfugun ok dnemli olduguna
' ve yiizde 74’tntin de sponsorluk olaylanimn gergeklestirildigi sehirlere fayda
dustindikleri belirtilmektedir. +°

st Amerikan Eglence Komisyonu ve Spor Sponsorlugu tarafindan 100 olay
e:.'yapﬂan ekonomik analizler desteklemektedir ve analizlere gire, bolgesel olarak
; ugun ekonomiye katksi 1.8 milyar dolardan fazladur.

ine Roper‘ Starch’in aragtumasina gore; insanlarin yiizde 74’ hiikiimetin higbir sirkete
ofesyonel spor olaylarimin  sponsorlufunu istlenmeleri konusunda etkilememeleri
msunde birlesmektedirler. Sponsorluk, kamu tarafindan pek ¢ok isletmenin reklam
rogramlarindan daha fazla kabul gérmektedi.

Reklamerhiktan farkli olarak sponsorluk ve olaylar varolan ve potansiyel miisterilerie
¢ iletigim kurulmasim saglamaltadu. Ortak bir alanda gergeklegtigi i¢in rekabetin daba
m;z ve kangikliktan uzak gepmesini temel almaktadir. Sponsorluk hem miigterilerin

Sponsorlugun anlamh bir yaran da igletmenin kamu imajim giiclendirmesi ve uygun
ol_ziylar aractlifyla ticari alanda girketin konumlandinimasim saglamakiir.

o Aym zamanda Gnemli ama, gdzden kagirilan bir nokta da sponsorlugun ¢aliganlar
ﬁzerindeki etkisidir Ilgi ¢eken dinamik bir olay cahganlarin morallerini yiikseltir ve gurur
_verir. Hatta baz igletmeler ¢alisantarint bu aktivitelere katiimatar icin tesvik etmektedirler.

- Sponsoriuk, temelinde sosyal sorumluluk temasm icermektedir. Sponsorluk faaliyetlerini
ergeklestirmek igin gok fazla bir biitgeye gerek duyulmamasina kargin, markalarn degerini
arttiran ve markaya gii katan etkin bir pazarlama aracidir, Amerika’da yapilan bir arastirma,
i':hedef tiketici {izerinde sponsorlupun reklamdan daha fazla ipanilielif  oldugunu
. gostermektedir. Ciink@l sponsorluk, tilketici ile duygusal agidan bir bag kurmaktadu,
: .Sponsorlugun baganisindaki en biiyik etken, etik ve ekip olma rubu olarak
degerlendiriimekiedir.

———

“ Adrienne, Ward; “What Role Do Ads Play in Racial Tension?”. Advertising Age, August 10, 1992, 5. 1,,
an; :&rens,; a.g.e, 5 351,
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. 1o de Arya Sponsorluk Sirketi tarafindan diizenlenen “2001 Yili En Basarli
. uk:'PI'OjeSi” yarigmasinda Unilever, “Cif Ge¢misin Isiltist Gelecekte de Yasasin”

ikinci secilmistir. Yapilan aragtumalarda Cifin Topkapr projesine hedef kitlenin
bir. ilgisi oldugu hatta projenin bitmesine kargm, tiiketicilerin zihninde etkilerinin
& ve bu dogrultuda oy kuilandsklan belirlenmigtir.

orfugun giniimilizde yaygmnlagmasinda, tiiketicilerin sponsor olmay: istemeleri

Kiedir. Miigteriler, sponsorlufun kuwruma kattifi atti degerin farkindadular ve
;ﬁﬂa projelerde yer almak istemektedir. Ayrica medya da ozellikle sosyal sorumiuluk
Yaﬁ..-projeieri desteklemektedir.

000 yih igerisinde diinyadaki sirketlerin spor pazarlamasma yénelik sponsorluk igin
aklaslk, 5.9 milyar dolar harcadikian tahmin edilmektedir. En popiiler sporlar ise, motor
p_ér_laﬁ ve golf olarak belirlenmigtir. Aslinda gergeklestitilen sponsorluklarda, patalarmn
tizde 65’inden fazlasi spor sponsoriuklar i¢in harcanmaktadir. Spor pazarlamasinin ardindan
po_. 6r1ukta en genig yeri, konser turlari, bale gosterileri, park gezileri gibi eglence
péﬁét)rluklan tutmaktadwr. Omegin; Disneyland’a diizenlenen turlar igin  bugiine kadar
T&T, GE, ARCO, Kodak ve Carmnaion gibi birgok bliyiik sitket sponsor olmugtur. Aym
kil.de, Nokia, Chevrolet and Wrangler gibi sitketler de, George Countty Music Festival
rlarina yardimes sponsorltuk yapruglardir.

2000 y:lt igerisinde, Amerikan sirketlerinin bu kategorideki sponsorluk igin 817 milyon
dolar harcadiklan tahmin edilmektedir.

_ 1997 yili IEG Network’iin aragtirmasina gére, Uluslararasi Fuar Ortakhii'nin kayitl 1000
-t}yesi bulunmaktadir. Bulgular oldukea saglikli bir cevre oldugunu gstermektedir. Son dért
yllda, sponsortuk yillik ortalama ylizde 20 artrmistir. Bu oran 2000 yihinda yitzde 88 artarak,
elde edilen gelirin 740 milyon dolara yaklagti: tahmin edilmekiedir.

- Amerikan Havayollar, Chevrolet, AT& 1, Pepsi ve Kodak gibi gok sayida sirket Live Aid
.konserlerinin sponsorlugunu Ustlenmigtiz, 2000 yihinda pazarlamacilann, nedenlerle ilgili
sponsorluklara 700 milyon dolar harcadiklari tahmin edilmektedir. Philip Morris’in kurumsal
iletigim departmaninin ikinci bagkam, sponsorlufiun pazarlama faaliyetlerinde “kigisel

- ¢ikarlar: aydinlatmakla” ilgili 6zel ¢abalar oldugunu belirtmektedir. Hastanelerde oldugu gibi
saghk pazarlamacilan da sponsoriuk aktivitelerini arttumaktadurlar. Ornegin; Oxford Saplik
Planlamacilan, yetigkinlere yonelik tcretsiz olarak “Internet Nasil Kullamlir?” konulu bir

efitim seminetinin sponsortugunu iistlenmislerdir.
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sorluk, son birkag yilda Tutkiye’de de yogun olarak uygulanmaya baglanmustur.
Juk konusundaki artiga ragmen, Tilrkiye’de sponsorluk aragtirmalannm yeterince
as1 igletmelerin  sponsorluk fekniklerini tam olarak  bilmemelerine ve
ulayamamalarina neden olmaktadir, Oysa sponsorluk, diinyada ciddi bir ig endtistri haline
¢ tedir. Aynica yapilan aragtirmalar gostermektedir ki, son on yillik bir dénemde en hizh
:.'ii"gen pazarjama araci sponsorfuktur.
.u'art;'sm nedeni olarak, dijital yaymneiik, kablo ve uydu yayinlan, internet gibi yeni
i-alarm kullamhigmdaki artisin yamisira, kuruluglarn toplumsal sorumiulufunun kamuoyu
inde giderek Onem kazanmas: gOsterilmektedir, Ayrica her kanaldan iletigim
qpﬁbard:manma tutulan titketicilerin kendilerine sponsorluk kanaliyla gelen mesajlardan
daha ¢ok etkilendiklerin belirtmektedirler.
_Sponsorlugun Onem kazanmasindaki diger bir neden de, kuwrumlarin reklam ve halkla
1_$kiler' caligmalarimn kisa stirede sonug almay: beklemeleridir. Reklam kisa dénemde sonug
etirse bile, halkla iligkilerin etkileri ancak uzun vadede sekillenmektedir.
‘Buna kargin sponsorluk igletmenin  hem uzun hem de kisa vadeli hedeflerini
gérgekleﬁ.ixebilmektedir. Ancak sponsorlufun basarisi igin, mutlaka gergeklestirilen
aaliyetler halkla iligkiler ve reklam ile desteklenmelidir.
. Turkiye’de reklam harcamalann ile sponsorluk harcamalari karsilagtinldifinda,
:'Sponsoriugun geligiminin son derece yavas oldugu gériilmektedir. Diinyada ise 2001 yilinda
j(aklaslk 25 milyar dolarlik sponsorluk harcamas: gergeklestirilmistir. Bu harcamalarm
sponsorluk gesitlerine gore dagihmina baktigimizda, spor igin yizde 69, sosyal sorembuluk
igin ylizde 8 ve kiiltiir-sanat sponsorlugy icin de yiizde 6 oldugunu gbrmekteyiz, Titkiye’de
ki sponsorluklara baktigimizda ise sponsorluklann biiyiik bir ¢ogunlugunun spora ayrildigi
dikkat cekmektedir. Ornegin; Garanti Bankast’nin A Milli Basketbol takiminm, Aria’nm dort
biiylikler, Quantum®un Yasemin Dalkilig” m dabglanm tistlenmesi gibi.

“’ Atens; a.ge., 5. 351-354.
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rika’da yapilan bir aragtimaya gre, bir sponsorlugun bagarih oimasi ve hedef kitlesi
n yeterince algillanmay1 saglayabilmesi igin, bire ig oraminda maksimize edilmesi
ktedir. Diger bir deyisle, 10.000 dolarlik bir sponsotluk harcamasinin vanisira,
larhk halkla iligkiler ve reklam harcamas: yapilarak, sponsorlugun kamuoyuna
asi ve tanttilmast gerekmektedir.*’

elerin hedef tiketicileri nezdinde saygmhik kazanmasi sponsorlugu isletmeler
dan dpemli bir arag haline getirmektedir. Bati’da 1970°li yillarda uygulanmaya baglanan
p_ﬂuk, Tiirkiye’de 1980°li yillarda goriilmeye baslamugtir. Bugiin diinyada sponsortuk,
aklastk 20-26 milyar dolarhk bir ciroya sahipken Tiirkiye’de hentiz toplam biitge
ilinmemektedir. Sponsorluk, pazarlama iletisiminin Snemli bir uygulamas: olarak
erlendirilmekle birlikte, Bati literatirinde iletisim karmasimun bir eleman: olarak

6n plana ¢ikmasi uygulama agisindan dofru olmamakla birlikte, sponsorluk
etlerinin bagariya ulagmas: igin, mutlaka hedef kitleye reklam ile duyurulmahdir.

dogan vergilerin yamsira, bu kati olugturan topluma kargi, sosyal bir sorumluluk sergilemeleri
ve lyi kurumsal vatandag olduklarmi gOstermeleri beklenmektedir. Insan psikolojisinden
hareketle, kigilerin kullandigs ya da kullandirdsg: iriinlerin, bir defier yarattigini bilmeleri
bireylerin kendilerini daha iyi hissetmelerini yardime: olmaktadar. ¥

——

" Paksoy, Cekirge, Arzu ; “Sponsorluk Ciddi Bir Istir”. MediaCat Aylik Pazarlama iletisim Dergisi.
- Yil: 10, Sayr: 86, Mart, 2002, 5, 32.

“Okay, Aydemir; “Sponsoriuk Sosyai Bir Sorumiufuktur”, Feedback Aylik Pazarlama fletisimi Dergisi.
439ays: 1 Yil:1 Ocak, 2003, 5. 34-35,
WWW.‘patikﬁonline..com!sponsorluk_ileﬁsimi.htm ; 10, 12, 2002
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rumluluk kampanyalatinda igletmenin amaci; kurumun iginde yer aldifs ¢evrenin
,oldugunu gostermesi ve dzellikle sivil toplum Orgiitleriyle olumlu iletigim kurmak
ééflénebilmelctedir“.
oprultuda, sadece sorumlulufunu gostermekle kalmaz, aym zamanda toplumu
uklar1 konusunda da bilinglendirerek, toplum i¢in Snemli olan igsizlik, egitim, sagik
runlara  gozim  aramak olarak  degerlendirilmektedir.’’ Igletmelerin  sosyal
= ujﬁj{]g;:; konusunda dar ve kapsamh (liberal) olmak iizere iki tiz yaklagim
. dur. Isletmelerin ekonomik agidan fayda saglamasini temel alan dar kapsamli
asxmm savunucusu Friedman’dur.
cidman’a gére, haywr isleriyle topluma fayda saglamaya yonelik calismalar yapmak,
edariann kendi kararlan olmahidir. Kazanci vergilendiren bir igletme ashnda topluma
s drumlulugunu yetine getirmis demektir. Bu yaklasim giiniimiiziin rekabet ortaminda bir
‘one gikabilmek igin yeterli olmamaktadr.
sse sahiplerinin karm: vergilendirmesi diginda, icinde bulunduklan topluma karsi da
rumiulukiari oldufunu temel alan bir diger yaklagim, kapsamh (liberal) yaklagim olarak
'eﬂendirihnektedir. Bu yaklagimdan hareketle, isletmelerin kazanglanim sagladiklart
umun ¢ikarfarm gézetmeleri onlara vzun vadeli avantajlar saglamakiadu.

oplum sorunlarmna duyarhi davranan isletmeler ayrica, devletin zorlamalan ile alinan

mlemler gibi maliyeti arttitc: durumlarda, s6z hakkina sahip olmaktadurtar. *

3.5. Basm Sozeiiliigi

- Basin sozeiiligii; kamuoyunun ilgisini gekmek iizere, kitle iletisim araglartyla kamuoyuna
Bﬂgi vermeyi, bir anlamda kamuoyunu geli#melerdcn haberdar etmeyi icermektedir. Basin
-sOzciisti ise; kurulug tarafindan secilen ve kurulus adina ilgili gevreleri medya aracihiyla
::' Bﬂgﬂendiren kigidir.

‘Basin sozculugi uygulamg agisimndan duyuruma benzemekle birlikte, hedefledikleri amag
Yontinden kesin olarak birbitinden ayulmaktadir. Duymrumda temel amag; ilgili gevrelerde
_. anlayis ve kabul yaratmak iken, basimn sozctiliigtinde amag ilgili ¢evrenin kuruma dikkatini
'(;ekmektirx. Bu noktada basin sozetiliigii glindem yaratma temeline dayanan bir ¢aba olarak
nitelendirilebilir ve dangmanlik hizmeti gibi bir fonksiyon iistlenir.?

:OPaksoy, Cekirge Ayse; Turkiye*deki Halkla fligkiler Uygulamaltari, 1 nci Basun. Rota Yayinlary, Istanbul,
999, 5 45,
. Hortagsu, Ayfer; Pazarlama Iletisimi. 1 nci Basim Anadolu Universitesi Yaynlari No: 946. Agikbgretim
Fakijltesi Yaymlar: No: 516. Eskigehir, 1997., s. 357, 358.
32 .
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ada halkla iliskiler uzmam kurumun ya da kisinin adinin basinda gegmesini saflar.
imiizde basin sozciliiiinin uygulamas: igletmelerden daha g¢ok kisiler fizerine
unlagmakta ve kigilerin medyatik olmast amaciyla kullanilmaktadir, Ancak burada basin
szciileri, menajer adtyla antlmakta ve kamuoyunun ilgisini temsil ettikleri kisilere ¢ekmek
in; 6zel hayatlan da dahil olmak {izere her tlrlit konuda agiklamalar yapmaktaditlar. Bu
kil uygulamalar: halkia iligkilerden ayr: tutmak gerekmektedir.

3.6. Kamu Yararma Faaliyetler

.Kamu yararmna faaliyetler, 6zellikle bitytik ¢aplt isletmelerin hatkla iligkiler cabalarmda
-_gﬁemli yer tutmaktadir. Burada amag, isletmenin kar amac: giiden kuruluslar olmann
.tesinde iginde yer aldifi toplumun ihtiyaglarna da énem verdigini, toplumun cikarlarin
_"kérumaya calistifiinl gdstermesidir.

= Bir anlamda igletmenin “iyi vatandag” oldugunun gdstergesidir. Isletme toplum icin dnemli
f'blan, egitim, gevre sartlan, saghk, issizlik, doga gibi konularda aktif gorevier tistlenir,
*“Tinkiye’de 1999 yilinda, 17 Apustos’ta Goleik’te ve 13 Kasim’da Ditzee’de yaganan
deprem felaketlerinin ardindan pek gok kurum ve kurulus yardim kampanyalan diizenleverek,
felaket bdlgelerinde goniillii caligmalara katilarak, saglik malzemeleri tagiyarak, toplumun iyi
oldugu kadar kotii giinlerinde de yanlarnda oldukiarimi gdstermisterdir, Hatta bu ddnemde
baz: ingaat sirketleri deprem bélgesinde evsiz kalan kisiler igin prefabrik gegici konutlar ve
okullar yaparak, sorumluluk Ustlenmiglerdir.

3.1.7. Lobicilik

- Baslangigta halkla iligkiler faalivetleri icerisinde yer almas: bile ¢ok tartigilan lobicilik,
glintimiizde son derece yogun uygulama alam bulan bir faaliyete doniismektedir. Lobicilik
kavrammn temelini olusturan iki Gge, lobi faaliyetleri ve lobicidir. Lobi; kelime olarak
'.:" “koric;ior” anlamina gelmektedir, fakat siyasi alanda kullamligt bu ifadeden ¢ok farklidir.
. Lobinin degigik sdzliklerde yapilan tanimlamalarinda siyasi amaci agikga belirtilmigtir,

Lobi, ¢ikar amagh, parlamento koridorlarinda, nitfuslu gevrelerde, siyaset igin ¢ahgan
* kimselerin olugturdugu toplulukiur. Dinger’in tanimma gore lobi; kanun yapan kisileri,
j:i_' lobilerde veya kongre koridorlarinda, kendi ¢ikarlan dogrultusunda oy kullanmaya ikna etme
© gabast iginde olan kisi ya da gruplar olarak ifade edilmektedir.>*

——

iPaksox, Cekirge Arzu; a.g.e., 5. 45,
Dinger, Ker, Miige; Lobicilik, 1nci Basim. Alfa Yaynlar. zmir, 1999,, s. 48,
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Bayramoglu, lobinin tanimim bir tiir baski grubu olarak kongre, hitkktimet ve yerel
y('inetixrderin kararlarin1 belirli amagclara yonelik olarak etkileme faaliyetlerinde bulunan ve bu
fagliyetleri stirdiiren kuruluglar ve kigiler olarak belirtmektedir.’®
- Lobici ise; lobi faaliyetlerini gerceklestiren, siyasi bir amac: olan ya da baski gruplar
Sxararma siyasi mekanizmamn kademelerinde yer alanlan yonlendiren ve bu isi profesyonel
olarak yapan kisilere denilmektedir. 56
~ Son 6ge olarak lobicilik; kamu yonetiminde yer alan kanun yapan ya da karar veren kisileri
- bilgilendirme ve kendi paradigmas: gercevesinde etkileme ¢abalariin tiimilne verilen genel
 addiy

1.3.8. Yonetim Danigmankig

Yoénetim damsmanhg 1970°L yulardan sonra, halkla iliskiler karmasinda yer almaya
_ baglamustir. Yonetim damgmanlifinin esasi, isletmelerin {ist diizey yonetimlerine stratejik
- konularda danigmanhik hizmeti vermektir. Bu hizmet; igletmenin iginde yer aldig: cevrenin
"'analizinden, isletmenin hedef kitlelerine ulagmas: i¢in gerekli stratejilerin saptanmasma ve
belirlenen stratejilerin uygulamasina kadar biitiin hizmetleri kapsamaktadir.

Yonetim danigmanhf; isletmeyi ilgilendiren ekonomik, teknolojik, sosyal ve hukuki
_@ewedeki degisimlerin ve geligmelerin izlenmesi, bu dogrultuda yeni stratejiler belirlenmesi
.-._-_ve igletme i¢in politikalar iiretilmesi anlam: tagimaktadir,

1.3.9. Kriz Yonetimi
Kriz; beklenmedik bir anda ortaya ¢ikan, organizasyonlarin faalivetlerini olumsuz yénde
etkileyen, medyamin, kamunun ya da hiktimetin dikkatini ceken ve zaman icerisinde
 igletmenin imajina zarar veren bir olgu olarak tammlanmaktadir. Bu nedenle kriz yonetimi
- halkla iliskiler faaliyetlerinden biri olmaktadir.®
- Isletmeler kriz donemlerini iyt yoOnetebildikleri taktirde, igletmenin itibarmi hedef
_?_"kitlelerine etkili gekilde yansitabilecekleri gibi, i¢ iletigsimlerinde de galiganlara kars: giiven
tazeleyebileceklerdir.

Krizlerin iistesinden gelebilmek igin 6ncelikle krize neden olan faktérleri tammiamak, kriz
Onetimini bilmek ve bunu iletisim siireclerine tagimak gerekmektedit.

* Bayramogiu, N. Nisa; Amerika Birlesik Devietieri’nde Lobi Faaliyetleri. Dis Politika Enstitisii, Ankara,

: 56985‘.,_ 5. 9. Aktaran: Dinger; a.g.e., s. 48.

.. Weissberg, Robert; Understanding American Government. First Edition, Random House Inc. New York,

;'.'51,933, §: 646 Aktaran: Dinger; a.g.e., 5. 48.

g S00im; agee., 1995,5.18. _

: Kﬂrademirlidag, idil; Halkia iligkilerin Kriz Yonetimi A¢isindan Islevieri ve Plantama Silreci.
Yaymladmams Yitksek Lisans Tezi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti. Eskigehir, 1999., s. 1.
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Krizier, beklenmedik bir anda ortaya gikan, kotit sonuglara neden olabilecek durumlardar.

: Bu isletmenin i¢ine diisecegi mali sikintilar olabilecegi gibi, isletmenin itibar kaybetmesi de

- olabilir. Ornegin; bir havayoluna ait bir ugafn kaza-kirim yapmast, o havayolu isletmesi igin,

- igletmenin kaybettigi giiven nedeniyle kapanmasina kadar stirecek ciddt bir krizdir.

Kriz yonetiminin en ¢nemli prensibi; i¢inde bulunulan durumdan ileriye dontik planiar

- yapmaktir. Clinki kriz yonetimi igletmeyle hedef kitlesi arasindaki iletisimin zarar gérmemesi

" icin yapilan planli, programlt halkla iligkiler ¢abalandn. Bu nedenle kriz daha olugmadan

| snce isletme olast kriz nedenterini saptamal, bu krizlere yonelik olarak planlar geligtirmeli,

planlarda gdrev alacak kigileri belirlemeli ve onlan amaca yonelik olarak egitmelidir. Her

- jsletme igin kriz riski mevcuttur, fakat her igletme igin krizi bir firsat olarak degerlendirme ve

hedef kitlesi nezdinde imajim giiglendirme s6z konusu degﬂdn

Kriz donemlerinde igletmeler, yogun belirsizlik ortamlarmda giic kararlar almak
~ durumunda kalirlar. Kriz anma dek gegen stirede harcanan emekler, yapilan yatirimlar ve en
gnemli kaynaklardan biri olan insan kaynaklarinda kayiplar yagayabilirler. Belirsiz bir siire,
 {iretim durabilir, stoklar sorun halini alabilir. Bu dénemde en fazla gereksinim duyulan sey
givendir. Kayiplar ne kadar fazla, karatlar ne kadar gli¢ olursa olsun, givenin
kaybedilmemesi gok Omemlidir. Kiiz donemlerini agmak i¢in uygulanacak yontemlerden
bazilart agagida belirtilmigtir, ancak bu maddeler, her isletmenin kendi kiltliine gore
uyarlanmalidir,

i. Isletmenin hiyerarsik yapisina gore, isletme iginde bir kiiz komitest kurulmalidir. Bu
komite acil durumlar igin hazirlanmali ve kriz dbnemlerinde tam yetkiyle donatilmalidar.

2. Kiiz komitesi, kriz oncesinde mutlaka olasi durumlan tartisacaklan toplantiar
diizenlemeli, veni bilgi ve verileri degerlendirmelidir.

3. Bu toplantilarda Oncelikle sirketin meveut durumunu belitlemeli ve girketin bu analiz
¢ercevesinde konumlandirmasim yapmalidiriar.

4, Aynca kriz komitesi, olast krizlere yonelik olarak uzun ve kisa vadeli politikalar
belirlemelidir. Bu politikalar igletmenin vizyon ve misyonuna uygun gekilde
tasarlanmalidir.

5 Durum analizi kapsammda, isletme aldif kararlan kimlerle paylasacafim ve bu kararlan
¢alisaniarindan baglayarak ilgili gevresine duyuracak sdzciisiinii belirlemelidir.

6. Kriz komitesi tarafindan tretilen bilgiler, yazili ve sistematik olarak arsivienmelidir.
Miimkiin oldugunca bilgiler, her toplantida glincellenmeli ve yeniden kaydedilmelidir.

7. Kriz komitesi iletisim hatlarim siirekli olarak agik tutmah, dzel bir telefon numarast, web
adresi ya da iletigim kutulanyla baglantilanini siirdiirmelidir.

i
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Krize neden olan sorunlar ne kadar bityltk olursa olsun, igletme s8zciileri mutlaka ilgili
'-Qevrclczinc dogruyu séylemek durumundadiziar. Bu onlarn giiven kaybetmemeleri igin en
gnemli unsurdur,

K;iz donemlerinde igletmenin hedef kitleleri ile baglantilarmi siirdiirebilmesi igin, kitle
ifetisim araglarindan dogiru ve etkin sekilde faydalanmalidis.

an komitesi, aragtumalarini bilimsel yontemler ve dofru veriler temelinde
éerqeklestilmelidir.

Kiiz yonetimindeki basar: kriterlerinden biri hatta en Snemlisi liderliktir, Ozellikle dist
- diizey yoneticilerin kendilerini gergeklegtirdikleri anlar, kriz anlaridir.

kriz aslinda, kendi iginde bir firsat banndirir. Yonetimler ise, bu firsat: bulup ortaya
karmakia yikiimltidtirler.”

‘Asagida Ginek olay olarak; Opel Astra Modelleri igin hazirlanan ve uygulanan bir kriz plam
r almaktadir, Bu plan Opel Tiirkiye Ltd. adma bir halkla iliskiler sirketi olan, Orsa Tanitim
Hizmetleri A.. tarafindan Subat, 1994 yrlmda gergeklestirilmistir.

Almanya’da yapilan bafimsiz bir aragtirmamn sonucunda, “Uluslararas: topraklama
tandartlarinda olmayan benzin istasyonlarmdan dolum yapan bazt otomobil modellerinde,
.;-ydzylida bir de olsa yangm tehlikesinin olduBu” belirtilerek, yirmiden fazla modelin arasinda
Opel Astramin da ismine yer verilmigtir. Hirriyet gazetesi, Almanya’daki bir otospor
d rgisinden alintt yaparak bu haberi yayinlamstir,

Haberin yaymnlanmasindan yaklagik dort ay kadar 6ﬁce Tiirkiye lansmannin yapmais olan
Opel Astra igin bu haber bir krizin baglangic: olmugtur. Halkla iligkiler firmas: tarafindan
belirlenen ilk strateji, kamuoyuna derhal gergek ve dogru bilgilerin aktarilabilmesi igin bir
basin toplantis: diizenlenmesi olmugtur. Bu gekilde olasi panik ve giivensizligin 6nlenmesi
planlanmugtir. Basin toplantissin hedef kitlesi, Opel bayileri, milgterileri, Astra sahipleri,
motor sporiar1 basmi, Opel Tirkiye yan sanayi mensuplan ve kamuoyu olarak belirlenmigtir.
Basm toplantisinda, “Astra’larda ylizmilyonda bir de olsa yangm tehlikesi yoktur. Yine de
| Opel, Astra sahiplerini zaman gegirmeden servislerine davet etmektedir., (Call back) Bir kahve
 igimlik siirede benzin deposu kapagma itave edilecek bir bilezik ile yiizmilyonda bir olan bu
* olasihik da ortadan kaldinlmaktadir” konsepti tizerinde durulmugtur. Konseptin alt baghginda
| ise, Tirkiye'de ilk kez Opel bir “geri ¢agirma kampanyasi yapiyor” ifadesine yer verilmigtir.

: Pakso¥; a.g.e., s 45
www prciturkey.com/kriz himl; 30, 06. 2002,
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amacla dilzenlenecek basin toplantisina kadar olan siirede, fabiikaya gelen telefonlar
dan genel miidiir yardimeis: diizeyinde bir yetkili tarafindan cevaplandinlmg ve tim
konsepti tagiyan bir sirkiiler gonderilmistir. Ayrica tiim bayilere benzer sirkiiler
arak, teknik bblimlere, gelen araglara nasil bilezik takilacap: konusunda aynnt: bilgt
sm— 48 saat sonrasinda da basin toplantisi gergeklestirilmistir.

nug olarak basin genis bir sekilde toplantiya yer vermis, yaymlanan haberlerin yiizde
lumiu olmast ve konsepte yer ayirmasi panigi ve krizi onlemigtir. Yazili basinin
da televizyonlar da ana haber biiltenlerinde, toplantinn igeriginden soz etmislerdir. Astra
Iéﬁnden gelen telefonlar, toplantinin basinda yer almasmmn ardmdan kesilmistir %!

Omekte gortildugi tizere, kriz halkla iliskilerinde yapilan calismalar, isletmenin krizin
zdmde itibarmin artmasint saglamistir,

: alkla Iligkilerde Yeni Yaklagmmlar

Halkla iligkiler uzmam Betiil Mardin halkla iligkileri; siradan olmakla Snemli olmak
daki fark olarak Szetlemektedir. Giinliik hayatta halk ve iligki kelimelerine yitklenen

ardan dolay: halkla iliskilerin islevleri, pek ¢ok kisi tarafindan yanlis anlagilmaktad

e degerlendirilmektedir. Dolayisiyla halkla iligkilerin kapsami da, sadece kamuoyu ile

2

ruluy arasmda iletigim kurmak, kurulusu kamuoyuna tanitmak, benimsetmek ve imajmi

__lr'pazarlama araci olarak da etkinligi kamtianmagtir.

ﬁzeihkle lUrtinlin ve markanin 6nem kazanmass, titketici etkinlifinin artmast ve iletisimin
pazarlama igindeki konumunun giiglenmesi, halkla iliskilerin degisime ufrayarak, pazarlama
aract olarak gériilmesine yol agmaktadir.

Bu gelismelerle birlikte halkla iligkiler kavramu, igletme ile hedef kitlesi arasindaki iletigimi
saflayan “Kurumsal Halkla Higkiler” (CPR) ve kurumun pazatlama cabalarina destek olan
Vazarlama Halkla ligkileti” (MPR) olmak iizere iki alana dogu yayilmaya baglamistiz. Bu
aynm asaghidaki sekilde daha da belirgin olarak gosterilmektedir

———

Paksoy,age. s. 209, 210,
L www prmagazme com/mpr.html; 13, 11, 2000,
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HALKILA ILISKILER
.
~
msal Halkia Iligkiler Pazarlama Halkla fligkileri
srate PR, —CPR ) ( Marketing PR. — MPR )
Proaktif Halkla Higkiler Reaktif Halkia iliskiler
{ Proactive MPR } { Reactive MFR )

_gkﬂ-l.S. Pazarlama Halkla iligkileri
Kaynak: Kocabas, Flisun ve Elden Miige ve Celebi, Serra; Marketing PR. Inci Basmm. MediCat Yaymlar.
Ankara, 1999., 5. 85.

4.1. Kurumsal Halkla iliskiler

Kurumsal halkla iligkiler, igletmenin iletisim kurduBu ya da kuracafi hedef kitleleri ile
iskilerini diizenleyerek, bu kitlelerin isletme hakkinda bilgi sahibi olmalarina, ilgi ve sempati
_;dﬁymalanna yonelik, kurumsal kimlik olugturma ¢abalari olarak degerlendirilmektedir.
‘Kurumsal halkla iligkiler, ¢ift yonlii bir iletisim sfireci gerektirmektedir Bu siirecin
| _érc;eklesmesi agamasinda, iletigim ve medyanin tiim kanallan kallamimaktadir. Genellikle
..lmrumsal halkla iligkilerde, kamuoyu olugturma tekniklerinden faydalamilmaktadir, Kurumsal
halkla iligkilerin istevleri;

. Oneri ve damismanhk

. Kurumsal yayinlar

. Kurum hakkinda yapilan yayinlar

4. Kamuoyu ile iligkiler

5. Toplumsal itigkiler

6. Kurum imajina yonelik reklam ya da mesaj tasarim

7. Kamuoyu olusturma ve etkileme

8. Sosyal icerikli programlar hazirlama

olarak degerlendirilmektedir, Kurumsal halkla iligkiler faaliyetleri bir anlamda klasik halkla

- ligkilerin gorevini tistlenmektedir.

-

N
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 pazarlama Halkla Tligkileri

pazarlama halkla iligkileri, satiga ve miisteri memnuniyetine yonelik, isletmeleri ve
mlerini, titketicilerin ihtiyag ve beklentileriyle birlestiren giivenilir, bilgi ve iletisimin
yan planlama, ylirtitme ve degerlendirme siirecidir.

Pazarlama halkla iligkileri, isletmenin satigini arttumak igin pazarlama stratejileri
g’niﬁusunda planlanan ve pazarlama faaliyetlerini desteklemeyi temel alan halkla
liskilerdir. Kurumsal halkla iligkiler; kuruma odaklamirken, pazarlama halkla iligkileri de;
e odaklanmaktadir.

azarlama halkla iliskileri uygulama agisindan, proakiif ve reaktif halkla iliskiler olmak
:iki gruba ayrilmaktadir.

2.1. Proaktif Halkla iliskiler

ir igletmenin pazarlama amaclar dogrultusunda aktif rol almastdir. Problem ¢Ozmek ya da
rsaf kollamak olarak da degerlendirilmektedir. Amag ise, firmanm iiriinlerinin talebini
antrmaktyr. Proaktif halkda iliskiler, diier pazarlama araclaryla biittnlesik  olarak
lamlmaktadir. En onemli rolti, pazara stirdiigii yeni bir Griiniinii hedef kitlesine tanitmak ve

U iriinle Hgili haber degeri tagtyan bilgileri kamuoyuna aktarmaktir, Pazarlama ile iletigimin
zrhktehglm icermektedir.

4.2.2. Reaktif Halkla iliskiler

Bir igletmenin &zellikle kiiz donemierinde, sorun ¢bzmeye yOnelik cabalarim iceren halkia
'lh$kiler olarak degerlenditilmektedit. Kriz yonetimi konusunda Johnmson & Johnson
firmasinin igine diigtiigi krizi asmak i¢in yasa uygulayicilattyla birlikte arastumalarda reaktif
1‘01 oynamast, reaktif halkla iligkilere iyi bir 6rnektir. Burada s6zii edilen firsat, isletmenin
guvemluhgxm kamtlamak ve dolayisiyla problemi gézmek olarak nitelendirilebilmektedir.
R_eaktlf halkla iligkiler, kurumun belirli nedenlere dayanarak dig gevresine verdigi yamt ya da
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ni driinlerin lansmanlarini yapmak,

avcut firlinlere dikkat gekmek,

:I:e;ttne)d faaliyet gOsterdidi alanda lider yapmak,

eticilerin tirtinlere giiven duymalarim saglamak,

urum imajin giiglendirmek,

lere hazirlikli olmak ve kriz ddnemlerinde olusabilecek olumsuzluklarin etkisini
;_mﬁnlkﬁn oldugunca en aza indirgemek,

Yeni pazatlat olugturmak ve zayif olan pazarlarn: desteklemek, olarak 6zetlenebilir, &
Gunumuzde halkla iligkiler, pazarlamaya yonelik yeni yaklasimlarla degerlendirilmekte ve
ikla iliskilerin, 6zellikle pazarlama halkla iliskilerinin gelecek yillarda meveut Sneminin

da artaca@; acikca goriilmektedir. %

lo-1.3. Pazarlama, Pazarlama Halkla Iliskileri (MPR) ve Kurumsal Halkla
iligkilerin (CPR) Fonksiyonel Iletigimi

Pazarlama MPR CPR

_P'azarm Degeri Urtin/Hizmet hakkinda yayin Kurum-medya iligkisi
_ Miisteri smiflandinilmast Sponsoriuk

Uriin geligtirme Ozel aktiviteler Hitkiimet iligkileri
- Fiyatlandima Kamu yararina hizmet Toplumsal iligki
Yayinlar Caliganlarm iletigimi

Kaynak: Bozkurt, 1zzet; Biitiinlesik Pazarlama letigimi. Inci Basm. MedlaCat Yaymlart. Ankara, 2000,
5. 130

& Duran, Mustafa; “Halkla iliskilerde Yeni Kavramlar ve Yeni Yaklasunlar™,
o VW W.prmagazine.com/mpr.html ; 23. 67. 2002,
Bozkurt, izzet; Bitiinlesik Pazarlama Tletigimi. 1. Basim. MediaCat Yaymlar. Ankara, 2000., 5. 129.

e
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Kavrami
etisim ve pazatlama karmasimin Snemli elemanlanindan biridir. Reklamn gegitli

tanumuni yapmak miimkiin olmakla birlikte, iletigim siireci oldugunu vurgulayan bir
sre; bir iiriine ya da hizmete iliskin bir mesaj1 sozlii ya da gorsel olarak pazar
o sunmak amaciyla gerceklestirilen ¢abalardir. Tamimda belirtildigi gibi reklam bir
irecidir ve bu iletisim reklam sahibi tiretici firmadan, hedef kitlelere dogru amaca
larak dizayn edilen mesajin iletimini temel almaktadir. Reklamin motive etme ve
me yoniine agrhk veren bir bagka tanima gdre ise reklam; tliketicileri bir Urtin ya
anm varligt konusunda uyarmak ve egilim yaratmak amaciyla tasarlanan mesajlarm

sasi ya da yaymlanmasidir.

19k konusunda titketicilere etki etme amac: giiden igletme faaliyetlerinin ek gider
seklinde tammianmakiadwr. Bu tantm diger tanmmlardan farkli olarak, tiketicinin
] akta oldugu malmn zihninde siirekli tutulabilecegi ve bir bagka markaya egilimin de
asitasiyla mimkiin olabilecegi iizerinde durulmaktadir, Stz konusu . {rfin ya da
tlerin ilgi gekici yonlerini sunarak, bireylerde istek ve ihtiyag yaratmaya ya da varolan
inimleri giiglendirmeye odaklanan reklam, talep varatma sanati olarak da
dirilmektedir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin tamm ise; bir malm, hizmetin ya da
bedeli ddenerek ve bedelin kimin tarafindan 8dendigi anlasilacak bigimde yapilan ve
'-'_sﬁtlg cigindaki tamtim etkinlikleridir %

ug reklam; firtintn, hizmetin, kisinin ya da fikrin bir sorumlu tarafindan, daha dnceden
lienmis bir iicret Sdenmesi suretiyle kitle iletigim araglarnda yaymianarak, kamuya
fimas: ve benimsetilmesi olarak tarumlanmaktadir.

kiam, szelikle pazarlama karmas: iginde en fazla fizerinde durulan §ge olmaktadar,

--ﬁedem ise, reklanu yapan ve reklamverenlerin reklamdan beklentilerinin yiiksek
astyla ilintilidir. Tuketici agsmdan degerlendirildiginde reklam; Gretilen firtin ve
etler hakkinda gerekli olan bilgiyi kitlelere iletigim aralanyla iletmektir &

W’ZV“SIN; “Medya Reklam-Tutundurma Karmasi”. hitp://www.ilef.ankara edu.tr/i3/: 13, 01, 2002,
Bm’ Mehmet; “Reklam”, Pazarlama Dilnyass. Yii:4, Sayr20. Nisan, 1980, 5. 3.
01 %’g’mf&; “Reklama Genel Bir Bakis”. www danismend com/konular/pazarlamayon/reklam. htmi;
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eklﬂm mesajlart; driin, hizmet, vaat, imaj, 6dill, veya sorunlara ¢Oztimleri icermektedir,

eklam ikna edici iletisim siirecidi.

eklam, dogru stratejilerle, hedef tiiketicinin satin alma davramgmda degisiklikler
eydana getiren ¢abalardir,

tiketicileri {iriin ya da hizmet konusunda bilgilendirmenin 8tesinde onlan satin
naya tegvik ve motive etmektir.

klam, tuketiciyi iiritn ya da hizmete nasil ulagabilecedi, tirtin ya da hizmet ile neler

yapabilecegi ve saglayacag faydalar konusunda bilgilendiren bir uyaricidir.

Urlin ya da hizmeti sunan isletmeyi, tiiketicilerin zihninde markaya donigtiiren bir

imaj olugturma, imaji giiglendirme ve koruma adina yapilan etkinlikler dizinidiz,
Kisisel satiy gabalaruu destekieyen bir pazarlama aracidr, %

Reklamlar medyadan Yer ve zaman satin alinarak gergeklestirilir. Ancak reklammn neler
apabilecefi ve neler yapamayacagimn net olatak bilinmesi Snemlidir. Isletmelerin
silasuklan en bilylik sorunlardan biri bu olmaktadir. Medya reklamlari; bilgi vermek, ikna

etmek ve hatulatmak olmak tizere sadece 3 islevi yerine getirmektedir.

Reklam; hedef kitleyi igletme ve igletmenin ¢iktilarn (Girlin ya da hizmet) konusunda
_bifgifendﬁir. Hedef tiiketicileri, satin alma eylemi konusunda ikna eder ve sop olarak da hedef
kiﬂeye gonderilen mesajin giigli ve dizenli bir sekilde hatirlatilmasimg saglar %
Reklam, bir degisim iliskisinin baglatiimas:,

gelistirilmesi ve siirdiirtilmesi amaciyla
kullanilan biz iletisim gabast oldugu kadar ayni

zamanda ticari bir faalivettir. Reklam

» medyadan yer ve zaman satp almarak ve kaynak belirtilerck hedef kitleye
letilmektedirter.

, Fiisun ve Efden Muge; Reklamesfik- Kavramlar, Karariar, Kurumlar. 2 nci Basmm, Hetisim
B Istanbul, 2001, s.16.

_ Ramacatii, F. David ; Bagsarth Reklamsn Sirlan, Gev: Rengin Erdogmus. 2 nci Basmm. Epsilon Yaymeilik,
- Istanby], 1998, % 8.
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sisel satista oldugu gibi ylizylize iletisim s8z konusu degildir. Bu nedenle hazilik

reklam tizerindeki kontrol derecesi, diger tutundurma karmas1 araglarina glre

ksektir. Belirlenen mesaj ve bu mesajt iletmek igin dizayn edilen reklam ancak,

ﬁil_eierin cirolan yiikseldikge genellikle, reklam harcamalan igin aywrdiklan kaynak
1 _'da azalma gorillmektedir. Buna ragmen, yeni {irii

nnda ciddi bir artig gozlenmektedir, Yapilan aragtirmalar, geligmig ckonomiterde,

am - harcamalarinin kisi basmna diigeﬁ milli gelirden daha yiiksek oldugunu ortaya

Tapan, Sema; Pazarlama iletigimi. 1 nci Basim. Anad
7 tesi Yayinlan No: 516, Eskisehir, 1997, 5. 180-186
Fidan, Bitjent: “Dilnya Reklam Tarihi”

olu Universitesi Yaymlars No: 946, Acikdgretim

. 1998 http://www.reklamarasi..neﬂhtml; 03. 03, 2002,

s —
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iinyada Reklamceihk
.'ct, esas itibariyle reklamin kaynagidir. Ozellikle Avrupa’da kentlesmenin yoZun
::yerlerde ticaretin de gelismesiyle birlikte, ticari geligimleri ve olaylar: halka duyurmak
ciyla belirli araliklarla yaymlarn hazirlanarak ve sunuldugu goriilmektedir. 16. ve 17.
"uérda bu yayinlar son derece yaygin bir iletisim aract olarak Snem kazanmustir,
cklameiligin gazeteler digina gikarak, kurumsal bir boyut kazanmas: ise, 1630 yilinda
He’nin kurucusu Fransiz Theophraste Renaudot’m ¢abalariyla gergeklesmistir. 17
vilda Ingilizler reklameitidt bir kurum olarak kendilerine uyarlagmislardir, ABD’de ise, ilk
{-feklam 1704°de yayina baglayan Boston Newsletter’da yaymlanan bir emlak ilan olarak

rika’da ve Avrupa’da 1800’lerde reklam kullaniminda biiytik bir artig gézlenmis ve el
, agikhava reklamcilifinin yamsira igletmelerin mektup ve kagitlaninda antet
lamalart dikkat cekmektedir,

Kitle iletigimine sinema ve radyonun katilmastyla birlikte, 20. yiizyil uzmanlasmamn kesin
: gii_erie ayridif, buna bagh olarak da reklameiligm bir sekttr haline geldigi bir donem
ustux Ayrica 20. yiizyilin baglarinda ilk reklam ajanslan kurulmaya baslanug ve basinda
yay;ljlanan 1cklamlar, reklamverenler tarafindan hazirlanmig olup, “Tam hizmet ajanslan” adi
inda faaliyet gdsteren ajanstar reklam igeriklerini ve mesajlarm kendileri dizayn etmeye
| a.imglardn.‘

.1'9.20’Ierde Amerika, Almanya, Avusturya ve Fransa’da sesli ve goriintili reklam
I_ emine gecilmis ve II. Diinya Savas: ile yeni bir mecra olan televizyon da reklamcihifin
1960°lara dek yiikselmesine yardimci olmustur. Ancak 60°h yillar reklamcilik agisindan bir
kﬁ:z: donemi olarak degertendirilmis ve pek ¢ok ajansm kapanmasiyla, sekttriin kiictitmek
durumunda kalmagtir. Aslinda bu donem Berkman ve Gilson gibi bazi reklameilar tarafindan
‘Reklamcilikta yaraticthk” donemi olarak nitelendiritmigtir.

__960’1a1m sonunda Amerika’da, 1970’lerde ise Fransa, Japonya ve Ingiltere’de reklamcilik
___1__17"'Sekt61 durumuna gelmistir. Bu gelisimin en biiyiik nedenlerinden biri, uluslararas:
Yetmelerin, girdikleri tilkelerde tanttim ve tutundurma cabalaridir, Diger dnemli bir faktor
ﬁé'teknolojik gelismelerin hiz kazanmasidir.

 Televizyon ve 1990°1arda internet kullanirmimn baglamastyla, reklameilikta veni mecralar
lusmustur ve sosyolofi, psikoloji, dilbilim ile gorsel sanatlann katkilanyla 20, yiizyilda
eklameriik bilim halini almuigtir. Reklameilik ayrica pek gok sanat dali ile de yapilan ortak
Smalar sonucu bilimin yanisira bir sanat olma dzelligi de kazanmistr. ™

g +3- - BYET S WS
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rkiye’de Reklameilik
cihgin dimyada oldugu gibi, Titkive’de de ekonomik ve ticari hareketler
'.'da gelisimi gazete, televizyon ve radyonun mecra olarak kullanimuyla
73
:-'-Q?mn gelismeye basladifi donemlerde gokils donemini yasayan ve afir kapititlasyon
inda ezilen Osmanli Imparatorlugu, Bat: igin bir pazar olarak goriilmiigtiir ve bunun
olarak da, 1838 ydinda Ingiliz tiiccarlanna geni§ olanaklar ve haklar saglayan bir
2 Osmanlilar ve Ingilizler arasinda imzalanmistir, ™
ma'nh déneminde, bir Ingiliz tarafindan ¢ikartilan “Ceride-i Havadis” gazetesinde, ilk
: .'ve reklam Srnekleri yer almakta, ardindan 1864 yihnda yayma baslayan “Terciiman-
al_’_’._'gazetesinde de satilik ev, arsa ilanlari ve bazi saticalarin driinleri hakkindaki basit
amalanmn bulundufu reklamlarin yaymlandig: goriilmektedir. Tercliman-1 Ahval,
emm ilk ticari duyurumun yaymlandig: gazetedir.”
' ;Iﬁ yillara kadar sanayinin gelisememesi nedeniyle, reklam sektériinde de herhangi bir
ne gergeklesmemistir. fik reklam sirketi ancak 1908 yilinda kurulabilmigtir. Bugtinkit
amda reklamciligin temelleri ise, ¢ok partili hayata gegis, okur-yazar oramindaki artig,
yxye yapilan yeni yatmumlar gibi gelismelerin sonucunda atilmistir,
‘_ ___nd:elikle yazilt basinda yer alan reklamlar, 1927 yilinda Tiirkiye’de radyonun yayina
baglamamyla birlikte yeni bir mecra kazanmigtnr Radyoda yaymlanan itk reklamlar hayir
umianmn ve resmi kuruluslann reklamlandir, 1950’lerde ise radyo alicilanndaki artigin
eklamlara da yansidig1 gdrithmektedir.”™
_1_964 yihnda TRT’nin kurulusuyla radyo reklamlan, kimlik kazanmg ve Tiirkiye’deki
reklam ajanslaninda hizh bir artig dikkat gekmektedir. Bu ajanslarm ortak cabast sonucu 1971
_E'__I'l'nda “Tirkiye Reklam Ajanslan Birligi” kurulmakta ve Tiirk reklamcthg 1974 yihinda
an Reklam Ajansi’mn yabanci reklamcilarla ilk igbirligini gergeklestirmesi iizerine,
}'Uﬁdlsma agiinugtir,
1960 ve 1970 yillart arasinda yapilan ¢aligmalar sonucunda, Tiukiye’de reklameilik bir
Meslek dal olarak kabul gdrmeye baglamigtir. 1972 yilinda TRT'nin de reklam almastyla
iﬂikte, reklamlar gbrsel bir boyut kazanmistsr.

2.
m Fidan, Bijlent; agm.,s. 4.

Bankacihk Sektértinden Orneklerle Kurumsat Rekfam. 1 nci Basm, Yayinevi Yaymcitk
15tanbul, 1999, s 41

Fldan a.gm., 1998. www reklamarasi net/html/makalelerfyazi_bfrekiam.hitm: 15. 03, 2002.

199 iimiis Izzet; “Tiirkiye’de Reklameiik Uzerine Bir Aragtirma”. Pazarlama Diinyas1 Dergisi. Sayn: 49.
: 5,59, *

Kﬂrpat age.,s 42,
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tkiye’de reklamcihifin ddntim noktas1 “24 Ocak Kararlan” olarak bilinen 24 Ocak 1980
larak degerlendirilmektedir. 1980°lerde degisen ekonomik yapi, i pazardaki rekabeti
5', yabanc: ortaklari kapsayan yatirimlara daha fazla olanak tamer hale gelmigtir.

1 baglamda gokuluslu igletmeler tirtinleriyle birlikte, ajanslanim da Tiirkiye’ye getirmeye
miglardir. Bu ddnemde yerli ajanslar yapilarmi koruyarak gelisme, ya da yabanci
'ﬁﬁa ortakltk kurma yoluna gitmiglerdir.

90 yihnda televizyonlann renkli yayma baglamasi, kanal sayilanmn artmasi ve

vonlarn thm gim boyunca yaym yapmas: televizyon reklameiligimi  vazgegilmez
na getirmis ve reklameihiga bagl yan sektérlerinde gelismesine de yardimer olmustur.”’
_0_00_’1i yillarda Tiirk reklamcihf; kuruluglar olarak reklamverenleri, reklam ajanslarim,
ya ajanslarini, reklam mecralarini ve reklamin {iretimini gergeklestiren yapimeilan igine
di bir sektdr haline gelmigtir. Tiirkiye’de 1984 yilinda kurulan ve halen 74 reklam
st ile § medya sirketini temsilen 104 reklam fiyesinin kayith oldufu Reklamcilar
m_égi‘“‘ tarafindan yaymlanan “Titk Reklam Sektbrii 2001”7 billteninde, Tirkiye’deki
klam sektdrii asagida ver alan ifadeyle tammianmmstir;

“Tiirkiye 'deki reklam sektoril; reklamverenler, perakende mal saticdari, biyik
i ve pazarlayici holdingleri kapsayan binlerce isletme, reklam ajanslart ve medya

starm igeren 100 kadar kurumlasmg isletme ve yapim kuruluglar olarak da 30 film
pim firmasin ifade etmeltedir.””

Tiirkiye’de reklam sektotiindn sayilarla ifadesi, reklam tagima potansiyeli bulunan medya
:kilnﬂuslan olarak;

675t vlusal

iS’i bilgesel

229’11 yerel Slgekte yayin yapan 260 televizyon kanah (53’i kablolu)

30 ulusal ve 108 boigesel, 1062 verel yayin yapan 1200 radyo istasyonu

- Tiim itkede dagitimy yapilan 32 gazete

- Tiim tilkede dagitimi yapilan 85 dergidir.

Mo
w idan;a.gm, s, 3,
www.rdtorg ir; 12, 83, 2003,
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: ué]ar, lciilebilir belli bagh mecralar olan ulusal televizyon kanallari, ulusal gazete
jar: ulusal ve bazi bolgesel radyolar, tim sinemalar ve tiim agikhava mecra
@a Sdenen yayin ticretleri, USD &lgeginde agagida belirtilmektedir:

650-700 milyon USD

375 milyon USD

635 milyon USD

770 milyon USD

950 milyon USD

930 milyon USD

925 milyon USD

1.055 milyon USD

540 milyon USD

mik kriz yilart olan 1994 ve 2001 yillanindaki ditgiisler dikkat gekici niteliktedir

ardaki dagilim is¢;

(defgiler dahil) % 31
% 32
%35
%6
% 1

: "'I.necra yaymr gelitleri, reklam sektSrlinlin biliyGkliiginii tam olarak ortaya
th_aktadm Bu rakamlara reklam yapim, basih malzeme giderleri ite reklam ajanst
ml_syéhlan ve Olgiilemeyen yerel medya gelirleri eklendifinde, sektOriin gergek biiylikliigh
11 igin 720 miltyon USD oldugu tahmin edilmektedir.

Réklain sektorii iginde yer alan reklam ajanslarmun yapisi incelendiginde, 15°in tizerinde
onel ¢aligtiuan, miisteri iligkileri, yaratici ve medya boliimlerine sahip, tiim mecralarda
¢ t veren ajanslarin sayist 100 dolaymdadir Bu ajanslarm 76°st Reklameitar Dernegi
esi olarak faaliyet gostermektedir. Bu fiye ajanslardan yalmizca 2°si 1960 yihindan once,
51 1980 yilindan sonra kurulmustur, Reklam ajanslarinda galisanlarin 2001 yili verilerine
yaklasik 3000 dolayinda oldugu tahmin edilmektedir, ¥

y ww-_“i-org.trlsektor!sektor2000.‘asp; 30. 06. 2002,

R e
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ctlar demefi tarafindan hazirlanan biiltende; dernegin iiyeleri ve medya

anmn iist diizey yoneticilerinden alinan veriler dogrultusunda, “Tiirkiye’deki reklam

8w 2

BiiytikHigii

Trityon (TL.) - Pay (%)
524.6 364
410 285
36.3 25.1
47 32
9 0.6
83 5.7
54.4 3.8
1.081 75

Diger (reklam proditksiyonu,

ans:_komisyonu, yerel IV 360 25

b_asm mecralarmm reklam

1.441 100

nak: “Reklamcilar Dernegi 2002 yih Biilteni”. www.rd.org tr/sektor/sektor2000.asp; 20. 03, 2003,

¥ww.rd ong tr/sektor/sektor2000.asp;12. 03. 2003,
Wi, rd.org tr/sektor/sektor2000.asp; 20. 03,2003,
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i "k'i'ye’de Reklam Scktoriiniin Yillara ve Mecralara Gore Dagilim (%)

Télevizyon Basm Radyo Sinema |Acikhava |Diger
Pay1(%) |Payi(%) |Payi(%) Payi(%) |Pay (%)
51 1 1 2 1
47 6 5 6 6
41 5 2 7 9
27 2 2 3 25
30 4 5 5 26
32 5 1 6 25
32 5 1 6 25
31 5 1 6 25
31 5 1 6 25
28 4 1 6 25

www.bilisimedya com; 26. 03. 2003.
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TOPLAM
36.439.289.802 296
27.419.083.335.116
27.123.181.532.250
17.148.144.987.823
16.839.332.469.140
15.390.274.719.062
14.819.435.220.712
13.680.473 239.725
12.137.394.531.394
9.739.588 279.573
9.553.840.149.449
9.045.984.676.804
8.646.524 201 761
8.599.008.609.086
8.271.294 813.275
7.975.257.957.123
7.125.491.194 558
6.317.447.936.338
5.750.574.639.175
5.566.163.217.948
5.292.639.949.431
4.659.459.651.162
4.632.011.116.053
4.362.826,959.176
4.361.567.707.770
4,353.752.815.489
4.040.128.744.746
3.872.110.589.292
3.774.119.451.713
3.675.313.215.766

";fk’étlerin Reklam Harcamalarn (1-31 Aralik 2002)

IViSn) BASIN {St/cm)
147307 37.689
120.284 8.245
201.674 454
54.737 13.541
61.546
40.813 17.075
36.624 19.770
31.672
47.345 5165
33.543 917
33432 4,166
23,552 12.522
38.028 75
46.905 60
24.146 11.245
27.395 4.302
20528 3.360
39912 5.720
16.491 2.880
14.625 10.360
9.011 7.097
11.809 L
17.991 4,126
11.532 4292
8340 10
228.405
18.063 3.290
19.632 100
23.568
8.445 1.841

47

\aynak: www bilisimedya com; 17. 83. 2003.
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de 2002 yihnda toplam reklam yatimlani, 1.441 Katrilyon TL. olarak
str. Bu tutara KDV dahil edilmemigtir. Toplammn USD olarak ifade edildiginde
elirleri 715 milyon USD ve toplam reklam pastas: 953 milyon USD dir. (2002 yih
SD kuru, 1.512.000 TL. olarak hesaplanmustir) Bir nceki yila gore USD olarak
ir bitylime saglanmig olmaktadsr. 2000 yili yatinmian ile kargilagtinldiginda, 2002
1§ yetersiz kalmaktadir.™

amin Amaglar

a'nﬁn temel amact genel anlamyla; iirlin ya da hizmetlerin belirlenen hedef kitleye
asi ve satislanmin  arttirilmast olarak degerlendirilmektedir. Ancak, reklamin
flere gore defiisen amaglan oldugu da bir gergektir. Omegin; bazi yoneticiler igin
htiﬂan ya da pazar paylanm arttiracaklari bir arag, bazilars igin, tiriin ya da
erine kimlik kazandumaya ybnelik bir ¢aba, bazilar iginse, markatarns farkhilagtirma
i‘-’ﬁiarak degerlendirilmektedir. Yapilan bir aragtirma da, igletme y3neticilerinin reklam
larmi agagidaki gibi tammiadiklanm gostermektedir:

art Arttirmak %51.8
n ve Marka fmaji Yaratmak %51.5
Payimm Arttirmak %48.9
LV Dagiticilan: Desteklemek %43.9

enfhe Diizeyini Korumak %43.9
eni Mallar: Tamitmak %39.4

Www.rd. org tr/sektor/sektor2000.asp; 20. 03. 2003,
Y
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.m__ii:eﬁsim Amaclan

lerin ya da hizmetlerin tiiketici agisindan fayda-maliyet dengesini, reklam
sle&ileﬂiﬂ karmmi  arttirmaya  donistitmeyi amagclamaktadir. Bu amacim
ek igin, hedef kitlesine ulagmasi ve dizayn ettigi mesajlar kitlesine etkin sekilde
Imektedir, Reklam bir pazarlama araci oldugu kadar, aym zamanda tiretici ile
secilmis bir pazarda birbirlerini tanimalarin: saglayan 6nemli bir iletigim aracidur.
ecindeki tiim &geler, reklam siirecinde de yer almaktadirlar.

GURULTU
MESAJ ARAC HEDEF
Reklam Metni Kitle Tletigim Tiketici
Reklam Slogan: Araglan

A
GERI BILDIRIM
(Feed-back)
. | Tiiketici Davrangt -
GURULTU

Sekil-2.1. Reklamun Iletigim Siireci

_ Karpat, Isil; Bankacihk Sektdriinden Orneklerle Kurumsal Reklam., 1 nci Basim. Yaymevi
cilik, Istanbul, 1999., s 46.

Y_is_lamogm, Ahmet, Hamdi; Pazarlama Y&énetimi-Stratejik ve Global Yaklasim, 1nci Basim. Beta
?ﬂcﬂ;k Istanbul, 1999, 5. 498,
-R0cabag ve Elden; a.g.e., s. 21, 22.
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{da hizmete ilgisini gekecek, satin alma eZilimi yaratacak veya bilgilendirecek

edifen iletilerdir. Hedef alici ise, reklamin ulagacagy, iiriin ya da hizmetin hedef
eéerlendirilmektedir.. fletisimde yer alan diger unsurlardan giiriiltii, reklam
bir oneme sahiptir. Clinkili mesajin 6ziinil ya da bir kismim bozan guirtifti

amm ticari bir faaliyet olmasindan dolayy, igletme (reklamveren) acgisindan maddi
olmaktadir. Reklamin iletigim amaci, tiretici igletme tarafindan sekillendirilen

larak ikna etme temelinde gergeklestirilen tarafli bir siregtir. Sitre¢ sonunda

rlenen hedef kitlesi iizerinde tig temel iletisim etkisi oldugu kabul edilmektedir:

k]ﬂemn bilgi diizeyinde degisiklik

ﬂ_éﬁjn tutumunda degisiklik

hﬂenm davramslarinda degisiklik®®

_r_'i"hedcf kitlesiyle iletisim kurarak sonuglanmas;, tiiketicilerin satin alma karanni

.qm gereken sistemli bir yontem ya da yaklagmmn varhfm: kabul etmek anlami

. 1960°’larda Robert Lavidge ve Garry Steiner, bu siireci agiklamak amaciyla

i}era:sisi Modeli” ad: verilen bir model geligtirmislerdir,

- ve Steiner reklamlan, insanlarin satin alma kararlaring etkileyen bir dizi agama

egerlendirmektedir. Bu asamalar;

'ya da hizmetin varligindan haberi olmayanlarin yer aldifis, en alt agama.

 ya da hizmetin sadece adim bilenlerin yer aldif asama.

rin ya da hizmetin sundugu faydalan bilenler, olas: miigterilerin yer aldiff asama.

.ya da hizmete 6ze! ilginin bagladig: asama.

‘rintt ya da hizmeti digerlerinin arasindan segenlerin olustugu agama.

atm alma istegiyle, almama arasmda ikilemin yagandip: asama.

fiisterinin taviinim gergek bir satin almaya doniigtiifii son agama.

ir gey satin almaya karar veren herkes, mutlaka bu agamalardan gececektir diye kesin bir
Oylemek zor olsa da, bu model alicilann tutumlarm bir dizi iletigim agamas: ile
damay: temel almaktadir. Reklam gosterilmeden dnce metodolojiye gore, dneelikle diriin
da hizmet konusundaki bilgileri ve duygulan saptanmaktadui. Elde edilen veriler
tlagtirtlarak, reklamun etkinligi belirlenmektedir. &

}.’gsel, Ahmet, Hatuk; Ikna Edici fletisin., 2 nci Basim. Anadohs Universitesi Yayimlars. Eskigehir, 1994.,
B
CTek’ Omer, Baybars; Pazarlama-Global Yonetimsel Yalkiagim ve Tiirkiye’deki Uygulamalar. 7 nci Basun.
ol Ofset Matbaacilik. Istanbul, 1997., s. 743,

?.schuitz%Don E. ve Tannenbaum, Stanley; Bagarihi Reklamn Ilkeleri. Cev: Erol Kdroglu, 2 nci Basim.
*8ymevi Yaymeibik, Istanbul, 1997, 5. 45, 46. :

& T —

tisim siirecinde yer alan kaynak, reklamvereni ifade etmektedir. Mesaj, hedef
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cilikta iletisim, hedef kitlenin reklamveren tarafindan gonderdigi mesajlari, dogru

a[gﬂawp igsellestirdigi zaman gergeklegmektedir. Bu siiregte, gdnderilen iletiyi alan
oni edindigi bilgileri, onceki bilgileriyle kargilastirarak bir yargiya ulagmaktadi. Bu
ﬁﬁcunda da mesaj1 i¢sellestirmektedir.

elda¥;i:' ya da iletisim kampanyalars, bilgi, tutum ya da daviamis temelinde
maktadir. Etkiler genellikle farkh derecelerde ve farkh araliklarla gergeklesmektedir.
'.;'.r'erarsisinin temeli iletisimin gerektirdigi durufiilaia ve sikliklara baglidir. Omegin;
tim iletigimi hiyerargisinde biligsel, duyugsal ve daviamgsal agamalar sonucunda

erceklesmektedir.

cQ“aﬂ Denis ve Windahl, Sven; Communication Models for the Study of Mass Communication.
nd Edition, Prentice Hall Inc., England, 1993 , 5. 190,191, |
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Satm Almaya Cegitli Asamalarda
Yonelik Tavirlar Reklam ve Promosyon
Ornekler

SATIN ALMA Magaza duyurulan
“Son gin” ilanlar1

_ inditim

. yada Denenme-Onaylanma

Reklamlan

IKNA OLUS

TERCiH EDIiS Rekabetgi llanlar,

r Tartigan, iddialasan
ar1 ve ilaniar

“Imaj” ilanlar.

G6z boyayan reklamlar

HOSLANMA

BiLGILENME Duyurular.
Agiklayict ilanlar
Suflayic: flantar
Sloganlar
Tekerlemeler
Bilmeceli reklam

kampanyalar
HABERDAR OLMA

.ékil_-2.2. Lavidge ve Steiner’mn Etkilesim Hiyerarsisi Modeli

"I?UIEL Don E. ve Tannenbaum, Stanley; Basarih Reklamin itkeleri. Cev: Erol Koroglu. 2 nci
Yayimevi Yayincihk. Istanbul, 1997., 5. 47. '

T
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sisi Modeli,
digini ileri sirmektedi. Bu

e de; titketici Grln Y2 da

sim Hiyerar
modelin

gegerek, diger bit deyisle adim adim VeI
Tiketicinin Yarat Bilgist” adi verilen bif modele goT
adece Kkendisine biX fayda saglayacagint duisindtgl igin a!makw.c.’nr.,89

-

ve Steiner’ m Eikile

——
Haberdar Kabullenme Rakipleri {kna Satin
olma Deget'lendirme olma alma
Sekil-2.3. Tiiketicinin Siirekli Yarar Bilgisi
Bagarih Reklant iketeri. Cev Erol Koroghu. 2 noi

apnenbaum, Stanley;

':'S.chultz, Don E. v 1
997., 8. 48.

;ﬁsriﬁevi Yaymeihik istanbul, 1
jendirilmesine yonelik olarak yapilan diger
\culiir reklam sonuglart

AGMAR?”, 6

am _' stirecinin, jletisim agisindan deger

malardan Russel H Colley tarafindan gelistitilen “D

eklam hedeflerinin
c_l, reklanun etkisini

'ayadé@ faydalar net bir bigimde b

| clirlenmis bir

tammlanmasina yonelik bir modeldir.

61<;eb'111nek i¢in oncelikle isletmerﬁn, reklamdan beklentilerini
elirlemesi temeline dayamnaktadu.. Reklanun hedefl
stirede ve diizeyde gerqek1e§tirilecek bis

“ATDA” modeli is¢, reklam jletisinin

gﬁ_revi olarak kabul
inde ele alan,
e davram§ 23

cini hiyerarsik bir yapt i¢
apabilmesi i¢in, hedetf Kitlelerin arama tutum Vv

cekleri ihtimaline odaldanmakbadu.‘

amalarmndan

nen etkiyi ¥
satin alma kararini Vere

T ammlamak.

e
in Reklam Hedeﬂerini

tzve Stanley; a.g-.€. S 47, )
- Olgiilebilir Reklam Sonugiarn Ict
fstanbul, 2000., 5 3-5.

akfi Yaymlart. {stan

3, Soloman; DAGMAR

“k-_h_/iesci.‘ 1 nci Basum. Reklamet!
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asamalar ve agilimi:
(Attention)

ktedir. Ciinkii igletmeler, tiriin ve hizmetlerini difer markalardan farkhiagtumak, pazar

artirmak  ve pazar iginde konumlandirmak durumundadirlar, Daha oncede
z gibi satin alma karan; ihtiyag duyulmas:, alternatifierin saptanmasi,
tiﬂenn degerlendirilmesi, kararin verilmesi ve satin alima olmak {izere bes asama
-gergeklegmektedir.. Reklam ilk asamadan itibaren kullamlmas: gereken bir arag
egerlendirilmektedir.

amm satiy amaci, Uriiniin yasam siirecinde gergeklesmektedir. Tamtma, bilyiime,
ux ve gerileme donemlerini igeren siireg, “Urlin Yagam Siireci” olarak
.-.ba$1ang19ta tamnmamaktady ve bu dénem tirfiniin reklama en ¢ok ihtiyaci oldugu
Bﬁyﬁme doneminde marka yaratmak ve hedef kitleyi satin almaya tegvik etmek
52’_.’:_kbnusudm..

a}- Ahmet Haluk: a.g.e., 5. 162,
. clslﬂf, Ihan; Pazarlama- Kavramlar- Kararlar. Tipki Basim. Beta Basim Yayim Dagitun. Istanbul,

miogTy, Ahmet Hamdi; a.g.e., 8. 501,
. Smet; Pazarlama ikeleri. 12 nci Basum. Tiirkmen Kitabevi. Istanbul, 2000., s. 144,
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dé :emi, {iriiniin mevecut ahicilanna yenilerinin eklenmedigi donemdir ve bu
{iriiniin yasam efrisinin sonuna yaklagtifinin da gostergesi olarak kabul
-_eﬁamm snem kazandigi agamalardan biri de bu donemdir. Ciinkii lrtin
srklilastinimak ihtiyacindadir ve hedef kitlelere degigiklikleri iletecek olan

< olmak durumundadir. Gerileme donemi firiin kadar 1eklamin da etkinligini

5" amaglan talebi artinmak, talebin fiyat esnekligini azaltmak, tiiketiciye ve
ermek igin kisa vadcli ve uzun vadeli olmak dzere iki gekilde

Jamn Ozel Amaglar

'aﬁiaglaxl icinde en fazla kullamlan ve uzun vadeli bir yatmim olarak
fen 6zel amaglar; kurumun imajini giiclendirerek, markanin tamnprhgng ve
arttn‘mak temeline dayanmaktadir. Bu gabalarmn yamsira isletmenin iginde
durum g6z Oniinde bulundurularak, isletmenin ihtiyaglarina yonelik belirlenen
e_rfﬁéktedir. Ornegin, igletme yeni bir {iriiniinii yelpazesine ekliyor olabilecegi gibi,
¢ a girmeyi de planliyor olabilmektedir. Bu durumda yeni iiriindl i¢in bir lansman
amak durumundadir,

reklami kullanma amaci, isletmenin o an iginde bulundugn sartlara ve kogullara
fisebilmektedir. Ozel amaclarda vurgulanmak istenen de budur, Isletme, iirtin ya da
?_ikkinda titketicileri bilgilendirmenin yamsura, hedef kitlesini bu konuda egitmek
ir ﬁ:ﬁaj1 fizerinde olugan olumsuz izlenimleri silmek isteyebilir, ya da firline ySnelik

vini korumak isteyebilir, ™

klamm Istevieri

g1 bir mahn, hizmetin ya da diglincenin iletigim ataglan vasitasiyla hedef kitlesine
zaman satin alinarak iletilmesi olarak tammlanan reklamun iglevleri, amaglariyla birebir
kedir”  Omegin; pazarlama agisindan deferlendirildiginde  reklamun  iglevi
BBiﬁ'satlSlaﬂm artrmasidur. Tletisim amaclan agisindan degerlendirildiginde reklam,

_f?.i_‘»l'iﬂenen amag dogrultusunda hedef kitleye ulagtinimasidir.

g.e.s 50.
g-e-, 5. 218
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ekdam tamtm yapmals, hedef kitlesini bilgilendirmeli ve Kisleri
. sievleri iginde yer almamasi gerekenler ise, hedef kitlesini yaniltma,

;.ﬂéusim araglarinda oldugu gibi, reklamin iglevleri de dedismekte ve

Jamctlipm degisen islevierinden bitinin markamn imajin: olusturmak
ugunu belirtmektedir. **

sle __eier tarafindan farkh amaclar icin kullamilan bir tutundurma karmas:
jg:yia, reklamin hedef kitlesine degigik tlirde pek ¢ok reklam mesaji
_.elllrn'_.émaglan temel alan reklamlar, bu amaglar dogrultusunda gruplara
Tam: gruplarlnda yer alan reklam gegitleri zaman zaman secilen amaglara
grubun i¢inde de yer almaktadilar. Reklam tiirlerinde, reklamin igerigi yani
'lin_ai(tadlr. Reklamlar amaglarina gore, ticari, ticari olmayan ve dogrudan
arak simiflandirimakiadirlar.

__ska reklamlar hedef kitleleri agisindan da gruplanmaktadir. Reklamm

ériﬂdan biri de cografi alanidir. Reklammn uluslar aras), ulusal, yerel ya da

izmete yonelik mesajlar iceren reklamlar, “Uriin reklamlan” kategorisinde yer

rﬁn reklamlan kategorisinde bulunan diger bir reklam tiuldi de, “Hizmet

Hiziet, firinden soyutluk (clle tutulamaz, gozle goriilemez) tirdes olmama
st gosterilemenmesi), depolanarak saklanamamas gibi dzellikleriyle ayritdig:
klamlars da tagidign mesaj yontinden tiriin reklamlarindan ayrilmaktadr, Hizmet
tmemn ¢iktilarina bagh olarak bazen hizmetin yanisira somut tiriinleri de igeren
irlanmaktadirlar, Ornegin; ulasim hizmeti sunan havayollan reklamlarinda,
hkte-.'_lig:usta yolcuya sunulan ikram ve yeni teknolojiletle donatilan ugaklar da
ir. Urtin yerine kurumu temel alan reklamiar, “Kurumsal reklam” simfina dahil
Kurumsal reklamlar kullam:lma amaglarina gore alt kollara aynimugtir.

5. 6.

O Werbung, Praktisches Kaufmanswissen, (Hrsg ) Lutz, Irgel, Wiesbaden: Gabler, 1980.,
a0 Okay, Aydemir ve Okay, Ayla; Halkla iligkiler-Kavram, Strateji ve Uygulamalan, Inei
aymlan, Istanbul, 2001, s, 35.

~6:R‘;5‘6{§iaura; The Fall of Advertising & The Rise of PR. First Edition. Harper Collins Publishers
: -» 3. 197,

"B, 5. 182,
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bézﬂan, prestij reklams, toplumsal igerikli reklamlar, finansal reklamlar, kriz
onsépt reklam, genel promosyon reklamlari, iyi niyet reklamlari, imaj reklam,
uukisisel reklam, sorumlutuk reklami, kimlik reklami, kamu hizmeti reklamidir, '™
reklam tiirit de, “dogrudan tepki reklamlardir. Dogrudan postalama, televizyon,
gibi kitle iletisim araglaryla yiirtittilen reklamlardu. Bu tiir reklamlann zelligi
" :léitleyi olugturan miigterilerin  reklamverene tepkilerini  gOstermelerini
tadir. Bu geribildirimler, miigterinin katilimi olabilecegi gibi, siparigle iiriin satin
bilir.

act gitmeyen kuruluslanm verdikleri reklamlar yani ticari olmayan reklamlar,

¢lara gire;
Birincil talep yaratma amacina yonelik reklam

Segici talep yaratma amacina yonelik reklam

; kz: James E.Grunig ve Todd Hunt; Managing Public Relations. Holt: Rinehart ve Wilson, 1984., 5. 517;
Pm:t M Cutlip ve Allen H Center ve Glen M. Broom; Effective Public Relations, 5% Edition, New Jersey:
o ivee Hall Inc., 1985, 5. 385; Jefkins, a.g.e.. s. 230
- Tepan; s 133,




una gore;
satin almaya yonelik rektam
atin almaya yonelik reklam

rimma gire;
da hizmet reklami

e“lg}cﬂar; a.g.e., 8. 287-290,

e —
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{letisim hedefleri igletmenin; tiketicilerin tercihleriyle baglantili olarak nereye
stediklerini, reklam ve yaratict strateji ise ulagiimak istenilen noktaya nasil ve hangi
“ééllacaglm belirlernektedir. Reklam stratejisinin kontrolii isletmeye aittir. Hedef
a da hizmet konusundaki kararlar pazarlama plam dogrultusunda almmaktadr.

-

é_éngini olusturacak olan, semboller, sdylemier, bicem, goriintiiler, sesler, bagitklat

#f5rm olarak adlandirilan departmanda calisan reklam uzmanlan tarafindan
form

ir reklam plamt hazilamayan acemi rekiamcmin yaraticr reklamlar igin
dirilmesidir. Reklamverene, 28 cesit reklam medyas: ile reklam mesajmin nasi
1 eneceg; konusunda &neriler sualanir. Ardindan, 6 temel kural vasttasiyla 3 sart kosulur
éSlaglna 15 boliim eklenir ve kullanigli gistergelerin yer aldign kontrol listesi,
klamlann nasil yaratildigam depil, kopyalandigini gdstermektedir. Ayrica miisteri
e ve is kazanglarna anlamli bir katkida bulunmasi amaciyla diizeltme yapilmas: igin
ora da gonderilmez.

ﬂﬁsi:'_ a da yaratici olamayan rekiamcilik dort ana nedenden ortaya ¢ikmaktadir. En temel
se j'a:'atxm reklam igin acemi kigilerin gorevlendirilmesidir. Yaraticn reklamda
klgllerm lisans: olsa bile yaraticilik konusunda mutlaka merakh ve belli 6zellikleri
5 gerekmektedir. Yaraticihk genellikle, bazi reklamcilar tarafindan, “mitkemmel
ditlleri” kazanmak olarak algilanmakia ve uygulanmaktadir. Yaraticaik Sdiilleri,
¢aliganlarina, mﬁstefilerin egolariny, tanmuliklarim ve kazanglarmi artturmak igin
. Yaraticihk ddiilleri reklamcilanin pazarlama gabalarma katkida bulunmak
fézla bir anlam tagimamaktadir.

Lg.e., s 202,

T
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planlarun kapsamlarinin dar olmast. Reklam yaraticilarnin etkili reklameciligin

arina uymalarina ragmen, reklamecilik siradan, yanlis, amlagilmaz, noksan ve

eklamin amaglari; firin ya da hizmetlere dikkat ¢ekmek, markaya farkindalik

Ima > Mesaji Isleme > Iletigim etkileri > Eylem
reklama . reklama/markaya ——»  satin alma yada
yonelik o anki yonelik stirekli satin alma

tepki tepkisi ile ilgili
davrams

Sekil-2.4. Reklam Mesajmm isgleme Siireci

ak: Yilmaz, R. Ayhan; “Reklamin Etkisini Ol¢mede Kullanlan Modeller”. Pi Pazarlama ve lletigim
Dergisi. Cilt: 2. Sayx: 2. Yik: 2002, s. 42

klarmn nasil igledigini anlatan tek bir yontem bulunmamakla birlikte, reklamin isleyisi
da kullanilan tiriin ya da hizmetin tiiriine, hedef kitlenin yapisina, satin alma giidiistine
ger kriterlere baghdir.

Eets, Stuart; “How Does Creative Advertising Work?”, Journal of Business, and Industrial

g, Volume: 10. Number: 2. MCB University Press. Colorado, 1995., s, 20-33.

dixen, T, Mike; “Advertising Effects and Effectiveness”. Europen Journal of Advertising, 27(10). 1993.
: Ymaz; R. Ayhan; “Reklamn Etkisini Olgmede Kullanilan Modeller”. PI Pazarlama ve Iletisim
Dergisi. Cilt: 2. Say1:2. Yil: 2002., s. 42
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kﬂer ve Reklamailik Kargilagtirmas)

L ama, promosyon ve propaganda kaviamlar: siklikla halkla iligkiler ile
sunhnaktadif En yalin anlamiyla reklam; {irfin ya da hizmetin tamtimim ve
la iligkiler ise irlin ya da hizmeti fireten igletmenin kamuya tamtimm

dir. Reklam Uriin ya da hizmete ybnelik olumlu imaj yaratiken, halkla iligkiler
m.olumlu imaj yaratma ¢abasint temel almakiadir, Bu iki kavramin birbirine
asmm en 6nemli nedenlerinden biri, her iki disiplinin de hedef kitlesine ulagmak
$1m araglarin: kullantyor otmasidir, '

003 tarihinde Istanbul’da gerceklestirilen iki ayn konferansta halkla iligkiler ve
ygulamalan hakkinda Omeklendirmeli bilgilerin yamsira halkla iligkiler ve
@_islevleri tartigilarak, bu iki disiplin arasindaki en temel fark; “Reklam, ¢ok
halkla iliskiler ok iyiyiz dedirtir” climlesiyle agiklanmaktadir, 1%

Skiler' ve reklamcihgim en temel benzegme noktalan, iki disiplininde tanitma
gtmeleri, ¢aliganlanna yfiksek ticret ddenmesi, ¢aligmalarin sonucunum &lciilebilir
¢ kitle iletigim araglanmin kullanilmasidu. Halkla iliskiler galismalarinda zaman
am bir arag olarak kullanimakta, bunun sonucu olarak da “Halkla iliskiler
@ ya da kurumsal reklam” adi verilen yeni bir disiplin ortaya ¢ikmaktadir,'®

Bicaker, fiker; fletisim ve Halkla Higkiler-Elestirel Bir Yaklapm. 3. Basim. MediaCat Yayinlari Ankara,
Y, 8. 113,

Mtip:/iwww rotayayin.com tr/marketingturkiye.htmt: 29, 01, 2003,
Otirgy, Dgmiet; Halkla iliskiler Teknikleri. 1 nci Basim. Ege Universitesi fletisim Fakiltesi Yaymlan No: 1.
% Yaymcilik Izmir, 1993, s. 10-12,
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A ILISKILER

penzer ve Farkh Yénleriyle Halkla fliskiler ve Reklamcihk

REKLAMCILIK

ama¢ ve faaliyetlerini
‘ve gerekirse isletmeyi

yerek, gevreden gelen
gerlendirir.

seiin variigm:  desteklemeye
ideolojik girigimierde

slirdimek i¢in @ etkin
‘bulunur  ve isletmeyi
cek olast tehlikelere karst

as1 yarisma sdz  konusu
ve - belirleyici bir  nitelik
tadir,

vathfim  korumak ve
‘tamtmak  igin  yliriitiilen,
arak kar amaci giitmeyen bir

facak girketler veya gruplar
enis bir alana yayilmaktadir
'nin_.kendisine odaklanir,

nn fim g¢evresi ilgili alanim

"ideoloji agtiama olayr tek

U nitelik tagimayan mesajlarla
10z ulagir,

Uriin ya da hizmet ile hedef
tiiketiciler arasinda iligki kurar.

Dogrudan kar saglamak amaciyla,
alicty1 etkileyerek trin ya da
hizmeti satar veya istemi arttun

Kar1 arttirmak amactyia, karsili
igletmeye para olarak donebilecek
bir harcamadir.

Isletme giktist fleri sitriilerek,
titketim glidiilenir.

Olas: titketici ya da hizmetten
yararlanabilecek olanlar ilgi
alanim olusturur,

Mesajlarin siirekli olmas: ve sik
sik yinelenmesi amagtir

Ticari mesajlarla amaca ulagir.

62

Kaynak: Guriiz, Demet; Halkla iligkiler-Reklam Ajanslari isletmecilifi ve Yonetimi. 1 nci Basim. Ege
Versitesi [letigim Fakiiltesi Yaymlart No: 7. Punto Yaymeihk. izmir, 1999., s. 17.
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ikla fligkiler ve Reklamaihk Birlikte Gergeklegir

asyonui gergeklegmesi ancak, pazarlama ybnetiminin reklamcilar ile halkla
arimt biraraya getirmesinin yansira, bu iki disiplin temsilcilerinin kargilikh

sristlik temelinde iliski kurmalan ile miimin olmaktadur.

éahsmamn getirecefi kaginilmaz simrlamalara, her iki taraf da direnmektedir.

_ﬁaﬁﬁ olan aralarinda bagimsiz bir alan olugturmak ve bu alamn smnirlan konusunda

saglamaktir. Ornegin; yeni bir iiriiniin halka iliskiler ve reklam zamanim koordine

dmumunda iki tarafin da, farkli yaratica yaklagimlart kullanmalar: gerckmcektedir.

am: 'asamasmda koordinasyonun bagarist reklam ve halkla iligkiler vzmanlarimn

a tbplantlslnda esit konumdaki ortaklar olarak ¢ahigmasiyla saglanabilmektedir. Bu

;$letnlede reklam ve halkla iliskiler birimlerinde ¢aliganlar kadar, digaridaki acenta ve
hizmetleri i¢in de uygulamaktadir.

_a;néillk ve hatkla iligkilerin her ikisi de, pazarlama planim gelistirmeye katkida
a}dﬁdlrlar. Her biri pazarlama amaglarm kargilagtirarak, anlagmaya varmak igin

layacag: gereksinimler) lizerine, basmn organlarinda ¢alisan editdrlerle rdportaj yapabilir.
agikea reklam planmi dofrudan etkiledigi bilinmektedir. Hichir editdr, ekranda
anan ya da basilan reklamlardan iiriin, hizmet ya da kurum hakkinda bilgi sahibi olan
ularna yénelik yeni bir roportaj yayinlamak istememektedir. Ciinkdi bilgi sahibi olan
eticiler de merak uyandirma ihtimali diigiik olmaktadur.




.-rhangi kitle iletisim araciyla mesajlarini, hedef kitlelerine ulagtiracaklarini da
-1 belirlernekteditler. Fakat halkla iligkilerde mesajm yer alacag: ve hedef kitleye

dalnhnm, icerigi istedikleri bigimde hazwlamaktadir. Halkla iligkiler uzmanlart isc
1153:1 mesajlart basm editdrlerine gondermekte ve mesaim icerifi, yaymlayan editériin
ore yeniden yazilabilmekte ya da degistirilebilmektedir. Bu noktada halkla iligkiler
n icerik {izerinde herhangi bir kontrolii bulunmamaktadar.

ya da halkia iligkiler hangi durumlarda tercih edilmelidir?” Reklam sikiikla {iriin

 ihtiyaclar: konusunda egitim gerekiyorsa o alandan kamuyu bilgilendirmek agisindan
tkmdu Yeni bir {irlin va da hizmet s6z konusu oldugunda halkla ili$kilex, reklamciliga

egastmhek ve iyi niyet olugturmak agisindan da daha etkili olmaktadir. Reklameilik ise ilgi
mek ve farkindalik saglamakta en 1yi pazarlama aracidi

alkla iliskiler giivenilizlipi yitksek mesajlara sahiptir, ancak halkla iliskiler uzmanlarimn
ajin Uizerindeki kontrolleri ditgitktir. Reklameilikta ise, mesajlar vzmaniar tarafindan
'n_t't_dl edilmekle birlikte algilamg olarak giivenirlii diigiiktin. Ciinkii titketici reklam
CSaJIamnn her zaman nereden ve kimler tarafindan geldiZini bilmektedir.

11' kampanyada yer alan reklam ve halkla iligkiler biitgeleri ayri ayr1 hazirlanmaktadir.
ltgelerin hazirlanma stirecinde reklam ve halkla iligkilerin arasinda herhangi bir rekabet

1 S P P

A agxda reklam ve halkla iligkiler arasindaki koordinasyonun eikin olabilmesi igin 10

Bil‘ pazartama plam halkla iligkiler ve reklam disiplinlerinin ikisini de icermelidir

Halkla iliskiler ve reklam amaclari birbirini tamamlayacak sekilde tammlanmalidir.
Isletmenin b litgesi cergevesinde bu iki disiplinin de biitgelendirilmesi ayn ayn
-~ yapulmahdur,
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siplinin sorumluluklan ve faaliyet alanlan belirlenmelidir.

yon igin rutin uygulamelar belirlenmelidir.

finin uzmanlary belirli periyodlarda biraraya gelerek oturumlar diizenlemelidirler.
' a:da, her iki taraf da kampanyalanim birbirlerine sunmalidiriar.

. 511 yonetiminin de kampanyalar hakkinda goriigleri alimmahdar.

7 ann degisikliklerinde iki tarafta dlizenli olarak birbirlerine bilgi aktarmalidir.

irim yil icinde birlikte aliyma konusunda 1srarh davranmalidr.''®

"“’Wpod Roger: All About Public Relations-How to Build Business Success on Good Communications,
0 Edition. McGraw-Hill Book Company. London, 1990., 5, 157-160.
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a iliskiler arasinda kullanilan araglar bakimindan da temel farkhiiklar
Bh-éraGIaI agagidaki tabloda yer almaktadur.

klam ve Halkla iliskiler Arasindaki Ara¢ Farklihiklan

HALKLA ILISKILER ARACLARI

1 reklam filmleri

_Efudan pazarlama ve reklam
ach sponsorluklar

Ozel reklamcilik tirleri
ahigverig pogetleri, gokytiztinde

,_'telefizyon ya da sinemada

cklam gosterileri, otobiis reklamlart)

1. Kurum i¢i ya da kwrum dis1 yaymlar,
gazetelerde yer alabilecek makaleler

2. Dokiimanlar, film sponseriuklari,
slaytlar, dialar, televizyon haberleri
3. Egitsel posterler ve afigler

4, Halkla iliskiler amagh sergiler

5. [Egitsel literatiit/basih bilgiler

6. Kitap sponsorluklar:

7. Seminer ve konferanslar, slayt ve film
gosterileri, sergilerde egitsel
konugmalar

8. Basm gezileri, i ziyaretleri

9. Yilhk rapor ve biitgeler

10

Festivaller, yarismalar, ddiil torenleri
gibi sosyal olaylara sponsor olarak
katilma

11, Kurum kimligini yansitici araglar
(logo, sembol, tipografi}

.'.Y_llak: Jetkins, Frank; Public Relations Techniques. Heinemann Professional Publishing, Great Britain,
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alkla Tliskiler ve Reklam Arasmdaki Finansal Farkhhklar

an yer satin alma
zaman satin alma

kiralama
| yer Ve zaman satin

erde stand kurma
maliyetleri

» reklamiar

vizyon reklamlart

eklamlar1

ma reklamlarn

ve gtirsel materyaller

HALKLA iLiSKIiLER
MALIYETLERI

1. Zaman ve ticretler

2. Materyaller
(Kurtasiye, posta iicretleri, fotograf)

3. Harcamalar
(Seyahat, otel, misafir ajulama)

] AJANSINA YAPILAN
ODEMELER

_;_Iyer satin alma, bilboard
amalari i¢in komisyon 6deme

anatsal 'g:ahgmalar ve firetim
livetleri

thaactar gibi tedarikei ile

anlasma maliyetleri

tograf, film ve video

omisyon igermeyen bazi
a11_§ma1a11n ticretleri

cilerinden saglanan iskontolar

DANISMANLIK ODEMELERI

1. Ucret zaman sistemine dayalidir

2. Materyal maliyetlerinin yenilenmesi

3, Harcama maliyetlerinin yenilenmesi

17,

ak: Jefkins, Frank; Public Relations Techniques. Heinemann Professiona! Publishing, Great Britain,
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KURUMSAL REKLAM

sal Reklam Kavrami
de isletmeler kendilerini hedef kitlelerine daha iyi ifade etmek amaciyla hareket

_ : asamasinda, elde edecei fayda kadar, isletmenin toplumsal olaylara bakis agisini,
3:1.' duyarhilifiu  ve  sirketin imajim  sorgulamaya baslamasi olarak da
: nlebllmektedu Miisteri odaklhiliginin geregi isletmeler, miigterilerin beklentilerine yanit
'ek i¢in, kendilerini daha fazla anlagilir hale getitmek durumunda kalmaktadi. Bunun
isletmeler, etkin olarak halkla iligkiler tekniklerinden biri olan kurumsal reklamm
ok isletmepin fasliyetlerini, imajum, toplumsal duyarliigm ve kurumsal Kimligini
kitlelerine duyurmay1 amaglamaktadir.
l‘etmeierin kendilerini hedef kitlelerine tanitmak igin kullandiklan halkla iligkiler, sadece
__e_m. veya faaliyetle sumrli kalmamaktadir. Bu nedenle halkla iligkilerden séz ederken
“halkla iligkiler karmasindan da s6z edilmesi gerekmektedir. Halkla iligkiler aslinda
b féaliyetlerin bir kangimm olarak degerlendirilmektedir. Karmay olugturan elemanlari
stralanditabiliriz:
Duymum
B'a'siﬁ sozculiigi
Kamu yararina faaliyetler

netim danismanlif1
Lobicilik
"'u:.;rumsal reklam!!
Kai‘r'_na elemanlarindan kurumsal reklam, igletmelerin kurumsal degerini On plana cikartma
Vlele yasamsal bir bneme sahiptir. 1970’lere kadar kurumsal reklam uygulamalarindan
isletmelerin iriin reklam: kullandigs goriilmektedir."'?

,Arens, a.g.q s 357,358,
Okay ve Okay; a.g.e., s 380,

FEEEE ! S

ERT I -

L

LemeHE D TR €t fapdy VEN B




69

rumsal Reklam Tanmmlar

sal reklam literatiirde “Corporate Advertising” adryla kullanilmaya baglanmasina
cleneksel olarak 1970°li yillardan giinlimiize kadar literatiirde, “Institutional

sing
; cesitli olabilmektedir:
tmenin alanindaki basarilarm hedef kitlelerine duyurmak,

» olarak yer almigtir. Kurumsal reklam kampanyalarmm kullanim amaglan da, adi

rda yer alan rekabet ortam: iginde isletmenin konumlandirilmasim saglamak,
sletmenin kurumsal kimliginde gergeklegen degigimleri hedef kitlesine yansitmak,

tmenin hisse senetlerini desteklemek ve igletmenin prestijini giiglendirmek,

111 anlarn motivasyonlarim arttirmak,

sletmenin acentalarla, bayilerle, toptancilarla ya da migterilerle yasanabilecek olast
tisim problemlerini dnlemek,

sletmenin, kamuyla iletigimlerini iyi niyet ve duriistlik temelinde giiglendirmek,

urumsal reklam, bir isletmenin imajma yonelik olarak, igletmenin kurumsal ve finansal
lanm duyurmak igin kitle iletigim araglanndan yer ve zaman satin alnarak
destirilen 6zel reklam olarak Szetlenebilmektedir.'"

sal reklam ayrica, halkla iligkiler hedeflerine ulagmak amacryla kullanilan reklam
sclarina yonelik dizayn edilen karma bir varlik olarak da degerlendirilmektedir. "

baska tamma gore kurumsal reklam; kurum imaji olugturmak amaciyla, olast
sterilerin  dikkatlerini kuruma c¢ekmek, sempati duymalanim ve kwrumla iletigsim
nalarin: saglamak amaciyla yapilan reklamlardar.

' rik agisindan degetlendirildiginde kurumun goriintiistini; somut olarak kimligini, soyut
olarak ise imajim, kurumun felsefesini, toplumsal roltinii hedef kitleye agiklayarak, kamunun
stegini almak gibi iglevleri bulunmaktadir. !”®

Ki#mnsal reklamcilik, reklameiliin bir alt kolu olatak degil, isletmeyi icinde yer aldif
pluma tanitan, varlik nedenini ve faaliyetlerini agiklayan bir halklé iligkiler teknigi olarak
lenebilmektedir.''®

‘__.-e_ﬂdfl& Frank; Advertising. Second Edition, Pitman Publishing. London, 1991., s. 230.

C‘}ﬂlp, M. Scott ve Center, H. Allen ve Broom, M. Glen; Effective Public Relations. Seventh Edition
lice Hall Inc., New Jersey, 1994, s. 11,

: .Gﬁrg.en, Haluk; Haikla iligkiler Ortam ve Araglari, 1 nci Basim Anadolu Universitesi Agikdgretim
adilitesitY aymlart No: 430, Eskisehir, 2000., s. 106.

o K e i

(i O W EN ]




70

sal reklam halkla iligkiler ¢abalarinin digan doniik yiizii ve en 6nemli dgesi olarak
Olug’a gore ise kurumsal reklam, {irlin ya da hizmet yerine kurumun kendisini
ya ~odaklanan, endiistriye yonelik iyi niyeti ve olumlu duygulann gelistiimeyi
yen, dolayl olarak satiglan arthrma ve isletmenin iletisimde bulundugu cesitli
arla baglantilanm giiclendirme amaci giiden cabalardir '8

sal reklam, diger reklam fiirlerinde oldugu gibi hedef kitlesini ikna etmeye
akt.E.ldlr.‘ Ancak en temel farklhihik, hedef kitlesini isletmenin {iriiniinti ya da hizmetini
r 551 icin degil, isletmenin kendisine sayg: duymast ve igletme hakkindaki olumlu
iéiin paylagilmasi i¢in ikna etmeye ¢abalamaktadir,

apilan aragtumalar kurum tamtiminda kurumsal reklamimn etkin bir arag¢ oldugunu
éktedir ki, bu nedenle kurumsal reklam; kurumsal imaj, kurumsal kimlik, sosyal
rumluk ve itibar (iin) yénetimiyle yakindan ilintilidiz. *

tkmpazaﬂama iletisimi, kurum imajimnin agik sekilde tamimlanmasiyla baglamaktadir. Bu
'$16t:ﬂf:nin ne amagla kuruldugunu ve kendisini ne sekilde konumlandirdigim
nlamasi olarak &zetlenebilmektedir, Igletmenin imaj yonetimiyle en 6nemli amaci;
ticinin zihninde olumlu bir goriintii olusturmak ve bu gdriintiiyii siirdtimektir. Isletmenin
.ajln'.i' olusturmak ve olusturdugu imaj1 ydnetebilmek i¢in kullandigi en dnemli ve etkin arag,
kurumsal reklamdr, '

G gen kurumsal reklami, kurum imaji yaratmak amaciyla hedef kitlelerin ilgisini
neye gekmek, isletmeye duyulan sempatiyi pekistirmek ve davramslarnm bu yonde
tkileyebilmek igin yapilan gabalar olarak degerlendirmektedir. Kurumun yapisim, felsefesini,
linii ve kimligini hedef kitlesine ulagtiumak, kamuoyuna kurumla ilgili bilgi aktarmak ve
"'l.fl'oyundan destek almak igin kullanilan kurumsal reklamlar, ayrica toplumun sorunlarini

sletmenin dnemsediginin de bir gostergesidir. '2!

0“3}’ ve Okay; a.g.e., 5. 379.

Bl‘;akcl age.,s 113.

lug:, Mehmet; “Halkla fliskiler ve Duyurum”. Pazarlama Diinyast Dergisi. Sayi:19. Ocak/Subat, 1990.,5.7
at; a.g.e...s. 72

: Clow Kenneth E, ve Baack, Donald; Integrated Advertising, Promotion, and Marketing

Commumcatmns. Second Edition. Prentice Hall. New Jersey, USA, 2002., s. 109.

T Glirgen, Hauk; Halkla fligkiler. 1 nci Basim. Anadolu Universitesi Yaymian No: 898. A¢ikogretim
akliltesi Yayilari. No: 483. Eskigehir, 1995., s. 145.
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ifetisim araglan sozliigiinde kurumsal reklam; reklamcilikta oldugu gibi tiriin ya da
odaklanmak yerine kurumun imaji geligtirmek i¢in kurumun erdemine, sayginlifina
: klamlar olarak tanimlanmaktadir.'*

bir isletmedeki tanitim faaliyetlerini kapsayan kurumsal halkla iligkiletin, halkla
reklameihgl  oldufunu  ve bu tir reklamlarm iki kategoride gergeklestigini
amaktadll Bu kategoriler kurumsal reklam (institutional advertising) ve savunma
d (advocacy advertising). Norris’e gore kurumsal reklam, standart reklam gibi
.-;Sfer ve zaman satin alinarak yapilan ancak iiriin ya da hizmet yerine kurumun adina,
Qjﬂgﬁhe, faaliyetlerine, bagarlarma ya da kurum caliganlarmmn niteliklerine dikkat
mesajlarla hedef kitleye ulagtlan reklamlardir. Kurumsal reklamlar gazete, dergi,
':g1bi yazil basinda genis bir yer satin alinarak yaymlanabilecedi gibi, gorsel ve isitsel
.ra&yo, televizyon ve sinemada da yayinlanabilmektedit. Kurumsal reklamin en temel
n ya da hizmetin degil, kurumun reklammmn yapiliyor olmasidir, 123

vunma reklamlan ise, yine iirlin ya da hizmetten gok isletmeyi 6n planda tutmaktadu,
umsal reklamdan ¢ok daha kapsamh olarak hazirlanmaktadwr. Yazili basinda koge
ida oldugu gibi, bir konu hakkinda gorilg ya da yorum niteliginde yayinlanmaktadir.
tinemﬂ. sosyal ya da siyasal bir konuda belli bir goriigti savandugu durumlarda, bu goriise
toplamak amactyla yapilan reklamlardur.

vunma reklamlar genellikle igletmenin risk aldigt reklamlardu. Clinkii igletmenin
dugh diigiinceye katilanlar olabilecegi gibi, bu goriigiin tamamen kargisinda yer alanlar
bilecektir ve bu kisiler isletmeye tepki gosterebilirler.*

iSd'Vll'rir_na reklamlar bir isletmenin, toplumu ilgilendiren konularda aldig: tavi, tutumunu
en, toplumsal igerikli reklamlardir. Halkla iliskiler kavramlar: sozliigiinde de kurumsal
kurumu temel alan, kurulusun bilinitlifini arttumak, ¢iktilan ve faaliyetleri igin
yunda olumlu diiglinceler yaratmak amacima yonelik reklamlar olarak yer almaktadir ve
tmenin imajiyla ilgili olarak ekonomik ve sosyal sorunlara da deginilerek, uygulanis
daﬂ standart reklamla benzesmekte oldugu vurgulanmaktadir. 125

llmore, R. Terry; Mass Media Dictionary. Special Edition National Text Book Company. Lincolnwood,

» USA, 1992, 5, 143,
OrTis, S James; Public Relations. Edition. Prentice-Hall Inc, Englewood Cliffs, New Jersey, USA, 1984,

nis, S. James; a.g.e., s 207.
Orpe, Serra; a.g.e., 5. 26, 5.52.
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ot Segim kurumsal reklamin halkla iliskiler uzmanlar tarafindan  tercih edilme
. mesajin yer alacafn kitle iletigim araglarindan yer ve zaman satin alinmasimn bir
jarak, mesajin igerifinin hazirlayanlar tarafindan kontrol edilebilir olduguna, dikkat
éﬂir..lzﬁ

de isletmeler, kendilerini hedef kitleletine daha iyi ifade edebilmek amaciyla
:i.zsi(iler araglarindan biri olan, kurumsal reklam kullanmaktadir. Aynica igletmeler,

reklam ile isletmenin sesini, daha kolay duyurabilmektedir.

thumsal Reklam ve Itibar Yonetimi

urumsal reklam alg1 ySnetimi (perception management) ya da {in yonetimi (rcputation
gﬁient) olarak adlandirilan ve kurumun imajina odaklanan halkla iliskiler gabalanyla
an ilintilidir.'”

olarak literatiirde Burson-Marsteller’m kullandigs alg: yonetimi daha sonra, Edelman’in
‘ekledigi iin yonetimiyle bitlikte halkla iligkilere yeni bir boyut kazandirmaktadr.
Jman’a gore; itibarn yani tintin yonetimi bir isletmenin, kurumsal goriintistinin
ulmas: ya da gli¢lendirilmesine doniik olarak planlanan kapsamli bir yaklagimdir. Un
: hissedarlann ellerindeki hisselerin degerlerinin artmasina, tiiketici baglihFmin
asina, ¢alisanlarn motivasyonunun artmasina ve kriz ortamlanna karst iyi niyetli
1t épl olusturulmasina olanak saglanmaktadir. Un yonetiminde, Burson-Marsteller algt

timi kavramimnda oldugu gibi, kurumsal goriiniim ve buna etken olan hedef kitlelerin

"'ya_ yaklagimlari ilk agama olarak ger(;eklestirihnekt'edil‘

lanlar1 ve stratejilerin analizleri ikinci asamada, hedef kitlelerin gelecefe yonelik
tejiler hakkindaki diistinceleri de {iglincii asamada gergeklestirilmektedir.'*® Kurumsal
tii ile varolan goriintii arasindaki farkhliklan ortaya ¢ikarmak i¢in Edelman’in

]

I i “Gap Analysis” aragtiuma modeliyle, kurumsal itibarmn kaybina neden olacak
torler saptanmaktadir. 1980’1 yillara kadar stiregelen halkla iligkiler kavram tin ySnetimi

g1 yonetimi ile kurumsal bir boyut kazanmaktadur. '
erry Griffin, {in yonetiminin isletmelerin kurumsal iletigimleri ile yakindan iligkili bir

SeCIm; ag.e., 1995, 5. 16.

http://ww.stratejikfokus/kmumsal_itibar'_afasmmalari-ht[“; 08. 01. 2003.

-:K&’_d.lbesegilg a.ge,s 35

-Qr?}lg, Baskin; a.g.e., 5. 140.

Griffin (Gerry; Reputation Management. First Edition. Capstone Publishing (Wiley Company). United
dom, Oxford, 2002, 5. 1.
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imajin olusturulmasinda ve siirdiiriilmesinde kullanlan stratejik araglardan

msal Reklamcilik™
CO/Turkey’in, Strateji/GfK’ Aragtirma Sirketi’ne 2003 yili igersinde yaptirdigs, is

edya ve halkla iligkiler girketlerini kapsayan “Algi Aragtirmasi”mn sonuglari;
d mdakl sirketler bagta olmak iizere, sirketlerin yiizde 90'mimin en oneml
ssinm “Itibar  Yonetimi” oldugunu diigtindiiklerini ve 2 yil sonra da itibar
fiemini koruyacagini ortaya koymaktadar.

kiler sirketlerinden aldifi hizmetlerin ylizde

sini ise kurumsal reklama aynmaktadir.

tirmaya gore ig dinyast halkla ilig
un_:msal itibar yonetimine, yiizde 19.7°
K tarafindan gerceklestirilen algt aragtumasing, is dinyasindan 71; medyadan

_yé&um temsilen 20 ve halkla iligkiler ajanslarindan yine 20 st diizey yonetici

'a‘“__bulgularmdan biti de, is diinyasiun halkla iligzkiler sirketlerinden aldift
rden'kurmnsa} reklamlarin 7 nei sirada yer aliyor olmas1d11.

nenin {iriin ya da hizmet performanslarmm yamstra iyi bir isminin olmasi, isletmenin
v dolaylslyla degerini yiikseltmektedir. Ozeliikle giintimiizde sirket birlesmelerinin
yasanmas1, isletmelerin  kurumsal degerlerini  arttimalar agisindan  Gnem
dir. Isletmeler yaymladiklan kurumsal reklamlar ile finansal giiglerini, kurumsal
arimi giiclendirmekle birlikte, igletmeye nitelikli personel gekme olanaklarna da sahip
rlar, Aynca igletmenin gerektifi durumlarda savunmasint kurumsal reklam
1yla yapmaktadirlar, Kurumsal itibar: giiclendirmenin igletmenin is paydaglarimn
¢ ile ilgili kararlarinda onemli 10l oynamaktadur. is paydaslan nezdinde, igletmeyi

ﬁr_i_'nden farklilastiran en temel unsur kurumsal jtibar olmaktadir.

-..l?e_$egi1; age..,s. 35, 36.
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- ‘zlan olast tiketiciler, miisteriler, ticari ortaklar, rakipler, hisse senedi
timenlar, analistler ve medya, isletmeye iliskin tutumlarm her zaman
isal itibarina gore belirlemektedirler.**

ubann giiniimiizde farklilagmak ve sayginh@ arttirmak acisimndan Snem
yde yapilan atagtumalatla ortaya konmaktadir. Bu aragtumalatn sonucu, bir

H ok Bir isletmenin piyasa degerinin belitlenmesi, o isletmenin gelecekteki

linin degerlendirilmesine dayanmaktadir.
- jtibarm etkin gekilde yOneten bir isletmenin, finansal risk yatimmcilannm

"isf_i_ét'l__ﬂeye cektigi, yatummcilann bagka isletmelere kagis oramm digiirdigi, kriz

n daha az etkilendigi, sektdr ortalamasinin fizerinde kar sagladiffit, calisanlarin

_.émnuniyetinin artti, miisterilerin sadakatlerinin ivime kazandif goriilmektedir.

kurumsal itibar, bir kurulusun is paydaglanmin goziinde sahip oldugu, onlarin
sizciiklerinde ve faaliyetlerinde ifade bulan bir deger olarak

ararast {letigim Danigmanl@ Birligi ICCO’nun Tiirkiye temsilcisi “PRCI” ile Capital
pin 11. Ekim. 2002 - tarihinde diizenledigi “Itibar Katsayisi Konferansi”nda,

n 'biyasa degeri tizerinde dogrudan etkili oldugunu belirtmektedir. Sirketler stirekli
plur asmésaj gonderirken, verdikleri mesajlarn yaptiklan isi ve pazar paylarm: ne oranda
gml gdzden kagrrmaktadir. Yapilan arastirmalar, kriz dénemlierinde biitiin sirketlerin
etkilenmesine ragmen Gzellikle kurumsal itiban diigiik olan sitketlerin, digerlerinden
daha fazla zarar gérdiigiindl ortaya koymaktadr. ftibar yatummcis: sirketler ise, nitelikli
11 kendilerine gekmektedir,

1;:5:'5 Formbrun’un “RQ® - ftibar Katsayisi®” modeli ozellikle ABD’de halka agik

ieﬁﬁ iletisim faaliyetleriyle borsada hisse degerlerini korumalar arasindaki iligkiyi
._.ekté_- ve itibar katsayist ile de ozel bir endeks yaratmaktadir. Formbrun'un Harris
trma Sirketi ile birlikte yiiriittiigi calismasi ABD’de, “Harris-Formbrun RQ Modeli”
 tanminmaktadsy, 13°

ktf“" Elvan; “Seffafiik, Halkla Diskilerin de Sorunu”. Butinlesik Pazarlamada Marketing Turkiyve
1.-_Y1}: 1. Sayr: 22-23. (01. 03. 2003), 5. 20, 21.

WWw.wirthlinreport com/july1997 htm; 25. 12. 2001.

L _tt_p:i!mvw stratejikfokus com/kurumsal_itibar_arastirmalari htm; 19. 12. 2002.

WWw.pdrgem com.tr/haber/2002/ekim/2 htm; 17. 61, 2003,
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el ve kurumsal yatirnmeilar arasinda “iyi sirkete” yonelik yapilan anketie ii¢ ana
laﬁa ctkmaktadir. Bu kriterler:

ferin dedisen hatkla iligkilerin igleviyle birlikte, kurumsal itibatlati Slgmek icin,
yunun isletmenin faaliyetlerini ne derece onayladiklarim arastumak ve ybnetmek
idadir. Bunun i¢in de kurumsal reklam aracilifiyla kamuya igletmeleri hakkinda bilgi
ek cn iyi yontemlerden biri olnrlaktadu'..m6
r yonetiminin isletmeye sagladif: en &nemli katky, rekabette avantaj saglamas: olarak
leﬂfi:irihnektedir:‘ Bunun nedeni itibarin, finansal degerle yakindan iligkili olmasidar. Iyi
e_l_.'l:j:' itibar; sermayeyi, kaliteli elemaniari, miisterileri ve is paydaslarinin destegini
yé gekmektedir.
- ‘halkla iliskiler ve kurumsal reklam arasinda etkin bir bag bulunmaktadir. Isletmenin
1 caliganfan temsil ederken, halkla iligkiler wzmanlan korumakia ve kurumsal
nlar ise hedef tiiketiciye itibart aktarmaktadir."”’
80’ yillann sonlarma dogm halkla iligkilerin rolii igletmenin medyada siklikla yer
1, farkindahigin arttuilmast ve titketici davramslanim etkilemesi cabalarinin Gtesine
ektedir. Giintimiizde de halkla iligkiler; organizasyonun markasi, tinii ve imajim yoneten,
etleyen, “Stratejik yonetim fonksiyonu”na dontigmektedir.'®
onug olarak iyi itibar; karlilik, potansiyel vaat eden bir gelecek ve artan piyasa deperi
arak isletmeye geri d8nmektedir. Isletmelerin itibar ve imajlarm: giiclendirmek konusunda
k bir ¢bziim bulunmamakta, ¢oziimler isletmelerin Gzelliklerine gore degisim
rmektedir. Ancak bir igletmenin imajin: ve itibanm gliclendirmek igin atifacak ilk ve en
emli adim, igletmenin hedef kitlesi, is paydaglan, analistler ve medya tarafindan nasi
glandifin ve tammlandigim agiga gikarak bir yontem olusturmaktir. Bu alanda elde edilen
1'11 T gercevesinde atilacak ikinci admm ise, isletmenin kendini ilgilh cevresine nasi
tifim biiyiiteg altina alacafy, bir iletisim muhasebesi yapmasidur.”

B httPJ'/WW\JV ntvmsnbe.com/news ; 17. 01. 2003.

hitp.!!www spreadthenewspr comfadverﬁsmg_ media_planning heml; 26. 12. 2602.
: tlP/:’Www ipr.org uk; 26. 03, 2003,
hitp:/fwwtw. pargem com tr/haber/2002/ekim/2 htm; 17. 81. 2603.

Fmame swea teaon




76

esegil’e gore; itibar ydnetimi, Once ait oldugu kurumun i¢inde baslamak ve daha
opluma yayilmak durumundadir. Isletmenin ¢aligsanlari; igletmenin temsilcileri ve
dir. Omegin; kurum ¢alisanlari isletmeden memnun olmadiklan, igletmeden gurur
. ﬁdarl taktirde bu duygulanm igletme disina da yansitmaktadir ve bu tiir davramslar da
un jitibarimt  zedelemektedir. Dolayisiyla {in yOnetimi isletmenin ¢ahganlatimn
” yonlau ve isletmeye aidiyet duygulanyla yakindan ilintilidir. Diger yonden diinya
tlerinin hissedarlariin biiyiik ¢ogunlugu calisanlari olmaktadu. Cahisanlarin kurumun

_e_ﬁétlerine olan ilgisi, kurumsal yatiimeilarin giivenceleri olarak degerlendirilmektedir.

wn; diger isletmeleri de kapsamina almaktadir. Kurumsal itibar hizmet satin alma kararm

ekte; sirket satig profilinde tliketicilerin {irinlere ve satis personeline kargt

0

tumunu' *; driin kalitesinin algilanmasim ve rekabetei piyasaya giriste karsilagilacak zor

__'ara uyum saflamayi; firmalar arasi performanslara katkida bulunmayi'; diigik
:aj(éli firmalar1 rekabet diizeylerini yﬁkseltmeyi142, kurum i¢inde ¢aliganlann paylagim ve

d 1i davramglan kurum kimligini giilii hale getirmeyi olanakl kilmaktadir.'**

Tiimiiyle iyl bir itibara sahip bir firma degerli bir varlifa da sahip olmaktadir. Ancak bu :
varlik diger varliklardan farklidir. Itibar, serbest piyasada dinamik bir ¢alismammn 6tesinde ‘; e
Kurumsal itibar i¢in, muhasebenin konusu ilginin artmasi ile baglamaktadir. Sirketler -
. -
hasebe bilgisinin yeterli olmadifi goriiglinde birlesmektedir. Itibar sadece performansi ;; {E‘J

Ei"st_'f_;nnemektedjz.. Fortune dergisi yillardw kurumsal itibar gostergesi olarak yillik
aymlamaktadir. Bu gosterge Amerika’da yaklasik 10 bin ara yoneticinin, kendi
Uistrilerinden en biiyiikk 10 firmaya sorduklan oranlan temel alan bir aragtirmaya konu
Imaktadir,

Aym zamanda bu gdsterge, finansal performansin 6tesindeki sorumluluklar agisindan itibar
egiskenlerini genisletmeye neden olmaktadir. Her isletmenin uymak durumunda oldugu 8
itelik bulunmaktadir

-Brown, §. P.; “The Moderating Effects of Insuppliers/outsuppliers Status on Organizational Buyer
}tttudes”. Journal of the Academy of Marketing Science. Volume: 23. 1995,s 170.

220, H.; “The Social Construction of Reputation: Certification Contests, Legimation and the Survival
__I;;i!'ganizations in American Automebile Indusiry 1895-1912”. Strategic Management Journal. Volume: 15.
: s. 20,

. -2-_ I:Gmbrun, C. ve Shanley, M ; “What’s in a Name? Reputation Building and Corporate Strategy”,
ﬁgademy of Management Jowrnal. Volume: 33, Number:2, 1990., s. 233.

-'Dfmon, 1. E. ve Dukerich, J. M, Harquail, C.V.; “Organization Images and Member Identification™.
Administrative Science Quarterly, No: 39. 1994, 5. 239,
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kli kisilerin gelistirilmesi ve isletmede tutulmas:

él . gevresel sorumlulugunu kurumsal varlipim gostermek igin akiler gekilde

ye"'_Wang, Fortune gastergelerinin 8 performans degigkeni tizerinde tartigmakta ve
dikkat gekmektedirler. Sirketin sosyal sorumiulugu ve yonetimin kalitesini Olgii
__et.ldirmektedirler‘. Durum analizleri bu 6lgiitlerin, sirketin finansal potansiyeline
ptigin ortaya koymaktadir,

irmamn ana amaci; bilginin kurumsal itibar izerinde oynadig: roliin niteligini
‘Bunu yapmak igin itibar kavrami, literatiide veniden incelenerek
Imakta ve dort odak grup tizerinde uygulanmaktadir. Bunlarmn ve 6lctimlerin
;_.y_érdunm bir aracin gelistirilmesi amaciyla, bir miisteri perspektifinden yola
3ii_ibar Sl¢iimleri igin gerekli olan psikometrik 8l¢timler kullanilmaktadsr, 44

bart bazen, sirketin disandan algilanmast ve sitket imajinin tek bir boyut olarak
__gdeniyle kurumsal imaj gibi algilanmaktadiz, '+

'iﬁlaj, kurumsal itibanin sadece bir boyutudur.'*® By kangikhiin nedeni
ﬁygulaylcllaxm ve akademisyenlerin “kurumsal imaj” terimi ile “kurumsal

bif_lerinin yerine kullanmalanidur. Sitketin itiban farkls olmayi, farklihigim ortaya

BO1e;  sosyal statfiyli arttiwan unsurlar, sirketin karakteristik 6zelliklerinin
© bu rekabet siirecinin bir sonucu olmaktadir. Bu goriis, dinamik bir sirket ve
ifade etmekiedir. 147 Weigelt ve Camerer gore; sirket itiban sirketin gecmisiyle

larak sirketin ekonomik ya da ekonomik olmayan niteliklerini gostermektedir 148

ve Wang, 1 ; “The Fortune Corporate Reputation Index: Reputation What for?”. Journal
Volume: 20, Number- 1,1994,s. 1-14.

“Developing Your Company Image into a Corporate Asset™. Long Range Planning,
ther: 2, 1993., s, 101-109,
otler, P.; “A Framework for Marketing Image Management”. Sloan Management Review:
Albert; “Corporate Reputation: Consept and Measurement™., s, 110,
; “Market Signalling: Information Transfer in Hiring and Related Screening
ard University Press, Cambrige, 1974. Aktaran: Caruana, Albert; a.g.m. s. 112,

ve Qan{erer, C.; “Reputation and Corporate Strategy: A Review of Recent Theory and
Strategic Management Journal, No: 9, 1988., s 443- 445,
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diger bit deyigle, “isletmenin itibarimn isletmenin gegmisteki faaliyetlerinin
. ﬁncesi, Yoon tarafindan da ézellikle vurgulanmaktadur. '’

7

nce Lewitt, bir tiiketicinin algilamalanimi olusturmada sirketin itibanmn ve
éﬁ fizerine bir aragtuma yaparak, gsitket itibarim igletmenin niteliklerini
mn olarak degerlendirmektedir.

er;:_.ls.i;ketin giivenilirligi, itibar edilebilir olmasi, topluma katkida bulunmasi, iyi
ik -bilinirligi gibi dzellikleri kapsamaktadir. Brown ise, bu etkiyi yaratmada
ya koydugu nitelikleri kullanarak, sonuca ulagmigtu 150

kamumm her kesimi tarafindan olusturulan direkt ya da direkt olmayan deneyimlere

: d.ayanabi]me:ktedix‘.‘151 Hizmet sunumunu igeren belirli tirlin kategorilerinde,

0, bu niteliklere “yasallign” eklemektedir. Yasalhk kurumun itibarma daha genis bir
lam ytiklemektedir. %

tketiciler, deneyimleriyle kaliteyi her zaman direkt olatak gozlemleyememekteditler. Bu
nedenle oncelikle kuruma ve dolayisiyla markaya giivenmek durumundadirlar. Kurumsal
amin itibar ynetimine en biiyiik katkis1 da bu noktada gergeklesmektedir.

o Yoc.m, E. ve Guifey H.J. ve Kijewski, V.; “The Effects of Information and Company Reputation on

_;. 1sotentmns to Buy a Bussiness Service”. Journal of Business Research, 1993, s. 13.
: Brown; agm.,s 179-181.

o a.g.m. s 257

5 _Fomgrun; a.gm.,s. 258.

-Rao;agm, s, 40,
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msal Reklam ve Imaj
sepin yaklagik olarak gbrsel sunumudur. Imaj, fiziksel olabilecegi gibi (bir
fesiln) hayali de (edebiyat, miizik) olabilmektedir *** Imaj ayrica, bir nesneyi
.g.;uya yeniden tammaya yarayacak bir bicimde gbz Oniine getiren sey, duyu
algilanmg olan bir geyin somut ya da diigsel kopyas: olarak da
_ ektedir.'*® Bir dizi bilgilenme sonucunda olugan imaj, hedef kitlenin isletmeyle
.:c.lé'.canlandlldlgl gOriintidiir.
‘imaj Ali Atf Bir tarafindan, kurumsal kimligin sunumlarmin ilgili gruplar
wraktifs algt olarak tammlanmaktadir,'*® Kurumsal imaj; triin, hizmet ya da
kendisinin, hedef tiiketiciler tarafindan algilanmasi ve yorumlanmasidur. Isletmenin
lama karmasimn bir 6gesi olarak degerlendirilmektedir. Pazarlama karmasinda yet
&f--__d'geler; tidin, ambalaj, fiyat, dafitim ve satig imajin olusturulma siirecinde
_._ggbalar olarak nitelendirilmektedir. Ay gekilde pazarlama iletisiminde yer alan ve

azarlama karmas: elemanlanina bagh olarak reklam; imaj olusturma amacryla

aat edilenler, titketicinin bir ihtiyacin: kargtlamaya yonelik olmalidur,

_f'edilenler, tiiketicilerin beklentilerine uygun olmalidir.

aat edilenlerle {irlin, hizmet ya da igletme benzerlerinden aynlabiliyor, olmahdsr,

agt edilenler reklam diliyle anlatilabilir, olmalidur.

cklamda ana vaat ve yan vaatler belirlenmeli, amaglar bu temel iizerinde
ilandmlmalidy, Ana vaadin belirlenmesi icin dncelikle yan vaatler belirlenmektedir.

Yazicy, Ismet; Kitle lletisiminde imaj, Kurumsal Bir Yaklagim. Inci Basim. Bilim Yaymlan. istanbul

997, 5.3.
P

skitlioglu, Ali; Tiirkee Sozliik. 2 nci Basim. Yapi Kredi Yaymlar: Istanbul, 1995, s. 802
I, A;_Atlf; Kurumsal Kimlik Konferans: Kitap¢ip, Istanbul, 1994, s. 3.

2
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cinde en snemli olan, kampanyanin ana vaadi olarak kabul edilmektedir.

pir nokta da, vaatlerin rakipler tarafindan daha dnce kullamlmamis olmasidar.
'.aj olusturulmadan, ylklhnaktadu‘.‘w 7

‘Belirlenmesi

ir Reklamm Amaci

iciyi Hemen Harekete Gegirme
Gelecekte Harekete Gegirme

yi

vanya Biitinliigiiniin Saglanmasi

Unlt, ilhan; Reklamcilik ve Satiy Yonetimi. Inci Basim Anadolu Universitesi Yaymian No:117.
gretim Fakiiltesi Yaymnlan No: 41. Eskigehir, 1990., 5. 60.

urumsal imajin Olusturulmasi

Qfganizasyonun imaji, organizasyonun bir iilinine katst kamu tarafindan duyulan
Gléjii( bir yaklasim depil, soz konusu organizasyon hakkinda kamuyu olugturan her
yin '_'Igaﬂ_izasyon hakkimnda zihninde canlandirdig1 goriintil olarak tanimlanmaktads.
‘olarak organizasyonun imaji, organizasyonun kamu tarafindan algilanan kalitesi ve
zasyon hakkinda aym digiinceyi paylasan bireylerin sayisinmn arttirllmasiyla
umﬂmaktadu.‘

# a, i_Iham; Reklamcilik ve Satis Yonetimi. 1nci Basim. Anadolu Universitesi Yaymlari No:117.
XGfretim Fakiiltesi Yayinlart No:41. Eskisehir, 1990., 5.57-60.
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Jisme Kenneth Boulding tarafindan; bir kurumun imaji, tipki bir tirliniin evrensel
olusturulurken yapildif: gibi, mesajlanin ve deneyimlerin kamuyla paylagiimas:
[Klanmaktadir. Paylastlan bu mesaj isletme tarafindan degil, igletmenin ilgili gevresi
olugturulan dogal bir imajdir. Ancak bir grup insan aym masa hakkinda bile aym
yramayacagl igin, bir igletmenin imaj1 da tek bir kelime ile ifade edilememekte,
ﬁZer ifadelerle bir biitiin olusturulmaya ¢abalanmaktadir.

kiada halkla iliskilerin en ¢nemli araglatndan biri olan kurumsal reklamin gorevi
mn varhfinin topluma sagladifi yararlar {izerine “evrensel bir s6ylem” yaratmaktir.
ganizasyon imaj olusturmak igin igsel ve digsal gesitli mesajlar kullanmaktadir. Bu
‘en etkin halkla iligkiler araglarindan duyurum gibi kontrolsiiz medya ve kurumsal
Bl kontrollii medya aracilifiyla hedef kitlesine ulagtirmaktadir,!™® Asagida bir
emenin  pazarda konumlandinlmasinda imajin, ya da diger bir deyigle isletmenin
siyla ilgili bit 6rnek yer almaktadir.

17

C 21

Sekil 3.2. Reklamin Kurumsal Izleri

?ther'land, Max ve Sylvester K. Alice; Advertising and the Mind of the Consumer- What works,
0esn’t, and why?. Second Edition. Allen & Unwin Griffin Press. South Australia-Sydney, 2000, s. 229.

a yer alan sembol bir isletme adi olarak digiinildiiginde, ortadaki semboliin
deki ve altindaki semboller birer say1 oldufuna gore isletmenin adi da “Onli¢” olarak
aktadir, 17 ve 21 adh sitketlerle ¢evrelenen 13 adhi sitket olarak

bilmektedir. Bu igletmenin konumunun algilanma bigimidir,

A R L
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yer alan sembol bir igletme ad1 olarak diigtiniildiigiinde, isletmenin yer
altmdaki semboller birer harf oldufuna gére igletmenin adi, “B” olarak
sletme A ve C adh isletmelerle gevrelenen bir “B” igletmesi olarak

_'bt.lundugu konum, yaptigi isler agisindan degerlendirildiginde farkh
farkh farkll algilanmaktadir. Bu noktada isletmelerin unutmamasi gereken,
arda vurgulanan imajlanimin izleyicilerin algiladigs, ya da seyircilerin
klf oIdugudur.lsg

aj ve kurumsal reklameilik kargitlan bunun igletmeler igin gegersiz oldugunu
tinleri ve markalar: satin aldiklarim fakat igletmeleri satin almadiklarm

edi er. Eger bu dugiince seklinin dogru oldugunu diisiiniirsek, kurumsal imajin

alma davianiglan iizerinde higbir etkisinin olmamasi gerekmektedir Bu
ﬁierin nasil olup da, bazi isletmeleri saygin olarak algilamalanm ve saygin
an igletmelerin digerlerine gore tercih edilme agisindan avantajli konumda
g_kiéyamamaldadlr.‘ Ik olarak, taninurlig yiiksek ve saygin isletmeler dnemsiz
'n. ﬂetmeletden daha g¢ok kaliteli gahganlari kendilerine gekecek ve ellerinde
Bir kigiye hangi igletmede caligtigr soruldugu anda, isletmenin imajimin Snem

eﬁnenin ad1 hemen hatulamyorsa ve ne amagla varoldugu hedef kitlesi tarafindan
, - Kim oldugunu” ya da “Ne yaptigim” tagidhi@i sorumhaluktan ¢ok daha farkl bir
ve edef kitle tarafindan genellikle de duyulmamaktadir.

olarak, kurumsal imaj igletmenin toplam satis degeri tzerinde etkili bir faktérdiic
_etmenln kurumsal reklaminda bile kullandig: kisiler i imaj1 i¢in son derece énemlidir,
lhkle igletmelerin markalarini destelemek igin tinlii kigileri kullanmalari, isletmenin satig
Hnr- yam isletmenin hisselerinin degerini de arttmaktadr. Bu durumda, miisteriler
€Y1 satin almaktadirlar,

ﬁi};_lt; olarak miisteriler; isletme tarafindan planlanan igletmenin izlenimini, imajim: ve

finin algilanmasint paylagmak icin belirli bir icreti paylagmaktadular. Bu isletmenin {ist
 Yoneticileri tarafindan bilinen en temel kurumsal reklamcilik ve kurumsal imaj

1dir ve insanlarin bu ticretleri Gdemeye ne derece hazir olduguyla ilgilidir.

raig, Baskin; a.g.e., s 141.
g
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tk;__yapmaktadn'- Omegin Nivea kremleri gelencksel olarak aile imajini 6n plana
Aym sckilde Lancome markasi da aym kremi iretmekte fakat Uriinlind
: ic pazarlamaktadir. Bu noktada iki aym iuiin, birbirinden imajlan ile
: _Aﬁe depeilerini onemseyenlerin marka tercihi Nivea kremleriyken, geng
da sriinmek isteyenlerin tercihi Lancome olmaktadur,
endilerini borsada, yatinmeilara ve ana hedef kitlelerine tamtmalan hizla
6i'hegin; Avrupa’da ¢ok bilinmesine ragmen, Amerika’da bilinirligi az olan
ojlk'-ﬁrﬁnlerin global iireticisi Hoechst’e, New York Borsasi’na girisi sirasinda “En
Hoechst” slogamyla diizenlenen kurumsal reklam kampanyas: eslik etmigtir.
_réklam, Hoechst sirketinin Wall Street’deki tamtimindan yola gikarak, kurumsal
lendirmeye yonelik bir kampanya olarak son derece bagarili olmustur.
sal iletisim planlari; kurumsal reklam ve kurumsal imaj gelistitme ¢abalan, hatalar
¢ savunma stratejisi olarak iki sekilde kullanilmaktadurlar. Koruyucu anlamda
uhé.j sapduyuya hitap etmeyi gerektirir. Giiglii bir kurum imaji olugturmak ve bu
ili bigimde yonetmek igin, yonetim saldirgan bir imaj olusturmaktan kaginmak
dadir. Saglikh bir kurum imajs; isletmenin bedelinin (maddi ederi) giictli bir sekilde
asina ve sistemin bozulmamasmna baghdm. Itibanm koruyamayan kurumlar,
altinda bir ticretle satilarak, varhklarimi kaybetme tehlikesiyle karst kargiya
dirlar,
':cdénle isletmenin st diizey yoneticileri, kurumsal savunmayi, kurumun hayatta
: abilingsine yonelik ¢abalara doniigtiirmek durumundadirlar. Kurumun hayatta kalabilmesi,
un ihtiyaglanmn siralanmasina, fiyatinin gergekgi belirlenmesine ve kurumun varhimn
biqimde yonetilmesine baghdir.'®
urumsal reklameilik, bir halkla iliskiler araci olarak kullanilmaktadir. Burada en Snemli
Jsletmenin hedef kitleye iletilecek mesajlann iceriginin ve zamanlamasmin
trolinéin igletmede olmasim ongdrmektedir. Bununia birlikte, lrline ybnelik geleneksel
g kamu iizerinde yarattis siipheleri, imaj ya da kurumsal reklamcilik igletmenin

 dontistirmek durumundadir.'®!

m‘ﬂ}i_eﬂand, Max ve Sylvester, K. Alice; Advertising and the Mind of the Consumer- What works, what
6, ’t, and why?. Second Edition. Allen and, Unwin Griffin Press. South Australia-Sydney, 2000., 5. 229,

Sutheﬂand ve Sylvester; a.g.e., 5. 230-232.
N
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hizmet iireten kuruluglarm, trettiklerini (¢iktilarint) hedef kitlelerine duyurmak
karmasindan faydalanmaktadir. Kuruluslar hedef kitleleriyle iletisim kurabilmek

'k. pir arac ya da yontem yerine birden fazla arag ve yontemi birlikte

ann iletigim faaliyetleri igerisinde yer alan ve zaman zaman halkla iligkiler

destekleyen araglardan biri olan kurumsal reklameilik, ¢

prestij reklami olarak
Bunun nedeni kurumsal reklamlarda, kurumun {iriin ya da hizmetlerinden ¢ok
saygnligimn ve imajinin one ¢ikmasidi. Kurumsal reklam, satis reklamlarindan
amag yoniinden ayrilmakla birlikte, kitle iletisim araglanindan yer ve zaman satin
ﬁhi’anma konusunda, satig reklamlariyla aym sekilde uygulanmaktadir.

reklam, duyurum niteligi de tasimaktadir. Fakat daha 6nce de belirtildigi gibi,
tilarin yer darhgindan aktarilamamas: ve haber tizerinde isletmenin kontroliiniin
asi- gibi nedenlerden otiirli kurumsal reklamlar yaymlanmaktadir, Ornegin;
ulundugu sehirde, igletme bir saglik merkezi, fist gegit ya da tiyatro yaptirabilir.
a iliskiler karmasinm “kamu yararma faaliyetler” ¢alismasidir. Medyadan yer ve
tm alinarak, bu faaliyetlerin duyurulmas: ise, kurumsal reklamcilik faaliyeti

t(i:_;éhleri haber niteligindedir ve basin organlannca kitlelere duywrulur. Ancak
léfenilen, gerceklestirilen bu c¢alismalarla ilgili detaylar ve igletmenin iinajnu
ek bilgiler, duyurumda yer alamayacag gibi, acilisi yapilan yerlerin 6ze11'1kle1i. de

ozelliklerinden daha fazla 6ne gikartilarak sunulmaktur. Isletme detaylar: aktarmak

nun adim vurgulamak i¢in, kurumsal reklam kullanmak durumundadir.'®?

il_iéal Reklam Tiirleri
tme hedef kitlesi ile halkla iligkiler mesaj: aracihgiyla iletigim kurmak ve mesajm
kontrol etmek- isterse, kurumsal reklami kullanmak durumundadir. Ozellikle

azarlama iletigimi programlanimin iginde yer alan kurumsal reklam, igletmenin

a iletigimlerinin gerceklestirilmesi gorevini fistlenmektedir. Kurumsal reklam; bir
a hizmetin reklam olmamakla birlikte, iicreti denmis kitle iletisim araglarinda
an ve igletmeye yénelik kamunun ya da is paydaglarimn ilgisini ¢ekmek, isletmenin
_Qiendilmek amaciyla gerceklestirilen gabalar olarak ifade edilmektedir.

» Allen H. ve Jackson Patrick; Public Relations Practices-Managerial Case Studies and Problems.
tion. Prentice Hall. Inc. New York, 2003, 5. 2.
»8.ge,, 5, 230,

“ aeddin; Halkla iliskiler, Public Relations, P. R. Diinden Bagiine Bir Sanat-Meslek Oykilsi.
~'0. Sabah Kitaplar: Tiirkiye’den Dizisi: 3. Istanbul, 1997, s, 222.
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~reklameihk zaman zaman literatiirde  halkla iligkiler reklamcili (public

dvertising), olarak adlandurilmaktadir, Aslinda by noktada ifade edilmek istenen
. klam tirleridir ve bunlar:

iifgkiler Reklameilig

avunma Reklameilig (Issue-advocacy advertising),

i{eldamcﬂlk (Advertorial)

klamcilifa (Image advertising),

al Cevre Reklameih: (Corporate environmental advertising)
wumsal Kimlik Reklameihi (Corporate identity advertising)
Cekme Reklameilign (Recruitment advertising),

ansal Reklamlar (Financial advertising)

arkli isimler altinda ifade edilmektedir.

___alkla iligkiler Reklamcaihi

1l bir halkla iligkiler mesajini, hedef kitlesine ulastrmak i¢in bir igletme, “Halkla

eklameiig™m kullanmaktadir. Halkla iligkiler reklamecihigy genellikle, isletmenin

ﬂl$k1 i¢inde bulundugu hitkiimet, miisteriler, tedarikgiler, isg6tenler hatta segmenlere
olarak uygulanmaktadir. Isletmeler sanat, spor,

televizyon, radyo programlarina
-olduklan

ya da hayu igleri gibi kamuyu ilgilendiren olaylar: gergeklestitdiklerinde,
faaliyetleri reklamlar aracilii ile hedef kitlelerine duyurmakta ve

“iyi vatandag”
anmi topluma g

Ostermektedirler, Halkla iligkiler reklamlarm planlamak, mesajlan
enin halkla iligkiler uzmanlan her zaman yeterli olmayabilir, giinkii
ler biraz daha farkli bir szellik gostermektedir. Boyle durumiarda isletmeler, halkla

ler ve reklam sitketlerinden danigmanlik hizmeti almak durumundadizlar 164

BD’de 1930°lu yillarda gorilmeye baslayan halkla iligkiler reklameihig,

enin imajin1 pazarlamaya odaklanmaktadir. Bu yaklagim literatiirde,
nethigr”, “pPR reklamcilig

lamak icin, isletm

iriin yerine
“Kamu hizmeti
1” ya da “kurum reklameilipi” olarak da adlandirilmaktadar
Wimiizde halkla iliskiler reklameih@ diinyada, bagta ABD olmak tizere pek ¢ok iilkede
likle segim dénemlerinde yogun olarak kullanilmaktadir 1970’k yillarda toplumsal
.'tlhlk, azmhklara destek, esit is olanaklar gibi toplumu yakindan ilgilendiren temalar
°n rekiam mesajlar1 olarak uygulanan halkla iligkiler reklameiligi, 1980°lere gelindiginde

: l:1'801sunlauum sponsor firma bakig agisim isleyen mesajlarla karsimiza cikmaktadir.

Arens;ake, s 356, 357,
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inde ise uygulama ve yapi itibariyle “savunma-dava reklamcilifi”na doniistiigii
‘165

{amlart, isletmenin belitli bir konuya yodnelik olarak kamuyu olusturmayi
kui—umsal reklam tiirtidtir. Toplumsal kurallardan, aynmeiliga, inang 6zgiirliigiine,
Jiinden, enezji tasarrufuna kadar pek cok tema kullamlmaktadir. 66

eklamin farkli uygulamalarindan biri olan savunma ya da dava reklamlarn,
rin _ faaliyetlerini desteklemek ve pazardaki konumlanm: korumak amaciyla,
en politikalan, toplumsal konulardaki goriiglerini, kurumun felsefelerini, reklam
da, '_hedefkitlelerini ve rakiplerini etkilemesi amaciyla yayinlamaktadirlar.

ma reklamlarimin, 1996 yihinda ABD’deki politik kampanyalar déneminden
.ﬁzere, son yirmi yildu yogun sekilde kullamlmaktadir Dénemin politik kampanya
aSI, adayhig1 kesinlesmis kisilerin, ilgili kisi ve gruplan etkilemek amaciyla basinda
yada savunma reklamlartm yaymlamalar igin, 135 milyon dolardan yukan bir
T __a-yapabi]melerine olanak tanmmigtir. Savunma reklamlan uygulanis agisindan kurumsal
ihf;m en genis kategorisi olatak degerlendirilmektedir. Savunma reklamlarmmn j
tleri: genellikle, ABD yasalarinda “Komite 5277 olarak bilinen béliimiin izin verdigi g
de ve kar amagh olmayan organizasyonlar tarafindan 6denmektedir,

aVUnina reklamlari yalmzca politik kampanyalarda kullamiimamaktadir. Ticari olmayan =
élér kadar ticari isletmeler de savunma reklamlarmin bir tiwii olan advertorial’s

ian'r__naktadlr.. Bu isletmeler savunma reklamlarim kullanma amagclanmi; iki disiplini

ada uygulama olanagi bulmalarina baglamaktaditlar ve savunma reklamlanm, reklam
bl_llglyla hizh sekilde yaratilan farkindaliga, halkla iligkilerin giivenilirliginin eklenmesi
arak dzetlemektedirler.

jVunma reklamlannin politik, ticari ya da kar amagh olmayan kuruluglar tarafindan
. lallllmasnun en temel niteligi; bir konudaki goriiglerin agiklanmas1 ve savunulmas: olarak
egerlendirilmektedir.'®’

zellikle mevcut ekonomik, politik ve sosyal durumlarla ters diistildigiinde isletmeler,
aVunma reklamlanna bagvurmaktadu. Genellikle kriz olmadipi ortamilarda, sirketler icin
6:_ emli sorunlarin ¢oziilmesinde kullamilan bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir,

h.-“‘—-—-_

Ylhnaz, A Figen; www.turk internet. com/legalnotices/privacypolicy/reklam; 17. 01. 2003,
Okay\chkay, a.ge.,s. 379.
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tetmeler varlik amaglarinin sadece kar etmek olmadinin, toplumsal olaylara da
arim gosterme gabastyla, genel olarak toplumda olugan “Biiyiik olan her zaman
ﬂygugsnn yikmak igin ugragmaktadirlar. Toplumsa!l igerik tagiyan savunma
n temel amaci; toplumu ilgilendiren konularla igletme arasinda baglanti

terinin arasindan tercih edilmek olarak zetlenebilmektedir. '®®

rtorial

al feklamcﬂlkta uygulanan bir diger yontem olan ve baslangigta dava ya da

slamlarmnin farkli bir boyutu olarak yorumlanan editoral reklameilik (advertorial),

» kendine 0zgii uygulama alant bularak, kurumsal reklameihik tilrlerinden biri

una gelmektedir. '©

ol olarak ileri teknoloji tireten firmalar tarafindan, olast miisterilere karmagik bir

aktanhnas1 ve isletme hakkinda detayh bilgi vermek amaciyla kullamiimaktadir.

on yapt olarak karma bir reklam tiirii olatak degerlendirilebilmektedir. Reklam
ber nitelipi tagimakta fakat reklam formatinda yayinlanmaktadu. Advertorial adi,

g ile editorial kelimelerinin yani reklamcihik ve haber metni kavramlarzun
iyie olusmaktadir ve uygulams agisindan da farkli depildir. Advertorial ashinda,
reklamlarnin ilk seklidir.

“igletmenin {irettigi mal ya da hizmetleri satmak yerine toplumsal goriisleri
mektlr Yapilan aragtirmalar isletmelerin reklam bitigeleri iginde yaklagik olarak yiizde
bir dilimin advertorial i¢in aynldigim ancak etkisinin son derece biiyiik oldugunu ortaya

tﬁéklerine 1900’14 yillarin baginda rastlanan advertorial, giiniimiize dek igerik olarak
e uframasina ragmen uygulama ve amag yoniinden farklihik gostermemektedir. 1908
AT&T Telekomiinikasyon sirketi bir kurumsal reklam olarak advertorial
alarndan yararlanmugtir. Advertorial olarak hazirladipr reklamlaninda ozellikle,
pﬂlﬁn avantajlarimi, bu avantajlan destekleyen gerekceleri sunarak, kendi ¢ikarlan
_f_!lSUnda savunduklann fikirleri kamuoyuna aktarmgtr. AT&T sirketinin  Oncil
llmmn ardindan diger isletmeler de, benzer yontemleri kullanmuglardiz.

Arens; age., s 340, 341

COutlamL L. Bovee ve Arens, F. William; “Contemporary Advertising”. Second Edition Von Hoffman
. USA3 1992 5. 608.

Arens; a.g e, s. 358.
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;lazellikle sivil toplum Orgiitleri isletmelerin daha fazla sosyal sorumlutuk
Sﬁf- Dolayisiyla i diinyasinda yer alan isletmeler de kendiletini savunmak
serbest kapitalist toplumdaki sorumtutuklarimi ve rollerini advertorial
uya bildizmislerdir 1™

hﬁk iklimin defismesi sonucu, savunma reklamlan da Snemini kaybetmeye
; sonucunda da advertorial uygulanis agisindan yeniden bigimlenmistir.
: onaz, toptumsal fikirleri etkilemek yerine karmasik iiriinleri ve teknik detaylar
tasarlanan metinler gergevesinde sunulmaya baglamistr. Bu nedenle
6z'ell_ﬂde ileri teknoloji Giriinleri satan isletmelerin tercihi olarak uygulanmugtir,
¢ de gelencksel reklam formatiyla tamtilamayacak karmasikiikta drinler igin
m_lamhnaktadu;. Advetorial’m pazarlama agisindan kabul gdrmesinin en 6nemli
- bm, reklam gelirlerinin azalmaya bagladifi donemlerde yayimevlerinin hedef
ulagtirmada bu ySntemin daha etkili ve yaratic1 olanaklar sundugu konusunda
iligterileri ikna etmesi olarak dzetlenebilmektedir. ™
rial'in etkinlifinin artmas: i¢in, marka stratejisini tamamlayic: nitelikte olamak
ir. Omnegtin, United Distillers (UD) Iskogya’daki ulusal yaynlarda Gordon (Cin)
da bir dizi advertorial yayinlanmus ve hedef kitleye; “Gordon, kaliteli bir iiriindiir

ds yer almasi, igletme agisindan etkin bir duyurum olarak da degerlendirilmektedir.
rtorlal’da isletmenin mesaji hedef kitlesinin dikkatini ¢ekecek nitelikte dizayn
elidir. Zaman zaman dikkati ¢ekmek i¢in dizayn edilen bu mesajlar, yamltici gazetecihk
mektedir ki, bu advertorial igin en bityiik gekincedi.

efin; R, J, Reynolds, Tobacco markas, sigaramin zararlanni kamitlayan bilimsel
Irmalarin sonucunu, bir advertorial yaymlayarak sorgulamms ve gergeklerin saptinimasina
':(I’Imuﬁmm Burada tiiketicilerin kafalaninin karsgtinlmast ve yanhs yonlendirilmesi s6z

!.:Whnean;iove Arens. a.g.e., 5. 658.

lishn l%‘lnve Mazur, Laura; “Strategzc Communieations Management”, First Edltlon Addison Wenley
ent England, 1995, 5. 137
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;aymlanan reklamlann haber formatinda olmasi ve kitle iletisim araglarimin
en yatarlamilmasi, advertorial’m ahlaki boyutunun da sorgulanmast
rtﬁya koymustur. 172

iversitesi tarafindan 1986 ile 1995 yillani arasinda, medya calisanlarina

eripi degerlendirilmeksizin, kullanim: {izerine bir arastuma yapmustiz. Bu
kapsaﬁunda is-haber-kadin ve erkek dergilerinden olusan 8 yaymn incelenmis ve
“alan reklamlann formatlanina bakilmigtir. Arastumada temel alman kriterler;
-fpﬁhatl ve yazarin adinin gectigi satirlarla simirlandiribomgtir,

d_a....beliﬂenen 9 wil arasinda, her yil ortalama 43 advertorial yayinlandigi
e karsin, yayintamg frekansi ya da trendine yonelik belirgin bir sonuca
wustir. Yaynlanan advertorial’larnin gogunun, (% 75°i) bir firtin ya da hizmet satma
xk oldugu saptanmigtir. Advertorial’larmin % 2571 ise, bir konu lizerine yapilan
snelik reklamlar olarak belirlenmistir.

.éktﬁrel bazda incelendiginde advertorial’larin yiizde 27°si ulagim sektorii,
egltim sektorii, yiizde 11°1 eve yonelik ve yiizde 6’s1 moda-kozmetik sektoril
istar,

1ada ayrica, Orneklerin ylizde 46’sinda yayinlanan advertorial’m formati ile

azitladify formatm yani dizayn, igeri, mizampaj agisindan aym oldugu, taklit

rial’da, kurumsal reklam ve diger tiim reklamlarda oldugu gibi iicreti 6denerek
an yer ve zaman satin alma temeline dayanmaktadr fakat buradaki en dnemli ayrmt,
nde giivenilirliginin satin ahnmasidir. Buradaki risk ise; okuyucunun, dinleyicinin ya

lllln givenilir bilgi kaynag olarak gordiigii, bilgi kaynagimin giivenilirligini

tand ve Arens; a.g.e., 5. 659.
B ldiamer%n; Advertorial. Publishing University of Georgia. Athens, Georgia; 30602-3018. Aktaran:
> A8.€, 5. 155
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cll@mn snemi bu noktada ortaya gikmaktadir, Cimkil igletmenin bagarisi,
eri tanimlamasina ve daha sonra bu yeri koruyabilmesine baglidur.

:dlgérlen arasindan tercih edilebilmesi; kamuoyu tarafindan fark edilmesi ve
y - dogru orantilidir. Kurumsal imaj reklamlari, igletmenin saygin oldugu ve
soramiuluklanm yerine getirdigine dair mesajlan jcermektedir. Iletmede
. netim ya da isim degigiklikleri sonrasmda isletmeyi yeniden tanimlamak,
snucunda yeniden yapilanmayi kamuya duyurmak, kriz durumlarnda hedef
pil e_ndirmek, yatmmeilan  etkilemek imaj reklamlarmin amaglan olarak
ktedir.'”

ari zaman zaman isletme igindeki personel degisiklikleri ve atamalar i¢in de

bu sekilde isletmenin yalmzca isgbrenlerine verdigi degeri kanitlamakla

. éym zamanda galisanlarm 6zgiivenlerini de arttirmaktadur.

e geligtirme amagh bir yatuimin imaj reklamiyla kamuya duyurulmas: da

restijini arttincy bir fakidr olarak degerlendirilmektedir. Bu tiir reklamlarla

yurum aslinda igletmenin firetim ya da hizmet kapasitesinin ileri diizeyde

ve buna bagli olarak da hizmet kalitesinin mevcut ve olas1 miigteriler tarafindan
. lsaglamaktadu:. imaj reklamcilit isletmeye biiylime ve gelismesini hedef
._1_a$ma olana@ da sunmaktadir. Aym gekilde igletmenin finansal giici ve istikran
imaj reklamlartyla hedef kitleye bilgi vermek, igletmenin giiven tazelemesi igin
sat olarak kabul edilmektedir.

em_:l_l.:'adnu hedef kitlelerin zihnine yerlestirmek yani markalagma siirecinde imaj
1 son derece etkin bir yontem olarak kullamlmaktadir. Buglin ABD’nin en biiylik
olarak bilinen Coca-Cola ve Xerox, markalarinin uygunsuz kullanimin: ve
‘nlemek igin, periyodik olarak imaj reklamlari yayinlamaktadir. Imaj reklamciligin
, ozellikle halkla iligkiler profesyonellerine gok fazla gorev diismektedir. |

ikle halkla iliskiler uzmantari, ist ydnetimin tam destefini almali, mesaji uzun
kirum imajm: olumlu &nde etkileyecek bigimde ve kamunun beklentileri

tusunda ojugturmalidir.’’®

2ig, Baskin ; a.g.e., 5. 156.

kofilu; a.g.e., 5. 290.

2z, A, Figen; “PR Reklamciit da Olur muymus?”.

k‘mtémet com/legalnotices/privacypolicy/reklam html; 04.12.2002.
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tef, Campain adh dergide yayinlanan makalesinde, bir araghrmanin
an :her fic kigiden ikisinin iyi bir tine sahip sirketin, diisiik kalitede mal
adigt diisiincesini ortaya koymaktad. Eger tilketiciler igletmeyi iyi
saygt duyuyorlarsa, o isletmede c¢aligmayy, hisse senetlerini almayu,

umlanm takip etmeyi istediklerini belirtmekteditler. Aynca

or ve
ayL ve duyur
b11med1k1611 bir isletmenin piyasaya sundugu bir iieiinil denemek yerine,
ndﬁdeu bir isletmenin piyasaya sundugu yeni bir iirlinii denemeye daha
da.' sylemektedirler.

: lclylus;,nnuhnasmda bilgi ve deneyim son derece tnemli olmaktadir.
da, bu imaj olusturma gabalarina dikkat cekici nitelikteki reklamlartyla bilgi

anyalannda oldugu gibi, igletmenin toplumsal soxumluluga sahip ve yiiksek
li eleman caligtirdif vurgulanabilmektedit. Aynca kurum aldigt kredilerle
hedef kitlesine gosterebilmektedir. Kurumun reklamlarimn prestijli bir
1 da, kurum jmajim giiglendirme agisindan yardimet olmaktadir. Imaj
olmak tizere kurumsal reklamlar pahali bir halkla iligkiler metodu
¢lii ve biiyiik firmalar tarafindan kullamlmaktadir ki, bu bile kurumsal reldam
unajl i¢in son derece anlamli bir gOsterge olarak kabul edilmektedir.
-gerg:ekleg.tmlen turumsal reklamlar, isletmenin uzun vadedeki satiglanm
 olarak kullamlmakiadir. Bu ashnda gelencksel olarak tiriin reklamlarinin
-kérsm bir gok reklamet aym anda hem firiine hem de isletmeye ait mesajlar
Kampanyalal” diizenlemektedir. Burada dikkat edilecek en onemli nokta,
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Reklamah

amlu bir gevre ve {irlin imaj1 ile, titketicilerin {iréin ya da hizmetleri hakkinda
at éﬂarlnl etkilemeye ¢aligmaktadir, Bunun ii¢ ana nedeni bulunmaktadir:

yer alan bireylerin ¢ogunun, diinyamn gelecekteki en biiytik sorununu “Cevre
1arak gOrmesi.

yunun biiyilk bir gogunlugunun, isletmelerin gevre ile ilgili sorunlara yeteri
snem vermedifini digtiniiyor olmasit. (1990 yilnda yapilan bir aragtirmanin
'da;: yetigkinlerin yiizde 84’Uniin sitketlerin gevie ile ilgili “daha fazlasim”
ecepi inancmda olduklar belirlenmistir. Gallup’on 1991 yilinda yaptift bagka bir
..da ise yine yetiskinlerin ylizde 83’iinde is diinyasmm gevre sorunlari hakkinda
tli _endiseyi tagtmadiklar” goriistinde olduklan bulgusu elde edilmistir.)

ve en onemli neden de, tiiketicilerin artik {irlin ya da hizmet satin almada gevieyi
turnsal sorunlan onemsedikleri imajina sahip isletmelerin firtin ve hizmetlerini talep
nin goriilmesidir. Michael Peters Group®un 1991 vilinda yaptif1 arastumada
cllérin en az dortte ficlinlin iiriin satin alwken kurumun gevre imajindan, gevre
arina balas agisindan etkilendigi goriilmiigtir. '™

lan aragtimalar, tiiketicilerin bir gogunun satm aima kararlasimt verirken, isletmelerin
r aldiklan toplumun sorumluluklanm paylagmasindan ve igletmenin “iyi vatandas”
éﬁtﬁntﬁsﬁnden etkilendikleri ortaya koymustur, Bu dogrultuda, ulusal ve bolgesel
Bleréevreye duyduklar sayginin bir gstergesi olarak “cevre temalannt” igleyen bir dizi

al ‘reklam planlamaya baslanuglardir. Bu noktada, hedef tiiketiciler, isletmenin

sme_.':\'re isletmenin ¢iktilan olan {iriin ya da hizmetlerine yonelik davraniglarin etkileyen;
e gevresiyle ilgili olumlu kamu diigiincesi olugturulmas: siirecinde iic temel egilim
'Ii.'.'églklamaktadlr:

e'::"scI kaliteyle ilgilendigini agiklayan tiiketicilerin sayisinm son on yilda dramatik
artmas1.'® Titketicilerin, isletmelerin toplumsal yiikiimlaliiklerinin bilincinde
iKlarma inanmalari. Bu konuda yapilan bir aragirma; kamunun gevre konusunda

erin duyarli olmadiklarina inandiklanm ve yetigkinlerin % 84’tiniin igletmelerin

eyle ilgili daha fazla seyler yapmas: gerektigini diistindiiklerini gostermektedir.'®!

lg, Baskin; a.g.e., 5. 156.
avis, J. Joel; “Consumer Response to Emviromental Advertising”. Journal of Consumer Marketing
ne: 11, Number: 2, MCB University Press. ISBN:0736-3761, San Diego, 1994, s. 25-35.
D““Iap, R. ve Scarce, R.; “Environmental Problems and Protection”. Public Opinion Quarterly, 55, 1991,
%21. Aktaman: Davis, J. Joel; a.g.m., 5. 36-37.

allup Reports; “The Gallup Poll”. Scholarly Resources, Inc , Wilmington, DE., 1991.
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n onemli efilim ise; bir igletmenin yaptidi ise bakis agisindan titketicilerin o
e ilgilendigi yargisim gikarmalan. Michael Peters Grubu’nun 1991 yilinda
qrmaya gore; tiketicilerin dortte Ugliniin, satin alma kararlanm, isletmenin

.

ve cevre sorunlariyla ilgili gohretlerinden etkilenerek verdiklerini ortaya

cevre reklamiarnn, mesajlari simgesel olarak ii¢ faktdrii igermektedir. Bu
birincisi; reklamin isletmenin cevreyle ilgisini genel bir ifadeyle sunmasi,
n isletmenin gevresel gelisimiyle ilgilendigini ve bu geligime katkida bulunmak
de bir uygulamada bulundupunu, faaliyetleri nasil baglathfim gOstermesi,
¢ reklam isletmenin ¢evreye yonelik olarak yaptify harcamalarin ve aldifi
agiklanmasin saglamasidiz.

r asafidaki Gi¢ genis alandan birinin kapsaminda bulunmaktadur:

erneklerine yapilan para yardumiarn:

de “Amoca” adli bir girket, “The Nature Conservancy While Health Net a California
Cevre Demegine 200.000 $'lk bir bajsta bulunarak, yaywmladif kurumsal
2 nda bu bagis1 “Balinalan Kurtaralim” slogamiyla hedef kitlesine iletmigtir. Hewlett
ard Sirketi de, “National Wildlife Federation” ve “The Nature Conservancy” gibi ¢evre
¢, satilacak her yazicin gelirinden 1 $’Lik bagista butunacafim duyurmugtur.,
ynaklarin korunmasma yionelik reklamlar:

.éler doga ve ozellikle nesli tﬁkénmekte olan canlilarla ilgilendiklerini g&stermeye
tadirlar. Omegin; Antalya’da Sun Express Havayollar gibi sirketlerin katildiklan
"éﬁ'tenﬁzlenmesi temasma yonelik “Deniz Temiz” projesi veya Garanti Bankasi’nin
tta Caretta”larin korunmast icin dergilerde yaymlanan reklamlan gibi.

elerin tiretim siireglerinde gevre dostu girdilerin kullamilmasina yonelik reklamlar
elerin {iretim yaparken, dogay1 ve hayvanlan korumaya yonelik tutum iginde olmasi,
ticinin satin alma kararm etkilemektedir.

Peter-"’, R. Michael Groups; “Assessing the Environmental Consumer Market”, United States
‘“mﬂmemgl Protection Agency. Washington D.C., 1991, Aktaran: Davis, 1. Joel; a.g.m., s. 38.
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swagen Sirketi’nin reklamlarinda, kendi otomobillerinin tiretim ve dizayn

ﬁusﬁnﬂﬁ malzemeleri kullandigim belirtmesi ya da kozmetik firmalarmn
erini test etmek icin kobay olarak hayvanlarn kullanmadiklarini

Kimligi Reklameihi
i; bir kurumun igsel ve digsal ilgili cevreye kendini anlatmak i¢in kullandigs
'féﬁﬂerinjn toplamn olarak tammlanmaktadir. Bu kimligi olugturacak olan
i bﬁ- iklim i¢inde kabul goren davramglan benimseyerek, ortak bir payda da
5rgutse1 davramslara agiklik getirmek durumundadirlar. Tanimlanan davramiglar
'ehd;m ifade eden bir kimligidir ve kurumu diperlerinden farkls kilmaktadir, %
aslinda birgok bireysel kimlikten olusan soyut bir kimlik olarak da
ktédir. Kurumun bireysel ve kolektif eylemleri, o kurumun kimligini
ektedir. Iigili cevre tarafindan gozlemlenen tiim iletisim sekilleri de o kurumun
oymaktadir.'*S
da gahsanlar kadar, kurumu ilgili cevresine tanstan en dnemli araglar, igletmenin
olleridir. Kurumun ismini, triinlerini ya da hizmetlerini tanimlayan grafik
lgletmemn kisiligini ve miilkiyetini de gstermektedir. Bu nedenledir ki, kurumun
eri reklamlarda Snemli yer tutmaktadu ve zaman zaman da reklamlara hakim

lémaji Cekme Reklameihif

ime ana hedef olarak, kaliteli ve nitelikli ¢alisanlari kuruma ¢ekmek istediginde
eklamlatdan biti olan “Eleman Cekme Reklamlar” (recruitment advertising)
Genelhkle gazeteletin i ilanlanmin yer aldig: sayfalarda kullamilan eleman (;ekme
sletmelerin reklam departmanlan yerine insan kaynaklar: departmanian
.' azitlanmaktadir. Giiniimiizde eleman ¢ekme reklamlari genis bir galisma alam

Wir, Pek ¢ok reklam sirketinin ¢alismalan arasinda sadece bu alanda uzmanlagmms
“11111111aktad11

ﬁsa'a-g-m, s.38.
ms“ Peter vg¢ Moore, F. Larry; Organizational Culture. Sage Publication Inc USA, 1985., 5. 59,
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s‘zil Reklameilik

enin mali goriiniimiinii ve gelecege yonelik planilanimi nasil gergeklestirecegini
- aktardigs reklamlardir. Genellikle, 6zel bir sirketin hisselerinin satilarak halka
mssélerinin menkul kiymetler borsasinda islem gérmesi, ulusal kuruluglanin

rek}amlar olarak degerlendirilmektedir, '

Schoenfeld ve John Boyd, kurumsal reklam ile hisse senedi fiyatlan arasindaki
unda 3 yilhk bir aragtirma yapmstir ve bu araghirmamn sonucunda kurumsal
';-iﬁletmenin hisse senedinin performansim gelistirdigini saptanmiglardir. Bu oran
a:ak yiizde 4 civarindadir,'®’

ekonomi basimnda yer alan “Bu bir ilandir” gibi bagliklarla yer alan reklamlar
kummsal reklamlar olarak degerlendirilmektedir. Finansal reklamlarin bir tiirti yillik

saplarn bildirildigi raporlardir, *®

msal Reklamin Ozellikleri

sal reklam, igletmenin ilgili gevresiyle iyi niyet temelinde kurdugu iletisimlerde,
yonun ¢ikhlari olan wiin ve hizmetlerin arkasmdaki igletmenin sayginhfim
"qmaglayan reklamdir. Geleneksel iiriin ya da hizmet reklam anlayisinda nasil {iriin
:t:l:_e'rin tiiketiciye saplayacagl yararlar aktanliyorsa, kurumsal reklamda da aym
1§Iéhnenin topluma saglayacagi yararlar aktanlmaktadir. Bu tir reklamlarin
nasinin en temel nedeni titketicinin satin aldig: {iriin ya da hizmetin arkasindaki
eye: gﬁven duymasim ve dolayisiyla igletmenin sayginligimn arttinimasim saglamaktur.
msal reklamimn, {iriin ya da hizmet reklamlannda oldugu gibi bazi 6zellikler tagimasi
ektedir. Bu ozellikler Ulusal Reklameilar ve Yayincilar Damgma Biirosu (Leading
l Advertisers and Publishers Information Bureau) tarafindan yaymlanmgti:

umsal reklam, kurum politikalan, faaliyetleri, amagclan, felsefesi ve standartlan
nusunda, hedef kitleyi kuruma sayginhik kazandiracak sekilde bilgilendirmek, egitmek
ya étkilemek durumundadir.

'ﬂéﬁhem yonetimi ve firetim bigimlerini, kullandig: bilgi ve teknolojilerint, toplumun

lismesine katkilarim vurgulayarak, kamunun isletmeye karsi olumsuz diiglincelerinin

y; a.g.e,s. 356

»
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klam isletmenin is paydaslarim bilgilendirmek ve yatiimlar igin giivenilir
oftﬁya koymak amaciyla seffaflik ifkesi temelinde, isletmenin finansal giictinit
ak nitelikte hazirlanmalidur.

a hizmet yerine isletmenin satisini arttirmak amacinda olan kurumsal reklam
aﬂda igletmeye nitelikli ¢alisanlan ¢ekebilmek icin igletmenin ¢alismaya uygun
11‘ ortam oldugunu vingulamahdir.

‘da orta Olgekli igletmelerde kurumsal reklamlar, isletmenin reklam
anlan tarafindan hazirlanabilmektedir, fakat biiyiik olgekli isletmelerde mutlaka
liskiler departmanlant hazirlamaktadir. Kurumsal reklamin hazirlanma siireci
e mun reklamlarindan farklt olmamaktadr. Oncelikle amaglar belirlenerek,
. yonelik stratejiler gelistirilmektedir. Verilerin isifinda biitge olanaklan
k, medya ile mesaj stratejileri gergevesinde reklam uygulanmaktadar,

al ve {iriin reklamlan birbirlerinden farkli olmalarina ragmen ikisinin de amacladif
masi igin, birbirleriyle koordineli olarak galisiimast gerekmektedir. %

_ reklamlar igerik ydniinden 5 grupta incelenmektedir:

nsal- fcerikli Kurumsal Reklamlar: Is paydaglanmn isletmenin finansal glicti
wda bilgi edinmesi igin hazirlanmaktadir. Ornegin; hisse senetlerinin  deper
ésma, kredi veren banka gibi ticari kuruluslarin dikkatini gekmeye yonelik, sayisal
l_enﬁ yer aldig: reklamlar.

l Icerikli Kurumsal Reklamlar: Isletmenin icinde yer aldigi toplumdaki
.uluklanmn bilincinde oldugunu vwrgulayan reklamlardi. Omegin; cevie
yaﬂihgi, trafik kurallan konusunda halks bilgilendirme, tiiketici haklarn gibi toplumsal

eman Cekmeye Yionelik Kurumsal Reklamlar: Isletmenin cahsantanmm
9:_ti asyonunu arttirmanin yanisira igletmeye yeni nitelikli is glicii saglamak igin kalifiye
"'léanlata yapilan bir tir ¢agn niteligi tagimaktadm, Bu tiir reklamlarda genellikle
sletmenin ¢aligma ortaminin ideal oldugu, ¢alisanlanin kendilerini geligtirme olanaklarinm
Yiksek oldugu vurgulanmaktadir.

Kgmu Olaylarm Destekleyen Kurumsal Reklamlar: Sponsorluk gibi, isletmenin

Opluma katki saglama gabalariin ardindan, bu gabalan duyuwrmak icin hazirlanan
eklamlardy.

o &
S_tanley, E. Richard; Promotion. Second Edition Prentice-Hall Inc., New Jersey, USA, 1982, 5. 251,

- s s .. T —
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dakﬁ Kurumsal Reklamlar: Kurumun kimligini ve imaj: giiglendirmek i¢in ya
ir deyisle, isletmenin itiban yonetmek igin kullandipy reklamlardir. Ornegin;
".'ﬂld6HMﬁ kutlamalarim  hedef kitlelerine duyurarak, giiglerini ve
liklanni vurgulamaktadirlar, '

nsa] Reklamin Amaclar:

eklamm birincil amaci, isletmenin hedef tiketicilr gozinde imajuu
ktlr Kurumsal reklamin, tiiketicilerin satin alma kararlarn tizerinde direkt bir
makla birlikte, satin aldiklan firiin ya da hizmetlerin arkasindaki igletmeyi tanima

toplumsal sorumlukiarinin  bilincinde oldugunu gostererek, imajinu

ciinti ve glivenirliligini gostermek.

enin pazarlama stratejileri ¢ercevesinde, igbirlikgileri, dagitim kanallan,

Olasi kriz donemlerinde ve belirli konulardaki goriislerini aktararak, igletmeyi olumsuz

Odabasy, Yavuz; Pazarlama fletisimi. Anadolu Universitesi Yayinlar1 No: 851. Isletme Fakiiltesi Yayinlan
Eskigehir, 1995, s. 90, 91.
Utherland ve Sylvester; a.g.e., s. 230-235.
“low, Baack; a.ge., s 110-117.
imaz, A, Figen; www.turk internet.com/legalnotices/privacypolicy/rekiam; 04. 12. 2002.
Odabagy; a.g e., 5. 90, 91.
kay ve Okay; s. 393, 394,
Kadibesegil; 1998., 5. 35-38,

i S e
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nusunda bilingli tutumiar sergilemek ve kamunun bu konudaki destegini

lerle, isletmenin geffaflik izlenimi gergevesinde, biiyiimeyi stirdiirdiigiinii ve
jmza attigim kamtlamak.'*®

zel giinleri, yildontimleri ya da festivallerde admm medyada yer almasmi
isletmenin kamuda farkindaligim ve giindem olugturmak artirmak.'®

116: ilgiti her tirli bilginin igerifinin, medyada isletmenin kontroliinde
f’as m saglamak 2%

mn belirlenen vizyonunun, isletmenin ilgili ceviesiyle paylasiimasim saglamak.
enin 1g1nde yer aldig1 pazardaki diger birimlerin baghliklarim kazanmak. 200
mn'lg:mde yer aldifn ulusal ve yerel yonetimlerin destegini almak.

'luk gibi igletmenin topluma katkida bulunduBu 6zel olaylari duyurmak **

e ile ilgili gevresi arasinda cift yonlil iletisim kurmak ve stirdirmek %

sal Reklamin Kuruma Sagladifn Avantajlar
sal teklamlar, geleneksel iiriin ya da hizmet reklamina oranla sonuglan daha uzun

Imasina karsin, etkileri daha giighii ve siirekli olabilmektedir. Bunun en temel nedeni
eklamm isletmeye odaklanmasi ve isletme hakkindaki bilgilerin detaylarimn
a'l:(t:anlmamduh Tiiketici aldify {iriin ya da hizmetin arkasinda kimin oldugunu ve
‘durumlarda kiminle iletisim kurabilecegini net olarak kuramsal reklamlar

fyla sgrenmektedir.
Sal reklam satin alma kararinda direkt olarak hedef kitleyi etkilememesine rafmen, R
bagh olarak titketici baghhp yaratmaktadir. Ozellikle gida maddeleri tireten ya da o

zmeti sunan bir kurulusun hedef kitlesinin, séz konusu kurulugun triin ya da

‘satin alabilmesi icin 6ncelikle kurulugun kendisine giiven duymak durumundadir.
al reklam ve satis arasindaki iligki, iiriin ya da hizmetin tiirtine baghdir.”®* Kurumsal
am; isletmenin icinde yer aldifn toplum tarafindan daha kolay ve en Snemlisi dogru
nasina, yardimci olmaktadur.

53 . g.e., 5. 26-30.
kay ve Okay; a.g.e., 5. 394,
im; age.,s.16.
‘”ﬂfi t}-g €., 5. 203,
~Halcliar; a.g.e.,s 289,
odaba-?l ve Oyman; a.g.e., s. 91.
A Figen; www.turk internet.com/legalnotices/privacypolicy/reklam; 01. 02.. 2003.
K‘"Pat age.,s 73, 74.
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é kendisiyle ilgili her tiir bilgiyi, kendi kontroliindeki mesajlar ile kamuya
Aktanilan bilgiler, yonetim degigiklikleri, isim degigiklikleri, birlesmeler,
lotmenin bir konu iizerindeki diisiinceleri gibi igletmeyi ilgilendiren her tiir bilg;

Bu mesajlar birinci elden iletildikieri igin, yoruma agik mesajlar degildir ve

reklanﬂar igletmenin ¢aliganlar igin ideal bir ortam oldugunu kamuya sktararak,
gmmh, uzman ve nitelikli personel ¢ekmek igin son derece uygun bir aragtir.
gun teknolojiletin kullamildid: igletmeler, kurumsal reklam aracilifiyla uzman
st:hdalmm arttirabilmektedit. Ciinkii, alanlarinda uzman kigiler ilerleme olanag
. 1éleune1erde ¢ahigmak istemektedirler. Kurumsal reklamlar da bu kisilere yol
tel'_' ‘tagimaktadir,

eidamlar aracihiyla igletmeler, finansal analistler, isgGrenler, devlet, kanun
oruyucular ile daha iyi iletisimler kurabilmektedir, Ozellikle igletmenin yayinladig
'isletmenin glictinil ortaya koyacag: ve séziin yamsira kendisini sayilarla ifade
agr. bulacaf: igin, yatmmcilanin da dikkatini cekebilecektir. Bu, isletmenin
borsada deger kazanmasina, hisse senetlerinin fiyatlanmin yiikselmesine, bir
let_t_tienin uzun vadede satigina arttirma yaramaktadir,

__-_}éklamlann isletmeye sagladigi olanaklar konusunda ti¢ farkl aragtuma grubu,

apsayan bir Smeklem iizerinden kurumsal reklam konusundaki diigtinceler,

ar ve safladifi olanaklann saptanmasma yonelik, 1991 yihnda bir aragtirma
:_ National Geographic Dergisi’nden 800 yénetici, Patti ve Mc Donalds’dan 230
ve Ulusal Reklam Verenler Dernegi’nden 98 i tye bu aragtrmaya katilmugtir,

'_ katilimeilara “Kurumsal reklama bakig ag1lan” sorulmustur ve yoneticilerden su

ui'llmsal reklam, igletmenin imajim giiglendirmektedir.

_ Shl reklam, igletmenin tirlin ya da hizmetlerinin satislarim desteklemektedir.

msal reklam, i§ diinyasmun ilgisini isletmeye cokmektedir.

uﬂlmsal reklam, igletmeyi bilgi kaynag: olarak sunmaktadis.

4 _:'sal reklam, igletmenin bit sorun ya da yanls anlama karsisinda kendini
-'Vﬁnlflasma olanak tanimaktadr.

tf_l'_!eﬂin iginde bulundugu toplumla iletigim kurmasina yardime: olmaktadir, 2%

Winann ve Hathcote ve West, “Corporate Advertising in America, A Review of Published Studies on

. g':s“;' ;ment and Effectiveness”, Journal Of Advertising, CTC Press, Houston, Volume: 20, Number: 3,
- 91,s.37.
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ye y_e personel alimlarina yonelik duyurular yapma,
g yanigmalar, spor kargilagmalari, burs dafitimlari, makale veya senaryo yazim
eiéﬁ&le ilgili duyurular yapma,
emn isim ya da y6netim degisikliklerini kamuoyuna duyurma,
tmenin felsefesini ve politikalarim rapoilama,
et ortamlarinda distiinlikk sagfamak igin, igletmenin sahip oldugu teknoloji, bilgi,
téﬁ 1§gucu ve deneyimlerini kamuoyuna ve rakip firmalara agiklama,
enin faaliyetlerini ya da basan gostergelerini ortaya koyma,
ojrunun isletme hakkindaki yanlig anlama ve algilamalarim diizeltme,
tinmeilara ve ig paydaglarina yonelik sayisal verilerle bilgi aktarma,
kurnluslar kutlama,
etmenin sponsorluk faaliyetlerini kamuya duyurma,
menin, kamunun dikkatini ¢eken soruntar hakkinda goriis bildirimi sunma,
plumu belli konularda egitim amaciyla bilgilendirme, (drnegin; trafik kurallan, ¢evie
da giiriilta kirliligi vs.) 26
m'umsal reklamlanin yayginhg hakkinda spesifik niceliksel bir sonug verilememekle
e, Mavis ve Bir tarafindan kurumsal reklamlarm kullamima oramnin kurulugun

gu ile dogxu orantil: oldugu vur gulanmaktadu 207

_aktadu‘.‘ 500 sanayi kurulusunun itk yiizde 20°lik boliimii, toplam reklam
: ?lallmn yiizde 78’ini kurumsal reklamlara ayirmaktadir. Hizmet sektoriinde yer alan
neler igin kurumsal reklami kullanma oram yiizde 67°dir. 2%

ational Geographic Dergisi’nin 1976 ile 1980 wyillarn arasinda yaptifi bir bagka
tmada, igletmelerin zelliklerine gore kurumsal reklam kullammlar: saptanmigtir.

bulgulan ise sdyle dzetlenebilmektedir:

garpat age,s. 82.
LA étlf ve Mavis, Fermani; Diinyada ve Tiirkiye’de Reklameihk. Bilgi Yaymevi. Inci Basim Ankara,
\'S. 40,
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lerinin yiizde 65°i

§y'5 iireten igletmelerin yiizde 61’1

ant iireten isletmelerin ylizde 41’1 kurumsal reklamlan kullanmaktadir.
.”kurumsal reklama yonelik olarak yetigkinler tizerinde yapilan bir aragtirma
reklam c¢ahgmalaninda karar verme sorumlulufunun kime ait oldugu”
a]jgulmlstu; Aragtirmamn sonucunda katilimeilardan ahinan yanitlar s0yledir:
ugun, isletmenin iletisim biriminde oldugunu diisiinenler ylizde 38.

gun, isletmenin pazarlama biriminde oldugunu diisiinenler yiizde 34.

ﬁ]ﬁgun, isletmenin halkla iligkiler biriminde oldugunu disiinenler yiizde 26.
alulupun, isletmenin yatirim iliskileri oldugunu diisiinenler yiizde 2209

ann sonucuna yonelik genel bir deBerlendirme yapildifinda, isletmelerin

__en.”.kamunun her kesiminden kitleye yoneltilmektedir. Kurumsal reklam ¢abalarinda
dis muigteriler kadar i¢ miisterilere de ulagilmaktadi. Dig migteriler ise, finans
ﬁk_lan, is paydaslan ve miigteriler olarak degerlendirilmektedir.

unla birlikte Schumann, Hathcote ve West aragtirmalarinda, kurumsal reklamm hedef
fle'ni.:le alternatiflerin eklenmesi gerektigini vurgulamakta ve kurumun faaliyette
dugu her kisi ya da grubun dahil edilmesi gerektigini belirtmektedirler.

urumsal reklam halkla iliskiler karmasmnin bir elemam: oldugu icin halkla iligkiler
_ﬁnnda yer alan tiim hedef kitleleri de kapsamaktadir. Genellikle is diinyasi ve finansal
h gevrelere hitap ediliyor gibi algilanan kurumsal reklamlar; miigteriler, profesyonel

p]ar, kanaat ondetleri ya da onemli kisiler ve i¢ miisteriler olmak tzere dort ana hedef

--...'_____

e Karpat; a.g.e.,s. 77.

o Schuman Ve Hathcote ve West; a.g.m.., s. 38, 39.
- Karpat; a.ge,s 92
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o olarak misteriler, kurumun iirettii mal ya da hizmeti satin alanlar olarak
r. Aynca, isletmenin gelecekteki misterileri iginde potansiyel miisteri
i 'almmaktadlru. Yapilan aragtimalar bu miigterilerin isletmeye giivendikleri
: .e"m'n firettigi mal ya da hizmeti daha kolayhkla satin aldiklarim gOstermektedir.
kurumsal reklam isletme ile milsterileri atasmda giiven yaratan ya da varolan
istirilmesine yardimer olan etkin bir bag olarak da degerlendirilebilmektedir.
atnt bir bagka agidan, miisterilerin yalmzca tirlin ya da hizmet hakkinda degil,
| o {iziinti ve hizmeti tireten kurum hakkimnda da bilgi sahibi olmasina katkida
Jyr 211

;-eklamm hedef kitleleri asafidaki sekilde yer almaktadir.

. e Ticari
Yerel ve .Ka:mu Kanaltar1 o
= Yonetmi
t < isciler ve
Ortaklar ”| KURUM 7| Aileleri
Yerel Miigteriler
ere
Topluluktar
Fikir
Medya Lidetleri

Kurumsal Reklamm Hedef Kitleleri

Nann ve Hathcote ve West; a.g.m., 8. 38.
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nin paydaslan olarak nitelenen profesyonel gruplar; arac: kurumtar, rakipler, bayiler
3 gupta degerlendirilmektedir. Araci kurumlar; isletmenin irin yada
daha genis kitlelere, hatta uluslararas: pazarlara ulastilmasim saglayan kisi ya
olarak tammlanabilmektedir.?2

a;ym ya da farkli is kollarinda faaliyet gosteren kurumlan kapsamaktadiz. Bir
kuﬁ;msal reklam ya da diger tiim iletisim faaliyetleti rakiplerinden dolay: bir
flanmaktadir. Cinkii bir kurum kendisi hakkinda génderdigi her bilgiyi
den. farklilagrmak ve faaliyetlerinin  gergekligini kamtlamak durumunda

r, kurumun bir alt eleman: niteligindedir ve son yillarda perakendecilik sisteminin
r _. almaktadir. Bagh olduklart kuruma onceden belilenmis konularda uyma
'u'gu.- olan bayiler; Uriinlerin ya da hizmetlerin satiglartm arttumak, isletmenin
standart kalitesini bozmamak, ana firma ve diger bayilerle koordinasyon i¢inde
letmenin ve ¢iktilaninin imajim korumak, ana firmaya dizenli 6deme yapmak
dadurlar 2

al reklamin en 6zgiin hedef kitleleri, kurumun iginde yer aldig1 gevre halki ve gevre
ar olarak da degerlendirilmektedir. Ciinkt bu kitle isletmeyi direkt olarak etkilemekte
16 hakkinda bilgi edinmeye digerlerinden daha fazla ihtiyag duymaktadur.

i

enin i¢ miigterileri yani caliganlan itibar yonetimini gergeklegtiren kisiler oldugu i¢in,
sal reklamum hedef kitlelerinden de biri olmaktadir. Isletmenin basta yoneticileri olmak B
ttim personeli isletme diginda veya hizmet sirasinda isletmenin direkt temsilcileri
algilanmaktadurtar,. Kurumsal reklam, calisanlarn aidiyet duygusunu gelistirerek af
vasyonumy arttimakla birlikte, kuruma kaliteli igglici kaynafn saglamaya da katkida
ll!.lma.kta;dnym
___énin liretim alanma gore hammadde ve hizmet saglayan tedarikgiler, kurumsal
m bir dier hedef kitlesi olarak tarsmlanmaktadir. Tedarikgilerin isletme hakkinda
al reklam aracihigiyla bilgi edinmesi ve isletmeye glivenmesi iligkilerin uzun siireli ve
01ma51 agisindan son derece Snemli olmaktadir 216

9331 ve Oyman; a.ge.,s. 135

Alpay; Halkla Dligkiler: Orgiitlerin Temsil Edilmesinde Kavramsal Bir Model, Inci Basin Beta
an. zmir, 1990., s, 48,

egel, A. Ercan; “Dagmm Kanallarinda Bayilik Sistemi ve Sistemin Isleyisi”. Pazarlama Diinyas!
de: » Say1: 49,1993, 5. 31.
bagi ve Oyman; a. ge,s. 135.

I 2y, Aydemu- Halkla fligkiler Araci olarak Sponsorluk. Inci Basim Epsifon Yayineilik. Istanbul, 1998.,
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 ya da finansal kurumlar isletmenin devamhlifim saglamak, varhfim stirdiirmek
eye gerekli olan finansal kaynaktan saglayan ekonomik ¢evre icin de yer alan kisi,
iuratuglar olarak tanimianmaktadir. Bu gevrenin i¢inde bankalar, yatirin uzmanlari,
sanlan vb. yer almaktadir.

adece kurulug asamasinda degil, varhfmi studindliti siirece katki ve destek
finansal kurum, kurulus ya da kisilerle iletigim i¢inde olmak durumundadir. Bu
kufumsal reklamlar yatwimcilara sayisal verilezle, isletme hakkinda detayh bilgi
b;farag: ozelligi gostermektedir. >’
d_érleri, goriigleriyle iginde yer aldiklan bireyleri, gruplan ya da organizasyonlan
bilen ve cevresindekiler tarafindan giivenilen, inantlan kigilerdir. Bu kigiler
erm kurumsal reklamlarindaki hedef kitlelerinden biridir, ¢iinkii gevresindeki kitleler

inandiniciliklarryla, son derece etkili olmaktadirlar. '8

emn kurumsal reklamlan, toplumda yer alan ve dnemli kabul edilen diger kurumlan
tif hedef kitlesi olarak kabul etmek durumundadir. Bu kitielerden bazilar1;

ilik, 1t Ozel Idaresi ve Belediyeleri Kapsayan Yerel Y 8netimler

aliklar, Tiirk Standartlan Enstitiisini Kapsayan Kamu Kuruluslan

 Yaymn Kuruluglan-Medya
| yonetimler; igletmenin iginde yer aldigi yerel ¢evrede bulunan Kkigilerin

T
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;-yanetimi, devlet yapisiun siyasal glictinii teskil etmektedir. Kurumun ulusal
dis faaliyetlerdeki bagansi, istihdami da kamu yonetimi ile iletisimlerini
ekle birlikte, kurumun finansal destek saglama ¢abalarinda da kurum agisindan

amact gltmeyen Orgiitler olan dernek ve vakiflar, belirli bir ortak amaci
stirmek i¢in birataya gelen kisi ya da gruplar tarafindan olusturulan tiizel yapida
- olarak tammlanmaktadirlar. Daha gok topluma sosyal destek vermek amaci tagiyan
uglar isletmelerin sosyal sorumluluklarim gergeklestirme ¢abalarinda destek olanag
dlII ar..219

:éler, iginde yer aldiklan ¢evredeki tiniversitelerle igbirligine giderek, topluma katk:
abilmekteditler. Aym sekilde iletisim kuracaklan saghik kuruluglarina da maddi ve
destek saglayabilitler. Omegin; toplumu dogum kontrolii, agilar, osteoporos, kan
y_a-'da organ bagisi gibi konularda bilgilendirerek, kurumun adim kurumsal reklamlarla
Imekte, dolayistyla imajlarim gliclendirme olanagim yaratabilmektedirler.

sal reklamin bir diger hedef kitlesi olan siyasi partiler, siyasal sistemde iktidar
kullanan, kisi ya da gruplardan olugan siyasal 6rgiitlerdir. Kurumlarin varhklarim

gruplandir, Ozellikle 1$Ietmelerm sosyal sorumluluk kampanyalan gexgevesmde en
i destekg:ﬂen sivil toplum drgiitleri olmaktadr.

kuluslu igletmelerde, kurum ile ortaklan arasindaki bag: giiclendiren kurumsal

lar, ortaklarin birbirlerinden haberdar olmalarint saflayan, bilgi aligverisini arttuan bir

O :a$1V60yman age.,s. 135
L agé, s 98,99,
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rumsal Reklam Kampanyalar:

alin baglarinda ABD’de goriilmeye baslayan kurumsal reklamlar, genellikle
nin adndaki ve yonetimdeki degigiklikleri ya da isletmelerin birlesmelerini kamuya
“."amamyla kullaniimaktadir. Ornegin; 1936 yilinda Warner & Swasey Sirketi’nin
an sirketlerinin Onemini ve Amerika’'mn giliclini” tema olarak alan bir kurumsal
kampanyast gelistirdifi ve 2 Diinya Savagi’min ardindan hitkiimete karg1 serbest
jstemini savunan bir kampanyay: stirdirdtigii goriilmektedir. %%

villarin baginda, Atap tilkelerinin uyguladifs petrol ambargosu nedeniyle, tiim
-yaganan petrol krizi, 6zellikle petrol, yag ve yag triinleri odakl igletmelerin tizerinde
un ve hitkiimetlerin baskilarmmn artmasina neden olmus ve dolayisiyla petrol sirketleri
ni savunmak amaciyla kurumsal reklamlari kullanmaya baglamiglardir.

d_dhem yayinlanan kurumsal reklamlardan birinde, fotografls bir reklam bash@ altinda
7_3 yillar1 arasinda belirlenmis bazi petrol sitketlerinin ne kadar kar ettikleri ve bu
ketlerin ayakta kalmalarimin miimkiin olamayacag: vurgulanmaktadir Reklamin
ise “Bu petrol yoneticisi bu gece a¢ yatacak™ ifadesine yer verilmektedir. Ayrica
edef tiiketicilerinin dikkatlerini; ABD’nin bitka¢ g¢okuluslu holdinginin eline
akta olan eneiji iginin, herkesi ilgilendiren bir konu olduguna ¢ekmektedir Sirket bu
diisiincesini ortaya koyarak, kurumsal reklam aracihifiyla kamuoyu olusturma
arin1 g6stermektedir.

Vy & Mather'in kurucusu ve yaratici departmanminin yoneticisi, David Ogilvy 1970°1i
arn kurumsal reklamim “savunucusu” olarak taninmakla ve kurumsal reklamin giictine
1E1m belirtmekle birlikte, kurumsal reklamin uygulanan ilk 6rneklerinin son derece itici

iﬂﬂgu_n'u vurgulamaktadir,

sey gibi bityiik girketlerle ¢aligan David Ogilvy, kurumsal reklamlann uygulama
inde, dogru gekilde yoneltilmesi gerektigine dikkat cekmektedir.

; Vy’ye gore; bir girketin varthigim sitirdiirmesi oncelikle itibanim y6netmesine baglidir ve
di}:;emde ozellikle petrol sirketleri ve diger biiyiik sirketler, tiiketici gruplarn, gevrecilerin,
imetlerin ve ¢ikar gruplarimn agtiklan davalatin baskisi attinda varhklarim siirdikmeye
{Iiﬁl(tadlrz. Sirketler itibarlarim yonetebilmek ve icinde bulunduklan krizde kendilerin
W ve baski gruplarma ifade edebilmek amaciyla kurumsal reklamlari kullanmaya

eitel, P. Fraizer; The Practice of Public Relations. 5™ Edition. Macmillian Publishing Company. New
%1992 5302, 303,

elil_:, Sears, IBM, International Paper, Merrill Lynch, General Dynamics, Standart Oil of
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jurumda girket halkla iligkilerine, reklamdan daha ¢ok giivenmek durumundadir.
prumlia ilgili yaymlanan hikayeletle, makaleletle ve yazilarla halkin onaymi
rakat medya kurumla ilgili dikkat gekici haberleri yaymak konusunda kisith
_ Bu nedenle, reklamlarm yaynlatmak i¢in medyaya Sdeme yapan halkla
anmn sayisinda biyiik bir artis gozlenmektedir. Bu metinlerin igerifine ve
na saygt duyulmasin saglamanm tek yoludur. Ayrica bu, savas alanint bireysel
4i de olanakli kilmaktadur.

rek]a:mn bu noktada devieye girdigini belirten Ogilvy, 1970’li yillarnn
kurumsal reklamin artan 8nemine dikkat gekmektediz. Bu yillarda gergeklestirilen
reklam kampanyalarinda iki Snemli nokta gozard: edilmektedir. Bunlardan biri
kurumsal kampanyalarinin amaglanm tam olarak tammlamamis olmalan, bir
lcuﬁeietin kampanyalardan sonra sonuglan Slgmemeleridir.

gher’in 70’li yillarda yaptifa aragtirmamn sonucuna gore; ABD’deki her dort
lélame1dan sadece biri uyguladifn kurumsal kampanyalarin tiiketiciler tizerinde
len tutum degisikliklerini l¢tiiZiinti ortaya koymaktadir *!

a baslangigta kurumsal reklamiar Federal Iletisim Komisyonu (FCC) Dogruluk

nlanmaktadi, 1970’ yillarm baglarinda kurumsal reklam kavram, iyi niyet ve
j1 kavramlariyla birlikte degetlendirilmektedir.

.reklamm itibar yonetimi ve dolayl olarak satiglarla ilintili oldugu egilimi 1980’li
artmaktadir. Ancak bu dénemde politik geligmelerin bir yansumas: sonucu, kurumsal
niyet temelli olarak algilanmamaya baslamaktadir.*”

etrol Sirketi’nin, yasanan petrol krizinin ardindan sadece yaf ve yag Griinleri
_ rastlanmaktadir. Shell Sirketi’nin reklam ajanst “Ogilvy and Mather” hedef
futum izleme dlgiimlerine dayanarak, girkete karst olumlu tutumlarin orammn
 septarmigtir, Bunun (izerine 1975 yilinda Shell’in kurumsat reklam kampanyalarma

1 goriilmektedir.

age,s 358
a'g'_e', S 303
ve Hathcote ve West; a.g.e., 5. 36
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yaklagik bir yil kadar somra yapilan olgiimlerde hedef kitlenin Shell
i olumlu bir tutum sergiledigi belirtilmektedir. Aym dénemde ESSO, BP ve
. | sirketlerinin de kurumsal reklam kampanyalan gergeklestirilmektedir. 224

dammn kullanidmasmda etkin olan bir diger faktsr de, ABD*de aldaticy

iéklamver'enleri vazgegirmek igin Hiikiimet ajanslanindan biri olan (Federal

an. yer ve zaman satin almaya baglarmslardir. Ornegin; “General Motors’dan
abetleri” adi altinda yayinlanan kurumsal reklam, otomobillerde emmiyet kemeri
nin: 6nemi hakkinda tiketicilere bilgi aktarmaktadir. Asagida Omegi bulunan bu
klam, 1985 y1linda, yazih basinda tam sayfa bir metin olarak yer almaktadir, %6

At A5iEA £

B Y

by,
21,GSemL-l; age.,s 303.
Stanley; a.g.e.,s. 253
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dir. Uzmanlar gegen il icerisinde otomobil kazalarinda, arag iginde oturanlarm kaza
__mérz' takiyor olmalart halinde tahmini olarak yarisimin dlmeyecegini belirtiyorlar. Bunun
‘durmastyla, oturan Kiginin aracm icinden siddetli bir sekilde digartya dogru firlamasidir,
durumu onlemektedir.

Keri bildigini iddi eder, fakat emnivet kemeri takmaz. Emniyet kemerini takmama gerekgeleri
n_:m zahmetli bir iy olmasi, rahat hareket edilememesi ve kiyafetlerinin kingmasi gibi
attaz bazilart kazalarin nedenlerini degil, yaralanma ve élmelerden dolayt kaderi sorgular.
an bazilar: ise, kemerin kaza sirasinda yolcunun siasip kalmasina neden olacagidyr. Ashinda
kemer kaza swasmda ciddi yaralanmalardan yolculart korumakla kalmayip, aynmt zamnada
née kaza yerini terk etmelerine olanak tanw. Bazilar: emniyet kemerini uzun yolculuklarda
7 r ki, arastermalar Sliimlerle sonuglanan kazalarin yiizde 80 inin 40 km 'den az siratle ve dortte
Hlerin evlerine 25 km uzaklikta gerceklestigini gostermektedir

tors: olarak, 1984 model araglarimizin tiimiine emmiyet kemeri koyduk Ayrica kamunun istegi

980 model Chevette’ve de General Motors targfindan ofomatik emnivet kemerleri takilmrs

Stanley; ag e, s. 253,
Are, s 255

tat‘ﬂf‘f!(;%'a.se,i.e., 5. 257.
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si'nin 1981 yrlinda “Suudi Arabistan: Petrolden de Ote” bashipiyla yaymladig
: émjannda siyasi konularda topluma mesajlar vermektedir Bu mesajin
BD’nin Araplara gbzlem ugad: satmasiun, Amerika agisindan ticaret,
@1Smdm is, dolar a¢isindan da gii¢ oldugu tartistlmaktadir,. Kurumsal
anmnda gordslerini kamuyla en fazla paylasan sirket Mobil Sirketi olmustur.
e armun biiyilk bit kesiminde nezaket sozctikleri kullanjimaksizin kitlelere direkt
ilmektedir. Omegin; reklamlann birinde bedef kitlesine “Petrol karian
aid]_[llZl doldurmugsamiz bu reklamn okumaymn” baghiiyla seslenilmektedir.
aska bir kurumsal reklam ise; “Iki kere ikinin beg ettiini diiglinenler, aym
¢ okyanusun dibinde Gi¢ milde petrol bulunabilecegini sdyleyenlerle miicadele
ba'ghglyla yaymlanmgtir.

Harris tarafindan 1971 yilinda petrol sirketleri {izerinde yapilan bir arastymanin
érastumada yer alan tiim petrol gitketleri yiizde 66’lik bir farkindalifa sahipken,
yiizde 69°luk farkindaliga sahip oldugunu ve difer sirketlerin arasinda “Gelecegi
k sirket # olarak yorumlandifm ortaya koymaktadir. Aym aragtirmada “Karlihg:
edilebilir diizeyde stirdiiime” sorusuna higbir girket i¢in olumlu yamt ahinamazken,
de 34 oraninda “Kar eden bir sitket” olarak degerlendirilmektedir. Aragtirmanim bir

da degerlendirilitken, Mobil kamu tarafindan, ytizde 60 oraninda birinci sitket

segilmektedir >

Kurumsal Reklam Harcamalari ve Medya Iligkisi

'de’ kurumsal reklam harcamalarinda yasanan artis sonucunda, son 20 yiida kurumsal
amiarm gelenekse] iiriin ya da hizmet reklam harcamalan igindeki paymm yiizde 6 ile 9
1 arttirdigy griilmektedir. 1978 yilinda, Advertising Age tarafindan, ABD’de yapilan

0 'Léadmg National Advertiser” aragtirmasina gore siralamada yer alan sirketler ve

tlerin toplam reklam harcamalar icinde kurumsal reklam harcamalari soyledir:

eitel; a.g.e, s 309-312

-

orusu olan “Hayat kalitesini geligtirmeye yardimel olma™ soruna diger sirketler ylizde
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Kurumsal Reklam Toplam Reklam

Harcamalari ($) Harcamalan ($)
27.035.900 172.800.000
18.073.300 266.300.000
14.715.800 38.000.000
9.796.500 121.300.000
8.062.000 122.700.000

Harcamalar {$)

155.025 400
138.214.000
31.903.300
3.908.700
1.210.900
454 400

330.716.700 $

~Staley; a.g.e., 5. 252.

Aynak: “The Cost of Advertising in 1978". Public Relations Journal. Vol: 35. No: 11, 1979, s 25.
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a belirtildigi gibi, General Motors Sirketi 1978 yilinda kurumsal reklamlan igin,
00 dolar harcama yapmaktadr. Bu rakamm 2000 yili verilerine gore, 10.000.000
ancak 2002 yiinda biiyik bir artista 94.000.000 dolara yitkseldigi

D’de 1971-1988 yillan arasindaki kurumsal reklam harcamalarinm toplam reklam
anindaki yerini yansitan bir araghrmaya gore; 1988 yilindaki kurumsal reklammn
orant 120.000.000 dolara yikselitken, toplam reklam harcamalar1 118.000.000
arina gerilemektedir. Bu durum 1980’lerin sonlarinda, kurumsal reklamm en 8nemli
'_ Rullamldlglm gostermektedir. Ozellikle bilgisayarlarin yayilmaya baglamasiyla
i teknoloji kullanan sirketlerin, bu ayncahkianm kamuyla paylasmak adina
amlardan faydalandiklan gozlemlenmektedir.**?

-._.yxllarda altin ¢agim yagayan kurumsal reklamlar hizmet sektériinden gok, sanayi
tarafindan yaygin olarak kullamlmaktadir ve savunma reklamlan tarzindan cok
n hedef kitlelerini bilgilendirmek amactyla uyguladiklar reklamlar olmaktadir, >
kurumsal reklamlarin daha gok A ve AB gelir diizeyine ulagmak i¢in kullaniidigim
ktedir.>*

yillarda daha ¢ok televizyonlarda yayinlanan kurumsal reklamlarin, medya
erindeki artig nedeniyle stireleri de sintrlandiilmaktadyr. Ornegin; 1970’lerde imaj
an_' »5 dakika uzunlukta yayinlanmaktayken, bu siire 1980’lerde 10 saniyelik spotlara
tirllmektedir. Kurumsal reklamlarin medya ile jligkisi konusunda yapilan bir bagka
basth medya ve &zellikle kurumsal dergilerin, kurumsal reklamlar: yaymlatma
an daha avantajh oldugunu ortaya koymaktadjr Axastumaya katilan ybnetlcﬂenn

. PIWWw.proquest umi com/generalmotors; 02. 04. 2003,
I’mlmum ve Hathcote ve West; a.g.e., 5. 40,

: ¢ Arens; a.g.e., 5. 658.

-2, 5. 230

> “ﬂlann ve Hathcote ve West; a.g.e.,, 5. 41.

Okay; a.g.e..s. 395, 396,
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da gece yaymlanmasi planlanan bir kurumsal reklam i¢in; 30 saniyelik mesajin
4 yaklasik 75.000-175.000 dolar arasinda degisebilmektedit.”*’ Izlenme oram
slevizyon programinda ise, bir kurumsal reklamin yaymnlanma ticreti 250.000
238

ymlanan kurumsal reklamlarda, televizyonda oldugu gibi ses ve gSriintiiyii
a olanag: bulunmamaktadiz. Bu nedenle reklam spotlari sik sik tekrarlanarak,
I_ zihninde reklami yapilan igletmenin admin yerlegtirilmesine ¢abalanmaktadir,
(j saniyelik spotlarla baglatilan reklam kampanyasina, dinleyicilerin mesajlari
amu saglamak igin 30 ve 20 saniyelik spotlarla devam etmek daha etkili

239
sal' reklam maliyetlerinin 1980’li yillarin sonlarna dofru artmasiyla birlikte
kurumsal reklamlar icin alternatifler ve yeni uygulama alanlari denemektedirler.
uk, 6zel tamtim amach radyo ya da televizyon programlan, kurum yaymlari, satig
amalan bu yeni alanlar ve tekniklet kullanilmaya baglanmaktadur.
s'ai reklam, kurumun stok fiyatlan tizerinde de olumlu etki yaratabilmektedir.
_jat tizerinde yiizde 1°’lik bir etki Snemsizmis gibi goriinse de, pazar pay: 20 milyar
an bir igletmede yiizde 1°1ik etki, 400 milyon dolarhk bir etki anlamina ge:lmektedir.240
msal reklam harcamalarim genel olarak s6yle bir degerlendirdifimizde, ABD’nde
mda imaj reklamlarna 50 milyon dolar harcanirken, bu rakam 1989 vilinda 600
dolara giktifs goriilmektedir. Bu rakamin 1990’1l yillarda 800 milyon dolar civarinda
U tahmm edilmektedir,”*!
7 yllmda ABD’deki sitketler, bagta imaj ve diger konular igin yaptiklari kurumsal
alara 150 milyon dolardan fazla harcama yaparken, bu rakam 1974 yiltnda 220 milyon

Utlip ve Center ve Broom; a.g.e., s. 385.

Citel; a.g.e., 5. 301,

kay ve Okay; a.g.e.,s. 398,

arpat; a.g.e,, s. 80.

Peltekogh, Balta, Filiz; “Kurumsal Iletisim Stirecinde Imajin Yeri”. iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1: 4.
b}di 1997, 5. 127,

ltel; a.ge.,, 5. 302.

Okaytve Okay; a.g.e., 5.392.
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geri ilanlarin distndaki kurumsal reklameilik adina gorsel basin reklamlar igin,
da televizyonlara
yr. Grunig ve Hunt’un yaplt

amnda bilylime gosterdigi balirtilmekte:dix-..244

1.677.000.000 pound, basma 3.385.925.000 pound
g1 aragtrmalar da, kurumsal reklameiligm yilda

msal Reklamin Etkinliginin Olciimlenmesi
mak, bedef kitlesinin tutumlarinda

Imak iizere iki

reklam kampanyalanmn etkinligini arttir
3| degisiklikleri saptamak amaciyla, uygulama Oncesi ve sontast 0
japﬂmaktaduz. Reklam yaymlanmadan once etkinlik derecesini belirlemek icin
testler (pre-test) kesin olmamakla birlikte kampanyanin bagarisi icin ipuglari
umun hedef Kitlesinin, kuruma kargi tutum degisikliklerini sadece kurumsal
amaktadir. Tiiketici tutumlanmn belirlenmesine yonelik kanaat

dir. Kur
yaglamak yeterli olm:
15 denemeleri, postayla tiiketicilere ulagtuilan testler gibi teknikleri igeren On
sira reklam sonrasi okunma, hatirlanma, satig tekniklerinin saptandif1 testler
. Aynca, reklam metinterinin  analiz  edildigi uygulamalar da

[ sal reklamlarin belirlenen hedeflere ulagip ulagmadig1 mutlaka olgiitmektedir, glinkil
'.er alhify medya ficretleri son derece pahahidir. Kurumsal reklamm etkinligini
g:m yapilan temel dlglim ve reklami test etme konsepti, genellikle isetmenin reklam
inin yaklagik olarak ytizde 5’ olarak hesaplanmaktadir. Bu ylizde 5’lik kisim aslinda,
I reklamin yilzde 95°lik kismunmn etkinligini ortaya koymaktadir.
1; 1k aragtrmalaninda dncelikle hedef kitlenin beklentilerine ne dlgiide yanit verildigi
rlenmektedir. Daha sonraki adim da ise, bilgi ve tutumlar konusundaki veriler
étlen:dirilmektedix; Temel 6lclim aragtiriimasi gerceklegtiritmeden kurumsal reklam
at}jfa31na baglanmamahdir. Bunun nedeni kurumsal reklam ozeti igin veriler toplanarak
__k_lﬂe arasindaki yanhs algilama ve anlayiglarin belirlenebilmesidir **°
‘apilan atastrmalar da, kurum yoneticileri agisindan degeriendirildiginde, yo

sal reklama kargt olumlu yaklagtiklan ve jurumsal reklam uygulayan igletmelerin

neticileri

erlerinden daha yogun olarak tanunmliklarnim artigi sonuglar: elde edilmistir. **’

Okay ve Okay; a.g.e., 5.393.

Karpat; age., s 79.

h.-Maltland; age.,s 131,132

-~ Schumann v& Hahtoote ve West; a.ge., s 41
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klam1 degerlendirme stirecinde, hedef kitle icinden belirlenen kimseletle
[géklestirilebihnektedix - Reklammn griiniirligiinti ya da okunurlugunu 6lgmek
nin aldigi mesaj1 hatirlamas, benimsemesi, tutum ve davraniglan tizerindeki
. .'gallﬁlhn aktadr 248
eklam harcamalan yiiksek olan sirketlerin; kaliteli tiriin ve hizmet sunmalarinin,
nem vermelerinin, yenilik¢i olmalaninin, finansal agidan seffafliklarinin,
anlarmin ve ¢aliganlanna, topluma ya da miisterilerine kars1 sorumiuluk
da yiiksek diizeyde oldugu diisiiniilmektedit. Ayrica isletmeler, olumlu tutum

ve imajlarim giiclendirmek iginde kurumsal reklam biitgelerine dnem

cklam, dis miigteriler ve iy paydaglan kadar, igletmenin i¢c miigterileri yani
da etkilemektedir. Kurumsal reklam hakkinda igletme calisanlarm
nekle kalmayip, ayrica kurumsal reklamm caliganlar fizerindeki etkileri de

ayinlanmasindan 6nce ve sonra olmak iizere en az iki kez dl¢limlenmelidir

:"'msal Reklaman fletigim Araglarmda Kullanim:

sal reklamlarda, reklamin gorsel ozellikleri (baslik, resim fotograf, gorimtii
)v mesgj igverenin tercihleri dogrultusunda hazirlanmakta ve yaymlanmaktadir,
:.-'r_eklamlar genellikle A ve AB gelir diizeyindeki hedef kitlelere yonelik olarak
maktadir. Kitle iletisim araglarinda yer alacak kurumsal reklamlar i¢in igletmeler, ticret
dirIerx. Bu noktada hedef kitle tarafindan kurumsal reklamlar, geleneksel reklamlar
lgitanabilmekte ve gilivenilirli3i olumsuz yonde etkilenebilmektedir.

Edenle kurumsal reklamlarin igerigi yani mesaji daha gliclii olmak durumundadir, Ciinkii
86z konusu olan igletmenin ileride tiretmekten vazgegebilecei bir iriin ya da hizmeti
Isletmenin kendisidir.

umsal reklam, kitle iletisim araglani iginde yizde 60 oraninda dergilerde

anmaktadu 249 Aym sekilde, Black’de kurumsal reklamcihpin der gi ve gazetelerde
ammindaki artiga dikkat gekmektedir, >

Okay ve Okay; a.g.e., 5. 404,

Wﬂcox, L. Denijs ve Nolte W. Lawrence; Public Relations Writing and Media Techniques, New York;

e Col]ms Publishers, 1990, s. 207, 208., Aktaran; Okay ve Okay; a.g.e., 5. 394,
8
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sal reklamlar televizyondan daha ¢ok basinda yer almakia birlikte, son
msal reklam tiirti olan editoral reklamlar (advertorial) TV8 adli kanalda
aktédﬂ"- Bir havayolu kargo sirketi olan MNG’ye ait bu televizyon hem
’nm kurumsal reklamlarina, hem de pek ¢ok sirketin kurumsal
yrogram aralarinda yer vermektedir,

.arda kullanilacak mesajm belitlenmesi, kurumun hedef kitlesine ve

daki cabalarma yonelik olarak ayudign biitgeye baghdir. Mesajmn igerigi,

-teklam kampanyalan hazirlanirken, reklam metni reklamin dayanak ya da ¢ikis
destekleyici nitelikte olmabdy Kurumun uzun vadeli ¢ikarlannin  reklamlar
erceklestifi goz oniinde bulundurulmalidir. Ayrica reklamlar anlagihir olmalidir,

gﬂl, Introduction to Public Relations. London: Modino Press, 1989, s.11. Aktaran; Okay ve Okay;

+

¥ Okay; age., s 396,397,

K e =




117

sal reklamlar, iist diizey tarafindan desteklenmelidir ve hedef kitleleri ikna etmelidir.
n; The Human Society of United States, yaymladifi kurumsal reklamiarda “Kiirk
» konusunda deginerek ve kadinlann kiitk giyme isteklerinin hayvanlann yasamlarim

[13

dirdigm hatta ac1 gekmelerine neden oldugunu vurgulamakta ve “Kiirk giymekten
yyum” bashgim kullanarak kamuyu ikna etmeye ¢abalamaktadir. Kurumsal reklamlar
énjn istekleri ile birlikte toplumun istekleri arasinda paralellik kurmalidir. En 6nemlisi
éal reklamlar diirtist olmalidir. Kurumun itibarimi zedeleyecek bir kurumsal reklam,
mun varlifint da tehlikeye sokmaktadir. Son olarak da kurumsal reklamlarin konularn

'g_.ve dikkat ¢ekici nitelikte olmalidir.*

3. Kurumsal Reklamin Kurum-igi Araglan

Kurum i¢i yaymlar, kurumun i¢ miigterilerine diger bir deyisle ¢alisanlarina ve ortaklarina
mak amaciyla kullandis yayinlar olarak degerlendirilmektedir. Bu araglar genis anlamda;
lik faaliyet raporlan, biiltenler, iggbrenlerin ailelerine yonelik yaymnlar, kurumu tanitict

plar, karum gazeteleri ve dergilerint kapsamaktadir, >

3.1 Tanifica Kitaplar

eminer, panel gibi etkinliklere katilan igletme yoneticilerinin yaptiklan konugmalarin
ili bir bicime doniistiiriildiigii bir aractr. Kurumun belli bir donemdeki ¢abalanmn yer
dif kiigiik kitaplardir. Bu kitaplarda daha dnce kurumla ilgili yaymianmis makaleler, 6zgiin
sinceler, iilke sorunlarina yonelik ¢oziimler, kurum sahibi tarafindan derlenerek
éyinlanmaktadu., 234 Bu kitaplar kurumun tanrtimmda aktif rol oynamaktadir ve kurumun
eviesine bilgi aktarimina da katki saglamaktadar.

.3.2. Kurum Gazetesi

Kurumun c¢alisanlanina ve ilgi ¢evresine gonderilen, igletmenin ekomomik, sosyal
aaliyetleri hakkinda bilgilerin yer aldifx basih araglardu. Gorsel tasanimlan dergiler kadar
t'.ll_dleyici olmamakla birlikte, genellikle dergilerden daha fazla sayida basilabilmektedirler.
linkii maliyetleri dergilerden daha diigtiktiir. Kurumun sportif ya da kiiltirel faaliyetleri
tsinda, kurum calisanlarimn gerceklestirdigi rdportajlara da yer verilmektedir.>*® Genellikle
hafialik, 15 glinliik ya da aylik olarak yayinlanmaktadir. Zaman zaman ¢aliganlar i¢in onemli
Ofum, 5lim, ige baglayanlar ya da aynlanlar gibi haberlere de yer verilmektedir.

B O s 55
2% ;a.g.e,s. 155

s Ataol, Alpgy; a.g.e., 5. 68
. Odabag ve Oyman; a.g.e., s. 156,
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Kurum Dergileri

arl. teknolojilere iliskin bilgiler, Grfin ya da hizmetlerin tanitimm, gelismeler,
'yondaki yapilanmalar, yildoniimii kutlamalar, isletmenin iginde yer aldifx her tiir
- festivaller, seminerler, egitimler, paneller, spor kargilagmalan, calisanlarn
__ __551, isletmenin gergeklestirdigi sponsorluklar, kalite belgeleri, otoritelerin onaylar1 gibi
nlerin sahip oldugu yeterlikler ve sekttre ya da isletmenin iiyesi oldugu derneklere
ilgiler yer almaktadir. Dergiletin sayfa sayisinda belitli bir standart olmamakla
sayfa sayws1 aktarilacak haberlerin ve bilgilerin sayisina paralel olarak
lilenmektedir. Kurum dergileri zaman zaman kurumun internet sayfasindan da
lanmaktadir.

sletmeler dergilerinde sadece kurum hakkinda bilginin 6tesinde, isletmenin basinda yer
l_cdrumsai reklamlarina da yer verebilmektedirler. Bunu yaparken medyadan ver ve
n satm almak zorunlulugu, kendi dergilerinde ortadan kalkmaktadir Ayrica igletmeler
sal dergilerini direkt olarak hedef kitlelerine iicretsiz olarak ulagtuma olanagina da
fp‘Ierdiru

ergllel gorsel olarak ylizde 60 oraninda renkli olarak tasarlanmaktadirlar. Aynca igerigi
lanirken isletmeler derginin ulagacag: hedef kitlenin Szelliklerini belirlemektedirler.
eﬂkiezmde igletme ile ilgili bilgilerin yamsiza mutlaka eglence bélimleri de bulunmaktadir,
tmenm imaj yaratma siirecinde tiiketicinin zihninde olugturacag goriintiilerde dergiler

- Odabag, v¢ Oyman; a.g.e.s. 157.
;a.ge, s 478-488.
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6grenmelerini amaclayan  brogiitler, kurumsal reklam aracti  olarak
di_riimektedix;. Genellikle gorsel tasanimlart $zenle segilen brosiirlerde, kurum
éehel bilgilerin fotograf gibi gorsel unsurlarla desteklendigi goériilmektedir. Ayrica
diizenledigi sergi ya da panclierde de isletme diginda yer alan potansiyel

ere de isletmeyi tanitma amaci tagimaktadir.”*

3asih Kurumsal Reklamlar

cksel firiin ya da hizmet reklamlarimn formatinda oldugu gibi, bir kurumsal reklam
lanlfken oncelikle reklammn hedefleri belirlenmektedir. Ciinkii reklamin 6lgitlebilir
1 gerekmektedir. Daha sonra reklamm amaglarina uygun bir baglik, alt baglik, metin,
‘imza, logo ve isletmenin adi yer almaktadir. Bu plan “Yaraticilik Piramidi” olarak
dkllan gergeveye oturtulabilir:

arckete Gegirme

5
4
[ s\
_illak: Arens, F. Williams; a.g.e..,s. 414. / 2 \
1

Sekil-3.4. Yaraticthk Piramidi

2
: :Odaba§1 ve Oyman; a.g.e., s. 157,
Arens; a.ge., s 482485
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rinden Havayollarmnda Kurumsal Reklam

hizmetlerin  6zelliklerinden  dolay1 tamtun  giigliikleriyle
neyimleri ile algiladiklan bir performanstir
sini hedef kitlesine

tmele
letmeleri,
. Ciinkd hizmetler, miigterilerin de
in standart olugturmak gigtlir. isletmenin kendi
iklerini somuta doniigtiirmek durumundadur. Ormnegin;
kalite belgelerini ya da otoritelerin
en etkin

rmans i¢
ém soyut nitelikli yeterl
_ “yerdigini yurgulayabilmek igin isletme,
rtaya koymaktadir, Bu tanitim abastt gergeklestirirken kullandig
«i de kurumsal reklameibktir.

 Sektori

sektoril son yillarda lizla biiyiiyen b
, hizmet sektoril kisi basina diigen gelirin yaklagik yiizde
sektoriinde projelendirilen yeni islerin dortte ¢

ir sektor olarak kargtmiza ¢ikmaktadar.
54°tnii tegkil etmektedir.

le 2005 yilt arasinda hizmet
Yalnizca ABD de degil, gelismekte olan bircok iilke de hizmet

arttig goriilmektedit.
. yonelmektedir. Omegin; Glney Kore’de bugiin tiketicilere
or sunulmaktadir, Genellikle perakende
odakh sektorlerde

it ekonomiye dogru
sekibriinde goriilmemis seviyede tercihl
banka ve sigorta sirketlerinde, tuxizm ve havayollan gibi hizmet
nem kazandif1 hizmet tiirleri 6nem kazanmaktadir.

et kuruluglariin  tanitim ¢abalarinda, hizmetin sunuldugu miigteriler ve olast

ilk temas1 gergeklestiren ve isletmeyi temsil eden kurumsal reklam kampanyalart

lray1 almaktadir. >’

et Kavrami ve Hizmetlerin Siniflandirnlmasi

iiziin globallesen ckonomisinde, isletmelerin birbirleriyle olan rekabetleri

olarak kargimiza gikmakitadir, isletmelerin biiyitk gogunlugu, varolus
seklinde ifade etmektedir. Iletisim yoluyla, dig miigterilere
yonetim ve sunumlarla iletilmekte

1amaz bir gergek
anm, “Hizmet vermek”

yan bu mesajlar, isletmeler tarafindan farkh planlama,
noktada hizmet farkliliklan ile tercih farkitliklari ortaya gikmaktadr.

%réns; age.,s 414, 415,
5 ang, Kyong,Hae ve Moon, Sook, Young; “A Comparison of Services Advertising Strategies in US and
rean Magazine Ads: A Content Analysis”™. Journal of Service Marketing. Volume: 16. Number: 5. MCB

Ve‘fSity Press, 1992, 5. 443
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giintimiizde ekonominin klasik imalat, ticaret ve hizmet bi¢imindeki ii¢lii ayrim:
gektor kendini bir hizmet Orgiitii olarak konumlandirmayr segmektedir. Bu
fn_édeniyle hizmetin pek de kolay tamimlanamayan, anlasilamayan ve bir olgu
ﬁébilmektedir‘ ve bu zorluk hizmetin tammlanmasiyla ilgili ¢abalar géz Oniine
et.iesmektedir{.262

;_-Pazaxlama Birligi (AMA) hizmetleri, satiga sunulan ya da mallann satisiyla
Ia han eylemler, ya da doygunluklar, olarak nitelendirmektedir,*

tler ve Gary Armstrong hizmet kavramim; daha genis bir yaklagm olarak

ke ve bir tarafin digerine sundugu temel olarak dokunulmayan, bir seyin maddi

anmaktadir 2%
arda da belirtildigi {izere, hizmet kavramu yasanan bir deneyim ya da bir tiir

‘pligi ile sonuclanmayan bir faaliyet, difer bir deyigle fayda olarak

e

tir, Uygulamada, miigteriye sadece iriin veya hizmet saglamak yerine, firiin ile
:d__é'gisen bilesimi sunulmaktadir. Miigterilerin alg: ve beklentilerine yanit verecek
liklerinin yanisira hizmetler demeti ile birlikte diisiinlilmelidit. Hizmet, miigterinin
sunan firmayla etkilesimi sonucu olugmakta ve miisteri bu etkilesimin sonucunda bir
tiyag doygunlugu elde etmektedir.

e, hizmetler musteriye sunulan faydalar demeti ve miisterilerin gereksinimlerini
an kolaylagtinc1 eylemler olarak nitelendirilebilit. Bu tamima gére tiim hizmetler su

de simflandinlabilmektedir: **°

Jztiirk, Sevgi, Ayse; Hizmet Pazarlamasi. Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi Yaymlan. Eskigehir,
8.2,

-malcilar, {lhan ; “Hizmetlerin Pazarlamasi”. Pazarlama Dergisi, Yil: 4. Say1: 2. Haziran, 1979, s. 3, 4.

thler, Philip; Marketing Management: Analysis Planning Implementation and Control, 9 Edition.

Jentice Half International Inc., New Jersey, 1997, s. 467.

Ekil:,rg;g’ Murat; “Hizmet Pazarlamasi Uzerine Genel Degerlemeler”. Pazarlama Diinyas: Dergisi. Sayn:11,
- ., 8. 25,
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Hukuk Hizmetleri

v

Saghk Hizmetleri

v

Bankacilik Hizmetleri

v

Egitim Hizmetleri

v

Sigorta ve Finansal Hizmetler

v

Haberlesme Hizmetleri

Ulastirma Hizmetleri - Havayollan

v

Konut Hizmetleri

v

Bakim ve Onarim Hizmetleri

v

Meslek ve Isletine Hizmetleri

Sekil-4.1. Hizmetlerin Smiflandiriimasi

122

Y'.l?‘k: Ferman, Murat; “Hizmet Pazar‘iamam Uzerine Genel Degerlendirmeler”. Pazarlama Diinyast

gisi. Say: 11. Ekim, 1995., 5.25,
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Hizmet Pazarlamasi

ok geligmis, sanayilegmis iilkeler olmak iizere tiim diinyada hizmet sektoriinde
mzh biylime ve gelismeler goz Oniinde tutuldufunda son yillarda hizmet
iamastna yonelik ilginin gitgide artmasi dogal karsilanmaktadir. Gelencksel olarak
mal esasina dayanarak geligtirilmis olan pazarlamanm, hizmetlerin pazarlanmasinda
E‘r"kan problemler ve bunlann ¢oziimiinde yetersiz kalinmasi, “hizmet pazarlamas:”
pazarlamanin ozel seklinin veya alt disiplininin gelismesine yol agmigtir. S8z konusu
eler, 1980°lerden itibaren iz kazanmig bulunmaktadr.

¢l olarak bir iilke ekonomisi geligtikge ve endiistrilesme diizeyi arttikga, hizmetlerin
mi ve pay1 da hizla artmakta, hatta bu artis endiistriden daha hizl: olmaktadiz. Bu durumu,
Ef.é‘utput analizini gelistiren Nobel 8diillii inkii iktisatga Wassily W.Leontieff daha 1960’11
da cesitli tlkelerin ekonomik yapilanm kargilagtirdify zaman arastumalanyla ortaya
ymustur, ABD’deki resmi istatistiklere gore, hizmetlerin milli gelir (GSMH) i¢indeki pay:,
‘e 1/3 iken,1990'da 1/2'yi biraz ( %33'den %51'¢) gegmistir.**°

§6’11 yillar Tiirkiye’de hizmet sektoriiniin bityiime gosterdigi yillardir. Bu ddnemde pek
eni hizmet pazara sunulmakla birlikte, belitli bir hizmet pazarindaki igletmelerin sayis:
ar.t'rmstu‘.‘ Hizmet sektdrii 1997 yilinda gayri saft yurti¢i hasila (cari fiyatlarla) agisindan
1pmda yiizde 60°mn fizerinde bir orana sahip olmugtur.*’

Sektsrel agidan 1996 yilinda sanayi 6.5, hizmetler ise 7.6 oraninda bitylimekteyken, 1997
mn ilk yansinda bu oranlarin sanayi de 9.2, hizmetlerde ise 3.1 oldugu goriilmektedir.
7 yilinda hizmet sektdriindeki biiylimenin yavaslamasinin nedeni ulagtirma ve haberlesme
izmetlerinin 1996 yilinda 10.2 bir bilyiime gosteritken, 1997 yihnda bu oranin — 4.6’ya
crilemesidir. 28

'"Burada belirtilmesi gereken nokta, pazarlama bilgilerinin bilylik gogunlugu itibariyle,
h@etlere de uygulanabilecegi; ancak diger bir 6zel uygulama olan uluslararasi pazarlamada
Idupu gibi, bunda da farkhlipin bulundugudw. Gorillecegi iizere hizmetlerin farkl
Zéllikleri, farkli durumlara ve farkli problemlere yol agtign ve farkli ¢oziimleri gerektirdigi
9111 daha ¢ok soz konusu farkhhiklar iizerinde durulmasi gerekmektedir ?®

————

;2: Mucuk; a.g.e.,s 318
021.'(11"1(; a.ge,s 17
269 OZtU:k; age.,s 18.
- Muduk; age., s 322.




124

ilerin Karakteristikleri
| fnajlax'dan farkli olmalar1 nedeniyle, hizmetlerin tanimlanmasi kadar 6zelliklerinin
esi ve cesitlendirilmesi de oldukga giigtiir. Hizmetler; soyut diger bir deyisle elle
gozle goriilmeyen mallar olarak tamimlanmaktadir. Ureticiden kullamiciya direkt
'-ﬁi)adele edilirler; tagmamazlar, depolanamazlar ve derhal bozulabilir nitelikteditler.
eklindeki mallarin tammlanmasi ¢ogunlukla zordwr. Ciinkii meydana getirilmeleri

nmalart ve tiiketilmeleri eszamanhdir. Onlar birbirinden aynlamaz nitelikteki soyut

2

Jardan olugmaktadirlar.

da hizmetler, “asil pazarlanan nesne” ve “pazarlanan lriiniin tamamlayicist” olan

kipinana dayali hizmetler.
ana bagli olarak verilen hizmetler.
netlerin mallardan farkliliklarini yansitan gesitli karakteristik &zellikleri vardu ki,

arin baghealar; fiziksel varhgimin olmamasi (soyutluk), iiretimle tiiketimin birbirinden
amaz olmast (aynlmazlik), gesitlilik veya homojenlik ve dayamiksizliktir.

Soyutluk (Fiziksel Varligimin Olmamasi)

Hizmetler, fiziksel vatlifi olmayan, dolayisiyla elle tutulmayan, gézle goriilmeyen, tatma,
itme' ve koklama duyulan: ile tiiketicinin hakkinda fikir edinemeyecegi tirden, kisaca
yqt” mallardir. Tiketici bu soyutluk karsisinda hizmetin kalitesi hakkinda fikir edinmek

I somut ipuglan1 bulmaya, hizmetin verilecegi yerden, verecek insanlardan, teghizat,

ﬁz@liiéi oldugu gibi, hizmet pazarlamasim: mal pazarlamasindan farkl kilan bazi pazarlama
Ofunlarimin da ana kaynagidir; hizmetlerin depolanmamast, patentle korunamamasi, kolayca
hir ve tamtma olanagi olmamas: gibi. >

.,
o 9zﬁeltheaml, A Valarie ve Bitner, Joe, Mary; Services Marketing. McGraw-Hill Book Company. Singapore,
8719

- o PR - P,
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lmazhk (Uretimle Tiketimin Egzamanh Olmast)

el mallar dnce tretilip, depolanmakta sonra da satihp, tikketilmekiedir. Hizmetler de
. le tiketim aym zaman diliminde gergeklesmektedir. Bu yiizden hizmetler onu
;éya hizmeti sunandan ayirt edilememektedir. Miigteriler hizmetin firetiligi suasinda
_lﬂunmaktadulal ve bazen de iiretim siirecine katilabilmektedirler. Bu aym zamanda
rin birbitleriyle de karsilikh etkilegim 1gens1nde bulunarak birbirlerinin hizmet

sterinden etkilenmelerine neden olmaktadn

eglskenhk (Heterojenlik)
smetin kalitesi, nerede, nasil ve ne zaman verildigine ve tzellikle de, onu veren kimseye

dég1§mekted11 Aym hizmeti sunan kisiden kisiye degiskenlik bir yana, aym kigi bile,
zamanlarda farkh kalitede hizmet verebilmektedir. Degiskenlik ozelligi; bir igletmeye
ke‘iﬂik riskini azaltmak yoluyla rekabet tistiinlizli ve avantaji saglamaktadir. Hizmet
fieri sunduklan hizmetin kalitesini yiiksek tutmak, farkl1 zamanlarda veya farkls kigilere

ik kalite degil, istikrarh bigimde aym hizmeti verme konusuna 6zel bir 8zen gostermek

durumundadirlar, 2

]_)ayamksmhk (Depolanamama)

Hizmet, aliciya sunuldugunda hemen kullamlmazsa, depolanamayacagl i¢in bosa
ektedir. Bosa giden bir ugak koltugu, herhangi bir nedenle kullamlamayan hizmet zamam
“kay1plax' hanesine yazilmaktadir. Hizmetlerin bir 6zelligi de talebin fazla dalgalanmasidir.
epier, mevsimden mevsime, aydan aya, hatta saatte bile degisiklik gbsterir. Dayamksizhik
' '_tglébin fazla dalgalanmas hizmetletle ilgili planlamada, fiyatlandirmada ve tutundurmada
iddi sorunlar yaratmaktadir.*”

Hizmet Isletmelerinde Pazarlama Stratejileri

Geleneksel {irin pazarlamasinda oldugu gibi, hizmet pazarlamasinda da yOnetim, nce
azarlama amaglar belirleyerek ve pazar analizi yaparak hedef pazanm segmek, sonra da
‘hedef pazarlara ulagma ve pazarlama amaglanm gergeklestirme yolunda pazarlama

rogramiarim ve stratejilerini hazarlaylp uygulamak durumundadr,

M., .
m Zeitham}, Bitner; a.g.e., 5. 20.
3 szrks a.g.e.,s. 8
‘age,s 10, 11.
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etmenin hedef pazatlarimin secimi, hizmetlerde de mallarda oldugu gibidir. Niifus ve
.'olmak lizere talebi belirleyen ana faktdtler, pazar béliimlerinin ve her boliimiin
jlebinin gerisinde yatan satin alma nedenleri, analiz edilmelidir, Tuketicinin hizmeti
¢ zaman ve nasil satin aldifi, satin alma karari verenin ve ahm islemini yapanm
ldugu belitlenmelidir. Aynca her pazar bélimiindeki rekabet durumu ile rekabet
olanaklari anatiz edilmelidir.

a soyutluk ve iiretimle tiiketimin ayrilmazhfi olmak tizere hizmetlerin karakteristik
; etkin bir pazarlama programinm hazirlanmasmi  ve uygulanmast

aktadlr Bu yuzden bazi ek unsurlar gerekmektedlr Bu 1§1etmelen geleneksel

- pazarlama; isletmenin pazarlanacak nesneyi hazilamasi, fiyatlandirmast, tutundurmas:

gitum ile ilgili geleneksel pazarlama caligmalanidir. Igsel pazarlama; isletmenin
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igletme,

sgorenler Etkilegimci Pazarlama Miisteriler

4.2. Hizmet Sektorlerinde Gereken 3 Cegit Pazarlama

nak: Kotler, Philip ve Armstrong, Gary; Principle of Marketing. Prentice Hall Inc., New Jersey, 1994,
. Aktaran: Mucuk, Ismet; Pazarlama flkeleri. 12. Basim. Tiirkmen Kitabevi. Istanbul, 2000, s. 328.

.-.'Hi.z'metlere Ozgii olarak gelistirilen diger yeni bir kaviam olan “karsaihikh pazarlama” ise,
hii}ﬁéti sunan kisilerin miisteriye hizmet veritken, onunla iyi iletisim kurmasim, bu konuda
eceri ve ustalik gostermesini ifade etmektedir. Miisteri hizmet kalitesini sadece “teknik
lite” olarak degil, aymu zamanda onun “fonksiyonel kalitesi” ile degerlendirilmektedir.

_i_ne'gin; ameliyatin  basarih olmasi yaninda, operatériin igten, sicak ilgisi ve giiven

duyurmas:. Bu figlii pazarlama Sekil 4.2.’de goriilmektedir.

A I i
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{lerin Planlanmas: ve Hizmet Farkhlasmasi

anlamast, {iriin planlamaya gote bazi bakimlardan daha kolay, baz: yonlerden de
‘Omegin; hizmetin fiziksel varligt olmadifindan, ambalajlama, etiketleme, renk
sorunlan da yoktur, Markalama ve kalite agisindan hizmet planlamasi daha
nemli bir nokta, markalamanin sadece iyi bir marka adi segmek olmadigi, bunun
ajinin bir pargas: olacak fiziksel bir mali kapsamasi; bir slogam markaya baglamas
ir renk kullanilmasi gibi faktorlerle yapilmasidir.

igietmesinin bagaristin  kilit unsurlarindan biri hizmetin kalitesidir. Rakip
erden farklilagmamn en temel yollarindan biri de yine kalite ile ilgili olup, diizenli bir
daha kaliteli hizmet sunmakinm. Aym hizmeti veren iki kurulus, aym icreti
rsa, hizmetin yapildi1 yer ve zamamn ikisi i¢inde aym oldugu varsayihrsa hizmet
uﬁlaxln arzin farkhlagtiran tek unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

et kalitesiyle ilgili Snemli bir nokta da, kalitenin iiretici-satic1 agisindan degil, tiiketici
dan: tammlanmasinin gerekli oldugudur. Hizmeti veren kisi “hizmetinin ¢ok iyi
ndiigiiniiyorken, miigteri bundan hi¢ memnun kalmamig olabilir, Burada asil olan
‘beklentilerini karsilama veya daha yiiksek dizeyi tutturabilmektir. Bir aragtrmaya
hm’ﬁzet kalitesinin bes belirleyici fakt6rii ve bunlarin 6nem siras1 soyledir:

Ye_ililirlik: Vaad edilen hizmeti giivenilir ve tam olarak yapma yetenegi.

rsihk Verebilme: Personelin miisteriye istedigi hizmeti hemen vermeye hazn ve istekli

:_'l_lidmcnllk: Personelin bilgisi ve nezaketi ile giiven uyandirmasi.
Empati: Duygu ortakligh. Milsteri ihtiyaglarim ve hizmeti bireysellestirme gabas1.
Fiziksel Varhklar: Hizmetin temel kanstlar, doktorun kullandifh cihazlar, biiro dosenmesi,

lizmet pazarlamasinda basta gelen sorunlardan biri de hizmeti rakiplerinkinden
Klilagtumann 6nemli, ama zor olmastdu. Fiyat rekabetine kars: tek ¢oziim sunulan hizmeti
._.pler'mden farkli kalmaktu ki, bu farklilhik hizmetin kendisinde, sliratle yapilmasinda ve
-af#ﬁlacak imajda olabilir. Sunulan hizmeti farkhh kilmanin yolu, ona yenilikler eklemek, ya
Yenilikei dzellikler katmaktir,

: cak, hizmet igletmelerinde yenilikler mallara gdre daha sl olarak geligtirilir, fistelik

eniliklerin gogu taklit edilebilirler 2’

o
Mucuk; a.ge., s. 330.
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eflerin Tutundurma Karmasindaki Yeri

irtinlerin  pazarlanmasi  igin geligtirilen geleneksel pazarlama karmas:
:'hizmetlerin pazarlanmasi igin yetersiz, bazi yonleriyle de uygun olmadig;
Geleneksel pazarlama karmasi, hizmet sektoriiniin ekonomideki agnhgmin
_dﬁgﬁk. oldufu bir dénemde ve daha ¢ok tiiketim mallannmm pazarlanmasi
: adanan bir bakis agisiyla gelistirilmistir. Ancak geleneksel pazarlama karmas:
azarda defisime konu olan varliklan analiz etmede faydal ve anlasilabilir bir
aktadir. Her isletme, {iriin ya da hizmetini pazata sunmadan 6nce gelistirmek,
dﬁgmlmm saflamak ve reklam ya da kigisel satig gibi satisa yonelik tutundurma
planlamak durumundadr. %7

tundurma Faaliyetleri

rer tutundurma vasitas: olmaktadirlar ve hizmetlerin sergilenememesinin giicliiglini

olmaktadir. Ciinkii, titketiciler hizmeti gormese de, nasil yapildig, digerlerine gtre ne
oldugn ve diger ahcilann kimler oldugu gibi konularda satiy yapam
amaktadnlax Boylece, hizmeti sunan kisi de soyut malim, somutlagtnmaya

lizmetin soyut olma ozeligi, reklamlarda bir takim fiziksel semboller kullamlarak da
tﬁmﬁl}’a ¢abalanmaktadir. Logo gdsterilerinde fiziksel unsurlara, fotografiara dzel bir
- _'rilir.. Bazi alanlarda, 6rnegin; iilkemizde tip hizmetlerinde ve gesitli mesleki hizmet
aﬂnda reklam yasaktir. |

Imazhik szelligi geregi, hizmet endiistrileri direkt dagitimla smuli olmaktadirlar,
etlerin pek ¢opu eszamanh olarak iiretilip tilketildiklerinden, aliciyla yakm temas:
eTEktlren hizmetlerde, hizmeti sunan ile tiiketicisi birbirinden aym yerlerde olamazlar.

o %
Zeitham], Bitner; a.g.e., s 23.
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¢ endiistrileri hizmetlerini dagitmak igin kendilerine 6zgii yollar geligtirmektedirler.
{lart, oteller, oto kiralama isletmeleri, tilketiciye kolayhk saglamak ve satislarim
jcin, yaygin bir bigimde seyahat acentalarint kullanmaktadir.

et aliciya ne gekilde teslim edilirse edilsin, hizmet dagitim “karsilikhi pazarlama”
gm_dedirx. Diger bir ifadeyle, hizmeti sunan genis bir dlgiide hizmetin alicisiyla karsilikls
sndedir. Bunun dogal sonucu, hizmeti sunanlarn, insan iligkilezinde ¢ok yetenekli ve
olmalan gerekmektedir.?”’

- terin soyut, dayaniksiz, depo edilemez olmalann ve talebin fazla dalgalanmas:
an&umada yOnetimin, difer karar alanlannda oldugundan ¢ok daha fazla yaratici ve
. i olmasim gerektirir. Ciinki, tiim bu Szellikler fiyatlandirmay: etkiler. Talep esnekligi
tl: _.ldumayl etkiler; ama genellikle hizmet arz edenler inelastik talep durumunda yiiksek
ygulamazlar. Gergekte diigiik fiyat daha ¢ok satig, daha ¢ok kapasite kullammu, daha
elir ve kar saglamaktadir.

:_z_;metlerde standartlasmanin az olmasi1 ve heterojenlifin yaygin olmas: da bu zorlugu
aktadir. Bir ¢ok hizmet alaminda fiyatlar durumdan duwruma degisen o6zellige sahip
gﬁndan, ne hizmeti istenen igletme, ne de miigteri, hizmetin ne dlgtide olacagim firetim ve
tim dncesinde bilememektedir. (6zellikle, serbest meslek olarak hizmet verenler). Yine
iyetler 6nceden bilinemedigi igin fiyatlandima daha zordur. Tim giigliklerine rafmen
yet artt metodu rekabete ve talebe yonelik fiyatlandirmadan daha gok uygulanmaktadir.
iyatlandirma, talep dalgalarimi azaltmada da kullamilmaktadiz. Hizmetin dayamksizlig,
pd edilememesi ve dalgalanmalann fazlalig g6z Sniinde tutuldugunda, bu ¢ok dnemli bir
fonksiyondur. Turistik igletmeler, ozellikle oteller (sezon igi ve dipt fiyatlar), telefon
isletmeleri (giindiiz-gece ve hafta sonu fiyatlar), havayollan (sezon i¢i ve sezon dist) seklinde

fiyat farklilagtirmaya bagvurarak talep dalgalanmatarim azaltmaktadir.”™

4 Hizmet Isletmesi Olarak Havayolian

_Havayollan isletmelerinin islevi, miigteri olarak tammlanan yolculara, ulasim hizmetinin
Pazarlanmas: olarak nitelendirilmektedir. Tiim hizmet sektorlerinde oldugu gibi havayollarin
:_Qt_éren ulagim hizmetlerinde de yasanan yogun rekabet havayolu sirketlerini digerlerinden
féii‘klxlastumaya itmektedir. Bir havayolu isgletmesi i¢in miisterilerinin tercih ettigi bir sirket
labilmek, kaliteli ve glivenli hizmet sunabilmesinin yamisua iletigim araglan aracilifiyla
Sahip oldugu szellikleri hedef kitlesine iletebilmesine baglidir.

rars

: Wells, T. Alexander; “Air Transporatation: A Management Perspective”. Wadsworth Publishing
; 'gg’mpany.‘ California, 1989 , s. 286.

. Wells: a.g.m., s. 372, 373.
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yollart sektorii baglangicindan bu yana incelendifinde pazarlama faaliyetlerinin
2 {ig evrede gergeklestigi goriilmektedir. Uriine yonelik pazarlama faaliyetlerinin
::_ dugii donem: Bu devrede havacihik faalivetlerinin odag: yolcu yerine posta
.-.'11'1g1 olmaktadir. Kamu tarafindan ugaklann giivenli olarak algilanmadig bu dénemde,
-nyé yonelik pazarlama faaliyetleri de smuhdir. Dolayisiyla bu donemde kamuya
sadece ugak yolculugu olmaktadir.
@_sonxam gelisen teknolojiyle birlikte, kamuda ugagn difer ulagim araglarindan daha
1 oldugu yoniindeki diigiinceleri, bu sektore talepleri arttirmaktadir. Taleplerdeki arti
cﬁnda, Boeing firmas1 yolcularin daha konforlu ugus yapmalart igin 1960 yilinda, 747

génig govdeli ugaklarin tiretimine baglamaktadir. Bu dénemde havayolu igletmelerinin

ilerini tamtimlian, igletmenin sahip oldufu teknolojilerin ve yeteneklerinin kamuya
:_Itﬁamyla bir agama kaydetmektedir.

nig gvdeli ugaklarn hizmete girmesiyle sektorde, miigteri odaklt hizmet ve buna bagh
rak isletmelerin sahip olduklanm bir biitin olarak kamuya aktardiklarr donem
..._aktadzr..m9

1974-1975 yillan arasindaki petrol krizi, diinya sivil havacihfim da etkileyerek, sektoriin
agan bir dbnem yagamasina neden olmustur. Bu donemde havayolu isletmelerinin
farinda ciddi diistisler yasanmugtir, 1976 yilinda bu dénemin sona ermesiyle birlikte
ayollan ile seyahat ve buna bagh olarak ugak taleplerinde artig yaganmgtir. 1979 yilinda
__t:'ﬁyatlanmn tekrar yiikselmesi, 1983 yilina dek stiren durgunluk devrine neden olmugtur.
i dénemde artan yakit fiyatlannin maliyetlere yansimasi, havayollan ile seyahat etme
ercihinin - diigmesinin  temel nedeni olarak degerlendirilmektedir. Sonu¢ olarak, ugak
nﬁaiatgllaxl yakit tasarrufu saflayan iki motorlu yeni tekmolojik wucaklar {retmeye
aslamiglardir ve 1983 yihndan itibaren havayollari bu ugaklan filolarina katmuglardur.
avayollan sektoriinde 1984 yilinda baglayan canlanma girketlerin karlatma da yansimistir,
arlarn artmasmn yanisira, bilgisayarlann da geligtirilmesiyle birlikte havacilikta bilgisayar
:_hlolojilerinin de kullamima sfireci baglamigtir, Bu arada Amerika’da baglayan bir akimla,
az1 havayollar1 ortak amaglar dogrultusunda birleserek yolcu ve kargo hizmetlerinin
azarlanmasinda daha giiclii rekabet kosullarina sahip olmuglardir.

—

Iy %
Wells; a.g.m., s 280, 281.
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é,va(:lhk otoriteleri bu endiistride jetlesmeden sonraki en Onemli olayin biiyiik
arinin birleserek, yeni bir alt havayolu olugturmalar: olduguna dikkat ¢ekmektedir.
3 se bu siireg, 1990’11 yillarda baglamaktadir.”®® Ornegin; Sun Express Havayollari
da Alman Havayollar1 olan Lufthansa Airlines ile Tirk Havayollari’nin

.sl'yle kurulan ve bu iki havayolunun bit alt kurulusu olarak faaliyetlerine baglamsgtir.

ayolu Isletmelerinde Tutundurma Faaliyetleri

ayolu isletmelerinde hizmet satis1 ve tutundurma faaliyetleri; “pazarlama” ve “satig”
iki ayr1 kavramu ifade etmektedir. Satig, pazarlamanin nemli bir alt faktSriidiir.

asérih bir satig faaliyeti; tiiketici beklentilerini kargilayabilme potansiyeline sahip
tlerin giivenilir bir bigimde sunulmasiyla gergeklesmektedir. Bu unsur havayollar: igin
erece Onem tagimaktadar.

"'ﬁavayolu sitketi satig politikasim1 belirlerken, baglangic olarak mesajim kime
agim bilmek durumundadiz. Havayolu, tiim pazarlardaki meveut ve potansiyel tiim
jeularla iletisim kurmalidir. Tutundurma faaliyetlerinin hedeflerini belitleyen havayolu
i, ardindan {i¢ temel gorevi gergeklestirmek durumundadir.

utundurma faaliyetleri icin gerekli biitgeyi belirlemek

fifkh kullanim alternatifleri igin gerekli biitgeyi belirlemek

onlarm ayrilan het alanda etkin bigimde harcanmasim saglamak

Tum isletmeler i¢in tutundurma biitgesinin olusturulmas1 kolay olmamakla bitlikte,
avayollarinda yolcuya ulasmay: saglayamayan tutundurma gabalari, isletme biitgesinin bosa
canmast anlam tagimaktadir. Havayolu isletmeleri arasi rekabette bir isletmenin yerini
abilmesi ve pozisyonunu koruyabilmesi igin tutundurma faaliyetlerine biiyiik biitgeler ayiran
_:__étlere bumun yerine hizmetlerini ve kendilerini hedef kitlelerine  tamtmalan
nerilmektedir. Pazarda kendini tanitamamng bir sitketin yolcu ve dolayisiyla gelir kaybima
gl'alllaSI kagimimazdir®®! Isin karmagikhign havayollanm basit yontemler kullanmaya
Gneltmektedir, Bir havayolu tutundurma biitgesini basit olarak gelitlerinin yiizdesini temel
atak olugturmaktadir. Bu y6ntem havayolunu kaynaklarindan fazlasini harcama riskine kargt
O_ﬂlmaktadu; Eger isletme, tutundurma faalivetini iyi bir bigimde ger¢eklestirebilirse
gelirleri artar ve daha fazla tutundurma faaliyetlerine kaynak ayirabilmektedir.

""-—-—._

280 5 .
~ O, Mustafa; Havayolu Pazarlamasi Eskigehir’deki Potansiyel Is Amach Pazarin Migteri Profilinin

Belirlenmesi, Yaymlanmamis Doktora Tezi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisit Eskisehir, 1994.,

s

1
. Shaw, Stephen; Airline Marketing and Management. 2" Edition Long Man Group. Florida, 1988, s. 250.
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larda oldugu gibi havayolu sektorinde de pazara yeni giren bir girket,
n; once kurulmus ve aduu duywrmug sitketlerden daha fazla tutundurma
e harcama yapmak durumundadir. Sonug olarak kendisini dogru yéntemierle
de pazarlayan sirketlerin basan sans: da artmaktadir. Ornegin fiyatlarins diistiren bir
vayolunun adim  duyurabilecegi gibi ficretsiz olarak reklamm da
wbi]mektedin Bu sayede tutundurma faaliyetlerine ayiedifin  biitgeyi  de
mektedir. Bir bagka ydntem olarak, bir havayolunun yolcusuna verdigi tisttn hizmet,
_;;undurma faaliyetlerine fazla yatium yapmaksizin, isletmenin miisterileri arasmda
agimhhifn” yaratabilmektedir,
dﬁnna biitgest planlamitken dikkat edilmesi gereken bir diger konu da, rakip
Jerin tutundurma harcamalanidir. Son yillarda havayolu girketlerinin gosterdigi
ara ragmen, havacilik sekt6rii genel anlamda hizmet farklilagmasmn agik bicimde
adifis bir sektdr durumunda kalmaktadir®® Hizmet farklilagmasimin belirgin olarak
_.onamadlgl sektbrlerde, tutundurma harcamalan da artmaktadu. Ozeliikle havacihik
ide , rakiplerine karsi net bir fiyat ve hizmet avantajia sahip olmayan igletmelerin
urma harcamalarim azalmalan da mitmkiin gériilmemektedir,?*
ayolu igletmelerinin tutundurma biitgeleri harcayabilecekleri yedi yol bulunmaktadr:
_méi Satig: Sats elemanlan aracilifn ile olast miigteriletle kurulan yiizytize kurulan
_&ﬁna ¢abalar: igin yapilan harcamalan kapsamaktadir. En dnemli avantaji, miigterinin
_de canlanan sorulara aminda yanit verebilmek, en 6nemti dezavantaji ise maliyetinin
ek olmasidir. Bu nedenle is potansiyelinin yiiksek oldugu alanlarda kullamImaktadir.
lialkla Iigkiler: Halkla iligkiter havayolu isletmesine sinutl: bir biitce ile itibar
ndirmay) ve siirdtirmeyi saglamaktadur. Ozellikle yeni hizmetlerin ve fiyat indirimlerinin
f kitleye duyurnlmasinda disik maliyetli, fakat etkili bir ybntem olarak
lendirilmektedir.
_p"onsorluk: Havayollar ortak tutundurma faaliyetleri ve gesitli olaylatin sponsorlugu igin,
iti organizasyonlardan davet almaktadirlar, Isletmenin admin olas1 miisterilerce

yulmasinin ve segilen igletme imajmin yansitilmasmin saglanmasi olarak pazarlama

ayollan igin gok Gnemlidir ve giivenlik tim havayollan igin temeli olusturmaktadir. Bu
Edenle sponsorluk konularinin segiminde havayollan igletmeleri segici olmak durumundadir.

28
L Shaw:; a.ge,,s. 251
sa.g.e,% 73
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11 Postala: Mesajlann, direkt olazak hedef kitleye ulasmasi: bu yéntemi daha tercih
..(;jntem haline getirmektedir. Isletmeler stirekli miisteriterine gelisen mikro
yésinde ¢ok daha kolay ulasabilmektedirler.

Havayolu isletmelerinin tutundurma faaliyetlerinde kullandiklar1 en yaygin
klamdn. Reklamlar genel olarak sergi (teshir) ve medya yoluyla yapilan reklamlar
ye yrilmaktadir. Sergi yoluyla reklam faaliyetlerinde havayolu igletmesi, kendi satig
da, acentelerinde hazirladiklan birimlerde, havayolunun ve hizmetlerinin tanitimini

_sﬁfiﬂen Bu noktada sergi dokiimanlarmin hazilanmasi ve dizaym O6nem

dya: Havayollan tercihlerinde kararsiz kalan yolcularn igletmeye cekilmesinde bu tiir
ﬁbalan son derece etkin olmaktadir, Medya yoluyla gergeklestirilen reklameilik, tiim
. itketlerinin en teme! tutundurma faaliyetleridir. Genel olarak sirketlerin tiim
urma  harcamalannin  yiizde 60°m1  olusturmaktadir®  Miisterinin  onceden
ndirilmesini saglamaktadsr.

_&e ve Promosyon Malzemeleri: Diger bir tutundurma teknigi de, miistetilere
er vermektir. Bu yontem de havayollari tarafindan siklikla kullamlmaktadir,
tarhik, kalem, saat, ajanda, sirketin maskotlari, takvimler, oyuncaklar, sapkalar gibi
?_Iiediyeletin dizaynlan ve kullamgh olmalan gok Snemlidir. Bu yontem isletmenin

ve hatulanabilitligini  ve igletmenin tammnabilirligini  arttrmak  amaciyla

eklameilik kisisel olmayan bir iletisim gabasi oldugundan kisisel satig gibi, iiriin ya da

4
Shaw; a.g.e., s 270.

b T —
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2s »

olu j¢in kurumsal reklam neden Snemlidir sorusunun yaniti, havayollanmn i
isletmeleri olmasidu. Ciinkti birinctl hedef kitlesi olan yolcular,
a1 ve sahip olamadiklant bir fayday: ancak bireysel deneyimleri sonucunda
Imaktadirlar. Hizmet; kiginin tecriibe etmek zorunda oldugu kisisellegtirilmis bir

sira havayollan igletmelerinin, pazarda satilan ve hedef kitlenin bakarak, ya da
incelemek suretiyle satin alma karan verebilecegi hicbir {iriinti bulunmamaktadir.
‘igin kurumsal reklammn onemli olmasmn bir nedeni de, havayollan igin
_'.'ilayati bir 6neme sahip olmasidir. Bir havayolunun giivenli bir sirket olmasi,
-kisisel deneyimi ile de algilayabilecegi bir petformans degildir. Isletmenin giivenligi
Ji kriterlere sahip olmasi gerekmektedir ve bu kriterleri ancak kurumsal reklamlar
2 hedef kitlesine duyurabilmektedir.

/ayolunun giivenlik kriterlerini gu gekilde siralayabilmekteyiz:

yollarin sahip oldugu ugak ve donanimlarim iireten firmamn bilinirligi ve

avayollarinin  sahip oldugu ugaklarda gorev yapan kabin memurlarinin egitimleri,
§mis deneyimleri ve yetetlikleri

a\'_réyolla:mm sahip oldugu ugaklarm (filonun) dinamik ve geng olmast

avayollarinm sahip oldugu ugaklann bakim ve kontrollerinin diizenli olarak yapilmas:
vayollanmin sahip oldugu ucaklarin kontrollerinin yetkin firmalar ve kisilerce
gerceklestirilmesi, onaylanmast

tketin kurulusundan bu yana sicilinde herhangi bir kaza-kirim bulunmamast

Si%letin kurulusun bu yana kag verdigi hizmet siiresi

vacilik otoritesi tarafindan yapilan denetimlerde, ugus giivenligini olumsuz etkileyecek
unsurlarin bulunmamis olmas:

itket yoneticilerinin ugus emniyeti konusuna verdikleri 5nem

$_§i’ketin ucus emniyet (safety) departmamnda ¢aliganlarin egitim ve yeterlikleri

09_ MUSth&‘ “Havayolu Reklameih@r’ nin Prensipleri”. Anadolu Universitesi Sivil Havacilik Biilteni.
- Say1: 16. Eskisehir, Ocak, 1995., 5. 24.

s R
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otin en 6nemli politikasimin ugus emniyeti olarak belirlenmesi ve bunun girketin
on ve misyonunda yer almasi
etin sahip oldugu kalite giivence belgesine sahip olmast (130 9001-2000 gibi)**¢

vayollart hedef kitlelerine kurumsal reklam aracilifs ile kendilerini tamtiken, sirketin
ik kriterlerini de vurgulama olanafina sahip olmaktadirlar.

ymsal reklamlar bir havayolu igletmesi i¢in agafida belirtilen iglevleri gergeklestirecek
e_.uygulanmalldn':

Havayolunun hedef kitleye ve olas1 hedef kitleye spesifik ve kontrolli olarak tamtilmas:
Javayolunun itibarinin yGnetilmesi

Havayolunun hedef kitlesine sagladif1 can ve mal giivenliginin belgelenmesi

: a{rayoiunun sahip oldugu teknolojilerinin ve donammlanmn tamtilmasi

H‘_ai&ayolunda ¢aligan personelin tamtimast

{favayolunun is paydaglarimn (tedarikgiler, acenteler, tur operattrlerijtanitiimas:
lavayolunun varsa ortaklarinin tamtilmasi

: évayolunun destinasyonlannin tanitilmasi

lavayolu igletmesinin sectigi imajin yansitiimast

avayolunun sahip oldugu yeterlikleri (Kalite Belgesi, Otoritelerin Onaylari vs.)
Havayolunun sosyal ya da siyasal bir konuda, belirli bir gbriisti savundugu durumlarda
unlann kamuya aktanlmas:

Ulusal ve yerel yonetimlerin desteginin alinmasi

‘Sayisal veriletle diriistlitk ve seffaflik temelinde biiyilme stirecinin kamuyla paylagiimast
4.Cevre ve sosyal sorumluk konusunda bilingli bir tutum sergilenmesi ve bu tiir konulara
‘dnciiliik edilmesi

5-_-. Havayolu isletmesinin personelinin motivasyonunun arttizilmasi

6 Havayoluna nitelikli personel kazandirilmasi

7 Havayolunun kurum kimliginde yapilan degisiklikletin kamuya aktarimas:

———

g

- Fettah, Adem; Sun Express Havayollar: Kaptan Pilotu ve Ugus Glivenlik Departmani Sorumlusu ile yapilan
Millakat, 19, 04. 2003,

O, Mutafa; a.g.e., s. 25-30.
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tnnh bir ugus ekibinin” vurgulanmasidir. Otnegin; British Airways kurumsal reklamlarinda
i¢in cok daha 6zenli ve dikkatliyiz” sloganim kullanmaktadir. Tiim jet ugaklan 550
ph (miles per hour) civarinda ucus hizina sahip olan ve sadece Concorde ugaklarim kullanan
ir France ve British Airlines, ugus siiresinin kisaligmi vurgulamak igin kurumsal
kflamlazmda servis hizlarini 6n plana ¢tkartmaktadirlar,

Havayollannm en yofun hedef kitlesi turistik ya da diger bit deyigle eglence amacht
leular olmaktadir. Turistik amaglt yoleularn yilin belli zamanlarinda yogunlagmalar
rilmektedir. Asagidaki tabloda bu net bir sekilde belirtilmektedir:

28
"Og; age., s'83.
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Uluslararas: Turistik Amach Yolcu Trafik Dagilum

AR YOLCU TRAFIK DAGILIMI
' % 14.5
ezonu % 26.9
%413
ezonu % 17.3

| Iu§]araraSI Yolcu Ulagimi Gozlem Departmani, 1992, 5. 4.

anin ficlincti ve son bolimiinde havayollarinda kurumsal reklam araci olarak

lan ugug dergilerinde kurumsal reklam temalarimin ne dlgiide yer aldiginin belirlenmes;
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ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEM

asarimi ve Yontem
bu boliimiinde, havayollarinda kurumsal reklam aract olarak kullanilan
riklerinde yer alan kurumsal reklam temalarinin belirlenmesi ve karsilagtirilmas)

gerik analizleri gergeklestirilmektedir.

girmansn Onemi
'&'!'isletmeleri, hizmet sektdrii i¢inde yer alan kuruluglar olarak kendilerini ve
i tamitmak igin halkla iligkiler faaliyetlerinden faydalanmaktadirlar. Ciinki bir

def kitlesini giivenli bir girket olduguna ve kaliteli hizmet sunduguna ikna etmek

achr Hizmetler kisisel olarak algilanan performanslar olduklari icin miisterilerin

e_neyimleti, genellikle kalitenin algilanmas: agismdan énemli olmaktadir. Ancak
;f)ireysel deneyimlerden ¢ok somut kamtlar ile algilanabilmektedir, Bu somut
vayolu otoritelerinin ugak, bakim ya da sirket prosediirlerini onaylamasi, kalite
emleri icerisinde kalite belgelerinin alinmasi, personel egitimleri ve yeterlikleri
kiedir. Havayolu isletmesi sahip oldufu yeterliklerini hedef kitlesine iletmek
 sikiikla, halkla iliskiler karmasmin bir eleraan olan kurumsal reklamlan

olu igletmeleri, uluslararasi pazarlarda rekabet etmek durumunda olduklarindan,
1 ¢abalarm farkh iilkelerde yasayan, farkli dilleri konusan ve farkh kiiltiirlere sahip,
-'ﬁjfapldald hedef kitlelerine ulastiimak zorundadir. Dolayisiyla isletmeler, “gergeklik
lari” olarak adlandirilan, hedef kitle ile kurum personelinin biraraya geldigi anlarda
dilerini hedef kitlelerine tamtabilmek amaciyla, kurumsal reklam araci olarak kurum
erini kullanmaktadr. Sonug olarak, havayolu isletmelerinde kurumsal = reklam
annm kurum dergilerinde kullammini ortaya koyabilmek igin ugus dergilerinin
esi Snem tagmaktadir.
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firmanin Amaci
igmann amacy; Sun Express Havayollan ile Pegasus Havayollar’nin kurumsal
arac1 olarak kullandiklari “Sunny Times” ve “Pegasus” ugus dergilerinde yer alan

al reklam temalannin uygunlugunun belirlenmesi ve belirlenen temalarin dergilerde

sragtirmamin Siirhihklan

A f@a Sun Express Havayollann Ugug Dergisi Sunny Times ve Pegasus Havayollan:
ﬁergisi Pegasus ile simrlandutlmigtir. Bu iki sirketin segilme nedeni; Sun Express
'dlian ve Pegasus Havayollan isletmelerinin Antalya merkezli, yabanei ve Tiitk ortakl:,
_d_é_" 13 yildir hizmet veren, kurum dergilerini 10 yildur araliksiz yaymnlayan, turistik
 ugus yapan, en geng filoya sahip olan ve tiim bu 6zellikleri ile diger havayollan icinde
éf_izer sitket olmasid. Bu yapisal ozelliklere es deger bagka bir havayolu

amamasindan dolay:, dergilerin igerik analizinden elde edilen bulgular birbirleriyle
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ﬁrmanm Varsayimlari
rmarin varsayimiarn sunlardar:
ergileri havayollari tarafindan kurumsal reklam aract olarak kullanilmaktadir.,

tirde varolan kurumsal reklam temalars, dergilerin ierik analizleri icin yeterli

adir.
anan igerik analizi teknigi arastizmamn amacma uygundur,

rin toplanma siirecinde, goriismelerden elde edilen bilgiler dogru kabul
iektedir.

Arastirmanm Hipotezleri

un: Express Havayollarn’nm 2002 yih igerisinde yayinladigi Sunny Times Ugug

'nde yer alan kurumsal reklam temalarimn oran: ile Pegasus Havayollar’nin 2002 yil
de yaymladig1 Pegasus Ucgus Dergisi’ndeki kurumsal reklam temalarnin  orant
 herhangi bir fark bulunmamaktadir.

un Express Havayollar 2002 yii igerisinde yayinladigh Sunny Times Ugus Dergisi’nde
sal reklam temalarina, Pegasus Havayollar’'nin  yaymladig Pegasus  Ugus
i ndek1 kurumsal reklam temalarmdan daha fazla yer vermektedir.

lgili Arastirmalar

lemct isletmelerinde kurumsal reklam, havayollarinda reklam ve halkla iligkiler ile ilgili
tumala:m kaynak taramasi sonucunda ulagilabilenlerden bazilan soyledir:

Karpat, hizmet sektSriinde kurumsal reklamm bankacilik sektoriinde incelemektedir ve bu

itmamn sonuglani hizmetin soyut nitelikli olmasi nedeniyle, hizmet igletmelerinde
sal reklamin Snemini vurgulamak agisindan anlamlidir, ?*°

bty

havayolu pazarlamasm incelenmekte ve havayollaninda tutundurma karmasi icinde
kimnm uygulanig sekillerini ortaya koymaktadir. Ayrica, havayolu isletmelerinin hedef
ulasma cabalarinda kurumsal reklam araglarini  yogun olarak kullanmalan

lUzerinde durmaktadu. Aragtirma kurumsal reklam araglarindan  havayolu
ergilerinin secilmesin destekleyici niteliktedir,>*°

5o RADAL 2.6, 5. 150,
Ot age. s 82
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pavayolu isletmelerinde hizmet kalitesini aragtirmakta ve havayollainin birincil
si olan yolcularin, havayolundan beklentilerini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda
‘havayolunu tercih etmelerinde, havayolu isletmesini tanimalan ve gitvenmeleri

aktadir. Kwrumsal reklamin en dnemli amaci olan, isletmenin hedef kitleye

/e Moon’un “A comparison of services advertising strategies used in US and Korean

¢ ads: a content analysis® adm tagtyan makale &zellikle incelenen ugus

enmn igerik analizi agamasini destekleyici niteliktedir, 22

astirmanin Yéntemi

tirmanin yontemi icerik analizidir.

Arastirmanin Evreni

aragtumamn  evieni 2002 yilinda, Tiirkiye’deki havayolu isletmelerinde kurumsal
 aract olarak kullamlan ugus dergileridir,

Arastlrmanm Orneklemi

astirmanin Srneklemi Antalya merkezli, Titk ve yabanci ortakl: Sun Express Havayollar

asus Havayolarr’nin kurum dergileri, Sunny Times ve Pegasus’un 2002 yih igerisinde
__ nlanan tim ucug dergileridir.

keZI Antalya olan havayollarina verilmigtir. Havayollarinda aranan bir diger kriter,
lecek havayollarmin zel havayollar1 olmalan ve sektdrde en az 10 yildir faaliyet
ermelen olarak belirlenmigtir. Segimlerde etkili olan son ve en Snemli kriter i ise, bu iki
iyolunun siireli yayinlara sahip olmasi ve bu yaymlarin 2002 yili sayilarimn ulagilabilir
asidir. Belitlenen kriterler dogrultusunda, Tiir trkiye’de bu kriterlere uyan sadece iki

“.YOIU bulunabilmis ve 2003 yili Nisan ayinda Sun Express Havayollan ile Pegasus
lavayollar’ndan goriismeler talep edilmisgtir.

Bﬂgﬂl Nuray; Havayolu Isletmelerinde Hizmet Kalitesi ve Tiirk Havayollari’nda Hizmet Kalitesine
Onelik Uygulamalarin incelenmesi. Yayinlanmamig Yitksek Lisans Tezi. Anadolu Universitesi Sosyal
imler Engtitiis, Eskigehir, 1998, s. 64-74.

~ang, Kyong-Hae ve Moon, Sook -Young; “A Comparison of Service Advertising Strategies Used in US

Korean Magazine Ads: A Content Analysis”. Journal of Services Marketing. Volume: 16. Number: 5.
C Umverslty Press ISSN 0887-6045. 2002 , s. 443-459.

D
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olarak segilen 2002 yih ve iki havayolu (Pegasus ve Sun Express Havayollar)
nin oreklemini olusturmaktadir. Segilen havayollan tarafindan 2002 yih igerisinde
L iim ugus dergilerine ulagildify igin bir sonraki agama tam sayimdir.

yollannda kurumsal reklam araci olarak kullamlan dergilerde yer alan kuxumsal
1 clirflenmesine ve kargilagtmlmasina yonelik olan aragtirmada icerik analizi yontemi
g.tu Rosenthal ve Rosnow’a (1990) gore igerik analizi temelde; metine dayal
e‘cié- sembolleri, kelimeleri, climleleti, diigiinceleri, ilgilenilen bilgi kategorisi ne ise
sayllmasini icermektedir. Gergeklestirilen igerik analizinde Rosenthal ve Rosnow
: clirlenen ve bir igerik analizinde olmasi gereken 3 temel unsur dikkate alinmusgtar:
rgu:llar arasinda analizinin tutarh olmasi: Farkli kodlayicilarla yapilan aragtima
sonucu vermelidit. Bu dogrultuda analiz birimleri dikkatli tanimlanmahdir. Analiz
erinin dogru tanimlanmasi aragtirmanin giivenirligini yiikseltmektedit.

Kkleme malzemeleri dogru segilmeli: Ornekleme yapilacak malzemelerin temsil
yitksek ve konuyla iligkili olmalari gerekmektedir.

e'gbriler ve birimler dogru belirlenmeli: Olusturulacak olan kategoriletin ve
lecek birimlerin, aragtirmanin soru ya da hipotezleriyle ilgili olmas: gerekmektedir.
__-_analizinde sayilan birimler; kelime, tamlama, fikir, climle, paragraf, kolon uzunlugu,
carakter gesitleri, biitin makale, stitun uzunlugu, satir uzunlufu ya da satir saysi
Imektedir 2%

tlfma da sayilan birimler Rosenthal ve Rosnow tarafindan da belirtilen, kurumsal

temalarinm gegtigi satir sayilar1 olatak belirlenmistir.

Arastirma Verilerinin Toplanmas:
un Express Havayollan ve Pegasus Havayollan’mmn kurumsal reklam araci olarak

:'gl “Sunny Times” ve “Pegasus” Ugus Dergileri’nde kurumsal reklam temalarina ne

nth‘-_ll R ve Rosnow, R. ;Essential of Behavioral Research: Methods and Data Analysis. First Edition
WHill Inc , New York, 1990., s, 94.

[P .
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Express Havayollari’nda ve Pegasus Havayollari’nda, sirket i¢indeki kurumsal reklam

fann hakkinda bilgi edinmek amaciyla yapilan goriigmelerde kurumsal reklam
n halkla iliskiler karmasi i¢inde yer almasi ve kavramun bilinirliginin az olmasi
iden hareketle, kaviram hakkinda agiklamalarda bulunulmustur.  Yapilan
. erde, isletme genelinde kurumsal reklam faaliyetlerinin beliti bir diizeyde
ybr olmasma karsin, bu uygulamalann kurumsal reklam faalivetleri adi altinda

1edipi gbzlemlenmistir.

Aragtirmanin Verilerinin Degerlendirilmesi

irmada analizi yapilan dergilerin tamamimn siitunlarda yer alan satirlan sayilmis ve
de yer alan kurumsal reklam temalar: i¢in 2 kategori olusturulmugtur. Bu kategoriler
g;aﬂar icin gorsel, metinler igin siitunlarda yer alan satulardir. Burada 6nemli olan
al reklam temalarmin dergilerde ge¢me siklifimin belirlenmesidir. Dergilerin
gmde yer alan kurumsal reklam temalan ise kurumun tanitimina yonelik ve kurumun
na yonelik olmak lizere 2 alt kategoriye ayrilmistr.

gilerde yer alan kurumsal reklam temalanmin oranlanm belirlemek amaciyla,
rilerdeki birimlerin frekanslart altrmgtiz. Tablo-3.1°de verilerin  degerlendirildigi

goriler ve birimler gOsterilmigtir,

lo-5.1. Kurumsal Reklam Kategorileri ve Birimleri

°  KATEGORI-I KATEGORI -1
GORSEL ICERIK ANALIZI 2. YAZILI ICERIK ANALIZI
FOTOGRAFLARIN SAYISI 2.1. SATIR SAYISI/FREKANSI
L KURUMUN TANITIMINA YONELIK 2.1.1. KURUMUN TANITIMINA YONELIK
 FOTOGRAFLARIN SAYISI SATIR SAYISI /FREKANSI
1.2 KURUMUN ITIBARINA YONELIK 7.1.2. KURUMUN ITIBARINA YONELIK
~ FOTOGRAFL ARIN SAYISI SATIR SAYISI /FREKANSI

B R
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grumsal Reklam Temalan 2 alt kategoriye ve birimlere aynlmistir. Bu kategoriler ve

Kurum Personelinin Tanitim
urum Ortaklarinin Tanttimi
Kurumun I§ Paydaglarinin Tanitimi
Kurumun Potansiyelinin Tamtim
- 1.5.1, Kurumun Ugaklarinin Tanitun:
'I:.S 2. Kurumun Ugus Noktalarimn Tanitimi
Kurumun Finans Bilgilerinin Ag¢iklanmasi
{urumun itibarina Yonelik Kurumsal Reklam Temalari
Kurumun Guivenilirligi
2.1.1. Kurumun Teknoloji ve Donanimlart

2.1.2. Kurumun Personelinin Yeterlikleri

2.1.3. Kurumun Hizmet Kalitesi
©2.1.4. Kurumun Emniyet Gostergeleri
2. Kurumun Pazar Konumlandirmast
2.3. Kurumun Sosyal Sorumiuluk Gostergeleri

- 2.3.1. Merkez Ilin Tamtim:

. 2.3.2. Tiukiye’nin Tanitimi

2.3.3. Kamu Yararma Faaliyetler

23.4. Sponsorluk Faaliyetleri

2.4. Ozel Gimler ve Kutlamalar
25 Kurumun Bir Konudaki Goriisleri
' Gorsel kategoride; dergilerde yer alan kurumun tamtimina ve itibarma yonelik olarak
sunulan fotograflar sayilarak, fotograflarn dergideki gegme siklif belirlenmis ve dergide ver
“alan tiim fotograflar iginde, kurumsal reklam temalanyla ilintili fotoZraflarm yiizdeleri
- alinmugtr,
Yazili kategoride ise; dergilerde, yine kuwrumun tamtimina ve itibarina yonelik temalarin
- gectipi satirlar sayilarak temalarin dergideki gegme sikligi belirlenmis ve dergide yer alan tiim

yazilar iginde, kurumsal reklam temalan ile ilintili sati sayilatmm yizdeleri almmugtir

i o i
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Arastirmanin Bulgular:

boltimde havayollarmin ve dergilerinin tanitimlarmn yamsira, dergilerin icerik analizi
Jgulan Ve bu bulgularin dogrultusunda gergeklestirilen karsilastirma sonuclan yer
aktadir.

Sun Express Havayollarr’min Tanstinm

uwn Express Havayollari, Alman Havayolu Lufthansa ile Tiirk Havayollan arasinda
anan anlagma sonucunda 1990 yihinda kurulmustur. Baslangicta tek bir ugakla, (charter)
fesiz uguslar yaparak Tirk turizmine hizmet eden Sun Express Havayollan 1994
ggioﬁunda pazar paym kis aylannda yiizde 11, yaz aylannda ise yilzde 25 oraminda
trmustir. Sun Express Havayollani 1996 yilinda haftalik ucus sayisim 200 cikartmugtar,
lcularinin yiizde 78’ini Almanlann olusturdugu sirket, Almanya’dan Ttirkiye’ye yapilan
islanin yiizde 20°sini gegekiegtirmigtir. Aym1 Lufthansa Havayollar: turistik ucuslarim tek
‘¢at1 altinda toplamak amaciyla Sun Express Havayolar’nin hisselerini kardes sirketi
ndor (simdiki adiyla Thomas Cook Havayollarr’na) devretmistir. 1998 yilinda Tiirkiye’ye
en 10 milyon turistin 2.5 milyonu Alman turisttir ve bu turistlerin 900°in{i Sun Express
avayollar: tagimigtir. 2000 yilimn Ocak, Subat ve Mayis aylarinda teslim alinan 4 Boeing
37-800 ucag: ve iki adet Boeing 737-700 ugag: ile diinyanin en geng filosuna sahip olmustur.
Sun Express Havayollar: 27. Nisan. 2001 tarihinde Frankfurt-Antalya ve 1. Temmuz. 2002
fa_ﬁhinde de Miinih-Antalya tarifeli uguslara baslamugtir. Frankfiurt'tan Avrupa gehirlerine
iLl'.'lﬁhansa baglantil: olarak sundu@u uguslarii, Miinih’ten de gergeklestirerek baglantili ugus
ffapngl Avrupa bagkentleri arasma Moskova, Prag ve Helsinki’yi de eklemistir. Tiirkiye
indeki ugus noktalar ise; Antalya, Bodrum, Dalaman, istanbul ve Izmir’dir. Sun Express
Havayollar1’nm Tirkiye’ye tasidig1 yolcularm iilkelere gore dapilim soyledir:
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5.2. Sun Express Havayollar’’mmn Tasidizi Yoleularm Ulkelere Gire Dagilim

ULKELER YOLCULARIN DAGILIMI (%)
Almanya % 69.75

Ingiltere ‘ % 0.67

Avusturya % 11.91

Isvigre % 6.66

Italya % 1.41

Hollanda % 1.31

Polonya % 4.85

Diger %344

nak: Eken, Giilten; Sun Express Havayollar.. AYTPM-S, acc.to.country.xis sourced by AYTOG.
04. 2003,

tirkiye nin tarifeli uguglar yapan tek tzel havayolu olan Sun Express Havayollari, 2002
linda filosuna kivrik kanath 3 yeni Boeing 737-800 ekleyerek, 8 ugakla hizmet veren
ﬁlt)sunun, yas ortalamasim da 1.75%e diiglizmiiy ve en geng filoya sahip sirket {invamm
aifmstn'. Tirkiye’de filosunda kiviik kanatl: Boeing 737-800 bulunduran Pegasus Havayollart

Yé Tiirk Havayollari’ndan sonraki sirket Sun Express Havayollan o:)lmu§tur..294

.4.2. Pegasus Havayollar’nin Tanmitum

Pegasus Havayollari, Irlanda’nin ulusal havayolu Air Lingus ve Yapi Kredi Bankasi’nm
bir kurulugu olan Enternasyonel Turizm Yatirim A.S. ortakhiginda 1990 yilinda kurulmustur,
Almanya, Avusturya, Belgika, Fransa, Italya, Ispanya, Danimarka, Hollanda, Ingiltere,
Irlanda, Isvire gibi 86 iilkede 60°dan fazla havalimanna ve Tiirkiye’de Istanbul, Antalya,
Ankara, [zmir, Bodrum, Dalaman, Kayseri, Adana ve Gaziantep havalimanlarina ugmaktadi.
| Cekirdek filosu 2000 yilmda finansal kiralama ySntemi ile saglanan 12 adet Boeing 737-
400 ve 4 adet Boeing 737-800 ugagmdan olusmakta ve tiim Pegasus ucgaklari 2740 koltuk
Sayist ile hizmet vermektedir.

%
* Sun Express Havayollar Pazarlama Béliimii’'nden alinan Dokiimanlar; 20, Nisan. 2003.
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asus Havayollari, 2002 yilindan itibaren Avrupa ve Kuzey Amerika’da uyulmas: sart
..:Chapter I giirtiltit normlar”na uymaktadir. Aynca ugaklarn havada garpigma riskini
n “ACAS TI Radar Sistemi” halen tiim Pegasus filo ugaklarmda bulunmaktadir,
‘-‘sﬁnun yizde 90°m yurt digindan saglanan kazanglardan olusan Pegasus Havayollari
yon, devaltiasyon gibi sorunlardan etkilenmemektedir. Bu nedenle 1990 yilindan bu
13 yidir varhgim stirdiirmeyi basaran Tiirk hava tasimacilik sektériindeki havayollan
e Sun Express’ten sonraki ikinci sirkettir. Ayrica tarifesiz ugus yapan charter sirketler
e kar eden ender havayolu sirketlerinden biridir.

Peéasus Havayollan, Ingiltere’de Newcastle Havalimani’nda gerceklestirilen  bir
rmada gecikme ortalamasi 14 dakika olarak saptanmig ve zamanmnda inig kalkig
egorisinde birinci segilmigtir Pegasus Havayollar’mn ugak tipleri; Boeing 737-4Q8,
eing 737-4Y0, Boeing 737-82R ve Boeing 737-86N"dir. 2

3. Sun Express Havayollari’nda Kurumsal Reklam Arac1 Olarak Kullanilan Sunny
nes Ugus Dergilerinin Demografik Ozellikleri

::unny Times Ugus Dergileri, Sun Express Havayollan tarafindan 1993 yilindan itibaren
sal reklam araci olarak kullantlmaktadir. Dergilerinin demografik szellikleri soyledir:
Sunny Times Dergileri; Sun Express Havayollar’mn siireli yayinlaridir.

'Sunny Times Dergileri; yilda 3 kez basilmaktadr.

Sunny Times Dergileri; Nisan, Agustos ve Aralik aylaninda yaymlanmaktadiz,

Sunny Times Dergileri; yaz sezonunda 60.000 adet, kis sezonunda ise 45.000 adet
basilmaktadir.

Sunny Times Dergileri’nin birim maliyeti 0.4 Euro’dur,

Sunny Times Dergileri'nin igerikleri Hamburgta “Rainer Tess Biirosu™nda
hazirlanmaktadir.

Sunny Times Dergileri’nin basimi Tiirkive’de farkli matbaalarda yapimaktadar.
Aragtrmada kullamlan 2002 yili dergileri Antalya’da “Retma” ve “Zara” matbaalarinda
basilmigt.

Aragtirmada kullamlan dergilerin sayfa sayilari: 1/2002 — 60 sayfa

2/2002 — 68 sayfa

3/2002 - 76 sayfadur.

Sunny Times Dergileri’nin edat: standart 20x26 cm’dir.

¥
s http://www.antalyatalpa org haber htm; 30. 03. 2003.
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unny Times Dergileti’nin tamami renkli birinci sinif kuse kagida renkli ve gorsel
agarhiKlt olarak basilmaktadir

Sunny Times Dergileri’nin icerikleri Almanca hazilanmis olup, icerikte yer alan
konularin Tiirkge ve Ingilizce zetleri bulunmakiadir,

Sunny Times Dergileri’nin igeriklerinde genel olarak yet alan konular goyledir:

- Sun Express Havayollan Ugus Noktalarnm (Destinasyonlarinin) Tamtim;
Ugus Bilgileri

'Hizmet ve Uriinlerinin Tanitm

Tatil Bilgileri

Eglence

3.Sunny Times Dergileri’nin hedef kitlesi; Sun Express Havayollar'min i ve dig
migterileridir. I¢c miisterileri; Sun Express Havayollari’nin personeli, ortaklan ve ig
- paydagslanidir. Dis miisterileri; Sun Express Havayollart’nin miigterileri (volcular), yerel

ve ulusal yonetimler, medya, kamu ve &zel kuruluglar, sivil toplum Orgiitleri, sivil
havacilik otoriteleridir,

5.4.4. Pegasus Havayollarr'nda Kurumsal Reklam Arac Olarak Kullamlan Pegasus
Ucus Dergilerinin Demografik Ozellikleri

- Pegasus Ugus Dergileri, Pegasus Havayollar tarafindan 1992 yilindan itibaren kurumsal
reklam aracr olarak kullantimaktadis, Dergilerinin demografik 6zellikleri s6yledir:

] Pegasus Dergileri, Pegasus Havayollar’mn siireli yaymdir,

Pegasus Dergileri yilda 1 kez basitmaktadir.

Pegasus Dergileri her yil Haziran ayinda bastimaktadir.

Pegasus Dergileri’nin y1llik basim sayis1 100.000 adettir.

Pegasus Dergileri’nin birim maliyeti 0.4 Euro’dur.

Pegasus Dergileri’nin igerikleri Istanbul’da “Yapim KC (Kreatif/Creative) Tanitim”
tarafindan hazirlanmaktadir.

7. Pegasus Dergileri’nin  basumi  Istanbul’da “Mikado Matbaacilik” tarafindan
gerceklestirilmektedir.

& Ty —
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trmada kullanilan derginin sayfa sayis1 2002 — 66 sayfa

gasus Dergileri’nin ebati standart 21x30 cm’dir.

egasus Deigileri’nin tamarmu, birinci simuf kuge kagida renkli ve gorsel aguhikli olarak
.zﬂmaktadlr.‘

pggasus Dergileri’nin igeriklerinde genel olarak yer alan konular soyledir:

gasus Havayollan1 Hakkinda Bilgiler ve Haberler

talya’nin Tamtimi

Tirkiye’nin Tanitim

?ga'gasus Havayollar1 Ugus Noktalarimn (Destinasyonlanmn) Tamtim:
Ugus Bilgileri

Hizmet ve Utiinlerinin Tamtim

Pegasus Dergileti’nin igerikleri Almanca, Ingilizce ve Tiirkge olarak hazirlanmaktadir.
Pegasus Dergileri’nin hedef kitlesi; Pegasus Havayollar’nin i¢ ve dig miigterileridir. I¢

* miigterileri Pegasus Havayollar’nin personeli, ortaklar1 ve ig paydaglaridur.  Dig

miigterileri; Pegasus Havayollar’nin miisterileri (yolculari), yerel ve ulusal yonetimler,

medya, kamu ve 6zel kuruluslar, sivil toplum orgiitleri, sivil havacihik otoriteleridir.

5. Sunny Times ve Pegasus Ucus Dergileri’nin i(;_erik Analizi
Aragtirmada 2002 yih ierisinde yaymlanan 3 adet Sunny Times ve 1 adet Pegasus olmak
{izere toplam 4 adet ugus dergisinin igerik analizi yapilmugtir. Her dergi olusturulan gdrsel

icerik ve yazihi igerik kategorilerinde, kurumsal reklam temalarimn belirlenmesine yonelik

olarak analiz edilmisgtir.
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aany Times Ugus Dergisi’nin I¢erik Analizi

.__fyﬂmda Sun Express Havayollan tarafindan 3 adet Sunny Times Ugus Dergisi
anpugtie.  Sunny Times Dergileri ve alt kategoriler i¢in agapidaki kisaltmalar
'hﬁgtu:,

Times Dergisi —1/2002 ST-1

Times Dergisi —2/2002 ST-2

Times Dergisi — 3/2002 ST-3
; -:Tilnes Dergisi Toplam PD-2002
sus Ugus Dergisi ~ 2002 : STT-2002

ima Yoénelik Kurumsal Reklam Temalarn : Tanitima Yonelik K R.T.
a Yonelik Kurumsal Reklam Temalann  :  tibara Yonelik KRT.

‘Sunny Times Ugus Dergisi’nin Yazil I¢erik Analizleri
y Times Dergist’nin yazih icerikleri toplami 5395 satirdmr.

lo-5.3. Sunny Times Ucus Dergisi’nin Satir Sayilan ve Yiizdeleri

Sunny Times Satir Sayrar: Yiizdeleri
Dergileri (o)

ST-1 1643 30.45
ST-2 1715 31.78
ST-3 2037 37.75
STT-2002 5395 _ 100

K —
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Times Ugus Dergisi’nin Yazils Iceriginde Kurumun Tanitimina Yonelik
: am Temalarmin Analizi
alan tabloda Sunny Times Dergisi’nde, Sun Express Havayollar’m hedef

ak amaciyla kullanilan kurumsal reklam temalarimm yer aldifi satir sayilar: ve

tlenmistir.

ny Times Ucus Dergileri’nin Yazih Iceriginde Kurumun Tanmitimina

__ﬁisal Reklam Temalarinm Satir Sayilar: ve Yiizdeleri

T-1 ST-2 ST-3 STT-2002 Yilzdeleri
.;l'tll“ Says1 | Satir Sayist | Satir Sayis1 | Satir Saysi (%)
82 82 214 3.96
69 3 155 2.87
8 73 81 1.50
67 54 170 3.15
143 148 356 6.59
21 43 102 2.83
122 105 254 4.70
0 0 0 0
369 360 976 18.09

da Sun Express Havayollan tarafindan kurumsal reklam araci olarak kullanilan

s Ugus Dergileri’nin yazili iceriklerinde kurumun tamtimma yénelik temalarn
76 satir saydmastir, bu sonug dergilerin toplaminda kurumun tanttimina yonelik

raninda kurumsal reklam temalarinm meveut oldugunu gostermektedir.
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5.2.2. Sunny Times Ugus Dergisi’nin Yazih iceriginde Kurumun itibarina Yénelik
urumsal Reklam Temalarinin Analizi

Sunny Times Dergisi’nin yazih icerikleri toplami 5395 satirdir. Asagida yer alan tabloda
unny Times Dergileri’nde, Sun Express Havayollary’min itibannm giiglendirmek amaciyla

kullamlan kurumsal reklam temalarmin gectidi satur sayilarn ve yilizdeleri yer almaktadir.

‘Tablo-5.5. Sunny Times Ugus Dergileri’nin Yazli icerifinde Kurumun itibarma

Yénelik Kurumsal Reklam Temalarinm Satir Sayilan ve Yiizdeleri

ftibara ST-1 ST-2 ST-3 STT-2002 Yiizdeleri
Ydnelik Satir Sayilar1 | Satir Sayillar1 | Satir Sayilan | Satir Sayilan (%)
KR.T.
Giivenirlik 532 264 234 1030 19.09
Teknoloji-Donamm. | 78 23 41 142 2.63
Personel Yeterlikleri 83 63 3 149 276
Hizmet Katitesi
70 100 53 223 413
Emniyet 301 78 137 516 9.56
Unsurlar
Pazar 31 39 72 142 2.63
Konumlandirmasi
{Antalya’y1
Avrupa’ya baglayan
tarifeli sirket)
Sosyal
Sorumiulukliar: 705 749 1076 2524 46.78
Antalya Tamtirm 282 277 331 890 16.49
Tiirkiye Tamtwm 423 472 691 1586 29.39
Kamu Yararina
i 0 0 0 1] 0

Faaliyetler
S Tuk

ponsor 0 0 0 0 0
Ozel Giinler ve
Kutlamalar ¢ 0 0 0 0
Bir Konudaki 0 ¢ 0 0 0
Gorisleri
TOPLAM 1268 1052 1376 3696 68.50




154

}}ﬂmda Sun Express Havayollar tarafindan kurumsal reklam arac: olarak kullanilan
imes Ucus Dergileri’nin yazih igerikierinde kurumun itibarma yonelik temalarin yer
96 satir sayilmigtir, bu sonug dergilerin toplaminda kurumun itibarina yonelik

@ oraninda kurumsal reklam temalarinin yer aldigim gostermektedir,

Sunny Times Ucus Dergisi’nin Yazihi iceriginin Sonuglar

gidaki tabloda 2002 yili itibariyle Sunny Times Ucus Dergisi’nin tiimiintin yazls
deki kurumsal reklam temalarimin yer aldif1 satir sayilars ve dergi genelindeki
feri yer almaktadir,

_b;_ 5.6. Sunny Times Dergileri’nin Yaznih Icerik Analiz Sonuclan

Toplam Tanitima Itibara Toplam
Satir Yonelik Yinelik K.R.T
Sayrst K.R.T. K.R.T.

5395 976 3696 4672
100 18.09 68.50 86.59

2002 ythnda Sun Express Havayollan tarafindan kurumsal reklam aracs olarak kullanilan
unny Times Ugus Dergisi’nin yazili igeriklerinde kurumsal reklam temalarinim yer aldipn
Oplam 3395 satir sayilmigtir. Dergide kurumun itibarina yonelik kurumsal reklam temalan
696 satr, kurumun tamtimmna yonelik kurumsal reklam temalann 976 satwr ve toplam
kurumsal reklam temalan 4672 satir olarak belitlenmistir. Bu sonuglar dergilerin toplaminda
éde edildiginde; kurumun itibarina yénelik olarak dergilerin % 68.50si, kurumun tamtimina

yonelik dergilerin % 18.09'u ve kurumsal reklam temalatmin timii % 86.59’unda
ku.IlamInnsm;




3 Sunny Times Ucus Dergileri’nin Gérsel icerik Analizi

nny Times Dergileri Fotograf Sayilan Yiizdeleri
2002 (%)
T-1 230 33.28
ST-2 220 31.83
T-3 241 34.87
STT-2002 691 100

155
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w8

(. Sunny Times Ucus Dergileri’min Gorsel Igeriginde Kurumun Tamtimma
jik Kurumsal Reklam Temalarmin Analizi

.g1daki tabloda Sunny Times Ugus Dergisi'nde, Sun Express Havayollar’ni hedef
esﬁ;e tanitmak amaciyla kullanilan kurumsal reklam temalarim igeren fotograf sayilan ve

g;__-'igindeki yiizdeleri yer almaktadir.

10-5.8. Sunny Times Ucus Dergileri’nin Gorsel I¢eriginde Kurumun Tamtimina

ﬁelik Kurumsal Reklam Temalarmm Yer Aldifn Fotograflarin Sayilan ve Yiizdeleri

hma ST-1 ST-2 ST-3 STT-2002 Yiizdeleri
FotoZraf Fotograf FotoZraf Fotofraf (%)
Sayisi Sayist Sayis1 Sayisi
in Express
avayollar1 |28 30 30 88 12.73
fsonelin
nrtimi 2 2 1 5 0.72
rtaklarn
imitimy 0 1 3 4 0.57
I Paydaglar
Tamitim: 8 4 4 16 231
Potansiyelin
Tamtrm 17 10 12 39 5.64
i0 8 8 26 3.76
‘Noktatar: 7 2 4 13 1.88
| Finans
| Bilgileri 0 0 0 0 0
{TOPLAM 55 47 50 152 21.99

2002 yilinda Sun Express Havayollan tarafindan kurumsal reklam arac: olarak kullanilan
Sunny Times Ugus Dergisi’nin gorsel igeriklerinde kurumun tamtimna ydnelik olarak 152
fotopraf sayilmustr. Bu sonug dergilerdeki fotograflarin toplaminda kurumun tamtimina

y6nelik % 21.99 oraninda kurumsal reklam temalarimin yer aldigim gostermektedir.
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Sunny Times Ugus Dergileri’nin Géorsel Iceriginde Kurumun Itibarma Yénelik

sal Reklam Temalarinin Analizi

SR

gunny Times Dergileri’nin gorsel igetikleri toplam: 691 fotograftir. Asagida yer alan

e

toda Sunny Times Dergileri’nde, Sun Express Havayollan’mn itibarm giiglendirmek

ryla kullamlan kurumsal reklam temalarmmn yer aldin fotofraf sayilan ve yiizdeleri
ulmaktadir.

blo-5.9. Sunny Times Ucus Dergileri’nin Gérsel Icerizinde Kurumun itibarma
pelik Kurumsal Reklam Temalarimin Yer Aldig1 Fotograf Sayilan ve Yiizdeleri
ST-1 ST-2 ST-3 STT-2002
Fotograf Fotograf FotoZraf Fotofraf Yiizdeleri
Sayilan Sayidan Sayilan Sayilari (%)
24 6 6 36 5.20
2 2 12 1.73
6 2 2 10 1.44
0 0 3 043
7 2 2 11 1.59
5 5 ] 15 2.17
31 18 25 74 10.70
14 3 3 30 4.34
17 10 17 44 6.36
0 0 0 0 0
FI E};)nsorluk
0 0 0 0 0
': Ozel Gilnler ve

Kutlamalar 0 0 0 0 0

Bir Konudaki 0 0 0 0 0

Gorisleri

TOPLAM 60 29 36 125 18.08

%
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002 yilinda Sun Express Havayollan tarafindan kurumsal reklam araci olarak kullanilan
”-....’[imes Ugug Dergisi’nin gorsel igeriklerinde kurumun itibarma yénelik olarak toplam
'dtog:af sayilmigtir, bu sonug dergilerdeki fotograflarda kurumun itibarina yénelik
_.3;08 oramnda kurumsal reklam temalarinin yer aldigim gostermektedir,

3.3. Sunny Times Dergileri’nin Gérsel icerik Analizi Sonuglar
sagidaki tabloda Sunny Times Dergileri’nin igerik analiz sonuglati sunulmaktadir.

gh_]o- 5.10. Sunny Times Dergileri’nin Gorsel Icerik Analiz Sonuclari

Toplam Tanitima itibara Toplam
Fotograf Yinelik Yonelik KR.T
Sayisi K.R.T. K.R.T.

691 152 125 277

10 21.99 18.08 40,08

2002 yilinda Sun Express Havayollar tarafindan kurumsal reklam araci olarak kullanilan
Sunny Times Ugus Dergisi’nin gorsel igeriklerinde toplam 691 fotograf sayilmustir. Dergide
yer alan fotograflarda, kurumun itibarina yonelik kurumsal reklam temalarmm iceren 125
'_fotograf, kurumun tamtimina yonelik kurumsal reklam temalarim igeren 152 fotograf ve
toplam kurumsal reklam temalan iceren 277 fotograf olarak belirlenmigtir. Bu sonuglar
dergilerin toplaminda ifade edildiginde; kurumun itibarmna yonelik olarak yayinlanan
. fotograflar, dergilerde % 18.08, kurumun tanitimna yonelik fotograflar dergilerde % 21.99
~ ve toplam kurumsal reklam temalan iceren fotograflar % 40.08 oraninda kullanilmugtir.
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pégasus Ucus Dergisi’nin i¢erik Analizi

shgmamn bu agamasinda Pegasus havayollar: tarafindan kurumsal reklam araci olarak
antlan ve isletmenin 2002 yilinda yaymladig: “Pegasus Ugus Dergisi™nin yazih ve gorsel
k analizi yer almaktadir.

1. Pegasus Ucus Dergisi’nin Yazih Icerik Analizi
gaSus Ucgus Dergisi’nin yazil igerikleri toplami 2355 saturdir.

Tablo-5.11. Pegasus Ucus Dergisi’nin Satir Sayis1

;. .Pegasus Dergisi-2002 Satir Sayisi

PD 2355

-
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. Pegasus Ucus Dergisi’nin Yazih Icerifinde Kurumun Tamtimma Yénelik

smsal Reklam Temalarmm Analizi

agida yer alan tabloda Pegasus Ugus Dergisi’nde, Pegasus Havayollar’m hedef kitlesine

20 ¥

lo-5.12. Pegasus Ugus Dergisi’'nin Yazih Iceriinde Kurumun Tanitimma Yénelik

msal Reklam Temalarmm Satir Sayilan ve Yiizdeleri

PD-2002 Yiizdeleri

Satir Sayis1 (%)

69 293

6 0.25

0 0

0 0

148 6.28

128 544

20 0.85
Finans Bilgileri 0 0

223 9.47

2002 yilmda Pegasus Havayollari tarafindan kurumsal reklam arac: olarak kullanilan
Pegasus Ugus Dergisi’nin yazili igeriklerinde kurumun tanitimma yonelik olarak 223 satir
sayllmigtir ve bu sonu¢ Pegasus Ugus Dergisi’nde kurumun tanmttimina yonelik % 9.47
oranmnda kurumsal reklam temalarinin yer aldigim gostermektedir.

4




161

Pegasus Ucus Dergisi’nin  Yazih Iceriginde Kurumun Itibarina Yénelik
msal Reklam Temalarinm Analizi

gasus Ugus Dergisi’nin yazili igerikleri toplamu 2355 satirdir. Agsagida yer alan tabloda
asus Ugus Dergisi’nde, Pegasus Havayollar’nin  itibarimi  giiclendirmek amaciyla
aﬁﬂan kurumsal reklam temalarinin yer aldif satir sayilan ve dergi igindeki yilzdeleri

PD-2002 Yiizdeleri

Satir Sayilar (%)

158 6.71
knoloji-Donamm . 100 425
rsonel Yeterlikleri 6 0.25

20 0.85

32 1.36

Pazar

zKﬁnum]andlrmas: 4 0.17

(Lider Charter Sirketi)

Sosyal Sorumluluklar 157 6.67
Istanbul Tamtim 49 20.08
: Tﬂrkiye Tanitim 108 4.59

‘Kamu Yararina 0 0
Faaliyetler

Sponsoriuk 0 0
Ozel Giinler ve

Kutlamalar 0 0

Bir Konudaki 0 0
Goriigleri

TOPLAM 315 13.38

-

P

f‘
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p yilinda Pegasus Havayollau tarafindan kurumsal reklam araci olarak kullamian
Ucus Dergisi’nin yazili igeriklerinde kurumun itibarina yonelik olarak 315 satir
i, bu sonug dergide kurumun itibarina yonelik % 13.38 oraninda kurumsal reklam
arinin yer aldifimi gostermektedir.

. Pegasus Ucus Dergisi’nin Yazih Icerik Analiz Sonuclar

pdaki tabloda 2002 yili itibariyle Pegasus Ugug Dergisi’nin  yazili igeriindeki
sal reklam temalarina gGre satwr sayilan ve dergi iginde kullamm yilzdeleri yer
adir.

blo- 5.14. Pegasus Dergisi’nin Yazih igerik Analiz Sonuglar:

Toplam Tamfima itibara Toplam_

Satir Sayis1 | Yonelik Yonelik KRT
K.R.T. K.R.T.

2355 223 315 538

100 9.47 13.38 22.85

2002 yilinda Pegasus Havayollan tarafindan kurumsal reklam araci olarak kullanilan
Pégasus Ugus Dergisi’nin yazil: iceriklerinde toplam 2355 satir sayilmistir. Dergide kurumun
tibarina yonelik kurumsal reklam temalar 315 satir, kurumun tamtimina yonelik kurumsal
reklam temalan 223 satir ve toplam kurumsal reklam temalari 538 satir olarak
belirlenmistir.. Bu sonuglar dergi genelinde ifade edildiginde kurumun itibarina yonelik olarak
dergilerin % 13.38’i, kurumun tamtimma yonelik dergilerin % 9.47’si ve toplam kurumsal
reklam temalan1 dergilerin % 22.85%inde kullamimistr.
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. Pegasus Ugus Dergisi’nin Gorsel iceriginin Analizi

egasus Ugus Dergisi’nin gorsel analizi, igerikte yer alan kurumsal reklam temalan ile ilgjli

rel unsurlart kapsamaktadir. By unsutlar fotograflardir ve dergilerde toplam fotograf

asus Dergisi Fotograf Sayilan

193
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2w s

2.1. Pegasus Ugug Dergisi’nin Gérsel iceriginde Kurumun Tamtimma Yénelik
yrumsal Reklam Temalarinm Analizi

ar s

blo-5.16. Pegasus Ugus Dergisi’nin Gorsel igengmde Kurumun Tamitimma Yonelik

"

rumsal Reklam Temalarinin Gegtigi Fotograf Sayis: ve Yiizdeleri

anitina PD-2002 Yizdeleri
rnelik Fotopraf Sayist (%)

avayollar: 10 5.18

anéim 4 2.07

Tamitim 6 3.11

Tamtimi 18 9.33

12 622
. Ugug Noktalan 6 3
{ Finans Bilgileri 0 0 o
TOPLAM 38 19.69

2002 yihnda Pegasus Havayollan tarafindan kurumsal reklam araci olarak kullantlan
Pegasus Ugug Dergisi’nin gorse] igeriklerinde kurumun tamtimina yonelik olarak 38 fotograf
sayilnustir, bu sonug dergilerdeki fotograﬂaxm toplaminda kuwrumun tanitimina yonelik
% 19.69 oraninda kurumsal reklam temalarinim yer aldigim gostermektedir




rumsal Reklam Temalarimn Analizi

oy

urumsal Reklam Temalarmm GegtiZi Fotograf Sayis1 ve Yiizdeleri

jtibara PD-2002 Yiizdeleri
Yonelik FotoZraf Sayilan (%)
RT.
fivenirlik 9 4.66

Teknoloji-Donamm. 1.55
Pe}sonel Yeterlikleri 0 0
Hizmet Kalitesi : 0.5
Emniyet 5 259
{Insurlari

Pazar

Konumlandirmas: 1 0.51
.Sosyal

| Sorumlutuktars 12 6.22

Istanbul Tanstim 5 2.59
Tiirkiye Tanitim 7 3.63
Kamu Yararina
Faaliyetler 0 0
Sponsorluk 0 0
Ozel Ginler ve

Kutlamalar 0 0

Bir Konudaki 0 0
Gbriisleri

TOPLAM 22 11.40
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2. Pegasus Ucus Dergisi’nin Gorsel Iceriginde Kurumun Itibarina Yénelik
egasus Ugus Dergisi’nin gorsel icerikleri toplam 193 fotograftu. A§a§1da yer alan
bioda Pegasus Ugus Dergisi’nde, Pegasus Havayollar’nin itibatum giiglendirmek amaciyla

Jamlan kurumsal reklam temalanmn yer aldigs fotograf sayist ve yitzdeleri sunulmaktadir,

ablo-5.17. Pegasus Ugus Dergileri’nin Gorsel iceriginde Kurumun itibarma Yénelik




166

2002 yithnda Pegasus Havayollar1 tarafindan kurumsal reklam araci olarak kullamlan
gasus Ugus Dergisi'nin gorsel igeriginde, kurumun itibarna yonelik olarak toplam 22
ograf saylmusti, bu sonug dergilerdeki fotograflarda kurumun itibarma yonelik % 11.40

ninda kurumsal reklam temalarimn yer aldigin gostermektedir,

2.3. Pegasus Ucus Dergisi’nin Géorsel igerik Analizi Sonuglan
sagidaki tabloda Pegasus Ugus Detgisi’nin gorsel igerik analiz sonuglar1 sunulmaktadz.

ablo- 5.18. Pegasus Ucug Dergisi’nin Gorsel Icerik Analiz Sonuclar

Toplam Tamtima Itibara Toplam
Fotograf Yonelik Yonelik KRT
Sayisi K.R.T. K.R.T.

193 38 22 60

100 19.69 11.40 31.09

2002 yilinda Pegasus Havayollar: tarafindan kurumsal reklam araci olarak kullamlan
Pegasus Ugus Dergisi’nin gorsel iceriklerinde toplam 193 fotograf sayilmistir. Dergide yer
alan fotograflarda, kurumun itibarina yonelik kurumsal reklam temalarini igeren 22 fotograf,
kurumun tanitimina yénelik kurumsal reklam temalanm iceren 38 fotograf ve toplam
:kururnsal reklam temalan igeren 60 fotograf olarak belirlenmistir. Bu sonuglar dergilerin
toplammda ifade edildiginde; kurumun itibarma yonelik olarak yaymlanan fotograflar,
_dergilerde % 11.40, kurumun tamtimina yonelik fotograflar dergilerde % 19.69 ve toplam

;': kurumsal reklam temalan igeren fotograflar % 31.09 oranmnda kullanilmgtar,
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, Sunny Times Ucus Dergisi ile Pegasus Ucus Dergisi’nin icerik Analizlerinin

qunny Times ve Pegasus ugus dergilerinin igeriklerinde, diger bir deyigle yazih ve gbrsel
eriklerinin tiimiinde, kurumsal reklam temalarimn yer aldif: satir sayilan, fotograflan ve
gideki oranlarmin karsilastinimast agagidaki tabloda sunulmugstur. Sunny Times yilda 3
¢z yaymlanan bir dergi olmasi nedeniyle 3 derginin satir sayilanimn toplann ve

otograflarimn toplam deZerlendirmeye alinmigtir.

"ablo- 5.19. Ucus Dergilerinin Igerik Analizlerinin Sonuglarmin Kargilastiriimas

cus Dergileri Sunny Times Pegasus

Toplam Satir Sayisi 5395 2355

er Aldigi 4672 538
{Satir Sayisi)
[Yazlr igerikte K.R.T.’nm
Yiizdesi (%) 86.59 22.85

Toplam Fetograf Sayisi 691 193

Gorsel Icerikte K.R.T.’nin

| Yer Al 277 60
(Fotograf Sayisr)
Gérsel Icerikte K.R.T.’mn
Yiizdesi (%) 40.08 31.09

Sun Express Havayollan ile Pegasus Havayollari’nin ugus dergilerinin karsilagtiriimas:
sonucu ¢lde edilen bulgular séyledir:
* Sunny Times Ugug Dergisi’nin yazili igerifinde, 5395 satir yer almaktadr.
*  Pegasus Ugus Dergisi’nde ise 2355 satir bulunmaktadar.
® Sunny Times Ugus Dergisi’nin yazili igeriginde yer alan kurumsal reklam temalanmmn
frekansi 4672 satir olarak belirlenmigtir ve bu sonug derginin yazihi igerifinin

%86.59’unu kurumsal reklam temalarinin olugturdugunu gostermektedir.
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egasus Ucus Dergisi’nin yazih iceriginde yer alan kurumsal reklam temalarimn frekans:
38 satwr olarak belirlenmigtir ve bu sonug derginin yvazih igeriginin % 22.85%ini
kurumsal reklam temalarinin olugturdugunu gostermektedir.

unny Times Ucus Dergisi’nin gérsel icerigini olugturan fotograf sayilarinin toplam: 691
arak belirlenmigtir,

egasus Ucus Dergisi’nin gorsel icerigini olusturan fotograf saytlarmin toplam: 193
olaxak belirlenmigtir.

Sunny Times Ugus Dergisi’nin gérsel iceriginde yer alan kurumsal reklam temalanyla
ilgili fotograf sayis1 277 olarak belirlenmigtir ve bu sonug derginin gorsel igeriginin
% 40.08’ini kapsamaktadu.

Pegasus Ugus Dergisi’nin gorsel igeriginde yer alan kurumsal reklam temalanyla ilgili
fotograf sayisi 60 olarak belirlenmigtir ve bu sonug derginin porsel igeriginin
% 31.37’sini kapsamaktadur,

onuc ve Oneriler

Bu ¢alismanmin sonucunda, aragtirmamn amaci olan; Sun Express Havayollan ile Pegasus
'Havayollan mn kurumsal reklam araci olarak kullandiklar: “Sunny Times™ ve “Pegasus” ugus
dergﬂermde yer alan kurumsal reklam temalarmin uygunlugu belirlenmis ve belirlenen
temalaxm dergilerde kullanim sikhginin kargilagtinlmistir.

Hizmet isletmelerinden ulagim sektériinde faaliyet gosteren havayollarnda yasanan yogun
rekabet ortaminda isletmelerin taminma (imaj olugturma), sayginhigim arttirma ve glivenirlik
~ Yaratma ¢abalarmda da artis goriilmektedir. Kurumsal reklameiligin 8ziinii teskil eden bu
¢abalar dogrultusunda pek ¢ok havayolu igletmesi kurumsal reklam araci olarak, ugug
© dergilerini kullanmaktadiz. Bu nedenle aragtuma, havayollanmn  yaymladigi  kurum
dergilerinde yer alan kurumsal reklam temalarina odaklanmigtir ve bu dogrultuda Antalya
merkezli iki havayolunun ugug dergileri incelenmigtir.

2002 yili itibariyle yaymnlanan Sunny Times ve Pegasus Ugug Dergileri’nde, kurumsal
reklam temalarinm uygunlugunun belirlenmesi amaciyla icerik analizi yapilmistir. Analizin
sonucunda dergilerde yer alan kurumsal reklam temalarmin uygun oldugu ve Sunny Times
Ugus Dergisi’nin kurumsal reklam temalarina yazili igerikte 4672 satida ve yiizde 86.59
oraninda, gorsel ierikte de 227 fotografta ve yiizde 40.08 oraninda yer verdigi belitlenmistir.

Pegasus Dergisi’nin ise 538 satirda ve yiizde 22.85 oraminda, gorsel icerikte de 60 fotografta
ve ylizde 31.09 oraminda yer verdigi saptanmigtir.
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Her iki derginin de yazih iceriginde kurumsal reklam temalarina, dergi genelinde dikkate
deger oranda yet verilmesine ve gdrsel igeriklerin oranlarmin da birbirlerine yakin olmasina
karsin Sun Express Havayollari ugus dergilerinde, kurumsal reklam temalarma daha fazla yer
ermektedir.

Cinkii  Sun Express Havayollan ugus dergileri ile hedef Kitlesine, Pegasus
avayollari’ndan daha sik ve daha yogun olarak ulagmaktadwr, Aragtirmanin sonucu H>
ipotezinin dogrulugunu ortaya koymaktadir,

Kurumsal reklam araci olarak ucus dergilerini kullanan havayollarina, bu dergileri

_. kendilerini tamitma ve itibarlarim glclendirme agisindan daha etkin kullanabilmeler: i¢in
dnetiler;

Ucug dergilerinde kurumun adi, logosu ve kurum renklerinin daha yogun olarak
kullantlmasi, dergiler araciligyla ulagilan hedef kitlenin zihninde igletmenin tanmihgim
artuma agismdan vararh olabilir.

Ugus dergilerinde kurum personelinin tamtimina ayrilan bokimlerinin arttiralmasa,
personelin motivasyonu tizerinde olumlu etki yapabilecegi gibi, hedef kitlenin personele
duyacag1 saygiy1, dolayisiyla kurumun itibar: ve imaji tizetinde de etkili olabilir,
Havayollan i¢in en énemli unsur glivenirlik oldugu i¢in, dergilerde giivenlik unsurlarim
miimkiin oldugunca kanitlarla sunmak faydali olabilir. Ornein; dergilerde ugaklarin
denetimini, bakimim yapan teknikerlerin ya da sivil havacilik gibi otoritelerin onaylanna
yer verilebilir.

Havayollann da iginde yer aldigi toplumun bir pargas: oldugunu géstermek amaciyla
dergilerinde, gergeklestirdikleri sponsorluk ¢abalarina ya da kamu yararina faaliyetlerine
yer vermeleri faydali olabilir,

Havayolu dergilerinde isletmenin finansal bilgilerini hedef kitlelerine aktarmalar
isletmenin seffaf oldugu gosterebilir ve igletmenin imaj1 fizerinde_ de olumlu etkiler
yaratabilir,

Isletmeler igin yildéniimleri ya da &zel giinlerde verilen mesajlar, hedef kitleye ulastuilan
en Snemli kurumsal mesajlar olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle sektSrde uzun yillar
faaliyet gosteren igletmelerin yildoniimlerine ve yilddniimii kutlamalarna dergilerinde yer

vermeleri glivenirliklerini arttirabilir,
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qavayolu igletmeleri yerel ve ulusal yonetimlerle iletigim iginde olmahdyr. Bu nedenle

etmeler belirli konulardaki goriislerine, ydnetimlerle isbirligi yapmak va da taraftar
amak amaciyla dergilerinde yer verebilirler.

‘Aragtirma yaptlacak ya da karsilagtirma yapilacak havayollarmin farkh merkezler ve
ozellikler igermesi aragtimanin  alanim  genigletecek ve bulgularin daha net ortaya
konmas ag1sindan yarali olabilecektir.

- Aragtuilacak ugus dergilerinin farkls yillarda secilmesi kargilagtiuma

yapilma olanagim
arttiracakt.

Havayollar1 dergilerinden boyutsal Grneklem alinmasi, dergilerin havayollart hakkinda
daha fazla bilgi edinilmesi agisindan faydali olacaktir.
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