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OZET

Bilginin ¢ok hizh bir gekilde yayildig: teknoloji ortanm, cabuk ve gok para kazanma
- gerekliligi sonunda olusan hizh yasam, tim sektorlerde oldugu gibi pazarlama ve halkla
iliskiler alanlarinda da ayn: zh etkisini gostermektedir

_ Pazarlamacilar, bu rekabet ortammnda bir driin ya da hizmetin en ivi ve etkili bir
sekilde pazarlanmas: igin stirekli yenilikler gelistirmektedirler Sadece iiretim ve tiketimden
ibaret olan pazarlama anlayiyt bu degisimle birlikte daha ¢ok fayda saglayacak olan,
butinlegsik pazarlama iletisimi kavramum giindeme gefirmigtir Kavramn giindeme gelis
- nedenini ise, olugturulan mesajlarin tim iletisim kanallanindan aym etki ile iletiimesi ve

. mesaj bitimligtiniin korunmasidir.

Yenilenme ve gelisme kavramm halkla iligkiler agisindan, iglevsel yapisindaki
- degisiklik ile kalmamg kurum hedef ve stratejilerine hizmet eden yonleriyle de tiiketicilerin
kargisina ¢ikmugtir

Halkla iligkilerin pazarlamaya dahil edilen yoniine ise pazarlama amach halkla
iligkiler denilmektedir Sézii edilen hedef ve stratejiler dogrultusunda halkla iliskilerin
kullaniarak, ¢ok yonlii strateji ve taktikleri icermesi antammndadir

Caligma, pazarlama amagh halkla iligkiler kavramimn kabul edilip edilmeyisinin
tartigildifn bir ortamda, bir pazarlama amach halkla iligkiler kampanyasmun hazirlanmast

seklinde vapilmugtir,

Kampanya, internet bankacilifi hizmetinin, pazarlama amach halkla iliskilerin
yontemlerinden olan noktasal satiy yontemi kullamlarak, hizmeti kullananiarin sayismmn

goZaltilmas: amaglanarak yapilmstir
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Summary

Knowledge that spreads rapidly in technological condition a rapid life is the result of
.E:- the need of earning lots of money rapidly, that shows the effects in the same speed in

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

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

channels

According to the point of view of public relations, the concept of renewing and
developing have come out to the consumers with the change of the functional structure that

no longer lasts and also with the association that serves in the direction of strategies and

target

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

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

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

preparing a marketing public relation campaign in this way.

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

relation.
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GIRIS

Hizhi degisimlerin oldugu, sadece belli bashi toplumsal kurallarm degismedigi bir ¢agda
yagtyoruz Tum meslekler, calisma sekillerini, genel tutumlanni, bazen de varolus nedenlerini

. gozden gegirmek zorunda kahyorlar. Halkla iliskiler meslegi de bu durumun diginda degildir

Halkla iliskiler meslegi, mikro elektronik bilgi teknolojisi, ticaret ve sanayi diinyasinin
yeni teknolojiyle degismesi, teknolojideki deZigimin siyasi giiclere de vyansimmasi gibi,
birbirinden ¢ok farkls, teknolojive dayah giiglerden etkilenmektedir.

Pazarlama bilesenlerinden satig tutundurmamn bir pargast olan halkla iligkiler,
tiketicilerin degisen tutum ve davramglan kargisinda gerek kuramsal, gerekse pazarlama

yonityle kendini yenileme, degiskenleri degerlendirme stirecindedir.

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

Halkla iliskilerin pazarlamaya verdigi destek, “pazarlama amach hatkla iligkiler” olarak
adlandirimaktadir Bu kavram, kurum ya da kurulusun pazarlama hedeflerine ulasmada bir
gok strateji ve taktigi icermektedir Algtk olunmayan kanailardan, yaratic: taktiklerle triin ya
da hizmete olan ilgiyi yitkseltmeye yonelik bir egilim gosterir. Aym zamanda yapilan iletigim
galismalanmn duyurumu medya yolu ile kitlelere ulagtirarak, tamtim ve etki yoniinde fayda

saglamaktadir.

Calisma, halkla iligkilerin de@isen islevierinden olan pazarlama etkisini gostermek,

modern pazarlama ve yonetim islevierine 151k tutmay: amaglamaktadir




BIRINCI BOLUM : PAZARLAMA KAVRAMI VE GELISIMI
1.1. Pazarlama Kavrami ve Tanimi

Pazarlamamn alam ¢ok genistir Her ¢esit ve buyiklikteki isletmeler icin gegerhidir
Pazarlama kavrami uzun bir sire¢ sonucu ortaya ¢ikmmgstir Glinlimiiz rekabet toplumuna
gelene kadar uzun bir sireg gegirmistir Sonugta bir bilim olarak kabul edilen, kurallar,

kanunlari, tanimlari olan pazarlama kaviami dogmustur

Pazarlama ile ilgili yaymlar incelendiginde, bir ¢ok tanminmin yapiomg oldugu
goriilmektedir  Yapian tanmmlarina bir géz atarsak, pazarlama, mal ve hizmetlerin treticiden
tiketicive va da kullamciya dogru akisgim  vyonelten isletme faaliyetlerinin  yerine

getirilmesidir. !

Pazarlama, kigilerin ve Orgiitlerin amagclarina uygun sekilde degisimi saglamak izere,
mallarm, hizmetlerin diglincelerin yaratumasiny, fivatlandirdmasmi, dagitimini ve  satig

gabalarini planlama ve uygulama siirecidir

Pazarlama, mallarm irreticiden titketiciye dogru akisim saglayan cesith eylemlerdir.’

Pazarlama, zaman, yer ve sahiplik faydalarimn yaratilmasimi saglayan eylemlerdir *

Pazarlama, kigilerin ve orgutlerin amaclarina uygun bigimde dedigimi sadlamak tzere,
mallann, hizmetlerin ve diigiincelerin yaratilmasim, fiyatlandinlmasint, dagitimm ve satis

gabalarm planlama ve uygulama sirecidir >

Pazarlama, kat: veya yumusak bir Griinin veya bagka bir deyimle bir mal veya hizmetin
fikrinin gelistiriimesinden baglayarak, satigtan sonra o iriiniin 6limtine kadar olagelen tretim

harig tiim islevlerin toplam: seklinde tarif edilebilir ¢

' Ahmet Hamdi ISLAMOGL U, Pazarlama Yonetimi (Stratejik ve Global Yaklasm), 1nci Basim, [stanbul: Beta
Yaymlan 1999, s 12,

Cemal YOUKSELEN, Pazarlama ftkeler-Yénetim, 2 nci Basim, Ankara: Detay Yaymlan, 2000, s 18

Ilhan CEMALCILAR, Pazarlama Kavramlar Kararfar, [stanbul: Beta Yaymlar:, 1999, s 4

CEMALC[LAR Age 55

CEMALCH_AR Age st

Uzeyu GARIH, Paza: lama-Tantim Halkla [liskiler, 1 noi Basim, Tstanbul: Hayat Yaymnlar, 2001, s.11




Pazarlama, kisilerin ve Orgiitlerin amaclarina uygun sekilde defisimi saglamak uzere,
granlerin, hizmetlerin  ve digiincelerin  yaratiimasii, fiyatlandinimasim, dagimini,  ve
tutundurma  ¢abalanim  planlama ve gergeklestirme siirecidir  Isletmenin  amaclarim
gerceklestirmek mevcut ve potansiyel miigterilerin istek ve arzulanm tatmin etmek icin mal ve

hizmetleri iireticilerden titketiciye dogru yonlendiren faaliyetlerin timine denilmektedir ’

Ingiltere Pazarlama Enstitiisi’niin tanmina gore ise, pazarlama, tespit etmek, ummak ve

miigterinin gereksinimini karl bir sekilde tatmin eden bir yénetim seklidir. ®

Gintmiiz hizli tilketim ¢afidir Bu, kullandigimz, yedigimiz, igtifimiz, dinledigimiz,
yasadigimuz iliskilerimize kadar her seye yansir. Bu durum hizlt bir rekabeti de beraberinde
getirit. Bu durum  pazarlama icin de varligim idame ettirmesi i¢in vazgecemeyecegi siirekli
gelisip, savagacagi bir durumdur. Sartlann acimasizlir ve izl rekabet ortami sonucu, birgok

bilim dali gibi pazarlama da degisim ve gelisim gostermek zorunda kalmugtir

1.2. Pazarlamanm Gelisimi

Cagdas isletme fonksiyonlarindan biri olan pazarlama, insanlik tarihi kadar eskidir Bu
anlamda ticaret ile es anlamli tutulabilmektedir Bilingli bir pazarlama uygulamas: sanayi

devrimi sonucunda ortaya konabilmigtir’

Birinci ve ikinci dunya savaslan sonucunda halkin satin alma, isgiict fazlasiyla dismis,
ekonomi yok olma noktasina gelmistir Sicak savagm bittifi noktada savas ekonomide devam
etmeye bagladi. Bu noktada ekonominin temel unsurlarnindan titketiciler 6n plana ¢itkmaya
bagladi Cunkii Gretimin erimesinin ana unsuru tilketimdi Bunun sonucunda 1910’lu yillarda
ortaya gikmaya baglayan disipline pazarlama denildi. Pazarlama bir evrim sonucunda ortaya

¢ikmmsgtir

Pazarlama disiplininin 6neminin kavranmasi sonucu 6zellikle 1950 ve 1980 villart arast

dinya iki kutuplu hale gelmis, lkeler ekonomilerine gore giic yariglarina baglanmiglardir

! Caglar COROGLU, Yeni Ekonomide Yénetim ve Pazariama, Inci Bask, Istanbul: Alfa Yayinevi, 2002, s 131
* Frank JEFKINS, Public Relatiqns, 3 nott Baske, Londra: Pitman Publishing, 1988, 5.5
® Yavuz ODABAGSI, Pazarlama lletisimi, Eskigehir: Anadolu Universitesi Yaymian, No:i, 1995, 5.5
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Cagdas pazarlama anlayig, zaman iginde bazi asamalardan gegmistir Bunlar kisaca

soyle ifade edilir: 10

a.Uretim Yonli Pazarlama: 19 vyizyihn ikinci yansmda meydana gelen sanayi
devrimi sonucu tiretim fazlalagmustir Uretim odak noktas: olmustur fyi ve kaliteli tiriin zaten
alhict bulacaktr Isletmeler titketicilerin ucuz mallara yoneleceklerini kabul ederler Satis
cabalarina 6nem verilmemektedir Tiiketicilerin satin alma davramglaninda sadece fiyat ve
kaliteyi dikkate aldiklan varsaylmakta, ambalaj, cevresel faktorler gibi etkenler ihmal
edilmektedir

b.Satiy Yonlii Pazarlama: Ozellikle 1920 ‘i yillardan itibaren tiiketiciler, gdriiniim
agisindan kendilerini etkileyen triinlere yonelmeye bagladilar Bunun sonucu amacin satigt
artrmak oldugu dugiincesi vayginlagt. Satiglarm artmasi igin kigisel satis ve reklam 6n plana
ctkmustir: Bu tarzda bagan saglamak icin talebin arzdan fazla olmasi gerekir Kisa donemde
kar etmek dnemlidir

¢. Cagdas Pazarlama Yaklasim:: Bu yaklagim 1950’lerden sonra yukanda
bahsettigimiz ydntemlerin, tiketicinin triinii her zaman satin almamalar: sonucu Oncelikle
titketicinin ihtiyaclanim belirleyip ona gore uretim yapmak giindeme geldi Bunun sonucunda
da uzun doénemli karhltk o6n plana gelmigtir Tiketicinin ihtiyaglanne belirlemek igin

pazarlama aragtirmalan yapmak, dogru Griinii tespit etmek, titketicinin tirtinii almasim siirekli

kilmak, dolayisiyla da uzun vadeli karlar ortaya ¢tkmugtir

Pazarlama, musteri memnuniyetini saglamak, sirketin ckonomik karim ve basarisim
uzun doénem temel alan disiplindir Ana sorumlulufu organizasyonun tretimine ve

hizmetlerine pazar yaratmaktir.

1.3. Kuruluslar Pazarlamaya Neden Ihtiyac duyar?

Isletmeler hizli gelismelerin oldugu yogun bir rekabet ortaminda yasiyorlar  Uretim
yapmalar: icin gereken sabit giderleri, enerji ve hammadde fiyatlan sirekli artmakta ve
pazarlar globallesmenin (Globallesme= kiiresellesme: diinya milletleri, ekonomi, siyaset ve
iletisim bakimlarindan birbirine yaklasma ve biitiin olma) sonucunda uluslararas: otmaktadir

Dolayisiyla titketim kiittiirleri de farkhiliklar gostermektedir.

“ODABASI pA.ge., 5.6




1980°Li yillarda igletmeler, miister1 gruplanimn farkhifasmas: ve her bir grubun yasam
tarzi, satn alma aligkanhiklari, istek ve ihtiyaclarmin degigiklik gostermesi nedeniyle yeni

pazarlama planlar: ve buna paralel olarak da iletisim planlar gelistirmiglerdir.

Pazarlamanin  temel gorevi, mallann, hizmetlerin ve dugincelerin  deZisimini

kolaylastirmak ve degigimini saglamaktir H

Kuruluglar igin degisimin olmast demek, degisimin yapilacag: kargi taraf ile iletisime
gecilmesi demektir Degisimden kar edecek taraf defisimin gergeklesmesi icin daha ikna edici

davranir Karg tarafi etkilemeve, inandirmaya, zorlamaya calisir.

Isletmelerin ana amact kardir. Giiniimiize kadar, titketiciye ve topluma karg sorumluluk,
toplumda prestij de gereklidir Bu amaélara ulagmak Uzere gerceklestirilen Uretim, finans,
muhasebe, pazarlama gibi iglevier icinde diga donitk olan pazarlama ayri bir éneme sahiptir
Isletmenin basarisinda pazarlamanin ayn bir yeri vardir. Ozellikie serbest ekonomilerde yogun
rekabet, pazarlamanin yalmz bir igletme iglevi degil, bir yonetim felsefesi olarak kabulimi

saglamugtir

Ticari dinyada ya da oOzel sektorde halkla iliskiler ve reklam pazarlamayla ortaktir.
Halkla iligkiler pazarlama karmasinda uygulanabilir Pazarlama karmasi, pazarlama
stratejisinin, isimlendirme, paketleme, aragtirma, fivatlama, satig, temsilcilik ve satig sonrasi

servisler gibi elemanlanindan olusur Bunlarin ¢ogu iyi derecede iletisim ve ivi niyete dayan

Eger organizasyon ihtiyaglan, misterinin istedikleriyle catigiyorsa, pazarlamaya ihtiyac
vardir. Bu ihtiyaglar iki yonki iletigim gerceklestirilerek kargtlanabilir Yani, hatkla iligkiler
pazatlamanmn desteklenmesinden sorumludur, pazarfama tarafindan yonetilir Pazarlama
yoneticileri, birgok organizasyonda geleneksel olarak pazarlamanm bir pargast olmadig halde
halkla iliskilerin sorumluluunda olan bir izleyici kitlesi oldugunu kabul etmek ve anlamak
zorundadirlar  Bunlar; ortaklar, hikiimet, fabrika komgulan, isciler olabilir Agikca

pazarlamayla ilgili olan veya olmayan tiim izleyiciler iletisimle kontro! edilmelidirler

" CEMALCILAR , A.g.e s 245




Surekli gelisen ve farklilagan tfitketici ihtiyaglan, isletmelen, {rinlerini, tiketiciler

gndan daha cazip bicimde gelistirmeye ve sunmaya zorlamaktadir  Bunu

gergeklegtirebiimek icin tiketiciler hakkinda bilgi edinmek ve igletme driinlerine iligkin

: Bilgiieli tiketicillere aktarmak gerekmektedir Bu amagla vapilan c¢alismalarda tutundurma

- faaliyetlerine onemli rol diigmektedir

Tutundurma faabyetleri, miisterileri firmalar ve Griinleri hakkinda bilgilendirirken, satm
“almaya ikna etmekte ve iirtinlerin hatirlanmasim saglamaktadir Bir igletme en mitkemmel

. (riinil iiretse bile tiketici triiniin varh@ndan haberdar olmadikg¢a bir $nemi olmayacaktir.

1.4, Tutundurma Karmas: Elemanlar:

Tutundurma, bir isletmenin Urtin ya da hizmetinin satiym kolaylagtumak amaciyla
dretici-pazarlamaci igletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, migteriyi ikna etme amacma

yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii faalivetierden olusan bir iletigim stirecidir 2

Bir bagska tanimda tutundurma, bir igletmenin, bir kurumun, bir kisinin kendine ya da
urettiklerine iligkin bilgileri isletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere, arzulanan

bigimde ulastiran birgok elemandan olugan bir haberlesme siirecidir

Tutundurma, pazarlama karmasmin difer elemanlar: ile uyum icinde diizenlenmesi
gereken, kendi iginde de farkl Gzellikler tastyan ve tutundurma karmasi olarak adlandmilan

elemanlardan olusur

Tutundurma karmas: elemanlan ise sunlardar;

Reklam
Halkla iligkiler
Kigisel satig

Satig tutundurma

" ODABASI A.ge 582
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.- Reklam, bir trtin ya da hizmetin, bir kurumun, bir kiginin ya da fikrin kimligi belli

o'rﬁmlusunca tarifesi onceden belirlenmig bir bedel odencrek yigmsal iletisim araclan ile,
14

'arﬁuya olumlu bir bicimde tanitilip benimsetilmesine denir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore ise reklam, herhangi bir wriiniin, hizmetin
';Z da fikrin, bedeli Odenerek, Kisisel olmayan bir bigimde yapilan tamitim faaliyetleridir
: ﬁégigik tirleriyle beraber ikna edici iletisime dayanu Kitle iletiim araglan kullanilarak
bilgilendirme yapilir '

Halkla iliskiler genellikle yonetim iglevi olarak inceleniyor olsa da son dénemlerde

: = tutundurma ve pazarlama gabalari igerisinde incelenmeye baslanmstir

Satiy tutundurma, reklam, kisisel satig ve halkla iligkilerin diginda kalan ve satiglari
| dogrudan arttirmaya yonelik kisa zaman dilimi icerisinde yiiriititlen ¢ahsmalardr Aracilara,
satig personeline ve tilketicilere yonelik uygulamalant vardur Kigiler aras: ve kitle iletisim
tekniklerini birlikte kullanmaktadir '¢

1.5. Pazarlama ﬂetisimi Kavrami ve Biitiinlesik Pazarlama i]etig»imi

Pazarlama iletisimi; hedef kitlede, istenen tepkiyi uyanduma niyeti ile bitiinlesik
uyancilar  sunmakigletmenin mesajlarim degistirmek ve yeni iletisim firsatlart yaratmak
amact ile, kurulu iletigim kanallari vasttas: ile pazardan mesajlant alma agiklama ve o
dogrultuda hareket etme siirecidir pazarlama iletigimi, isletmelerin  hedef kitlelerine

mesgjlarim génderdikleri temel yontemdir.

Pazarlama iletisimi hem igletme mesajlarm: hedef kitlesine sunma hem de hedef
kitlesinden gelen mesajlan degerlendirerek bu dogrultuda hareket etmeyi icerir Boylece

iletmeler iiriin ve hizmetlerini tilketicilere daha ivi ifade etme firsatim yakalamaktadirlar !’

Pazarlama iletigimi, tutundurma ya da satig gabalan, satis tutundurma kavramlarmdan

daha genis bir alani kapsayan ve triin kavramimn, kurulus kigiliginin tiiketicilere sunulusunu

“‘ ISLAMOGLU Age.s 494
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:eren bir siregtir. Pazarlama iletigimi kavramu ile trtnin tiketiciler tarafindan fark edilip
eticilerin  satin alma kararlarimi  etkileyebilmek igin pazarlama yoneticilerinin yerine

rdikleri tim eylemlerdir '®

Pazarlama iletisimi, kisaca bir kurulugun varolug, ariin ve hizmetleri ile iliskide
'..b:ﬁ]undugu ve bulunaca@) tiim kesimlere neler vaadettifini neler saglayabilecegini anlatmasim
.s.aglayacak iletisim gabalarn timudir Bu agidan yaklagildiginda pazarlama iletisimi hedef
tiketicileri tiriin ya da hizmet hakkmda bilgilendirmeyi, onlarn tutum ve davramslarim
istenen yonde giiclendirmeyi, ters yonde ise bunu degistirmeyi ya da amaglanan yeni bir tutum
;fe davrangi olusturmayr hedeflemektedir Bu nedenle pazarlama iletisiminin bir ikna edici

iletigim stireci olarak ele alinarak incelenmesi gerekir

Pazarlama iletigimi stratejileri ise, iletisimin amag ve hedeflerine ulasmasimt saglayacak
yol ve yontemlerin belirlenmesi alanina  gelir  lletisimin etkili olabilmesi icin tim
: kaynaklarin birbiriyle etkin kullamimas: gerektigi kabul edilir Bunun igin hedef kitleden,
_.: mesa] sekline, iletigim tarzma, butcelemeve ve bunlarmn  birbiring tamamlayan unsurlar

-~ olmasina dikkat edilmesi gerektigi dnemlidir

Pazarlama iletigiminin genis anlam kazanmasmna yonelik yaklagim, sadece tutundurma
eylemlerini pazarlama iletisiminin bir pargas olarak gormekle kalmayip aymi zamanda tiriiniin

kendisini, markasim, paketini, fiyati ve dagitmm da pazarlama iletigimi igerisinde ele
almaktadu

Pazarlama iletigiminin bes temel basama@ vardi: Pazarlama iletigim  firsatlaring
degerlendirmek, kaynaklarim degerlendirmek, hedefleri ortaya koymak, alternatif planlar

gelistirip degerlendirmek, spesifik pazarlama iletisimi gorevierini ayirmak®

1980’11 yillar ve oncesinde iletigimeiler, reklamecilar ve arastirmacilar tiketici uzmanhg
sifatt ile gahgivorlards Miisterilerinin tiim taleplerini kargilayabilmek adina, arastirma yapip
veri topluyor, kendi belirledikieri veya tecribelerle ogrendikleri standartlara dayanarak strateji
belirliyorlard: 19901 yillarin bagindan itibaren ise teknolojideki inamilmaz ilerleme sayesinde

“bilgiye ulagmak” yolu degil “bilginin kendisi” 6nem kazanmist. Bilgive ulagmanim volu

:2 Yavuz ODABASI, Pazarlama fleti
ODABASI, A.ge, s34

* Fusun KOCABAS, Mige ELDEN, Serra inci CELEBI, Marketing P.R., 2 nci Basim, Ankara: Mediacat Yaynlar,
2000, 5 18

simi Yénetimi, 1nci Basim, Istanbul: MediaCat Yayinlan, 2002, s 35
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ayesinde geligti, durmaksizin da gelisiyor Bilginin kendisi ise kazandifi Gnem sebebi
gisik alt sektorler olugturdu Kamuoyunun nabzimi pazar arastirmalan sayesinde, sahip
vz kurumsal veya kisisel bilgilerimizin yoniin ise yazhm programlan ile ¢ozityoruz

_éelismeler dinyanin tarihteki en biyik birlegime sebep oluyor; globallesme ve

s’y'on Bagarimn anahtarlarindan birinin yenilik oldugu, iletisimin mecburi silalimn da

0f ‘oldugu dusiinitliince, veni global dinyanmn pazarlamada sadece bir yolu var:
$1k pazarlamadir Bilginin, tecriibenin kapasitenin, dogru markaya dogru ¢éziimlerin

U d1g1, farkh stratejilerin profesyonelce belirlendigi, teknolojinin yasattig: bir pazarlama

S.on 50 yida ig diinyas: igindeki iliskiler ¢cok degigti 1950°lerde bir sirket vard: ve bu
i jﬁugterilerine bile ¢ok fazla yakin davranmazdi “veresiyemiz yoktur”, “satilan mal geri
: ’:; sloganlann o gunlerin ig yapis felsefesini yansitmaktayd: Miisterilerin icinde
Ik'.lsarl kiltir ise “ satilan mal niye geri alinmaz?” diyecek kadar veterli degildi Bilingh

ﬂketici-kavrarm yoktu. Sirketlerin misterileri agisindan endigelenecek bir durumlan yoktu

‘Son donemde pazarlama iletigimi kuruluglarin sahip olduklar: en onemli rekabet unsuru

arak kendisini gostermektedir. Pazarlama iletigiminden istenilen sonucun alinmast pazarlama

'etlsih}i bilegenlerinin eksiksiz ve birbiriyle uyum iginde kullamlmalarina baghdur.

~ Pazarlamanin kokeni satistir Ancak kavriam ve igerik olarak satty ve pazarlama artik
rbitinden ayrilnustir  Ulusal pazarin ve haberlesme olanakiarmm gefigmesiyle 19 yiizyilin

-sonlénnda Ureticiler tanitumun 6nemini daha iyi algiladilar ve kullanmaya bagladilar®

Reklamin satigi artiier etkisi sonucu sirketler kendi biinyelerinde reklam bolimleri
_.dular. 20 yizyilda Ozellikle geligmis ulkelerdeki uluslararasi pazarlann rekabeti sonucu

bircok firmada Pazar aragtirmas: boliimii kuruldu

Pazarlama iletisimi elemanlariin bilttiniestirme kavramni, insan ve misteri merkezli bir

onetlm anlayigt ile beslenen ve pazarlama karmasmnin tim degiskenlerinin  bir araya

Opland1g1 ve faaliyetlerinin bir plan cercevesinde diizenlendigi bir pazarlama iletigimi

- yaklasims yani kisaca biitinlesik pazarlama iletigimi olarak tammiamr 2

Ceyda AYDEDE, Halkia iliskiler Kampanyalar1, 2 nici Basim, Istanbul: MediaCat Yaymnlan, 2002, .17
“KOCABAS, ELDEN, CELERI , A.g.e., 5.61
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ir- iletigim modeli hazwrlamadan pazarlama progranu yapmak zordur. Hazirlanacak

1,:-;-p32a:'lmnayla ilgili caliganlara, icinde bulunduklan orgutii, pazarda ortaya gikabilecek

runlart y"a da firsatlan daha iyi fark edebilme konusunda yardimci olurlar

letisim modelinde hazirlanacak mesaj, tiim cahismalarda kullamlacak bigimde

& emrE s —
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tislﬂl kaynag dreticiler, politikacdar , kurumlar olabilir Modelde kaynak durumunda
' SI ya da kuruluglar kodlama islemini yerine getirirler. Bu islemi kendileri ya da
cirulustar (ajanslar) da gergeklegtirebilir Kodlama ile tanimlar, cizimler, ifadeler
gzodlanan dugiinceyi iletigim kanali aliciya iletir Iletisim kanallarma ornek olarak,
rgi, radyo-T'V, dofrudan postalama, pankartlar gibi araclardan soz edilebilir Ahct

unda olan hedef kitle ise, deneyim ve algilama sekline gore kod agma isleminden

azarlama iletisim surecinde, kaynak ve alicimn ulastifi digtince aym ise bagariya
asma san51 yiksektir  Kaynagm etkinligi, kullamldigi pazarlama iletisim ortamuna bagl
_:.(j_é'gigir. Tletisim aragtirmacilan, kaynafin tasimasi gereken genel kabul gormiis g

belirlemiglerdir Bunlar:

mrldik (Credibility)
kicilik (Attractiveness)
Gl'ic( Power)”

lihk, kisi va da grubun kaynak hakkinda algilarnin biitiintidiir Inanrlihgm yiiksek
a etme oranim da artwmaktadir Cekacilik, psikolojik siireg olarak, 6zdeslesme ile
dir Kaynagt ¢ekici bulan titketici onun gibi olma arzusunu gosterir Son nitelik olan

- de ise , ahci kaynagm giiciinden dolays, kaynagn iletisim gabalarina uyum gosterir
'_;'P.azaﬂama iletisiminde kaynak gesitleri genellikle dort tiirde incelenmektedir;

Mesaji baslatan ( reklam mesajim onaylayan ve iicretini ddeyen kurum )
erakendeci (Uriinii sunan ve satan)
' 3 Kanal (Mesaji aktaran)

 Sirket sozciisii( Mesaji aktaran aktor ya da satis elemant)®®

saji baslatanlar, iretici isletmeler, hizmet sunan sirketler ve ticari kuruluglardir
ndeciler ise, kurulusun unii ve tamnmugh@ini, kaynak olarak inansmhiigm arttinr
I_lgl yiksek olan perakendecilerde satilan tiriinlerin daha etkili olarak algilanma egilimi
olmaktadir  Kanal olarak, mesaji aktaran medya akla gelmektedir Inamlhr ozelligi
:ABASI JAge, 545

ABASIyAge s.46.
A§I A.ge 550
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an kanallar daha etkin olabilmektedir. Sirket sozciisii olarak, satis elemanlan ya da

lcdeﬁ'gésterﬂebilir“_

ve jestlerimizi igerir Mesaj algilanamazsa iletisim gerceklesemez

_ Teknoloji ve internet gibi medyadaki gelismelerin ortaya ¢tkmas: sonucu, 21 yilzyil i¢in
p'azailmnada egemen olacak giiciin tiiketici olacag diistinilmektedir Dolayisiyla tiiketici tiriin
hai%kmda bilgi edinme siirecini kendisi baslatmaktadr Bu da kitlesel pazarlama doneminde
ge_berli olan ireticinin bilgiyi elde etmede titketici tizerindeki kontroki iglerligini kaybedecek

mi?, iletisim kanallannm  kontrol gictt kimin elinde olacak? Gibi sorunlart giindeme
getirecektir? %

- Pazarlama iletisimi cabalanni etkileyebilecek faktorlerden biri  Bitiinlesik Pazarlama
letigimi ”  kavramidir Pazarlama lletigiminin tim unsurlanmn ayn ayn degil, biitiinlesik

Iarak ele alinmasi gerektigi mantigina dayamr

2
W ODABASI Age, s 51
- ODARASI A.ge.,s 57
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é$lk__”pazar'1ama iletigimi, kurum ya da kuruluslann tim pazarlama iletisiminde

eﬂkan Rek}am Ajanslar Buhg1 ne gore butun]esik pazarlama reklam, dogrudan

n:‘en-ve tim bu disiplinleni agikhik, tutarlilk ve en ytiksek iletisim etkisi saglamak

it 'blr iletisim  yéneticisinin  oldugu, farkh iletisim karmasi cabalarinin kayitlara

ildigi ve tim iletigim gabalarmn eggiidiim iginde gerceklestirildigi bir iletisim siirecidis

atiinlesik pazarlama iletigimi, bir organizasyonun tiim iletisim aktivitelerinin koordine

gl:b_l_r:' sureg olarak tammlanabilir **

Bitinlesik pazarlama iletisimi, tim pazarlama programlarinin tek elden yonetildigi ve
ece: ‘mesaj tutarhligmi, iletisgimde etkinlifi ve ajans muigteri iligkilerinin  gelismesini

'Ea_y n bir siireg olarak tamimlanabilir 3!

'Bﬁtﬁnlesik pazarlama iletisimi, pazarlama iletigiminin farkls bir yaklasimla tasarlanmas
e iletisimin tiim bigimlerinin birlikte planianmasidir Pazarlamactyr , dlciilebilir pazarlamaya
onelten bir yontemdir Teknolojinin tim anlamiyla kollanmmim saglar. Tiketici ve miisteri

erme  yoZunlasy Farkindahk seviyelerini  yiikseltmekten ziyade, satin alma davransgtm

etkllemek igin yaratilmug bir iletisim siirecidir 32

Bitiinlesik pazarlama iletisimi daha ivi iletigim surekliligi ve daha buyik satts etkisi
uretlr Daha 6nce binlerce kampanya faaliyetleriyle sekillendirilen sirket imajimt birlestirmek

¢ sorumlulugu birisinin ellerine verir Sitketin ve trinlerinin titketicinin problemlerini

: %—-———__M

29
1 ODABASI, A. ge.,s63 .

u et BOZKURT, Biitiinlesik Pazarlama letigimi, 1 nci, Ankara: MediaCal Yayinlar, 2000, s 16
ODABASI Auge, s 63

? Giiven BUYUK_BAKKAL, Biitlinlesik Pazarlama [letisimi ve Baghea Ozellikberi, Istanbul Universitesi Tletisim
Fakiiltesj Dergisi, ,S 11,Istanbul, 2001 S 321
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"n"mleéik pazarlama iletigimi, miisteri/ tiiketici izerinde yogunlagu. Satin alma
arm- etkilemek igin gelistirimistir Reklamda farkindalik seviyelerini artirarak satin
o]u’ﬁﬂﬁ davranmalariy umut etmek gerekir Biitinlegik pazarlama iletiggmi satin alma
ni tahmin etmez Tilketicilerin davramglarini takip ederek nasil bir iletigim kurmak
m ve bir sonraki adimda titketicinin nasil davranacagim tahmin eder. Tum iletisim

glé{menjn pazarlama hedeflerinin gergeklestirilmesi amacina yonelik entegre

ektdlr Tiim olast iletisim bigimlerini gelistirip uygulayarak mevcut ve potansiyel
sicilerle uzun donemli ve ikna edici iletisim kurma siirecidir Fiyatin nasil bir etki
A ridan, ambalajin sokaga atildiginda nasil bir goriintii sergileyecegim inceler, hergeye

haglar. Tletisimin biitiin mesajlarindan faydalamr

zarlama diinyasi, pazarlama karmas: unsurlan arasindaki etkilesim ve sinerjinin
fllardir kabul etmelerine ragmen, bu etkilesim “Butiinlesik Pazarlama Iletigimi”

abul gormistiir

tinlesik pazarlama iletigimi yapilan tim iletisim galismalarmi ve uygulamalarim
blr semsiye olarak algilanmalidir Butiinlesik pazarlama iletisiminin temel konsepti ¢ok

Par;:alarm biitiiniinden daha buiyiik bir etki elde etmek, yam birlestirilmig bir imaj ve

utarhik saglanmakta ve koordinasyon yaratilmaktadir Bu uyum belki disanidan kolay
_ébilir, ancak unutmamak gerekir ki, kurumlann uzun, orta veya kisa dénemii hedeflert

e
Biitiinlesik pazariama iletisiminin bashca dzellikleri sunlardir:

¢ten disa degil digtan ice planlama vardur. Tiketicinin satm alma davramsindan
_aslayan bir planlamadir

Dikey degil vatay dizlemde planlama vardir Ornegin tiiketici i¢in ambalajdan da
m Syondan da aldigi mesaj esit derecede Gnemlidir Biitiin olarak analiz edilip etki

af?f}imaktadIr, dolayisiyla yatay planlama yapilmas: gerekmektedir
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Gatin alma davranslarna gore etkin gruplama vardir

utumlaf ve farkindabk iistinde degil satin alma davramgt tzerinde odaklamr

e« reklam bazl” pazarlama iletisiminde ise , medya kanahyla reklam vyapihr

6i9ﬁlebilirlilik faktorii  vardir  Geleneksel pazarlama iletigimi  sireci  tersine
vrilmistir  Tiketici ile baglar satin alma davramslarim odaklar Tiketicinin mesajlart en agtk

larak alacaklari ortam ya da durumlan aragtirir >

_'_Yem yizyilda biitinlesik pazarlama iletisiminin, igletmelerin yonetim birimlerini daha
a.zla, etkileyip, bigimlendirecegi distinilmektedir Sanal iletisimin gelismesiyle, Dogrudan
aZaflamamn giderek baskin ¢ikacadi yavas yavag belirginlesmektedir Pazar ortamu, iletisim
al larl mugsteri beklentileri her donem degisiklik gosterebilit Ama bu farklhibiklara uygun
"gehstlrllrmg, aragtirma ve olgtimlemeye dayal, 1§ hedefleriyle ortisen, tekrarlanabihir siirecleri
anlmlanmls ve belirflenmis, Biitiinlesik Iletisim Planlar:, igerikler defisse de her donem

qnlendirici-degistirici gucunii koruyacaktir

Halkla iliskiler, reklam, promosyon, dofrudan pazarlama, duyurum (publicity), etkinlik

azarlama {event marketing), kurum i¢i iletisim gibi faaliyetlerin zorunlu biitlinlesmesi,

B SRS
BUYUKBAKKAL ,Age.s323
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[[en;zma “nin tim alanlara hikim olmas1 gerekliligini ortaya ¢ikaracaktir Reklam
yaiaﬂnma halkla iligkiler faaliyetlerinden bagimsiz hazirlanmasi ya da dagitim, satig
belirlenirken kurum igi ietisim planindan ayn cahgilmasi imkansiz  gibi

Jetedir

.ok cevreler tarafindan bittinlesik pazarlama iletigiminin varolus sebebi tartigthirken,

zerinde kisaca durursak;

.Sinerji yaratmak ve mesaj tutarlilifs olusturmak

. Kurumsal butiinliik saglamak Olarak maddelestirebiliriz

.Sin'érji yaratmayla bir kurumun bireysel c¢aligmalarimn, karsdikli olarak birbirim
idemesi ve bu desteklemeden daha fazla etki elde edilmesi kastedilmektedir Btanlik

¢'ah$mamn etkisinin daha fazla olacagidir

Mesaj tutarlilif olusturmak, titketicilerin her giin binlerce mesaja maruz kaldiklari bir
:'d'a':"gok onemli olmaktadir Ttketicinin zihninde karisikliktan kagimmak ve etkin iletigim
gramlart  gergeklestirmek igin pazarlama iletisiminin her bir unsuruna yénelik ayn

r gelistitilmesi daha faydah olacaktir **

Kurumsal imaj1, liriin ya da hizmet faydalarim iletmede bitiinlesik pazarlama iletisimi
.a'g: olarak kullanilabilir Tiketicilerin kendilerini rahat ve giivende hissettikleri kurumlara
cak ‘baktiklarmdan, kurumca yansitilan imajin tilketicilerce istendik sekilde algilanmasin
glamada kurumsal biitiinlik 6nemli rol oynamaktadir. Kurum iginde gelistirilecek bir

bitinlitk hem amaglara ulagmayi kolaylagtiracak hem de yansitilan imajla tutarh olacakti. *°

* Giiniimiiz rekabet ortaminda pazarlama ve satiy konularmda veni arayiglara giren
igletmeler “bistiinlegik pazarlama iletisimi” ne yonelmistic Ozeltikle de bir isletmenin
ﬁé?arlama hedeflerine ulagabilmesi igin bilinen biitiin iletisim yontemlerini birlestirerek
_tiik'eticiye ulagtiriimasiin  faydalanm artan satiglarn yam swa iriin ve isletme bilinilirligi

ﬁiar‘ak gert dondugiinii goren isleimeler ,entegre pazarlamamn faydalanndan yararlanmaya

Farkli faaliyetleri birlestiren ve aralaninda tutarhitk, koordinasyon saglayan entegre
Pazariama lletigimi bilinen iletisim gabalarinmn pazarlama hedeflerinin gerceklestirilebilmesi

‘@macing yonelik olarak entegre edilmesidir Bitiinin pargalarmin toplamindan daha biiyiik

ODABASI Age 572

- "ODABASI Age s 73
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prénsibine dayanan bu kavramun bir sinerji yarattifimi soyleyebiliriz. Amacy,

imis bir imaj ve tek bir ses elde etmek olan bu kavramin kapsaminda CPR (corporate

olations) kurumsal halkla iliskiler ve MPR (marketing public relations) pazarlama

iin ayn bir uzmanhik alam olarak ayriimasiyla son bir ka¢ yidir Stratefik Iletisim adim
bg{siayan fonksiyonun, pazarlama iletisimi araglariyla entegrasyonunun vyam sira
yonetim, pazatlama, finans, muhasebe, insan kaynaklari, hukuk birimleriyle de

. 6nu yakm gelecekte kaginlmaz olacaktir.

Gu_nﬁmﬁziin klasik rekiam ve halkla iliskiler ajanslarinin va da hizmet alan kurumun

iskiler ve reklam sorumlularmm yerini, sadece pazarlama iletigimi faaliyetlerinde

letmenin yonetiminde, iiriin ve hizmetlerin fiyatlandirmasmdan dagitimina, pazarlama
atejilerinin belirlenmesine kadar olan tim streglerde iletisimle gergeklestirecek “iletisim

____annin” alacagim soyleyebiliriz

Halkla iligkiler sektoriintin uluslararasi standartlarda, olgiimleme ve aragtirmaya dayak
yan, sadece tecribelere dayali hali, kuiresellesmenin kagimilmaz sonucu olarak yeni
Ida yasama alam bulamayacagi dusiinilebilir Bu baglamda, “degigimin iletisimi” nde
iligkiler hizmeti alan kuruluslann kiiresel standartlarda, 6lgiilebilir hizmetleri satin
at f}'m, kendi is hedefleri ve is sonuclarina nasil bir katma deger getirecegi yoniindeki

_g:lé_nmeletinde “iletigim uzmanlars”na biyik sorumluluklar diisecegi de diisiiniilmektedir.

IKINCI BOLUM : HALKLA TLISKILER
l Halkla iligkiler Kavram ve Tanimi

:numﬁzun izl rekabet ve iletisim ortamu kurumlann, kuruluslarn, bu yansta daha 6n
d 3 ver almasim saflayacak halkla iliskiler faaliyetleri kavrammm da ortaya gikmasina,

geli Mmesine neden olmugtur.

-H?Ikla iliskiler uygulamalarimin temelinde iletigim yatmaktadir Bu tletigim iki yonli
1-d_‘r- Geri besleme (Feedback) almmadan yapilan halkla ifigkiler faaliyetleri yetersizdir

mﬂzéln lizla degisen, ozellikic de internet kullammu sonucu daha da hizlanan iletisim

AT K s
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senis uygulama alantari olan halkla iliskiler, kurulus ve hedef kitle arasinda

eti$§ﬁli ve iyi niyeti siirdirmeye calismaktadir

- uma yonelik halkla iiskiler kaviami, bugine adar hepimizin klasik anlamda
':'alkla iliskileri yani firmanm i¢c ve dig hedef kitlelerinin sempatisini, igbirligini ve
ﬂem'ﬁﬂerilli elde etmek icin yaptig1 halkla iligkiler faaliyetlerini ifade etmektir Halkla

rie ilgili giiniimiize kadar birgok tanm yapilmigtir

Sniy dnlamda halkla iliskiler, bir kurumun toplumla biitunlesme yontnde harcadigt

mii olarak tanimianabilir *¢

- 'aglkid' iligkiler kisi ya da kurulusun bir ¢ikar elde etmek amaciyla iligkiler kurmak veya
ﬂlgl{ilerini geligtirmek igin gergeklestirdigi faaliyetlerin tanimdir 37

ngi;tere Halkla {ligkiler Enstitisi (IPR), halkla iliskileri , “Bir kurulus ile hedef kitle
sinda 1}’1 niyeti ve kargilikli anlayig geligtirip sirdGrmek igin, dnceden planlanmig gayret ve

ardir.” diye tamumlar. *°

ayla 'A]_I 939AB1 {iNCUOG LU, iﬁetmelerde Haikla iligkiler, Genigletilmis 4 ncli Basim, Bursa: Ezgi Kitabevi
Shlan, 3

-GULAY BUDAK, Halkla iligkiler (Davranissal yaklagsm),Birinci Basim, Istanbul: Beta Yaymlar, 1995,
117 BAT - - . -
BAL TA PEL IEKOGLU, Halkla fliskiler Nedir?, Birinci Basim, Istanbul: Beta Yaymlari, 1998, Istanbul,

oot MCCUTLIP, ATLEN H CENIER, GLEN M BROOM, Effective Public Relations, 8 nci B
*: Prentice Hall International, 1999, 5.4 elations, § nci Basun, New
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D. '“Haikla fliskiler Toplulugu nun (PRSA) tammu ise, halkla iligkiler, bizim

amiza; toplu
n bir sekilde kontrol eder. Uyuma o6zel ve insani bir bakig agisi getirir geklindedir

mumuza yardim eder ve gruplar, kurum ve kuruluglar arasinda kargilikh

iligkiler bir kurumun algilanma birikimidir  Bir  kurumun dretiminin,

lkla

anmn felsefemmn ve ba§kalann1n o kurum hakkindaki sézlerinin ve disiincelerinin

a .111$k11e1 bir sirketle onun gevresi arasinda kargilikh iletigim, anlayis, kabul ve

irligi 912g1ler1 saglayan ve kuran, kendine 6zgi yonetim islevidir Sorun ve konularmn

mmm icerir; yonetimi haberdar kiimaya ve kamuoyuna kargt agik olmasina yardim eder

karma hizmet igin yonetimin sorumlulufunu arastir ve tatumlar; yonetimi

melerden haberdar eder ve etkili bir sekilde degisimden yararlanr; eSilimlen Onceden

etmede erken bir uyar: sistemi gibi hizmet eder ve temel araglar olarak aragtirma, etki

Jlaki iletigim tekniklerini kullanmaktadir. *?

Haﬂ%la iliskiler, sorunlan ya da konularm yonetimini  kapsamaktadir  Halkin

'sl'enﬁé ilgili olarak yonetimin bilgilenmesine yardim etmektedir Yonetimin kamu
nt ‘saglamadaki sorumlulugunu belirler Tim bunlar icin arastrma ve dogru iletisim

> ni kullanmaktadir

Blr bagka tammda yine halkla iliskiler gogu zaman halk: aydinlatma, bir orgiite iyi niyet,
este ve itibar saflama, halkm zihninde &rgit hakkinda olumlu bir izlenim ve lehte bir imaj
aratma faaliyeti olarak tanmlanmaktadir ¥

.Webster’s International Dictionary de halkla iligkileri, “bir kurumun bir sanayi kolu,
endika{,. is¢i, ortak gibi belirli gruplara ya da genis anlamda halk ile saglam ve verimli baglar
), bunlart geligtirerek, kendisini gevresinde yerlestirme ve topluma tamitma igin girigtigi

e;la'rdlr” seklinde tanmmmlanmaktadir

Halkla iligkiler bir orgitun sundugu hizmetin gelistirilmesi amaciyla yuritilen ve

:._.ﬁQYUIlu etkilemeye yonelik tiim iligki bigimletini igeren plank cabalara denilebilir i

E%QNDK TEFKINS, Pablic Relations, 3.nctt Basm, Londra: Pitman Publishing, 1988, 5.1

2 A AYDEDE, Halkla iliskiler Kampanyalary, 2 nei Basim, Istanbul; MediaCat Yaymlan, 2002, s. 13
urgu Anadolu Universitesi [letisim Bilimleri Fakitltesi Dergisi , Say1: 18, Anadohu Universitesi Basimevi,
Sklseh:r 2001, 5386
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¢im’e gore ise halkla Iliskiler, kurum ile gevresi arasindaki iligkilerin kurulmas: ve bu

arduriilmesi gorevi oncelikle yoneticilere diigen bir gorevdir Bu bakimdan halkla

i wurum yoneticilerinin bagta gelen gorevlen arasindadir 4

Halkla iliskiler, ozel veya kamusal kurum ve kuruluglarin veya kamuoyu Online grkmug
1’e’r-1.'n;'. "ﬁgkide oldugu veya olabilecegi ¢evrelerin sevgi, anlayis, giiven ve destegini elde

¢ bunu surdurmek icin siirekli olarak yerine getirilmesi gereken bir yonetim iglevidir 46

Halkla iliskiler, halkin tutumlarm degerlendiren, halki ilgilendiren bir orgiitin veya

inin olitika ve prosedurlerini belirleyen ve halkin anlayis ve kabulinii saglamaya yonelik
t programuin uygulayan bir iletisim fonksiyonudur Uriin ve onu pazarlayan 6rgiit lehine
rif.'blr'i'z'naj iletimini saglayan bir tutundurma etkinligidir 47

f]b’]erin ortalarinda bagka bir makalede Harlow, 65 uzmandan elde edilen ve 472
'a’lklﬁ iliskiler tantmlamasindan Gzetlenen bir tanimlama caligmast soyledir:

lalkla lliskiler, bir kurulusla hedef kitlesi arasindaki karsilikli iletisimi, anlayist,

11 olan, kamu yararma hizmet etmek icin yonetimin sorumlulugunu tamimlayan ve
lc{i)ah, egilimleri énceden tahmin etmeye yardmmct olmak icin bir erken uyar sistemi gibi
_e_t_t_e-' bulunan, degisikliklerden etkin bir bicimde faydalanmak icin yénetime yardimct olan

a;lzca araglar: olarak ahlaki iletigim tekniklerini ve arastirmayt kullanan ayricalikls bir

éﬁe‘tz’m‘f{mksiyonudur. 7

Génel olarak damigmaniik, iletisim, kurum imajiun olumbu bir sekilde aktarilmasi,

iiﬁtﬁy'e} iligkilerin  geligtirilmesi gibi temel gorevlerin gerceklestirilebilmesi amaciyla

an":_élkla iligkiler yonetimi c¢ahgmalarinin rasyonel bir bigimde vyiritilerek, olumlu
larm alinabilmesi icin oncelikle cevreye iliskin enformasyonun analiz edilmesi
Cr k"i'l;lgktedir. Isletmenin yasamum olumlu ya da olumsuz etkileven giicler olarak bilinen

sel ogelere ihigkin enformasyon modelin girdi asamasinda degerlendiriimektedir

HIKI\% ERIEKJN, Halkla iligkiler, 4 nca Basks, Ankara: Yarg: Yayinevi, 2000,s 19

GON G{';RSECM SELMA COSKUN, Halkla Hiskiler, I_Es]dse_hjr: Anadolu Umversites: Yayilar, 1995, s 7
O RB ONAL, Halkla iliskiter, Istanbul: Tarkmen kitabevi 1997,5 16

o 1 AYBARS TEK, Pazarlama [lkeleri Tiirkiye Uygulamalari Global ve Yénetimse] Yaklasim, 7 nci
“Stagbul: Cem yaymevi, 1997, 794
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adé, ancelikle, ozel ve kamu igletmesi aymmy, kurum kiltirl ve yOnetimin
. kaynag: profili, isletmenin finansal durumy, igletmenin fiziksel ve teknolojik
eren  “i¢ gevre” vye iliskin enformasyon analiz edilmelidir Daha sonra ise,
yasal hukuki ve toplumsal yapi, pazar yapis1 ve rekabet kogullarinin yer aldigi

ef Aendirilmelidir Her iki asamada da kamuoyu arastumalari, mesaj etkinliginin

bi aragtirma yoéntemlerinden faydalaniimaktadir

1s§iier yonetimi modelinin ikinci asamasi olan hazirlik siireci; meveut durum
alkla iliskiler sorununun saptanmasiyla baglamaktadw Bu konuda gerekli

fgapihp verilerin elde edilmesinden sonra ikinci olarak halkla iligkiler stratejiler

'sklle'r gibi  profesyonel duzeydir. Halkla Ihskﬂer bolimieri de stratejilerini
bu i¢ diizeyde gergeklegen stratejik yonetim ve uygulamalan dikkate almakta ve
erimlilife katkida bulunmaktadir

Halkla iligkiler stratejilerinin belirlenmesinden sonra bu konuda pek ¢ok bakis agist dahil
alternatif politika ve stratejilerin olusturulmas: séz konusudur Bu sekilde alternatif
“stratejilerin belirlenmesi ve iglerinden hedeflere ulagmayr saglayacak en uygun

'tiﬂ§ﬁn segilmesi ile hatkla iligkiler planiari somut bir hale getirilmektedir.

>ON- agama ise, uygulama ve uygulama sonrast stratejik denetimin saglanmasidir Halkla
yonetiminde planlamanin  her agamasinda faaliyetlerin  dizenli bir sekilde
i gerekmektedir Ancak bu sekilde halkla iligkiler planlanmin  etkinligi
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u sekilde etkin bir birim ve ekip ¢aligmasi olustururken, aym zamanda

ainda halkia iligkiler hizmeti sunan halkla iliskiler ajanslarmnm hizmetlerinden

elemis ve halkla iligkilerin evrimsel geligiminde temel olan ii¢ Gnemli islevsel

i 48
siirecini tanimlamugtir

20 yizylin ortalarina kadar kurum ve kuruluglarin yoneticileri hedef kitlelerine
yolu ile ulagma istegi ve ihtiyacs duymalariydi Bu siireg iginde sorulan soru “ onu nasi
y_gbﬂﬁirh” sorusuydu Mesajlarm: basmn ile iyi iligkiler kurarak daha rahat nasil ifade
erlm bilivorlardi. Bu vilzden halkla iliskiler uzmaninun halkla iligkiler kokenh olmasina

K at-'e_c_iijérlardl

__I_{ihéi defisim strecinde ise, gevre ve yegille ilgili deBerlerin daha da Onemsendigi,

bireysellesme ve ozgurligiin toplumda vyer almaya basladin ve bazi iiriinlere yapilan

(49

kOtlann artmast nedeni ile daha Once sorular “ ne sOylemeliyim” e doniistic Kurum ve
i_lfg__ldnn topluma hesap verme ihtiyacinin belirdigi 1960° h yillarda yoneticiler toplumsal
smenin karsisinda kitleleri kendinden haberdar edecek, yapilanndaki degisimleri hedef

lere gosterecek uygulayicilara ihtiyag duydular.

Ugiincis degigim stireci, 1970°l, 1980’li ve 1990’k yillarda toplumun kurum ve
mh_fs'lar Uzerine olan baskisimn artarak devam etmesiydi Yaganan ticari rekabet, global bir
fﬁﬁk kazamyordu Yoéneticilerin sorduklart soru “ne yapmaliyim” oluyordu Yasanan
defisimler kargisinda halkla iligkileri aktif ve karar mekanizmasinda yer alan bir yonetim

Ofl__kzs_iyoﬂﬁ vazifesi bekliyordu.

BOZKURT ,A.ge.s 113
X
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Halkla iligkiler, topluluklar, gruplar ve bireyler arasinda biitiinlitk, yorum, diizen i¢in
‘pir basamaktir. Rekabetin varoldugu bir sistemde halkin anlayigt ve destegi temeldir.
“karstya geldigimiz  arkadaglar, misteriler davramglarmuzi  ve  hareketlerimizi
| slerdir Hig kargilagmadiklanmiz ise sembollerle, kelimelerle, gazetelerdeki resimlerle,
dergilerle, radyolarla, tv lerle, filmlerle, konferanslarla ve diger medya
irﬁlexiyle etkilerler. Tum bunlarla herhangi bir konuyu olumlu ya da olumsuz
ayabiliriz Bu noktada halkla iligkilerin 6nemi ortaya cikar Halkla iligkiler aktiviteleri
ger faktorlere karsi rekabeti etkin ve etkili kilmaktadir.

f 23 Proaktif ve Reaktif Halkla fliskiler Kavram

| Yaganan hizh degisimlere bagh olarak, lobicilik, damgmanitk, basmla iligkiler ve tirtin
mi  yonundeki faaliyetlerde yogunlasan halkia iligkiler uygulamalari, isletmenin
arlama faaliyetlerini geligtirmesine destek verirken, aym zamanda iiriin promosyonu ve
maj. olusturma gabalarina da dogrudan katkida bulunmaktadir Cesitli kaynaklarda pazarlama
__r__ﬁétgh halkla iligkiler, proaktif halkla iliskiler ve reaktif halkla iliskiler olmak iizere iki grupta
le alnmaktadir

Bir kurulusun sorunlarmi cozmekten ¢ok firsat yaratmaya yonelik halkla iligkiler
alan proaktif halkla iligkiler, karsi karstya kaldi@i  olumsuziuklardan basanyla
kurtulabllmeye yonelik halkla iliskiler gabalari ise , reaktif halkla iliskiler olarak tanumlanir %

Kurumlarn  pazarfama hedeflerine bagli olarak hedef Kitle tletigimi  siireclerinde
iritilen iletigim stratejileri dogruftusunda proaktif halkla iligkiler; savunma yapmaktansa

ak olmayi, problem ¢ozmektense pazarlamaya yonelik imkanlar kollayan bir yaklasimdir

Proaktif uygulamada, kurulugun gereksinimleri  diigtiniilmeli, ve bu gereksinmeler
zdogrultusunda hazirlanan plan uygulanmalidir Proaktif iletisimei yontem olarak, kurulusun
planlanan amaglarina ulagabilmesi i¢in zamaninin ve enerjisinin biiyiik bir kismm harcadigs
- varsaymmina dayanmaktadir Bu hedefleri gergeklestirebilmesi igin ise, kurulusun bunlan
tammiayarak 6ncelik siralamas yapmasi gerekir Kurum igi iletisim saglanarak, sorunlar sorun
: haline gelmeden proaktif iletisim yoluyla c¢oziilmelidir Iletisimei yonetime yakin olarak, bu
- durumy planlayarak ve analiz ederek giderebilir Kurum hakkindaki degerlendirilmesi

- tamamlandiktan sonra, iletisim programinda yer alan herkesin rolii belirlenir Muhaliflerin

®PELIEKOGLU , Age, s 45
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-éﬁrdjgi konular kadar, kurulusa destekte bulunanlan igin de bir program stratejisi
: a..Ildlr fletisimcinin  gorevi, mesaj platformuyla iletisim ihtivacim ve kurumun
'amak ve sorunlant hedef mesajlara donugtirmektir Proaktif iletisimde mesajlarin
lc;,cégl bir sonraki adimdir Proaktif iletigim, neyin ters gittigi va da bu$ey1n neden

g1" agtklamak yerine, 6nceden planlamms bir siirecin uygulanmasidir. °

proaktif halkla iligkilerin baghca roli, yeni Urin lansmanlarinda ve drin

armdadu. Uriine ek bir goriintii, haber degeri ve megrutiyet saglamak icin diger
on .ax'aglan ile birlikte entegre bir bigimde kullamimaktadir. Reaktif halkla iligkiler
_}ya;'adaki va da dig gevredeki pek ¢ok olay ve geligmenin igletmeyi zor durumda
gmaa kultanidmaktadir

Réaktif Halkla lligkiler ise kurumun dig etkenlere bir cevap tavnidir. Dis guglerin,
lerir ve tiketict davramglarindaki degigimierin ortaya ¢ikardigi beklenmeyen durumlar
___ﬁééden gerekli stratejilerin olugturulmasi ile agurlikli olarak kriz dénemlerinde sagliklt

emli medya iletisimi ile olumsuzluklar ortadan kaldirmay1 amaglar.

R__éaktif‘ iletigimct daha ¢ok, yasanan gazetecilik yontemini kullanarak yaganan olaylara

ki \_reirnektir‘ Reaktif iletigimi uygulayan iletisim programu, olaylan o6rtbas etme isteginde

sildit Yanhs bilgi sonucu dogacak spektilatif durumu dnlemeye yoneliktir

Piyasalardaki va da ¢evredeki birgok olay ve gelismeler, bir firma va da kurulusu kotii
ul"uma diigtirebilir, bunun i¢in halkla iligkiler cabalarma bagvurmak gerekebilir Bir reaktif
:f.iilda iligkiler caligmasia 6rnek olarak Johnson&Johnson krizini gdsterebiliriz 1982 de
hi _ago’da 7 kist siyaniirle katistnilomg Tylenol kapsiilerinden 6hince, Johnson&Johnson
nﬁaél bityiik bir kampanya ile bu krizi atlatmgtir Daha sonra da miisterilerini tutmak igin,
ijlénol ureticileri devam eden giiven ve destedi icin Amerika’ya tegekkiir ederler” diye ilan

vererek ilanlaria birlikte bedava Tylenol dagitmglardir.

Yine bir kriz durumu olarak, ABD’de 1906 yihinda, Pennsylvania treninin biiyiik kazaya
.nf__r‘d_en olmasmin ardindan olugan olumsuz imaji bertaraf edebilmek igin, sirket yoneticileri Tvy

Lge ile anlagmuglardir

o .
T PELIRKOGLU | A ge,s 49
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englivanya yakininda meydana gelen kazayr duyurmak istemeyen yonetimin tersine
andan basin mensuplanm kaza yerine davet ederek, difer taraftan hazuladigs

o éazetelere gondererek basimn destegini saflamayr basarrmgtir

Rekabetten olumsuz bicimde etkilenen demir yollanyla ilgili olarak, kamuoyunda haksiz
sapladiklart yonunde goriis olugmast {izerine Lee, bu anlayipt degistirebilmek igin
lefé- gonderdigi bultenlerin yaminda, brogurlerden de vararlanmiglardir  Lee’nin yaptigi

ar sonucu, olumh imaj yakalamrken, tagima ticretleri de yeniden dizenlenmisgtir >’

pa{Zarlama amach halkla iliskiler stratejisi iki genis alana aynhr Ilki, sirketin pazarlama

nesneleri olan sitketin reklam, liretim veya girketin servisleri ile zorla kabul ettirmektir.

sletmenin {riin ve hizmetinin tanmiyla ilgili olan, igletmenin satis amaclari, pazain
“ve konumlandiriimasmi vansitan halkla iligkiler stratejisi olup, problem ¢dzmektense
sat: kollamak, reaktif uygulamadansa proaktif ¢ahismalar yapan halkla iligkiler ¢alismasidir.

aktif ¢cahsmalar problem icermezler aksine olumiu firsatlar yaratilar, Sorun ne yapimali

| Pazarlama odakl halkla iliskiler ¢aligmalarimn ikinci alam, hikiimet politikasi, tiketici
-'dévralnslar: veya rekabet tutumlani gibi dis etkilere karst karar vermektir Yani reaktif
:_QYgulamalardu' Onceden planlanmas1 pek miimkiin degildir Proaktif halkla iliskilerin tersine
-'gtf{nellikle olumsuzluklar iizerinde galismalar yapir Firsat yaratmaktan ziyade, sorun ¢ozmeyi

Ve savunmay gerekir

st
OKAY-OKAY A.ge s 136
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:'eaktif‘ halkla iliskiler firmamn imajini ve gelirlerini yitkseltmeye cahgan proaktif‘ halkia

1§;Ietmen1n gucuyle reaktif g;ahsmalar ise zayifliklariyla ugragir denilebilir *

(alkla iligkilerin cok onemli olan ve genellikle pazarlama araci olarak gorilen reaktif

, bir tammmlama yapmak gerekmektedir Genellikle isletmenin hedefleri ve

|

"'[aﬁyla ilgiti olan Proaktif halkla iliskilerden isletmenin zayifh@ ile ilgili olan reaktif

ela iligkileri aymmak amactyla “ vulnerabilite” iligkileri denilmektedir i

aéin biiltenleri, basimn konferanslari ve diger cesitlhi bilgi yayma formlari kullanilarak
oyu olusturulmaya calisthr, yeni uriinlerle ilgili bilgiler, eski tirtinlerin yeniden elden
: ...'si ve diger haber degeri tastyan basm bildirileri; haber, magazin ve difer medya
flerme dagitihir  Isletme medyanm ihtiyacm karglayan yeterli sayida yaym yapmayl
" saj yararl kamuoyu yaratma konusunda sansim reklamlara oranla daha fazla arttirabilir
if halkla iligkilerin baghca rolii, yeni tiriin lansmanlarinda ve Uriin revizyonlatindadir
1 halkla iliskiler, trine bir deger katmak igin diger promosyon araclanyla birlikte
egjré_: sekilde kullanttir Baglica araci tanitim (publicity) dir Uriinle ilgili duyurular, yonetici

‘an'aﬂan, konuyla ilgili makalelerdir >4

E eaktif halkla iliskiler, halkla iligkiler alaminda kismen ihmal edilmis bir konudur
a.zaﬂama alamindaki stratejik énemi gok iyi anlaglamamustit Ciinkl proaktif halkla iligkilere
e_'daha giic planlamr  Tipik bir reaktif halkla iliskiler durumu, proaktif halkla iligkilerden
almagnk yapidadir  Sorun genellikle igletmenin zayifhg ile ilgili oldugundan, temel
3, 1$1etme yonetiminden gelmeli ve daha sonra olusturulan halkla iliskiler stratejisi,
Iétfilénin dis hedef kitlesine problemin ¢ozildugi konusunda bilgi aktarmak igin
E}p;!almalldlr' Baska bir nedeni ise, isletmenin zayifliklarmna dikkat ¢ekmek istememeleri,

01__‘61_5111 yonden ¢bziim aramalan ile ilgili olmasindan kaynaklanmaktadir

Halkla iligkiler sorunu, sirketin zayiflifina veya ihmaline dayamyorsa, bu durumda
ikle acil bir mudahale icin sirketin yonetimine bakilmahdir Daha sonra halkla iligkiler

2

L JORDAN GOLDMAN, Public Relations In The Marketing Mix, Introducing Vulnerability Relations,
sincolnwood, NTC Business Books, 1990,s 12

PELTEKOGLU Alge,s52

TEK , Age,s 797

.
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sirketin disindaki halki hedef almalidir. Onlart problemin varhfindan veya

n'dén haberdar etmelidir

sletmeierm ic ve dig musterilerine yonelik olarak yaptiklan halkla iliskiler faaliyetleri,
kurumufl ittirane dek uzanmaktadir Igletmelerinin ,galisanlarma ve miigterilerine
'011t1kasma kilavuziuk eden felsefest veya kurum tarafindan benimsenen temel

gerler ve herkesin iginde harcket ettii ortak inang sistemi olarak bilinen kurum kaltori,

‘i hem i¢c hem de dis halkla iligkiler faaliyetlerini etkilemektedir Halkla iligkilerin bu
- ami.l.tlpl kurum ve kuruluglarn, sagladiklan iiriin ve hizmetlerden cok, karmagik tanitim
2 yeﬂérini kapsamaktadir Kurumun olumlu taninmasint saglama ve ortaya gikabilecek tim

vrumlaryla miicadele etme olanag saglar

4. Pazarlama ve Halkla iliskiler Fonksiyonlar

Kurum ya da kuruluglann irun veya hizmetlerini hedef kitlelere ulagtirma, satignt
_gkléétifme, dagitimm saglama, stratejik kararlar alma, hedef kitlenin ihtiyag ve isteklerine
yeni tirtnlerin sunumuna yonelik caligmalar yapma, fiyatlandiriimay: saglama, satis

listirme gabalarinda yer alan diger bir yonetim fonksiyonu pazarlama birimidir

Bununia birlikte pazarlama, rekabet ortamunda potansiyel titketicilerin tercihlerini kendi
Mennﬁe etkilemeye caligmaktadir Tiiketicilerin ise giderek bilgilenmeleri sonucunda zor

{r')i'n_édilir hale gelmesi, pazarlamacilan degisik ikna yontemlerine voneltmektedir

Philip Kotler'e gore pazarlama; cazip pazarlan segen, miisteri odakh drin ve hizmetleri
layan miisteri memnuniyeti ve firmanin hedeflerine ulagmasint amac;layan drini va da

etkili bir gekilde sunan bir igletme fonksiyonu olarak tanimlamgtir >

S:\I‘I"IOIVIAS*L HARRIS, The Marketer’s Guide To Pablic Relations, Canada: John Wiley&Sons Ine, 1991, s 13
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At 'garmasx igerisinde halkla iligkilerin yerini su gekille daha net agiklayabiliriz:

rlania Karmasi

wtu dufma Karmast (Promotion)y,  Kisisel Satis

Satig — 5 Geligtirme
Pazarlama

Reklam Tetisimi
Halkla Iliskiler

homas Harris’in , “ The Marketer’s Guide To Public Relations” adh kitabinda, Philip
“Megamarketing” kavramyla ilgili su gorigleri yer almaktadir: © Makale ozellikle
a.ﬂn..."iéker teker ya da butin- halde bloke edilmis karh piyasalara girebilecek
:‘amé.cﬁara duyulan ihtiyag Uzerine yazimigtu. Bu pivasalar, kam liderleri, vasa
'laff::-hﬁkumet kurumlar, siyasi partiler, sendikalar, stvil toplum orgiitlerini icerit
arketing  stratcjisiyle bloke  edilmis  piyasalara gitilebilecei  distintilmustir
gamarkéfing tammyla, stratejik olarak koordine edilmis ekonomik, sosyal, siyasi
amalar, halkla iliskiler ve diger etkenlerin isbirhigi ile soz konusu piyasalara girmek ve
Iyet - gostermek becerisi olarak tammianmaktadir Megamarketing uygulamasmda
iler "'pazarlamamn 4P sine 2P daha eklemek zorundadular = Yani halkla iliskiler ve gii¢
kasit, birden cok hedef kitlenin destegini almasiyla itme stratejisi, halkla iliskiler ise

s_t_r'atejisi anlammdad Halkla iliskiler pazarlamanmn iki farkh fakat, tamamlayic
n y}e igilenir » >
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hskiiefs genel olarak kabul edildigi sekliyle bir yonetim fonksiyonu (simdilerde
...bir de pazarlama fonksiyonu) olarak kabul gtrmektedir. Analiz, planlama,

m .e degerlendirme yetilerini barmdiran bir bilgi ve beceri gerektirmektedir

Kitchen ise, pazarlama ve halkla iliskiler icin, “Pazarlama perspektifinden,
'_.lpazar}ama iletisiminin kartgimuyla igbirligi icindedir Pazarlama ve halkia
blrleﬁyle iligkih olarak gorilivler Halkla iligkiler hedefleri, arzulanmig tepkileri

ndan ¢ok daha profesyonel bir asamaya viikseltilir. Sirketlerin amaci hem kamuyu

‘Dogal olarak bunu en iyi yapan halkla iliskilerdir Bunun anlam: ise, halkla

vini pazarlamacilarm stlenmesi gerektigidir” demistir

Baﬂ._-paf:ar‘lama uzmanlary, halkla iligkileri bir pazarlama araci olarak degerlendirirken,
skiler uzmanlar, bu alann  pazarlamadan ayr tutulmasi  gerektigini
aktadirlar 37

zatlama, orgitsel hedefleri tammlamayr igine almayan halkla iligkilerin aksine,

k olan iirin ya da hizmet gesitlerini ve hedef tiketicileri Orglitiin misyonu olarak

alkla iliskilerin pazarlama gériigiing dolayh olarak sunanlardan biri de Thomas
] 's?dxr Harris’e gore sirketin tuketicisi olmayan kitle ile iligkilerini tammlayan diger halkla
er aahyetlen pazarlamaya verdigi destegin par¢alanmasina neden olur Aynca kurumsal

-'hskﬂer islevinin bilesik bir isletme iglevi olmast gerektiZi yonundedir °

Ha]kla iigkiler, pazarlama siireclerini, triin geligimini, fiyat durumunu ve dagiim

emelenmn iletigim ekseninde kurulugunu igerdigi birincil bir iletisim aracidir Halkla
i '::1$letmede aldig1 rol ile, pazarlamanin ¢abalarm katihm, oy verme ya da harcama gibi
_aVIamSIaII etkilemek igin genislettigi tavirlan etkilemeye galigir Halkla Iigkiler, gerek
ﬂama gerekse kurumsal faaliyetler olsun vapilan hizmetler hakkinda kamuoyunu
atmak durumundadir Bu durumda kullamlacak iglev duyurum olmaktadir Duyurum
a-_'iligkileri pazarlamaya yaklastiran en onemli etkendir. Halkla iliskiler sadece duyurum

Pazarlamanin icinde yer almaz pazar olanaklanmi belirlemek, gelismeye destek olmak,

,?KAY-OKAY A.ge, 555
9 9;) Hniip KITCHEN, Pubhc Relations Priciples And Practise, 1 nci Bask:, Oxford: In’t Thomson Business pres,
5242244
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alkla iligkiler bolimil olmaz Pazarlama literatiiry ile ilgili genis bir cahgma,

. ‘nazatlamanmn altinda teknik bir rol vermektedir %

e Delozier, halkla iligkileri ve duyurumu, satiglart arttumak, triin farkindahgy
an faaliyetlerdit Halkia iliskiler, duyurum ve kurumsal reklameihg karsihginda

a kargmmimin bir parcasi olan, sirketin satis tutundurma cabasmn bir boliimil olarak

ise, pazatlama ve halkla iligkilerin farkl iglevlere hizmet ettigini belirtir “Eger
s halkla iliskileri bir pazarlama islevi yaparsa, uygulayicilar da pazarlamanm teknmik
oiune indirgenirse, organizasyon stratejik kitleye kargihkli iligkisini yonetmek igin
_;r.-mekamzma51m kaydeder. Hem pazarlama hem de halkla iliskilerin modern bir
ede temel iglevieri vardir fakat farkli amaglara hizmet ederler. Pazarlamamn iiriin ve
etlér'iéin pazarfari teshis etmekten sorumlu oldugu gibi yine talebi yaratmak ve destek
icin gerekli pazarlama iletisimi programlarmm denetlenmesinden sorumiudur Halkla
ise, kitlelerle iletigim ¢abast igindedir Eger, halkla iliskilerin iglevi baskin bir
azarlama islevi tarafindan kapsamrsa, organizasyon rekabet smirim yonetmek i¢in gerekli

;m_;mekamzmasxm kaybedebilir” seklinde goriigiinii belirtmistir. ¢!

"E'hling, pazarlamanin girketin en Onemli noktasi ve birincil faaliyeti olarak kabul
nesine ragmen, bu islevi st yonetim ve pazarlama yoneticileri tarafindan viiratulir
dﬁgﬁnu distiniir Halkla iligkiler islevi ise, pazarlama islevine yardim edecek bir dizi arac
a kapsayan bir teknik islev olarak degeriendlrllebzhr der Fakat buradaki geliski, “ kar amac
tmeyen pazarlama” min uyelerle ve diger tiketici olmayan kuruluglarla olan iliskileri ve
I‘_&_lmiulugu siirdiirme ve kurma iglevine bagvuran kar amact gitmeyen érgiitlerde olusur ki,
UM bunlar halkla iligkiler iglevinin onoeliklerinden biridir Ehling Srglitsel hedeflere ulasmada
_Q?aflamamn taktiklerini kullanmaktadir

-KIICH]:N Age, s 244
KITCHEN | A.gc . s 244
.-ﬁﬁzKHCHEN Age.,s247
-KITCHEN » Augie., 5.246- 247
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01'.1.'15. ise, pazatlama ve halkla iligkilerin birbirlerini tamamladign yonundedir.
.a]aﬂ"girketin toplam islemlerinde birlikte gahsan etki uretmelidir Bu nedenle
alkla iliskiler, aym amaglara ulasmak igin beraber ¢ahigmahdir Halkla

1.amé'}',1 taktiksel bir diizeyde destekleme potansiyeli vardir, fakat birbirlerinin

amazlar yonundedir. 63

kilerin pazarlamadan aynidigs onemli nokta hedef kitlesidir Halkla iligkilerde

n '3 ilgili oldugu tum gevreyken, pazarlama daha ¢ok potansiyel alicilara

olarak pazarlama yaklagminda bu

gili ki yaklagimmn yer aldigt

IéITCHEN., A.ge s 246-249
KAY-OKAY , A ge,s 57
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“sllamlanm etkisinin azalmasi, sat tutundurma masraflarmm  yiikselmesi,

etlerinin yikselmesidir

; '1‘§ma gerekse halkla iliskiler birbirlerinin faaliyetierinden yararlanabilirler

'ﬁénné ulagmada iki fonksiyonun da ayri tutulmass yanbslke olur - Kotles

iligkiler ve kurum gorevierini tammlarken, bu fonksiyonlarin benzerliklerini

uketlcl satin alim ve tatmini
in kendi hedeflerine ulagma amact ile titketici hedefli iiriinler tasarlamak

adef kitleleri segmek

Her kitle icin destekleyici mesajlar tasarlamak
1rket hedeflerin yitksek ulagmdan ¢ok olumlu kitle yamt: iiretmek amaciyla, bu

lari kitlelere tagimak igin etkili dagitim pr ogramlan geligtirmek

Bit kisim akademisvenlere gore ise, igletme icerisinde halkla iligkiler ve pazarlama egit

glrhkh bir konuma sahip olmahdir ve ne halkla iligkiler pazarlamay1 bir alt alan olarak
meli, ne de pazarlama halkla iligkileri dogrudan satigl arttiymaya yonelik bir arag olarak
li'anmahdn: iki alandaki caligmalar birbiriyle uyum igerisinde ve en dnemlisi birbirinden

aberdar bir sekilde olmaldir seklindedir *

:;_"1993 yilinda dayaniksiz tiketim mallan ureten firmalarda halkla iliskilerin ne durumda
ldugunu belirlemek icin, bir aragtrma yapilmugtr Arastirmada Ingiltere’deki firmalann
_P?%Z'?i.rlama ve halkla iligkilerinin uygulama yontemlerinin gozlemledigi halkla iliskiler ve
éz'arlama iligkisi, halkla iliskiler ile pazarlama halkla iligkileri arasindaki birliktelik,
ayamkmz tilketim mallan alammda pazarlama amagh halkla iligkilerin, halkla iligkiler ve

;pazaﬂama yoneticileri icin ne anlam ifade ettii, uygulama anlammndaki iki sekliyle biitiinlesik

KHCHEN JAge,s.251
OKAY—OKAY ,A.g.e,s.59
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ugimlﬂm ne anlama geldigi incelenmigtir Firmalarn seciminde en fazla reklam
_temel alindi: ingiltere’de reklam veren 20 en biylik kurulug, 45 milyon
de reklam veren 10 dayamksiz tiketim mallari treticisi firma ve en buyik 3
ipin 75 milyon sterlinin iizerinde teklam harcamasi vapan dayaniksiz titketim
ﬁrmaian bu arastuma icin kullamldi Bu aragtirma icinde 2 vemek, 1 sert
a, 1 kozmetik, 1 konfeksiyon, 1 yumugak icecek ve 1 eveil hayvan yivecek

'olmak fizere 7 is sahasi da ele ahnmlgtlrx

alar arasinda benzerlik iligkisi garanti edilirken, Ingiltere’de 30 en buiyuk firma
. egerlﬂerl olarak benimsenmigtit Sorunsallant ortaya ¢ikarmak baglaminda
bﬁ yontem gunu ortaya koymugtur: En buyik ingiliz dayaniksiz titketim mallan
aﬁ..'girketler arasinda butinlesik pazariama iletigiminin aciliyeti ve pazarlama ile

iler: arasindaki iliskilerin ne oldugudur Sonugta clde edilen bilgilerden biri de

flerin izl bir gekilde onem kazanmasma karsin, pazarlama ve halkla iligkiler
larinm gorigleridir Bu belirlemelere gore, pazarlama yoneticilerinin halkla iligkiler

nksiyonunun dneminin artis nedenleri sunlardar:
kla fligkiler Yoneticilerinin Algilart:
edefe odaklanmak

Biiyik rekabette gekilme zamamnm maliyeti
___'$_1etmenin biiyiiven ihtiyaclari
irket profilinin ortaya ¢ikmasi

Pazarlama Yoneticilerinin Algilar:

1-Egitimli pazarlamacilarm, halkla iliskilerin etkisini kabul etmeleri

2-Odaklanmuis  6lgiimleme  stratejileri, biyiyen tilketici profili, medya boliinmesi,
H&}ésnn.g pazarlamanin gelistirilmesi

3- Sirketlerin kiiltirel misyorlanmn acik¢a ortaya kondugu ifadeler formiile edilirken,

lan okuyan madiirlerin de kar-zarar hesabinda fikirlerine gans tanmmasi 68

KITCHEN | A.ge., 5 227-230
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arlama ve Halkla jliskiler” adli makalelerinde Philip Kotler ve William Mindak,

e halkia iliskiler arasindaki or giitsel iliskiyl beg maddede toplamuglardir

Ayri, fakat esit fonksiyonlar: Yerlesmis fikir, halkla iliskiler ve pazarfamanin

erinin Tarkll oldugu yonindedir Pazarlama musterinin ihtiyaglarmt kar stlamaktadir.
kurulusun degisik hedef gruplan arasinda iyi niyet olusturmaktadir

Esit, fakat Gst Uste binen fonksiyonlar: Pazarlama ve halkla iliskiler onembi ve

'-nkS;yonlardu Baz: genel alanlan paylagmaktadirlar En belirgin olam iriin tamtimdur.

Griin tamtimine hem pazarlama bolima igine koyabilir, hem de halkla iligkiler

il ..en bu konuda faydalanabilir
Pazarlamanin baskin oldugu durumlar: Kurumsal olarak halkla iligkiler, kurum

gnin kontroli altma konulmahdir. Halkla iliskilerden pazarlamaya destek olmast

Halkla iliskilerin baskm oldugu durumlar: Haikla iligkiler pazarlamayn kontiol

Kurulusun gelecegi, migterileri kadar topluluk liderleri, ¢alisaniar, sendikalar gibi

it ta,rafxndan nasil gorindiine baghdir
5. Aym fonksiyon olarak pazarlama ve halkla iliskiler: Iki fonksiyonun da

ptleri ve yontemleri bir noktada birlesmektedir Her ikisi de piyasanin tutumlarim,
m ve programlarda belirlenen imajlar, planlama, uygulama, konttol ve analizden

ydana gelen yénetim isleminin énceligini bilmektedir @

INCTU BOLUM : PAZARLAMA AMACLY HALKLA ILISKILER

3.1. Pazartama Amach Haikla Diskilerin Tanim

Pazarlamaya verdigi destek ve kurumsal hedefleri gozetme amacy, halkla iligkileri iki
ana gruba ayirmaktadir Kurumsal halkla iligkiler ve pazarlama amaglh halkla iligkiler
azarlama amach halkla iliskiler bir gok tutundurma faaliyetini yonetmekte ve kendine has
ygulamalaﬂ e kurumsal halkla iliskilerden ayriimaktadir Pazarlama ile ilgilenen halkla
iskiler, kurumun kitleleriyle olan iligkileri ile ilgilenen bir yonetim iglevi olarak kargimiza
i1‘11T1a1<:tad1r Kurumsal halkla iliskiler ise, kurumun ve kurum st dizey yoneticilerinin
. ehrlerms oldugu hedeflere hizmet eden halkla iliskiler islevidir Halkla iligkiler genellikle
'kllfumlaxa yonelik halkla iligkiler gahigmalan olan kurumsal halkla iligkiler kavram ile

22
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.: Kurumsal halkla iligkiler caligmalan igletme icin 6nem tagir Gunlimtzde
ya yonelik halkla iligkiler galigmalarinn artmast sonucu Marketing Public Relations
giindeme gelmistir Yani halkla iliskiler kuruma yonelik ve driine yonelik olmak

rkh alana ayrilmigtie n

erim kisaca, pazarlamaya hizmet eden halkla iligkiler olarak sdylenebilir Pazariama
e hizmet etme amach bir halkla iliskiler paketi; satipn ve miisteri memnuniyetini
é;;,. sirketleri ve dtriinleri tiketicilerin istekleri, ihtiyaclan, ¢ikarlan ve o6zel ilgi
art ile ozdeslestiren inamlir, givenilir bilgi ve etkilesim iletigimini kullanan toplam bir

- o . o Tl
yiritme ve degerlendirme programu siirecidir.

uﬁﬁmﬁzdeki hizh  geligmeler, igletmeleri Grin kavramn tzerinde yogunlastirarak,
| fly'gularna,larlna agilik vermeye zorlamusty Ozellikle reklam maliyetlerindeki, satig
yonu masraflarindaki  ve dogrudan pazarlamada vlagilan kisi bagma maliyetin artist

bi nedenletle, pazarlama yonlii halkla iliskilerin énemi de artmugtr

azarlama yonlii halkla iligkiler, pazarlama hedeflerine hizmet etme amacl, satisi ve
usteri ‘tatminini tesvik eden, igletmeyl ve durinlerini tiketicilerin ilgileri dogrultusunda
meyi hedefleyen halkla iliskiler siirecidir Bir bagka ifade ile pazarlama amacgh halkla
* isletmenin satiglanmt  arttumak amaci ile pazarlama stratejileri dogrultusunda

ama faaliyetlerini destekleyen halkla iliskiler uygulamalaridir.

: Pazarlama amagh halkla tligkileri kavramunin savunucularindan olan Thomas Harris ise,
ﬁaza_rlama amach halkla iliskiler igin, sirketleri ve onlarmn Grunlerini, tiketicilerin
htij{ég:larma, ilgilerine, isteklerine ve cikarlanina gore belitleyen etkilerin ve bilginin gegerli
letisimi yoluyla satin almu ve tiketici tatminini cesaretlendiren programlant planlama,

ritme ve degerlendirme siirecidir der "

Philip Kotler ise, pazarlama amagl halkla iliskiler i¢in “ iki ebeveynin saghikh i :
azarlama ve halkla iliskiler; pazarlama amagh halkla iligkiler, sirketler icin mesaja doymus

lumda s6z hakkiu tekrar kazanmak igin bir olanaktir Pazarlama amaglh halka iligkiler

.70
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e-"kalp hakkim kazanmak icin soz hakki getirmez, birgok durumda daha iyi ve

ciklamastm yapmistic

! yla bir triind, sahs, yeri, diiglinceyi, aktiviteyi, kurulugu ve zaman zaman
tmiada kullamian halkla iligkiler, migteri agisindan reklamdan daha digiik bir
olmakla birlikte insanlarin bir iiriinii ya da hizmeti fark etmelerinde 6nemli bir

adir  Pazarlama yoneticileri ve halkla iliskilerciler g¢ogu zaman aym dilden
| Hﬁlkla iligkiler boliimii, genellikle isletmenin merkezinde yer alir ve kurumsal :
."'diye tabir edilen gorevierfe yukimiiidir Halkla iligkiler yontemi, geleneksel |

"_-_tar'zmdan daha etkin ve daha giichi olarak stratejik amaglart bagsarmak igin

Uriin i¢in biricik satis vaadinin 6tesinde genellesmis satis tutundurma
Agikga duyurum vapilmasa da kamusal propaganda ile trtine destek vermek

Ticari iletigsim gibi ticari faaliyetleri halkla iligkiler ile iliskilendirmek

'g,]PH]?ELEP KITCHEN, Public Relations Priciples And Practise, 1nci Basks, Oxford: In’t Thomson Business Pres,
41,8261,
GO
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'duﬁna, kamuoyu yaratma, reklam- pazarlama ile gelisen cekirdek temanin

éti'§im araglarina ulagabilmesi icin biittin iletisim kanallarmdan faydalanma

ti ve belirlenmig ihtiyaglarm pazarlanmas, mugter: seciminin etkisinde girketin

eperlerini kullanmak ve biitiin igbirligine dayal: dagilimin gerceklestirilmesi. ”

ger Haywood ise, Public Relations For Marketing Professionals adh kitabinda,
ama ve halkla iligkiler igin gunlan sOylemektedir “Bir pazarlamacs va da etkin bir halkla
vzmani, her ikisi de etkin bir sekilde yeteneklerini kullanmalidirlar Pazarlama ve
gl iér simrh disiplinlerdir, fakat smursiz hiiner gerektirirler Genellikle pazatlama
.'steri tatmini ve ihtiyag duyulan basartya gére yonlenirler, bu onlarin miimkiin olan

y_at,-ﬁriin ve servisle meydana getirdikleri bir seydir ”demisgtir '

Pazarlama amagh halkla iligkiler, saliyl ve misteri memnuniyetini tesvik eden, sirketleri

inleri, tiiketicilerin istekleri, ihtiyaglari, ¢ikarlar ve ézel ilgi alanian ile ozdeslestiren

‘givenilir bilgi ve etkilesim iletisimini kullanan toplam bir planlama, viiritme ve
tlendirme program stirecidir

-Pé_zariama amagi halkla iliskiler faaliyetleri soyle Ozetlenebilir;

Yeni iirtin tanitimina yardime olmak, eski tiriinleri canlandirmak

Varolan trtiniin tanitimin gelistirmek

Isletmeyi konusunda uzman ve lider olarak konumlandirmak

- Tuketicilerin iirtine olan ilgisini pekistirmek

- Uriine destek veren, giclii kurum imaj1 yaratmak (bu amagla kurumsal halkla tligkiler
aahyeﬂerini destekler).

- Ozel hedef gruplanini(diizenleyici ve denetlevicileri olu

sturan dis gevre unsurunu)
kilemek

- KITCHEN | Age, 5232

- ROGER HA YWOOD, Public Relations For Marke

ting Professionals, T ondon: Macmillan press, 1998 5 13
s
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< hazirhkli olmak ya da kriz dénemlerinin olumsuz etkilerini en aza

ikincil pazarlara ulagmak veya zayif pazarlant

ama amagh halkla iligkilerin Griin tamitumna ornek olarak Rover firmasim

2 pazarlama, sirketteki  tim degisikliklerden sorumlu Rover Group’un

ny neticisi Bernard Grey’'in inandigy ortaklaga bir program ve iretim iligkilerinin

lug;mustm “bizim yeni konumumuz, olumlu yorumlann konusu olmustur.

i.-devam etmesi icin halkla iligkiler merkezi bir rol oynar ve biz pazarlama ve halkla

ajl_anmn igerigine inanan girketleriz ” demistir

‘Group’un yonetimi, detayl bir misteri aragtirmasma dayali bir strateji
Sonuglan miusteriler tarafindan okunabilir bir gekilde basmglardir Rover Group
yc;neticisi Rod Ramsay, pazarlamamn girket ve pazar arasinda ortaklik yarattig
svumur. Yeni Range Rover’t miisterilerinin denedigindeki hissettiklerini anlatirken,
gl snemhi bir rol oynadigmi belirtmistir Firma, 25 yilda marka, miigteri sadakati,
i elde etmisgti; bu isin onemli bir kar saglamasmda faydali olmustu Yeni Range

erilk kez, musgterilerin katildids bir ot ganizasyonla tamtitmustir

Sirkétin pazarlama yonetimi, tamamen “cizgi alti” sayilan geleneksel reklamu
pllmayan bir tanitim stratejisi gelistirdi Rover, tamtima engel koymakla kalmayip, kalitel
i :1h§kls1y1e dinyada ik kez bu konuda basarth bir girisim gergeklestirmig oldu
rlenen stratejiye gore, veni araci diinya capinda ellinin iistinde pazardan 50 000 miisteri
da:-tamdl Range Rover, kiigiik mugteri gruplarit davet ederek, direkt pazarda yeni bir
yaprmg, oldu “The Epic Experiences” adiyla TV de yaywnlanarak izleyiciler arasinda
ssterildi Sadece bes grup yeni aragla, beg farkh yolculuga grktilar; Japonya, Afrika, USA,
__ney Amerika ve Ingiltere Bu yolculuklar canh radyo yaymyla misgterilere dintetildi. 6
anter tarz: kisa filmle, Kanal 4 de geleneksel TV reklam yapildi Bu sekilde Rover, her

m__ustensme tek tek ve ilk kez olan bir tamtimla yeni Range Rover’ i piyasaya sckmus oldu
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|ampanyast Rover’in farkli bir gekilde algilanmasina neden olan satig

la ilikiler kampanyast oldu 77

-'{jnjversitesi’nde pazarlama profesori Philip Kotler, halkla iliskileri
p si olarak goriiyor (Product, Price, Place, Promotion) Kotler, “Harvard
daki yazmsmda, “ Halkla iligkilerin olgunlagmast uzun zaman ahr fakat

"rkéti pazara koymada yardunct olabilir” demektedir

anit yéni deyimi “Integrated Marketing” (Biitiinlegik  Pazarlama Iletigimi)
~promosyonunun, ortaklaga sponsorluk olaylarmin ve halkla iligkiterin
i+ orkestra gibi uyumlu olmasimin bagarist giindeme gelmistic Halkla iligkiler
.bé_iﬁn;leri “pazarlama Tletisimi”ni ve “Pazarlama Amagh Halkla Tligkiler” i sk

mf yeni konferanslar, agilislar, ticari gosteri seminerleni, mﬂsteri resepsiyonlarl

bi kurum yaymlan ile birlikte basin toplantiar, seminerler, geziler, sergiler,

spor etkinlikleri, yil dontmleri, kiiltiirel organizasyonlara destek olma gibi halkla

az'_arlama amagh halkla iligkiler araciifiyla, tiiketici riin hakkinda daha fazla

!Iéndiﬁlmekte, dolaysstyla reklamdan daha etkili olabilmektedir. Bunun temel nedeni ise,

_ek-i istenen mesajm daha gok haber niteligi tagimast ve tarafsiz uglinci sahislar
an akiarlmasidw Pazarlama amach hatkla iliskiler faaliyetleri isletmeler tarafindan

elde aktarilan faaliyetler bitiinii iginde degerlendirilerek sonuglandirimaktadir

Ingiltere’deki Strathclyde Universitesi'nden Philip Kitchen ve Keele Universitesi’nden

S mis —

na C Papasolomou, pazarlama amagh hatkla fligkilerin ortaya ¢ikist ve halkla iligkiler

W G
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._ﬁzerine konuyu ele alarak incelemiglerdir  Halkla ihigkiler

§ogu pazarlamacilarn, pazarlama amagh halkla iligkileri promosyon
‘imesinden daha fazla bir girisim oldugunu savunurken bazi pazarlama

..1se pazarlama amagh halkla iliskileri pazarlama disiplini iginde
gerektzgnm belirtiyorlardir  Yine bazi akademisyenler ise pazarlama amagh
utunle§1k hatkla iligkilerden bagimsiz olarak yeni bir pazarlama veya halkla
olarak geligebilecegini iddia ediyorlar, Aragtirma sonucunda, pazaxlama
;gkﬂenn temsil ettigi seyin sadece pazarlama- promosyonu igin uygulanan
igin yeni bir terim oldugunu gostermektedir  Yine de yeni bir etiketin
imast gergesi yeni bir pazarlama disiplininin ortaya ctkmasma engel de@ildir.
nas I halkla iligkiler, pazarlama iletigim faaliyetlerinin pabah diinyasinda giderek

kazanacaktir

rmalar pazarlama amach halkla iligkiler mantid: ve Thomas Harris’in * Pazarlama
'skxler, kurumsal halkla iliskilerden (CPR) farkli olarak yeni bir pazarlama
da yeni bir halkla iligkiler disiplinidir ” iddiasi izerine vogunluk kazanmustir
arlaﬁla amach halkla iliskilerdeki hizl bityimenin 1980 de yoneticilerin pazarlama
Aligkilerin esas degerini fark etmeleri ve halkla iigkiler profesyonelierinin

-jl'stfatejilerinj desteklemek icin programlar yapabilmeleri ile bagladifim ileri

'.'_'Pazarlama amach halkia iligkiler ve kurumsal halkla iliskiler arasindaki iligkiyi

H;L)IP KITCHEN, IOANNA PAPASOLOMOU, Marketing Intelligence&Planning Dergisi, “Pazarlama amach
(hl iskiler: Yasallasrmg bir kavram veya vitrin siisleme?”, , Y11 1997,8ay1:2,
ttP /frudolfo emeraldinsight com)
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pazarlama amacgh halkla iligkiler kavramimn ortaya c¢ikigt ve mantig
it jiteratiir taramasi ile ele alinmigtir Yukanda saydifimiz ele alinan konular,
_, gﬂ'gr saglanmasinn oldugu kadar konunun daha iyi anlagilmasi saglayacaktir.

fiteratirlerinde, birgok is kolunun pazarlama faaliyetlerini, organizasyonda
,i;syorl igin yiicelttigini ve bu yiizden pazarlamamn, organizasyon iginde oneml
k olarak ele alndigim gostermektedir Halkla iligkiler disiplini gofunlukla
S;Sr'onu altinda ele alinmistir ve bu yiizden organizasyon i¢inde ¢oguniukla daha
rmiistiir. Pazarlamaya bir ilave olarak halkla iligkiler literatiirde yerim almustir
ekl meveut durum aym zamanda da, Halkla iligkiler ve pazarlama arasindaki fark
aZI .k.an$lkhk gosterme egilimindedir. Bu, halkla iliskiler ve pazarlama iletisimi
mn giderek biflesen sekilde ele alindign artan sayida makale tarafindan
'édir‘ Bu makalelerin baslangicta, pazarlamava destek anlaminda halkla iligkiler
..rt.'aya cikigim vurgulamak tgin  gelistinloms olmalart  gercegine ragmen bu
a iligkiler ve pazarlamanin hem profesyoneller hem de akademik cevreler
irlegen disiplinler olarak gorilme efilimini yansitir. Bu akim 1980° lerde hem
em de halkla ihskiler sozliklerinde bulunan “pazarlama amach halkla iliskiler”

rtaya ¢ikigi ile de desteklenmigtir

ligkilerin gelisiminin, degerli ve hatta zorunlu bir pazarlama aract olarak kabul
iyginlagmaktadir  Sirketler {iriin pazarlama talamlanna bir halkla iliskiler uzmam

derek  markalan iiriin yagsam siresi boyunca kahcr kidmak ve risk altindaki iiriinleri

halkla iligkiler firmalann ile igbirligine gitmektedirler Harris, 1980’lerin
mach halkla iligkilérin  pazarlama faaliyetlerini destekleyen 6zel uygulama
] enndén olusan farkli ve yeni bir tamtim disiplini olarak ortaya ¢ikigma sahit oldugunu

Pazarlama amach haikla iliskilerin, halkla iligkilerden farkli ve pazarlamaya dogru

bir uygulama oldugunu ileri siirer. Harris’e gore halkla iligskiler, firmamn biitiin
iligkileri ile ilgili bir yonetim islevi olarak kalacak. Onun gOrugiine gore, pazarlama

.fcll'kla iligkiler ve kurumsal halkla iliskiler gerekli stratejik birlesmeyi siirdiirecektir.

icari alanin, pazarlama amach halkla iligkiler ve bu kavrama genel yaklasim ile ilgili
dalk derccesini belirlemek i¢in birgok arastirmalar yapilomstir. Pazarlama amach halkla

nn artan farkindalgm ve kullammum belgeleyen bu arastirmalardan biri misteri
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: 'asyonlarmda pazarlama ve reklam pozisyonlarinda bulunan 286 “Advertisiment Age ©

4m Cagi) abonesi vizerinde yapilmugtir ™
Ara§t1rma sonucu elde edilen bulgular asagidaki gibidir:

.Paza,r‘la.ma amach halkla iligkiler, reklamin geleneksel sorumluluk alam olan bir¢ok
'da'etkin olarak algilanmaktayd

2-Pazarlama amach halkla iligkilerin ozelikle marka farkindaligs ve marka bihinirligi

aratmakta 6zel bir etkisinin oldugu dusiiniiliiyordu

‘3~ Musterilerin ¢ogunun pazarlama amach halkia iligkilerin etkisiz oldugunu soyledigi
hicbir alan yoktu.

3-Pazarlama amach halkla iliskilerin énemi son bes yilda artmistt ve artmaya devam

esi bekleniyordu Ana sebepleri pazarlamacilarn daha geligmis olmaya baglamalar1 ve
arlama amach halkla iliskilerin:

Medya reklam maliyetlerindeki artiga gore dugtik maliyet ile yapiimas
Daginiklig1 6nlemesi

L]

Reklami tamamlamasi (mesajlarin giivenilirligini arttirir ).

Kendi kendini ispatlamas: olarak gosterilmesiydi

Gage, Proctor ve Kitchen

tarafindan da desteklendigi gibi pazarlama amach halkla
ilerin,  halkda iliskiler

alammn en hizh  geligsen par¢alarmdan biri haline geldigi
.lirtilmistir, Gergekten de halkla iliskilerin buyik ve karli

bir ticaret oldugunu gdsteren
birgok 1saret vardir

1980 yilinda PR week dergisindeki bir makalede, halkla iligkilerin
atlanmig giiciiniin ve reklama gore maliyet avantajmm, reklam endiistrisinin, finansal

kaygilanm  azaitmak igin halkla iligkiler faaliyetlerini binyelerine eklemeye motive ettigi
elirtilmigtiy *

;9——-11_
3 K.[ICHEN, PAPASOLOMOU Agm,s 72
KITCHEN, PAPASOL GMOU Agm., s 73
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alkla iliskiler alaninda 6nde gelen firmalardan birine gore sirketler, daha
e'\'fé halkla iligkiler uzmanlan i¢in daha gok sayisal islemi ile pazarlama

ﬁileﬁn artan onemini fark etmislerdir Pazarlama amagh halkla iigkiler simdi

nemi e biitin halkla iliskiler disiplinlerinin baginda gelir ve pazarlama amagh

fo‘ru:ﬁ baglatmistir  Aym yil, @ Cover Story in Adweek’s dergisinde “Pazarlama
61iimﬂnde kapak hikayesi “Yeni PR Hemen Hemen Her Yerde Kullaniliyor” diyerek

4 iletisim kurmalarmi ve biraz halkla iligkiler kangtirmalanm tavsiye etmigtir

la Iligkilerin genel anlamda kabul gérmesine ragmen halen pazarlama amagh halkla
ne oldugu kesinlesmemistir Tammlar ve yorumlar ¢ok cesitlidir Halkla iligkiler
ari, pazarlama amach halkla iligkilerin ne oldugu uzerinde anlasamazken, ticretsiz

lin_aaiglnda hepsi hem fikirdirler

e gore, pazarlama amach halkla iligkiler kavramsi, 1980° lerde pazarlamayi

ldéy_ch halkla iliskiler tekniklerinin 6zel uygulamalanm genel halkla iligkiler
n’_i'élérmdan ayrmak icin ortaya ¢ikmugtir Harris, pazarlama amach halkla iligkilerin
Sen : fiazarm ihtiyaglanim karsilamak igin hizla ve pragmatik olarak buyudigini iddia
tedir. Zaman icinde geleneksel halkla iliskiler, pazatlama, reklam ve aragtirmadan
'fihnmzs ve birlestirilmis bir digiince oldugunu iddia eder Pazarlama amach halkla
-.IEfi_.. tammiama konusu bir¢ok pazarlama ve halkla iligkiler tammi olmasi gergegi

'_dﬁ_fﬂ gliglesmistir Harris, pazarlama amagh halkla iligkilerin &zelikle organizasyonun

azarlama hedeflerini kargilamak igin pazarlama ile ilgisi sayesinde, daha genis olan halkia
Skﬁei kavramindan daha kesin olarak  tamimlanabilecegine inamr $u tamm: Onerir:
rarlama amach halkla iligkiler, sirketleri ve onlann trinlerini tiketicilerin ihtiyaglar,
ekleri ve ilgilerine gore tanitan givenilir bilgi iletisimi ve izlenimler sayesinde satin alma ve

ketici tatmini saglayan programlann planlama, uygulama ve degerlendirme sirecidir  der

1 ?

5 KIICHEN, PAPASOLOMOU A gm., s 73
- KITCHEN- PAPASOLOMOU,, A.gm s 74
&
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Sre ise pazarlama amacl halkla iligkiler, agagidaki gorevlere etki eder:

nlerin ¢ikigina yardim eder ( Cabbage Patch Kids)

b - frinun veniden konumlandirimasina yardim eder (New York City)
katégorisine ilgi uyandirir (Ornegin sit, yumurta, peynir tiiketimi)

éﬁiéf gruplarm etkiler (Yerel gevre etkinliklerinde sponsorluk gibi)

ile problem yasayan urinlerin sorunlanm ¢ozer (Johnson&Johnson ve

ﬁ;':imajlm gelistirerek urinler iizerinde de olumlu tasarimiarda bulunur ( Lee

coca ve Chryseler Corparation imaj1)83

kavramin ortaya gikisim gosteren deliller meveuttur Yine de pazarlama ve
¢ izmanlari ve akademisyenler arasinda hem pazarlama hem de halkla iliskiler
¢in evrensel bir tamm ile ilgili var olan anlagmazhk pazarlama, halkla iligkileri

da onemli olgiide etkili olmustur. Buna ragmen, yeni kavrammn yardimt onembl

g:ok olayda pazartama amach halkla iligkiler, reklam ve pazarlama kampanyalarim
aglayarak itici giic olmugtur. Pazarlamamn giiciinii tamamlayici olur ama ¢ok {iriin,
ya.' ‘pazarlamaciya giivenirlilik, duyurum ve haber de@eri vererek farklh bir amaca
er.” Bazt pazarlama amagh halkla iligkiler faaliyetleri ise, hedef iirtin giivenilirligini
¢ firmay gergekten insanlar igin ¢alisan ( kaynaklanm ve bilgisini onlar igin daha
Saglamak icin kullanan) bir firma olarak konumlandirmak olabilmektedir

azarlama anlaminda pazarlama amach halkla iligkiler i¢in Gumm : “Pazarlama amagl
skiler, pazarlama karmasma degerli bir ilave olabilir” demistir. Benzer bir sekilde
ise: “ digik maliyetli iletisim hedeflerinin basarimastyla reklam, satig, promosyon ve

Sﬁtls sorun vyasamugtir Pazarlama amach halkla iliskilenin ortaya ¢ikist ve

amasiyla iletigim, acimasiz rekabet ortamindaki ig diinyas: igin, ¢ok belirgin tamamlayics

Yﬁannstu- 7 diyerek pazarlama amach halkla iligkilere bakig agilarim belirtmiglerdir. **

K.ITCHEN- PAPASOLOMOU , A.gm s 74
HEN, PAPASOLOMOU ,A.gm., 5 73
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esnhhk ve izleyicinin yeniliklere olan ilgisi sonucu reklamin gicii azalmigtir
nlarlmn satiga etkisi, perakende ve nokta satisa talep ile satig ekipleri
firmalar, pazarlama  amagch halkla  iligkileri goz  Oniinde
iim ktedlrler Pazarlama amagh halkla iliskiler tek bagina kullamldigr gibi
sarist icin diger iletisim basamaklartyla birlikte de kullanilabilir

-:goxe kurumsal halkla iligkiler, iyi bir yonetim fonksiyonu olarak kalirken,
A gh halkla iligkiler bir pazarlama fonksiyonu olabilir Gelecekte halkla iligkilerin
rumsal hedefleri desteklemek, pazarlama amach hatkla iliskilerin  iglevi ise
hedeﬂenm desteklemek  ofabilecektir  Pazarlama amagh  halkla iligkiter
: | pazarlama ile birlegecek, kariyerlerini de pazarlama yonetimi  yonlendirtyor
r ..Kurumsal halkla iliskiler uygulamacilann st yonetime rapor vermeye devam
befirtmistir Halkla iligkiter ve pazarlama amach halkla iliskiler arasindaki
'geréksinim duyulmast simdilik ok 6nemli ve onemi gelecekte de onemi artabilir
in e'n"de baz ahgverisler kagmmlmaz olarak istenecegi gorilmektedir Pazarlamacilar
gl politik ve ekonomik cevrenin titketici Gizerine etkisinin, sirketleri ve iirtinlerini
kﬂéyéceklenmn farkina varmak zorunda kalacaklardir Bu sinerji, Harris'e gore
a ve halkla iligkilerin rakip desil muttefik olmasina gore degisecektir Fakat bu

kla iliskiler uzmanlari ve akademisyenler arasmnda pek olumliu gozukmemektedu

stler, halkla iligkilerin rolimii pazarlama araci olarak hizmet veren vazgegilmez bir
fo’ﬁksiyonu olarak gorir. Buna kargin, Grunig gibi halkla iliskiler akademisyenleri de
iskiler aktivitelerinin, pazarlama aktivitelerinden aynlabilecegini ve her ikisinin de
:r organizasyonda vazgegilmez islevler oldugunu belirtmektedirler Bu iki goriigten
-'-pazarlama hem halkla iligkiler arasmda anlagmazlik oldugu agikga gorilmektedis
kle Harris’in halkla iligkileri pazarlamadan ayr bir disiplin oldugunu kabul etmesine
: pazarlama amach halkla iligkiler ve kurumsal halkla iliskilerin aynt ayn kendine
urumlarmin  oldugunu  da kabul eder. Bu fikir halkla iliskiler uygulayiciarimn,
lan_lla amach halkla iligkiler kavraminm pazarlamacilar tarafindan iirim ve firma
arimin miigterilere bildirilmesi, ikna edilmesi veya hatirlatilmas igin promosyon karmasi
ﬁdé‘-_:_ extra bir unsur olarak gorulerek, halkla iligkilerin gormezden gelindigi fikri de
:SI:Z.dll‘. Hem halkla iliskiler hem de pazarlama literatirinde ozet halkla iligkiler duyurum
‘k__f_éfi uygulamas: vardir. Fakat buna dayanarak ayrni bir halkla iliskiler alam veya
azaﬂgma uygulamasi uzmanlig1 kuruldugu veya kurulaca: iddia edilememektedir Boyle bir

KITCHEN, PAPASOLOMOU A.gm.,s 73
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3 em halkla iligkiler hem de pazarlama amagh halkla iligkiler ile ilgilenen

alkla iliskiler ajanslan ile deneysel bir aragtirma yapifarak netlestirilebileceg

‘ve Papasolomou, “uygulamada her zaman kesin olarak ayrilmasa da halkla
azérlama icerik olarak ashinda ayndir Oncelikle pazarlamaya ihtiyag duyulur
':':talebini dile getirebilir? Ikincisi, pazarlamacilar, iiretim ve servis taleplerini
g:m gahgirtar. Ugtinciist, pazarlamacilar iiriin ve servisleri miisterilere bir seyin

gistirmek icin dagitrlar “demiglerdir ¥’

a, halkla iligkilerin tammna benzer bir sckilde tammianabilmektedir
'sénlann ihtiyaglarm ve isteklerini tammlayan, bu talepleri memnun etmek icin
rvis teklifi veren, uriinleri vaad eden, dagitim ve servisi saglayan bir yonetim
.' Uygulamada, pazarlama, arastirma, Grin dizaym, paketleme, fiyatlandirma,
¢ temsilcilik gibi koordine edilmig programlardan olusmaktadir Amag miisteri
Igisini organizasyonun ekonomik bagarismi temel alarak, uzun dénemli tutmaktir
mﬁﬂulugu, organizasyonun Gretim ve servisleri icin pazar inga etmektir Uretim
pazarlamay: destekler Halkla iligkiler uzmanlan nasil haber yazilacagini,

‘nasil cahgilacagim bilmektedir Pazarlamacilar ise bunun igin gazetecilerden

temektedirler. 7%

7t ‘organizasyonlar, pazarlamayla misterilerin iliskisini tehdit etmektedidler Baz
yo_r_ﬂar agisindan pazarlama ana fonksiyondur, musteri iliskileri olmayan bir bakig
ir. Bu organizasyonlarda halkla iliskiler ikincil olarak pazarlamaya haber

Ba21 orgamzasyonlar da “miisteri mskllenm halkla iligkilerin bir boliimii olarak

SHEN- PAPASOLOMON, A gm , 5.74
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azarlamaci etkin bir maliyet, personel ya da bolim uzmanlan olmadan uzun

A da: xurulusun varlgin sirdiremeyecegi goriigindedir Pazarlama bir képrudir
musteﬂ arasinda baglanttyr saglamaktadir Herseye giicii yeten pazarlama, bu
sulamacilarng, halkla iligkilere bagka anlamlar vermigtir Bazilari halkla iliskilerin

g1 oldugunu disinmektedir Bazlan balkla iligkilerin

3189

: slaléﬂ saglayan medya baghg

ir pargast oldugunu ya da olmadigim disiinmektedir.

azarlama Amach Halkla Tliskilerin Tarihsel Gelisimi ve islevleri

ﬁmuide sirketlerin pazarlama departmanlarim yonetenler reklam ve halkla iligkilerin
crindeki etkileriyle ok daha fazla ilgilenme egilimindedir. Artik halkla iligkiler
_:n kaynagmasindan olugacak avantailar bilinmekte ve gdzard edilmemektedir.
gehézmlenm saplamak, hedeflerine ulagmak ve igletmenin butin aktivitelerini
ak1$ agistyla yonetmek igin halkla iligkiler departmanian talep etmektedirler. Bazi
wzarlama yonli halkla iliskiler yapan ozel iiniteler kurmakta veya soz konusu

aikla iliskilere  yonelik caligmalarda destek olmast amaciyla disardan

nya savaglarmun oldufu siiregte, halkla iligkilerin babast olan Edward Bernays
sonuglanmig  pazarlama amach halkla iligkiler gahsmalarinda gorev almastir
ia’jna'-amagh halkla iligkilerin 1980° li yillardan baslayarak Batr’da ozellikle de ABD’ de
Ward Bernays tarafindan baglandigt gorilmektedir. Fakat halkla iliskilerin geligmeye
__ -0"d0nemde yapilan caligmalarm pazarlama amagh haikla iliskiler iglevleri fikri ile

agl_annm olmamustir

naysin o donemde vyaptigt basanh uygulamalarindan olan, Venida Hairnet
any’dir Savas doneminde kadmlarin kisa saglani tercih etmesi sonucu, Venida Hairnet
_y-.nin satislani  digmustir Firma Bernays’la anlasma yaparak, olumsuz giden

ndan kurtarmgtar

ag bonesinin kadinlarn giizelligini etkilemesi, gida sektdrinde hijyemi saglamasi ve
arda kadm iscilerin saglann: makinalardan korumast konulaniyla kampanyanmn hareket

talar, olusmugtur. Bernays yiyecek ve igeceklere karigan saglarin yarattit hastahklar
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_kénferanslar diizenlemis, konuyla ilgili yazilarn yayinlanmasinda ve makinaya

a@lann yarattig1 sorunlar igeren dykiileri ustabaglanna anlattirmigtic

panyalarn sonuct ise firmanm satiglarinda patlama olmasma neden olmustur

bu cahsmasiu bugin deferlendirdigimizde satigi arttirma, yani pazarlama amact

gahsma oldugunu gérmekteyiz ™

aSrs’m cabsmalarindan konuyla ilgili bir ornek de Philco’dur. Bernays diger
slarda uyguladift gibi konuyu giindemde tutarak ise baslamugtr Unlid mizik
eni Pitts Sunborn’u yeni radyolardaka Hi-Fi sisteminin tstinliiing belirtmesi igin
t stir. Konuyla ilgili bilgileri gazetelere gondererck, “Gelisen Radyo Endistrisi”

1a yaymlanmasi saglamugtir

pefa sanatgisi Lucrezia Bori igin bir konser diizenleyerek, konseri Hi-Fi radyo
dan.tekrar dinleterek olumlu tepkiler almistir Philco’nun The Radio Institute of the
Arts’a destek vermesini saSlayarak, radyo egitim amach kullamhyor, muzik

run faaliyetleri vogunlagiyor ve RIAA’mn benimsenmesiyle Philco’nun da satiglart

rmanii otomobil radyolan iretmesiyle birlikte radyonun dikkat da@itmaktan cok,
etkisi iizerinde durmus, Bernays bu calismasmda psikolojiyi de kullanarak baganl

: ..panyasml gerceklegtirmistir 2

Yif_ie Bernays'in pazarlama amagh halkla iligkiler gahgmalarindan biri ofan, Amerika’nin

k firmalarindan biri The United Fruit Company’dir

F;.i'_r'mamn somiirgeci politika izleyerek biiyitk servet elde ettii konusunda goriglerin
IasmaSI sonucu Bernays devreye girmisgtic. Bernays programu gergevesinde, igletmenin

Amerika’da hangi amagla gahstigim ABD halkina agiklamak gerefi iizerinde durarak,

QkAY—OKAY A
: AY., Age,s 170
I-)'EI"I'EK(EGLU LAge,s 78

o iy —




50

aki Maya kalmtidanmn restorasyonunu firmamn uUstlenmesini saflamig ve

:gorﬁnﬁileri aktararak Guatemala halkina olumiu bir imaj yansitmayi

ﬁetlgnmmzhgi gidererek, Ozellikle gocuklarda sik rastlanan sindirim

yetmm iyi geldiginin yer aldig konusunda arastirmalar yapan Dr. Haas'm

_flﬁnaya yaptirmigtir.

ile _yaptlgl 20 yillik bir ¢aligmamn sonucunda rejim sonucu UFC’'nin Latin
ek g;()k arazi kaybetmesi sonucunda firmanm durumu kotiilesmis ve Bernays’in

'.-:bulmugtur. Sonuglanamayan bu kampanyada Bemnays yine pazarlama amaci

:é;ergeklegtimlisth' -

iskilerin o donemlerde yapilan, ashnda pazarlama amagh halkia itigkiler islevi

ardan birine daha yine Bernays'm caligmalarinda rastlamaktayiz

trike sigaralarim iireten The American Tobacco Company satiglarm arttirmak

¢k yerlerde sigara igilmesini engelleyen yasalarm kaldirilmas: i¢in Bernays’la

p_ngif aragtirmalar sonucu Bernays, New York City'nin en kalabalik yerlerinde on
n sigara igerek dolagmasim saglamgtir. Yine yaptig1 aragtirma sonucunda yesil renkli
ketinin kadmlarmn giysileriyle uyum saglamadigi goriigiinit dgrenmis, bunun Uzerine
moda rtenk haline getirmeyi disiinmustir. Tim giysilerin yesil oldugu bir balo
verek, Vogue, Harper’s Bazaar gibi inli dergilerin dikkatini gekmeyi basarmug ve

amayan  orta olcekli firmalar, halkla iligkilerin toplam pazarda etkili bir rol

ELTEKOGLU A.ge.,s.80.
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| ortaya  koymuslardir Kurumsal amaglarni  bir  bitinlik  iginde
. calisan halkla iligkilerden farkli olarak pazailama amach halkla iliskiler,
amaéiaﬂm desteklemeye galigmaktadir Bu iki alan arasinda yetenek ve deneyim
5l aym zamanda kurum amaglanyla pazarlama amaglarm butinlestirme

iyle yakin calisma fliskisini sirdiirmektedirler

tara gelindiginde ise, ulusal ve uluslararasi olugan rekabet ortami iginde firmalar
anm reklam vasitastyla yapmakta, tiiketicilerine bu sekilde ulagmaktadir.

tmm yapan firmalarin masraflan giderek artmakta ve tiiketiciler de yogun iletigim

amna maruz kalmaktadr Bu bombardiman somucu IV reklamlarinn
si, radyonun sadece miizik amach kullamlmasi, gazete reklamlannin okunmadan

g1b1 reklamiarm amaclarina ulagmamasin saglayan tepkiler ortaya ¢ikmigtir

mas Harris, 90'h yillardaki pazarlama anlayigmin Onemini ve ozelliklerini soyle

la Hiskﬂerin becerebilecegi islevier arasindadir. Gerek bu araclarin veya taktiklerin
_'.'_I'(onusunda pazarlamaya yardimci olmasi, gerekse sagladifi maliyet faydasiyla
ama_"amagh halkla ilikiler bir kurum ya da kurulusun etkili ve gegerli bir iletisim arac

il saglamigtir

Pﬁilip Kitchen ve loanna Papasolomounun pazarlama amagh halkla iligkiler (izerine
an aragtrma ve caligmamn ana hedefi, pazarlama ile ilgili yeni bir disiplin olarak
iaﬁf_ria amach halkla iliskilerin kavramsal mantiim veya pazarlama amagh haikla
§lﬂiéﬁn vitrin siisiinden ote bir sey olup olmadigm arastumak ile ilgiliydi Aragtirma

ﬁﬂéﬁ, aragtirmada  gerekli deneysel calisma igin secilmigtir.  Verilerin  gogunu
Niizden alir ve ele alinan konulan agiklamaya kalktiklarinda insanlarin ne diglindigu,

andign, deger verdigi veya hissettigini tammlamaya calismuslardir.

b ZKURT , A.ge, 5,121
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Kotler'in balag apa : Pazariama ve Hallda
iliskilerin Dayamigma alam

nin algilanmasimi ve ortaya gikisint gostermektedir. Bir firmanin pazarlama faaliyetler:

arlatda istenen degisimleri bagarmay: amaglayan iletigim sirecini kapsamaktadir
unu basarmak igin firma, pazarlan olugturan farkl kesimlerden gitvene ve anlayiga
ac duymaktadir Halkla iliskiler, firma ve onun degisik kitleleri ile arasindaki iyi niyetli
étlslrn ife beslemekten sorumlu organizasyonel bir uygulamadur. Ozinde pazarlama
Kla iligkiler disiplinleri bagimsizdir. (Kotler'in goriisil) Pazarlama ve halkla iliskiler
aaliyetlerinin  etkilesiminden dogan iletisim Ortigmeleri, pazarlama amagh halkla
i-kaVram1mn ortaya ctkmasina neden olur Yine de bu kavramn ortaya cikmast ve
organizasyon igin Onemi pazarlama ve halkla iliskiler disiplinleri arasindaki
Vi gliclendirmeye hizmet edebilir Literatir taramasi, halkla iliskiler ve pazarlama
gulayicilan ve akademisyenler pazarlama amagh halkla iliskilerin yeni bir halkla iligkiler
ni mi yoksa daha genis bir alan olan kurumsal halkla fligkilerden uzak bir pazarlama

m disiplini mi oldugunda anlagamadiklarim gostermektedir
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solomou’nutt  yapmig olduklart tim bu aragtirmalar sonucunda,

apa
halkla ligkiler, yeni ortaya cikan bir kavram olarak tasvir edilmistir Ancak

ama-- amag:h halkla iliskilerin, pazatlama ve halkla iligkiler disiplinterinin bir

aman var oldugunu gostermektedit Y
glaninm  yiffardir  uyguladiklan  bazi halkla iligkiler

oneticiler, pazarlama amagh halkla

7 halkla fligkiler ajan:

dece yeni bir isim, yeni bir etiket oldugunu belirtmislerdir Yeni bir isim,

bir disiplinin ortaya cikigt demek defildir Aym sekilde literatur
'_ _'a.ma amach halkla iligkiler, ya kurumsal halkla iliskilerin bir pargast olarak
‘bir alan olan halkla iliskilere bagimsiz bir yaklagm olarak ele alindigim

oﬁeﬂcﬂer pazarlama faaliyetlerini desteklemekte, halkla iligkiler faaliyetlerinin,

kiler alanmda oldugunu ve bu yiizden kurumsal haikla iligkiler ile

da ilis
erektigini gostermiglerdir  Sekil 3.1 bu arastumamn tantmlayici modelint

halkia iliskilerin, hem pazarlama hem de halkla iligkiler disiplinlerinin
en goruglerin ana nedeni ikisinin de ortak faaliyetleri paylagmasidir

halkla iligkilerin ne oldugunu actklamaktadir Bazi

ama': amach
ey soyley
e bu pazarlama amach
yazarlama amagh halkla iliskilerin sadece temel halkla iligkiler oldugunu ve etkifi
jler uygulamasi igm sart oldugunu belirtmiglerdir  Aym yolu izleyen digerler,
amagh halkla iligkilerin, halkla iligkilerin bir tirevi oldugunu ve heniiz megru
ve: ne halkla iliskiler ne de pazarlama yonetim disiplini olmadigim gostermektedir

s1p11n tarafindan paylagilan bir kavram veya iletisim aract olarak kalabilir.

anan literatiirlerden, pazarlama amagh halkla iligkilerin, pazarlama faaliyetlerine

lan ‘6zl uygulama tekniklerinden olusan yeni bir promosyon disiplini olarak ortaya
1980°lerde

genel halkla

'Idugu goriilmektedir  Harris’e gore pazarlama amagh halkla iligkiler,
iskiler tekniklerinin pazarlamaya destek veren ozel uygulamas: ile

Rmklen arasinda aymmma duyulan ihtiyag nedeni ile dogdugunu soyler —Gage,
ama amag:h halkla iliskilerin ortaya gikist ile ilgiti birgok igaret oldugunu iddia etmistir

de, pazarlama amagh halkla iligkilerin sadece pazatlama hedeflerine destek veren
_'§1_'ciler faaliyetleri igin yeni bir etiket oldugu belirlenmigtir Pazarlama amacgh halkla
halkla itigkiler danigmanlarmm yilardu uyguladifn bazt seylerdir Pazarlama amagh
.$kiler kavramimn ortaya gikigt ile ilgili bitun yorumlarn Stesinde aragtirma bulgulan
ter?tﬁf‘ taramasindan elde edilen bulgularn gosterdigi gib, pazarlama amagh halkla

1 -y§m bir kavram degildir Pazatlama ve hallda iligkiler disiplinterinin bir pargasi olarak

\
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ar olmugtur. Pazatlama amagh halkla iligkiler, belirli halkla iligkiler faaliyetleri

ablo 3. 1. Pazarlama amacli halkla iliskilerin ortaya ckagt’’

Jama amagh hatkla iliskiler yeni bir yaklasim olmadi@ kadar yem bir disiplin de

a hedeflerine destek veren halkla iligkiler aktiviteleri igin yeni bir isimdir,
ﬁgkﬂet ajanslarinm yillarca uygulamakta oldugu birseydir »

etici pazarlama amagh halkla iliskiler ile ilgili su kaniyr paylasmislardir:

bir sey degildir Yazarlar gergekte hicbir sey soyleyemeyen birgok yem kelime

ar tekrar ortaya gikarlar, sadece yeni bir format ve farkl: bir isimdir

ma amagls halkla iligkiler hem halkla iligkiler hem de pazarlama disiplinierinin

ast olarak hep var olmustur, insanlar onu isimlendirmislerdir ama o zaten hep

, 3
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oo kurumsal halkla figkiler ile birlesik gelistigini belirtmekiedir

'iligkilerin pazarlama veya halkla iligkiler disiplininin pargast olmasi

aragtirimast pazarlama amach halkla iligkilerin mesruluk ile ilgili bazt

in co snemiidir. Tablo 3 2 de goriigmecilerden alman bulgular verilmigtir

azarlama veya halkla iliskiler disiplinlerinin bir pargasi olarak pazarlama

298

amanin bir parcasidir ve pazarlama halkla iligkiler: kapsar

It

- lama amagh halkla iligkiler her ikisinin de pargasidit.”

éﬂdir, pazarlama departmarunin, pazarlama iletigiminin bir pargasidir
._ajaﬂslan dimyasmnda birgok hatkla iliskiler damgman, birinci olarak
i_giﬁdeki pazarlama yoneticilerine karst sorumiu olarak ¢ahsir; dyleyse halkla
na iglevinin bir pargasidir ”

erkezin bir parcastyken, pazarlama merkezidir Pazarlama amagh halkla

alkla iliskiler, hem de pazarlamanin pargasidir.”

¢ pargasidir clinkd, ikisi de ortak faaliyetlere sahiptir. Pazarlama, halkla
¢ iletigim, psikoloji ve mesajlarmn etkin verileceginin kangimdir 7

er tarafindan yukanda agiklanan gorigler halkla iliskilerin tiirevidir ve yeni
ama disiplini veya ayn bir pazarlama yonetim disiplini olarak kabul edilmemesi
Pa__zaﬂama amach halkla iligkiler heniiz halkia iliskiler veya pazarlama disiplini

_}if-_'olmadlgl ciinkii, her zaman igin iki disiplinin de parcast olarak var oldugu da

isiplini olup olmayacagm belirlemek ile ilgili olarak yapilan literatiir taramas

§_1_(iler istevi kurumsal yonetim islevi olarak kalabilir Benzer sekilde kurumsal halkia

rin . Misyonu pazarlama hedeflerini desteklemek  olacaktir  Yukandaki konu
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erle e}é -gjmmak 1Zere fert  surildiginde, pazatlama amaclt halkla iligkilerin
0
mﬂmﬂ bir parcasi olarak yonetim islevi degil, ancak pazarlama iletisiminin bit
_énétim iglevi oldugu belirtibmigtir  Ayrica, pazarlama amaght halkla iliskilerin

ayrt, yemi bir halkla iligkiler disiplini veya yeni bir pazariama yonetimi

vaf_“éiinad@g pazarlamanin bir pargasi oldugu da belirtilmistir %

ramaqh halkla iliskilerin yeni bir halkla iligkiler veya pazarlama disiplinm
U _i_j_'zerinde kesin bir anlagmaziik oldugu gbiﬁlmektedir Baz1 halkla iligkiler
rhgint kabul etmezler Buna gerekee olarak her ikisinin de pargasi olarak her
Idugunu Ve halkla ifigkiler danigmanlarmmn yillardir uygulamakta olduklart
ge__;yandan, pazarlama amagh halkla iligkilerin hem pazarlama unsurlann hem

er ansurlarin birlegtiren ayn bir disiplin oldugu goriigh agtkdanmighir.

orisglerden gikardigimz genel sonug pazarlama amagh halkia iligkilerin kendi
gmé_if-jrbnetimi disiplint olmayacagdir Gosterilen gerekgeler pazarlama amagh
. zarlama iletisim formu oldugu ve bu yuzden, pazarlama disiplininin bt
dur Yine de, pazarlama Ve halkla iligkiler disiplinlerinin unsutlarm

.'asma bagumsiz bit disiplin olabilecegi ileri siiriilmiigtiit. Arastuma, haikla

jcilanmn coguntugunun pazarlama amach halkla iligkilerin halkla iligkilerden

zarlama yonetim bicimi olmadigim ancak, pazariamanin bir pargast olduguna

; kilér' ve pazarlama arasindaki tartisman, pazarlama amagh halkla ifigkiler
kisi de bu aragiirmanin nedeflerinden biridir Bu aragtiurma, pazariama ve halkla
en arasmndaki tartigmanin pazatlama amagh halkla iliskilerin mesrulugunu
nedigini butmalk jcindir. Literatls taramasmdan pazarlama ve halkla tigkiter

_md@ ki iligkinin tartigmaya agtk oldugu gorilmistir
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2 71] ama amagh halkla iligkilerin yeni bir halkla iliskiler veya pazarlama

gu ile ilgili goriigmecilerden alinan goristeri sunmustur’®:

ar di”
digin
iplin hatine gelebilir, ”

halkla iliskiler disiplinierinin bir parcasi olarak hep vards Insaniar

a baglidir. Yine de, her ikismden de unsurlan birlestirerek

s olabilir ancak, yeni bir sey degil ”
imanlan giderek halkla iligkiler uzmantarm: kullanarak ve btiinlegik

arina kayiyorlar Artan sayida halkla iligkiler ajanslarinmn ana hedef

{1 hatkla iligkiler”

_$ﬂ'lecilerden bu konu ile ilgili alinan gortsleri sunmugtur™°":

v olmayacak Yine de, pazatlama amagh halkla iligkiler pazarlama mudtring
na amagii halkla iliskiler iginde neler olup bittiginden haber olmak zorunda kilar ve
. stratejik hedefler ile ilgili en iyi halkla iligkiler fikirlerine sahip oldugunu

it TICHEN-PAPASOLOMOU , A.gimn , 5.78
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i iglevler gordugine gore, bu goras halkia ifiskilerin halkla iligkiler
sinmektedir Halkla ihigkiler perspektifinden, pazartama amagh halkla
amacilanm halkla iliskileri promosyon karmasma ekstra bir unsur olarak
-oﬁ_:'sayma cabalaridir  Alan aragtirmasi, tarigmanin tanimlama sorunu veya
on. icadi olduguna isaret ederek bunun gibi bir tartigmamn var olmadifim
. Yine de bazi katihmeilar eger bir tartisma varsa, iki disiplinin buitiinlegmesinin
:gxndan ve boylece pazarlama amagh halkla iligkiler her iki disiplinin faydalarim
en bir kavram olacagindan, bunun pazarlama amagh halkla iligkiler

wetlendu ecegini dngdrmuslerdir

daki komnu birgok celigkiyi giindeme getirmigtir. Goriigmecilerin  bazilann iki
_ mdé' highir tartigma olmadifim ileri strmiigtir Bir uygulayici gergekte, Pazarlama
iletisim  disiplinierinin  birlesik kurulu olabilmek igin bu “varsaymmsal”
arattiglm iddia etmiglerdir Digerleri, halkla iligkilerin pazarlamanm bir alt islevi
azarlama ve halkla iliskilerin aslinda tek bir disiplin oldugu gergedine isaret
Dlger bazilan pazarlama amagh halkla iligkilerin her iki disiplinden unsurlan
: bir kavram oldugu igin bu tartigma ile pazarlama amach halkla iligkileri
:pegini savunmustur. Sonug olarak, bu disiplinier arasmndaki biitimlesme kaybi
ya organizasyonel iglevleri etkileyecegi igin bu tartigma yiiziinden, pazarlama amagl

kilerin kullammindan almacak faydalar azalacak gorisii ileri siiriilmustiie

3 konu ile ilgili yine geliski bulunmaktadir Baz halkla iligkiler uygulayicilari, her iki
hnde durumlann ¢ogunda maksimum fayday: saglamak igin birlestirildiklerinden halkla
sit:l‘ef ve pazarlama arasinda tartigma olmadigim savunurlar. Diger yandan digerlerime gore
ma tammlama sorunudur ve bagka deyisle  kelime savagidi” Tablo 3 5. goriigmecilerden

0 ile ilgili alman sorulan gostermektedir
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ablo 3.5 Pazarlama ve halkla iligkiler disiplinlerinin pazarlama amagh halkla iligkiler

.o 102
e etkisi

artisma yoktur. Olan Pazarlama Enstitiisii’niin bitin tletigim disiplinlerinin bagimstz
Iu olmak istemesidir CIM pazarlama amagh halkla iligkilerin icadun duyurabilir ve
emisyenlerden de destek almayi bagarabilir Gergekte ona sahip defiller ~ onu

3% L

anabilirler, fakat onu icat etmediler” “ Pazarlama amaglt halkla iligkilerin mesrulugu
'ﬁlitemelen bu tartigmalar ile, biitiin ticari faalivetler ile ilgih bitin iletisim disiplinler: ile
tinlesik olarak guclendirilecek _

':i{ylr! pazarlama ve halkla iligkiler iglevieri temelde tektir — halkla iligkilerin pazarlamamn

r pargast oldugu tek bir disiptin”

Tablo 3.6 Yéneticilerin tartismanmn do@as ile ilgili goriislerini sunmaktadir'®.

1alkla iligkiler pazarlama disiplinin bir alt dali oldugu i¢in tartigma yoktur ™

Tarngma gercekten tanmmlar tistiidiir , yani kelime savagidir. Yine de pazarlamann ve
alkia iliskilerin gergek diinyasmda insanlar bir dierinden Ustiin olmak 1¢in mijcadele
srirler ™

blge, glic ve dziinde biitge kontrolii demektir ™

O bir akademisyendir. Halkla iligkiler ajanslarinda bircok durumda iki disiplin arasinda
Siirékli bir biittinlik vardir Her birinin faydalan biyik olgide fatk editmigtir

Arastirmaya katilan digerleri halkla iligkiler ve pazarlama uygulayicilan arasinda her iki
disiplin ile ilgili olarak pazarlama amagh halkla iligkileri sahiplenmek i¢in bir “savag”
gug’unu belirtmiglerdir. Sonug olarak bazilar tartismanin bolge, gii¢ ve biitge kontroli ile ilgi
oldugunu iddia etmislerdir Yukaridan anlagildigina gore, tartismanin hem profesyonel hem de
akademisyen cevre tarafindan arastinilmast ve tartigilmasi gerektifi soylenebilir Pazarlama
amagh halkla iligkiler ve kurumsal halkla iligkiler arasmndaki iligkinin agiklanmast olan besinci
hédef ile ilgili literatiir taramasy, belirli yazarlatin (6zelikle Harris), hatkla iligkilerin pazarlama
disiplininden ayri bir disiplin olmasmna ragmen, pazarlama amacli halkla iligkiler ve kurumsal
ﬁa]kla iligkilerden aynt ve kendi kendine yeterli disiplinler olarak kabul edilmeli fikrini ileri
slirdiigiinii  gostermistir. Ancak, bu aymma gore halkla iligkilerin promosyon karmasma

indirgenmesi Grunig gibi halkla iligkiler akademisyenlerinin gorist ile geligmektedir.

1a
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“KITCHEN-PAPASOLOMOU A.gm , 5.79.
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7 Pazarlama amagh halkla iligkiler ile kurumsal halkla ifiskiler arasmda bir

fup olmadigt soruldugunda gorligmecilerden alman cevaplari gostermektedir : 104

arasnda geligki olmast 6nemlidir Pazarlama amaglt hatkla digkiler

; alal’l kurumsal halkla iliskiler ile aym deger, tarz ve imaji iglemelidir ”

lﬁ'mé, amagch halkla iligkiler ite halkla iligkiler arasmda énemli bir etkilegim

1 ahdlr Firmanm biitin izleyicileri firmanm yogun ve tutarh gorintisiing

'd'i:r‘ Aksi taktirde va yalan séyliyorsunuz veya yetersizsiniz”

alesik bir kimlik ile bir i yaptiginiz zaman, hedef bu bitinlesik kimligi korumak
smaktir Pazarlama desteginde yapilanlann gerefini yerine getirmek i¢in butiin

:  veya markanin parametreleri iginde yapldigindan emin olmalismiz

_'l.ér. bitiinlesik diizeyde konursa bu kadar ¢ok etkilegime gerek yokius™.

rlama amagh hatkla iligkiler faaliyetlerinin organizasyonel faaliyetler kadar bitiinlesik

de parametrelere gore yapiimasi dnemlidir 7

Baz halkla iligkiler uygulayicilar hatila iligkiler ve pazarlama amach halkla iligkilerm
yiiritiilmesi gerektigine inandiklan halde ikisi arasinda etkilesim oldugunu da kabul
cktedirler.  Pazarlama faaliyetleri butiinlesik  diizeyde belirlenmis  parametreler
_eyésinde yiritilmelidir. Diger yandan, bitinlegik strateji ve ozelikle kurumsal halkla
kiler pazarlama konularina kargt, diger konulara (yani finansal konulara) oldufu kadar son
er_ei_‘)_q hassas olmahduw Goriigmecilerin degerlendirmelerine sunulan diger bir énemli konu,
kufun_isal halkla iligkiler ve pazarlama amach balkla iligkiler arasindaki bosluk ile ilgilidir

ekil: 10 goriismeciler tarafindan algilanan faydalat: géstermektedir Bu konunun arasgtirslmasi

t Bu konu ile ilgili goriiglerin sonucu, firmanm tim faaliyetlerinin etkin bir sekilde
nlestirilmesi gerektigidit Uzun soluklu bir biitiinlesmenin saglanamamas: daha az etkili
I ﬂetigime sebep olmaktadir Son olarak goriismecilere iletisim programmn genelinde
_' lama amach halkla iliskiler ve halkla iligkilerin biitinlesme gerektirip gerektirmedigi
:Sﬁi‘ﬁlmustur (Tablo 39)

0
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Jo 3.8. Haikla iliskiler ve pazarlama amach halkla iliskiler arasindaki bosluk'”

ok dolmak iizeredis
1i ve etkili olarak goriimelidir *

tun itetisimlerden maksimum fayday: saglar “
a iligkiler ve pazarlama amach halkla iligkiler arasmdaki direkt iligkinin kamtidir”

- ikisi de her seyin istindeki stratejiyle ilgilidir ”

wblo 3.9 Halkla iligkiler ve Pazarlama amagh halkla iligkilerin iletigim programlar

ndaki etkilesim'*®

reanizasyon ve markalama yapisina baghdir ™
; malldlr ciinkii hem kurum ve pazarlama izleyicileri birbirleri ile lgihdir”
' nel iletisim programmmmn etkinligi CPR ve MPR arasmda belirgin bir etkilegimin olup

z]

: amasina baghdir’

Halkla iligkiler uygulayicilarmin goguntugu eger, halkla iligkiler ve pazarlama amaglt
kla iliskiler arasinda onemli bir etkilesim yoksa firmanin yasamint devam ettiremeyecegi ve
a}upzleri ile rekabet edemeyecegi belirtmiglerdir Eger farkli organizasyonel faaliyetler
_ti'xhle:sik diizeyde yiriitilmezse firmanm bir yoni, misyonu olmayacaktr. Bunun tam tersi
muin sadece firmayr degil etkilesim icinde oldugu kitleyi de etkileyecektir Arastima
hedeflerinin tartipimasy, pazarlama amagl halkla iligkiler kavrammnin yeni bir halkla iligkiler
is phm mi veya aynl bir pazarlama yonetim disiplini mi olan ana hedefinin aragtiriimast igin
emin yaratmistir  Ajans yoneticileri pazarlama amach halkla iligkilerin vem bir kavram
_h’hadlglm fark etmiglerdir Halkla iligkiler damgmanlaniun ¢ogu tarafindan diizenhi ve yogun
it sekilde yillardir kullamilims, fakat belki de farkli bir isim altinda kullandmugstir. Bazi
weulayicilan, kullamlidifi yeni bir Griiniin piyasaya ¢ikigi gibi durumlar nedeni ile pazarlama
amagl halkla iligkileri trtin duyurumu ile esanlamb oldugunu savunmaktaduiar Pazarlama
amaglt halkla iligkiler kaviamu halkla iliskilerden ayridu diyen benzer bir goriiy pazarlama
akaderrﬁsyenierinin cogu tarafindan da paylagmstir. |

Te———
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smalardan halkla iligkiler bir pazarlama iglevini vyerine getirdigi icin bir
¢ gibi hizmet verir anlamn ortaya ¢ikmaktadir Bagka bir deyisle,
arln pazarlama amach balkla iigkiler olarak tammladiklan en basit gsekli ile
” lii'digi gibi pazarlamanin Givey ¢ocufu yani Urin duyurumu (Publicty) olabilit
palkla iligkiler akademisyenlerinin ¢ogu pazarlama amach halkla iligkiler
pazarlamactlarin halkla iligkiler islevini bastirip promosyon karmasma dahil
olarak  algillanabilecegini ileri siirmektedirler Aragtuma, halkla iligkiler
armin  gofunun, pazarlama ve halkla iligkiler, pazarlama amagh halkla iligkiler
dahﬂ edilen ortak faaliyetleri paylastig: igin pazarlama amach halkla iliskiler, hem
hem de halkla iliskiler disiplinlerinin bir pargast oldugu fikrini paylastigmnt
_.Pazarlama amach halkla iligkilerin esas halkla iligkiler oldupu ve kurumsal halkia
e ’.bﬁtﬁnlesik gelistirilmesi  gerektigi tartiglmustr  DiSer arastimaya katilanlar
un  organizasyonun  gekirdegi oldugunu ve halkla iliskilerin  bunu ilettigini
ardir Pazarlama amach halkla iliskiler her ikisinden de unsurlar tasidigs igin bu

nve iletisimin esit bir parcas olmaktadir.

onuclar, literatiir taramas: ve alan aragtumasmun pazarlama amach halkla iligkiler
ég:ﬂdamak ve pazarlama amaglt halkla iligkilerin yeni bir halkla iligkiler disiplini mi
y‘_r'l'.bir pazatlama yonetim disiplini mi oldugunu sorgulamak igin temel saglamustir. Bu
nanm temel sonucu, pazarlama amagh halkla iligkilerin heniiz ayn bir halkia iligkiler
"'a.iarlama yonetim disiplini olacak kadar mesru olmadigim gosterse de, meveut deliller
pazatlama amagh halkla iliskilerin halkla iliskiler ve pazarlama disiplinlerinin etkilesiminden
gtkmug oldugunu ve bu yizden her ikisi tarafindan da paylagilan bir kaviam oldugu
_,StEHﬁektedix'. Gergekte pazarlama hedefleri ve butiinlesik hedefleri gergeklegtirmeye calisan
liskiler uygulayicilart ve yeni bir disiplinin “dogusunu” inkar ediyorlardir Ozelikle,

nuclar soyle stralanabilir -

* Pazarlama amagh halkla iligkiler, Ingiliz halkla iliskiler damgmanlarinin belki farkl bir
Im altinda yillardir uyguladiklari seylerdir Pazarlama amagh halkla iligkiler yeni ortaya

s bir kavram degil ve oldukga uzun bir zamandir meveut olan bir islevdir,

- * Pazarlama amach halkla iligkiler, pazarlama hedeflerine destek olmak i icin kullanitan
alkla iligkiler tekniklerini ve yaklagimlarini tarif etmek igm kullanilan bir terimdir. Fakat

.a.zarlamﬂ baglaminda pazarlama amagh halkla iligkiler ile ilgili belki de isminden bagka yeni
bi $e}’ olmad1g1d11

SR S 5
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lama amach halkla iligkiler, yeni bir halkia iliskiler disiplini veya ayn bir
snetim disiplini olarak veya daha genis bir alan olan biitiinlesik halkla iligkilerden

ama yonetim disiplini olmak i¢in megruluga sahip olmadiidir

gzaflama amagh halkla iligkiler, promosyon faalivetletinde vazgegilmez bir bilesendir
1i becerileri pazariama ve halkla digkiler disiplinlerinden almaktadir

azarlama ve halkla iligkiler disiplinleri arasindaki tartisma akademik boyuttadir.

zarlama amach halkla iliskiler ve halkla iligkiler ayn ayr yiiriitilmektedir  Ancak

; tisirh programina gore etkilesim gerekebilir.

azarlama amagh halkla iliskilerin onemi son bes yidan fazla bir zamandir sirketler

dan fark edilmis ve taktir edilmigtir ve uygulanmasina artarak devam edilmelidir.

Ingiliz halkla iligkiler damgmaniarmin migterilerinin, pazarlama amagh halkla iligkiler
etlerine harcadiklan ortalama willik biitgenin gelecek beg yilda artmasi beklenmektedir.
ciik olgekli aragtiwmamn bulgulart halkla iligkiler damsmaniarun pazarlama amacht
skileri yillardir pazarlama misterileri adma kullandilanim gostermektedir. Ornegin
frf_ia, pazarlama amach halkla iligkilerin endustriyet firinlerin pazarlamasma destek igin
0':y11da son derece etkili oldugunu gostermigtir Yeni ortaya gikmis bir kavram olmadift
ak, .' pazarlama ve halkla iligkiler altinda yiriitilen bir dizi faaliyeti tammiamak icin
_ lan yeni bir etiket veya isim oldufu kesinlesmistir Aragtirma pazarlama amach halkia
_"skllé'rin, halkla iligkiler danigmanlanmin yaptiklannm %607 1 oldufunu gostermistir
: jlama hedefleri ve pazarlama iglevlerine destekte sirekli takip, pazarlama amagh halkla
l$ki1¢ﬁn, firmanmn tanitim faaliyetlerinde onemli oldugu anlagdmstir gunkd, halkla iligkiler
asil tammlarursa tanimlansin hedef kitleye ulagmak igin medyayr kullamr veya baz1 yerel

vet bigimleri ile hedef kitleye ulagmaktadir, firmanm genel tamtim faaliyetinin Onemii bir
107

Pazarlama amach halkla iligkilerin tamtim karmasimn bir pargast olmast gerektifi,
stirmaya katilanlar tarafindan ozelikle belirtilmigtir glinkii, firmamn tamtim faaliyetlerin

-_gﬁGlendirrnek icin kullantlabilir Genel tamtim gabasiun belirli bir hedefte etkisini arttirmak

L
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clarmin yannda veya biitiinlegik iletigim programimm bir pargasi olarak
gftéiya gkrnstir, Ozelikle, pazarlama amach halkla iliskiler tutum ve nang
ya satig yaratmak igin kullandan bir iletisim arac: olmaktadu Zekice
¢ bitinlesik pazarlama iletigim programunmn bir pargasi olarak diger
putiinlestigi stirece etkili olabilmektedir Aymi sekilde, pazarlama amagh
;rumsal iletisimin ayn olarak yiiriitiilmesi gergegine ragmen, genel iletisim

sf-ig:in onlar da sik sik biitiinlesme ve sinetjiye ihtiya¢ duymaktadirlar

saygn verlerdeki halkla iligkiler ve pazarlama akademisyenleri arasindaki
iki disiplinin etkisine génderme yapilmgtir. Yine de, alan aragtirmasindan alinan
"_ir-lj'tattismamn gercekte var olmadigim gostermektedir. Ingiliz halkla iligkiles
"d'.iistrisi, pazarlama ve halkla ifigkiler cahsanlari miigterinin pazarlama ile ilgili
gfihin baganiimast i¢in birgok durumda birlikte caligmaktadirlar,  Tammlanan
” ajkla iliskiler uygulayicilan arasinda giig, bolge, 6zerklik ve blitge kontroliinde
g;i_mu:géstermektedir

gulayicilar iki disiplin arasindaki tartigmamin tantm veya difer deyisle akademisyen
ugunu ileri siirmektedirler Agikca gorilmektedr ki, pazarlama amaclt halkla
-avfanu yillardir kullanilmakta ve ¢nemi ve etkisi pazarlama ve halkla iligkiler
sye eri ve uygulayicilan tarafindan taktir edilmektedir Pazarlama amagl: halkla
yeni bir disiplini temsil ettigini soyleyen pazarlama akademisyenleri ve kavramin
n bll‘ halkla iligkiler disiplini ne de pazarlama yonetim disiplini olmadifim soyleyen
iii_.skiler akademisyenleri arasindaki uyusmazhgfa ragmen pazarlama amagh halkla
_em},'- tamtim alaminda algilanan énemi ile biitiin halkla iliskiler disiplinlerini yonetebilir

am olmaktadur

Sirketler halkla iligskilerin faydalarnm ve sonug olarak daha biyik butgeli ve genel
im-: biitcesinde daha fazla yere sahip olan pazarlama amagh halkla ifigkilerin faydalarm
tir etmiglerdit. Oziinde, pazarlama amagch halkla iligkiler kavraminm heniiz yeni bir disiplin
amasi gergegine ragmen, organizasyonun basarisina ve etkinligine katkist onu kullanmakta
laniar ve tamtim alamnda de@erini aragtirmakta olanlar tarafindan fark edilmekte ve taktir
_...lf'I'flEktedir' Pazarlama amach halkla iligkiler , halkla iligskiler ve pazarlama disiplinlerinin
) gudur ve ikisi tarafindan da paylasiimaktadir Akademisyen ve deneysel sonug pazarlama
amach  halkla iligkiler kavramimn geleceginin parlak oldugunu ve zamanla ebeveyni

Azarlama ve halkla iligkiler disiplinlerinden unsurlar tagiyan yeni ve ayrt bir yonetim
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ﬁugeblleceglm gostermektedit. Daha genis bir bakiy agiswyla; tyi tammianmig
sim- ‘hedeflerini bagarmak amaciyla, halkia 111§kﬁer ve pazarlama faaliyetlerini
.bntrol etmek onun yargst altinda olmaktadir '*

e__."]?apasolomou’nun yapmug olduklart bu gahgma, pazarlama amach halkla
aam§manhk endiistrisinde mesrulugunu, pazarlama veya halkla iligkiler ile
yapilm1§t1r. Pazarlama amagl halkla iligkilerin yeni bir alan olmast gerceginden
: Shimp  ve Harris gibi pazarlama ve halkla iligkiler tizerine makaleler ve
_yazarlar tarafindan deneysel bir aragtuma yapimamigtir. Bu yiizden pazarlama
] klﬁ iligkiler ile ilgili literatir sinirh  olmakiadu ve bu gahg;mamn yapilmasi
gostermistir. Bu aragtirma sirasinda karsilaglan énembi bir zorluk bilgi verenlerin
ermek istememeleridir  Omeklemierin  arttilmas: igin  daha fazla aragtirma
tiya(; duyulmustur Pazarlama amagh halkla iligkilerin Avrupa genelinde ortaya
srulugunu  aragtirmak  igin finansal ve zamansal kaynaklarm arttmilmasi ile
'bb"yutlan diger Avrupa ilkelerindeki halkla iligkiler damgmanlarim  da
Ayrica aragtirma kendi halkla iligkiler departmanlari bulunan ve sonug olarak

“damigmaniik hizmeti kullanmayan organizasyonlari da igerebilir Ayrica,

O e
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gekilde kullanmaktadular Disik maliyetli olmast ve kredibilitesi onun
gmaniar tarafindan popiilaritesini arttirmaktadir Bunun sonucu, biitcelerin

‘pazarlama amach halkla iligkilerin tamtim alanmda hizla bityiiyen bir dilim

aya koymaktadir

rlama Amach Halkla iliskiler, Planlamasi, Stratejisi ve Uygulamast

urum Analizi

 analizi pazarlama planiamasi siirecinin baslangig agamastdir Pazarlama amagh
er planlama siireci, problem belirlendikien sonra durumun analizi ile devam
Dmum analizi, kurumun igsel ve digsal tim verilerini kapsamaktadir Pazarlama
kla iligkiler uygulamast yapilacak kurum ya da kurulusun tantiim yaptimaktadir
am.ag:h halkla iligkiler kampanyasmmn, durum analizinde incelenen kitle, kurumun
sun tiiketicileridir. Hedef kitle izlenecek yol konusunda aydinlatict olmaktadir

tiniin yagam siiresini gosteren urun yagam efrisi, trilniin pazara gitigl, gelisimi,

1esi ve diigiisii gibi siireglerini inceler

_a*__z_;arlama amach halkla iligkilerin stratejisi truni, diger riinterin uyguladi@ iletigim
: ?_l_nndan daha farkh olmast igin cahgir Rekabet ortaminda drtnu rakiplerinden daha

rkl unmayi amaglar

riin yagam efiisi, her iiriin igin aym olmayabilir Her trunun kendi igindeki asamalan
kit zamanlan kapsayabilir Dolayisiyla pazarlama amagh halkla iliskilerin de stratejileri
a'zeg ¢abuk olmakta bazen de tekrarlanmay: gerektirmektedir Pazarlama amagh halkla

tiskilerin stratejisi rakiplerin uyguladifs ¢ahsmalardan daha farkl ve etkili olmaktir. Urtinlerin
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erine oranla daha kisadir Teknolojik geligmeler de trtiniin hayat dmrind

s Uriin Hayat Egnist e
Geligme Olgunluk Gerileme
T ]

a— S~
~

ZAMATN

ekil 3 2. Uriin Hayat Egrisi

.3.1.2. Fiyat

'_-_F_'iyat, kaynaklar yonlendirici, i adamlarm bagka bir alandan baska bir alana ¢ekici ve

ilere fayda saglamada yol gosterici bir degiskendir Zaman iginde bir iirine talep edilen

3’111 fiyat: kabul edilebilir fiyat olarak algilar Fiyat kararlan, tiiketicileri dogrudan ilgilendir,
n deferi hakkinda bilgi verir. Yapilan aragtirmalar fiyatin giderek daha 6nemli bir iletigim
araci oldugunu ve tutundurma galigmalarinda daha gok kullanilmaya baglandiim

v CEMALCILAR A.ge.,s 101
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iyatin algilanma bigimi, gergek fiyattan daha onemlt olarak kabul edilmeye

'..a(;h halkla iliskilerin fivata verdigi ¢nem pazarlama hedefleri ve reklama
rtaya ¢tkmaktadir. Pazarlama amagh halkla iligkiler amaglarim belirlerken
ialefheyi ama¢ edinmemistir Reklam mesaji i¢in ise, iriiniin diger faydalarindan
acy, fiyatin diger firtinlerle olan fark: ya da sagladig: fayda ,pazarlama amach

¢ belirlenmektedir

3. Dagitim

y, dretilen triniin tiketicilere ulagmas: igin kullanilan yollarla ilgili kavramu ifade
Jamacilar hedef kitlesine neyi, ne kadar ve nasil ulastiracagimt hesaplamalidur Nasil
gin';._'.l;énusu dagitim stratejisini kasteder Tiiketici Uriine ya ¢ok kolay ulasmak ve
gidermek 1ster, ya da segilecek pazarlama noktalan belirlenerek perakende satis

Tiketicinin az kullandigi @rinlerde az sayida perakendeci kullantlarak dagitim

_ arlama amagl halka iliskilerin amaci, hedef kitlelere ulasmak, dagitimin saglanmasi

ende noktalarimn sirkiilasyonu igin destek saglamaktir

:3.3.1.4. Rakipler

_Pazarlama iletigimimin  her zaman Dbitinlesik pazarlama iletisimi ¢ergevesinde
nlanmasi, uygulanmast ve degerlendirilmesi gerekliligi goz oninde bulundurularak,

azatlama amagh hatkla iliskilerin bu bilesenierle hareket etmesi diigiiniilmelidi

© Butiinlegik pazarlama iletisimi siirecinde reklam ve halkla iligkiler pazarlama hedeflerine
'“1§$mak icin aym iletigim hedefi dogrultusunda strateji kullanmaktadular Halkla iligkiler
'Géllsmaiarlyla belirlenen hedeflere ulasiken araglarimdan buri olan duyurumu, kampanyaya

maliyet ve haber faydast katma amactyla kullamhr.

—_—
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i halkla iliskilerin kigisel satiga verdigi destek (noktasal satig) ile satig
:eﬁdl'er saglamr

7 1. bilesenlerinde satig gelistirme, pazarlamanmn stratejileri gergevesinde
‘rdé' uygulamalanmm  gesitli  olmasi, pazarlama amagh halkla iligkiler

ircok firsat sunmaktadir Pazarlama amach halkla iligkilerin amaci, satig

alapmin etkinligini ve tilketicilerin tiriine olan ilgilerini arttirmaktir.

ecinde rakipler, pazar paymna ve pazar paymnda yasanan degisikliklere

or aldif bolimdiin

__:tesﬁit etmenin diger bir ozelligi ise, pazara girisi engelleyen ya da pazara
_ éaglayacak kitlelere ulagmun 6nemidir Bu bolumde ayrica, rakipletin pazar

ngellerinin olup olmadii, devletin uyguladigr politikalar gibi ticari ve siyasi
ele éimmaktadlr

‘Arastirma

‘hemen tim halkla iliskiler planfama siireci modeli aragtima ile baglar Yine

] "'gs'mda iletisim etkinligini takip edebilmek i¢in sik¢a arastirmaya bagvurulur

‘aragtirma calismalara katdmakla birlikte, halkla iliskilerin markanmn yam sira
e de firmanmn titketicileri dogrudan va da dolayli olarak etkileyen unsurlar tarafindan
algﬂ;indlgm ofrenmek icin daha maliyeth birincil ve ikincil aragtumalar yapmast
lir. Bazen bu unsurlar pazarlamacilar tarafindan uriinter veya hizmetler igin titketici

__génigleten pazarlama unsuru olarak hafife alnabilmektedir

_l_'ama amach halkla iliskiler, hedef titketiciyi etkileyen orgitleri ya da gruplan, bireyleri

firmaya ozel bir onem vermektedit Bu etkenler, pazarlama planinda gozden
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mﬁ}ma, misterinin  yagadiklan c¢evrenin tanmmdir  denilebilir. Uriin
m]l katkist olan bu g¢evrenin pargalan, dogal cevre, sosyal-kultirel gevre,
‘ekonomik cevredir. Bu siireg, pazarlamay: etkileyen taleplerin, egilimlerin,

NI 33|
~lmasini igerr .

irincil Arastirma

fi 'élar‘ tarafindan yaptilmis ve degerlendirilmis verilere birincil aragtirma

"ék‘iédir Birincil aragtirmada gézlem, miilakat, odak gruplan yer almaktadir

5.3. Medya Arastirmasi

ve markanin medyada nasil alglandigim belirlemek &Snemlidir Belirleme

F n’,'éiestirmenlerin ve yorumcularin analizini de kapsayabilir

__r;ée bir medya denetlemesi vapmak gerekir Yaymnlarn kapsamu analiz edilerek ne
tlf, negatif ya da tarafsiz tutum oldugu belitlenir Bir medya plani olugturmak igin
$ .'sagianacaktui_. Sirketin daha proaktif olup olmadig: belirlenecektir. Bu aragtnma
hatkla iliskiler uzmanlan muhabirlerin sirket ve triin hakkinda ne digindiklerin
nmekle kalmaz, ayrica sirketin sorulan cevaplamada, ek bilgiler saglamada ve ust diizey

etu‘mmn medyaya ulagmasini saglamada ne kadar yardime: oldugunu gorurler.

1.6, SWOT Analizi

_ﬁurum analizi, Urinin ve firmanin pazardaki durumunu, su andaki durumunu ve
Manin organizasyon yapisi etkileyecek dig etkenlerin ve egilimlerin neler oldugunu ortaya
Yaﬂ'::'saptama stirecidir  SWOT kelimesi admi, Ingilizce strenght (giigli) ve weaknesses

'f) , opportunity (firsat) ve threat (tehdit) kelimelerinden almugtr Firmay: etkileyen kritik
faktprlen tammlamak ve sonra guclii yonler tizerinde stratejiler gelistirerek, dikkatli sekilde
...e_hrlenen zayilf yonleri olumlu bir hale getirip ve firsatlar kendi lehine gevirerek tehditlerden

i
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snalizi tek bagma durumu belitlemede yeterli olmasa da yardimct

iclii Yonler
alizinde giighl yonler kurulusun sahip oldugu gigclii yonlerin belirlenmesidir

ekljkés;t, kurulugun pazara olan avantajlart degil, sahip oldugu orgitsel gugleri

Zayif Yonler

binyesinde yer alan eksik, basarisiz veya uygulanmast gerekiigi halde

- caligmalar: belirten asamadir.

arin degerlendirildigi bu bolam, pazarda yaganan degisikliklerin degerlendirildigi ItE
dir. ‘Frsatlar uygulama siizecinde degerlendirilir Bu bolamin degerlendirilmesinde L‘
simeilerin  edindikleri  bilgilerin  saghklh  olmas il

aciiarn, yoneticilerin - ve  ileti
opnemli etken megamarketing kavraminda

Firsatlarn  degerlendirilmesinde,

‘pazarlara {devlet, biirokrasi, vb) girmek, firsatlan degerlendirmek agisindan

3.3.1.6.4. Tehditler

in varhg kadar tehditler de vardy lletisim galigmalarnin

Pazarda yer alan firsatlar

gulanmasinda kullanilan etkenlerden biri olan tehditler, firsatlarn y
biridir

aminda pazarlamacilann

oulama asamasmda degerlendirmesi ger eken faktorlerden
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garlama Amach Halkla fliskiler fletisim Hedefleri

1 amagh halkla iligkiler planfari her zaman igin temel biitiiniesik pazarlama

n bir pargasi olarak diisiiniilmelidir Pazarlamanin hedeflerini beliriedikten

m hedeflerinin etkili olmas: beklenir.

esik pazarlama iletisimi icinde yer alan reklam ve halkla thiskiler pazarlamanin
ftiéémasmda en etkili roli oynar Bu roliin etkisi satiglarm artmasiyla dlgiilmese de

{irin ya da sektére olumlu yaklasgimlariyla olgitlebilinir

rlama amaglt halkla iligkilerin amaglarmm belirlenmesinde medyanm kullanimass
Iii'ﬁia hedeflerine ulagimada onemli rol oynamaktadir Isletmeye zaman ve biitge

:da fayda saflar. Pazarlama amach halkla iliskiler iletigim hedefleri, durum

elde edilen veriler dogrultusunda saptanmaktadir

arlama amagh halkla iligkilerin icinde tutum, farkindalk ve davranss ait baglikiar yer

2.1 Tutum

Tutum, bireyin 6ncelik verdigi, tercih ettigi efilimleri ve olgular ifade etmektedir
_Ilcmin bir iriin ya da markadan hoslanmas: satin almasinda Gnemli rol oynamaktadr
tum pazarlama literatiirinde Snemli bir kaviamdir Davramglarla  yakindan  ilgilidis
stenmn bir uriin va da markadan hoslanmasi, 0 markanin satm alinmasmda Snemli rol
naktadit Satm alma davranigm dogrudan etkilerken, iirtin ya da hizmetin denenmesinde

kilidir - Tuketicinin bir trtne olumlu duygular beslemesi olumlu tutumu, olumsuz

ygular beslemesi ise olumsuz tutumlara neden olmaktadir
Tutumlar bir konu va da Uriin tizerinde duygulardan, bilgiden ve davramga yonelik

ketlerden olusmaktadir Bunun anlamu tiiketicilerin bir driine olumiu duygular beslemesi,
onun igin ofumly seylere inanmast ve satin alma egilimi gostermesi mimkiindiir. Tiketicilerin
it marka kargisindaki  duygulanimi pozitife cevirebilme basarisi, titketicinin de marka

ermdek1 satm alma karan olumlu yonde deZistirilebilir  Aym sekilde tiiketicilere iiriin

akkindaki bilgileri verebilme ya da bilgilerini genisletebilme bagsansi, duygulan ve

Vramslan satin alma kararim olumbu yonde etkileme basarisina katkida bulunur

R
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ir.- Tiiketicileri satin almaya gidileyen caligmalarmn olumlu sonug vermesinin yam
‘davramig kontrol listesi” nde belirtilen sorulara da cevap bulunmas: uygulanacak bir
letisgim caligmasinin hedeflerini olusturmada yardumci olabilir Burada trtiniin sadece
s1_.':degi1, kullammda gozlenen defigkenler yani riin ya da hizmete kargi olan tim
ar da onem tagimaktadir Bu siirecin incelenmesi, satin alma daviamgmm siirekliligini

glamak agisimdan Gnemlidir

3. Hedef Kitleler

Halkla iliskiler planlamasinda oldugu gibi pazarlama amagh halkla iligkiler
Planlamasinda tiketicilerin durum analizinin degerlendirilmesi, planin uygulanmasi agisindan
Son-derece onemlidir. Dogru kitleyi etkilemek, dogru segim ile gergeklesecektir Titketicilerin

Iirlemnesinde birkag etken gdz ontinde bulundurulur

Nihai tiketicilerin  demografik olarak incelenmesi, uygulanan halkla iligkiler

Galismasindan neden veya nasil etkilendiklerini anlamak acisindan onemhidir. Demografik
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lerin cinsiyet, vas, gelir diizeyi, medeni durumu, egitim gibi kigisel

srlendirilmesidir

“(.agerlendirme, titketicileri cofrafik ya da politik siurlar igerisinde inceler
a‘jsadlklan bolgeleri gosteren, bunun yami swa smurlar arasindaki farkhliklan

rdir  Aym zamanda bu bilgiler medya seciminde ve nifus dagilimmda

flerin degerlendirilmesinde g6z oniinde bulundurulan diger etken psikografik

dir. Psikografik ozellikler, hedef kitlenin psikolojik ve yagam tarzi 6zellikleridir:

ef kitlenin tirtinli kullanma abigkanliklarma ya da ozelliklerine gore siniflandinimas:
.-'-_;§|ﬁ1ﬂand1rmamn Ozelligidir  Pazarlamaci, pazan mal eskiden kullananlar, az
hi.g: kullanmayanlar, stk kullananlar, potansiyel kullamcilar seklinde ayirabilir ve
élénnm nedenlerint arastirabilit. Bu bdélumleme igleminden sonra gruplarn
psikografik ve cografik agidan farkhbklanni belifler Ancak bu asamada tim
g6z oniinde bulundurulmas onemlidir. Ornegin bir tirtinii hi¢ kullanmayanlarm,

tllanma olasiligs olabilir. 12

lirlenen pazarlama stratejisine gore firmamn temelde ulagmayr istedigi kitle birincil
larak tammlaniken, birincil kitlenin satin alma kararma etki etmesi olast Kkitleleri
ma amaglh halkla iligkilerde ikincil kitle olarak tammlamaktadn Pazarlama amagh
iliskilerde uygulanacak eyleme yonelik olarak birincil kitle ve birincil kitlenin karar
a etkisi daha fazla olan kitle ikincil kitle olarak tansmlanmaktadir

zmanlagmus kitleler, halkla iliskiler uygulamalarinda ikna edici ve hedef kitleleri
éndirici ozellikleri iceren kitledir Reaktif bir pazarlama amagh halkla iliskiler
ulamasma drnek olarak Amerikan siit endiistrisinin yasadifi kriz gosterilebilir Pazarlama
halkla iligkiler uygulamalan aym zamanda Grin ya da hizmetin proaktif
'i'élmalarmda da kullamlir Bir reklaminda yer alan dig hekiminin triini desteklemesi ya
Onaylamasi, iiriiniin pazarlama amagh halkla iligkiler uygulamalarinda bu kitleleri de hedef

tle kapsamina almas: anlamina gelmekeedi

- Agikladiklan gériisityle kurulusu olumlu ya da olumsuz etkileyebilecek tim insanlarin
dalni oldugu, genis bir yelpazeyi igeren kamuoyu onderleri, kurulusun yapis: va da hizmet

alamna gbre egitimciden politikactya, din adamindan sendika liderine kadar ¢esitlilik

—
- TERY Age 5322
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: iniimiizde sivil toplum Orgitlerinden kurum va da kuruluglarda bulunan

. ar"genjg bir yelpazede yer alan kamuoyu énderleri bu hedef kitlenin &nemini

nihai tilketiciler diginda iliski iginde oldugu diger sirket ve kuruluslan
étiéiler' ise ticari tiiketicilerdir Oncelikle firmalar ticari tiketicilerle, nihai
sinak icin 1ligki kurarlar Ayrica titketiciye satilacak iiriinéin ara irin olmasi

jhai Grin haline getirecek bir bagka firmaya ara tiriinii pazarlamak amach olarak
ligi ve kullamm tarzidir .

Diger kitleler ise, satis yoneticileri, temsilciler ve isgiler gibi kuram ya da kuruluga yakin
Zyaplsmda gorevli kigilerdir Bunlara toptancilar, saticilar, distribiitérler ve marka
alanlar da dahil edilebilis

um ya da kurulusla ortakli olan, hisse senetlerine sahip ya da yonetimde s6z sahibi

_._.*hissedariar"’ boliimiinde bulunmaktadir

Pazarlama Amach Halkla Tligkiler Stratejileri
azarlama amaclt halkla iligkiler stratejilerini;

‘Haber/llgi Stratejisi
Ttme/Cekme Stratejisi

lave/Tamamlayic: Strateji olusturmaktadir

Stratejl bir kurum ya da kurulusun amaglarna ulasmak icin yaptig:r genis kapsamh
eket plamdir Stratejik planlama kurum ya da kurulusun amaglar ve kapasiteleri ile degisen

azar firsatlan arasinda stratejik bir uyum saglamak ve siirdiirmek igin girisilen yonetim

| Pazarlama amaclar olusturulduktan sonra, pazarlama planlamas: siirecinin en dnemli ve
T unsury pazarlama stratejisinin gelistirilmesidir Stratejiler, hedeflere nasil ulagilabilecegini

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

3 -
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o durulacak etkenler, ozel rekabetgi durumlar, firin ya da hizmetin mevsimselliSi

vi unsurlar kapsamaktadir

'-11( pazatlarna iletisimi siirecinde en temel ve en zor adim stratejik gelismedir

it stratejl gehstlrdlkten sonra reklam, satis gelistiime, dogrudan pazatlama ve

finin belilenmesinde  tiiketicilerin tutum ve daviamglannin gdz Onunde
Imasinim yant sira, uygulanacak stratejide kurum ya da kurulusun takimacag: tutum
1§. da onem tagimaktadir Pazara hakim olma, hedef kitlesine ulasma ve mesajmi bu
msetme amacim tagtyan halkla iligkiler hedeflerine ulagirken firsat kollamayi ve
a indirgemeyi, savunmasim giglendirmeyi stratejinin bir parcas: olarak gorur.
tuketicileri, hedef tiketicilerini ve potansiyel tiketiciler elde etme yolunda
laya verdifi destek her zaman firsat kollayic: mitelikte olmugtur Bu amaglara hitap

'ﬂéihalarma da proaktif halkla iliskiter ad1 verilmigtir

el olarak proaktif halkla iligkiler bir isletmenin pazarlama amaglar1 tarafindan
ktedir Defansif olmaktan cok ofansif egilimlidir ve problem ¢ozmekten ¢ok firsat
eidir. Pazarlama amagh halkla iligkiler bir isletmenin wriin veya hizmetini tanitmak igin

‘satig, promosyon ve kisisel satiga ek bir aragtir s

Diger bir deyigle proaktif halkla iligkiler bir igletmenin pazarda halkla iligkilerin

T
: BOZKURI., Age s 126
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- agiklamalani, makaleler, yapilan ya da yapilmasi planianan reklam gahigmalarimin
ydnelik arastirmalar ve bulgular proaktif halkla iliskilerin sdz konusu amaglara

guilandlgl araglardan bazlaridur.

_:if iletisim, neyin ters gittigini ya da bir seyin neden yapidigm: agiklamak yerine
p_lgnlamms bir siirecin uygulanmasidir  Yonetim, iletisim plamm olustururken ve
n, maniiptlasyon tehlikesine kargt iletisim sorumluluklarmm farkinda olmalidir
'llt.' iiniin bir pargast olarak olugturulan ve kurumsallagtinlan yonetimin iletigim rold,
déﬁsim devam ettigi siirece kurumun daha rasyonel ve sistemli hale gelmesine
unur Hedef kitlenin endigelerini aydinlatarak, olaylarin neden meydana geldig:,
'-ﬁeden yapildi@i konulanyla ilgilenen proaktif iletisim, reaktif iletisgimde oldufu gibi
'eydana geldikten sonra devreye girmez, ancak proaktif iletisimci, her zaman
]'er;] krizler ve beklenmedik olaylarla kargilagabilecegi gergeginden harcketle kendini

letisimden tamamen soyutlayamaz 1e

enel olarak, “belirli amac icin ¢ahsan kisiler toplulugu” olarak tammlayabilecegimiz
asyonun, halkla iligkiler agismdan hedefi, firmanmn trin veya hizmetini kullanacak
firmaya giiven duymalarim saglamaya yoneliktir Her isletmenin g¢evresindeki
tlarda var olan tnin tesadiiflere buakilmamasi, bilingli bigimde olustutulmas: halkla
n en O6nemli gorevlerinden biridir Bunu gerceklegtirebilmek icinse, Oncelikle bir
Aligkiler departmarinin kurulmasi, daha sonra stratejinin belirlenmesi gerekir. Ancak bu
da halkla iligkiler departmaninin yaklagiminda etkin bir rol istlenmektedir, halkla
skiler  departmami, olasi geligmeler (izerine yapilan bir strateji olusturabilecedi gibi,
.'.:_n_'éier katgisinda tedbirler alabilir, bir baska deyisle, firsat yaratmaya yonelik bir strateji
aktlf) veya tepkisel (reaktif) bir vol izleyebilir H

Kumm va da kurulusun savunmasma yonelik halkla iligkiler ¢alismalan reaktif halkla
kiler caligmalari adi altinda toplanmaktadir. Bu calismalar igletmenin yonetimine, temel
evierine ve iist diizey yonetimine vonelik iletisim cabalaridiw Halkla iliskilerin bu iglevi
m ya da kurulusun beklenmedik ya da beklenilen gelismelere karsi tedbirli olmasim

layan mekanizmadir

: Reaktif hatkla iligkiler, halkla iliskilerin dig etkenlere cevabidir Dis giglerin ortaya
-‘kafdlgl durumlardan, tiketici daviamglanndaki degigimlerden, devlet politikalarinda

Neydana gelen degisimlerden ve diger dig etkenlerin sonuglart baglaminda gergeklesmektedir

6.+ \ .
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figkiler tipik olarak firma igin olumsuz sonuglar dofuran degisiklikler ile

- enln gohretini tamir etmek, Pazar kaybimi ¢nlemek ve kaybedilmis satiglan gerl

cin har ekete geger

halkla itiskilerin uygulandig: alanlara bakildiginda kurum hedef ve politikalanna
rilmagtic Halkla iligkiler bu hizmeti verirken medyann giiciinii ve etkinligini
arkasinda hissetmek istes Kurumsal hedeflere ulagirken halkia iligkiler kullanacagt
sadece pazarlama degil, kurum ya da kurulusun Gst yonetimi, yonetim kurulu ya da

acaktir. Halkla iligkilerin bu islevinde katilim, pazarlama ile siirh, ya da ulagimak
edef sadece pazarlama hedefi degildir

'kj.a iligkilerin reaktif ¢aligmalan icerisinde yer alan kurum ya da kuruluglann
‘_b.iriimleri hedef kitlelerce kabul gormeyi bedefler. Cunkii bu iletigim caligmalannda
k her bir birey ya da birim kurumun ya da {irinin imajin: etkileyebilecek potansiyele
‘i'réj}ler ya da birimlerdir Halkla iligkilerin yasadigt tiim bu geligim ve tecriibe stireci
de, bu islevleri kapsayan, bu amaglara hitap eden farkh kavramlaria karsilagiimaktadir
‘bunlardan biri olan “algilama yonetimi” reaktif halkla iligkiler caligmalan igerisinde

a da kurum imajini hedef kitleler tarafindan kabul goriir hale sokmaya galisan, stratejiye

Pazarlarna amach halkla iliskiler stratejilerini belittmeden once stratejilerin tagidify

jlarm algilanmasina yonelik iletigim stirec incelenecektir

3.4.1, Haber/ flgi Stratejisi

- Haber/ilgi 6diing stratejileri duyurum merkezli halkla iligkiler ¢aligmalarnda kullamhr
Halkla iligkiler bu merkezdeki caligmalan kullanarak yeni haberler yaratabilir Yeni triinin

_E_!__nitmnm saglayabilit

© Ormegin Adidas firmasinin miusabakalara sponsor olmast gibi Burada miisabakalarn
yiksek ilgintigi ¢diing ahnmig, Adidas’m  haber duyurumu saglanus, hem de triinin

eniliklerini sunma firsatt dogmugtur

—_—

1
“BOZKPRT A.ge.s 128




79

alcme/Gegme Stratejisi

atej151 satts tutundurma kullamlarak bir drimun pazarlama kanallant boyunca
4ici etkin bir gekilde trunind toptancilara satmaya caligmaktadi Toptancdar

tkinlikle trund perakendecilere pazarlamaya, perakendeciler de bu Urtind

stratejisi ise migteri talebi yaratmak igin reklam ve titketici promosyonlarina
da paralar harcama Ustine kurulmustur Perakendeciler de bu driin icin aynt

tancﬂara gidecekler ve toptancilar da bu Grini almak icin Ureticiye gidecektir.
yukiu pazarlama amagh halkla iliskiler bitgelerinin goZu cekme  stratejisi

n‘_a'aynhr ve boylece son kullanictya hitap edilir.

eler gogu zaman itme ve gekme stratejilerini ayn ayn kullanmak yerine , iki
bir arada kullanmayi tercih eder itme ve gekme stratejilerinin beraber kuttamldigr
gégme stratejisi denmektedir. Pazarlamact uyguladigt kigisel satig ve yaptigt ticari
2 :'urunu pazarlama kanallari boyunca iterken, bir yandan da reklam ve satig

cabalariyla titketicilen Griintin alim icin motive etmektedir '’

flave/Tamamlayic: Strateji

Halkla Iligkiler, butiinlegik pazarlama iletigiminde ilave ve tamamlayict mesajlarin
n farkin ve onemini belirler. Vurgulanan fayda misterinin hayatm giizel kilmah,

_tirinah ve tek cuimlede belirtilmelidir Ciinkii halkla iligkiler caligmalart yuriitecekleri
tlerde bu mesajs dogrulayacaktr Halkla iligkiler diger bir onemli roli ise bahsedilen

layict mesajlarin diger kitlelere ulastirabilmesidir.

Uygulama

P.azarlama ama(;h haikla iligkiier planlamasmda uygulamaya kadar olan bolumde

ARG G ey
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esaji hedef kitleye aktarmada kullamlacak ozel taktikleri aciklar Bazi
s hedef kitlelere ulagma kabiliyetine gore, segilen medyada kitleyi

n tasarlanmaktadir Plan, medyaya ulagmak icin kullanilan yontemleri

unun yam sia plan, olaylari, sponsoriuklari medya ile bulusturmak igin degisik

an Cizelgesi

g, plann her bilegenini hazufamak ve uygulamak icin gerekli olacak zamam
"té_yh bir zaman cizelgesi icerir Anahtar tarihler hedeflere ulagmada 6nemlidir
tarihler belirlenen hedef kitleler igin bilgilendirici bir nitelik tagimaktadir Baz

a yer alan duyurumlarm bu tarihleri igermesi, zaman cizelgesine uyulmanin

unu getirmektir. 121Cizelge hazirlanirken segilen yonteme uyulup uyulmadig), tim
L yetlerinin yénteme uygun olup olmadigma dikkat edilmelidir (Ornegin pulsing

'ygu'l'amyorsa tarihler ona gore ayarlanmalidir )

fitce agamast, pazarlama yoneticileri i¢in en onmemli karar sireclerinden biridir
manm  amacma ulagmast igin pazarlama amach halkla iliskilerin her agamasinin
nmesi zorunludur ve bu siireci en stk tecriibe eden uygulayicifanin halkla iligkiler

ajq'éllarl oldukiart dustiniilitrse, biitge planlarna51 daha saglikli olacaktir 2

Olgme ve Degerlendirmeler

Halkla higkilerin etkinligini olcmek icin kullanilan araclar yillardir biliniyorken,

Serlendirmenin tarihsel olarak az kullanddigs kabul edilmektedir Bu duruma neden olan

- HARRIS A.ges 74,
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arlamanin geligimi aym zamanda halkla iliskilerin degerinin artarak
feﬁnig; ve bu degerin olgilmesini daha da zorlagtumustir. Eger pazarlama
lskﬂer gok boyutlu pazarlama programinin bir pargasi ise, ayn pargalarm
etmek daha da zor olmaktadir Butinlesik pazarlamanin faydal olmast
t{i‘n pargalarin ahenkli bir sekilde uyumiu hale gelmesi gerekmektedir:

emek igin bugiin kullamlan teknikler arasinda, pre-test ve post-test
« Bir hedef kitlenin, kampanyadan onceki ve sonraki farkindahg, ilgideki ve
myefmdeki degisiklikleri belitflemek icin aragtinbr. Kampanyadan once, sonra ve

raSlgﬂ da disiinceyi 6lgmek igin uygulanmaktadiriar

:_a'_i?lama Amach Halkla iliskilerde Kullaniian Yontem ve Araclar

oktasal Satis (Point of Purchase)

asal satig denildifinde drtine dikkat cekilmesini hedefleyen satiy promosyonu,

“'kef.ya, da biyiik ahigveris merkezlerinde iirtine dikkat gekilmesi amact ile poster, afis,
a_keti, promosyon filmi, sallamr kartlar, vitrin diizenlemeleri gibi gorsel materyalden
lmas.1 gelmektedir  Urtin gesidinin ¢ok oldugu alisveris merkezlerinde, potansiyel
ﬂglsml secilen iiriine yoneltmesi ve ozellikle planlanmanusg ahigverise tegvik etmesi
mdan etkilidir '**Bu yontemle onlarca kalem iiriin olan ahgveris merkezlerinde triine
at _ékilmesi, {iriintin 6n plana ¢ikariimast saglanmaktadir Dikkat cekilmesi amaglanan
ﬁ'r'l-'.veya hizmetin, belirlenen stand ve sekillerde, belirlenen noktalarda tiketicilere

pulamali olarak tiriin veya hizmetin tamtim yapilmaktadir

Uriin Yerlestirme (Product Placement)

Utiin yerlestirme, bir film sahnesinde marka ya da irunlerin kullanimasidr Ozellikle
ponsorfugun bir tirii olan film sponsorlugunda kurulugun admm veya iriinlerinin film
gindeki sahnelerde gegmesi, sponsor kurulugun veya markanm filmlerde yer alarak bir newvi

reklam vasitasiyla izleyicilere etki etmesi s6z konusudur 12

PELTEKOGI_U A.ge,s 34
OK/;\Y Age, 529
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nlam ile tran konumlandirma uriine pazarda kisilik kazandirma olarak bilinir

tilketicinin - zihninde rakiplerinden aywan 6zelliklerin algilanmasit olarak da

de. Hollywood’da Urtin yerlestirme sirketlerinin sayist azimsanmayacak kadar
Hr inamimaz rakamlarla firmalar, saniyelerle ifade edilen stirelerde, iiriinlerinin film

spzilkmesi ya da isminden bahsedilmesi seklinde reklamiarint yapmaktadiriar .

Sp nsorluk (Sponsorship)

amaclarint anlayip kabullenmelerini saglamak, topluma uyum, halka bilgi verme ve belli

T benimsetme ve aleyhte gorigleri notralize etmektir 127

ponsoﬂuk, satiy hacmini artumak, firma prestijini veya marka imajimt gelistirmek,
a bllmcml arttimak gibi cesitli firma amaglanm gerceklegtirmek igin olaylara veya
alara yatinmlar yapilmasin sagladiklan bir tutundurma seklidir 2 Sponsorluk isletmelerin
rli thedeﬂere yonelik olarak ozel olay ve gosterilere maddi destek sagladiklart bir
_lifma seklidic  Amerikan Pazarlama Dernedi'ne gore sponsorluk, pazarlamada halkla
programumin bir par¢asi olarak, isletmenin ismini vurgulamak i¢in kamuya acik spor

Yya sanat gosterilerinin bedelinin tamamemin veya bir béliimiiniin 6denmesidir

Giinimiizde birgok kurulusun, cesitli faalivetleri sponsorluk ad: altinda yaptigm ve
ponsorlugun  hizla geliserek uygulama alanlarmi  artirdiging gorilyoruz.  Sponsorlugun
eliikle, 1980 1 yillardan sonra bilyiimesinin nedeni toplumsal yapidaki ekonomik ve politik
gisikliklerdir  Yagam standartlarimn giderek iyilesmesi, fazla mesaiye giderek daha az

ODABASI Age,s 135

. STEVE SLEIGHT, Sponsership, Maidenhead: McGraw Hill Book Company, 1989, 5.1
w EK, Age . 5796

SAge, 5801

AR e




83

asim saglamig, bunun somucu olarak kisilerin zamanlan, paralarn ve bos

| ailgi duydukiari alanlara harcadiklart vakit artmigtic 1

sorluk bir yatinm olarak diistiniilmekte, yapilan ayni veya nakdi yardim da dahil
. kurulusun destegivle gergeklesen yardimlann tiiminii kapsamaktadir Bir faaliyet
destek olarak vapiir Sponsorluktan beklenen fayda énceden belirlenmig ticari
e'rg:eklestirmektir Bu amaglarin gergeklestinimesi syasinda sponsorlukla birlikte
tig,promosyon, Uriin tamrtimu gibi diger araglar da kullanimaktadir Sponsorluk
carl kuruluglar tarafindan yapidmadifn halde, ticari kuruluglarm yaptiklan faaliyetler
dlimektedir

ponsorlufun amaclart arasinda sitketin gorinurlifuntn arttirlmas:, geligtirilmesi,
Sponsorluk nedene bagli pazarlama uygulamalarmdan farklidir.  Amaca bagh
‘Sponsorluk, bir iiriin, hizmet veya isletmeyi, bir dinlence, eglence ortamuyla

tmr Ulagilmak istenen gruplan hedefleme, onlarla ortak bir zeminde bulugma ve iki

etigim kurmay1 gerektirir.

Sponsorlugun  yapilmasmun sebebi, kurulusun veya organizasyonun anlasiimasi,

mas1 ve halkta iyi niyet olusturulmasmin saglanmasidir °

Yeni bir wiriin tamtiminda da sponsorluktan faydalamilabilir Araba lastigi, tenis rakets,
. arabast, motor, spor giysileri gibi firmalarnn tirettigi tirtinlerin bir sponsorluk faaliyetinde

anilmastyla, firiinlerin sahip oldugiu performansian halka gostermek de miimkiindir. **!

4. Nedene Dayal: Pazarlama (Cause Related Marketing)

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

azarlama mesajlarninda islemesi ve bu sire icerisinde elde edilen satis gelirlerinin bir

129
o SLEIGHT , A.ge., s 8-9
OKAY, Age,s47
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sosyal konu, fikir veya davanin gergeklesmesinde gaba gosteren tarafa

132

da nedene dayali pazarlama, bir kurumun {irin ya da hizmetini sosyal bir

agka tanim
ma olarak da tammlanabilir. Uriin

jama olarak geger Hayua dayal satig tutundur

‘eﬁn satiginda bazi hayir- yardim faydasini vurgulamaktir

ene dayah pazarlama, halkla iliskiler, satiy promosyonu ve sirket filantropi’sinin bir

gerir Bu pazarlamamn ayirict dzelligi, firmamn belirli bir davaya katkisi, firmamn

firen bir aktivitesine veya satiglarina  miigterinin katilmasma baglanmistir. Katk,

n katilmina baghdr '*
yal bir sorun, konu ya da amagla kuramun bu amac dogrultusunda biitlinlegmesi ve

aca hizmet eden bir diger kurumla igbirhigine gidilmesi amacini giitmektedir. Uriin ve

ci degisimlere konu edilmek tizere titketicilere sunulmasi, sonugta elde

gelir getiri
slanmast ve sosyal amacindaki

irin bir kismumn sosyal amagla ilgili bir tarafa bags

_;pazarlama mesajlarinda iglemesi gerckmektedir:

edene dayali pazarlama, halkla iligkiler, satty promosyonu gibi kangm igerir Bu

amamn aywict dzelligi, firmanin belitli bir nedene katkisy, firmanin gelir getiren bir

masma baglanmigiir Dolayisiyla katki miigterinin

sine veya satislarina miisterinin kat
Yine Tirkiye’deki Brooklyn

sma baglanmugtir. Katk misterinin katihumina baghdr

etlerl alindiginda veya titketici bununla ilgili bir kupomu bozdurdugunda paranin bir kism

cocuklara gitmektedir Aym sekilde Johnson&Johnson ABD’de yurt igindekd siddete

bu tarz bir kampanya uygulamgtu

:edene dayah pazarlama, sistematik bir sekilde ele alimp, uygulayicilant tarafindan

bagarilt sonuglar elde edilebilinit Nedene dayals

1_arnada kamuoyu varatmada, halkla iliskilerin gok 6nemfi roli oldugu unutulmamahdir

Ikla -iligkilerin rolit ise, diizenli basm biiltenleri hazirlamak, konferanslar, seminerler

klemp benimsenirse, uzun donemde

nIemek, kampanyamn liderligini iistlenmek, hedef kitleleri inceleyip onlara en etkin

ek‘lde nasil ulagtlacagimu saptamak, hedef kitlenin énem verdigi sosyal amaglar belitlemek

edef kitlenin tepkisini dlgmek seklinde siralanabilir

MINE OYMAN, “ Amaca Yonelik Pazarlama”, Pazar lama Diinyasi Dergisi, Y114, Kasmm-Aralik 2000, s 83.

TR, Age, s 802
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rgi ve Fuarlar

lerin mevcut ve potansivel alicilara, aracilara ulagmasinda bir taraftan da hem
de rakiplere iligkin bilgl toplanmasinda fuarlar énemli rol oynamaktadirlar Fakat

: éﬂar baz: 1gletmeler i¢in ciddi maliyet unsuru gozikmektedir.

ar, kuruluglanm Grinlerini halka ve ilgililere tamtmak i¢in diizenlenmektedit
aﬂ_..:\.fe daha ¢ok veni iirun ve hizmetlerini potansiyel misterilerine tamtma olanagi
k;h iletigim ortamlari arasinda yer almaktadilar  Genel ve ihtisas fuarlani olarak
it Genel fuarlara Uluslararass Izmir fuar, ihtisas fuarlarma da otomobil, deri, tekstil
far omnek verilebilir. 1**

_;giler‘ ise, bir kurulusu tanitmak, prestijini arttrmak ve alicilara bilgi vermek i¢in
.r'x'i'aktadn. Devamli, gegici ve gezici olmak {zere Uge ayridir Devamh sergiler,
ysun - yerlesim alaminda, ziyaretgilerin ¢aligmalarn: bir siire igin gosterime agmak
yapilan sergilerdir. Bazi Ozel giinlere raslatillarak daha fazla ilgi gekmesi saglanabilir
sergiler ise, maliveti daha fazla olup, halkin ayagina gotirildigi icin difer sergilere
an daha etkitidir "*°

enig ¢apli ve kamuya acik organizasyonlan igeren sergi sdzcifiyle, ticari anlamda
kadar, kar amac1 giitmeyen kuruluglar agisindan da herhangi bir seyin sergilenmesi ve

tlelere sunumu kastedilmektedir

_. _Uiusal ya da uluslararast olsun bu tir etkinlikler ¢ok sayida potansiyel miisteriyle bir
yé' gélme, tamgma ve Uriinlerini tamtma imkam saglamaktadir Olast misterileri belirleme
152 bir zaman siirecinde ¢ok sayida ziyaretgiye ulagma imkam saglamaktadir Rakipleri,
gelismeleri tarumak, kurum imajim yonlendirmek bakimlarindan da olumiu etkileri
: Bunun yamsira iyi bir organizasyonun yapilamamasi, maliyet hesaplanmamas:, bir
:"katﬂrnayla uvzun vadeli sonuglar beklenmesi katiimcilart hayal kirikliklanna
atabilmektedir

Uriin ya da hizmet tizerinde gecici fakat giiclii bir etki yapan sergi ve fuarlar, kapsamh
yrintil:  bir organizasyon gerektirmektedir Isletmelere iiretilen tiriiniin veya hizmetin
iamtum Ve pazart genigletme imkam sunmasmm yanmda, rakip kuruluslann bulunduklar:

ay: gdrmek acisindan da onem tasumaktadir

34
s YAvuz ODABASI, Pazarlama [letisimi Yénetimi, Inci Basks, {stanbul: MediaCat yaymnlar, 2002,5.390
= O?ABASI ,Agm, 5390
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' af:'i]igkiler agisindan sergi ve fuarlarin amaglars soyle siralanabilir;

Kurdiuﬁun tanitimin: yapmak

:ef{z. ut miigterilerle iletisim kurarak iiriin ve hizmete olan ilgilerini arttirmak
Egéhsiyel mitsterilerle iletisim kurarak veni satis alanlan yaratmak

Yem {irin veya hizmeti tanitmak

joe temsilciliklerinin etkinligini arttumak

_ :iiponlar, indirimler

ponlar yeni ve gelistiriimig bir Griinin deneme niteliginde satin alinmasim sagladig
nu deneyenlerin tekrar satin  almalarim ve marka bagimhlig  varatiimasm
itir. Kupon, parasal deSerine bagh olarak tiiketicinin satin alma ahiskanlklarmin
dsmesine yol agabilir Tuketicilerde kupon progranu uygulayan markalara kayma seklinde
rany gdzlemlenebilir Isletme, kupon dagitimumi mevecut rekabetle bagedilmesinde ve

da bir farklilagma yaratitimasinda arag olarak kullanidabilmektedir

Uzerinde belirli bir deder yazan ve belirtilen Uriinil satm aldigmda tiketiciye o deger
137

'i_r:i'di'rim saglayan kupon verme yontemi 6zellikle ABD” de geligmig bir yontemdir
Bir araghirmaya gore belirli bir giinde stipermarketlere aligveris igin gelen miigterilerin %

in kupon tagidii, % 19’unun ise kuponu o giin icinde kullandig: ortaya gikmaktadir

Indirim kuponlannin tiiketiciyi nasd giidiilediginin en agik anlatimi, kuponlarin bir
in fiyatis disiirmesidir, Ancak kuponlarin basit bir fiyat indiriminden daha fazla satig
M yarattigim kamtlayan  aragtirmalar  bulunmaktadir Kuponlann tiketici karar alma

recindeki etkisini actklayan ii¢ psikolojik mekanizma bulunmaktadir:

1 Dikkat Cekme/ Farkina Varma Mekanizmasi: Kupon tiiketicinin dikkatini
diisiik fiyata geker Tiketicinin digik fiyat duyurusunu farketmesini saglar.

PELTEKOGLU., A.ge., 5 208
SEVG] AYSE_ OZTURK, Tiiketicilere Yénelik Satis Tatundurma Faaliyetleri ve Planlama Siireci: Tiiketim
71 Ueten igletmelerde Bir Arastma, Doktora Tezi Calismass, Anadolu Universitesi, yil;1993,5 44
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9 Iskonto Duyurumu Mekanizmas:: Kupon iriiniin normal fiyatindan indirim
. oldugu yoninde bilgi iletir 1000 TL’hk bir kupon, tiiketiciye normal fiyati
5000 TL olan bir uriinii 4000 TL’na alabilecegini anlatir. Kupon bigiminde bir
fiyat indiriminde titketici Odedifi paradan daba fazla deger satin aldigina
inaniy

3. Tiketiciye kuponu kullamp kullanmama konusunda segim hakk: tammasidir
Tiketicinin segme ozgurliginu kullanarak tasarrufta bulunmas: “akalli bir

tiiketici” oldugunu disindiirebilmektedir »**

Kuponlarin Uretici kuponlant ve araci kuponlan olmak uzere iki bigimi vardu. Araci
ann amact tuketiciyi belirli bir markayr satin almak igin degil de belirli bir magazadan
Srapmak icin tegvik etmekiir Bu kuponlar mafaza oOninde, iginde ve satig
a‘ﬂhda dogrudan tiketicinin eline ulagm Medya aracthfivla ya da driniin kendisiyle
_5"dagzt11abilinir' Bir de perakende diizeyinde kupon dagitim igin yem yollar
ilmaya baglannugtir  Yazar kasa seritlerinin arkalari, aligverig torbalary, yumurta

onlar1 kupon dagitim araglari olarak kullamlmaktadir

EiSrat indirtmlerinde tiriiniin perakende fiyat: tizerinden indirim yapalyr ve indirim miktar
..y'é. da etiket {izerinde bildirilir Birgok igletme fiyat indirimlerint varolan miigterilerini
tma ve tekabeti kargilayabilme amactyla kullanihr Fiyat indirimleri satig noktasinda benzer
_nle._r'_ kargisinda tiiketicinin dikkatini ¢ekme ve durtiisel satin almalar: arttirma agisindan
__i-i)ir yontemdir Genellikle fivat indirimleri tiketicilerin daha pahali markalara gegisini
vik eder. Eger fiyat indirimi pahal: markay:, daha disitk fiyath markalarn dizeyine
é_isfirabiliyor' ise tiketiciler markayt denemeye tesvik edilebilir Satig tutundurma
3?1_ tndan biri olarak fiyat indirimleri gegici siireler i¢in yapilwr ve indirim miktarlan

enellikle dusiiktiir Tiiketicinin dikkatini indirime ¢ekmek amaciyla indirim ambalaj iizerinde

Fiyat indirimleri uygulanirken itrtinin fiyat esnekligi gozoniinde bulundurulur Fiyat

kligi yiiksek iirinlerde fiyat indirimleri rakip markalardan gecisleri 6nemli sayida arttirilir

Gk R
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ndirimlerinin  gok stk uygulanmast Grinin algilanan de@erini dugiirebilir
arkayt “ucuz marka” olarak algilayabilirler Bu nedenle fiyat indirimlerinin

mesi igin fiyatlar %15- %20 dugtrilmefidir 139

S Tutundurma

tundurma pazarlama iletigimi karmasina hentiz dahil olmus bir kavramdir Satig
‘5zel bir seylerin teklif edilmesi sunulmasidir Halkla iligkiler ve tanitma ile satig
~durma arasinda da uygulamada benzerlikler ortaya ¢tkmaktadir Ornegin ticari fuarlarda

umht"m satigtmn arttirimaya cahiglmas gibi 140

Satis tutundurma uygulamalan genellikle tiketim mallan icin uygulanmaktadir Fakat
yg"l:: mallarda da uygulanabilic. Satig tutundurmada anemli nokta ise, satig tutundurma
birbirlerinin yerine gegen degil, tamamlayan faaliyetler oldugudur Sinerjik bit

tmaktadirlar

iy tutundurmanm  amaglan  arasinda  sati giiciinii  desteklemek, Urunin
anmasinda araci kuruluglarin  kabullenmesinin ve desteklenmesinin saglanmast ve
t-_i_c_l_l_eré {irfiniin satisiun arttiitmasi gibi amaclan tagmaktadir Pazarlama amagl halkla
i'_é,rag:lan ve uygulamalanyla, pazarlama karmasi bilegenlerinin hedeflerine ulagmada
it ol oynamaya hazirdir Satig tutundurma taktiklerinin cesithi olmasi, pazarlama amagh
la iliskilere cesitli olanaklar saglamaktadir Yapilan kampanyalarin etkinliinin artmasina
ik }ticilerin {iriine olan ilgilerinin artmasmna neden olmaktadir Ornegin bir rintn ahs
fs merkezlerinde wrtinlerin bulundugu reyonlarda ahnan rinlerin miktarma ve cesitliligine

80re verilen hediyeler gosterilebilir.
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' AMA AMACLI HALKLA jLISKILER UYGULAMALARINA ORNEK
_ RAK T.GARANTI BANKASI A.S’ NIN INTERNET BANKACILIGINA
YONELIK KAMPANYA ONERISI

PRUM ANALIZI

aranti Bankast A§ 1966 yilinda Ankara’da kurulan tek subesi ile finans
dek:l ozel bankalar arasmnda yerimi almigtir 1983 yihinda Dogus Holding biinyesine
T Garanti Bankast A §, 14 Arahk 2001 tarihinde Osmanh Bankasi ile birlesmistir T
ti ‘Bankast A §’mn 31 Arahk 2002 itibariyle enflasyon muhasebesi uygulanmis
gore aktif bityiiklitgt 19 563 trilyon Turk Lirast seviyesine ulagmustir ( Bilgiler
003 tarihinde T Garanti Bankast A §, Reklam ve Tamtin Sorumlusu Dilek Erdal
da,n alinmgtir. )

Garanti Bankas: A §., Tirkiye’nin on-line real-time hizmete gegen ilk ¢ok subeli 6zel
imustur. Bugtin ¢ahsanlarm sayisi 6 600, yustigi sube sayist 330 a ulagmug olup,
nda Liksenburg, Bahreyn ve Malta subeleriyle; kurumsal, ticari, igletme bankacihig

eysel migterilerine ok yonlii finansal hizmetleri sunmaktadir Finans, sanayi ve hizmet

tinde faaliyet gosteren Dogus Grubu'na bagh olan T Garanti Bankast A $’nm; il
da Garanti Bank International ve Rusya’da Garanti Bank Moscow isimli bankalari H
nmaktadir i] |

1990 yihinda ilk halka arzi gergeklestiren T Garanti Bankasi A S, 1992°te Tirkiye’de
kez yurtdigma hisse ihrac - gergeklestiren kurumdur Bugiin, bankanmin sermayesinin
1'i halka aciktit. T Garanti Bankast A S, tim sube ve genel midiirlik birimleri ile
ankac;hk fonksiyonlarin incelenmesi sonucunda, tim birimler ve tim fonksiyonlart  icin
- 9001:2000” versiyonu kalite belgesini alan ilk Tirk bankasidir Tlk olarak 1995 yihinda
SO’-" 9001 Kalite Sistemi Belgesi alan T. Garanti Bankasi A S; Is Akislanm Yeniden
zenleme Projesi, dogru yerde dogru miisteriye hizmet vermeyi amaglayan Nokta Projesi,
Tabam ve Segmentasyon Projesi ve Miisteri Iliskileri Yonetimi Projesi uygulamalariyla

ite sistemini siirekli geligtiriyor.

Biiyime stratejisini bireysel ve igletme bankacih@ma kaydiran T Garanti Bankast A S,

u alanda miigterilerine siirekli olarak yeni ve yaratict triinler sunmaktadir Tiirkiye'nin ilk

) . - e o
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di kart1 Bonus Card 2000 Nisan ay! ortalarmda pazara girdi ve kullamcr sayist gegen
g;,mde 1.8 milyona ulastt Cok ortakh kredi kartlan arasinda Aviupa’nin en biyik
cilen Bonus Card’in kazandifi bagart Amerikan Card Techology dergisine kapak
:_' T Garanti Bankast A'§, 2000 Agustos aynda THY ile gergeklestirdigi igbirligi
vesinde kart sahiplerine harcamalan karsthfnda “mil” kazandiran Shop&Miles kredi
pizmete sunmustur. T Garanti Bankast A S mn toplam kredi karti sayist 2002 yih

3 milyonu agmug, pazar payinda %157 ulagarak 2. siradaki yerini korumugtur

Marka Analizi

r Garanti Bankast A'$ “nin Bireysel Bankacilik islemleri kategorisindeki Subesiz
acﬂzk birimine ait olarak sundufu internet bankacihg hizmet dizisinde, farkh istek ve
ata cevap verebilecek nitelikte hizmetler ( 444 0 333 Alo Garanti, Garanti Wap,
ti Palm, Garanti 24) bulmak mimkindir Bu sebeple kuilamm alanlani son derece
Zamanlart kisith olan misgterilerin istemlerinde, teknoloji yasamlarmin her amina

estirenterin ev ve ofislerinde, satig alan: olarak interneti tercih eden magazalara kadar gok

i alanlarda uygulanabilir.
1 Markanin Ozellikleri

TIKTIR: Birkag ozel bilgi girisinden somra gok kisa siirede tim bankacilik islemlerini

ternette veni girenlerin bile rahathkla yapabilecekleri oigiide kolaydir
DEDIR: Sayfast anlagilir: Islemler igin verilecek komutlar ok acikga bir zincir takip eder.
EKONOMIKTIR: Islemlerindeki hizihgim yam sima banka kuyruklannda gegecek zamanin

amnda sanivelerle olciilebilecek siirelerde islemi gergeklestirir Aynca yapilan EFT ve

avalelerden icret alinmaz.

umaras ve 4 haneli internet sifrenizle givenlikli interaktif iglemier gerceklestirir

WYETLiDiR: Her seferinde giincellenen kigisel bilgi sorulariyla ve 9 haneli interaktif
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yiinda Turkiye’de inte.net ve telefon bankaciligim bir arada sunan ilk banka
gun tim iglemlerin vyaklastk %70°1 alternatif dagitrm kanallan tarafindan
mektedir Subesiz bankacilk, 5 yilda kullame: sayist 111 kat arttumagtr ve |

teriye hizmet vermektedir

agtinlabilir iglemler dikkate alindiginda ise internet subesinden yapilan iglemler,
ieﬁﬂerin %44’0ne ulagmigtir  T.Garanti Bankast A S, 2001 ve 2002°de Global
ergisi tarafindan “Tiirkiye’nin internet uzerinden en tyi bankacibk hizmeti veren
:s.ég:ilmistir Internet bankactigindaki hizmetlerini  siirekli gelistiren T Garanti
; finans dunyasindaki gelismelerin ve IMKB Saniye Endeksi Aractlif: ile  anhik

lerinin izlendigi yeni finans portali paragaranti com’u 2001 yilinda hizmete sundu

Garanti Bankast A $’min “paragaranti com” internet sitesi arastrma raporlar,
il guncel yorumlar ve yardimer araclar kullanarak, kullamcilarna portfoylerini takip
slem yapma imkamt vermektedir Paragaranti com, 2001 ve 2002 . Turkiye’nin énde
nomi dergilerinden Power’in bagimsiz borsa ve internet uzmanlarindan olusturdugu

findan, “Tiirkge igerikli internet dinyasmm en iyi borsa sitest” secilmigtir

T.t‘_irkiye’de internet lizerinden ticaret yapmak isteyen magazalara en yeni ve etkin
sistemi ¢ozimlerini sunan T Garanti Bankasi A S, Tirkiye'de ilk kez SET uyumlu
(dunyada yedinci Avrupa’da dordiinei) subat 1998°de gerceklestirdi E- ticaret ddeme
pzslm kullanan 800’tin tizerinde uye magazast bulunan T.Garanti Bankas1 A S, internette
I alis veris imkani saglayan Sanal POS, Sanal Kart ve Sanal Kredi karti ile hizmet
eye devam etmektedir Aynica, Garanti aligveris ve bonuscardshop com ile internet

Tnde magaza agmak i isteyen igyerlerine de bir e-ticaret platformu sunmaktadis

L A




mﬁet Yelpazesi

; o 4.1 Hizmet Yelpazesi

i
¥ [ Yalirun iﬁiﬁ‘émfcﬂ

3 | Kart igleraderi

-::=Yat1r1m Fonlan

Repo

Déviz

‘Hisse Senedi

‘Hazine Bonosu
-Birikimli Mevduat
-“ELMA Hesab
:“Vadeli Hesap
‘Halka Arz

Kredi Kartlanm
-Garanti 24 Islemleri
Kart No ile Bor¢ Odeme
-Sanal Kartlar
‘Bagka Banka Kartlan
‘Diger Kartlar
“Kart Bagvurular:

Hesap Adi Tammlama
1Alo Garanti Bagvurusu
'-Ticaret Bagvurusu

Fatura

Kontor Yikleme
-Garanti Sigoita
Garanti Leasing
Vergi

SSK

“Trafik Cezasi

Universite

‘Bagg
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aranti Bankast A.§ 'nin Bireysel Bankacihk iglemleri kategorisindeki Subesiz
mkbirimine ait olarak sundugu internet bankacihg hizmet alanlan sunlardir,

> Kfi"!ﬁ#!ﬂf

Ktedl Hesaplamn
Kredi Bagvurusu

“Tek Hesap Bagvurusu
iFaiz Oranlar:

‘Hisse Senedi Kredisi

Ry D:ger iqfﬁ?“ﬂﬁt’

Bilgi Guncelleme
‘Limitlerim
(raranti Ahgverig
~e-Sigorta
“e~-Leasing f
-Elektronik Ticaret ‘"
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izmet Satis Bicimi )

ot bankacihi kullanmimn duyurumu, internet sayfasindan, TV- radyo reklamiar,

:bi araglar, banka subelerindeki afig, brogiir gibi araglarla ve bankalarm telefonla

nda yaptimaktadir.

anti Bankast AS 'nmn Bireysel Bankacilik islemleri fonksiyonlarindan subesiz

1-§1emjeriyle bankaciik islemleri igin ticret vermeksizin hizl ve giivenli bankacihk
mettir. Hizmetlerin arasmda POS ciro bilgileri, ciroya gore fiyat vermektedir
nsfé ;ierinden havale i¢in bankada yapilan iglemden 20.000.000 TL (%4) alinmakia
éfhetten iicretsiz olarak yapimaktadir. Yine EFT islemi icin bankadan minimum
OOTL (%3) abimirken, internetten 500 000TL alinmaktadir Bunlarin diginda diger
én. bankadan ve internetten tcret alnmamakta olup, internetten yapudig: takdirde
'-.t.nekan sorunu yagamadan iglemier yapilabilmektedir

gitim Kanallan

met bankaciligina bagvurmak igin, bankadan alman bir form doldurularak hesap
it Daha sonra telefonla sifre alinarak sayfa aktif hale getiriliyor
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r_s'atlar

eni ve gelismeye acik olmast.

in cok kisa sUr ede yapilarak zamandan tasarruf edilmesi
_lamlabilir' dimaSI

éﬁzgok az ticret alinmasi

cin dekont vermesi

-aglantISI olan her yerden iglemlerin rahaica gergeklestirilebilmesi.

rn hizlt yapﬁabilmesi.
 Tehditler

stam fkrinin musteri tizerinde ciddiye alinmayan bir alan oldugu fikri
t’-I&uI]amrmm bilmeyenler igin ¢ok zor gibi gorinmesi.

al Ortamin hedef kitle tarafindan giiventi bir ortam olarak gorillmemesi
Rakipler

et Bankaciigint Kullanan Bankalar
1sal Sermayeli Ticaret Bankalar:
kiye Vakiflar Bankast T A O
1S érmayeli Ticaret Bankalars
Bank T A S
ternatif Bank A $
adolubank A §
enizbank A S
Finans Bank A N]
ocbank A S
Bank A S
Oyak Bank A $
Sekerbank T A §
ekstil Bankasi A 5
Tirk Dig Ticaret Bankast A S
Urkiye Garanti Bankast A §
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Kredi Bankast A §
'fMevduatl Sig.Fon.Devr.B

‘Bankalar-
dé Kurulmus Yabanci Bankalar

ank A S
ve'de Sube Acan Yabanci Bankalar

Pazarlama Plam

L Pazarlama Hedefi
4 ay sonunda Garanti Bankas'nin % 44 olan internet bankacilig hizmetinin arttiriimast

iinirliliginin ikinci siradan birinci siraya yerlegtirilmesi (Bkz EK-2)

2. Pazarlama Stratejisi
Garanti Bankas’'min internet bankacilig: hizmetini denemeyenleri denemeye motive

etmek

Halihazirda kulfamcilan kaybetmemek

%
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s vadede hizmetin kullanim bigimini duyurmak

zuﬂ vadede musterilerde bankanin internet bankacilifina yonelik

umlu bir efilim olugturmak

eklam Stratejisi

Marka imajt olugturmak

Markann duyurumunu saglamak

aratict Strateji

orun: Hizmetin rahathkla giniin her zaman, her yerden kullanilabilmesinin
Hedef: Hizmetin ozelliklerini arttirarak, miisteriyi harekete gecirmek ve hizmet ile
u_r;dlu bir imaj gelistirmek |

Hedef Kitle: A, B, C1, C2 sosyo-ekonomik statiiye sahip, 18-65 yas arasy il
czinde yasayan, lise ve iizerl egitim seviyesine sahip, cahsan/ev hammi, evli/bekar
lar ve erkekler

4. Tema: 24 saat bankaciik

5. Appeal: Kullanim kolayhig:

%.6. Kampanya Tonu: Soft Sell (Duyguya yonelik)

3.7, Anlati Bicimi: Olumlu

.3.3.8. Yaklagim: Dolayh

ML o
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/apim Teknigi: Slice of Life (Yasamdan Kesim)
mlandirma Stratejisi

nﬁmiandirma stratejisi hizmetin ozelligine gore yapilacaktir. Garanti Bankasiun
-bankacﬂlgz hizmetinin diger bankalann internet bankaciligi hizmetlerinden higbir
iiniin bulunmadif ve avantajh yonlerinin de 6n plana gikanldig bir konumlandirma

biugturulacalctu‘.

Ana Vaad
Gﬁfémti Bankast A S’nin internet bankacilifi hizmetini tuzli, ekonomik, givenli,

- baglantisinin saglandig her yerden yapilabileceSini vaad eder:

: Concept (Genel Diisiince)
akipleriyle aym amaca yonelik hizmet sunan Garanti Bankast A§, internet

cihi hizmeti ile iglemlerinizin daha hizh, ekonomik ve giivenli olmasim saglar

huzh bankacilik

. Appeal
Garanti Bankast’nmn internet bankaciigimun kullanim kolaylid: vurgulanacakiu

3.5, Yapim Tarz
Gar'anti Bankast A S'nin internet bankacilifi hizmeti, reklam filminde sofi-sell
dasimina bagh olarak yagamdan bir kesim olarak hedef kitleye anlatilacaktir

5'-_:6f Yapim Format
Garantt Bankasi internet bankacilig1 hizmetinin ana vaadini televizyon reklaminda etkili
icimde verebilmek i¢in Slice of Life (Yasamdan bir kesim) kullanilacakiir

.7, Yapim Teknigi
Reklam canli gekim teknigi ile gekilecektir
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jlam Filmi
i bir ¢ift, plajda adam elinde diziistii bilgisayari ile bir geyler

igmna tatile giden ev
atilde bile isle ugrasugmdan sikayet eder Adam ¢ok kisa bir siirede

dlf Kadm t
Kadin garip bir ifadeyle bakar Otelde

ari kapatir ve Dbittigini soyler.

ilgisay
aklina glnii gecen faturalani gelir ve esini

uyumak iizereler iken kadimn
da plajda iken hallettigini soyler Kadm yine garip bir

ak: durumu soyler Adam

kocasma bakar ve g1 kapatip yatar. Reklam bitti gibi goziikirken kadm kalkip

istil bilgisayarl agmaya gider

iizik ve dalga sesleri girer.

zamém, her yerder, pratik, 24 saat, giivenilir bankacihik hizmeti

Davrams- Tutum

Sirketten alinan bilgiler dogrultusunda, Garanti internet subesinden yapilan iglemler,
lam islemlerin % 44’tne ulagmusta  Ancak bu oran banka yoneticilerinin istedigl oranmn

mdadir Bu kampanyadan beklentiler, sanal bankacitik internet subesinden yapian

mlerin bir yilda %20 artmasmun saglanmasidir

Marka bilinirligi kesin ¢izgilerie cizilmemis olan internet bankacihifii pazarinda, Garanti

emet bankacihy hizmetlerinin - 6zelliklerini anlatarak, hedef Kkitleye uyguniugunun

enimsetilmesidir
4.2, Farkindalik
4 ayhk (Haziran, Temmuz, Agustos, Eylil) sire icerisinde yapilacak iletigim faaliyetleri

¢ Garanti internet Bankacihigi hizmetinin ozelliklerinin hedet’ kitleye sunulmast ve hedef

 kitlenin bu hizmeti Garanti Internet Bankacihig: markasiyla hatirlanmasinin saglanmast
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facak tom iletigim faaliyetleri sonunda Garanti Internet Bankacihi’nin bilinirligi bit

araya tagimacaktir

PAZARLAMA AMACLI HALKLA iLISKILER FAALIYETLERI ONERISI

nerilen pazatlama amagh halkla iliskiler faaliyetleri eg zamanh baglayacak clan reklam
ampanyasiyla desteklenecektir

Garanti Bankas1 A $’nin internet bankaciligi alanina noktasal satis yontemi uygulanmast
Kisisel satig i¢in brogirlerin hazirlanmasi

Kamu kuruluglarina, 6zel sektordeki buvik firmalara, otel yoneticilerine vonelik

antilann gergeklestirilmesi seklinde gergeklesecektir
PAZARLAMA AMACLI HALKLA ILISKiLER STRATEJILERI

Onerilen proaktif pazarlama amagh halkla iliskiler faaliyetleri, reklam kampanyastyla eg

nh olarak baglayacak ve birbirimi destekleyecektir

:  -. Haber/ilgi Stratejisi

trumlar

6.2. Itme-Cekme Stratejisi
oktasal satig iglemleri

3. ilave Tamamlayic1 Strateji

-MEDYA PLANI
L Medya Hedefleri
elirlenen iletisim hedeflerine ulasmaya yardima olacak etkili medya karmasimt belirlemek

Hedef kitlenin amacina uygun medya kanallari segmek.

Olugturulan mesajin uygun frekansla iletilmesini saglamak
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Hedef Kitle: A, B, C1, C2 sosyo-ekonomik statiiye sahip, 18-65 yag arasi, il

ezinde vasayan, lise ve tizeri egitim seviyesine sahip, c¢alisan/ev hanmmm, evii/bekar

dmlar ve erkekler

Bolgesellik: Hedef kitlenin yer aldifi Antalya ili géz Oniinde bulundurularak,
igmalar Ankara, Istanbul, [zmir’de uygulanacaktir

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

‘Kampanya 2 Haziran 2003 Pazartesi; 30 Eylil 2003 Sah tarihleri arasinda
ceklegecektir Belirlenen medya stratejisi dofrultusunda belirli haftalarda  yogun
15frla1ar‘ yapilacaktir Reklam faaliyetlerinin yogun olmadigi zamanlarda ise reklamn
at_irllanmaSI ve uzun vadede ulaglmak istenen marka imajma temel olmasi istenen olgiilerde

iyetlere devam edilecektir

.5. Yaratici Gereklilikler
4,7.5.1, Medya Tercihleri:

TV

Gazete

Dergi

Billboard

Radyo

edef kitleye en etkili sekilde ulasmay: saglayacak sekilde medya segiminde hedef kitlenin
edya kullamm aliskanhkian etkili olmugtur

4.7.5.1.1.Televizyon

En genis kitleye ulagabilecek ve hedef kitlenin en fazla maruz kalmasmm
Slanabilecegi bir kitlesel mecra olusu nedeniyle tercih edilmisgtir.

Televizyon hem gorme hem isitme duyularina hitap etme ozelliklerini igerdiginden

i reklam tasartmma olanak vermektedir Belirlenen tarihler arasinda vayimlanacaktir
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.2 Gazete
2 okunmast ve birden fazla kigiye ulagmast nedeniyle genel gazete

boyunc
edemyle bu mecra tercih edilmistir. Belirlenen tarihler arasinda gazete reklamt

1 3. Dergi
+s ve ekonomi alanlarma hitap etti§i igin Ekonomist ve Capital dergilerine reklam

aj verilecektir.

J.5.1.4. Billboard
Antalya, istanbul, Izmir, Ankara illerindeki belediye billboardlart kullanilarak hedef

-ev digindaki zamanlarda da yakalanmas: hedeflenmigtis Mesajin  algllanmasini

¢ olan billboardlar reklamm hatirlanmasmt da saZlayacaktr.

5.1.5. Radyo
Jedef kitleye etkin bir bigimde ulagmak icin Tirkiye genelinde en gok dinlenen :

r belirlenmistir. ‘
Medya Stratejisi
ampanya genelinde PULSING stratejisi uygulanacaktic TV’de sektor programlarsma

 bankacitik hizmetinin ve noktasal satis iizerine konugmalar gergeklestirilecektir

Strateji Belirleme Kriterleri

13 _ destekleme
tici Sadakati ... yiksek
cetici Yaklagpm . yiiksek ilgi, ditsitk risk
.Hialma Karari. . ... dugstinerek
'is-_:Noktasy . ... .. .cok marka
inKalitesi. = .. .. .. pazar lideriyle ayn:
Aesaj Detayr. . . . ... . . kolay anlagihr

- marka imajina yonelik




dya Arasi Kararlar

edya Ici Kararlar

on: NTV, CNBC-e
DUNYA, RADIKAL
KONOMIST, CAPITAL
syon Programlar: FINANS CAFE (CNBC-e), EKONOMI (NTV), NTV’YE
N(NTV)
TRT FM, Power FM
1 kurumiar hedef kitleye yonelik, dergi, TV, gazete ve radyo programlandy )

0 Frekans Belirleme Kriterleri

_.destekleme
et bilinirliligi . . ... .yeni Griin
etici sadakati .. . . . yiksek
efici yaklagmu . . ... . . yiksek ilgi, dusik risk
malm dénemi .. .. kisa
nalma karani . . disinerek
_ _. ...gok marka
f_érkhlagmasr . iew ... .1akiplerden yuksek, pazar liderinde diisiik
met kalitesi . . rakiplerden yiiksek, pazar lideriyle ayni
.. Basit

panya Bilinirlitigi = . Var
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UYGULAMA

arak gosteriimesi esastir

esteklenerek siirdirilecektir.

rtesi gint baslayip, 30 Evlul Sali giinii son bulacak 4 aylik bir kampanyadir

néticile:i, yonetim kurulu bagkanlan, birim mudiirleri ve seflerine uygulanacaktir

SORUMLU TARIH
ALYA VALILIGT IKT GRUP (4 GOREVL]) 2 HAZIRAN PAZARTESI
YINDIRLIK IL MUDORLUGU IKi GRUP (4 GOREVLI) 3 HAZIRAN SALJ
‘0¥ HIZMETLERI BOLGE VE IL MUDURLUGU [Ki GRUP (4 GOREVL) 4 HAZIRAN CARSAMBA
Mi_ LI EGITIM L MODORLOGU IKi GRUP (4 GOREVL]) 5 HAZIRAN PERSEMBE
TAR_IM ILMUPURLOGO IKI GRUP (4 GOREVLI) & HAZIRAN CUMA
MIGROS ALISVERTS MERKEZ] i GRUP (4 GOREVL]) 7 HAZIRAN CUMARTESI
SENCLIK SPOR IL MUDURLUGU IKi GRUP (4 GOREVL]) 9 HAZIRAN PAZARTESI
SAGLIK i MUDURLUGU iKi GRUP (4 GOREVL]) 10 HAZIRAN SALI

EMNIYET MUDORLUGU

IKI GRUF (4 GOREVLI)

11 HAZIRAN CARSANBA

NTALYA BUYOKSERIR BELEDIVES]

MURATPASA BELEDIYES]

[Ki GRUP (4 GOREVL)) 12 HAZIRAN PERSEMBE
IK GRUF (4 GOREVLI) 13 HAZIRAN CUMA
SIKLAR CT, ATATORK CD, KALEKAP] iKi GRUP (4 GOREVL]) 14 HAZIRAN CUMARTESI

KONYAALTT BELEDIVES]

iKi GRUP (4 GOREVLI)

16 HAZIRAN PAZARTESI

KEPEZ BELEDIVEST

fKi GRUP (4 GOREVLI)

17 HAZIRAN SALI

__ VA YANGIN VE ELEK 8T8 SAN TIG 17D ST

iKI GRUP (4 GOREVLI)

18 HAZIRAN CARSAMBA

D&R KITABEV]

IKi GRUP (4 GOREVLI)

19 HAZIRAN PERSEMBE

112

T Garanti Bankasi A S$'nin Internet bankacih@m tamttign kampanyas:, 2 Haziran

Kampanyada pazarlama amach halkla iligkiler yontemlerinden noktasal satig yontemi
anlarak kampanya gerceklegtirilecektit Antalya ilinde kamu sekiori, 6zel sektétler,

m sektorii, biyuk albs veris merkezleri, kitapevleri, ¢zel hastanclerin iist dizey

-Tamatimlar, 2 ger kisihk 2 grup tarafindan, lap toplar Gizerinde uygulamali olarak
tmntlllacaktlr‘ T'amtimiarda bankamn internet sayfasimun kullammi, birkag islemin uygulamal

- Kampanya ile eg zamanlt baslayan radyo, gazete, dergi, TV, billboard reklamlanyla

M e




KABLO TICA S AntSB.Sb

iKi GRUP (4 GOREVLI)

20 HAZIRAN CUMA

pDDESI

KT GRUP (4 GOREVL])

2t HAZIRAN CUMARTESI

IKI GRUP (4 GOREVL])

23 HAZIRAN PAZARTES]

IKI GRUP (4 GOREVLY)

24 HAZIRAN SALI

IKI GRUP (4 GOREVLI)

25 HAZIRAN CARSAMBA

IKI GRUP (4 GOREVL]

26 HAZIRAN PERSEMBE

IKi GRUP {4 GOREVLI)

27HAZIRAN CUMA

iKi GRUP (4 GOREVLI)

28 HAZIRAN CUMARTESI

P MERKEZI {KI GRUP (4 GOREVLI) 30 HAZIRAN PAZARTESI
TIP MERKEZI iKi GRUP (4 GOREVLI) 1 TEMMUZ SALI
' EVAKF! HASTANESI Kl GRUP (4 GOREVLI) 2 TEMMUZ CARSAMBA
ENTO SANTICA S Ant.SBShb iKi GRUP (4 GOREVL]) 3 TEMMUZ PERSEMBE
TKI GRUP (4 GOREVLI) 4 TEMMUZ CUMA

DS TEKSTIL SAN TIC LTD STI Ant.SB Sb.

08 ALISVERTS MERKEZI

IKi GRUP (4 GOREVL])

5 TEMMUZ CUMARTESI

NIS MEDIKAL LTD $TI. Ant SB §b.

iKI GRUP (4 GOREVL]

7 TEMMUZ PAZARTESI

KO URUN SAN TIC.LTD ST1 Ant.SB Sh. {iKi GRUP (4 GOREVLD 8 TEMMUZ SALI
:KSTiL IMAL SANTIC LTD $TI AntSB.Sb liKi GRUP (4 GBREVL) 8 TEMMUZ CARSAMBA
A HOSPITALITYSUPPLIES TEXTILES IKi GRUP (4 GOREVL)) 10 TEMMUZ PERSEMBE
A TARIM KOLL STI iKi GRUP (4 GOREVLI) 11 TEMMUZ CUMA
iKi GRUP (4 GOREVLD 12 TEMMUZ CUMARTES]
EKS KONFEKSIYON A S, iXi GRUP (4 GOREVLI) 14 TEMMUZ PAZARTES
RENA.:TEKSTIL SAN VE TIC LTD STl Kl GRUP (4 GOREVLI) 15 TEMMUZ SALL
SIT'MA SOGUTMA SAN LTD ST Ant SB Sb IKi GRUP (4 GOREVL] 16 TEMMUZ CARSAMBA
AMER DI§ TICARET PAZARLAMA Ant SB.Sb [IKi GRUP (4 GOREVL) 17 TEMMUZ PERSEMBE
:MOTORLU ARAG SAN TICLTD STI iKi GRUP (4 GOREVLE) 18 TEMMUZ CUMA
YAALTI CADDESI, CUMHURIYET MEYDANI  fiki GRUP (4 GOREVLI) 18 TEMMUZ CUMARTESI
EKTRONIK LTD $TI. IKI GRUP (4 GOREVLY) 21 TEMMUZ PAZARTESH
JRLA MAKINA TiC A.S. Ant.SB Sb. iKi GRUP (4 GOREVLI) 22 TEMMUZ SALI
M YATCILIK SAN.TICLTD STi Ant SB.Sb. IKi GRUP (4 GOREVLI) 23 TEMMUZ CARSAMBA
\GLAR PLASTIK SANA.S Ant.SB Sb. IKI GRUP (4 GOREVL]) 24 TEMMUZ PERSEMBE
LIKLER TEKSTIL LTD ST1 Kl GRUP {4 GOREVL) 25 TEMMUZ CUMA
IKi GRUP (4 GOREVL) 26 TEMMUZ CUMARTESI
ELITEXTILE [THIHR LTD.STI Ant.SB Sb IKI GRUP (4 GOREVL]) 28 TEMMUZ PAZARTESI
IAMED MEDIKAL ALIM-SATIM KOLL ST iKI GRUP (4 GOREVLE) 29 TEMMUZ SALI
E TiBB! URUNLER ALIM-SATIM KOLL STI IKI GRUP {4 GOREVL]) 30 TEMMUZ CARSAMBA

PHAN SERB BOL SANA S. IKt GRUP (4 GBREVL]) 31 TEMMUZ PERSEMBE
YKAN TEKSTIL LTD $T1 iKi GRUP {4 GOREVLH 1 AGUSTOS CUMA
.IGRos ALISVERIS MERKEZI il GRUP (4 GOREVLI) 2 AGUSTOS CUMARTESI
IR MEDIKAL KOLL §T] IKi GRUP (4 GOREVL]) 4 AGUSTOS PAZARTES]
STRI T1BBI URON SAN TiC LTD ST/ Ant 8B $b. jiKi GRUP (4 GOREVL) 5 AGUSTOS SALl
UROPE TEKS TUR SAN TiC LTD.§Ti Ant.SB $b. |IKI GRUP (4 GOREVLI) 6 AGUSTOS CARSAMBA
RGEN END VEDIS TICLTD STI IKI GRUP (4 GOREVLI) 7 AGUSTOS PERSEMBE
5FASELTUR A§ AntSB Sb IKI GRUP (4 GOREVL]) 8 AGUSTOS CUMA

BURHANETT!N ONAT CD, ISMETPASA GD

ikl GRUP (4 GOREVLD

9 AGUSTOS CUMARTES]

FRESENIus MEDIKAL HIZMETLER A § AntSB Sb

IKf GRUP (4 GOGREVL])

11 AGUSTOS PAZARTESI

RESENIUS MEDIKAL CARE GmbH.

Kl GRUP (4 GOREVLI)

12 AGUSTOS SALI

ST.MEDIKAL VE SAG ORI LTD STl Ant SE.Sb

IKi GRUP (4 GOREVL)

13 AGUSTOS CARSAMBA

iDENTITY TEKSTIL SAN TIC LTD $TI Ant.SB Sb.

TKI GRUP (4 GOREVLY

14 AGUSTOS PERSEMBE

KALA DIS TIC LTD $Ti Ant SB Sb

IKi GRUF (4 GOREVL)

15 AGUSTOS CUMA
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ARAJI iKi GRUP (4 GOREVLE) 16 AGUSTOS CUMARTESI
ZR PAZARLAMAAS Ant SB $b. K GRUP (4 GOREVLI) 18 AGUSTOS PAZARTES!
TEKSTIL SANA§ [ii GRUP (4 GOREVL]) 19 AGUSTOS SALL
TEKSTIL TIC.SANA S AntSB.Sb iKi GRUP (4 GOREVLI) 20 AGUSTOS CARSAMBEA
M LTD STI [Ki GRUP (4 GOREVLI) 21 AGUSTOS PERSEMBE
YATGILIK SAN TiC.LTD $TI. IKI GRUP (4 GOREVLY 22 AGUSTOS CUMA
[ CICEGI CD KIRCAMI [l GRUP (4 GOREVLY) 23 AGUSTOS CUMARTESI
~EKSTIL SAN TIC LTD STI Ant SB.Sb fKi GRUP (4 GOREVLI) 25 AGUSTOS PAZARTESI
ZONIC DIS TIC KOLL $TI Ant SB Sb fKi GRUP (4 GOREVL]) 76 AGUSTOS SALl
TEGRE ET SANTICAS iKi GRUP {4 GOREVL]) 27 AGUSTOS GCARSAMBA
RO@AN TIBBI URN KOLL 8T iKi GRUP (4 GOREVL) 28 AGUSTOS PERSEMBE
TEKSTIL SAN TIC LTD $Ti. Ant SB.Sb.  IKI GRUP (4 GOREVLI) 29 AGUSTOS CUMA
URIYET MEYDANI Kl GRUP {4 GOREVLI) 30 AGUSTOS CUMARTESI
<D GNiBH i GRUP (4 GOREVLY) 13 EYLUL PAZARTESI
"ﬁ-béis ARACLARI LTD STI Ant SB.Sb. Kl GRUP (4 GOREVLI) > EYLOL SAL
SRS DIS TICA S Ant.SB Sb. Kl GRUP (4 GOREVLI) 3 EYLUL CARSAMBA
ARKAN TURIZM SERB BOL PAZ Ant SB $b. iKi GRUP (4 GOREVL]) 4 EYLUL PERSEMBE
MA-ORMAN URN.TICA'$ Ant SB.§b ki GRUP (4 GOREVLD 5 EYLUL CUMA
(_S's' ALISVERIS MERKEZ] [Ki GRUP (4 GOREVLI) 6 EYLUL CUMARTESI
:_-.ELEK.iMALSAN VE TICAS AntSBSb. fKi GRUP (4 GOREVLI) 8 EYLUL PAZARTESI
MEDIKAL SISETD STI. iKi GRUP {4 GOREVLI) 9 EYLUL SALI
TROL OFISI A § IKf GRUP {4 GOREVL) 10 EYLUL CARSAMBA
'IN'A’R'is.YERE KIRALAMA TIC LTD.STI SBSh Kl GRUP (4 GOREVLI} 11 EYLUL PERSEMBE
OTEK TEK URN LTD.STI iKi GRUP (4 GOREVLI) 12 EYLUL CUMA
T_ls_im KITABEV] 1Kl GRUP (4 GOREVLI) 13 EYLUL CUMARTESI
L_AR TARIM ILAGLARI PAZ A §. Ant SB.Sb IKi GRUP (4 GOREVL]) 15 EYLUL PAZARTESI
F KISTNER PRODUCTIONS iKi GRUP (4 GOREVLD 16 EYLUL SALI
DOLPH LOGIC SYSTEM GMBH iKi GRUP (4 GOREVLI) 17 EYLUL CARSAMBA
Ims SEBZE TOHUMLARIA S Ant SB Sb. IKI GRUP (4 GOREVLD) 18 EYLUL PERSEMBE
ENTELYA A $ ANT Sb Sb iKi GRUP (4 GOREVL]) 19 EYLOL CUMA
iKi GRUP (4 GOREVLE) 20 EYLOL CUMARTES!
[EMENS AG KT GRUP (4 GOREVLI) 22 EYLOL PAZARTESI
ORUKOGLU SUT SANTIC LTD $TI. Kl GRUP {4 GOREVL) 23 EYLUL SAL
UN TURIZM YATISLTA S Ant SB Sb. I GRUP (4 GOREVLI} 24 EYLUL GARSAMBA
AN ITRIYAT SAN TIC LTD.$TI Ant SB.Sb iKi GRUP (4 GOREVL]) 75 EYLUL PERSEMEBE
RADODIS TICA $ Ant SB.Sb. IKI GRUP (4 GOREVLI) 26 EYLUL CLIMA
LEIGI, YAT LIMANI IKi GRUP (4 GOREVL]) 27 EYLOL CUMARTESI
ITRO ANT TARIM URN LTD §T! Ant.SB $b. (id GRUP (4 GOREVLD 28 EYLUL PAZARTESI
EVENT KIMYA SANTICA S IKi GRUP (4 GOREVL]) 30 EYLUL SALI

114




115

apifacak Calismalarm Listesi

ASILI MALZEMELER

loard (Bkz :s 112)
ORGANIZASYONLA ILGILI CALISMALAR

ktasal satis alanlarinin belirlenmesi
rsel malzeme igin yapilacak segimler

zentasyon malzemeleri se¢imi
ASINLA ILGILI CALISMALAR
asm kuruluglanna gonderilecek biiltenlerin 7 i giinii oncesinden gonderilmesi ve

ganizasyonun baglangig tarihine ii¢ giin kala tekrar biiltenlerin gonderilip davetiyelerin

ellerine ulagtigimn kontroliniin yapilacaktir

‘Noktasal satis igin gerekli kiyafetler (Pantolon, ceket, gomlek, kravat)

Noktasal sat1s i¢in sabit noktalar icmn stand malzemesi

‘E- GOREVLILER

Pazarlama Temsilcileri

L
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TCE

.9 Biitge
ERLER BiRIM FiYAT| BIRIM_|MIKTAR TOPLAM

ii Malzemeler
221.000.000.-TL| ADET 2 442 000.000.-TL

4o Malzemeler
silci Ucreti 30.000.000.-TL| GUN 416 12.480.000.000.-TL
_ 30.000.000.-TL] GUN 244 7.320.000.000.-TL
os Stand Yeri Ucreti 1.476.000.000.-TL| _ADET 4 5.904.000.000.-TL
Telefonu 250.000.000.-TL| ADET 4 1.000.000.000.-TL
ot 200.000.000.-TL| ADET 4 800.000.000.-TL
i Bilgisayar 1.476.000.000.-TL| ADET 2 2.952.000.000.-T4
wlsim GPRS Internet paketi 10.000.000.-TL| ADET 4 40.000.000.-TL
jsirn GPRS internet Aylik Ucreti 5.000.000.-TL] ADET 16 80.000.000.-TL
im Arag Kiralama 30.000.000.-TL| GUN 122 3.660.000.000.-TL.
fasim Yakit Tuketimi 10.000.000.-TL] GON 122 1.220.000.000.-TL

jam Giderleri
ower FM 118.080.000 TL| ADET 840 99.187.200.000 TL
787.200 TL{ ADET 720 566.784.000 TL
ya Gazetesi 5.000.000.000 TL| Yr.sayfa 6 54.000.000.000 TL:
adikal Gazetesi 6.000.000.000 TL| Yr.sayfa 4 24.000.000.000 TL
Ekonomist Dergisi 975.000.000 TL| Sayfa 7 $.825.000.000 TL
(Capital Dergisi 975.000.000 TL| Sayfa 5 4.875.000.000 TL
Billboard 500.000.000 Tl ADET 900 450.000.000.000 TL
INTV { NTV'ye Sorun ) §85.600.000 TLi ADET 7 6.199.200.000 TL
INTV { Ekonomi ) 719.500.000 TL} ADET 11 7.915.050.000 TL
ICNBC-e ( Finans Cafe ) 719.500.000 TL| ADET 10 7.195.000.000 TL
TOPLAM 660.763.234.000 TL
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snue VE Oneriler

Guniimiiz rekabet ortanunda, daha etkili ve daha kisa strede, hem halkla iligkiler hem

sazarlama programlarindan fayda saglanmasi giindeme gelmigtiv Firmalar artik pazarlama

)

ﬁé]kla iligkiler birimlerinden kisa zamanda, etkili ve maliyet tasarrufu saglayan yontemler

rcih etmektedirler

Yapilan galigma, tim bu olumlu etkileri birlestiren, pazarlama amaglarna hizmet eden,

pazarlama amagh halkla iliskiler tzerine yapilmusgtir Hizmet sektoriinden internet bankacilig:

amnda yapilan c¢ahismada, pazarlama amagh halkla iligkilerin Noktasal Satis Yoéntemi

kﬁﬂamlarak pazarlama amagch halkla iligkiler ¢alismasi yapilmasi amaglanmugtir.

Yapilan anket caligmasinda T Garanti Bankasi A § "nin internet bankacilign hizmetinin,
ntalya’da internet bankaciigmi kullanan bankalar arasndaki bilinilirliginin ikinci sirada
oldugunu  gostermigtir  Bankamn  hizmetinin  bilinirhilifinin - arttirilmasim  ve ik swaya
"‘eﬂestirilmesini amaglayan pazarlama halkla iligkiler yontemi olan Noktasal Satis
Yonteminin uygulandigr bir kampanya Omegi vapilmugtr Kampanyay: destekleyici nitelikte
radyo, TV, gazete, dergi, billboard reklam ¢aligmalart yapilmigtir

Caligma, sirketlerin, kurum ve kuruluglann halkia iligkileri uygularken, satis arttirici
zelliginden dolayr pazailama amagh halkla iligkileri uygulamalanmn gerekliligini

vorgulamak igin yapilmigtus




118

KAYNAKCA

ANDERSON H Alan & KLEINER David, Effective Marketing Communications, Birinci
sk, Oxford: Blackwell Business, 1995.

SNA Allaeddin, Halkla fliskiler: Diinden Bugiine Bir Sanat, Birinci basks, Istanbul: Sabah
taplars, 1997

AYDEDE Ceyda, Halkla fligkiler Kampanyalan, 2 nci baski, istanbul: MediaCat Yaymnlar,

BASKIN Otis, ARONOF Craig E, Public Relations The Profession and the Practice, 2 nci,
owa: Wm C Brown Publishers, 1988,

BERNAYS Edward L , Public Relations, University Of Oklahoma Press, 1952

BERTH Kirsten, GORAN Sjéberg, Halkla fliskilerde Kalite, Birinci basim, Istanbul: Rota

Yaymlari, 1998

_BOZKURI {zzet, Biitiinlesik Pazarlama fletisimi, Birinci Basim, Ankara: MediaCat Kitaplan,

BUDAK Goniil- Gillay , Halkla iliskiler (Davranigsal yaklasim),Birinci basum, Istanbul: Beta
yaymnlari, 1995

BUYUKBAKKAL Giiven Istanbul Universitesi Iletisim  Fakiltesi Dergisi, Biitiinfesik
Pazariama fletisimi ve Bashca Ozellikleri ,Say1:11, 2001

CEMALCILAR ilhan, Pazarlama Kavramlar Kararlar, Tipki basim, Istanbul: Beta Yaymlari,
1999

CENTER Allen H, Puplic Relations Practises : managerial case studies and problems, 4 ncil
basim, N J : Prentice Hall, 1990

-

A L L




119

~UTLIP Scott M, Effective Public Relations, 6 nct basim, N J : Prentice Hall, 1985

'OROGLU Caplar, Yeni Ekonomide Yonetim ve Pazariama, Birinci bask:, Istanbul: Alfa
"3ymla11, 2002.

'ERTEKIN Yiicel, Halkla iliskiler, 4 ncii baski, Ankara: yargs yaymevi, 2000

T Garanti Bankas: A $., Faaliyet Rapory, (httn://www.gatanﬁ.com.tr/ranorlax/ZOO}l.pdf)
GARIH Uzeyir, Pazarlama-Tamtim-Halkla Itiskiler, Istanbul: Hayat Yaymian, 2001

GURGEN Haluk, SEZGIN Kazim, Halkla liskiler Ortam ve Araclar, Eskigehir Anadolu
Universitesi Yaymlari, 1994

GOLDMAN Jordan, Public Relations In The Marketing Mix : Introducing Vulner ability
Relations, Lincolnwood: NTC Business Books, 1984

GOKSEL Biilent, KOCABAS Fusun, ELDEN Mige, Pazarlama iletisimi Acismdan Halkla
Higkiler ve Reklam, Birinci basim, Istanbul: Yaymevi Yaymeihik, 1997,

HARRIS Thomas, The Marketer’s Guide To Public Relations, Canada: John Wiley & Sons Inc,
1991

HAYWOOD Roger, Pablic Relations For Marketing Professionals, Birinci baski, London: Mac
Millan Press Ltd, 1998.

HOWARD R Mitchell, Miigteri Iliskileri Rehberi, Hallla iliskiler, Birinci basks, Istanbul
Reklamcilik Vakfi Yaymiar, 2000,

ISLAMOGLU Ahmet Hamdi, Pazarlama Yonetimi, Stratejik ve Global Yaklagim, Birinci
baski Istanbut: Beta Yaymlari, 1999

JEFKINS Frank, Public Relations Techniques, 2 nci baski, Oxford: Butterworth-Heinemann,

W W« i




120

[BESEGIL Salim, Halkla iliskilere Nereden Baslamah?, 4 ncii baski, Ankara: MediaCat
Jar, 2001

IBESEGIL Salim, Reklam Halkla iligkiler ve Otesi, Birinci Basim, Ankara: MediaCat
an, 1998

AR Rudvan, Halkla iliskiler, Eskisehir: Ant Yaymcilik, 1996.

KOCABAS Fisun, ELDEN Mige ve CELEBI Serra Inci, Marketing PR, Istanbul: MediaCat

OTLER Philip, Pazarlamamn Yeni Yiizii, Capital Yénetim Dizisi:1, Cem Ofset, 1998,

'CHEN T Philip, Public Relations Priciples And Practise, Birinci Baski, Oxford: In’t

ﬁson Business Pres, 1997

CHEN Philip, PAPASOLOMOU loanna, Pazarlama amach halkla iligkiler: Yasallagnus

Bir Kavram veya Vitrin Siisleme?, Marketing Intelligence & Planning Dergisi, 1997,

Say :2, (bttp://rudolfo.emeraldinsight.com )

ODABASI Yavuz, Pazarlama iletigimi, Bskisehir: Anadolu Universitesi, 1995.

DABASI Yavuz, Pazarlama [letisimi Yénetimi, Birinci basks, Istanbul: MediaCat Yaynlar,

_'_DABASI Yavuz, Tiiketici Davramslart ve Pazarlama Stratejisi, Eskigehir: Anadolu

KAY Aydemir, Halkla iliskiler Arac Olarak Sponsorluk, Birinci baski, Istanbul: Epsilon
aymcilik, 1998

'.:QKTAY Mahmut, Haikla iliskiler Mesieginin iletisim Yintem Ve Araclari, Yayin No 182,
Istanbul: Der Yaymevi, 1996




121

NAL Giingor, Halkia iliskiler, istanbul: Tiirkmen kitabevi 1997

TURK Ayse Sevgi, Tiiketicilere Yonelik Tutundurma Faaliyetleri ve Planlama Siireci:
ketin Mallar1 Ureten Isletmelerde Bir Aragtirma, Doktora Tezi, Anadolu Universitesi, 1993

AKSOY Arzu Cekirge, Tiirkiye’deki Halkla fliskiler Uygulamalan, Birinci basim, Istanbul:
2ova yaymlari, 1999

ELTEKOGLU Filiz Balta, Halkla iliskiler Nedir?, Birinci basim, Istanbul: Beta Basim Yayim
i, 1998

LATOGLU Vichuda Nui, EKIN Serap, An Emprical Investigation of The Turkish
Consumers acceptance of Internet Banking Services, International Journal of Bank

Marketing Dergisi, 2001, say1:19, (http:/rudoifo.emeraldinsight. com)

SABUNCUOGLU Zeyyat, Isletmelerde Halkla fliskiler, 4 ncti basim, Bursa: Fzgi Kitabevi
aymlari, 1991

SECIM Hikmet, COSKUN Selma, Halkla lliskiler, Eskisehir Anadolu Universitesi Yaymlar,
1994

-SLEIGHT Steve, Spensership, Maidenhead: McGraw Hill Book Company, 1989

ETEK Baybars Omer, Pazariama lilkeleri Tiirkiye Uygulamalar: Glebal Ve Yonetimsel
Yaklagim, 7. nci bask, Istanbul: Cem Yaymevi, 1997

TORTOP Nuri, Halkla iliskiler, Ankara: Emel Yaymevi, 1973

TRAVERSE Tim- Healy, Halkla [liskiler Ve Propaganda, Birinci basim, Istanbul: Rota
Yayinlarn, 1988

YUKSELEN Cemal, Pazarlama itkeler- Yénetim, 2. nci baski, Ankara: Detay Yayincilik, 2000




122

EK1

BASIN BULTENI

Garanti Bankasi A.$’nin internet Bankaciifm: Tamittifs Kampanyas:

_ Garanti Bankast A $'nin internet bankacihf islemlerini kamuoyuna tanittifi kampanyas
yiik iigi gordi

 Haziran Pazartesi baglayan kampanyada bzel firmalara, kamm sektdrlerine, turizm
sektoriine, 6zel hastanelere, bityiik ahg veris merkezlerine, kitapevlerine tamtimlaiim yapan
banka, heniiz bir hafta olmasina ragmen finans sektoriinde bayiik ses getirdi

30 Eyliil Sali gini sona erecek kampanyada bankacilik sektortinde, internet bankacilif
'_alamnda yapilan ilk kampanya olma 6zelligini de tasimaktadir
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EK-2

Yaginz

Cinstyetiniz

En son mezun oldugunuz okul?
Tikokul
Ortaokul
Lise
Universite
Yiksek Lisans
Doktora
Mesleginiz?
Bilgisayar Kullamyor musunuz?
Evet
Hayir
Bilgisayanmz kendinize mi ait?
Evet
Hayir
Internete giriyor musunuz?
Evet
Hayir
Cevabiniz evet ise nereden baglanyorsunuz?
Internet bankaciigim daha 6nceden duydunuz mu?
Evet
Hayir
Internet Bankaciifi Kullantyor musunuz?
Evet
Hayir
Internet Bankacilig1 dendiginde akhiniza gelen ilk 5 bankann adini yazar musunz?

Internet bankacihig kullanmadiysaniz sizce nedeni nedir?
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Eger internet bankacihig kullanmadiysamiz  yil igerisinde internet bankacihifl
Jerinden yararlanmayi diistiniir mistiniz?

‘Evet

";:Haylr

Eger internet bankacihfi iglemlerinden yararlamyor iseniz hangi bankamn internet
acihigim kullamyorsunuz?

| jnternet bankacii islemieri bankaciik sektorti igin sizce onemli mi?

| Cok ¢nemli

Oldukea

Biraz

Az

Hig 6nemli degil

fnternet Bankactlipy islemleri miigteriler igin Snemli bir hizmet midir? Neden?

Cok onemlt

Oldukga

Biraz
Az
Hig onemii degil
Cunki
17, Sizce internet bankacilit iglemlerinin sahip oldugu ozelliklere verilen 6nem dereceleri
. Ii_asﬂdlr?
Cok Oldukeca Biraz Az Hig onenli | Fikrim
onemli Snemb Snemli Snemli degil yok

Sayfanin hizl agiimas:

Gﬂvenli ohnas:

-Kolay anlagilir oimasi

'Benkaciik  iglemlerinden  tioret
‘almamas:

Bik stk sayfamn yenilenmesi

Istemler iin dekont vermesi

Sayfada canl: renklere yer vermesi
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T

yasg

Ankete katilanlarin %67 “si kadin, %33 6 erkektir.

cinsiyet

Ankete katilanlarn % 47 si lise, %381 niversite, %10° u viksek lisans, %5’ i doktora

Doktora
5%

Y Lisans
10%

Lise
H47%
Universite
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S

Anketi cevaplayanlann %92si bilgisayar kullanmaktadir
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Kullanmayanlar

8%

Kullanantar
92%

&



7 Anketi cevaplayanlarin %70°1 internete baglanmaktadir

Hayir

isten, %5°1 yalniz evden, %31 internet cafeden baglanmaktadir

Ev Cafe is&Ev
5% 3% 18%

74%

9 Anketi cevaplayanlarin %95°i internet bankaciligindan haberdardir.

Evet
95% %

g
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8 Anketi cevaplayanlarin %18’i internete hem evden hem de isten baglanmaktadir. %74%i
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0 Ankete katitanlarin %38’i internet bankaciligi hizmetinden yararlanmaktadir

11 Ankete katilanlara internet bankacilipr dendiginde akla gelen itk 5 bankay: siraladiklarinda
Is Bankasi, Garanti Bankasi, Yap1 Kredi, Pamukbank ve Akbank gelmektedir.

Ak Bank .
15% ls Bankasi

26%

Pamuk

18% %
Yapi Kredi G;zr*;ntl
Bankasi ?

19%

12 Ankete katdanlar internet bankacihgmm kullanmamalariun nedenleri olarak ifk swada
ihtiya¢g duymadikiarim, ikinci sirada bilgisayarin kendisine ait olmadiklarmni sdyleyenler,
Uglinct sirada ¢ok param yok diyenler, nete baglanmiyorum, formalitesi ¢ok, bilmediginden

seklinde siralanmaktadiz.

Bilgisayar benim degil diyenler 4
Gerek duymadim diyenler 7
Nete baglanmiyorum diyenler |
Cok param yok divenler 3
Formalitesi ¢ok diyenler 1

Aliskanhik divenler 1
%

L TN e
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Bilinmediginden diyenler i
Baglantim yok diyenler I

13 Anketi cevaplayanlardan daha once internet bankaciligmi kullanmayanlarm % 6871 1 yil

icinde internet bankacilim kullanmay: diisiinmekiedirler

14 Anketi cevaplayanlardan internet bankaciify kullananlann %334 Is Bankasi, %27si
Garanti Bankast, %13’a Yap1 Kredi Bankasi, %13’t Kog¢ Bankasi, % 7’si Vakif Bankas,
%7’si HSBC’vi kullanmaktadiriar.

Yapi Kredi H?SC :
139% b is Bankas
i 2 33%
Kog
13%
Vakif
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Anketi cevaplayanlann % 57.5°i bankaciik sektorli igin internet bankacihigimn ¢ok
emli oldugunu, %401 oldukga onemli, % 2.5’i de biraz 6nemli bulmaktadir

Oldukca Biraz dnemii
dnembi

Cok dnemli

6. Ankete katilanlann %62.5 1 misteriler igin internet bankaciifimn ¢ok énemli oldugunuy,
232 5’1 oldukga onemli, %5°1 biraz énemli
‘bulmaktadirlar:

Oldukga Biraz énemli
Snemii

Cok énemti

B T
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17.1 Ankete katilanlardan sayfanmn hzh a¢ilmasina ¢ok onemli diyenler %65, oldukga dnemli
diyenler %30, yamt vermeyenler ise %35 dir

Yant
vermeyenier
Oldukca 5%
Gnemli
30%

17.2. Ankete katilanlardan internet bankacihgmin sayfasimn guvenli olmasina ¢ok 6nemli
diyenler %87, vanit vermeyenler ise %13 dir.

Yantt
vermeyenler
13%

Cok tnemii
87%

17.3. Ankete katilanlardan internet bankacihiun sayfasimn kolay anlagilir olmasma cok
onemli divenler %62, oldukca énemli diyenler %38 dir

Oldukca
onemli
38%

ok dnemli
62%

A o S b
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17.4. Ankete katilanlardan internet bankacthgmin islemlerinden licret alinmamasina gok
dnemli diyenler % 82 5, olduk¢a énemli diyenler %75, biraz ¢nemdi divenler %5  cevap

vermeyenler %5 dir.

=

Cok Snemli  Oldukca  biraz dnemidi Yanit
dnemli diyenler  vermeyenler

17.5. Ankete katilanlardan internet bankacihimin sayfasiun stk stk yenilenmesinin ¢ok
onemli oldugunu séyleyenler % 45, oldukca 6nemli diyenler %15, biraz 6nemli diyenler %25,
az Onemli divenler %5, hi¢ dnemli degil diyenler %2 5, fikrim yok diyenler %2 5 dir.

cok oldukga biraz az hi¢
onemii odnemfi Onemli Onemli dnemii  yok
degil
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76 Ankete katilanlardan internet bankacihi@: islemleri icin dekont verilmesine ¢ox Onemli
ivenler %70, olduk¢a ¢nemli diyenler %15, biraz 6nemli divenler % 35, az onemli diyenler
05 fikrim yok diyenier ise %5 olusturmaktadir.

cok dnemli oldukca biraz az énemli  fikrim yok

onemii onemii

17.7. Ankete katilanlardan internet bankacihginin sayfasinda canli renklere yer verilmesine
¢ok onemli diyenler % 25, oldukga énemli diyenler %7 5, biraz énemli diyenler %37 5, az
onemli diyenler %17 5, hi¢ 6nemli degil diyenler %7 5 dir

¢cok oidukca biraz az hig fikim
onemli  énemli Snemli &nemli Gnemli  yok
degil




Hedef kitlemiz iginde yer alan'. deﬁ'ékleﬁn’ Vemﬁs .oidugu cevaplardan da anlagdacag
ankete katilanlarin tamamma yakim bilgisayar kullanmaktadir. Bilgisayar kullananjarin
mna yakmi Kkendisine ait bilgisayarlarla cahgmaktadir  Aynca %70t internete
_g_lanmaktadlr Internete nereden baglaniddigma bakildifinda ise afirikh olarak %74 is
einden baglandiklarmi gormekteyiz Ankete katidanlarm tamammna yakm (%95) internet
mkaciifindan  haberdar oldugunu soylerken yalmzca %38’i nin internet bankacihigt

emlerinden yarartandigim soylemektedir

Tamamina yakmmin internet bankacihgindan haberdar oldugunu sdyleyen hedef kitle,
ernet bankacihg dendiginde akillarma gelen ilk 5 bankayi su sekilde siralamglardir; Is
ankas;, Garanti Bankasi, Yapr Kredi Bankasi, Pamukbank ve Akbank fr internet
ankacth@1 hizmetlerinden yararlanamayanlarin yararlanmama gerekgesi olarak ilk swada
rek duymadiklarm soyleyenler gelmektedir. Ikinci olarak, bilgisayarn kendilerine ait

madigim soyleyenler gelmekte ve daha sonra ise, gok param yok diyenler gelmektedir

Bu cevaplardan da anlagifacag gibi, internet bankaciifindan haberdar olan hedef
kitlenin dogru ve harekete gegirici bilgilerle yonlendirilmedigi anlagilmaktads Hedef
kitlemizin vermis oldugu bir diger énemli bilgi ise internet bankacilifi hizmetlerinden 1 yil
¢inde vyararlanmay digiinmektedir Bu kampanyammz da Snemli bir firsat olarak
gozikmektedir Dogru ve harekete gegirici bilgileri iceren bir pazarlama amagh halkla
_:!iskiler galigmasiyla hedeflenen noktaya gelinebilecegi anlagilmaktadir.

| Internet bankacilifinda hedef kitlenin aradigi 6zelliklerin neler olduguna baktiginmzda,
ayfamn izl agilmasimin oldukga énemli oldugunu goriiyoruz Bir bagka 6énemli noktanin da

S_gyfamn givenligi konusunda vermis olduklart cevaptir Giivenlik aranan ozellikler arasinda
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