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OZET

GLOBAL PAZARA GIREN BATILI OLMAYAN SIRKETLERIN
PAZARLAMA AMACLI HALKLA ILiSKIiLERIi

Kiiresellesme, 20 yiizyilin sonunda baglayarak, halen hizli sekilde devam eden
bir degisim olusumudur. Bu olusum, her alandaki ticari organizasyonlarin ¢aligmalarimni
dogrudan etkiledigi gibi, pazarlar1 da etkilemistir. Artik sirketlerin tiim diinyadan
rakipleri bulunmaktadir. Kiiresellesme, diinyada bir¢ok alandaki sinir1 ortadan
kaldirmakla kalmamus, ticari organizasyonlar arasindaki sinirlar1 da ortadan kaldirarak

rekabet boyutunun artmasina yol agmustur.

Ticaret alanindaki hizl biiylime tiim diinyay1 etkileyerek, ¢ok fazla yeni hizmet
ve lrlinlin ortaya ¢ikmasma sebep olmustur. Bu durum diinya pazarlarinda da kalict

degisimler yaratmustir. Kiiresel pazarlarda rakiplerinin Oniine gecerek basarili olmak



isteyen sirketler, yeni kiiresel stratejiler gelistirmeye ve bu kapsamda Halkla Iliskiler
alanina her zamankinden daha ¢ok ihtiyag duymaya baslamislardir. Bu c¢alismada
pazarlama amagh halkla iliskilerden, kiiresellesmenin pazarlama ve pazarlar tizerindeki
etkilerinden ve kiiresel pazarlarda batili olmayan sirketlerinin zorluklarindan

bahsedilerek, halkla iligkiler kapsaminda bazi dneriler sunulmustur.
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ABSTRACT

MARKETING PUBLIC RELATIONS OF NON-WESTERN
COMPANIES IN THE GLOBAL MARKET

Globalization is a change formation which has begun at the end of the 20th
century and which still continues rapidly. This formation not only affected the activities
of trading organizations at all fields, but also affected markets. Nowadays, companies
have rivals from all over the world. Globalization has abolished borders between trading
companies as well as between many fields in the world and this situation has led to

increased rivalry.

Rapid growth in trading field has affected all the world and led to a
development of many new services and products. This situation has created permanent

changes in the world markets. Companies which want to be successful by being



superior to their rivals, have begun developing new global strategies and, consequently,
they need public relations field more than ever. In this study, marketing public relations
(MPR), the effects of globalization on marketing field and markets, and some
difficulties of non-western companies in global markets are described; also some

suggestions are made in the scope of public relations.
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GIRIS

Kiiresellesme hareketinin bilisim ve iletisim teknolojilerinde meydana getirdigi
hizli degismeler ve ticari organizasyonlarin kiiresel rekabet ortamlarinda basari
saglayabilmek amaciyla gdosterdikleri cabalar, pazarlama amacli halkla iliskilerin
stratejik dnemini gostermis ve bu kapsamdaki halkla iligkiler faaliyetlerini daha énemli

bir hale getirmistir.

Kiiresellesmenin bir sonucu olarak, benzer tliretim faaliyetleri gergeklestiren,
ayni pazarlara giren ve birbirine yakin pazarlardaki tiiketicilere hitap eden sirketlerin,
farklilasarak rakiplerinin Onitine ge¢cmeleri giderek zorlagmis, marka/iiriinlerini hedef
kitlelere begendirmek, dikkatlerini ¢gekebilmek icin eskiye nazaran daha ¢ok cabalamak

mecburiyetinde kalmaya baslamislardir.

Kiiresellesen diinyamizda artik ticari organizasyonlarm hizmet vermeleri veya
urtin Uretmeleri yetmemekte, ancak kurumsal imaj ve kimlikleri, kurum kalttrleri ve

halkla iliski kurma sekilleriyle farklilagsarak rekabet tistiinligli saglayabilmektedirler.

Artik, kiiresel rekabet ortaminda sirketlerin ayakta kalabilmesini saglayan en
onemli Ozellik, hedef kitlelerin zihinlerinde olusturduklar: itibar ve guvendir. Hedef
Kitlelerin guvenini kazanmak, ticari organizasyonlarn basarmakta en zorlandiklari
konudur. itibar kazanmak ve itibarlar1 koruyabilmek de, ticari organizasyonlar igin

zorlayici bir siirectir.

Bir stratejik yonetim organi haline gelmis olan halkla iliskiler, artik kurulusun
hedef Kitlelerinin davraniglarmi arastirma, analiz etme ve sonuglar1 yonetime bildirme
gibi gorevler Ustlenmektedir. Halkla iliskiler, kurulusun Kkitle iletisim araglar1 ile hedef
Kitlelerle basarili iliskiler kurmasi konusunda da etkilidir. Giiniimiizde, sirket
yonetimlerinin bir parcasi olan halkla iliskiler, kurum itibar ve imaj yonetimi

alanlarinda da 6nemli katkilar saglamaktadir.

Kiiresellesen giiniimiiz diinyasinda, kuruluslarin hedef kitlelerinin talep ve

ihtiyaglarmi ayrintili sekilde 6grenmeleri ve bu taleplere gore stratejiler gelistirerek



hizmet vermeleri kaginilmazdir. Yine bu faaliyet de halkla iligkilerin gorevlerinden biri

arasimda bulunmaktadir.

Hedef Kitlenin incelenmesi, halkla iliskiler alani i¢in, arastrma-planlama-
uygulama ve degerlendirme basamaklarini kapsayan stratejik bir siirectir. Halkla
iligkiler, ticari organizasyonun hedef kitlesini yakindan taniyabilmesi igin tim bilgi
kaynaklarmi, iletisim teknolojilerinin  sagladigi olanaklar1 kullanir ve ayrintihi
aragtirmalar yaparak genis bir veri havuzu olusmasini saglar. Arastirma yontemiyle
alinan veriler, stratejik plan olusturmak i¢in kullanilir. Sirket yOnetimin onay
vermesinden sonra kurulusun stratejik iletisim ve halkla iliskiler planlar1 devreye
sokulur. Uygulama sureci sirekli takip edilerek uygulanan faaliyetler dlgimlenir ve
Olciimleme sonuglari mutlaka degerlendirilir. Bu degerlendirme sonuglar1 ise,

kuruluslarin ilerideki yol haritalarini belirlemelerinde 6nemli rol oynar.

Kiiresellesmenin biiyiik etkilerinin goriildiigli gilinlimiiz diinyasinda hedef
kitlelerini iyi tanimayan, onlarla saglikli iletisim kuramayan ve giiven uyandiramayan
kuruluslarm, uzun sireli basar1 elde etmesi olanaksizdir. Ciinkii kiiresellesen ekonomik
sistemin bir¢ok riskleri de bulunmakta ve kiiresel kriz ortamlari, kuruluslar1 olumsuz
yonde etkileyebilmektedir. Kuruluslarm kiiresel kriz durumlarinda ayakta kalmalarini
saglayan tek faktor ise, hedef kitlelerle kurulmus olan olumlu iletisimdir. Kamuoyunun
ve hedef Kkitlelerin goziinde saygmn ve giivenilir bir imaja sahip olan ticari
organizasyonlar, kriz ortamlarindan daha az zarar gérmekte ve eski basarilarin1 daha

cabuk kazanabilmektedirler.

Halkla iliskiler faaliyetlerinin kuruluglara sagladigi en énemli katkilardan bir
bagkas1t da, sosyal sorumluluk kampanyalaridir. Saglk ve egitim gibi, toplumlarin
tamamimi ilgilendiren konulardaki eksikliklerin giderilmesi igin yapilan sosyal
sorumluluk projelerine destek olan veya bu tip projelere imza atan kuruluslar, hedef

Kitleler ile kamuoyunun géziinde olumlu bir imaj ¢izmektedir.

Kiiresel pazara giren batili olmayan sirketler ise, genellikle batili sirketler
kadar giicli olmadiklarindan, rekabet avantaji saglayabilmek icin, halkla iligkiler

stratejilerine daha ¢ok ihtiya¢ duymaktadirlar.



Bu calisma, 6zellikle kiiresellesen diinyamizda halkla iliskiler faaliyetlerinin
ticari organizasyonlar icin ne kadar dnemli oldugunu belirtmekte ve kiiresellesmeyle
gelisen yeni stratejiler, teknikler, arag ve metotlar kullanarak basarili sonuglar elde
edebilmenin yollarini da belirtmektedir.



1. HALKLA ILISKILER VE PAZARLAMA

1.1. Halkla iliskiler

Betiil Mardin (1995)’e gore halkla iliskilerin tanimi su sekildedir: “Kamu ya
da ozel kuruluslarin pozitif bir imaja sahip olmalart i¢cin gerekli tanmitimlarin yapilmasi,
kuruluslarin bu hedefe yonlendirilmesi, insan gruplari ve kuruluslar arasinda bilgi
aligverisginin saglanmast ve bu bilgi dogrultusunda amag¢lanan sonuca ulasmasi icin

yvapilan planli faaliyetlerdir.”

Ingiltere Halkla iliskiler Enstitiisii ise halkla iliskiler icin: “Bir kurulus ile
hedef kitlesi arasinda iyi niyetli ve karsilikli anlayisa dayali iligkileri stirdiirmeye

yonelik onceden belirlenmis ¢abalardir” tanimin1 kullanmistir (Seker G., 2005).

Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi de halkla iliskileri: “Bir girisimin kamu ya
da ozel sektorde faaliyet gosteren bir kurulusun temasta bulundugu ya da
bulanabilecegi kesimlerin anlayis ve sempatisini elde etmek ve devam ettirmek icin
yaptigr stirekli ve orgiitlii bir yonetim gorevidir” seklinde tanimlamistir (Duran M.,
http://danismend.com/kategori/altkategori/halkla-iliskilerde-yeni-kavramlar-ve-yeni-

yaklasimlar/).

Cagimizda halkla iliskiler, yalnizca halk ve kuruluslar arasinda etkilesim
kurmak, kuruluslarin halk iizerinde olumlu etkisini artirmak, kamuoyu iizerinde 6nemli
bir bakis agis1 yakalamak degil, ayn1 zamanda pazarlama g¢aligmalarmin da etkin bir

elementi haline gelmistir.


http://danismend.com/kategori/altkategori/halkla-iliskilerde-yeni-kavramlar-ve-yeni-yaklasimlar/
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Sekil 1: Halkla iliskiler Cesitleri

(Duran M., 2015).

1.2. Kurumsal Halkla iliskiler (CPR)

Kurumsal halkla iliskiler (CPR), kuruluslarin baz aldiklar1 ya da alacaklari
taraflarla aralarmdaki iletisimi diizenleyip gili¢lendirerek, taraflarin kuruluslara karsi
yetersiz bilgilerini yeterli hale getirmeye, bakis agilarmi pozitif bir algiya ¢evirmeye ve

bunu da bir ilke haline getirmeye 6zgii ¢aligmalardir.

Kurumsal halkla iliskiler, miisterileriyle iliskilerinde iki yonli bir iliski anlayisi
benimsemektedir. Bu anlayisa yon veren ise, medya ve iletisim organlaridir. Bunu

yaparken de, temelinde halkin yer aldig1 uygulama ve tekniklerden yararlanmaktadir.


http://danismend.com/wp-content/uploads/2013/09/ay1102.gif

Kurumsal halkla iligkilerin gérevleri sunlardir:

Fikir retme ve yuritme

. Kurumsal ve giincel yayinlar

. Kurulus tanitim yaymlari

. Sosyal baglantilar

. Gorsel ve yazili reklam

. Toplumsal etkilesim

Toplumsal programlar

Kurumsal halkla iligkilerin tiim bu goérevleri, aslinda bilinen halkla iligkiler

faaliyetleridir.
1.3. Pazarlama Yonlii Halkla iliskiler (MPR)

Pazarlama yonlii halkla iliskiler; pazarlamay1 hedefleyen, tiiketicinin talep ve
arzularin1  O6nemseyen, c¢ikarlarini  koruyup gozeten, pazarlama ile tiiketiciyi
biitlinlestiren, iletisim ve etkilesim odakli, giivenilir, yol gdsterici ve inandiric1 olan bir

program gelistirme siirecidir.

Farkli bir bakis acisiyla ise pazarlama yonlii halkla iligkiler, kuruluslarin
degerini satis tekniklerini de kullanarak artirmak ve bununla birlikte pazarlamaya gic

kazandirmay1 amaclayan ¢aligmalardir.

Kurumsal halkla iligkiler, kuruluslara yonelik halkla iligkiler faaliyetlerini
stirdiiriirken pazarlama yonlii halkla iligkiler ise, daha ¢ok elde edilen somut veriye ve
doniite odakl faaliyetleri benimseyerek pazarlamaya katkida bulunmaktadir (Duran M.,
http://danismend.com/kategori/altkategori/halkla-iliskilerde-yeni-kavramlar-ve-yeni-

yaklasimlar/).


http://danismend.com/kategori/altkategori/halkla-iliskilerde-yeni-kavramlar-ve-yeni-yaklasimlar/
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Halkla iliskiler, ulasilmak istenen hedef kitleye gore cesitli basliklar altinda
toplanabilir. Halkla iligkiler, hedef kitlesine goére “kurumsal halkla iligkiler” ve
“pazarlama amacl halkla iligkiler” olarak iki gruba ayrilir. Pazarlama amach halkla
iliskiler, ticari igletmelerin “biitiinlesik pazarlama iletisimi” ¢aligmalarinda 6nemli bir
rol oynamaktadir. Pazarlama amacli halkla iligkiler, iirlin/hizmet satist ve marka
desteklenmesi ile alakali bir alandir (Pelsmaker vd., 2001). Pazarlama amagli halkla
iligkiler, marka tanitimi ve yeni bir {iriin ya da hizmeti desteklemek amaciyla
kullanilabildigi gibi, mevcut iirlin ya da hizmetlere canlilik katmak, yenilemek amaciyla
da kullanilabilmektedir. Ornegin, yeni iiretilen bir arabanin test siiriisiinii yapmak i¢in
gazetecileri davet etmek, yeni iirlin desteg§ine yonelik bir pazarlama amacgh halkla
iliskiler faaliyetidir. Bir magazanin 40. yilm kutlamak icin gazetecileri davet ederek
diizenlenen bir etkinlik ise, magazay1 canlandirmak ve tekrar tanitmak i¢in yapilan bir

pazarlama amacli halkla iligkiler faaliyetidir.
1.3.1. Pazarlama Amach Halkla liskilerin Amaclan

Halkla iliskiler, kurumsal iletisimin bir bolimiidiir ve sirketlerin hedeflerinin
gerceklesmesine biiylik Olclide yardime1 olmaktadir. Halkla iligkilerin amaglarina
ulagabilmesi i¢in, amag¢ belirlerken asagidaki kriterlerin yerine getirilmesi

gerekmektedir.

- Amaglarm 6l¢iilebilirligi,

- Amaglarm gergekeiligi,

- Amaglarm belirginligi,

- Amaglarin hedef kitle kimligini ve amaca ulagsmak icin gereken zamani
belirlemesi,

- Amaglarin biitlinligi.

Ticari organizasyonlarin halkla iligkiler amaglarmi ise, asagidaki sekilde

maddelemek miumkdndur:
1)  Marka ihtiyaci yaratma ve gelistirme,

2)  Markay1 tanitma ve hatirlatma galismalariyla farkindalik olusturma,



3)  Marka hakkinda bilgilendirme,
4)  Marka bagliligi olusturma (Tungel H., 2011).

Harris ve Whalen (2006), pazarlama amagli halkla iliskilerin (MPR) kullanilma

amaglarini ise alt1 baslikta toplamislardir:

1- Pazar Olusturma: Demografik yonden uygun olan pazarlara ulagmak, yeni
pazarlar bulmak, ikincil 6neme sahip pazarlara ulasmak, zayif pazarlar1 giiclendirmeye

calismak.

2- Uriin Tamtimi: Uriin tanitimi lansman ve relansman olarak iki alanda

yapilabilmektedir:
- Lansman: Yeni iirlinleri pazara sunma seklinde yapilan iiriin tanitim alanidir.

- Relansman: Mevcut iriinlere yeni kimlikler kazandirarak canlandirma ve

pazara yeniden sunma seklinde yapilan iiriin tanitim alanidir.

3- Reklam Destegi Saglama: Reklama erisimi artirmak, giiniimiiziin reklam
kalabaliginda farklilasarak one c¢ikmaya calismak, reklamlara ¢ikmadan Once basina
haber olusturmak, reklama c¢ikilamadiginda medya haberleriyle duyurumlar yapmak,
reklami giliclendirecek kanit aragtirmak, iiriiniin reklam yapilmamas1 gereken yonlerini

belirtmek.

4- Pazarlama Destegi Saglama: Pazarlama yodntemlerini test etmek, yeni
promosyon fikirleri iiretmek ve satis kampanyalarmni desteklemek, sponsorluk
saglayarak marka farkindaligi artwrma caligmalari, tiiketicilere ulasabilmek icin yeni

yontemler olusturmak.

5- Satis Destegi Saglama: Toptanci ve perakendeci destegi kazanmak, satigi
tesvik etmek, web sitelerine ve {iriin magazalarina tiiketici girigini artirma ¢aligmalari

yapmak, hedef kitlenin tirlinler hakkindaki sorularin1 yanitlamak.

6- Kurumsal Itibar Calismalar1 Yapma: Tiketicinin firmaya giivenmesini

saglamak, tiiketici ihtiyaglarini tespit ederek firmayla iliskilendirmek, firmay1 alaninda



lider olacak konuma getirme caligmalart yapmak, tiiketici sozciileriyle {irlin
pazarlamacilar1 arasinda iletisimi saglama calismalar1 yapmak, kamu ¢ikarlarini da
destekleyerek bu dogrultuda kararlar alindigi konusunda kamu oyunu bilgilendirmek,

karar vericileri etkilemek ve tehlike altina girmis tirtinleri savunmak.
1.3.2. Pazarlama Yonlii Halkla iliskiler Cesitleri

Pazarlama yonlii halkla iligkiler, reaktif (tepkisel) ve proaktif (6nleyici) olarak
ikiye ayrilmaktadir.

- Reaktif pazarlama amach halkla iliskiler: Olaylara tepki vermek igin
yapilan pazarlama amacl halkla iliskiler ¢esididir. Yasanan olaylarla ilgili oldugundan,
arastirmacilar genellikle reaktif pazarlama amagh halkla iligkiler c¢alismalarmi,
gazetecilikteki caligma tarzina benzetmektedirler. Reaktif halkla iligkiler ¢alismalarinda
onceden yapilmis bir plan olmadigindan, olan olaylara tepki gosterme siiresi belirsizdir.
Tepki verme siiresinin belirsiz olmasi ise, hedef kitlenin olay hakkinda, kuruluslarin
zarar gorebilecegi spekiilasyonlar yapmasma yol agabilir. Reaktif halkla iliskiler,
proaktif halkla iliskilere gore, daha zorlu bir slrectir. Zaten olay gergeklesmis
oldugundan, kurulus aleyhinde yapilan yorumlar1 gézlemlemek, kurulusun tehlikeye
giren imajin1 korumaya yonelik yontemleri planlamak ve hedef kitlelerle yapici iletisim
kurabilmek oldukca zorlu bir strectir (https://halklailiskilerintemelleri.wordpress.com
/2010/05/15/proaktif-ve-reaktif-halkla-iliskiler/, 2010).

Reaktif halkla iligkiler, dis etkilere yanit verme cabasidir. Dis etkenlerin ve
rakip firmalarin ortaya koydugu tavirlar, iilke politikalarinda olusan gel-gitler ve kiresel
boyutta olusan degismelerle ilgilenir. Reaktif halkla iliskiler, kurum ve kuruluslarin

karsilastiklar1 negatif etkileri ortadan kaldirmak i¢in ugrasir.

Reaktif halkla iliskiler, firmalarin sarsilan imajmi onararak, piyasadaki pazar

ve satig kaybini en aza indirmek ve azalan satis gliciinii artrmak amacindadir.

Reaktif halkla iligkiler, acil miidahale gereken durumlarinda ortaya c¢ikan

pazarlama yonlii halkla iliskiler faaliyetleridir.



Reaktif halkla iligkiler stratejileri kriz ortamlarini ¢agristirmaktadir. Ehling,
White ve Grunig (1992)’ de, bu kriz iletisimini dort ilkeye dayandirmistir:

1. Tliski Tlkesi: Orgiit ile hedef kitlenin uzun siiren olumlu iliskiler kurmasi

durumunda, 6rgut bu krizleri daha kolay atlatabilmektedir.

2. Hesap Verilebilirlik Tlkesi: Kendi hata ve problemlerinde bile orgiitler,

mesuliyetlerini ortaya koyarak hedef kitleye kars1 agiklama yapabilmelidir.

3. Aciklama flkesi: Orgiit kriz anlarinda bile olayla ilgili bilgisi varsa
aciklama yapmalidir. Bilgisi olmadigi durumlarda ise, bilgiye ulasir ulasmaz

paylasimda bulunmalidir.

4. Simetrik Iletisim ilkesi: Organizasyon, kamu yararm da gdz oniinde
bulundurmali ve hedef kitlelerle samimiyet dngdren bir iletisim kurarak sorumluluk

duygusu ile yol almalidir.

- Proaktif pazarlama amach halkla iliskiler: Savunmaya gecmek, tepki
vermek yerine firsat arama ve onleme yolunu secen pazarlama amagl halkla iliskiler
cesididir. Proaktif pazarlama amacglh halkla iligkiler, markanin degeri hakkinda
farkindalik yaratmak i¢in kullanilan bir yoldur ve promosyon, reklam, kisisel satis
yontemlerini kullanmaktadir. Proaktif halkla iligkilerin temel aldig1 yontem, duyurum
yaratmaktir. Duyurum yaratmak i¢in genellikle basin kullanilmaktadir. Pazarlama
amacl halkla iliskilerde, basin makaleleri, tirlin biiltenleri ve yonetici demecleri olmak

iizere {i¢ ¢esit duyurum formu kullanilmaktadir (Shimp, 2003).

Kuruluslarin pazarlama odakl stratejilerini kullanir. Savunmadan ¢ok hiicumu
tercth eder. Firsat¢1 egilimleri vardir. Sorun c¢dzmekten ¢ok sonu¢ odaklidir.
Kuruluslarin yaptigi isleri anlatmak, bu isleri tanitmak, silirecte belirli bir imaj
kazandirmak ve en Onemlisi belirli bir kimlik kazandirmak ic¢in pazarlama siirecinde

diger haberlesme birimleriyle beraber ¢alisir.

Pro-aktif halkla iliskilerin asil rolii iiretilen iirlinlerin tanitimi ve genis liriin

cesitliliklerinde olusan degisimlerdir. Pro-aktif halkla iligkiler, pazarlama bélimiindeki
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diger degiskenlerle bir araya gelerek iiriin/hizmet tanitimi1 konusunda bilgilendirici bir

ozellik kazanir. Genel olarak, satis ile iletisim birlikteliginden dogmustur.

Proaktif halkla iligkiler stratejilerini Ronald D. Smith (2002), iletisime
yonelik ve eyleme yonelik stratejiler olarak ikiye aymrmistir. Bu stratejiler asagida

aciklanmustir.
1- Eylemsel Stratejiler

o Organizasyonel performans
. Girisimcilik

o Faaliyetler

e I birlik¢ilik

. Sponsorluk

o Aktivizm
2- Tletisimsel Stratejiler

. Bilginin haber degerindeki iglevi

e [letisimde saydamlik

Organizasyonel performansta, iletisim yOneticisinin en ©6nemli goérevleri
arasinda, hizmet ettigi kuruluslarin en iyi derecede hizmet saglamasi, en kaliteli iirtinleri

paydaslarina sunmasi ve paydaslariyla etkili iletisim kurmasi amag¢lanmaktadir.

Cift yonli taktikler gelistirerek sosyal paydaslarin katilima dahil edilmesi
amaclanmaktadir. Sosyal paydaslar1 planlanan organizasyonlara katmak, aktif ve giiclii
kilmak, onlara istlenebilecekleri rolleri sunmak, onlar1 giiglii, aktif, enerjik kilmak,

onlarn siirecte degerlendirmede yer almalarini saglamaktadir.

Katilimeilig1 saglamada en etkili yol etkinliklerdir. Bunlar; konferanslar,
orgiitsel organizasyonlar, motivasyonu artiric1 ¢aligmalar, kaynak olusturmaya yonelik
etkinlikler gibi etkinliklerdir. Bu etkinliklere 6diil torenleri ile iiriin tanitimlar1 da

eklenebilmektedir.
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Verimliligi azalan, imaj1 sarsilan kuruluslarin olumlu yonde ilerlemesi ya da
sivil toplum oOrgiitleri, ¢esitli vakiflar veya kurum ve kuruluslarla iliskilerin

giiclendirilmesinde de bu is birliklerinden yararlanilabilmektedir.

Maddi veya manevi katkida bulunan sponsorluklar, daha ¢ok kuruluslarin
imajlarini, piyasadaki yerlerini korumak veya gelistirmek amaciyla yararlanilan

faaliyetlerdendir. Miisteri odakli olabilecegi gibi, pazarlama odakli da olabilmektedir.

Sosyal paydada bulusanlar1 devamli ve diizenli olarak takip etmek anlamina
gelen eylemcilikte, kimler ikna edilecek, medyanin bu konudaki goriisii, roli,
calisanlarin bu konu hakkindaki fikirleri gibi sorulara cevap arayarak eyleme gegme

faaliyetlerini yirttulmektedir.

Kuruluslarin hedef kitlelere ulagsmasi i¢in, olusturulan mesajlarin iletilmesine
yonelik olarak yiiriittiigli faaliyet, haber 6zelligi olan bilginin verilmesidir. Neyin haber
olabileceginin kriterini bilen, degerlendirmesini yapabilen kisi proaktif bir iletisimcidir.
Haber degeri tasiyan ve halkin ilgisini ¢ekecek sekilde hazirlanan bilgiler, kuruluslarin

calismalar1 ve mesajlari ile hedef kitlenin ilgisi medya giindemi olarak sunulmalidir.

Kars1 taraftan herhangi bir bilgi paylasimi talep etmeden, kendiliginden yapilan
iletisim ise, seffaf iletisimdir. Iletisim kurulan kiside baski olusturmadan, iletisime

girme beklentisi olusturmadan bilgilerin paylasilmasi ve agiklanmasi gerekmektedir.

1.3.2.1. Proaktif ve Reaktif Halkla iliskiler Arasindaki Fark

Reaktif halkla iligkilerin stratejileri kriz aninda ortaya cikarak, giiven
kazandirmak, sarsilan imaj1 onarmak, yardim almak gibi hedefleri bulunmaktadir; yani

hedefleri a¢ik ve belirgindir.

Asagidaki tabloda reaktif ve proaktif halkla iliskiler stratejilerinin arasindaki
farklar agik¢a gosterilmektedir.
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Proaktif Halkla fliskiler Reaktif Halkla Iliskiler
Hiicum Stratejisi Savunma Stratejisi
Uzun donemli pazarlama politikasi Sorun ¢6ziimlii pazarlama politikasi
I¢ etkiler (isletme karar, plan ve Dis etkiler
programlari)
Orgiitiin guclii yonleriyle ilgili Orgiitiin zay1f yonleriyle ilgili
Destekleyici Dizeltici
Pozitif degisiklikler Negatif degisiklikler
Nasil yapilmali Ne yapilmali

(Ugurlu O., akademik.maltepe.edu.tr/~ozgeugurlu/.../proaktif%20reaktif%20hit.ppt=).

Pazarlama yonlii halkla iligkilerin genel gorevleri sunlardir:

. Yeni {iriin tanitimi1 saglamak,

. Mevecut iiriinleri yeniden tanitmak ve tekrar deger kazandirmak,

. Kurulusu, alaninda uzman sekilde konumlandirmak,

. Tiiketici nazarinda giiven kazanmak ve {iriinii cazip hale getirmek.

. Kurulusa iirlin destegi saglayan pozitif bir kimlik kazandirmak,

. Acil miidahale gerektirecek durumlara karst hazirlikli olmak, bu

durumlarda zarar1 en aza indirgemek

. Gugstiz olan pazarlar giliglendirmek, alt kategorilerdeki pazarlar1 ortaya

cikarmak ve yeni pazarlar yaratmak.

Halkla iliskiler de degisip gelistirilip yeniden siizgegten gegirilmektedir. Halkla

iliskilerin (6zellikle pazarlama yonli halkla iligkilerin), biitlinlesik pazarlama
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iletisiminin i¢inde yer almasi onun gelecekte cok dnemli bir yer edinecegini de gosterir
(Duran M., http://danismend.com/kategori/altkategori/halkla-iliskilerde-yeni-kavramlar-

ve-yeni-yaklasimlar/).
1.3.3. Pazarlama Yonlii Halkla iligkiler Stratejileri

Planlama yapmadan 6nce, durum analizinde ortaya ¢ikmis firsat ve sorunlari
gdz Oniinde tutarak halkla iliskiler amaglarin1 gergeklestirmeye calismaya ‘“halkla
iliskiler stratejisi” denmektedir. Halkla iliskiler stratejisi olusturmadan once, asagidaki

kriterleri en dogru sekilde yerine getirme yontemleri belirlenmelidir:

- Marka yaratmak ya da mevcut markay: desteklemek adina sosyal

sorumluluk kampanyalar1 organize etmek
- Sosyal gruplara ulagma planmm yapilmasi
- Tanitim ve reklam kampanyasi etkinlikleri diizenleme

- Reklam kampanyalarinin, yapilan sponsorluklarin ve yeni iiriinlerin

sunumunun haber degerlerini artirmak.
1.3.4. Uriin - Yasam Egrisi Yoniinden Halkla iliskiler Strateji ve Amaclar

Uretilen iiriiniin hayat seyrindeki halkla iliskilerin amaglar1 ve izlenen stratejiler

asagidaki sekildedir (Emgin ve Siingii, 2004);
a) Marka - Uriin Sunus Siireci

Bir iirlin ya da markanin pazara ilk kez sunuldugu evre olan bu siirecte, yepyeni
bir marka ya da 0rlini pazarlayan sirketin, tiiketicileri bilgilendirme zorunlulugu
bulunmaktadir. Uriine gereksinim yaratmak, markanin tammnmasini ve akilda kalici
olmasint saglamak, tiiketicilere marka bilgilendirmesi yapmak, marka baglhilig

olusturma c¢aligmalarina baslamak halkla iligkilerin bu siiregteki amaclarindandir.

b) Marka-Uriiniin Blyume Siireci
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Bu siiregte marka veya iiriiniin 6zellik ve faydalari, halkla iligkiler tarafindan
vurgulanarak marka farklilastrma ¢alismalart yapilmakta ve marka tercihi

olusturulmaktadir.
¢) Marka-Uriiniin Olgunlasma Siireci

Bu siirecte halkla iligkiler tarafindan daha ¢ok, marka bagliligini artirma

calismalar1 yapilmaktadir. Marka baglilig1 artrma konusunda halkla iligkilerin alt1 temel

hedefi bulunmaktadir:
J Marka-iiriin hakkinda azami derecede farkindalik yaratmak,
. Markanin rakiplerine olan {istiinliiglinii vurgulamak,

. Marka ¢ok farkli degil ise, fiyat uygunlugunu vurgulamak,
. Miisterilerin psikolojik a¢idan tatminini saglamak
. Savunmaci mesajlar hazirlamak

o Marka igin sosyal sorumluluk etkinlikleri dizenlemek.
d) Markanin Gerileme Siireci

Bu siiregte degisiklik planlar1 yapilmakta ve degisiklikler bildirilmektedir.
Degisiklikler genellikle {iriiniin uygulama ve kullanim alanlarina yoneliktir; yapilan
degisikliklere tiiketicinin dikkati cekilmeye calisilir ve hedef pazar etkinlikleri
dizenlenir (Emgin ve Slng, 2004).

1.3.5. Halkla Iliskilerin Pazarlamaya Sagladig: Faydalar

. Sahiplenme bilincini olusturur.
J Tiiketiciyi Uiriine yaklastirir.

e Uriiniin yerini belirler.

J Uriin hakkinda bilgi verir.

° Halki bilin¢glendirmek i¢in yonlendiricileri harekete gegirir.
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J Tiiketici hizmetini saglamada katma degeri kullanir.
. Uriiniin sagladig1 katkilarla birlikte kisisel faydalarmi da ortaya ¢ikarir.
J Guvenilir mesajlar1 hedef kitleye iletir.

. Tiiketicilerle iletisim kurar.
1.3.6. Pazarlama Yonlii Halkla iliskilerin Uygulanma Asamalan

Pazarlama yonlii halkla iligkilerin uygulanma asamalar1 genellikle daha uzun
donemli olan proaktif bir siirectir. Halkla iliskiler politikalar1 kapsaminda problem
tanimlama ve hedef belirleme, arastrma ve analiz, mesaj ve ara¢ se¢me, program

uygulamasi ile sonu¢ degerlendirmesi olarak bes asama igermektedir.

1- Problem Tanmmlama ve Hedef Belirleme: Mevcut problemi
tanimlayabilmek ve hedef belirleyebilmek icin ilk olarak bir “durum analizi”
yapilmalidir. Durum analizi, sirkete yonelik ve c¢evreye yonelik olarak iki sekilde
yapilmaktadir. Sirkete yonelik durum analizi, sirket yapisi, iiretim-dagitim sistemi, satis
yonetimi, iirlin gelistirme kapasitesi, tanitim c¢alismalar1 gibi alanlar {izerinde
yapilmaktadir. Cevresel durum analizi ise, pazar genisligi, rekabet ortami, ekonomik
kosullar, tiiketici nitelikleri ve politik durum gibi alanlarda yapilmaktadir. Bu alanlarda

analizi yapilan, iirlin, pazar, tutundurma, fiyat ve dagitim konularidir (Kocabas vd.,

1999).

Bu asamada, pazarlamaya yonelik firsat ve sorunlarm belirlenmesine yardimci
olabilecek onemli bilgiler ve gercekler toplanmaktadir. Toplanan bilgiler genelde {iriin,

pazar, is ¢evresi ve tiiketici hakkindaki bilgilerdir.

Durum analizi yaparken sirket, asagidaki sorulara cevap aramalidir (Harris

T.L., 1998):
- Uriin veya hizmet nedir?
- Hedef kitle kimlerdir ve yagsam tarzlar1 nasildir?

- Hedef kitle iirlin veya hizmet hakkinda ne diisliniir?
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- Hedef kitle iiriinii tiikketme kararini nelerden ya da kimlerden etkilenerek alir?

- Sirketle iletisim noktalar1 nelerdir?

- Hedef kitlenin tiiketim karar1 i¢in ne tip ihtiyaglar1 vardir ve sirket bu

ihtiyaclar1 karsilamak i¢in neler yapabilir?

- Sirketin beklentilerini neler karsilar?

- Hedef kitle en ¢ok kime veya neye giivenir?

- Hedef kitleyle giivenilir ve olumlu bir iligski kurabilmek i¢in nasil bir iletisim

yontemi kullanilmalidir?

- Bu siirecin tamamlanmasina en ¢ok nasil bir mesaj dagitim sistemi yardimci

olabilir?

2- Arastirma ve Analiz: Arastirma ve analiz, organizasyonlara pazar ve hedef
kitle hakkinda 6n bilgiler edinilmesini saglamaktadir; bu sayede hedef kitlenin tercihleri
ve hayat tarzlar1 belirlenmektedir. Gallup gibi bazi arastirma sirketleri, tiiketicilerin
hayat tarzlar1 konusunda bilgi edinerek isteyen organizasyonlara yardimci
olabilmektedir. Devlet istatistikleri de tiiketiciler hakkinda bilgi almak i¢in giivenilir bir
kaynak olarak kullanilabilmektedir. Hedef kitlenin marka ve sirket hakkindaki algi
bilgileri bu asamada elde edilmektedir. Bu asamada pazarlamacilar en g¢ok focus
gruplar1 ve miilakat yontemini kullanarak hizli bilgi elde etmektedirler (Harris T.L.,

1998).

Pazar arastirmalar1 da halkla iligskiler tarafindan veri saglama konusunda
kullanilmaktadir. Halkla iligkilerin pazarlama yoniinden 6nemli hale gelmesinin sebebi
ise, planlama siirecinde arastrma ve analize oldukca Onem vermesinden
kaynaklanmaktadir. Halkla iliskiler, hedef kitle ve medya ile organizasyon arasinda
aragtirarak organizasyonun nasil algilandigi konusunda bilgi edinme gorevini

ustlenmektedir (Harris T.L., 1998).
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Aragtirma, kampanya planlama ve zamanlamasi i¢in biiyiik deger tagimaktadir.
Arastirma, piyasaya yeni lriin sunulmasi durumunda, {iriiniin gii¢lii ve zayif yonlerini
tespit etmek ve hedef kitlenin {irlinden fiyati, goriiniisii, ebatlar1, rengi, ambalaji gibi

konularda neler bekledigini 6grenmede oldukga yararl bir siirectir.

Aragtirma ve analiz konusunda genelde, pazar arastirmalarinda yaygin olarak
kullanilan “SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats)” analizi, “PEST
(Political, Economical, Social, Technological)” analizi ve ‘“Ansof Matrix”
kullanilmaktadir (Kocabas vd., 1999). Yaygin olarak kullanilan bu arastirma
tekniklerinden baska bir teknik de, Ikinci Diinya Savas1 donemlerinde akademisyen ve
arastirmacilar tarafindan gelistirilen “focus group” yontemidir. ABD ordusu, ABD’nin
savasa girmesini hakli géstermek adina yapmis oldugu filmlerin olas1 etkisini 6nceden
baz1 gruplar iizerinde denemekteydiler. Ik &nceleri, gruplarm filmlere karsi tepkilerini
Olgcebilmek icin karmasik roportaj yontemleri kullanilmaktaydi. Tekniklerin karmagsik
olmas1 dolayisiyla, 1940’11 yillarda Dr. Robert K. Merton “focused interview” olarak
isimlendirilen yeni bir yontem gelistirmistir. “Focus grup” yontemi, 1960’11 yillarda
psikolog ve psiko-analizciler tarafindan kullanilmakta olan grup terapi tekniklerinden
esinlenerek gelistirilmistir. Bu yontem, en az 8 kisi, en ¢ok 12 kisinin bir lider
baskanliginda bir araya gelerek kendilerini grubun i¢inde olan ortak sorunlardan dolay1
aciga vurmasi esasma dayanmaktaydi. Bu yontemle kisilerin duygu, davramig ve
tepkileri gibi bilgiler toplanabilmekteydi. “ Focus grup” yontemi, halkla iliskilerin
kurulusun mesajlarinin tiiketiciler tizerindeki etkileri hakkinda bilgi toplama konusunda,

diger arastirma tekniklerine gore daha niteliksel bir yontemdir (Rene A., 1995).

3- Arag Secimi ve Mesaj: Arastirma ve analiz siirecinden sonra, duyurum
mesajlarmin se¢imi ve mesajlarin iletilecegi kitle iletisim araglarina karar verme sireci

baslamaktadir.

4- Programn Uygulanmasi: Halkla iliskiler programinin uygulanma stireci
blylk dikkat gosterilmesi gereken dénemli bir surectir; cunkl bu siurecte ortaya
¢ikabilecek en kiiglik bir sorun veya yanlis anlama, o ana kadar harcanan bitin
emekleri bosa c¢ikarabilir. Bu sebeple, duyurulacak mesajlar dogru kitle iletisim

araglarinda, dogru zamanda yer almalidir. Bu siiregte halkla iliskiler uzmanlar1 medya
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ile yakin temas kurmali ve duyurum c¢aligmalarmi gergeklestirebilmek amaciyla onlarla

iyi iliskiler geligtirmelidir.

5- Sonuclarin Degerlendirilmesi: Degerlendirme siireci, halkla iligkiler
planlamasinin son asamasidir. Bu siiregte, yapilmis biitiin faaliyetlerin kamuoyu
tarafindan hangi oranda ve ne sekilde algilandigi konusundaki bilgiler Olgulmektedir.
Diger biitiin alanlarda da oldugu gibi, halkla iligkilerde de, ulastirilan mesajlarm hedef
kitle lizerinde yarattig1 etki ve tutum degisikliklerini 6l¢cmek kolay degildir. Bu durumu
biraz daha kolaylastirabilmek i¢cin mesajlara, hedef kitleye ulastirilmasindan 6nce bir 6n
testin uygulanmasi, mesajlarin iletilmesinden sonra da bir son test kullanilmasi, mesajin
iletilmesinden 6nce ve sonraki durumun karsilastirilmas: konusunda etkili bir yontem

olabilir.

Halkla iliskiler, pazarlamacilara diger pazarlama ydntemlerinden daha stratejik
secenekler sunabilmektedir. Ornegin, halkla iliskiler, kuruluslara reklam konusunda
sadece medyaya para odeyerek sinirli olarak tanitim yapmaktan daha ¢ok secenek
sunmaktadir. Halkla iliskilerin sagladigi bu hizmet secenekleri su sekilde

Ozetlenebilmektedir (Peltekoglu ve Balta, 1998):
- Uriin tanitimlari,
- Ozel organizasyonlar,
- Kurulus yayinlari,
- Duyuru (publicity),
- Tanitim filmleri,
- Lobicilik,
- Reklamlar,
- Odiil dagitimlari,

- Sponsorluklar,
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Dogum giinii ve yildoniimii tebrikleri,
Makaleler,

Kitapgik ve brosiirler,

Video kayitlari,

Rdéportajlar,

CD-ROM basimu,

Basm bildirileri,

Medya turlari,

Konferanslar,

Gosteriler,

Sempozyum ve seminerler,
Aragtirmalar,

Sergiler,

Cevrimigci hizmetler,

Internet siteleri,

Fan-club kurulumu ve idaresi,
Biiyiik agilis organizasyonlari,
Festivaller,

Sonuglarla ilgili tablo ve grafikler olusturulmasz.
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1.3.7. Tiiketici Haklarina Yonelik Pazarlama Yonlii Halkla fliskiler

Modern pazarlama ¢aginda artik tiiketiciler, eskisi gibi yalnizca ihtiyaglarmi
karsilayan basit iiriinlerle yetinmemekte; daha kaliteli iiriin istemekte, {iriin ve firmasi
hakkinda da daha ¢ok ve dogru bilgi sahibi olmak istemektedirler. Bundan dolayi,
tuketicinin giivenligi, sagligmi koruyabilmek ve taleplerini anlamak, iletisim kurmak
cok daha onemli hale gelmistir. Bu durumda tiiketici haklar1 gliindeme gelmektedir.

Bunlar:

- “Bilgi edinme hakki

- Secme hakk

- Giivenlik hakka

- Temel ihtiyaglarin (saglik, konut, egitim vb.) karsilanmast hakk

- Temsil edilme veya sesini duyurma hakki

- Tazmin edilme hakk

- Saglikl cevreye sahip olma hakk

- Egitilme hakka”.
Pazarlamaya yonelik olarak tuketicilerin bu sekiz temel hakk: vardir ve pazarlama yonlii
halkla iligkiler, bu temel haklar1 goz Oniinde tutarak tiiketici haklar1 konusunda

calismaktadirlar (Emgin ve Siingtl, 2004).

1.4. Pazarlama liletisimi

Halkla iligkileri, kurumsal olarak degerlendirip yorumlayanlar, onun
pazarlamaya yoOnelik faydalarini gormezden gelmektedirler. Her ne kadar kurum
kuruluslarm politikalar1 farkli olsa da halkla iligskilerle pazarlamanin birlikte caligmalar1
hep siirecektir. Tiim iletisim araglarinin biitiinlesik pazarlama iletisimiyle beraber yer

aldig1 esglidiimlii ve tutarl bilgilerle hedef kitleyi etkilemeyi amaglamaktadir.

Tiim bunlarla birlikte, yeni iirlinlerin pazara sunulmasi, pazar paylarmin

korunmasi ile kurumlarin pazarlama iletisimi gerekliliginin artmasi, hakla iliskilere yeni
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bir bakis acis1 katmis ve pazarlama yonli halkla iliskiler boyutu da halkla iliskilerin
icinde yer almistir (Yonet F., 2008).

Pazarlama iletigimi, bir firmanin iiriin veya hizmetleri hakkinda hedef kitlelerle
kurdugu iletigim faaliyetlerinin biitliniidiir. Pazarlama iletisiminde tiiketiciye {riiniin
niteligi, fiyati, ambalaji, sekli, rengi, satisa sunuldugu yerler gibi bilgiler verilmektedir.
Bu anlamda, miisteri hizmetleri, destekleme faaliyetleri ve dogrudan pazarlama gibi
konular da, pazarlama iletisimini etkilemektedirler  (http://yasamsamlioglu.

blogspot.com.tr/2011/03/pazarlama-iletisimi-nedir-ve-nicin. html, 2011).

Pazarlama iletisiminin en ©6nemli amaci, hedef Kitleyi bilgilendirerek ve
inandirarak  etkilemektir. Pazarlama iletisimi, 0rin ve hizmetleri denemeye
cesaretlendirerek markalara yeni miisteriler kazandirir. Ayrica, marka hakkmda olumlu
ek bilgilendirmeler yaparak, mevcut tuketicilerin marka bagliligin1 surdiirmeyi amaglar.
Pazarlama iletisiminin baska bir 6nemli hedefi, tiketici, yatirimci ve diger paydaslar

arasinda olumlu iliskiler gelistirmektir.

Pazarlama iletisimi, promosyon karisimi adi altindaki faaliyetlerin bltinuyle
yapilmaktadwr. Bu faaliyetler promosyonlar, reklam, halkla iliskiler, internet
pazarlamasi ve dogrudan pazarlama gibi faaliyetlerden olusmaktadir (http://

www.halklailiskiler.com/pazarlama-iletisimi.html).

Kuruluslar, hedef kitlelerinin ‘marka algisini’ istedikleri gibi yOnetmek
amaciyla, tiiketicilerle bazen dogrudan iletisimle ama genellikle kitlesel medya yoluyla
olusan dolayl iletisimle iiriin/hizmetlerini satin almaya ikna etmeye c¢aligmaktadirlar.
Dogrudan iletisime ‘kisisel pazarlama iletisimi’ ve dolayl iletisime de, ‘kitlesel
pazarlama iletisimi’ denilebilmektedir. Kisisel pazarlama iletisimi, uygulama
asamasinda ‘miisteri iligkileri yonetimi’ faaliyetlerini, kitlesel pazarlama iletisimi ise,

‘marka algis1 yonetimi’ faaliyetlerini kapsamaktadir.

‘Marka algis1 yonetimi’, bir kurulusla hedef kitlesi arasindaki pozitif kitlesel
iletisim yonetimiyle alakali stratejik faaliyetlerdir. ‘Miisteri iliskileri yonetimi’ ise, bir
kurulusla hedef kitlesi arasindaki pozitif kisisel iletisim yOnetimiyle alakali stratejik

faaliyetlerdir (Pickton ve Broderick, 2001).
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Pazarlama iletisimi karmasi, halkla iligkiler, reklam, satis promosyonu,
dogrudan pazarlama gibi faaliyetlerle amaca gore bazen ‘kisisel pazarlama iletigsimi’nde,
bazen de ‘kitlesel pazarlama iletisimi’nde kullanilmaktadir. Kisisel pazarlama iletigimi
ve kitlesel pazarlama iletigimi faaliyetlerinin birbirini su sekillerde tamamlamalari

gerekmektedir;

- Miisteri iliskileri yonetimine gegilmeden once, marka algis1 yonetimiyle
miisterinin Uiriinii satin almaya hazirlanmis olmasi ve markaya olan giiven duygusunun
gelistirilmis olmas1 gerekmektedir.

- Kitlesel iletisimle etkilenen hedef kitlenin satin alma islemini
gerceklestirmesi i¢in de, miisteri iligkileri yOnetiminin satin almayi tesvik etmesi
gerekmektedir  (Duran M., http://danismend.com/kategori/altkategori/pazarlama-

iletisimi-ve-stratejileri/).
1.4.1. Pazarlama Iletisimi Amaclar

Pazarlama iletisimi amaglarinda iki farkli yaklasim vardwr (Duran M.,

http://danismend.com/kategori/altkategori/pazarlama-iletisimi-ve-stratejileri/):

- Satis Yaklasimi: Ticari organizasyonlarin tek amacinin satis oldugunu
savunan bir yaklagimdir. Bu yaklagimda, biitlin pazarlama iletisimi faaliyetlerinin satisa

yonelimli olmas1 amaglanmaktadir.

- Tletisim Yaklasim: Tiiketicilerin bazi siire¢lerden gectigini, bu yiizden de
pazarlama iletisimi araglarini kullanarak satis ve satis dis1 hedeflere ulasilabilecegini
savunan bir yaklasimdur. Iletisim yaklasimina gére, her pazarlama iletisimi asamasi, bir

sonraki agamaya olumlu etki edecek sekilde planlanmalidir.

Satis yaklagimi ve iletisim yaklagimini kapsayan pazarlama iletisimi amaclar1

asagidaki sekildedir:
° Satis1 desteklemek ve artirmak

J Kurulug ve {iriinii hakkinda farkindalik yaratmak
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J Marka farkindalig1 yaratmak

. Uriin ve kurum imajin1 gelistirmek

J Kurulus ve tirtinii hakkinda hedef kitleyi bilgilendirmek
. Hedef kitlenin tutumlarin1 etkilemek

. Uriiniin kullanim1 konusunda hedef kitleyi egitmek

J Tiiketicilere Uiriin hakkinda hatirlatma yapmak

. Tiiketici sadakati olusturmak

. Yent {iriinler sunmaya ¢alismak.

1.4.2. Pazarlama Iletisimi Unsurlan

Gilintimiizde pazarlama iletisiminde artik sadece reklam, promosyon ve kisisel
satig gibi faaliyetler algilanmamakta, bu tip tutundurma faaliyetleriyle beraber, Griin
nitelikleri ile satis ve satistan sonra verilecek hizmetleri de kapsayan genis bir kavram
akla gelmektedir. Bu yiizden pazarlama iletisimi unsurlar1 denilirken, iiriin, dagitim,

tutundurma ve fiyat gibi pazarlama karmasi elementleri de algilanmaktadir.

Pazarlama iletisiminde yer alan temel kavramlar ise asagidaki gibidir (Duran

M., http://danismend.com/kategori/altkategori/pazarlama-iletisimi-ve-stratejileri/):
. Halkla iliskiler
o Reklam
. Satis gelistirme
. Kisisel satis ve satis calisanlari

° Marka
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Uriin ambalaji, rengi, stili

Satis noktalarinin 6zelligi ve yeri
Miisteri hizmetleri

Satis sonrasi hizmetler
Dogrudan pazarlama

Dolayli pazarlama

Yeni iiriin gelistirme

Pazarlama arastirmasi

1.4.3. Pazarlama iletisimi Stratejileri

Pazarlama iletisimi stratejisi, pazarlama iletisiminin nasil kurulacaginin

planlanmas1 anlamma gelmektedir. Pazarlama iletisimi stratejisi, pazarlama iletisiminin

amagclarina ulagsmasini saglayacak yontemlerin belirlenmesiyle alakalidir.

Pazarlama iletisiminde strateji gelistirirken, imkan ve kaynaklarin birbiriyle

uyumuna ve c¢aligmalar arasinda biitiinliik olmasma dikkat edilmelidir. Bu sekilde

planlanacak bir biitlinlesik pazarlama iletisimi stratejisi asagidaki basamaklardan

olusmaktadir (Duran M., http://danismend.com/kategori/altkategori/pazarlama-iletisimi-

ve-stratejileri/):

belirlemek,

[ ]
belirlemek,
[ ]

Pazarlama iletisimi stratejisinde degerlendirilecek hedef kitleyi

Kurulus amaglarina gore en etkili mesaj iletebilecek iletisim araglarini

Kurulacak iletisimin yerini ve zamanin1 belirlemek,

Kullanilacak pazarlama iletisimi karmasmi ve biitgenin  nasil

kullanilacagini belirlemek.

Pazarlama iletisimi imkanlarin1 degerlendirmek,
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. Pazarlama iletisimi kaynaklarini arastirip analizini yapmak,
. Pazarlama iletisimi hedeflerini belirlemek,
o Alternatif pazarlama iletisimi stratejileri planlamak,

. Klasik pazarlama iletisimi faaliyetlerinden farklilik gdstermek.

Pazarlama iletisimi stratejileri temel olarak; imaj-kimlik stratejisi, Griin — yarar

stratejisi, imaj — ve tiriin konumlandirma stratejisi faaliyetleri olarak lige ayrilmaktadir.
1- Uruin — Yarar Stratejisi

Uriin — yarar stratejisi, iiriin niteliklerini ve tiiketiciye yararini iletmek igin

planlanmaktadir. Bu strateji, iiriin 6zellikleri ve fonksiyonlari tizerine odaklanmaktadir.

Urlin - varar stratejisinin amaci, ticari organizasyonun kendi iiriiniinii
pazarlarda digerler iirlinlerden farkli kilan 6zelligi bulmaya calismaktir. Bunun ig¢in
kurulus, yonetimsel tecriibeler ve tiiketici arastirmalar1 ile, iirliniin tiiketicilerin

ihtiyaglarini karsilayabilecek 6zelliklerini gelistirmeye caligmaktadir.
2- Imaj — Kimlik Stratejisi

Imaj-kimlik stratejisinin ana amaci, kurulusun markasmi diger markalardan
farklilastirarak tiiketicilerin beyninde marka imaj1 olusturmaktir. Uriin-yarar stratejisi,
drtnun niteliklerini  kullanarak Grlin farklih@ini iletirken, imaj stratejisi, tiriinde
farkliliklar yaratarak basarili bir iiriin stratejisi olusturmak iizerine yogunlagmaktadir.
Imaj stratejisinde basarili olabilmek ise, kurulusun biitiin iletisim degiskenlerinin

koordinasyonuna ve biitlinlestirmesine baglhdir.

Kimlik stratejisi, imaj stratejisinin daha genis seklidir. Kimlik stratejisinde
hedef, marka imajin1 gelistirmektir. Bu strateji ile, kimlige dnem veren tiiketicilerin
zihninde farkli bir marka imaji yaratmaya yogunlasiimaktadir. Imaj stratejisi Grind

merkez alirken, kimlik stratejisi tiikketiciyi merkez almaktadir.

3- Uriin Konumlandirma Stratejisi
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Uriin konumlandirma stratejisi, iiriinii rakip iiriinlerle iliskilendirerek veya
tiiketicinin zihninde yer etmis baska bir markayla bagdastirarak markay1 hedef kitlelerin
akillarinda  konumlandirmaya  odaklanan  bir  stratejidir ~ (Duran M.,

http://danismend.com/kategori/altkategori/pazarlama-iletisimi-ve-stratejileri/).

1.5. Halkla iliskiler ve Pazarlama Iliskisi

MPR (Marketing Public Relations), yani pazarlama yonli halkla iliskiler
kavram, 1980’lerden itibaren giderek artan siklikta kullanilmaya baglanmistir. Bu
kavramm ilk kullanimi, halkla iligkiler alaninda pazarlama faaliyetlerini desteklemek
amaciyla Amerika’da baglamistir. Bazi uzmanlar ise, MPR’1n halkla iligkilerden farkli
bir alan oldugunu, halkla iligkilerin bu faaliyetinin 6zerklik kazandigini, pazarlama
faaliyetini kapsamayan kamuyla halkla iliskilerin ayr1 bir alan olmasi gerektigini

belirtmislerdir (Black S., 1995).

Halkla iliskilerin pazarlama i¢inde 6nemli bir rol oynamasinda, tiiketiciye olan
ihtiyacin 6n plana ¢ikmasi, markalasmanin hizla yayilmasi ve tiiketici-kurulus

iletisiminin pazarlamada deger kazanmasi etken olmustur.

Halkla iliskiler, pazarlama i¢inde 6nemli bir yer edinmesi ve kuruluslara olan
yardimi ile “Pazarlama Yonlii Halkla iliskiler”, kuruluslar arasinda iletisim saglamasi
ile de “Kurumsal Halkla iliskiler” olarak ikiye ayrilmaktadir. Semasal boyutu da

asagida gosterilmistir.

Pazarlama yonlii halkla iligkiler, kurulus, marka veya tirtin isminin herhangi bir
harcama yapilmadan medyada yer almasini saglayan, sadece “duyuru” faaliyeti yapan
eski anlayist degistirmistir. Amaci kaliteli kurumsal imaj olusturmak ve profesyonel
tanitim yontemleri kullanarak, kurulusun cesitli hedef kitlelerle iletisimini gelistirmek
olan daha ¢ok uygulamay1 kapsayan bir hal almistir. Ancak halkla iligkiler, yine de
duyuru yonteminden sikca faydalanmaktadir. Halkla iligkiler gilinlimiizde basini,
irtin/hizmet tanitimi, hedef kitlelerle iletisim kurmak, kurumsal iletisim (corporate

communication) kurmak, lobi faaliyetleri yapmak ve kurumsal imaj olusturmak gibi
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faaliyetler icin yogun olarak kullanan bir alan haline gelmistir. Artik ¢ogu kurulus,
halkla iligkiler departmanlarinin pazarlamaya yonelik ¢aligmasini istemekte; bazi ticari
organizasyonlar ise, Uriin/hizmet tanitimi, kurumsal tanitim yapmak ve kurumsal
imajlarini desteklemek amaciyla MPR adi verilen 6zel departmanlar kurmakta ya da
MPR hizmeti veren 6zel halkla iliskiler firmalariyla anlasma yaparak caligmaktadirlar

(Kotler ve Armstrong, 1994).

Halkla iliskilerin bir dali olan “Pazarlama Amacli Halkla iliskiler (Marketing
Public Relations veya kisaca MPR)” konusunda, 1991 yilinda yaymnlanmaya baslayan
“The Marketer’s Guide to Public Relations (Pazarlamacmimn Halkla Iliskiler Rehberi)”
isimli kitabinda ABD’li akademisyen Thomas L.Harris, bircok ticari organizasyonu
inceleyerek, bu organizasyonlarin reklama ihtiyag duymadan, yalnizca halkla iligkiler
calismalariyla iirlin satismi artirdiklarmi gézlemlemis ve ilk kez MPR tanimmi su
sekilde yapmastir: “Tiiketicilerin ihtiyag¢larini, isteklerini, meraklarin ve ilgilerini sirketlerin
trtinleriyle ozdeslestiren, giivenilir bilgi iletisimi ve izlenimleriyle tiiketici tatminini ve satin

almayr tegvik eden halkla iliskiler programlarini planlama, yiiriitme ve degerlendirme

stirecidir” (Harris ve Whalen, 2006).

Haris (1991), pazarlama amagh halkla iliskileri, tiiketicilerin sirket
iirlinlerinden/hizmetlerinden tatmin olmasini saglamak ve onlar1 {riinleri/hizmetleri
satin almaya cesaretlendirmek i¢in programlar planlama, uygulama ve degerlendirme
stireci olarak tanimlamistir. Pazarlama amacli halkla iligkilerin maliyeti reklama gore
daha diisiik ve inanilirhig1 daha fazladir; inanilirhiginin daha fazla olmasinin sebebi ise,

mesaj ve bilgilerin genellikle gazeteciler tarafindan getirilmesinden kaynaklanmaktadir.

Son zamanlarda sirketler i¢in, pazarlama amaclh halkla iligkiler gittikce dnem
kazanmis ve kurumsal itibar yonetiminden sonra halkla iligkilerde ikinci sirada yer
almaya baslamistir (Yimaz ve Karademirlidag, 2005). Pazarlama amacli halkla

iliskilerin bu kadar 6nemli hale gelmesinin sebepleri su sekildedir:
1. Halkla iligkilerin, pazarlama ve medya konusundaki roliiniin artmasi

2. Sirketlerin kiiresel rekabette pazarlama amagh halkla iligkilerin 6neminin

arttigin1 farketmeleri
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3. Endiistrinin hizla biiyiimesi

4. Akademik cevrelerin halkla iligkilere ilgisinin artmas1 (Haris, 1991).

Pazarlama amacli halkla iligkiler, asagidaki gibi amagclar dogrultusunda

kullanilmaktadir:

° Tuketicinin givenini kazanmak,

° Yeni lirlin tanitima,
J Mevcut lriinleri canlandirmak veya tekrar konumlandirmak,
. Hedef kitlenin iiriinlerle ilgilenmesini saglamak veya mevcut ilgilerinin

devamini saglamak,
. Reklam erisimini artirmak,
. Pazar gliclendirmek,
. Perakendecilerin destegini kazanmak,
. Satiglar1 artirmak,
. Sponsorluk alimarak marka farkindalig1 saglamak,
. Risk altinda bulunan iiriinleri gli¢lendirmek,
Hedef kitlelere erigmek i¢in yeni yollar yaratmak (Shimp, 2003).

Kocabas, Elden ve Celebi (1999), halkla iliskiler ve pazarlama iliskisini bes

¢esit modelle agiklamiglardir:

1) “Ayn1 ama Esit Islevler Modeli”: Eski bakis agisina gore, halkla iliskiler
ile pazarlama, roller ve bakis agilar1 yoniinden birbirinden ayrilmaktadir. Pazarlama, kar

amac1 giliderek tiiketici ihtiyaglarini saptamak ve bu ihtiyaglar1 karsilamak ig¢in
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yapilmakta; halkla iliskiler ise, kurulusun hedeflerine ulagsmasi i¢in, kurulustan hedef

kitleye iyi niyetin aktarilmasini temsil etmekteydi.

2) “Esit ama Kesisen Islevler Modeli”: Bu modelde, halkla iliskiler ve
pazarlama farkli alanlardir; ancak temellerinde bir¢ok ortak noktalar barindirdiklar: 6ne
strtilmiistiir. Misteri iliskileri ve {riin/hizmet tanitimi, ortak faaliyetlerine 6rnek

olusturmaktadir.

3) “Pazarlamanin Agir Bastign islevler Modeli”: Bu modelde, halkla
iliskilerin, firmalarin {irtin/hizmet pazarlamasmi kolaylastirdigi ve aslinda bunun i¢in
var oldugu yaklasimi bulunmaktadir. Bu diisiince tarzina karsi en biiyiik elestiriler
Ehling, White ve Grunig (1992)’den gelmistir. Onlara gore halkla iliskiler ve
pazarlama, modern organizasyonlar i¢in ayr1 ayri ciddiye alimmasi gereken islevlere
sahip iki alandir. Halkla iligkiler ve pazarlama, organizasyonlarda birbirinden tamamen
ayr1 islevlere sahipmis gibi goriinseler bile, halkla iligkiler, pazarlama emri altinda
kaldig: siirece gergek islevlerini yiiriitemez. Bir organizasyonda halkla iligkiler sadece
pazarlamanin bir alan1 olarak goriiliirse, halkla iliskiler uzmanlarmim gorevleri fazla
basite indirgenerek tanimlanir ve bdylece organizasyon, Onemli gruplarla iliski ve

iletisimleri yoneten ¢ok giiclii bir mekanizmadan yoksun kalmig olur (Ehling vd., 1992).

4) “Halkla Iliskilerin Agir Bastig1 Islevler Modeli”: Bu modelde, igiincii
modelin aksine bazi durumlarda da pazarlamanin, halkla iligkilerin alt fonksiyonu
oldugu var sayilmistir. Bu modeldeki goriis, ticari organizasyonun basarisini nelere
bagladigi (miisteriler, ¢alisanlar, ortaklar, paydaslar, hiikiimet gibi) ve nasil
degerlendirdigine odaklanmaktadir. Modeldeki baskin diisiinceye gore pazarlama, iyi

niyet aktarimi i¢in halkla iligkilerin hakimiyetinde olmalidir.

5) “Pazarlama ve Halkla iliskilerin Esit Islevler Modeli”: Bu modelin
bakis acisi, halkla iliskiler ve pazarlamanin yOntemleri birbirine benzeyen ve

birbirinden ayrilamayacak iki faaliyet alan1 oldugu seklindedir.

Alkollii i¢ecek ve tiitlin gibi bazi flrlinlerin tanitimmda halkla iligkiler
disindaki pazarlama yontemlerinin kullanimi yasaktir ve bu durumda halkla iliskiler

pazarlama iletisimi konusunda etkin olarak kullanilabilmektedir. Ayrica halkla
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iliskilerin, diger pazarlama iletisimi yontemlerinin kullaniminda da giiclendirici bir
etkisi bulunmaktadir. Halkla iligskiler ve diger pazarlama iletisimi yontemlerinin
planlanarak birlikte kullanimi, pazarda iiriin/hizmetin satiglarini artirmanin yani sira,
iiriin‘hizmetin imajin1 gliclendirmekte ve uzun siire bu imajm etkisini devam ettirmeyi
saglamaktadir. Ozellikle kriz yonetiminde halkla iliskiler, pazarlamaya biiyiik destek
saglamaktadir. Firma ve marka imajinin tehlikeye girdigi durumlarda, “reaktif PR” ad1
verilen “diizeltici halkla iligkiler” devreye girmekte ve etkili strateji kullanimiyla,
meydana gelmis olumsuz kaniyr diizeltebilmektedir. Halkla iligkiler disindaki diger
pazarlama yontemlerinin daha fazla maliyetli olmasi da halkla iliskiler etkinliklerinin
devreye girmesinin gerekli oldugunu gostermektedir. Pazarlama yonlii halkla iliskilerin
kamuoyunda firma, iirlin ve hizmet imajlar1 hakkinda olumlu sdylentiler ¢ikmasini

saglamasi da, halkla iligkilerin 6nemli bir bagka yararidir.

Pazarlamada hedef kitlenin ve 1iyi iligkiler gelistirilmesi gereken
kisiler/kurumlarin 6nceden belirlenmesi konusu da pazarlama yonlii halkla iliskilerin
baslica gorevlerindendir. Bazen, halkla iligskilerden, pazarlamayla ilgili kitaplarda da
yardimci bir islev olarak bahsedilmektedir. Konuyla ilgili olarak Shirley Harrison
(1995), halkla iliskilerin firmanin hedef kitlesini saptama ve hedef kitlenin ihtiyaglarini
belirleme konusunda 6nemli rol oynadigma katildigini, ancak, halkla iligkilerin sadece
pazarlamanin bir dali oldugu goriisiine siddetle kars1 ¢iktigini belirtmistir; ¢iinkii halkla
iligkiler, sadece tutundurma, reklam ve duyuru etkinliklerinden olusmus bir alan

degildir ve bu konu siklikla pazarlama uzmanlari tarafindan karistirilmaktadir.

Halkla iligkiler, pazarlamada iirtin/hizmetin hedef kitleye ne sekilde
ulastirilmast  gerektigine dair kararlarin alinmasinda etkili olarak pazarlama
faaliyetlerine yardimci olmaktadir. Ciinkii iiriin/hizmetin pazarlanmasi konusunda yer-
zaman kararlari, tirlin/hizmet satisa sunulmadan once planlanmis olmalidir. Halkla
iliskiler, pazarlama karmasi icinde sergiler, tanitim faaliyetleri ve 0Ozel etkinlikler
diizenleyerek hedef Kkitlenin dikkatini ¢ekme konusunda pazarlamaya yardimci

olmaktadir (Baskin vd., 1997).

MPR, pazarlamada iletisim yontemlerinin biitliniiniin basaril bir bileskesidir.

Ticari organizasyonlarin satiy ve pazarlama hedeflerine ulagmalarina yardimci
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olmaktadir. Zamanla duyuru (publicity), halkla iligkiler, reklam ve promosyon gibi
bircok iletisim yOnteminin kati sinirlar1 esneklesmis ve biitiin farkli iletisim
yontemlerini kapsayan sekilde MPR ortaya ¢ikmistir. MPR’1in ¢ok tercih edilen bir
iletisim araci haline gelmesi, halkla iliskiler firmalarinin sadece reklam ajanslarmin
sagladig1 birgok pazarlama yontemini kullanmaya baslayarak biylimeleri ve reklam
ajanslarinin da halkla iligkiler firmalar1 tarafindan gergeklestirilen duyuru vb. hizmetleri
kapsayacak sekilde tekrar yapilanmalar1 sayesinde gergeklesmistir. Bu durum, bazi
biiyiik kiiresel reklam ajanslarmin halkla iliskiler firmalarmi biinyelerine katmalar1 ve
tiiketicilerine daha 1yi hizmet verebilmek amaciyla ortak ¢aligmalar yapmalarina sebep

olmustur (Rene A.H.J., 1995).

Pazarlama yonlii halkla iligkiler, tiiketicilerin istek ve ihtiyag¢lari dogrultusunda
ticari organizasyonun ve Uriin/hizmetlerin kimligini belirleme, giivenilir bilgi aktarimi
ve dogru iletisim kurma araciligiyla tiiketiciyi satin almaya cesaretlendiren planlama,
uygulama ve degerlendirme siireglerinin tiimiinii iceren bir faaliyet alanidir (Harris T.,
1998). Bu tanima gore, MPR sadece firmanin maliyetlerinin azaltilmasindan dogan bir
sonu¢ olarak goriilmemelidir; halkla iligkiler, fiyatlarmn siirekli tiiketici aleyhine
artmasimi engelleyici bir bakis agisiyla hareket edebilmeli ve toplumsal sorumlulugun

gereklerini Ustlenmelidir.

Ozellikle pazarlama ydnlii halkla iliskilerin, organizasyonlarin insan sagligina
zarar verebilecek Uriin/hizmetlerini denetleyen, standartlara uyup uymadigini kontrol
eden, c¢evreye verilebilecek zararlar1 giderilmesini saglayan projeler gelistirerek
uygulayan, tiiketicilerin iirlin veya hizmetler hakkindaki sikayetlerini arastirarak kayit

altna alan bir departman olmas1 gerekmektedir.

Halkla iligkiler, 1990’l1 yillardan itibaren pazarlama iletisiminde Onem
kazanmaya baslamistir ve bunun Tiirkiye’yi de etkilemis olan bazi ana kiiresel sebepleri
bulunmaktadir. Baslica sebeplerden biri, 1991 yilinda Sovyetler Birligi’nin dagilisiyla
“kapitalist serbest piyasa ekonomisi” anlayisinin tiim diinyaya yayilmis olmasidir.
Sovyetler Birligi’nin dagilmasiyla, eski Sovyet Blogundaki iilkeler, Cin ve bazi dogu

Avrupa iilkeleri gibi tlilkeler, kiiresel pazarda rekabet ortamina girmislerdir.
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Ekonominin gittikce kiiresellesmesiyle wuluslar arasi1 pazarlarda {iriinler
cesitlenmeye, bollasmaya baslamis, tiiketicilerin iirtin segenekleri de biyiuk oranda
artmustir. Ozellikle yeniliklere daha acik olan geng tiiketiciler, kolaylikla marka
aliskanliklarin1  degistirmeye baslamiglardir. 1991 yilindan Once, pazarlamacilar
iriin‘hizmetlerinin  tanitimmni1  genellikle reklam yoluyla yapmaktaydilar; ancak
kiiresellesen diinyada yalnizca reklam, tanitim igin yeterli olmamaya, iirin/hizmetlerin
markalasarak farklilagabilmesi i¢in kalitenin artirilmasi, uygun fiyat belirlemesi,
dagitim ve daha soyut o6zelliklerin dikkate almmmasi gibi faaliyetler 6nem kazanmaya

baslamustir.

Kiiresel pazarlarda iiriin ¢esitlerinin artisiyla beraber reklam maliyetleri de
artmaya baslamistir. Ayrica, televizyon kanallarin, programlarin, gazete ve dergilerin
artisiyla izleyici kitleleri ¢esitlenerek dagmiklagsmaya baslamis, reklam kalabaligi
gittikce artmustir. Reklam kirliligi arttikca da, reklamlarda verilen mesajlarin
dogrulugunun kanitlanmasi talebi eskiye oranla artmaya baglamis, firmalarm sosyal
sorumluluklarini yerine getirip getirmedikleri daha ¢ok sorgulanmaya baslamistir. Sivil
toplum kuruluslar1 ve tiiketici haklar1 giin gectikge onem kazanmaya basglamig, 1970-
1980’lerin aksine, tiiketiciler aldiklar1 iirtin sorunlu ¢iktiginda sikayet edebilmeye
baslamislardir. Devletin, iiriin kontrollerindeki etkisi ve tiiketici haklarini koruma
konusunda aldigi yasal onlemler artmistir. Basinda da tiiketicilerle ilgili sayfalar ve
tilketici yazarlar1 artmug, irlnlerin olumsuzluklariyla ilgili haberler hizla basma
aktarilmaya baglamistir. Medyanin ise, kiiresel bir 0Ozgiiven kazanarak, ticari
organizasyonlara yonelik elestirileri artmaya baslamustir. Internet gibi haberlesme
teknolojilerinin yaygilasmasiyla marka, tiirlin ve hizmetler hakkindaki olumsuz
haberler hizla agizdan agza yayilmaya baslamis; artik gizli saklilik kavrami azalmstur.
Halkla iligkilerde duyurumlarin reklamdan daha az maliyetli olmasi1 ve halkla iligkilerin
Olgiilebilir bir is disiplini oldugu yoniindeki genel kani, halkla iliskilerin is ¢evreleri,
akademisyenler ve kamuoyu tarafindan daha fazla benimsenmesini saglamistir. Biitiin
bu gelismeler, halkla iligkiler ve pazarlama iletisimi arasindaki bagi gii¢lendirmis ve
hizla biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi1 benimsenmeye baslamistir (Tungel H.,
2011).
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Sekil 2: Halkla Iliskiler ve Pazarlama Iliskisi

(Kitchen ve Papasolomou, 1997)
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2. KURESEL PAZARA YONELIK HALKLA ILISKILERIN
OZELLIKLERI

Ticari organizasyonlarin uluslararast boyutta hizmet ve iiriin degistirme
becerileri, tretimlerini degisik iilkelere kaydirmalarini saglamaktadir ve sirket
yoneticileri gelir artislari, teknolojik gelismeler, serbest piyasa, serbest dolagim ve
iilkeler arasindaki ortak yasal diizenlemelerin artmasi sayesinde gelismis olan etkili
kiiresel yoneticilik kurallarini tilkelerinin disina ¢ikarak daha iyi 6grenmektedirler
(Daniels vd., 2002). Bu anlamda, halkla iliskilerin kiiresel a¢ilimda sirketlere biiyiik
katkis1 olabilmektedir.

Kiiresellesme nedenleri ile kiiresel pazarlara agilan ticari organizasyonlarin
faaliyetleri arasindaki baglanti, halkla iligkilerin de kiiresellesmesinin sebeplerini agik¢a

gostermektedir:

Teknolojik gelismeler

/ N\

Sinir &tesi hareketlerin ] Gelirlerin artmasi J

serbestlesmesi
\ Ulkeler arasinda /

miisterek diizenlemeler

|

Kiiresellesme Yéniinde Nedenler

[ Uluslararasi ticaret J

Sekil 3: Halkla Iliskilerin Kiiresellesme Sebepleri

“Uluslararasi Ticaret Ile Kiiresellesme Yoniinde Nedenler Arasindaki Karsilikl

Etkilesim” (Daniels vd., 2002).
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Sekil 3’e gore, kiiresellesmeye yol agan baglica sebepler, erisim kolayligi
saglayan teknolojik gelismeler, hizmet/iirlin satiglarinda iilke sinirlarinin engel olmaktan
cikmasi, sermaye sahiplerinin gelirlerinin yilikselmesi ve kiiresel ticareti kolaylastiran
yasal duzenlemelerin yapilmasidir. Kiiresellesme etmenlerinin ortaya ¢ikisindan sonra,
ticari organizasyonlar girigsimcilik faaliyetlerini diinya genelinde uygulama c¢abalarina
baslamiglardir. Diinya geneline yayilan girisimcilik faaliyetlerinde halkla iligkilerin
roll, pazarlara girilecek iilkelerde adina galistiklart marka ya da firmay1 giizel tanitarak,
pazarda marka ya da firmayir o iilkenin toplumsal degerlerini de goz Oniinde

bulundurmak sartiyla, kiiresel yonde sekillendirmektir.

Kiiresellesme kavramimin pazarlama yoniinden yorumlanmasi, yani “pazarlama
karmasmin standardizasyonu” ifadesinin pazarlama kavramma dahil edilmesi, yaklasik
40 yillik bir siiregte gergeklesmistir. Kiiresel pazarlama kavrami, diinyada ilk olarak
1983 yilinda Theodore Levitt tarafindan yazilmis olan “Globalization of Markets” isimli
makaleyle ele alinmaya baslanmistir. Makaleye gore diinya, benzer iiriinler ve benzer
yasam tarzlariyla kiiresel bir pazar haline gelmektedir ve bu kiiresel pazarda
benzerlikler, farkliliklardan fazladir. Makaledeki bakis agisia gore, tum diinya tlkeleri
tek bir pazar seklinde goriilmeli, iirtinler, birey ve iilkeleri ayirt etmeden iiretilerek
pazarlanmalidir. Kiiresel sirketler, kiiltlirler arasindaki farkliliklar1 goz ardi etmeli ve

diinyay1 kiiresellestiren ortak istekler lizerine yogunlasmalidirlar (Levitt T., 1983).

Kotler (2000) gore ise, Levitt’in kiiresel pazarlama yaklasimima tamamen zit
sekilde, onem ve karlilik derecesine gore, tiiketici isteklerini anlayarak markalar
farklilastrmak  gerekmektedir. Bu yaklasima gore, pazarlama tamamen bir
farklilagsmadan ibarettir ve bu farkliliklar1 gérmezden gelmek, pazarlama kavraminin

temelini yok etmek anlamina gelmektedir.

Pazarlama kavraminda kiiresellesmeden etkilenen en 6nemli unsur olan kiiltiir,
ticari organizasyonlar1 yeni stratejiler gelistirmek zorunda birakmaktadir (McCort ve
Malhotra, 2001). Kiiltiirlerdeki farkliliklar, ticari organizasyonlar1 dogrudan etkileyen
bir unsur oldugu icin kuruluslar, liretim ve pazarlamasini bu farkliliklar1 gozeterek
yapabildigi kadar kiiresel pazarda basarili olabilmektedirler. Bundan dolayi, kiiresel

pazarda capraz kiiltiirel arastirmalar 6nemlidir. Kiiltiirel arastirmalar sayesinde, ulusal
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ve uluslar arasi kiiltiirel degisimler gozlemlenerek uygun olabilecek hizmet/iirtinler

etkili sekilde gelistirilebilmektedir (Tek O.B., 1999).

Kiiresellesmeyle artan rekabet ortamiyla beraber, kuruluslar i¢in yeni risk ve
tehditler de ortaya ¢ikmistir. Ekonomide ve teknolojideki gelismeler de kuruluslarin
cevresel etmenlere bagimliligini ve halkin destegine ihtiyaglarmi artrmistir. Kuruluslar
kiiresel rekabet ortaminda varliklarin1 devam ettirebilmek ve hizli bir sekilde degisen
ekonomik sartlara ayak uydurabilmek i¢in artik kamuoyunun ve tiiketicilerin destegine
ihtiya¢ duymaktadirlar. Yogun rekabet ortaminda ve hizla degisen ekonomik sartlarda
kriz yasayan kuruluslarin durumu daha vahimdir; kuruluslarin béyle zor durumlardan en
az hasar1 alarak krizden Onceki durumlarma geri donebilmelerinde en biiyiik
gorevlerden biri halkla iliskilere diismektedir; ¢iinkii boyle zor durumlarda, global
rekabet ortami degiskenlerinin bilinmesi, ekonomik ve siyasi dengelerin dogru sekilde

analiz edilebilmesi gerekmektedir (Ozkan A.,2009).

Kiresellesme ve kiresel kavramlar1 genellikle, uluslararasi ve ¢ok uluslu olma
anlaminda algilanmaktadir. Aslinda, uluslararasi firma denilince akla, sadece hizmetleri
ulusal smnirlar1 asan hizmet firmalar1 gelmelidir. Bir sirketin kiiresel oldugundan
bahsedilebilmesi igin, o sirketin tim dinya Ulkelerinin kultirlerine, dillerine, para
birimlerine, siyasal ve hukuki sistemlerine ve kamu politikalarma aykir1 diismeyecek ve
hitap edebilecek sekilde iirlin iiretebiliyor olmasi gerekmektedir. Kiiresel bir firmada,
ancak farkli iilkelerden ¢alisanlar ve yoneticiler de bulunuyorsa o firmaya tam olarak

global firma denilebilmektedir.

Glinlimiiz kiiresellesen diinyasinda, pazarlama karmasinin olusturulma ve
uygulama siireclerinde artik farkli diinya iilkeleri, degisik hayat tarzlari, farkl kiiltiirler,
cografi farklhiliklar gibi etmenler g6z Oniinde tutulmakta ve pazarlama stratejileri boyle

genis bir kapsamda planlanmaktadir.

Bir sirket, iki sebepten dis pazarlara girmektedir; bu sebeplerden ilki, i¢
pazardaki is firsatlarmin tilkenmesi ya da azalmasidir. Diger sebep ise, pazarlanacak
iiriin i¢in dis pazarlarda biiyiik pazarlama olanaklarmmin bulunmasidir. Diinya ¢apinda

ticaretin gittikce genisleyip gelismesi de, ticari organizasyonlarin diinya capimnda
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pazarlama yapmayi dilisinmeye baslamalarina ve kiiresel pazarlama kavramini
benimsemelerine yol agmustir. Diinya sirketleri bu sekilde, uluslararasi etkilesime
acilmis ve daha c¢ok kar edebilmek i¢in dis pazar firsatlarin1 kullanmaya baslamiglardir

(Vartanyan A., 2005).
2.1. Halkla Tliskilerin Kiiresel Pazarlama iletisimindeki Artan Onemi

Kiiresel pazarlama iletisiminin giinden giine dneminin artmasi, halkla iligskiler
faaliyetlerini de etkilemektedir. Halkla iligkilerin sorumluluklar: artik kiiresel boyutlara
ulagtigindan, sadece medya ile iliskiler kurmaktan bagka, ticari organizasyonlar igin
kiiresel pazarlarda uzlasma yaratmak, karsilikli giiven ve anlayis ortami olusturmak,
farkli milletlerden tiiketicilerin de goriisiinii etkilemek, meydana gelebilecek catigmalara
kars1 onceden onlem almak gibi gorevleri bulunmaktadir. Halkla iliskilerin de artik
ulusal sinirlar1 asan sorumluluklarindan dolayi, halkla iliskiler faaliyetlerine yapilan

harcamalar, her gecen giin kayda deger oranda artmaktadir.

Kiiresellesmenin sosyal yasamin tiim alanlarim1 etkilemesi gibi, farkli
devletlerin iligkileri ve kiiresel organizasyonlarin iizerinde de kayda deger etkileri
bulunmaktadir. Farkli devletlerin ve iilke halklarinin kiiresel sirketlere bakis agisini
etkilemek ve bu konularda pozitif tutumlar gelistirmek agisindan halkla iligkilerin
uluslar arasi islevleri ¢ok oOnemlidir. Sirket markalarmin kiiresel pazarlara giris
stirecinde hizmet/iiriinlerin basariyla pazarlanmasinda halkla iligkiler faaliyetlerinin

onemi blydktar.

Sirketler, kiiresel pazarlara giris silireglerinde kabul edilmek, hizmet/iiriinlerinin
daha ¢ok taninmasini saglamak ve diger biiyiik kiiresel sirketlerle rekabette kalabilmek
icin geleneksel halkla iliskilerin faaliyetlerinden yararlanmaktadirlar. Ancak,
kiiresellesmenin etkisiyle halkla iliskiler, giiniimiizde ticari sergiler ve fuar gibi
faaliyetleri kiiresel pazarlamada daha ¢ok ve etkili bir sekilde tutundurma araglar1 olarak
kullanmaya baslamistir. Ticari sergi ve fuarlar, cesitli iilkelerden miisteri ve
pazarlamacilarin bulustugu, hizmet/iirinlerin sergilendigi, yeniliklerden haberdar eden
ve potansiyel tiiketicilerle tanisma olanagi saglayan faaliyetlerdir. Ticari sergi ve

fuarlar, daha ¢ok ihracat yoluyla kiiresel pazarlara acilma konusunda biiyiik 6lgiide
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olanak yaratmakta ve bu ylizden endiistriyel hizmet/liriinleri pazarlama agisindan giin

gectikce daha ¢ok dnem kazanmaktadirlar (Er 1., vd., 2013).

2.2. Kuresel Pazarlamanin Hizlanmasimin Sebepleri

Her alanda yasanan kiiresellesme

. Ulusal sinirlarin yaptirim giiciiniin diigmesi

. Internetin ve yeni teknolojilerin yaygmlasmasi

. Para piyasalarinda olusan hareketlilik ve biitiinlesme.

o Akil giicline dayal sermayenin gelisimi (Vartanyan A., 2005).

Kiiresel pazarlama kavrami, diinya ekonomisinin degisimiyle birlikte
baslamistir. Sovyetler Birliginde Demir Perdenin yikilmasindan sonra sadece AB, ABD
ve Pasifik Ulkeleri olmak Ulzere ii¢ bolgenin ekonomisi tam olarak ayakta kalmay1
basarabilmistir. Ozellikle ABD’de soguk savasin ardindan, uzun siireli bir biiyiime,
diisiik oranda igsizlik ve dislik enflasyon devri yasanmaya baglamistir. Bu siirecin
sonucunda para piyasalarina itimat artarak sermaye birikimi azalmaya baslamis;
biriktirilen sermayeler daha fazla getiri saglamak icin risk goze alinarak ABD’nin disma

aktarilmaya baslanmistir (Farina vd., 2013).

Bu durumlardan dolayi, firmalarin sosyal paydaslari i¢in deger yaratma 6zelligi
aranir hale gelmistir. Deger yaratma 6zelligi, firmalar i¢in gittikce dnem kazanmaya
baslamistir; clinkii deger yaratan firmalarin pazar paylar1 artmis ve pazar pay1 yiiksek
olan firmalar, daha kolay kredi almaya baslamislardir. Kendilerini deger yaratmaya
mecbur hisseden firmalar, galisanlarinda daha fazla nitelik aramaya baslamislar ve
yaptiklar1 isi diinyanin her iilkesinde ayn1 sekilde yapabilecek c¢aligan bulma arayisina

girmiglerdir.

Yabanci sermaye daha ¢ok dogru yonetilen giiclii ticari organizasyonlara

aktarilmaya baslandig1 i¢in, firmalar diinyanin her yerinde standart sekilde idare
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edilmeye baglanmistir. Bu durumda kisaca, ekonomideki degisiklik, ticari

organizasyonlarin yonetim ve is yapis sekillerini de etkilemeye baglamigtir.

Kiiresellesmeyle birlikte kiiresel rekabet gelismis ve ¢ogu iilke bu kiiresel
rekabetten paymi almak istemeye baslamistir. Bu durum da, ulusalligin ve devlet
yaptiriminin  etkisinin azalmasma yol agmistir. Giiniimiizde ilke devletleri, ilke
sermayelerinin kiresel olarak rekabet edebilmesi i¢in bilgi iletisimi, alt yap1 ve doviz

kurlar1 iizerindeki yonetimlerini yok etme derecesinde azaltmaktadirlar.

Kiiresellesmeyle birlikte gelisen teknoloji ise, tiim insanlarin kiiresel
imkanlardan yararlanabilmesini ve bilgiye ulasim kolayligi yaratarak insanlarin
donanimlarinin artmasini saglamistir. Bilginin serbest kalmasiyla insanlar da daha
benzer yasam tarzlar1 ve donanima sahip olmaya baslamis ve yeni firsatlarla yeni
kazang yollar1 olusmaya baslamistir. Kiiresellesmenin 1990’11 yillarda hiz kazanmasiyla
birlikte, ¢cok uluslu ticari organizasyonlar daha da giiglenmis, pazarlar dis rekabete
acilmis, Dogu Avrupa iilkelerinin pazarlari gibi yeni pazarlar serbest pazarlara agilmis,
bu sekilde kiiresel rekabet daha siddetli hale gelmistir. 1990 yillarinin sonundan
itibaren, giic dengeleri iireticilerden tiiketicilerin eline ge¢mis, ekonominin durumu,
tiikketicilerin gelir seviyeleri ve ruh halleri tarafindan belirlenir hale gelmistir (Farina

vd., 2013).

Yeni kiiresel diinyada ¢ogu ticari organizasyonun gelecegi tiiketicilerin
elindedir; ¢linkii artik tiiketicilerin se¢enekleri artmis ve ancak miikemmel hizmet/iiriin

ve uygun fiyatlar icin harcamak istemektedirler.

Giiniimiizde, teknolojinin internet gibi, sagladigi yeni imkanlarla tiiketiciler,
kendi tilkelerinden baska iilkelerden de iirlin/hizmet satin almaktadirlar. Bu durum da,
kiiresel rekabet diizeyini ve tiiketici beklentilerini belirlemekte etkili olmaktadir.
Tiiketiciler artik diinyanim en iyi iiriin/hizmetlerin farkindadirlar ve ulusal pazarlarinda
da ayni kalitede iirlin/hizmet beklemektedirler. Diinyanin en iyi ticari organizasyonlart,

yerel pazarlar1 kadar, kiiresel pazarlar1 da yakindan inceleyip takip etmektedirler.
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2.3. Kiiresellesmenin Pazarlama Anlayisina Etkileri

Kiiresellesme sonucu artan rekabet ortaminda iriinlerin ayakta Kkalabilme
stireleri kisalmis, Uiriin benzerlikleri artmig ve tiiketiciler tercih yapmak, kuruluslar ise,
rakiplerinden siyrilarak basarili olabilmek i¢in hizmet veya iiriinlerde fark yaratmak
zorunda kalmaya baglamiglardir. Kiiresellesen diinyada sirketlerin bagarili olabilmeleri
icin faaliyet gosterdikleri pazarda tiiketiciler i¢in bir deger yaratmak zorundadirlar.
Gliniimiizde, deger ekonomisinin dneminin artmasi sonucu, pazarlama yonli halkla
iliskiler ¢alismalarmnin 6nemli amaglarindan biri, kurulusa deger katacak faaliyetlerde

bulunmaktir (Vartanyan A., 2005).
- 4P’nin yerini 4C’ye Birakmasi

Son yillarda pazarlama ve pazarlama iletisiminde yasanan gelismelerle birlikte,
pazarlamanm 4P’si 4C’ye doniismiistiir. Bu duruma gore, Product (Uriin), “Consumer
Value” (Tiiketici Degeri)’a, Place (Yer), “Convenience” (Elverislilik)’a, Price (Fiyat),
“Cost” (Deger)’a, ve Promotion (Tutundurma), “Communication (Iletisim)’a

dontismiistiir (Kotler P., 2000).
- Pazarlama ve Satis Konsepti

Kiiresel pazarlama anlayisinda ticari organizasyonlar, zamanla satis
konseptinden pazarlama konseptine ge¢gmektedirler. Satis konseptinde iiriin, sadece kar
amaclh iretilmektedir; ancak pazarlama konseptinde, kar amaci basamak basamak
gerceklestirilmektedir; oncelikle hedef kitle belirlenerek bu hedef kitlenin beklentileri
tespit edilmekte ve biitiinlesik pazarlama iletisimi uygulanmaktadir. Son olarak da, eger
hedef kitle memnun edilebilirse kar elde edilmektedir. Bu sebeple, kiiresel rekabetin
hiikiim stirdiigli giinlimiiz sartlarinda, sirketlerin yapilanmalarindan pazarlamaya kadar

her siiregte tiikketici memnuniyeti 6n planda tutulmaktadir (Kotler P., 2000).
- Pazarlama Sureclerindeki Degisim

Ulusal pazarlama anlayisinda, {irlin tretilip, fiyatlandirilip, tanitimi yapilarak
dagitilmakta ve sonrasinda gerektiginde hizmet sunulmaktaydi; ancak kiiresel

pazarlamaya gecis silirecinin yasanmasiyla beraber, tiiketici 6n plana ¢ikmis ve sadece
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iiriin iiretip satma anlayigindan, iiriin degerini yaratma ve bu degeri tiiketiciye iletme

anlayisma gecilmistir.

Deger yaratma ve iletme evresinde oncelikle ayristirma yontemiyle bir hedef
belirlenmekte ve hizmet/iirin ile alakali bir deger bigme yani konumlandirma
yapilmaktadir. Deger yaratma siirecinden sonra, {iriiniin iiretilmesi, fiyatlandirilmasi,
dagitilmas1 ve deger iletisimi siireclerine gec¢ilmektedir. Bu siirecte, satis teskilati
yapilandirilip, satis ve promosyonlar saglanip, “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi”

faaliyetleri ile deger iletimi gerceklestirilmektedir (Akdeniz E., 2011).
- Pazarlama Konsepti Yonunden Sirket Yapilanmalarinda Olusan Degisim

Sirketlerin yapilanmalarinda da, pazarlama konsepti yoniinden bir degisim
meydana gelmistir. Giinlimiizde sirketlerin yapilanmalari, tiiketici profillerinden, ihtiyag
ve beklentilerinden etkilenmektedir. Klasik sirket yapilanmalari, tiiketici unsurunun
daha ¢ok 6nem kazanmasiyla tersine donmiis ve artik sirketlerde miisteriyi merkeze alan

bir ¢esit yapilanma gozlemlenmektedir (Akdeniz E., 2011).

2.4. Kiresel Pazarlama Stratejisi Gelistirme Sireci
1- En Blyuk Pazarlarda Yer Almak

Kiresel diinya ekonomisi Uzerinde etkisi olan buyik kiresel pazarlarda yer
alabilmek, kiiresel bir ticari organizasyon olmanin temel sartlar1 arasindadir. Sadece
kendi ulusal sinirlar1 disinda bulunan belirli bir bolgede uluslar arasi ticaret yapmak,
kiresel bir firma olmak demek degildir. Ornegin, yalnizca Tiirki Cumhuriyetlerle ticaret
yapan bir Tiirk firmasmin kiiresel bir firma oldugu diisiiniilemez; bu firmanin kiiresel
olabilmesi i¢in Avrupa, ABD ve Uzakdogu gibi biiyiik pazarlarda da ticaret yapabilmesi

gerekmektedir (Kara ve Sener).

2- “Ana Uriin” Standardizasyonu
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Basarili kiiresel markalarin en az bir {iriinliniin, diinyanin her yerinde ayni
kalitede satisa sunuldugu gozlemlenmektedir. Markalar, yerel taleplere gore farkli
urunler Gretebilmektedirler; ancak en az bir Urlnleri diinyanin her yerinde standart
olarak var olmalidir. Ana iiriin standardizasyonuna Starbucks markasi 6rnek verilebilir.
Sturbucks’in temel iirlinii kahvedir ve bu marka altinda farkli tirtinler de tiretilmesine

ragmen, kahvesi diinyanin her yerinde ayn1 standartta satisa sunulmaktadir (Vartanyan
A., 2005).

Levitt (1983)° in de belirttigi sekilde, kiiresel pazarlama standardizasyonunun
ortaya ¢ikmasi, ulasim ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle uluslararasi pazarlarda
miisterilerin  ihtiyag  ve  isteklerinin  homojenlesmesinden  kaynaklanmistir.
Homojenlesme sonucunda, yiiksek kaliteli iirtinleri diisiik fiyata talep eden kiiresel

tiiketici kitleleri olugsmustur (Zou S., 1997).

Marka ve iirlin agisindan standardizasyon, sirketlerin ulusal ve uluslararasi
pazarlarda standart trlnlerle pazarlama yapmasi demektir ve tiriinlerin gelistirilmesinde
ulusal pazar yapist ile ulusal pazardaki tiiketicilerin talepleri de g0z Oniinde
bulundurulmaktadir. Diger bir deyisle, dis pazara sunulan {iriinler, ulusal pazara
sunulmus olan marka ve iiriiniin baslica fayda ve ek dzelliklerini de tasimaktadir (Ozer

A., 2003).

Promosyonlarda ve iiriindeki yapilacak degisiklikler kanuni diizenlemelerle
azalabilmektedir. I¢ pazarlarm yasal diizenlemeleri dis pazarlara gore daha baskicidir.
Fakat guvenlik, teknik dizenlemeler, saglik gibi unsurlar, sirketlerin promosyon ve

iirtinlerde degisiklik yapilmasini gerekli kilabilir (Zou vd., 1993).

Promosyon ve iriinlerin rekabet c¢ogaldikga uyarlama seviyeleri de
ilerleyecektir. Rekabetci, artan rekabet kosullarinda iistiin olmak icin sartlara uymali ve
isine odaklanmalidir. Uriin, kapali pazar sartlarmdaysa birinci olabilir, bunun icin

yiiksek standartlastirma derecesi onerilmektedir (Lages L.F., 2004).

Uriiniin iyi tanitilmis olmasu, tiiketenler agsisindan bakildiginda promosyon ve
Uriiniin uyarlanma seviyesini diisiirecektir. Uriinii benzerlerinden ayirt etmek igin, onu

1yi tamimak ve tanimlamak, {riiniin etkililik derecesini bilmek ve degiskenliginin farkina
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varmak gerekmektedir. Boylece kendini kabul ettirmis {iriin sayesinde, standardizasyon

stratejisi kullanilarak pazarla olan iliskisinin de giiglendirilmesi saglanmis olmaktadir.

Kiiresel pazarlarda olusan degisiklikler, ticari organizasyonlar arasindaki
rekabet faaliyetlerinde de degisikliklerin olusmasina yol agmistir. Rekabette avantaj
elde etmenin kurallarindan biri, yiiksek kalitede tiriinii diisiik fiyata liretmek olmustur.
Levitt (1983)’e gore, sirketlerin kiiresel pazarlarda basar1 elde edebilmeleri i¢in, kiiresel
pazarlama standardizasyonu ve irlin standardizasyonu stratejilerine uymalari

gerekmektedir (Zou S., 1997).
3- Uretim I¢in Ana Merkezler Olusturmak

Uretim siirecindeki baz1 yatirimlarin yiiksek maliyetli olmas1 sebebiyle yiiksek
maliyetli faaliyetleri her iilkeye yaymadan bazi uygun bdlgelerde gerceklestirmek
kiiresel pazarlamanin dénemli stratejilerinden biridir. Ornegin, bir sirketin pazarlama
yaptig1 her iilkede fabrika kurmasi ¢ok yiiksek maliyetli olacagindan, fabrikalarini
merkez aldig1 bolgelere kurmasi daha dogru bir strateji olarak goriilmektedir. Bu
kapsamda, buyik kiresel firmalar, Ortadogu Bolgesi, Avrupa Bolgesi gibi
gruplandirmalar yapmakta ve her bolgede bir iilkeye ana iiretim merkezi

kurmaktadirlar.

Kiiresel firmalar ayrica, degisik iilkelerde “Joint venture” (Ortak Tesebbiis)
sistemi sayesinde birbirleriyle isbirligi yaparak cesitli pazarlara girmektedirler. Bu
sistem sayesinde, pazarlama yapilan {ilkelerin yerel firmalariyla ortak hareket edildigi

icin risk azalmaktadir (Vartanyan A., 2005).
4- Biitiinlesik Pazarlama Program Uygulamak

Basarili kiiresel sirketlerin ortak noktalarindan biri, tiim iilkelerde ayni sekilde
uygulanan bir pazarlama programlarinin bulunmasidir. Uriiniin {iretiminden, dagitimina
ve iletilmesine kadar olan siirecin standartlarini belirleyen temel bir programlar1 vardir
ve bu program sirketin faaliyet gosterdigi her yerde ayn1 sekilde uygulanmaktadir. Ayni

sistem pazarlama iletisiminde de kullanilmaktadir; farkli kiiltiirlere uyarlanan farkl
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reklamlar ¢ekilebilmektedir ama ana mesaj daima ayni sekilde tutulmaktadir (Vartanyan

A., 2005).
5- Rekabet Stratejilerinin Biitiinlestirilmesi

Pazarlama ve iletisimde oldugu gibi, rekabet stratejilerinin de tiim tilkelerde

standart sekilde uygulanarak biitiinlestirilmesi gerekmektedir (Vartanyan A., 2005).

2.5. Ticari Organizasyonlarin Uluslararasi1 Pazarlama Karmasi
1) Uriin

Kiiresel pazarda sirketler {riiniin hedef iilkenin ihtiyaglarina gore

uyumlastirilmis ya da standart {iriin olarak satigini saglama konusunda karar vermelidir.

Planlama siireci triiniin hangi iilkelere satilip satilamayacagi ile baslar. Eger
sirketlerde yalniz bir Urln Gretiliyorsa, ticari organizasyon yonetimi bu Grinin
uluslararas1 pazar igin elverisli olup olmadigna karar verir. Iki veya daha ¢ok iiriin
meydana getiren isletmeler ise, en iyi hangi iirliniin pazarlanabilece§ine karar verirler.
Yoneticiler kar potansiyeli gucli, pazarda kabul gorebilecek ve ana tlkedeki pazarlama
yollariyla benzer sekilde farkli iilkelere satis1 gercgeklestirilebilecek iirlinleri aday

gosterebilirler.

Uriinlerin yasam egrisinin siireci ve boyutlar1 iilkelerinin pazarlarma ve
driinden Griine gore farklilik gosterebilir. Uriin, baska iilkelerde farkli sekillerde ve
farkli zamanlarda karsimiza cikabilir. Ornegin, iilkemiz 1970’li yillarda siyah-beyaz
televizyonda bir biyume kaydederken Avrupa ve Amerika ise ¢oktan tipli ve renkli
televizyon dénemini yasamaktaydi. Karsit olarak, Avrupa bulguru yeni kesfederken,
Tiirkiye’de ise bulgurun ¢ok eski bir ge¢misi vardir. Avrupa’daki memba sular1 gibi,
iilkemizde de bulgur ¢ok yaslh ve geleneksel bir {iriindiir. Yemeklerde Coca Cola ve siit
icmeye aligkin Amerikan halkinin ise yeni gézdesi memba sular1 olup, bu sular iilke

pazarmda 6nemli bir yer edinmistir.
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Sirketler hedef pazarin durumunu analiz etmek, iirlinlerin pozisyonlarini
belirlemek ve farkli iilkelerin pazarlarini gozlemlemek icin iiriin yasam egrisini
kullanmaktadirlar. Sirketler, triinlerin yasam ¢izgilerinin farkli iilkelerde hangi
asamalarda oldugunu belirleyerek stratejilerini olusturmalidirlar. Ornegin iiriiniin giris
doneminde bulundugu iilkede yapilacak reklam, egitici ve tanitici olacaktir. Ornegin,
bulgurun nasil pisirilecegini anlatmak gibi olmaldir. Uriin olgunluk devresindeyken
ayni reklami stirdiirmek mantikl olmayacaktir. O zaman satiglar1 artirmak i¢in, rakipleri
hedef almak daha uygun olmaktadir. Olgunluk veya diisiis evresine giren iiriiniin
yasamini uzatmak i¢in yeni kullanimlar diisiiniilebilir. Ornegin, 1960’larda Amerika’da
pamuklu kumas treticileri, kendilerini kumas¢1 olarak gordiikleri i¢in satislar1 diismeye
baslamig, tekstil piyasasindaki paylarmi sentetik elyaflara Onemli Olgiide
kaptirmiglardir. Durumun farkina varip pamuklunun émriinii uzatmak i¢in stratejilerini
ayarlayan pamuklu treticileri ilk olarak daha konforlu daha kullanigli gdmleklik kumasg
olarak pamuk polyester karisim1 “Natural Blend” 1 yaptilar. Boylece pamuklu kumasin,
son 30 yilda azalmis olan gomlekteki pay1 yiikselise gecmistir. Pamuklu iiretimiyle
pamuklu kumastaki satislar artarak {iriin uzun siire piyasada kalmis oldu. Eger {iriinii
degistirip, gelistirip, yenileyemiyorsak sirketler pazara uygun farkl {riinler ortaya
koymali ve diger iiriinlerinin de baska pazarlara uygunluk derecesini kontrol

etmelidirler.

Uriinlerde, kiiresel pazarda farkli alicilarm talep ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
tabii devletin de gerekli gordiigli sartlara uygun olarak degisiklikler yapilabilmelidir.
Ticari organizasyonlar son asamaya gelmis ve tiiketicilerine sunmus oldugu triinlerini
alicilar tarafindan da kabul gorecek sekilde tasarlamalidir. Bu sebeple sosyokiiltiirel
yapietiketlendirme, yasal cevre sartlar1 , tarifeler, rekabet saglama, patent alma,
markalasma,cografik ve ekonomik durumlar gibi devlet uyarlamalar ile , fiyat patent
hakkin1 marka adi, paket yapma,patenti ve fiyat hakkini gdozetme,hizmet gibi sorulara
pazarlama yoneticisi cevap arar. Mesela; Almanya’ya McDonalds, diger iilkelere

verdigi hizmet ve o iilkelerdeki iirlinlerinden farkli olarak bira da vermektedir.

2) Fiyatlandirma
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Sirketlerin ulagsmak istedigi amag¢ dogrultusunda hedefledigi pazara gore bir
fiyat stratejisi ortaya konur. Bu dogrultuda sirketlerin amaglar1 sunlardir; elde edecegi
karim en st diizeyi, pazara hakim olmak ve dnemli bir pay edinmek, karlilik seviyesine
ulagmak, satiglarmi cogaltarak baska trlinlerin de satismna katki saglamaktir. Dig
pazarda fiyatlandirma yaparken pazarin sartlari, maliyet orani, yasalar,hedef pazarin
oldugu iilke ile tiriiniin bulundugu iilkedeki rekabet yapisi gibi devlet diizenlemeleriyle
doviz kurlari, glimriik vergileri,miisteri talepleri ve aracit maliyetleri gibi degiskenler
hesaba katilmahdir.Kiiresel pazarda fiyatlandirma yaparken dagitim sekli ve sistemi,
yabanci iilkelerin para birimleriiiretim yapilan tesislerin bulundugu yer,iiriiniin

nitelikleri,sektoriin durumu,dis pazarin giicii etkili olmaktadir.

3) Dagitim

Ana tilke ile hedef iilke arasindaki dagitim kanallar1 benzerse sirketler yatirim
yapmak ic¢in daha heveslidirler. Eger bu kanallar farklilik gosterirse sirketler yatirim
icin kararsizdirlar ya da daha az risk gerektiren yontemlere basvururlar. Hedeflenen

pazardaki dagitim kanallar1 ve isleyisi iyi caligiimalidir.

Yerel sistem ile kiiresel sistem arasindaki en Onemli fark, géz Oniinde
bulundurulmasi gereken karmasik degiskenlerdir. Bu sebeple, basariy1 getiren en 6nemli

unsurlar uluslararasi pazarlara tasinamamaktadir.

Uluslararasi ve yerel dagitim kanallar1 arasindaki bazi 6nemli farklar sunlardir:

- Farkli iilke pazarlarmin, farkli dagitim istekleri bulunmaktadir;

- Uluslararas1 dagitim kanallarindaki degiskenler daha karmasiktir;

- Basarili yerel dagitim sistemleri, her zaman farkli iilke pazarlarina

taginamayabilmektedir;

- Sadece iki sistemin ortak faktorleri farkli iilkelerde de aynmi sekilde
uygulanabilmektedir;
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- Uluslararas1 ve yerel pazar kiiltiirlerinin iligkisi dikkate alinmalidir
(Bradley F., 2002).

4) Tutundurma

Tutundurma  calismalari, halkla iligkiler, reklam, satis ve satis
promosyonlarindan meydana gelmektedir. Ulusal imaj1 iyi olan bir sirket, farkli bir
iilkenin pazarmna ilk kez girecegi zaman, oradaki tiiketicilerin, sirket ve Triinleri
konusunda fazla bilgi sahibi olmayabileceklerini diisiinmelidir. Tutundurma faaliyetleri,
pazara giris stratejisine gore ayarlanmalidir. Sirket, yabanci dagitimeilar kullaniyorsa,
tutundurmayr onlara birakabilmektedir; kendi satis elemanlarini kullaniyorsa,

tutundurma c¢alismalarini sadece kendi iistlenebilmektedir.

En populer tutundurma sekli reklamdir; ancak reklam konusundaki yasalar,

diizenlemeler ve reklam kalitesi her lilkeye gore farkli olabilmektedir.
5) Konumlandirma

Konumlandirma, tiiketicinin taleplerine goére iiriin imajinin ayarlanmasidir.
Eger iiriinlin uluslar aras1 imaji, yerel pazardaki ile ayni ise, standardizasyon yapilmasi
miimkiindiir. Ornegin, “Tang” ABD’de portakal suyu olarak konumlandirilabilmekte
ancak; Fransa’da portakal suyu kahvaltida i¢ilmediginden, ayn1 sekilde konumlandirma

yapilmas1 basarisizlik getirebilir (Ozer A., 2003).
2.6. Kiiresellesme ve Medya

McLuhan (2014)’tin kiiresel ag toplumu kurammma goére, medyanin
kiiresellesmesini saglayan ve insanlarin diisiiniis, algilayis, kavrayis tarzini degistiren en
biiyilk etmen dijitallesmedir. McLuhan matbaay1 “bireyciligin teknolojisi” olarak
tanimlamis ve iletisim araclarmnin sosyal iligkiler lizerinde biiyiik etkisi oldugunu, yeni
iletisim teknolojilerinde ise, internetin sosyallesmeyi sagladigini ileri slirmiistiir.
Ornegin, “sosyal medya aglari” sayesinde her internet kullanicisi, igerik olusturma,
icerikleri yorumlama ve degerlendirme, ayrica internet olmasa haber bile edinemeyecegi
sitelere/gruplara liye olma sansina sahip erigsmistir (Akyaz1 ve Aslan, 2013). “Sosyal

medya aglar1”, bir konu hakkinda ayni diislinceyi paylasan topluluklar1 birbirine
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yaklastirarak kiiresel hareket edebilme imkani saglamistir. Kiiresel aktivizm konusunda
Greenpeace’in kiiresel olarak Orgiitlenmesi ve ses getiren aktiviteleri, sosyal medya

aglarmin ve kiiresel iletigsim teknolojilerinin etkilerini 6rneklemektedir.

1980°1i yillara kadar devlet ve 6zel sektdr radyo-televizyon kanallarindaki
baskin olan diisiince, “kamu yarar1” ilkesi idi. Kisacas1 yayinciligin, daha ¢ok uluslarin
toplumsal ve siyasi yasantilarina katki saglamasi ve demokrasinin destekleyicisi olmasi
beklenmekteydi. Kamu yarar1 ilkesi ile hareket eden yayin kuruluslari, iilke
vatandaglarina milli birlik duygusunun asilanmasinda, milli bellegin olusturulup
iletilmesinde; vatandaslarda ortak hayat tarzlarinin ve kiiltiiriin olusturulmasinda etkili
roller iistlenmekteydiler. 1980’lerden sonra, yayincilik sektoriinde “kamu yarar1” ilkesi
yerine “karlilik” ilkesi baskin olmaya baslamistir. Yaymcilik ilkesinin degisim sebepleri
hukuki, ekonomik ve teknolojik kapsamda su sekilde maddelenebilmektedir (Er I. vd.,
2013):

- Ulusal ve kiiltiirel farkliliklarin hak olarak goriilmeye baslanmasi ve bu

konuda somut kazanimlarin olusmasi,

- Serbest piyasa anlayisinin olusmasi ve bu yiizden kamu hizmetlerinin

Ozellesmesi,

- Uydu teknolojisindeki gelismeler sayesinde sinir 6tesi yaymnciligin ortaya

cikisi,
- Teknolojinin ucuzlayarak, ulusal yaymciligi miimkiin kilmasi.

Giliniimiizde ise, yayincilik sektoriinde milli kiiltiir ve kimlik bagimliligs,
medya ile piyasanin kar etmesini ve gelisimini engelleyen bir unsur olarak
goriilmektedir. Medya organizasyonlarinin kar orani ulagsmis oldugu izleyici kitlesi ile
dogru orantili oldugundan, cografi olarak genisletilmis yayinlar amaglanmaktadir. Bu
yizden, uluslarin eski geleneksel sinir ve engellerini yikmalar1 gerekmektedir.
Geleneksel smirlar artik ticari stratejilerin - kiiresel dunyaya gore yeniden

yapilanmalarini engelleyen bir faktor olarak goriilmektedir (Morley ve Robins, 1997).
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Medyanin kiireselleserek milli sinirlar1 agmasi kisa siirede asagidaki sonuglara

sebep olmustur (Karahisar T., 2011):

. Milli kimlik ve milli kiltlr duygularmin zayiflamasi,

. Kiiresellesen hayat tarzlari,

. Kiiresel kiiltiir ¢atismasi,

. Tiiketim ve kitle kiiltiiriiniin yaygmlasmasi,

. Avrupali kimligi gibi milletler iistii bolgesel kimlik olusumlari,

. Kultir emperyalizmi korkusu.

Kiresel Kkitle kultir, modern kilturel araglarin ve dil sinirlamalarini asabilen
goriintlinlin hakimiyetindedir. Artik, grafik ve gorsel sanatlar, popiiler yasami ve yeni
tarz eglence hayatim1 dogrudan etkilemektedir. Uydu televizyonu ise, kiiresel kitle
kiiltliriiniin en biiylik 6rnegidir. Uydu yaymciligi, yayincilikta kamu hizmeti yaklasimini
degistirerek, karlilik yaklasimini dogurmustur. Uydu televizyonculugu, dil farkhiliklarmni
gorsellik ile asmaktadir. Kiiresel kitle kiiltiiri, bat1 merkezli oldugu ve ortak dili
Ingilizce oldugu i¢in kendi bdlgesinde kiresel bir bitiinlestirme 6zelligine sahiptir
(Karahisar T.,2011).

Kiiltiir emperyalizmi endiselerini hakli ¢ikaran en biiyiikk sebep ise, kiiresel
iletisimin ilerlemesi ile ulusal kiiltiir iletisimlerinde bas gdsteren gerilemedir. Ornegin,
baskin olan gelismis iilkelerin film ve programlarinin, gelismekte olan bir iilkenin
filmlerinden ¢ok fazla kaliteli olmasi, bir¢ok iilkede film sektoriiniin durma noktasma

gelmesine sebep olmustur (Karahisar T., 2011).

Kiiresel medya, kiiresellesen diinyanin en Onemli iletisim aracidir.
Kiiresellesmenin en gii¢lii araci olan kiiresel medyanin en biiyiik hedefi, her tiirlii milli
ve bolgesel deger yargilarimi asarak, serbest piyasanin ve sermayenin hakimiyetini

savunmak ve yeni diinya diizeninin propogandasini yapmaktir (Girgin A., 2002).
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“Kiresellesme siiphesiz diinya capinda ekonomik alanda gelismemis {lkelerin
aleyhine biiylimeyi hizlandirmakta medya sektorii de toplumun diger kurumlan ile kiiresel
kiiltiirlin yaratilmasinda gelismis Bat1 diinyasina hizmet etmektedir. Bat1 merkezli kiiresel kitle
kiltirintin yonlendirici giic kaynaklar1 da batinin ilerlemis teknolojisi, tekelci sermaye, batili

toplumlarin yasam tarzi ve gorselligi olmaktadir” (Atilgan S., 2001).
2.6.1. Kiiresel Pazarlamacihikta Reklam

Kiiresel pazarlamacilik alaninda, sertlesen ve c¢ogalan rekabet ve Ulkelerin
pazarlarindaki tiiketicilerin daha ¢ok bilinglenerek taleplerinin artmasi gibi sebepler,
reklamlarda artik daha yaratici olan stratejilerin gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir.
Ayrica, artan reklam maliyetleri, birden ¢ok iilkede reklam kullanmanin artirdigi
koordinasyon calismalari, diinya ¢aginda kabul edilebilecek kurumsal imaj ve {iriin
imaj1 yaratma faaliyetleri, kiiresel sirketleri daha giicli reklam kampanyalari
olusturmaya tesvik etmektedir. Bu yiizden, kiiresel sirketler, uyumlastirilmis ve
standartlastirilmis reklamlar1 kullanma; reklam ¢alismalarmin merkezi bicimde
gergeklestirilmesi veya dis iilkelerin pazarlari tarafindan ayri ayri1 koordinasyonlarmin
yapilmas1 ve uluslararasi reklam ajanslarini veya ulusal reklam ajanslarini kullanmaya

karar verme konularinda bir denge kurma ¢abasina girmislerdir (Er 1. vd., 2013).
2.6.1.1. Kiiresel Reklamcihik Hedef ve Stratejileri

Pazarlama karmasi unsurlar1 i¢inde tlkelerin farkli kiiltiirlerinden, pazarlama
iletisiminden de fazla olmak {izere en cok reklam kararlar1 etkilenmektedir. Diger
taraftan “kiiresel kitle reklamcilig1”, dis {ilkelerin pazarlarinda kiltiirel degisim
olusturmak konusunda en etkili halkla iligkiler uygulamalarindandir. Farkli iilkelerin
tiketicileri, urin ve reklamlara kendi Kkultlrleri, deger yargilari, duygulari, inanig ve
algilamalar1 dogrultusunda tepki gostermektedirler. Uluslararasi reklam tasarlama
stirecinde gerceklestirilmesi gereken baslica adimlar su sekilde siralanabilmektedir (Er

I. vd., 2013):
1. Pazar arastirmasi yapmak,

2. Pazarlama iletisiminin amaglarini belirlemek,

51



3. Segilen pazarlar i¢in en ¢ok etkili olabilecek reklam mesajini olusturmak,
4. Reklam kampanyasinin biit¢esine karar vermek,

5. Mesajin iletilmesi konusunda etkili olabilecek kanallar1 belirlemek,

6. Reklam kampanyasini uygulamak,

7. Kampanyay1 belirlenmis olan amaglar agisindan degerlendirmek.

Bu yedi basamak igerisinde, reklam mesajin1 olusturmak en zor adimlardan

biridir.
2.6.1.2. Kiiresel Reklamcilikta fletisim Siireci

Ulusal pazarlarda bile bazen sorunlar ¢ikabilen iletisim siirecinin, kiiresel veya
uluslararas1 pazarlarda daha karmasik olmasi ve basarisizlik olasiligmin bulunmasi
kacmilmaz olabilmektedir. Bu yiizden, kiiresel pazarlamada reklam ve iletisim

stratejilerinin basarili olmasi, asagidaki gibi bir¢ok faktérden etkilenmektedir:
1. Bilgi Kaynagi: Uriin mesajimi iletmeye hazirlanan uluslararasi firma.

2. Kodlama: Hedef Kkitlelere iletilecek mesajin bilgi kaynagi tarafindan

etkileyici ve uygun sembollere doniistiiriilmesi.

3. Mesaj Kanah: Kodlanan mesaji hedef kitlelere iletecek reklam kanali ile

satis giicil.

4. Kod Cozme: Bilgi kaynagi tarafindan reklam yoluyla iletilen sembollerin

hedef kitlelerce yorumlanmast.

5. Abeci: Mesajin iletilmesi hedeflenen tiiketiciler ve iletilen mesaja

gosterdikleri tepki.

6. Geri bildirim: Hedef kitle tarafindan alinan mesajin etkinligiyle ilgili olarak

bilgi kaynagina ulastirilan bilgi.
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7. GUrultd: Reklam iletisimi strecini ilgi dagitarak etkileyen, kontrol
edilemeyen ve Onceden tahmin edilememis olan etmenler (6rnegin, rakiplerin

calismalari) (Er 1. vd., 2013).

Asagida kiiresel reklam siirecini etkileyen faktorler, sematik olarak

gosterilmistir.
Gevre Cevre
Guralta Guralta
Bilgiler, Fikirler, Bilgiler, Fikirler,
Duygular, inangve ‘ z Duygular, inangve
Tutumlar, Alglama Mesaji Kanal Ko Filtre Tutumlar, &lglama
4 ; Kodlama i i Cozme } ve Degerlendirme
ve Degerlendirme
{(KAYNAK) {(HEDEF)
Geri Bildirim (Feedback) €«
Guralta Guralta

Cevre

Cevre

Sekil 4: Kiresel Reklam Surecini Etkileyen Faktorler

(http://feroldersnotlari.blogspot.com.tr/p/is-hayatnda-iletisim-modul-konular.html)

2.6.1.3. Kiiresel Reklam Stratejilerindeki Tartiymalar

Kiiresel reklam stratejileri, iilkelere gore farkli uygulanabilmektedir. Geligmis
iilkelerin pazarlar1 daha doygun oldugundan reklamlar genelde, pazar sartlarmdaki
rekabete ve rakiplerin etkinliklerine karsi, hizmet ve iriinlerin rekabet¢i konumlarini
korumak ve degerlerini 6ne ¢ikarmak igin yapilmaktadir. Gelismekte olan iilkelerin
pazarlarinda ise reklamlar, genellikle yeni marka ve iirlinleri tanitmak ve farkindalik

yaratmak i¢in yapilmaktadir.
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Kiiresel pazarlarda rekabet artigi ve tiiketicilerin degisen talepleri, artik reklamlar da

daha yaratic1 sekilde planlanmasin1 gerektirmektedir (Er 1. vd., 2013).
2.6.1.4. Reklamlarda Standartlastirma ve Uyumlastirma Stratejileri

Uluslararasi firmalarin kiiresel pazarlara giriste vermeleri gereken en dnemli
kararlardan biri, ¢evre kosullarin1 géz Oniinde bulundurarak, reklam stratejilerinde

iilkeden tilkeye gore degisiklik yapma konusunda alacaklari karardir.

Kiiresel reklamlarda standartlagtirma stratejisini benimseyen firmalar, artik
kiresel bir koy olarak goriilen dinya pazarlarinda tiiketicilerin tercihlerinin,
begenilerinin ve satin alma tutumlarinin giderek birbirine benzedigini diisiinmektedirler
(Keegan ve Green, 2003). Kiiresellesmenin bir sonucu olarak tiim diinyada tiiketiciler
benzer tirde marka ve UrOnleri tercih ettikleri i¢in, “standartlastirma
strateji ’sini kullanan kiiresel firmalarin daha basarili olacaklar1 ve 6lgek ekonomisinden
de yararlanabilecekleri iddia edilmektedir. “Standartlastirma stratejisi” kullanarak
irinlerin daha diisiik maliyetlerle pazarlanabilecegi, tiiketicilerle iletisim ve marka
imaj1 konularinda tutarlilik saglanacagi one siirtilmektedir. Ancak bu stratejinin
kullanilarak farkl ilke pazarlarindaki kiiltiirel farkliliklarin gérmezden gelinmesi temel

elestiri konularindan biridir.

Reklam alanindaki “uyumlastirma (adaptasyon) stratejisi”, standartlastirma
stratejisinin tam tersi bir yaklasimdir. Bu yaklagimda reklam konusunda, farkli tilkelerin
pazarlarindaki yerel sartlarm g6z oniinde bulundurulmasi gerektigine inanilmakta ve

“kiiresel koy” kavramina siiphe ile yaklagilmaktadir.

Reklamlarda standartlastrma ve uyumlastirma stratejilerinin uyumlu bir
sekilde ortak kullanimi durumu icin de, “uzlasma stratejisi” ortaya ¢ikmistir. Uzlagsma
stratejisinde yapilacak reklam kampanyasmin konsepti degistirilmezken, reklam
oyuncusu ve dil kullaniminda degisiklige gidilerek iilke pazarina uyum saglanmaktadir

(Er 1. vd., 2013).

2.6.1.5. Kiiresel Reklamlarda Ulke Kisitlamalar:
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Kiresel reklamlar konusunda, bazi iilkelerin ¢esitli kisitlamalar koymasi ve
iilkeler arasindaki farkliliklar, reklamda yaraticiliga engel olabilmektedir; bunlar (Er 1.

vd., 2013):
1- Kulturel farkliliklar,
2- Medya kisitlamalart,
3- Yasal kisitlamalar,
4- Dil farkliliklaridir.
Kiiltiirel Farkhhklar:

Reklamlar, farkli kiiltiirel algilama aligkanliklarindan dolayi, farkl iilkelerde
degisik algilanabilmektedirler. Ornek olarak, kahvalt1 denilince Tiirkiye’de genellikle
akla, peynir, zeytin, yumurta, cay gibi kahvaltiliklar; Ingiltere’de jambon, yumurta,
kizarmis ekmek; Rusya’da et ve balik gelmektedir. Bu ylizden, reklamlarda bir kahvalt1
masasindaki aileyi konu alan standartlastirilmis bir reklam, her iilke pazarma

uymayabilmektedir.
Medya Kisitlamalar:

Bazi tilkelerde bazi medya tiirleri yasaklanmistir ya da reklam yaymi hakkinda
yasal kisitlamalar mevcuttur. Ornegin, Tiirkiye de saglik kuruluslariyla ilgili televizyon
reklamlar1 yasaktir. Iran’da reklamm ruhsal kirlilige yol a¢tig1 diisiiniildiigiinden hos
karsilanmamaktadir. Fransa’da televizyonlarda, bir giinde toplam reklam yayinlar1 18
dakikay1 gegmemelidir. Malezya, Singapur, Iran ve Tayvan’da ise, uydu anteni satmak

yasaktir.
Yasal Kisitlamalar:

Ulkelerin reklamlarla ilgili farkl1 yasal diizenlemeleri bulunmaktadir. Ornegin,
birgok iilkede tiitiin iirlinleri ve alkollii icki reklamlar1 yasaktir. Bazi iilkelerde,

karsilagtirmali  reklamlar yasaklanmigtir. Bazi iilkeler televizyon kanallarinda
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reklamlarin yaymlanma siirelerini kisitlamis; bazi iilkeler de, gazetelerde yayinlanan

reklam sayilarini sinirlandirmistir.
Dil Farkhhklar:

Dil farkliliklari, uluslararasi reklam uygulamalarinda en sik soruna yol agan
unsurdur. Ozellikle dillerin arasinda birebir ¢eviri yapma yontemi, genellikle icerik
olarak hatalara sebep olmaktadir. Bu yiizden dil ¢evirileri, slogan, reklamlar, etiketler,
kullanim kilavuzlari, ambalajlar, reklam ve internet uygulamalarinda dikkatli sekilde
yapilmalidir. Reklamlarda ceviri hatalarma ornek olarak, Pepsi’nin “Come Alive”
(canlanin) slogani, “yeniden dirilin” anlamina gelmis; Coors Beer’mn “gevset” sloganti,

Ispanyolca’da “ishal olun” anlamma gelmistir.
2.7. Batih Olmayan Sirketlerin Kiiresel Pazardaki Pozisyonu ve Zorluklar

Giin gegtikge kiiresellesmenin hizlandig1 gliniimiiz sartlarinda, rekabet artmakta
ve uluslararas1 pazarlama giderek zorlasmaktadir. Artik ticari organizasyonlarm
uluslararas1 pazarlama hedeflerine ulasabilmesi, uluslar arasi siyaset ve uluslararasi
iligkilere daha ¢ok bagimli hale gelmistir. Kiiresellesmeyle birlikte, uluslar arasi siyaset
ve uluslararast iligkiler daha hizli deg§isen karmasik bir hale geldigi i¢in, ticari
organizasyonlarin isi de daha zorlagmustir. Ticari organizasyonlarin zorluklar1 da
genellikle, pazarlama yaptiklar1 iilke ve kiiresel ekonomi ile uluslararasi ekonomik

kosullarm farkliliklarindan da kaynaklanabilmektedir.

Ticari organizasyonun bulundugu {ilkenin cografyasi, din ve milliyetgilik gibi
farkliliklarin ~ etkileri de uluslararasi pazarlama zorluklarmin sebeplerindendir.
Kiiresellesme sonucu olarak, tiim diinya uluslar arasi giivenlik konusuna ¢ok onem
verdigi icin, kiiresel pazarlama yapacak sirketlerin bu konuda azami diizeyde hassasiyet
gostermeleri gerekmektedir ve bu da, ticari organizasyonlarin isini zorlastirabilen

etmenlerden biridir.

Kiiresel sirketlerin iiriin planlamasiyla ilgili siiregleri yerel sirketlere gore
oldukca zorludur; c¢iinkii kiiresel sirketler hangi iilkelerde, hangi {iriinlerin

pazarlamasinin yapilacagi, hangi iirlinlerde degisiklik yapilmasi gerektigi ve hangi
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driinlerin iiretim/pazarlamasindan vazgegilecegiyle alakali kararlar almak zorunda
kalmaktadirlar. Genellikle bu karar alma siireci, diinyanin en biiyiik kiiresel sirketlerini

bile zorlayabilmektedir (Weerawardena vd., 2007).

Kiiresel sirketler kiiresel pazarlarda hizmet/iiriinlerini pazarlarken iki

yaklasimdan birini kullanmaktadirlar (Weerawardena vd., 2007):

1- Pazarlamanm yapilacag: iilkedeki tiiketicilerin ihtiyaclar1 tespit edilerek

pazara uygun yeni hizmet/iiriinler gelistirmek,
2- Mevcut hizmet/iiriinleri dogrudan yeni pazara sunmak.

Gunimizde pazarlarin kiiresel boyut kazanmis olmasi ve iletisimde hizin
artmig olmasi gibi sebeplerden dolayi, kiiltiirel farkliliklarin giin gectikce azaldigi
konusunda genel bir goriis bulunmaktadir. Bu goriis, tiiketici ihtiyaclarmin artik belirli
bir standarta gore degerlendirilebilecegi yaklagimini glindeme getirmistir. Ancak farkli
iilke pazarlarindaki kiltiirel farkliliklar, cogunlukla bdyle bir yaklasima imkan
vermemektedir. Boyle bir durumda kiiresel sirketlerin yapabilecegi, kendi standart
hizmet/iiriinlerine uluslar arasi kiiltiirel faktorler dogrultusunda farkliliklar katmaya
caligmaktir. Bu kapsamda, Engel, Blackwell ve Miniard (1993), “makro kaltirin tim
toplumla ilgili degerleri ifade ettigi, mikro kiiltiiriin ise, dini, etnik ve bunun gibi
faktorler agisindan gruplandirilabilecek daha kiiciik bir grubun degerlerini icerdigi’ni
iddia etmiglerdir. Bu gorilise gore, standart (farkliliklar igermeyen) pazarlama kiiresel
pazarlar icin, bir “makro kiiltiirel dayatma”, standart olmayan (farkliliklarin yansitildigi)
pazarlama yaklasimi ise, bir “mikro kiiltiirel uyarlama”dir. Erem vd. (2000) ise, kiiresel
pazarlar i¢in alternatif bir yaklasim gelistirerek, Levitt’in standart pazarlama stratejisine
katilmis, ancak kiiltiirel farklilik ve benzerliklerin de pazar boliimlemesi yontemiyle

basariyla yonetilebilecegini 6ne siirmiistiir.

Kiiresel pazarlamada yasanan zorluklar, ticari organizasyonlara gore degisken
olmakla beraber, batili olmayan ve Avrupa Birligine {iye olmayan {ilkelerin sirketleri

icin genel anlamda:

57



- Kota uygulamalari,

- Arastirma- gelistirme maliyetlerinin yiiksekligi,

- Bankacilik sistemlerinin gelistirilmis kredi verememesi,
- Ulagim yollarinm yetersizligi,

- Limanlardaki donanim eksiklikleri,

- Ulagimdaki baglant1 yetersizlikleri,

- Eur—belgesi temini,

- Schengen vizesi siire kisitlamalari,

- Gegis belgesi yetersizligi,

- Ihracat iadesindeki alacak sikintisi,

- Ihracat finansmani bulmadaki zorluklar,

- Taklit Grunler,

- Kiiltiir farkliliklari,

- Kiiresel biiyiik rakipler ve siddetli rekabet ortamu,

- Ulkelerdeki iiriin standartlarmm farkliliklari,

- Ulastirma, tagima, dagitim ve depolama maliyetlerinin yiiksek olmasi,
- Mense iilke etkisi ve tiiketici etnosentrizmleri.

- Sirketlerin ve iilkelerinin stratejik konumlar1 ve goriiniimleri olarak

siralanabilmektedir (Taskin E., 2014).
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2.7.1. Mense Ulke Etkisi ve Tiiketici Etnosentrizminin Kiiresel Pazara

Etkileri

A.B. iilkeleri, A.B.D. ve Japonya gibi diinyanin en gelismis {iilkelerinin
markalari, diinyanin en yliksek pazar payma sahiptirler. Bu tilkelerin yiiksek pazar
payma sahip olmalarinda, iilke imajlarinm biyiik rolii bulunmaktadir. Ulkelerin
gelismisligi, trlinlerin imajlarma da olumlu sekilde yansimaktadir. “Tiketici
davranislarinda mense iilke etkisi” kavrami da, tiiketicinin satin alma kararlarma yiiksek

Olctide etki etmektedir (Ar1 ve Madran, 2011).

Onceden yapilmis ¢alismalar, iilke imajmin iiriin imajini, {iriin imajmin da iilke
imajmi etkiledigini gostermektedir. Bu sebeple, devletler, sirketler ve tiiketiciler icin
iilke imaj1 kavrami giinden giine daha c¢ok Onem kazanmaktadir. Giinliimiiz
toplumlarinda iilke ve iiriin imaji, segenekleri fazla artmis olan tiiketiciler i¢in alternatif
azaltici, sirketler icin rekabet derecesi yliksek kiiresel pazarlarda iirlinlerini
konumlandirma konusunda ayirt edici, lilke iirlinlerini uluslar aras1 pazarlarda tanitmay1
ve yerel Qreticiyi korumayr amaglayan devletler igin avantaj saglayan unsurlardir
(Papadopoulos N., vd., 1989). Ancak, kiiresel firmalarm iiretim yerlerini is giicii
maliyetlerinin daha diisiik oldugu iilkelere tasimasi sonucunda iiriin tasarim yeri, monte
edildigi ilke gibi kavramlarin ortaya c¢ikmis olmasi, mense iilke kavraminin
degerlendirme Olgegi olarak kullanimini zorlastiran bir etmen olmustur (Essoussi ve

Merunka, 2007).

Ulke imaj iiriin kategorisine gore farkli algilanabilmektedir. Diger bir deyisle,
bir Grin grubunda olumlu algilanan bir {lke, diger bir iriinde olumsuz
algilanabilmektedir. Ornek olarak, Fransa, moda iiriinlerinde gii¢li mense iilke
konumunda iken, diger iriin kategorilerinde cok giiclii konumda bulunmamaktadir
(Cengiz ve Kirkbir, 2007). Bu kapsamda, gelismis iilkelerin, 6zellikle batili iilkelerin
iirlinlerinin daha gii¢lii marka imajlar1 bulunmaktadir ve bu yiizden de kiiresel rekabet
avantajma sahiptirler. Bu diislinceyi destekleyen sekilde, Peterson ve Jolibert (1995),
Liefeld (2004), Verlegh ve Steenkamp (1999)’da, mense iilke etmeninin tiiketicilerin
satin alma davraniglarinda biiyiik 6l¢iide etkisi oldugunu belirtmislerdir. Nart (2008)’ da

bu konuda bir ¢aligma yaparak, Ingiliz tiiketicilerin Alman ve Tiirk markalarina yonelik
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olarak farkli satin alma davranislar1 gosterdiklerini, genellikle Alman markalarini Tiirk
markalarina tercih ettiklerini ve bu durumun mense iilke etkisinden kaynaklandigini

tespit etmistir.

“Etnosentrizm” kavrami ise, Fransiz devriminin milliyet¢ilik kavramini
giiclendirmeye baslamasindan bir yiizyil kadar sonra, Amerikali sosyolog “William
Graham Sumner” tarafindan gelistirilmistir (Shimp ve Sharma, 1987). “Etnosentrizm”
in kaynag1 olan milliyet¢ilik kavrami, ait olma duygusunun yaninda, grubu yiicelten ve
grup disindakileri kiiclimseyen motivasyonu ile “irk¢ilik” duygusuna da yakin bir

kavram olmustur.

Tiketiciler, kiiresellesmeden dolay1 degisen cevre sartlarinda kendi milli ve
kiiltiirel kimliklerini yansitan iriinleri aramaya baslamislardir ( Vida ve Fairhurst,
1999). Meier ve Kirchler (2003), vatanseverlik ve milliyet¢iligin Avrupa kimligi
iizerindeki etkileri konusunda yaptiklar1 c¢alismada, vatanseverli§in olumlu,
milliyet¢iligin olumsuz etkileri oldugunu bulgulamislardir. Milli kimlikle ilgili duygular
genelde, vatanseverlik seklinde ice doniik olarak ya da milliyetcilik ve diismanlik
seklinde disa doniik olarak yansitilmaktadir. Milliyetgilik ve diismanlik duygusu,
pazarlama alaninda, belli {ilkelerin {iriinlerini satin almay1 reddetme seklinde kendini
gostermektedir (Hinck W., 2005). Milli kimligin alt kollar1 olan bu iki duygu, yabanci
markalarin menge iilke imajlarma kars1 tiiketici davraniglarinin olugsmasinda etkilidir.
Klein vd. (1998)’de, diismanlik kavramini “devam eden veya daha énce olmus askeri,
politik veya ekonomik olaylara bagli nefret kalintilart” seklinde tanimlamis ve bu
olgularm kiiresel pazarlarda tiiketicilerin satin alma davranislarmin {izerinde rol
oynadigin1  6ne siirmiistiir. Dilsmanlik duygusu, yabanci iiriinlerin kalite
degerlendirmesinden c¢ok, satin alma davranisini olumsuz olarak etkilemektedir.
Tiiketiciler, diismanlik duyduklar iilkenin iirlinlerinin kaliteli oldugunu diistinseler bile,
satin almay1 istememektedirler (Klein vd., 1998). Bu sebeplerle, gelismis ve
birbirleriyle olumlu iligkisi olan {ilkelerin, kiiresel pazarda gelismekte olan iilkelere gore
rekabet avantaji bulunmaktadir ve genellikle, batili olmayan sirketlerin kiiresel

pazardaki zorluklarindan biri de bu durumdur.

2.7.2. Kiiresel Pazarlarda Satis1 Etkileyen Cevresel Faktorler
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Satis, kiiresel pazarlarda etkili bir tutundurma aracidir ve kiiresel pazarlarin
hizla degisen yapist ve ¢evresel sartlari, kisisel satig ¢aligmalar: ile satig yonetimini
biiyiik dlgiide etkileyen bir faaliyettir. Satisi etkileyen bazi ¢evresel faktorler asagidaki
tabloda gosterilmektedir.

Pazar Faktorleri

Pazarlarin kiiresel pazarlar haline gelmesi

Pazarlarin gittik¢e daha fazla pargalanmasi

Davramssal Faktorler

Miisterilerin hizmet beklentilerinin artmasi

Biiyiik alicilarin giiciiniin 6nemli 6lgiide artmasi

Miisterilerin alici-satic iletigsimi yerine, uzun donemli iligkileri tercih etmesi

Teknolojik Faktorler

Ulastirma ve iletisim araglarinda hizli gelismeler yasanmasi

Elektronik satis kanallar1 ve internetten satigin hizla yayginlasmasi

Satis giicli otomasyon sistemlerinin gelisme gostermesi ve kullanim alanlarinin

artmasi

Sanal satis ofisleri kurulmasi

Yonetsel Faktorler

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagiminin benimsenmesi

Satis elemanlarinin ve satig yoneticilerinin niteliklerinin artmasi

Dogrudan pazarlama uygulamalarinin 6nem kazanmasi

(Madran C., 2008)
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Kiiresel pazarlama alaninda, iilke pazarlarinin kosullari, satis tekniklerinin ve
satig stratejilerinin uygulanabilirliklerini etkilemektedir. Bu kosullar, su sekilde

siralanabilir (Madran C., 2008; Keegan ve Green, 2003):

* “Cografi ve Fiziksel Kosullar”: Ulasim olanaklar1 gelismis, iklim sartlar1
zorlayict olmayan, cografi fazla biiylik alana sahip olmayan {ilkelerin pazarlari, satig
yapabilmek acisindan daha elverisli olabilmektedir. Ancak bu sartlar1 daha zorlayici
olan iilkelerin pazarlarinda satis i¢in goriismeler yapmak, daha maliyetli ve zor

olabilmektedir.

* “Pazarin Gelismislik Diizeyi”: Gelismis teknolojik olanaklar1 bulunan, bilgi
edinme imkanlar1 fazla olan, tiiketicilerin donanimli ve egitimli oldugu pazarlarda satis
yapan kisilerin de donanimli olmalar1 gerekmektedir. Aksi durumlarda satig yapan
kisilerin tiiketicileri {iriin hakkinda bilgilendirmek i¢cin daha c¢ok caba harcamalari

gerekebilmektedir.

* “Siyasi Riskler”: Siyasi istikrarsizliga ve gerilime sahip {ilkelerin
pazarlarinda satig yonetimi riskli olabilmektedir. Bu risklerle basa ¢ikabilmek i¢in satis
yonetiminin birtakim 6nlemler almasi da, satis faaliyetlerinin daha maliyetli olmasina

yol acabilmektedir.

* “Yasal Diizenlemeler”: Bazi dis iilkelerin pazarlarinda yabanci satis
temsilcilerinin o iilkede satis yapmalarin1 zorlastiran veya engelleyen satis kotalari,
zorlayic1 giimriik tarife ve vergisi gibi kurallar uygulanabilmektedir. Baz1 devletlerin,
ulusal sirketlerin rekabet avantajlarini korumalarina yardime1 olmak igin, yabanci satis
elemanlarinin o tilkede satis yapmalarin1 zorlastiran ruhsat vermeme gibi uygulamalari

bulunmaktadir.

* “Pazar Bilinmezleri”: Bir kiiresel firma, baska iilkelerin daha 6nce hi¢ giris
yapmadig1 bir iilkenin pazarina girdigi zaman, o pazarmn sartlarma tamamen yabanci
olabilmektedir. Kiiresel firmalar bdyle pazarlara girmeden Once pazar arastirmasi
yapmalidir; aksi takdirde, diger pazarlama faaliyetlerinde de oldugu gibi, satis
temsilcileri, satiy  siirecinde  bilgi  eksikliginin  yol agacagi  sorunlarla

karsilagabilmektedir.
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« “Insan Iliskilerindeki Farkhihklar”: Kisisel satis, kisisel iletisim kurmaya
bagl oldugundan, reklam faaliyetlerinde de oldugu gibi, iilkelerin pazar kosullarindan
ve insan iligkilerinden biiyiik 6lciide etkilenmektedir. Bu yiizden, dis iilke pazarlarinda
kisisel satis c¢aligmalar1 yapacak uluslararasi sirketlerin onceden {ilke kiiltiirlerini
tanimalari, kisisel iletisimde dikkat edilmesi gereken konulari tespit etmeleri satig

faaliyetlerinin basarisin arttirmaktadir.

2.7.3. Kiiresel Pazarlama iletisiminde Satis Tutundurma

Satis tutundurma, pazarlama yonli halkla iliskiler alaninda hedef kitleyi satin
almaya Ozendirmek; araci ve dagitimcilarm isbirligi ve etkinligini gelistirmek igin
gerceklestirilen bir pazarlama iletisimi faaliyetidir. Hediye, yarigsma, indirim kuponu,
numuneler, lezzet testi, gosteriler, indirim kampanyalar1 ve hediye ¢eki dagitma gibi
uygulamalar, satis faaliyetleri ve reklami desteklemek amaciyla, tutundurma karmasi
kapsaminda kullanilmaktadirlar. Satis tutundurma g¢alismalari, tiiketicilerin {irtinleri
denemelerini veya satin almalarini, irilinlerin bulundugu magazaya girmelerini
saglamak; magazalarin {iriinii sergilemelerini ve stoklandirmalarini saglamak; satis

faaliyetlerini ve reklami desteklemek gibi amaclarla uygulanmaktadir.

Ticari organizasyonlar, kiiresel pazarlara yeni giris donemlerinde, 6zellikle
irlinlerinin tanmirhigini1 artirmak ve denenmelerini tesvik etmek amaciyla satig
tutundurma caligmalarindan yararlanmaktadirlar. Satis tutundurma ¢alismalarma karsi
diinya ¢apinda ilgi artig1 goriilmektedir; ¢linkii satis tutundurmanin, marka veya iiriin ile
ilk kez karsilagan miisterilerin, satis tutundurma araclar1 sayesinde satin almadan 6nce
iirtinler hakkinda daha ¢ok bilgi sahibi olabilmelerini saglamak gibi cesitli avantajlar1

bulunmaktadir.

Satis tutundurma g¢abalariin diger bir 6nemli yarar ise, 6zellikle medyanin
siirlt olarak erigebildigi iilkelerin pazarlarinda etkili sonuglar yaratabilmesidir.
Ozellikle niifusunun biiyiik ¢ogunlugunun kirsal bolgelerde yasayan veya ulasimin
kolay saglanamadigi az gelismis iilkelerde satis tutundurma calismalari, pazarlama

iletisimi alaninda Onemli rol oynamaktadir. Ayrica, satis tutundurma g¢aligmalarinin
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sonuglar1 ¢ok ¢abuk ve etkin bicimde dl¢iilebildiginden, uluslararasi pazarlama iletisimi

kapsaminda, ticari organizasyonlarin sik sik kullandig1 araglardan biri halini almistir.

Uluslararas1 pazarlarda uygulanan basarili satis tutundurma faaliyetleri,
sirketlerin bu yonde kazandiklari tecriibeler sayesinde, sonraki uluslararasi pazar
deneyimlerinde etkili sonuglar getiren kampanyalar gelistirebilmelerini saglamaktadir.
Buna bagl olarak da kiiresel pazarlarin hemen hepsinde satis tutundurma harcamalar1

ciddi bir hizla artmaya baslamistir (Er I. vd., 2013).
2.7.3.1. Uluslararasi Pazarlarda Satis Tutundurmayla Mliskili Sorunlar

Kiiresel sirketler, satis tutundurma faaliyetlerini planlayip uygularken, dis iilke
pazarlarinin kendilerine has sartlarin1 g6z Oniinde bulundurmalhdirlar. Dis iilkelerin
pazarlarina yonelik olarak satig tutundurma faaliyetlerini planlarken, pazarlama
yapilacak lilkenin kosullarma gére uyumlastirma uygulamalar1 yapilmali ve o iilkenin

sat1g tutundurma faaliyetlerine yonelik diizenlemeleri g6z 6niine alinmalidir.

Satis tutundurma g¢alismalar1 tiim {iilkelerin pazarlarinda ayni sekilde kabul
edilmemektedir. Bu yizden, Ulkelerin kultirel ve sosyo-ckonomik farkliliklari,
uygulanacak satis tutundurma faaliyetlerini de belirlemektedir. Satis tutundurma
calismalarinin planlanma asamasinda goz Oniinde bulundurulmasi gereken temel

unsurlar su sekilde siralanabilmektedir (Madran C., 2008):

« “Tiiketici Algilan”: Ulke kiiltiirlerindeki farkhliklarin bigimlendirdigi
“tiiketici algilar’™na dikkat etmek, satis tutundurma faaliyetlerinin basarili olmasinda
oldukca etkilidir. Ornegin, Tiirkiye’de tiiketicilerin en cok tercih ettikleri satig
tutundurma araclar1 hediye ve indirimler iken, ABD’deki tiiketicilerin en ¢ok tercih

ettikleri araglar, medya araciligiyla dagitilan kuponlardir.

* “Ekonomik Gelismislik”: Gelismis iilkelerin pazarlarinda her cesit satis
tutundurma araci kullanilabilirken, az gelismis veya gelismekte olan iilkelerde fiyata
kars1 duyulan hassasiyet sebebiyle hediyeler, indirimler veya “iki al bir 6de” cinsinden

tutundurma araglar1 daha basarili sonuglar yaratmaktadir.
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* “Pazarim Olgunlugu”: Genellikle gelismis iilkelerde bulunan olgunlagmis
pazarlarda rekabetin fazla olmasindan dolayi, kiiresel sirketler daha c¢ok tiiketici
bagliligin1 artiracak satis tutundurma faaliyetlerini uygulamaktadirlar. Olgunlagmis
pazarlarda baglilik programlari, kuliip kart1 dagitimi gibi tutundurma araglar1 daha ¢ok
tercih edilmekte iken; heniiz tam olgunlasmamis pazarlarda marka ve irlinlerin
denenmelerini tesvik etmek amaciyla, indirim yonteminin uygulanmasi veya numune

dagitimi gibi uygulamalara daha sik rastlanmaktadir.

* “Ticaret Kiiltiirii”: Kiiresel sirketler, perakendeci ve aracilarin fazla daginik
sekilde bulundugu Hindistan ve Japonya gibi iilkelerde, aracilar1 hedef alan satis
tutundurma araglarini uygulamaya meyilli degillerdir. Bu sekilde, organize
perakendeciligin ¢ok gelismemis oldugu iilkelerde, “satis noktas1 materyalleri” gibi satis

tutundurma faaliyetleri daha basarili olmaktadir.

* “Yasal Diizenlemeler”: Bazi iilkelerde satis tutundurma i¢in yarigsma
diizenlemek veya ¢ekilis yapmak gibi faaliyetler yasaklanmis, bazilarinda ise
simirlamalar uygulanmaktadir. Hediye dagitimi1 uygulamasinda ise, bazi iilkeler dagitilan
hediyelerin mutlaka driinle alakali olmas1 zorunlulugunu getirmistir. Ornegin,

Almanya’da satis tutundurma faaliyetleriyle ilgili ¢ok biiyiik diizenlemeler vardir.

Dig dlkelerin pazarlarinda satis tutundurma uygulamalarinin  yasal
diizenlemelere takilmayarak kabul gormeleri i¢in, kiiresel sirketlerin yukarida belirtilen
unsurlar1 mutlaka géz oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Her gegen giin daha ¢ok
biitce ayrilan satis tutundurma faaliyetlerinin basarisi, farkli iilke pazarlarinin sartlarinin
iyi arastirilmasma ve bunlara gore hareket edilmesine baghdir. Uluslararas: sirketlerin
kendi iilkelerinde uygulanan uygulamalarin farkli iilke pazarlarinda da aymi sekilde
kabul gorecegini varsaymalari, genellikle basarisiz satis tutundurma ¢alismalar1 yaparak

hayal kirikl1g1 yasamalarina sebep olmaktadir (Er 1. vd., 2013).
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3. GLOBAL PAZARA GIREN BATILI OLMAYAN SIRKETLERE
UYGUN STRATEJILERIN DEGERLENDIRMESI

3.1. Global Pazarda Markalasma ve Marka Yonetimi

Pazarlama amacli halkla iligkiler faaliyetlerinde markalasma ve marka
yonetimi, 6zellikle de organizasyonlarin global pazarlara girislerinde biiyiikk 6nem arz

etmektedir.

Marka yaratma stireci, marka kimligi olusturma, piyasada tiiketicilerin istek ve
ihtiya¢larini arastirma, rakip markalarla ilgili tiikketici goriislerini arastirarak iiriin ya da

hizmeti bunlara bagli olarak titizlikle {iretme gibi ¢ok yonlii ve biitiinsel bir siiregtir.

Marka yonetimi ise, arastirma-gelistirme, planlama, uygulama ve kontroli
iceren, siirekli olmasi gereken bir dongiidiir. Uriin ya da hizmetin kalitesi ve
niteliklerine bagli olarak ambalaji, fiyati, dagitim stratejisi, halkla iligkiler, reklam gibi
tanitim ¢alismalariyla pazar ortaminda, 6zellikle de kiiresel pazarda kalic1 olabilmesini

saglamak i¢in oldukca karmasik ve uzun siireli stratejiler gerekmektedir.

Kiiresellesen diinyada kiiresel rakiplerin artmasi, mallarin pazarda serbestce
dolagsmaya baslamasi1 gibi sebepler yiiziinden marka yonetimi, marka durum analizi,
pazar analizi, marka konumlandirma gibi gelecek vizyonu gelistirmek gereken zorlu bir

stire¢ haline gelmistir.
3.1.1. Marka Isminin Onemi

Sirketlerin, kendilerine 6ncelikle piyasadaki pozisyonlarini, rakiplerinden olan
farkliliklarini,  markalarma  verdikleri  isimlerin  pozisyonlarin1  destekleyip
desteklemedigini miisterilerinin gdziinden bakarak incelemeleri gerekir. Ayrica; farkli

olmak i¢in rakiplerinden daha farkli ve 6zel yapan seyi ortaya koymalar1 gereklidir.

Pazarlama piyasasinda miisterileri etkilemenin en dnemli kriteri marka ismi ve

sloganidir. Marka isimleri farkli ve vurucu olmalidir. Etkileyici bir marka ismi kisa,
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diger isimlere benzemeyen ve akilda kalici olmalidir. Ayrica, marka ismi gercekleri
yansitmali, goze ve kulaga hitap etmelidir. Marka ismi konulurken anlammnin da

titizlikle arastirilmasi gereklidir ki akillarda kotii imaj uyandirmasin.

Kiresellesmeden oOnce marka isimlerine kurucu ortaklarmin isimleri
verilmekteydi, ancak bu gelenek yurtdisina acilma ve globallesmeyle birlikte geride
brrakildi ¢linkii isimler global anlam tasimadiklar1 siirece, Ozellikle yurt disinda
telaffuzlart zor oldugundan akilda kalici olamamaktadir. Bu sebeple marka ismi
secilirken, global diisiiniilmeli, isim kisa, 6z ve kiiresel olarak anlamli olmalidir. Marka

ismi hem yerel hem de kiiresel anlamda vermek istedigi mesaj1 yansitmalidir.

Marka isimlerini secerken isim erozyonuna da dikkat etmek gereklidir. Isim
erozyonu, firmanm ay1 marka ismini bir¢ok tiriinde kullanarak basarisiz olan bir {iriinii
yliziinden sadece isminden dolay1 diger {iriinii de basarisiz gibi gostermesidir. Marka
uzmanlari, firmalarin yeni ¢ikacak {iriinleri i¢cin diger alt markalara bagvurmalarini

Onermektedir.

Tirkiye’deki birgcok sirket, marka isimlerini yurtdisinda kullanamamakta, dis
pazarlar igin ayr1 birer ihracat markasi olusturmak zorunda kalmaktadir. Ornegin,
“Koton” markasi dig pazarlarda “Ole” ismini kullanmaktadir. Bu durum ise, markalarin
Tiirkiye ile yurtdisinda farkli markalar olarak algilanmasina yol agmaktadir. Bu sebeple,

marka isimleri konulurken dis pazarlar da diisiiniilerek, kiiresel bir 6zellik tasimalarma

dikkat edilmelidir.
3.1.2. Markalasmada Onemli Kurallar

Marka yaratirken, oOncelikle, miisteri potansiyeline uygun is ¢ikarabilecek

niteliklere sahip patron ve yonetim kadrosu gerekmektedir.

Marka isminden sonra Urlin ya da hizmetin amblem ve logosu 6nemlidir;

amblem ve logolar akilda kalic1 ve 6zerk olmalidir.
Amblem, Markanin yalnizca isaretlerle sembollestirilmis bigimidir.

Logo ise, markanimn isminin sekillendirilmis bigimidir.
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Yalnizca isim markalagsmaya yetmemekte ve Ozel olarak sekillendirilmis

amblem ve logolarla akillara markay1 kazimak gereklidir.

Yukli maliyetlerle reklamlar1 yapilan bir¢ok firmanm ismi yaygmn olarak
bilinmekte, ancak bir tiirli marka olamamaktadirlar; bunun sebebi ise logo veya
amblemlerini sik¢a degistirmelidir. Logo kiginin imzasia benzer ve kisiler nasil stirekli
imzalarini1 degistirmezlerse, markanin logosunun sik¢a degistirilmesi de markayi
basarisizliga gotiirebilir. Ancak ve ancak markanin logosu yeterince profesyonel
degilse, eski goriiniimliiyse, firma veya marka degerini dogru yansitamiyorsa ve

kullanmasi zor ise, degisiklige gidilmelidir.
3.1.3. Markalasma Kriterleri

Sadece isim yaratmak, marka yaratma anlamina gelmemektedir. Ticari
organizasyonlar genelde, bir marka yarattiklarmi distiniirken, yalnizca meshur isimler
yaratmaktadirlar. Boyle bir riski azaltabilmek i¢in markalasma kriterlerine dikkat etmek

gerekmektedir. Asagida 10 6nemli markalagma kriteri yer almaktadir:
Yonetim Kadrosunun Ise Uygunlugu

Markalasmada, oOncelikle, miisteri potansiyeline uygun 1is ¢ikarabilecek
niteliklere sahip patron ve yonetim kadrosu gerekmektedir. Yaratilacak markanin
basarisi, ticari organizasyonun basinda bulunan patron ve yoOneticilerin vizyonlar1 ile
dogrudan alakalidir. Hedef kitleye hitap edebilmek icinse, o hedef kitle arasinda yer

alarak talepleri inceleyebilecek bir yonetim kadrosuna ihtiya¢ vardir.
Ise Uygun Calisanlar ve Etkili Tletisim

Firma calisanlar1 arasinda takim ruhu olusturabilmek gereklidir. Iyi markalar
ancak 1yl motive olmus personelle gelistirilebilir. Motivasyon konusunda ise, personelin

mutlulugu esas alinmalidir.

Kaliteli Hizmet/Ur{in
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Iyi marka, iyi kalite demektir. Iyi marka yaratabilmek icin kaliteli bir hizmet ya
da driin Gretebilmek gerekmektedir. Iyi hizmet ya da iiriin ise sadece hedef miisteri

kitlesi tarafindan begenilecek reklam ve tanitimla miimkiin olabilmektedir.
Marka Ismi

Bir marka hangi isle ilgili olursa olsun, ismi iyi diistiniilerek iirlin ya da hizmeti
cagristiran, kulaga hos gelen kiiresel bir ismi yaratilmalidir. Reklam ajanslar1 da bu

konuda yardimc1 olabilmektedirler.
Marka Konumlandirma

Marka konumlandirmasi yapilabilmesi i¢in, sosyolojik, psikolojik, demografik
ve kisisel etmenlere gore hedef miisteri kitlesi analizi yapilmasi gereklidir.
Hedef miisteri kitlesi analizi bu etmenlerin biitiiniine gore yapildiginda, miisteri
kitlesinin satmn alma giicii de goz Oniinde tutulursa, bir hedef miisteri kitlesi tanimi
ortaya ¢ikar.  Uriin veya hizmetin bir miisteri kitlesini hedef almasi sarttir.
Unutulmamalidir ki, higbir hizmet ya da triiniin her tiirli miisteriye hitap ederek

satilmas1 miimkiin degildir.
Marka Tanitimi

Markada kalite esastir, ancak etkili tanitimi yapilmadig1 siirece kalitenin
farkina vardirilmasi zordur. Marka yonetiminde basarinin yolu, halkla iliskiler, reklam
ve gorsel kimlik ¢alismalarindan geger. Bir iiriin ya da hizmeti markalastiran en 6nemli
calismalardan biri, gorsel kimlik caligmalaridir. Reklam ve gorsel kimligin basarili
olmasma engel teskil edebilecek en biiyiik tehlike ise, reklam ve gorsel kimlik
calismalarimim hedef misteri kitlesi analizi yapilmadan, yodnetici kadrosunun zevkleri
dogrultusunda yapilmasidir. Bu calismalar, profesyonelce diisliniilmiis olmali; ticari
organizasyona, liriin ya da hizmete ve markaya 6zgii bir konseptte yapilmahdir. Ayrica
reklam kimligi ve gorsel kimligin en azindan ii¢, dort yil kadar, tam olarak
degistirilmeden devam ettirilmesi gerekir. Firmanin bu sekilde gelistirilmis konsepti,
tim halkla iliskiler ve reklam g¢aligmalarinda ayni sekilde kullanilarak firma igin bir

~ 99

“tanitim kimligi” olusturulmalidir.
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Sanis ve Pazarlama

Markalasmada sadece kaliteli liriin/hizmet veya iyi tanitim yeterli olmamakta,

iyi planlanmig bir satig ve pazarlama stratejisi gelistirmek de gerekmektedir.
Servis / dagitim

Firma faaliyete gecer gegmez, iyi organize edilmis bir pazarlama stratejisi
dogrultusunda dagitim ya da servis organizasyonu en ince detaylartyla planlanmalidir.

Plansizlik basarisizlik getirir.
Degerlendirme

Firmayla ilgili her tiirlii faaliyet degerlendirilmelidir. Degerlendirmede
calisanlarin, miisterilerin, rakip veya dost firmalarin goriis ve Onerileri arastirilmali ve

gelisme i¢in g6z oniinde bulundurulmalidir.
Arge (Arastirma-Gelistirme)

Ticari organizasyonlarda diizenli olarak arge (arastirma-gelistirme) sistemi

kullanilmalidir. Ancak bu yontemle kalite, satis, itibar ve imaj gelistirilip arttirilabilir.
3.1.4. Marka Imaji Gelistirme

Marka imaj1 gelistirme, birgok etmenin diginda en etkili olarak tutundurma
caligmalar1 ve pazarlama stratejisi ile yapilmaktadir. Hizmet/Urin Ozellikleri imaj
yaratmada temel almir ancak, rakip markalarla benzerliklerden dolayi, sahip olunan
markay1 digerlerinden farkli kilacak stratejiler gelistirmek ve markayi 6zgiin kilmak
sarttir. Bu ylizden, sadece iirlin/hizmetin performansini kullanarak imaj olusturmak
oldukca zordur; kullanilacak reklamlar ve pazarlama iletigimi, tiiketicilere yonelik

Ozgiinliik saglamada temel tekniklerdir.

Reklam, iirtin/hizmet bilgilendirmesi ve miisterilerle iletisim kurmada etkili bir
yontemdir. Reklamm iriin/hizmet 6zelliklerini tiiketicinin istekleri dogrultusunda
konumlandirmak ve markay: ¢ekici hale getirmek olarak iki ana iglevi bulunmaktadir.

Marka imaj1 ise, reklamin doniistiirme ve bilgilendirme fonksiyonlarindan yararlanir.
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Dontstiirticti reklam, tiiketicilerin markay1 kullanarak sosyal bir doniisiim yasayacagini
diistinmesini saglayan reklamdir; bilgilendirici reklam ise, tiiketiciyi markanin
yararlariyla ilgili olarak bilgilendiren ve tiiketicinin marka hakkindaki ¢ekincelerini

gidermeye yardimc1 olan reklamdir.

Marka imaji, markanin kisiligi, faydalar1 ve &zellikleri gbz Oniine alinarak
olusturulmalidir. Marka kimligi, “Marka Kimlik Sistemi” ile olusturulur ve bu da

miisteriler tarafindan marka imaji olarak algilanir (AAker D.A., 1991).

Uriin/hizmetlerin benzer oldugu kategorilerde (¢ay vb.) markanin kisiligi
tiiketicinin ayirt etmesini saglayan tek ozelliktir. Tiiketicilerin bu 6zellige dikkat ederek
tiikketim karar1 vermesi, marka degeri yaratmada marka kisiligini 6nemli kilmaktadir. Bu
sebepten, markaya fark yaratmada, markaya ruh katmada ve markanm tiiketicilere
O0zgiin bir anlam ifade edebilmesi i¢cin marka kisiligi O6nemlidir. Marka kisiligi,

tiikketicilerin bilgisine degil, daha ¢cok duygularina hitap etmektedir.
3.1.5. Marka Kisiligi ile Hizmet/Uriin Tliskisi

Marka kisiligi reklam yoluyla marka direk olarak olabilecegi gibi, dolayli
yollardan da olusturulabilir. Dolayli yoldan marka kisiligi olusturabilmek i¢in, insana
mahsus baz1 dzellikler markaya yiiklenerek marka kisilestirilir. Ornegin, bir ayakkab1
markasinin yarari, saglam olmasi ise, “saglam adimlar” gibi sloganlar secilerek marka,

iirtin/hizmet 6zelliklerine uygun bir sekilde kisilestirilebilir.

Tiketici, marka kisiligi ile kendisi arasinda paralellik kurdugunda, tiiketici-
marka iligkisi olugmaktadir. Reklamin marka imaji ve kisiligi yaratma yoOniindeki
basarisi, tiiketicilerin verilen mesaji algilama sekliyle alakalhidir. Eger, reklamlarla
verilen mesaj anlamsiz ve anlagilmaz olursa, hedeflenen marka imaj ve kisiligi

olusturulamaz.

Reklamin, marka kisiligi ve marka degeri olusturma tzerindeki roli oldukga
etkilidir. Basarili reklam, {riin/hizmeti tiiketicilerin kaliteli olarak algilamasini

saglayacak ve liriin/hizmete kars1 baghlik yaratacaktir.

3.1.6. Marka Baghhg
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Tiiketicinin bir markaya karsi bagliligi, {iriin ya da hizmete giiveniyle dogru
orantilidir. Bu baglilik, tiiketici tarafindan mutlaka bilingli olarak verdigi bir karar
olmayabilir ve tiiketicinin hizmetin/ {rlinin dogru Ozellikleri olduguna, imaj ve
kalitesiyle birlikte dogru fiyatta sunulduguna giivenmesinin bir sonucu olarak
olusmaktadir. Marka baglilig1 olustururken, aliskanliklara yonelik olarak temel {i¢ amag

bulunmaktadir.

- Mevcut Tiiketim Aligkanliklarinin Degistirilmesi: Tiiketicileri var olan
tilketim aliskanliklarindan vazgegirerek, yeni iriin/hizmet denemeye yonlendirmek
amagclanir. Reklam yoluyla {iriinlin benzer {iriinlerden farkliliklarinin duyurulmasi veya

iirtin/hizmet ile alakali promosyonlar kullanmak bu ama¢ dogrultusunda yapilmaktadir.

- Tiiketim Aliskanhi@1 Yaratmak: Tiiketicilerin, liriin ya da hizmeti ilk

kullanimlarindan sonra tekrar satin almalarmi asilayarak siireklilik amaclanir.

- Tiiketim Aliskanliklarim1 Giiglendirmek: Kazanilan mevcut miisterilere, satin
aldiklar1 markanin degerini gostermek ve tekrar satin almalari konusunda onlari

cesaretlendirmek hedeflenir.

3.1.7. Marka, Logo ve Amblem

Logo (logotype) ve amblem kelimeleri Latince kdkenli olup 6zgiin yazi ve
simge anlamlarma gelmektedirler. Her iki sozciik ayri1 anlama gelmekte, ancak

giiniimiizde “logo” olarak tek bir kelime seklinde de kullanilmaktadir.

Amblem, resim ve ¢izgilerle olusturulan sekillerdir. Logo ya da logotype ise,
resim, ¢izgi ve yazi kullanilarak olusturulan isaretlerdir. Her ikisinin de kullanim amaci,

markanin 6zgiin olarak ayirt edilmesini saglamaktir.

Logo ve amblemler, firmalarin/markalarm 6zelliklerini ve ¢alisma alanlarini

renk ve sekilleriyle yansitabilmelidir.

Benzer iirlin/hizmetlerin tiiketiciler tarafindan birbirlerinden daha rahat ayirt

edilebilmesi i¢in bazi sembollere ihtiyac¢ vardir. Eski donemlerde okur-yazar kesimin az
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olmasi, bu sembollerin olugsmasina sebep olmustur. Markalar da bu yiizden semboller

seklinde olusturulmaya baslanmistir.

Gliniimiizde alic1 ile satici kolayca karsi karsiya gelememekte ve iirlin ya da
hizmetin tiiketicilere ulastirilabilmesi i¢in aracilara gerek duyulmaktadir. Haberlesme ve
ulagimin gelismesiyle, pazarlarda pek ¢ok benzer iirliniin bulunabilmesini saglamis, bu
ylzden self-servis satig teknigi artmis ve insanlar satim alimlarindan 6nce hangi tiriini
satin almalar1 gerektigini diisinmeye baslamiglardir. Ayrica, artik bir¢ok iiriiniin
ambalajl1 olarak sunulmasi sebebiyle tiiketicilerin tiriinleri tadarak, dokunarak deneme
sanslar1 azalmis, tiiketiciler Onceki tecriibelerine, aligkanliklarina veya reklamlara

dayanarak tercih yapmaya baslamiglardir.

Bu sebeplerle, Griinlerin birbirinden ayirt edilmesine yarayan 6zgiin yazilar,

semboller ve isaretlerin yani marka logo ve amblemin 6nemi giin gegtik¢e artmaktadir.

Logo ve amblemlerin, harflerde deformasyon yaparak, harfleri birbirine
yapistirarak, yaklastirarak veya aralarim1 agarak, harflerde sekil ve renk farkliliklari
yaratarak, kisacasi harfler, renk ve sekillerle oynayarak yapilmasi miimkiindiir. Amblem
ve logo olustururken renklerin insan {izerinde biraktig1 etkilere dikkat edilerek daha

etkili tipleri yapilabilmektedir.
3.1.8. Kiresel Pazarlarda Marka Yaratmadaki Zorluklar

Tiurkiye gibi gelismekte olan ve batili olmayan iilkeler, belki daha cok
calismalarina ragmen, global pazarda genellikle ¢abalarinin ve yatirimlarimin karsiligini
tam olarak alamamaktadirlar. Son yillarda Tiirkiye’ye ithal edilen pek ¢ok yabanci
markanin yani1 swa, yerli markalar da oldukc¢a fazla sayidadir. Ancak, bu yerli
markalarin bazilar1 oldukca giiclii markalar olmasina ragmen, bilgi ve uzmanligin
yeterince devreye girememesinden dolayi, bazi markalar oldukca giicsiiz kalmaktadir.
Gliglii yerli markalarin birgogu sezgiye dayali tahminlerle, bircogu da taklitlerle
yaratilmis, bazilar1 sans eseri geliserek gliniimiize kadar gelmistir. Bazi taklit markalarin
basarili olabilmesinin sebebi ise, Kkiresellesen diinyanin insanlara sundugu yeni

teknolojiler ve kolayliklar olmustur.
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Kiiresellesen duinyada;

* Bilgi aktarmmi hizlanmus;

* Degisim hizlanmas;

* Degigimler tiim tilkelere daha hizli yayilmaya baglamus;
* Yenilige acik olma egilimi artmus;

* Yenilikler daha hizli benimsemeye baslamas;

* Profesyonellige verilen 6nem artmus;

* Motivasyona, miisteri memnuniyetine, arastirmaya, grafik sanatlara, medya

ve psikolojiye verilen 6nemin artmis;

* Basarili marka yaratmada sadece tesadiif ve sezgilere giivenme egilimi

azalmis;
* Reklama verilen 6nem artmustir.

Gilintimiizde, kiiresel pazarlardaki bu gelismelere ragmen, batili olmayan
iilkelerde ve Tiirkiye’de yeni teknolojilerden, bilgiden ve uzmanliktan faydalanan

firmalarin sayis1 halen ¢ok fazla degildir. Bu durumun sebebi ise;
-Yeterli seviyede gazete ve kitap okunmamasi,
-Egitici kurs ve seminerlere katilimin ¢ok fazla olmamasi,
-Uzmanlik gerektiren alanlarda uzman olmayan kisilerin ¢alistirilmasi
-Bilgi ve uzmanliga yeterince deger verilmemesi
-Calisan kisilerin ya da ydneticilerin kendilerine olan asir1 giivenleri
-Asir1 ve bosa gidebilecek reklam harcamalari

-Yanlis halkla iliskiler caligmalari
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-Ilgisiz alanlara yapilan sponsorluklar

-Kiicik ~ markalara  asir1  yapilan  gereksiz  harcamalar  oldugu

g6zlemlenmektedir.

3.1.9. Batih Olmayan Firmalarin ve Tiirk Firmalarinin Global Marka

Yaratmadaki Basanisizlik Sebepleri ve Coziim Yollan
* Ekonomik sorunlar.
* [ssizlik sorunu.
* Piyasa gerisinde verilen egitimler.
*Guimriik zorluklar1.
*Sadece his ve tahminlere dayali gelisme stratejileri

Kiresellesen diinyadaki yogun rekabet ortaminda artik sadece his ve
tahminlere, tecriibeye ve es-dost iligkilerine dayanan insan kaynaklar1 stratejileri yeterli

olmamakta, ilgili konularda egitimli ve profesyonellie ihtiya¢ duyulmaktadir.

Batili firmalarin diinya popiiler kiiltiirline hakimiyetlerinden ve imaj agirlikl
iiretimlerinden dolayi, interbrand firmasmnin yaptig1 “the world's greatest brands”
arastrmasina gore, 365 markanin % 901 batili iilkelerden veya G7 iilkelerinden

cikmustir (http://creaturk.com.tr/markagrafigi.html).

Kiiresel pazarlamada ihracat benimsendikten sonra, markalasma stlireci daha
cok onem kazanmis ve marka uzmanlari, Tiirkiye'nin daha kat edecek uzun bir yolunun
oldugunu belirtmislerdir. Uzmanlara gore, Tiirk firmalari, markalasma hususunda dogru
ve mantikli hedefler belirlemelidir ve Oncelikle giliglii markalarin yaratilmasi

gerekmektedir.

Marka kisiligine &nem verilmelidir. Uriin ve hizmetlerin ¢ok benzestigi

giiniimiizde, tercih edilebilmek icin artik iirlin ya da hizmeti farklilagtirabilmek
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gereklidir. Firmalarin vizyon, misyon, hedef ve misyona ulasmak i¢in planladiklari

stratejileri agik ve net olmaly, tiim ¢alisanlar1 tarafindan paylagilmalidir.
3.1.10. Marka Konumlandirma ve Farkhlastirma

Kuresel rekabette dnde olabilmenin yolu, tlketicinin zihninde farklilagsmaktan
gecer. Tuketicilerin elinde bu kadar fazla segenek varken tercih edilen olabilmek igin
markay1 farkli ve benzersiz kilanin ne oldugunu net olarak bilip agiklayabilmek

gereklidir.

Insan zihni basit olan1 daha kolay algilar; bu sebeple birgok islevin bir araya
toplandig: {iriin ya da hizmetler, zihinde kullanim karmasasi yaratir ve tercih edilmezler.
Markanin {iriin ya da hizmetlerinin kullanim1 basit olmali ve basit bir mesajla tiiketiciye

iletilmelidirler.

Fark yaratan markalar oncelikle farkli olduklar1 konularla ilgili sloganlariyla
tilketicinin beynine kazmip o sekilde algilanmaktadirlar. Buna oOrnek olarak bazi

otomobil markalar1 ve farkl 6zellikleri sdyle 6zetlenebilir:
Volvo — Guvenlik
Bmw - Siiriis
Mercedes - Giig
Jaguar — Stil

Marka olusturmadan iiriin tanitimi pazarda gergek bir yer edinmek igin yeterli
olmamaktadir. Bu yiizden, markalarmi saglam olusturarak pazarda yer edinen firmalar,

artik o isimle ne isterlerse satabileceklerdir.
3.2. Mense Ulke imajinin Pazarlamada Kullanim

Dunya capindaki tiriinlerin ¢ogu ¢esitli iiretim asamalarindan gegcmekte ve bu
asamalar degisik iilkelerde gerceklestirilmektedir. Bu yilizden, {iriinlerin menseinin

belirlenebilmesi i¢in karmasik siireclerden gecilmektedir.
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Giinlimiizde iriiniin mensei kavrami; ithalatta giimrik vergilerinin he-
saplanmast ve kota gibi dig ticaret araclarinin takibi yoluyla dis ticaretin kontrol
edilmesi i¢in de kullanilmaktadir. Bu kapsamda, “mense”, “bir irliniin ekonomik

uyrugu” seklinde tanimlanabilmektedir.
3.2.1. Mense Ulke Etkisinin Sebepleri

Menge iilke bilgisi, iiriin degerlendirmesinde ticari organizasyonlar ve
tikketiciler tarafindan 90’11 yillardan itibaren daha fazla kullanilmaya baglanmistir.
Bunun baglica dort sebebi bulunmaktadir: Dosen vd. (2007)’ne goére bunun dort ana

nedeni bulunmaktadir:

. Hizla kiiresellesen diinyamizda genellikle tiiketiciler, iilke menseini
markalar1 degerlendirirken ayirt edici bir 6zellik olarak kabul etmektedirler.

. Kiiresellesmeyle birlikte iirlinlerin artis1 ve iirlin karmasasindan dolay1
urlin standardizasyonuna ihtiya¢ duyulmus ve marka ismiyle mense iilke bilgisinin
onemi artmistir. Mense iilke bilgisi tiiketicilerin iirlinleri ayirt etmesine yarar hale
gelmistir.

. Cok uluslu ve geligsmis iilke menseli olan sirketler icin mense iilke bilgisi
avantajli hale gelmistir. Ciinkii gelismis iilkelerin sirketleri, 6zellikle heniiz gelismekte
olan iilkelerin pazarlarma giriste, gelismis tilke imajlarim1 kullanarak rakiplerine karsi
avantaj elde etmektedirler.

. Kiiresel medya araglar1 sayesinde, tiiketiciler genellikle yabanci {iriinlere
kars1 olumlu bakis agis1 gelistirmiglerdir. Mense lilke, tiiketiciler tarafindan bir tiriiniin
ait oldugu iilke olarak algilanmaktadir ve tiiketicilerin o iilke hakkindaki olumlu ya da
olumsuz bakis agilarma gore Tlriin tercihi yapmalarina yol agmaktadir. Kiiresel
sirketlerin amaci, var olan olumlu iilke imajlarindan yararlanmak veya olumsuz olan

iilke imajmi olumlu yonde gelistirmeye ¢aligmaktir (Ueltschy L.C., 1998).

Genel olarak menge lilke, bir {riiniin ait oldugu iilke anlamma gelmektedir.
Daha oOnceleri “made in” kavramiyla mense iilke kavram ayni anlamda
kullanilmaktaydi; tasimadan dnce “mense iilke” kavrami “made in” kavramiyla ayni

anlamda kullanilmaktaydi; ancak artik bazi firmalar {irlinlerini diisiik maliyete
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iiretebilmek i¢in genellikle Tayvan, Cin gibi Uzakdogu iilkelerinde yapmakta ve mense
iilkeyi yine kendi iilkeleri olarak gostermektedirler. Kiiresellesmeyle birlikte bu iki
kavrama ayr1 anlamlar yiiklenmistir. Glinlimiizde “mense iilke” kavrami aitlik anlamina
gelirken, “made in” kavrami {iriiniin iiretildigi yer anlamma gelmektedir. Ornegin, Sony
markasinin mensei Japonya’dir; ancak iretimlerini daha diisiik maliyetle yapabildigi

Singapur’da gerceklestirmektedir (AlSulaiti ve Baker, 1998).

Ulkelerin gelismislik seviyeleri kadar, kiiltiirel ve politik ortamlar: tiiketicilerin
tercihleri lizerinde etkili olmaktadir. Genellikle tiiketiciler, yadirgadiklar1 kiiltiirlerin
tiriinlerini de yadirgamaktadirlar. Istikrarsiz politik yapilarin ve huzursuzlugun hakim
oldugu tilkelerdeki tiiketicileri de olumsuz etkilemektedir. Ayrica, genellikle tilkeler
arasindaki kiiltiirel benzerlikler de benzer iilkelerdeki tiiketici tercihlerini etkilemekte ve
tiketiciler birbirine benzeyen Ulkelerin drunlerini daha ¢ok tercih etmektedirler (Good
ve Huddleston, 1995).

Geligmis iilkelerin tirtinleri tiiketiciler tarafindan gelismekte olan iilkelerin
iirlinlerine nazaran daha ¢ok tercih edilmesine ragmen, tiiketiciler {ilkeleri ve bazi
iiriinleri ayr1 ayr1 tercih edebilmektedirler. Ornegin, tiiketiciler i¢in purolariyla iinlii

Kiiba gibi nis iirtinler iireten nis iilkeler de bulunmaktadir.
3.2.2. Mense Ulke Algilamasi ile Uriin Kategori iliskisi

Ulke imaji, tiiketicilerin {iriinleri algilamasmnda &nemli bir rol oynamakta; bu

nedenle mense tilke satin alma kararlarimi etkilemekte.

Gegmiste yapilan arastirmalar lilke kalite algilarinin iirlin kategorileri arasinda
degisebilecegini gdstermekte. Ornegin, Japon elektronik iriinleri tiitketicilerden yiiksek
kalite degerlendirmeleri alirken Japon gida iiriinleri daha diisiik degerlendirmeler aliyor.
Avantajli Urln-iilke uyumu {ilkenin algilanan giicii 6nemli iiriin 6zellikleri oldugu

takdirde gergeklesir.

Bu sema, bir iirliniin menge iilkesinin tanitilmasmin faydali oldugu ve olmadig:

zamanlar1 gostermekte:
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ULKE iMAJ BOYUTLARI

Olumlu Olumsuz
| Il
g « £ Onemli Avantajli Dezavantajli
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O @ Onemsiz Avantajli Dezavantajli
uyumsuzluk uyumsuzluk

Sekil 5. Ulke ve Uriin Kategori Boyut Uyum ve Uyumsuzluklar1
(Roth ve Romeo, 1992)

Avantajli Urln-tilke uyumu, iilkenin algilanan giicii 6nemli {iriin 6zellikleri
oldugu veya belirli iirtin kategorilerinden faydalandigi takdirde gergeklesir. (1) Avantajli
uyumsuzluk, bir ilkenin imaj boyutlar1 olumlu oldugu takdirde olusur; fakat bu boyutlar
belirli tiriin kategorisi i¢in 6nemli degildir. ( IIT) Dezavantajli trln uyumu, Ulkenin
algilanan giicii 6nemli triin 6zellikleri olmadig1 takdirde olusur. (IT) Benzer sekilde,
dezavantajli uyumsuzluk, imaj boyutu hem 6nemsiz iirtin 6zelligi oldugu ve iilkenin

algilanan giicii olmadig1 takdirde olugsmaktadir. (IV)

Bu tarz bir bilgi, belirli tiriinlerin veya iilke bilgilerinin pazarlama iletisiminde
secilmesinde veya c¢ikarilmasinda kullanilabilir.  Avantajli uyumlar ayn1 zamanda
uluslararas1 sirketlere cazip potansiyel tretim sahalarmi gostermektedir.  Eger
dezavantajli bir uyum mevcut ise, mense iilke bilgisi iirlin degerlendirmelerine zararh
olabilecektir. ~ Bu takdirde reklamlar, markanin mensesi veya iretim yeri diginda
onemli iirlin faydalarmi vurgulamali. Avantajli uyumsuzluk oldugu takdirde, mense
ulke bilgisi genel marka degerlendirmesini gelistirebilir. Dezavantajli uyumsuzluklar
icin, menge iilke bilgisi yiiksek ihtimal faydali olmayacaktir ve muhtemelen gz ardi

edilecektir.
3.3. Lobicilik

Lobicilik, kisaca hiikiimetlerin verdigi kararlar1 etkilemek i¢in yapilan

caligmalardir. Halkm, bazi gruplarin veya sirketlerin kendi lilkelerinde ya da diger
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iilkelerde yasama, yiiriitme ve yargi organlarina yonelik olarak yasalar1 ve hiikiimetteki
gorevlendirmeleri kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda yonlendirme calismalart lobiciligin
konusuna girer. Lobiciler, ¢esitli iletisim tekniklerini kullanarak maddi ve manevi ikna
caligmalar1 yaparlar. Lobicilik, ayrica “siireklilik gerektiren organize eylemler dizisi"

olarak da tanimlanabilmektedir.

Son zamanlarda, iletisim teknolojilerinin hizla gelismesiyle kiiresellesen
diinyada, uluslararas1 sermaye gilicleri ve mallarin serbest dolasimi, karar vericiler
Uzerinde daha etkili olmakta, ulusal organizasyonlarin istekleri daha az dikkate
almmaktadir. Bu durumun ciddiyetini géren Ulusal kurulusglar, halkla iligkiler ve halkla
iliskilerin bir uygulamasi olan lobiciligi gerektigi sekilde uyguladiklarinda basarili

olabilmektedirler.

Lobicilik, ahlak kurallarin1 hige saymadan, psikolojik ve sosyoloji bilgiler
1s18inda  bilimsel yontemlerle uygulandiginda yOnetimi etkileyerek ve istenilen
kararlarin alinmasinda etkili olabilmektedir. Giiniimiizde lobicilik, bir¢ok kurulusun
kullandig1 bir halkla iligkiler yontemi olarak gelismesini siirdiirmektedir (Canéz K.,

2007).
3.3.1. Lobicilikte Basarith Olmanin Yollari

Lobicilikte basarili olabilmek icin tecriibe ve genis bir cevre sahibi olmak

gerekmektedir. Lobicilikte basarili sonuglar alabilmek igin ayrica;
o Guvenilir imaj
o Kalite ve dogruluk
. Planlanmis ¢alismalar
o Gerektiginde kullanima hazir olan savunma ve saldir1 planlart,
o Guvenilir bilgi alinabilecek kanallara sahip olma,

o Iyi “anahtar kisi” veya kurulus segimleri
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o Iyi planlanmis zamanlama,

o Lobi yapilan kurulusu dogru Dbilgilendirme, yetkilerini kotiye

kullanmama,

o Yalin bir anlatim kullanma, gereksiz ve karigikliga yol acacak detaylara

girmeme,
o Dikkatle se¢ilmis iletisim araglart,

o Reklam ve halkla iligkiler kampanyalarindan anlayabilecek vizyona sahip

olma,
o Rakiplerin kigimsenmemesi, saygi,
o Rakiplerin lobicilik faaliyetlerini takip etme,

o Alman toplanti, yemek, gezi, basin toplantilar1 gibi davetlere mimkin

oldugunca istirak etme,

o Bilgilendirme isteyen iletisim kanallarmi mimkin oldugunca geri

cevirmeme,
o Dernek gibi sivil toplum kuruluslarina Giye olma,
. Uzlasmacilik ve yardimseverlik,
o Alinacak sonuglar1 6nceden tahmin yetenegi,
o Cevreyle diizenli ve saygili iletisim kurma,

o Hayir icin sponsorluk Gstlenme, hayir kurumlarina gonilli olarak destek

verme,
° Caliganlarin motivasyonunu saglama,

o Alcak gonilli olma,
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o Oviinmeyi lobi yapilan kuruluslara/kisilere birakma, bu konuda geri

planda bulunma gibi 6zellikler gerekmektedir (Strucu A.B., 2008).
3.3.2. Lobicilik ve Basn iliskileri

Lobicilikte kesinlikle unutulmamasi gereken en 6nemli konu, giindemin

glniimuzde esasen basin tarafindan belirlendigidir.
Lobicilikte Medyanin Onemi:

Medya gunumizde her konuda kamuoyu yaratmada toplum Gzerinde oldukca
etkili olmaktadr. Bu ylzden, sadece sirketler degil, siyasetciler, sanatgilar ve

reklamcilar gibi herkes basini kullanabilmek igin yogun ¢aba sarf etmektedir.

Lobicilik zaten "Basinla Iliski" gerektiren bir faaliyettir ve lobi yapabilmek icin
mutlaka basmin glcunden yararlanmak gerekmektedir; Ozellikle de yiksek tirajli
gazetelerde veya ylksek "rating” alan televizyon kanallarinda yer alabilmek ¢ok
onemlidir. Ancak, dogru lobicilik yapabilmek icin bu kanallarda dogru zamanda yer
alabilmek de énemlidir. Clinkii zamanlama hatasi, iyi planlanmis bir lobicilik faaliyetini

bile bir anda basarisizliga strikleyebilir.
Lobicilikte Hedef Kitle Secimi:

Lobicilikte dogru zamanlama kadar hedef Kitle secimi de ¢ok dnemlidir.
Yapilacak lobicilik faaliyetlerinin hangi kitle Uzerinde yogunlastirilirsa daha iyi
sonuclar elde edinilebileceginin, hatta ne tlr sonuglara varilabileceginin tahmin
edilebilmesi, lobi yapanin uzmanlhgi, tecribesi ve ¢alistigi konuya olan hakimiyeti ile
yakindan alakalhdir. Lobicilik konusunda basarili olabilmek icin, "uzagi gorebilme

yetenegi” ¢cok gerekli bir 6zelliktir.
Basinla Basarili Iliski Kurmanin ""Puf Noktalari":

Gazeteciler strekli iyi ama ilging, hatta "sansasyonel™ haberler yapma pesinde
kosmaktadirlar. Lobiciler de bu sebepten, ilgi ¢ekici haberler hazirlayip basina vererek

basinin gucunden yararlanmaya caligmaktadirlar. Ancak, basina ¢ok fazla haber
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geldiginden dolayi, program ya da haberler 6nem derecelerine gore yayin organlarinin
en On swralarinda yer alabilmektedirler. Bu sebeple, lobicilikte basmi etkili sekilde
kullanabilmek icin program ya da haberin “haber degeri” 6nemlidir.

Basm, kendisine hangi kaynaklardan daha iyi ve daha dogru haberler geldigini
strekli takip etmektedir. Bu yuzden sireklilik teskil eden degersiz veya yanlis haberler
zamanla bu tir haber kaynaklar1 agisindan negatif imaja doniisebilecegi igin, haber
konusunun ciddiye alimmasi gerekmektedir. Olumsuz imaja sahip haber kaynaklari
zamanla ciddiye alinmamaya baslayacaklar1 i¢in sonrasinda gergekten énemli haberler

verseler bile ilgi ¢ekici olmayacaklardir.

Lobiciler genellikle basinda ¢alisan arkadas cevrelerine guvenmektedirler;
ancak bu durum her zaman haberlerinin etkili sekilde yaymlanacagi anlamina
gelmemektedir. Oysa, haber degeri iyi olan bir haberin basmin ilgisini c¢ekerek

yayimlanmasi zaten kagmilmazdir (Surict A.B., 2008).
3.4. Sponsorluk

Sponsorluk, giliniimiizdeki kiiresel rekabette rakipler arasindan siyrilarak
farklilasmak ve farkindalik yaratmak gibi amaglarla hedef miisteri kitlesiyle bag kurmak
ve az bir biitge ayrarak daha genis miisteri kitlelerine ulagsma ¢aligmalaridir.
Kiiresellesen diinyada tiriin/hizmetlerin ve rekabetin artmasiyla, artik tiiketiciler iiriin ya
da hizmet kadar, lriin/hizmetin hissettirdigi duygulari, hayat tarzini, deneyimleri ve
hikayeleri de satin almaktadirlar. Son yillarda sponsorluk, bu amaglar
gerceklestirebilecek diger pazarlama araglar1 arasindan siyrilarak 6n plana g¢ikmaya

baslamistir.

Sponsorluk bagis veya yardimla karistirilmamalidir. Sponsorlugun gercek
amaci, bagka {irlin ya da hizmetleri tanitarak tiiketicilerin zihninde sirket imaji1 ya da

marka imaj1 olusturmaktir.

Dogru sekilde yapilan sponsorluklar, hedef miisteri kitlesine en ¢abuk ve en
etkili sekilde ulagmanim etkili bir yoludur. Sponsorluk, reklamdan farkhdir; ¢linkii

tilketiciler reklamin parasi ddenerek yapildigini bildiklerinden, reklama 6n yargih
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yaklasabilirler, ancak gii¢lii, arkadas¢a ve yardimsever goriinen sponsorlardan daha ¢ok
etkilenebilmektedirler. Arastirmalar, halkin topluma katkida bulunan ticari kuruluslara
artik daha ¢ok giivendigini gostermektedir ve bu tercihlerini tUketime de
yansitmaktadirlar (http://www.arpr.com.tr/bilgi-merkezi/detay/2).

Sponsorluk yOnetimi, organizasyonun is anlagsmasi yaparak basladigi
sponsorlugun devam ettirilebilmesi igin para, ekipman, techizat, mekan ve ekip

organizasyonlar1 yapmasidir.
3.4.1. Sponsorluk Cesitleri

Sponsorluk ¢esitleri, spor sponsorlugu, kiiltiir-sanat sponsorlugu ve sosyal

sponsorluktur.

Spor Sponsorlugu:. Spor sponsorlugu en yaygin sponsorluk cesididir. Bu
sponsorluk ¢esidinde sirketler, belirli bir takima, bir futbol magima, bir sporcuya, sporcu
formalarina, toplarina, golf miisabakalarma, kayak yarigmalar1 ve ¢esitli spor maclarina
sponsor olmaktadirlar. Spor sponsorlugu, sporun diinya capinda her topluma hitap
edebilmesi sebebiyle, ozellikle hizmet ve iirlinlerini hizli bir sekilde tanitmayi

amagclayan sirketlerce yapilmaktadir.

Kaltlr-Sanat Sponsorlugu: Tiyatro, mizik, bale, opera, resim, edebiyat, TV
programlari, kisisel sanatlar, fotograf, miize ve sergi gibi alanlara yapilan sponsorluk
cesididir. Programlara yapilan sponsorluk giinden giine artmakta ve giiclii markalar
genellikle dizi, spor programi gibi yayinlara sponsor olmaktadir. Yaym sponsorlugu
toplum tarafindan genellikle olumlu karsilanmakta ve sponsor ile yayin arasinda
duygusal bag olusturmaktadir. Bir markanin bir programa uzun siireli sponsor olmasi,

markanin giiclenmesini ve olumlu bir marka imaji olusturmasini saglamaktadir

(Pelsmacker vd., 2001).

Sosyal Sponsorluk: Cevre, saglik ve egitim gibi sosyal alanlarda yapilan
etkinliklere yapilan sponsorluk ¢esididir. Basarili olan 6grencilere biiyiik firmalarca
burs verilmesi ve Topkapt Sarayrnm “Cif’le temizlenmesi gibi faaliyetler sosyal

sponsorluga ornek verilebilir. Hastane, belediye ve iiniversite gibi gesitli kurumlar da
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sosyal sponsorluk yapabilmektedirler. Cesitli secenekleri bulunan sosyal sponsorlugun
tercih edilme sebepleri, sosyal alanlarda yapilan faaliyetlere kars1 kamuoyunun hassas
olmasi, sponsor kuruma/kurulusa karst giiven olusturmasi, bilim gevreleriyle iletisim
kurulabilmesi, kurulug/kurumun sosyal degerini arttirmasi, diistik biitceyle yapilabilmesi
ve sponsorun sosyal duyarliliga sahip oldugunu kanitlayabilmesidir (Peltekoglu vd.,

2005).
3.4.2. Sponsorlugun Faydalar ve Riskleri

Sponsorlugun baslica yararlar1 hedef kitleyi etkileyebilmek ve sosyal deger
yaratmaktir; ancak bunlarin yaninda sponsorlugun asagidaki gibi bircok yarari

bulunmaktadir (Picton ve Broderick, 2001).

Imaj Yaratma: Sponsorluk, toplumda sosyal duyarlilik sahibi, yardimsever
imaj1 yaratmaya yardimci olabilen bir halkla iliskiler faaliyetidir. Sponsor olan firmalar

kamuoyu tarafindan genellikle giiven kazanmaktadirlar.

Pazarlama Araci Olarak Sponsorluk: Sirketler sponsorlugu pazarlama araci
olarak da kullanabilmektedirler. Cilinkii sponsorluk, hem hedef kitle, hem de paydaslari

etkileme giicline sahip pazarlama faaliyetleri ile iliskilendirilebilmektedir.

Misafirperverlik Firsat1 Yaratma: Sponsorlar hedef kitleyi etkileme isteginin
yam sira, ortaklarmi, diger sirketleri, tedarikgileri ve dagitimcilar1 da etkileyerek iyi
iligkiler gelistirmek isterler. Bu iligkileri gelistirmek, sponsorlukta misafirperverlik
yoluyla mimkin olabilmektedir (Picton ve Broderick, 2001). Misafirperverlige 6rnek
olarak, Canon firmasinin uzun siire yaptig1 futbol sponsorlugu esnasinda miisterilere 9
ay boyunca bedava bilet dagitarak maclara davet etmesi ve maclarin yapildigi

stadyumda Canon iirlinlerinin tanitimini yapmasi gosterilebilir (Okay, 1998).

Medyada Yer Almak: Sponsorluk yapilan etkinliklerin medyada gorinurligi
genellikle daha ytiksektir ve bu yiizden sponsorluk yapan firmalar, sponsorlugu bir
bakima reklam gibi de kullanabilmektedirler. Sponsorluk ayrica, televizyonda agikg¢a

reklami yapilamayan sigara gibi bazi iirlinlerin medyada tanitilabilmesini saglamaktadir.
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Sponsorlugun bircok yararmma ragmen, asagidaki gibi bazi riskleri de

bulunmaktadir:

Olumsuz Imaj Olusturma: Bazen sponsor olunan etkinlik basarisiz
olabilmekte ve bu basarisizlik, sirket iizerinde olumsuz bir imaj olusturmaya sebep
olabilmektedir. Buna, sponsor olunan futbol takiminin maglarda basarisiz olmasi 6rnek

olarak verilebilir.

Sponsorluk Kirliligi: Baz1 etkinliklere ¢cok fazla sayida sponsor olunmakta ve
bu durum da sponsorluk kirliligine yol agarak, firma isimlerinin karigtirilmasina ya da
hatirlanmamasina sebep olabilmektedir. Bazi sirketler, bu tip durumda olan etkinliklere

sponsor olmaktan kagiabilmektedirler.

Degerlendirme Zorluklar: Tiiketicilerin sponsorluk yapilan etkinlikten
etkilenip etkilenmediklerinin belirlenebilmesi igin tiiketici arastirmasi yapilmasi
gerekmektedir ve bu arastirmalar, medyaya ulasan mesajlarin degerlendirilmesi gibi
baz1 teknikler kullanarak yapilabilmektedir. Ancak bazen bu tekniklerin kullaniminda,
gecmis kampanyalar etkileri, baska pazarlama iletisim araglarinin kullanilmasi ve
kontrol dis1 cevresel etmenler gibi sebepler, degerlendirme i¢in dogru bir form
olusturulmasma engel olabilmektedir. Bazen, sponsor sirket disindaki bir kurulusun
sponsorluktan fayda saglamasi seklinde goriilebilen “sinsi pazarlama” durumu da ortaya

¢ikabilmektedir (Picton ve Broderick, 2001).
3.5. Kurumsal Kimlik ve Kurumsal itibar

Kurumsal kimlik, bir kurulusun goriinen imajidir. Kurulusun kendini ifade
etme sekline kurumsal kimlik denmektedir. Bir kurulus icin tasarlanan logo, amblem
gibi tiim gorsel unsurlarin kurumsal kimligi olusturmaktadir. Ayrica, kurumsal iletigim,
kurumsal kiiltiir ve kurum felsefesi de kurumsal kimligi biitiinleyen unsurlardir.
Kurumsal kimlik, kurulusun imajmi etkilemektedir. Kurumsal kimlik, bir kurulusun

kurumun kendini ne sekilde gordiigiiyle alakalidir.

Kurumsal kimlik caligmalari, halkla iligskilerin de en yogun ve en Onemli

calisma alanidir. Bunun sebebi, kurumsal kimlik ¢alismalarinin hem kurulusun iginde
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hem de kurulusun digindaki ¢esitli sekillerde yapilmasidir. Kurulus ¢alisanlariyla ve dis
cevreyle kurulan c¢ift yonlii bu iletisim, halkla iligkiler agisindan biiyiilk 6nem

tasimaktadir.

Ozellikle kiiresel rekabette kuruluslar, farklilasarak rakipler arasindan
styrilmak amaciyla imaj degisikligi yapmaya kurumsal kimlik degisimiyle baslarlar.
Kurumsal kimligi meydana getiren gorsel 6geler, renk, logo, amblem, renk, tasarim ve
markadir. Bu gorsel 6geler, kurulusun tarzini, kiiltiiriinii ve stratejisini yansitmali, yani
kurulugla baglantili olmalidir. Bu sekilde, kurulusun kimligini agik¢a goézler 6niine
sermesi gerekmektedir (Onciil, 2012).

3.5.1. Kurumsal Itibar ve itibar Yonetimi

Kurumsal itibar, kurumlarm gorsel imajlar1 ve kurumsal kimlikleri ile hedef
Kitlelerin {izerinde biraktig1 etkinin biitiiniine verilen isimdir. Bagka bir deyisle,
kurumsal itibar; bir kurulusun, miisteriler ve diger kuruluslar i¢in degeridir. Kurumsal
itibar; bir kurulusun miisterilerinin, hissedarlarinin, c¢alisanlarinin, diger sosyal

kurumlarin, medya ve insanlarin o kurulusu zihinlerindeki algilayis seklidir.

Kiiresellesme sonucunda, biiylik degisimlerin yasandigi ve rekabetin arttigi
pazarlama ortaminda halkla iliskilerin bir kolu olan kurumsal itibar, ticari
organizasyonlarin hedef Kkitlelerine degerli olduklarin1 gostererek, rakiplerden
styrilmaya caligmak icin etkili bir yontemdir. Kurumsal itibar kazanmak i¢in, oncelikle
bir kurumsal kimlik olusturulmasi ve olusturulan kurumsal kimligi hedef kitlelere
gostererek etkili bir kurum imaj1 yaratmak gerekmektedir. Kurumsal kimlik yaratarak
ve sponsorluk gibi kurulusa saygi uyandiran halkla iliskiler calismalar1 yaparak olumlu

bir kurumsal itibar kazanmak mimkuindir (Ural E.G., 2012).

87



Kurum Kimligi

isimler
Sunumlar
Misteri Toplum Yatinmey Calisan imaji
imaiji imaji Imaji

\\ e

Kurum itiban

Sekil 6: Kurumsal Kimlik ve Kurumsal itibar Arasmdaki Iliski

Bu sema, kurumsal kimligi olusturan unsurlar ve prensiplerin kurum itibarini
olusturdugunu aciklamaktadir. Kurum imaji genellikle kurumsal kimligi tam olarak
yansitmaktadir. Ancak, bazen kurumsal kimlikten ayr1 imaj olusabilmektedir; ancak
hedef kitlelerin zihninde kurulusla ilgili olusmus imajlarin tiimii, kurumsal itibar1
olusturmaktadir. Kurumsal imaj ve itibar, artik i yasaminda ve giindelik yasamda
kazanan ve kaybedeni belirlemekte baz alinan en 6nemli kriterlerdir (Fombrun C.J.,

1996).

Kiiresellesen diinyadaki pazarlama sartlarinda {riin/hizmet ile hedef kitle
arasinda ancak duygusal bag kurulmasi saglanabilirse, kisilerin {iriin veya hizmeti satin
almaya yonlendirilmesine imkan bulunmaktadir. Bu duygusal bagi, kurumsal kimlik,
iletisim, marka ismi, logo, amblem, renk ve marka sloganinin biitiin olarak meydana
getirdigi gorsel imajm yani sira, kurum kiiltiirii bilesenlerinden olusan ve imajlarin
biitiinii olan kurumsal itibar saglamaktadir. Itibar yonetimi; sosyal sorumluluk
calismalari, sponsorluk, giivenilir ¢calisanlar1 ve ¢esitli etkinliklerle insanlarin géziindeki

biitiinsel alg1y1 sekillendirmektedir (Ozgiil R., 2010).
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3.5.2. Kurumsal itibar1 Artiran Calismalar

Kurumsal itibar1 artirmak adina yapilabilecek baslica calismalar su sekilde

siralanabilir;
1- Kurumsal kimlik ¢alismasi,
2- Kurumsal imaj ¢alismasi,
3- Reklam caligmalar1.
3.5.3. Kurumsal itibarin Yararlan

Kurumsal itibar; bir kurulusun en degerli varhgidir. lyi kurulmus bir kurumsal

itibarin birgok yarar1 bulunmaktadir; bu yararlar su sekilde siralanabilir:

1- Hedef kitleyi daha kolay etkilemeyi saglar,

N
1

Marka baghlhigini artirr,

3- Kolay krediler bulunmasini saglar,

4- Pazarda rekabet avantaji saglar,

5- Tedarikgilerle daha kolay irtibat kurulmasini saglar,

6- Etkin kurumsal yap1 olusturmay1 saglar,

\‘
1

Satislarin artmasini saglar,

8-Kalifiye c¢alisan bulmay1 kolaylastirir (Kabar M., http://www.ticariyer.com/

kurumsal/kurumsal-itibar-nedir.html).
3.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk (CSR/KSS)

Kurumsal sosyal sorumluluk, bir kurulusun icerisinde ve disaridaki paydaslara

kars1 sorumlu ve etik sekilde davranmasidir. Kurumsal sosyal sorumluluk, baska bir
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deyisle, bir kurulusun siirdiiriilebilir biiyiime hedefine uygun olarak, ¢evre korumasi

Onlemleri alarak, ¢cevreye ve dogaya zarar vermeden ¢alismasidir (Aktan, 2007).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramindan ilk olarak 1953 yilinda H.Bowen’in
“Isadamlarinin Sosyal Sorumluluklar” (“Social Responsibilities of the Businessman”)
isimli kitabinda bahsedilmistir. H. Bowen kitabinda kuruluslarin, toplumlarin yararina
olan sosyal sorumluluk faaliyetleriyle ilgilenmeleri gerektigini 6ne siirmiistiir (Bowen

H., 1953).

Kurumsal sosyal sorumluluk, Avrupa Komisyonu’nun tanimma gore,
kuruluslarm goniilliiliigii esas alarak cevresel ve sosyal faaliyetlerini, isiyle ilgili
calismalar1 paydaslariyla olan etkilesimleriyle uyumlu olarak yiiriitebilmesidir. Sosyal
sorumluluk, yalnizca resmi olarak sorumluluk sahibi olmak degil, goniilliiliikk esasina
dayanarak insana, ¢evreye ve paydaslarla etkilesime yatirim yapmaktir (Commision of
the European Communities, 2001).

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavramindan aslinda eski zamanlardan beri
bahsedilmektedir ve eski zamanlarda farkli anlamlarda da kullanilmistir. Omegin,
yetmisli yillar Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, {iriin/hizmet giivenligi, ¢alisanlara
esit davranilmasi gibi anlamlara gelmekteydi (Tengblad ve Ohlsson, 2010). Ancak,
doksanli yillardan sonra kurumsal sosyal sorumluluk, kiiresel bir sorumluluk haline
gelmis; diinya ¢apinda kurumsal sosyal sorumlulugu diizenlemek, gelistirmek, yaymak,

derecelendirmek ve denetlemek amaciyla gergeklestirilmeye baslanmistir (Yamak S.,
2009).

Baz1 sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarma ornek olarak,
dranlerin icine sosyal sorumlulugu gosteren igerikler eklemek verilebilir. Ornegin bazi
iirlinlerde, ozon tabakasima zarar vermeyen aerosol iirlin veya ¢evre dostu teknolojilerle
dretilmistir gibi ibareler kullanilmaktadir. Ayrica, insan kaynaklar1 uygulamalarmi
gelistirmek (O6rnegin; c¢alisanlarin egitimi), geri doniisiim saglayabilmek veya g¢evre
kirliligine sebep olmamak i¢in Onlemler almak (6rnegin emisyonlarin azaltilmasini

destekleyen bir tutum i¢inde olmak), ¢evreci toplum dernekleri gibi bazi sivil toplum
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kuruluslariyla birliktelik gelistirmek gibi uygulamalar da kurumsal sosyal sorumluluk

calismalarina 6rnek olarak verilebilir (Abagail vd., 2006).

Kurumsal sosyal sorumluluk kavramina yonelik olarak temel ii¢ yaklasim

vardir;
- Etik Sorumluluklar,
- Ekonomik Sorumluluklar,
- Kurumsal Vatandaslik Yaklagimu.

Bu ¢ yaklasimin rekabet Olgiitii olarak kullanilmasma ragmen, her fig¢
yaklagimda da, genel refahin yiikseltilmesi gerektigi, aksi takdirde, kuruluslarin var
olamayacag1 goOriisi savunulmaktadir; ancak her bir yaklasimda genel refahi
saglayabilecek farkli yollar benimsemistir (Windsor D., 2006). Kurumsal vatandaslhk
yaklagimi ideal vatandasligi savunmakta, etik sorumluluk yaklasimi kurumsal itibar
olusturabilme amaciyla ilerlemekte ve ekonomik sorumluluk yaklagimina karsi

¢ikmaktadir (Wood D.J., 2006).
3.6.1. Sosyal Sorumluluk Prosedurleri
Stratejik Sosyal Konularin Tahmin Edilmesi:

Firma yoneticilerinin, stratejik dneme sahip sosyal meseleleri takip etmeleri
gerekmektedir. Isletmelerde sosyal sorumluluk konusuyla ilgilenmek icin, stratejik
sosyal meselelerinin belirlenmesi, takip edilmesi ve ¢ozimi gorevlerini kapsayan 6zel
yonetim birimleri kurulabilir. Stratejik sosyal meselelerin ortaya ¢ikmadan 6nce tahmin
edilmesi, isletmeler i¢in sosyal sorumluluk projeleri olusturma konusunda rakiplerine

gore avantaj saglamaktadir (Wilson, 2000).
Sosyal Sorumluluk Icin Organize Etme:

Sosyal Sorumluluk konusu isletme i¢in 6nem tasiyorsa isletme calisanlarinin
da goriisleri almarak organizasyon yetkisi verilmeli ve yeterli kaynak saglanmalidir

(Wilson, 2000). isletmede gérev tanimi net olarak yapilmis olmali ve sosyal paydaslara
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kars1 sorumluluklarin yerine getirilip getirilmediginin takip edilmesi gerekmektedir.
Baz1 sirketlerde, “sosyal sorumluluk birimi” veya “kamuoyu iliskileri birimi” gibi
konuyla ilgili 6zel bolimler kurularak ve pozisyonlar olusturularak, sosyal
sorumluluklart belirlenmektedir. Bu departmanlar, sadece sirketin sorumlu oldugu
sosyal konular {izerinde ¢alisan tecriibeli personele sahiptir (Giegold, 2001). Ozel
departmani olmayan sirketler ise, kamuoyu iligkilerini gelistirmekte veya stratejik

planlama bolimlerini sosyal konular1 da takip edecek sekilde organize etmektedirler.
Sosyal Sorumluluk Stratejisi:

Isletmelerin sosyal sorumluluk stratejilerini nasil belirledigiyle ve kiiresel
rekabet stratejilerinin sosyal ihtiyaglara cevap verip vermedigiyle ilgili iki ana yaklasim

bulunmaktadir. (Giegold, 2001):
1) Her isletme rekabet ve pazarlama stratejileri icin su sorulart sormalidir:
Planlanan stratejiler hangi sosyal sorumluluk Kriterlerini yerine getirecektir?
Stratejiler sosyal konulara zarar verici nitelikte midir?
Stratejiler isletme paydaslarmin ¢ikarlarma zarar verir mi?
Stratejiler sirketin kamuoyundaki imajini olumsuz yonde etkiler mi?

Stratejiler sirketi sosyal anlasmazliklara siiriikler mi? (Sparkes ve Cowton,

2004).

Bu sorulara verilecek cevaplar, olusturulan pazarlama ve rekabet stratejilerinin

sosyal sorumluluklar ile uygunlugunun belirlenmesine yardime1 olmaktadirlar.

2) Isletme paydaslarina yonelik olarak ayri ayri stratejiler gelistirilebilir. Bu tip
Ozel stratejiler, kar etme amacindan ¢ok, paydaslarin amaglarmi da goz Oniinde
bulunduran stratejiler olmali; ancak sirketin kendi basarisi i¢in de kaynak ve firsat

saglayacak bilesenlerin taleplerine cevap verebilmelidir (Freeman, 2001).
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Stratejiden etkilenenlere yOnelik ayr1 programlar, etkilenen taraflarin
beklentilerini belirlemek amaciyla da gelistirilebilir. Etkilenenlerin beklentilerini
anlamak, onlar1 mali hesaplamalarda dikkate almak ve isletmeyle ilgili kararlarin
onlarin bakis acilarina gore sekillendirilmesine izin vermek anlamina gelmektedir.
Ancak bu durum, sadece paydaslarin biitiin beklentilerine cevap vermek veya isletmenin
tiim kararlarinda etkilenen taraflarla fikir birligine varma anlamina gelmez (Friedman ve

Miles, 2002).
3.6.2. Sosyal Sorumlulukla Tlgili Yasal Diizenlemeler

Diinyada sosyal sorumlulukla ilgili yapilan yasal diizenlemeler son yirmi yilda
hiz kazanmis ve isletmelerin asgari seviyede de olsa sosyal sorumluluklarini yerine
getirdikleri gozlenmistir. Ozellikle ABD gibi gelismis iilkelerde cevre koruma ve
toplum saglhigi ile ilgili yiizlerce yasa bulunmaktadir. Bu iilkelerde biiyiik sirketlerin tist
yonetimleri, hiikiimetlerin sosyal sorumlulukla ilgili organlarinin basinda bulunmakta;
yiriirlikte olan yasal diizenlemelere uyma garantisini vermekte; kuruluslarca konuyla
ilgili diizenlenen bilgileri onaylamakta ve isletmeleri etkileyen yasal diizenlemelerin

yapilma agamalarina katilmaktadirlar (Post vd, 1996).
3.7. Global Pazarda Basarih Ornekler
Bu konuya iliskin ¢esitli 6rnekler mevcut. Simdi bilinen bes 6rnege bakalim.
3.7.1. Samsung Ornegi

Guney Kore merkezli bir sirket olan “Samsung Electronics”, kendini kiiresel
pazarda daha 1yi lanse edebilmek adina, uluslar arasi biiyiik 6neme sahip olan 2014 Sogci
Kis Olimpiyatlarmna resmi sponsor olmustur. Samsung firmas1 daha once 2012 yilinda
da Londra Olimpiyat Oyunlar1 kampanyasinda basar1 elde ederek, en yenilik¢i ve sosyal
erigilebilirligi en fazla oldugu i¢in Sog¢i 2014 Organizasyon Komitesine destek vermeyi

se¢cmistir.

Ayrica, Samsung firmasi, tiim diinyadaki en basarili sporcular1 bir araya getiren
“Samsung Takimi”’n1 kurmus ve kiiresel anlamda daha fazla spor izleyicisinin olimpiyat

oyunlarmi hizli ve giivenilir bir sekilde takip edebilmeleri amaciyla, giivenilir ve hizli
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bilgilerin sunulmasini saglayan, tcretsiz bir iletisim platformu olan, WOW (Wireless
Olympic Works — Kablosuz Olimpiyat Caligmalari) iletisim platformunu kurmustur.
WOW, “Herkesin Olimpiyat Oyunlar1” kampanya stratejisi kapsaminda yer almaktadir.
Ayrica Samsung, 2012 yilinda, blog yazarlarina Olimpiyat Oyunlar1 hakkinda yazilar
yazmasina olanak saglayan kiiresel “Samsung Global Blogger” programini kurmus ve

devam ettirmektedir.

Samsung, So¢i 2014’te yer alan Rus atlet takiminin sporseverlerle iletisimini
de saglayan bir kiiresel pazarlama kampanyasi olusturmustur. Samsung takimi ise,
kiresel pazarlama ilkesine uygun olarak ¢esitli iilkelerden farkli dal sporcularini bir

araya getirmistir.

Bir teknoloji sirketi olan Samsung’un bu olimpiyat sponsorlugu yapmaktaki
hedefi, olimpiyatlar i¢in en gelismis kablosuz teknolojiyi getirmek ve bu sekilde hedef

kitlesiyle duygusal bag kurarak kiiresel anlamda gii¢lii bir marka olabilmektir.

Kiiresel pazarlama stratejisi kapsaminda Samsung, kablosuz iletisim
teknolojileri ve kampanyalar1 sayesinde, Londra 2012’nin iinli bir Olimpiyat
organizasyonuna doniismesine katkida bulunmus; “Samsung Global Blogger”
programiyla Olimpiyat Oyunlarini aninda izleme olanagi saglamis ve “Samsung Umut
Kosusu” kampanyas1 ile “Mesale Kosusu”nun kapsamini genisletmesine katki
saglamistir. Bu sekilde, Samsung’un yeni akilli telefonlari, Olimpiyat Agilis Toreni’nde
ve Londra 2012  Olimpiyatlar’'nda  kullanilarak  tanitimlar1  yapilmistir
(http://www.halklailiskiler.com.tr /SamsungSoci_2014 Kampanyasini_Tanitti..php,
2013).

3.7.2. Thy Ornegi

2013 yilinda, Tirk Havayollari, kiiresel pazarlama stratejisi kapsaminda, bir
Alman sirketi olan Lufthansa ile anlasarak ortak kuruluslar1 Sun Express biinyesinde
“Begen, Paylas ve Kazan” isimli bir kampanya baglatmistir. Kampanyada popiiler
sosyal medya sitelerinin tanitilmasi i¢in ¢ekiligle {icretsiz 40 ucakla gidis-doniis bileti

dagitilmastr.

94



SunExpress kampanya icgin, sosyal medya sitelerinden Facebook, Twitter ve
Google’da kiiresel anlamda daha ¢ok miisteriye hitap edebilmek icin Tiirkce, Ingilizce
ve Almanca dillerinde hizmet vermistir (http://www.halklailiskiler.com/sosyal-

medyada-ucuran-lansman.html, 2013).

THY uzun zamandir Dbagarili  bir kiiresel pazarlama stratejisi
yurutmektedir. THY kuresel marka reklami yapmak i¢in Kevin Costner gibi, diinyaca
iinlii insanlar1 kullanmistir. Ayrica, THY da Samsung gibi, spor sponsorluklar1 yapmis;
Lionel Messi ve Kobe Bryant gibi diinyaca {inlii sporcularla reklam anlasmalar1 yaparak
onlar1 marka el¢isi seklinde kullanmis ve bu sekilde kiiresel marka imaji yaratmada

bagarili olmustur (http://www.marketoloji.com/tag/thy/).
3.7.3. Hyundai Ornegi

Bir Giiney Kore markast olan Hyundai icin Interbrand’in yaptig1 bir

aciklamada,

"Global olarak tiim pazarlarda kendisine hakli bir yer edinen Hyundai tasarim, performans ve

kalite anlaminda kullanicilaria giiven vermeye devam ediyor. Bu sebeple hem marka degerini hem de
marka imajin1 gozle goriiliir bir sekilde giiglendirmeye devam ediyor. Basarisini sik tasarimlarima, ferah i¢
mekanlarma ve yiiksek donanimlarina borglu. Ayn1 zamanda UEFA, FIFA basta olmak iizere Diinya Ralli
Sampiyonast (WRC) gibi spor, sanat ve daha bir ¢ok etkinliklerdeki sponsorluklariyla da her zaman goz

oninde olan bir marka. Yatirimlarii her gegen giin artiran Hyundai, 2013 yilinda ilk 50 markanin

icerisinde yer aliyor ayrica Oniimiizdeki yillarda da {ist swralart zorlayacak." demistir
(http://www.zaman.com.tr/otomobil _hyundainin-marka-degeri-
yukseliyor 2153794.html, 2013).

Kaliteli tiretimleriyle, ayrica spor ve sanat dallarinda sponsorluk yaparak
Hyundai, marka degerini kiiresel anlamda ylikseltmistir. Hyundai, spor ve sanat
dallarinda oldugu kadar, kurumsal sosyal sorumluluk projelerinde de yer alarak marka
degerini  yiikseltmektedir  (http://www.zaman.com.tr/otomobil_hyundainin-marka-
degeri-yukseliyor_2153794.html, 2013).

Hyundai otomobil firmasi, kiiresel sosyal sorumluluk projeleri de

gerceklestirmistir. Cevre kirliligi, ormansizlagma ve kiiresel 1sinma gibi giiniimiiz
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sorunlarina 6nem veren Hyundai, bu konularda sosyal sorumluluk projeleri
yapmaktadir. Hyundai Assan, sosyal sorumluluk ¢aligmalar1 kapsaminda, Tirkiye’deki
fabrikasinin bulundugu Alikahya Beldesi'nde 2008 yilinda aga¢ dikim projesi
gerceklestirmistir.

Hyundai, kiiresel sosyal sorumluluk c¢alismalar1 kadar, ¢evre dostu otomobil-
lerin gelistirilmesi i¢in de her y1l yeni projeler gelistirmektedir; 6rnegin 2009 yilinda az
egzoz gazi ¢ikardigi i¢cin ¢evre dostu hibrid otomobillerin, 2013 yilinda ise, hidrojen ile
calisgan FCEV (Fuel Cell Electric Vehicle -Yakit Hiicreli Elektrikli Arag) Uretimine
baslamustir  (http://direksiyonda.com/blog/2008/05/01/hyundai-assan%E2%80%99dan-
agac-dikme-projesi/, 2008).

3.7.4. Lenovo Ornegi

Cin merkezli bir bilisim teknoloji sirketi olan Lenovo, Amerikan sirketi
Motorola Mobility ile anlagsma yaparak diinyanin en biiyiik akilli telefon {ireticileri
arasma girmeyi basarmistir. Motorola ile yapilan anlasma, Moto X, Moto G, Moto E ve
DROID™ isimli Motorola akilli telefon serilerinde ortak iiretim ve pazarlamay1

kapsayarak Lenovo ismini diinyaya duyurmustur.

Lenovo’nun, net kiiresel bir stratejiye, kiiresel yapilanmaya ve iistiin operasyo-
nel yetenegi ile Motorola’nin, Amerika ve kiiresel pazarlardaki gii¢chii yeri, marka degeri
ve buiylik miisteri kitlesi birleserek her iki sirketi de kiiresel pazarlarda daha glcli hale
getirmistir
(http://www.halklailiskiler.com.tr/Lenovo_yeni_anlasmasiyla_dunya_ucuncusu_oldu..p
hp, 2014).

Doéviz kurlarindaki dalgalanmalardan dolayi, Tiirkiye’de 2014 yilinin ilk geyre-
ginde PC pazarinda %29 oraninda daralma meydana gelmesine ragmen, pazarda ilk 10
siradaki markalardan sadece Lenovo’nun satigi gerilememistir. Lenovo, bu basariy1
ozellikle c¢alisanlarina, yoOneticilerine, miisterileriyle iletisimine ve is ortakliklarina
verdigi onemle gergeklestirmistir (http://www.gazetevatan.com/bilgisayar-pazarinda-
ayarlari--kur--bozdu-638627-ekonomi/, 2014).
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Lenovo, IBM’in bilgisayar boliimiinii satin alarak diinyanimn en biiyiik 3. bilgi-
sayar tUreticisi durumuna gelmistir. Ayrica, sponsorluk c¢aligmalarma Ornek olarak
Lenovo, Torino 2006 Kis Olimpiyat Oyunlar1 ve Pekin 2008 Olimpiyat Oyunlarinin
bilgi islem sponsorlugunu yaparak kiiresel miisteri iligkilerini gelistirmis ve kiiresel bir
marka haline gelmistir (http://www.halklailiskiler.com.tr/ yazi.php?id=1184&baslik=
Olimpiyat%?200yunlar%C4%B1n%C4%B1n%20%20d%C3%BCnyadaki%
20en%?20yeni%?20sponsoru%20Lenovo, 2005).

Lenovo’nun kiiresel pazarlama basarisinin ardinda yatan onemli bir baska
sebep ise, yiiksek miktarda yapmis oldugu AR-GE yatirimlaridir. Bilgisayar pazarinmn
diinya liderlerinden biri olan ve Tiirkiye’de de son yillarda liderligi elinden birakmayan
Lenovo, zengin patent potansiyeli sayesinde de gelecegini giiven altina almistir. Lenovo
PC pazarinda inovasyon eksikliklerinden dolay1 elestirilen birgok PC firmasimin aksine,
inovasyon ve yenilik¢i tasarim anlaminda kullanicilara, ihtiyaglarina uygun teknolojiyi
Ureterek ¢ok modlu tasarim stratejisini benimsemistir (http://www.webeyn.com/lenovo-

pazar-payi/, 2014).
3.7.5. Lacoste Ornegi

Lacoste, Save Your Logo” adli kampanya adi1 altinda Cin ve Amazon'lardaki
timsahlarm bakimini iistlenmistir. Ulkemizde ise, Darica Hayvanat Bahgesindeki
timsahlarim bakimmi iistlenmis bulunmaktadir. Lacoste firmasi, timsahi agik¢a logo
haline getirmistir ve boylece "Save your logo" adli bu kampanya ile herkesin ilgisini
Cin ve Amazon'larda nesli hizla tiikenen timsahlara ¢ekmistir. “Save Your Logo adh
sosyal sorumluluk projesinin amaci, nesli tiilkenmekte olan hayvanlari korumak
amactyla bir organizasyon baslatmak olmustur. Bu amagla, pek c¢ok biiyiik
organizasyonlardan bazilar1 sunlardir: Maaf'm yunuslar, Val d'Isere'in kartallari,
Lacoste'un timsahlar1 bu projeye destek vermistir. Bu hayvanlarin gozetim altina
alinmas1 saglanmstir. Ulkemizde ise, Darica Hayvanat Bahgesi'ndeki 7 timsahm
bakimmi iistlenen firma, bu hayvanlar1 korumaya almistr (Ugurlu O,

akademik.maltepe.edu.tr/~ozgeugurlu/.../proaktif%20reaktif%20hit.ppt).
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SONUC VE ONERILER

Kurumlarin/igletmelerin halkla iligkiler uygulamalarma duyduklar1 ihtiyag, son
yillarda iyice artmustir. Bunda kiiresel rekabet ortammim kurumlar/isletmelerin hedef
kitlelerini daha yakindan tanimaya, onlarm istek ve taleplerini karsilamaya zorlamasimnin
bliylik etkisi vardir. Ayrica yonetimde farklilasma ve etkin yonetim fonksiyonlarmi

hayat ge¢irme ihtiyaci da halkla iliskilerin stratejik kullanimini yaygmlastirmaktadir.

Halkla iligkiler yaptig1 gorev ve lstlendigi sorumluluklar agisindan énemli bir
yonetim fonksiyonu gorevi gormektedir. Halkla iliskiler kurumun kamularini,
miisterilerini ve ileriye yonelik planlarini1 esgiidiim halinde yonetmekte, hedef kitle ile
kurum arasindaki iligkileri insa etmekte ve aym1 zamanda medya iliskilerini
yuritmektedir. Halkla iliskiler yonetimi ayrica, kurumun felsefesini olusturmasina,
hedeflerine ulagsmasma, degisen kosullara uyum saglamasma ve rekabet yarisinda

basarili olmasina da 6nemli katkilarda bulunmaktadir.

Halkla iligkiler yonetimi, cok kapsamli bir alanda faaliyet yuritmekte,

kurumun iletisim ve stratejik yonetim ihtiyaglarini su uygulamalar ile karsilamaktadir:
- Kurum I¢i iletisim
- Kurumlar Arasi iletisim
- Kurumsal Halkla Iliskiler
- Medya ile iliskiler
- Toplumsal {letisim
- Kamusal {letisim
- Stratejik Iletisim

- Kriz YOnetimi
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- Finansal Iletisim
- Etkinlik yonetimi

Halkla iligkiler yonetimi bu dnemli gorevleri yaparken mutlaka belirli ilkelere
bagh kalmay1 kendisine ilke edinmelidir. "Cift yonli iletisim kurmak, dogru bilgi
vermek, inandirict olmak, sabirli ve kararli olmak, planli-programli ¢alismak, mesaji
etkili hale getirmek, sorumluluk yiiklenmek ve kurum imajma katkida bulunmak™ halkla

iliskiler yonetiminin evrensel ilkeleri arasinda yer almaktadir.

Halkla iliskiler yonetiminin iistlendigi gorevlerin 6nemi, yaptigi uygulamalarin
nitelikleri ve kurumlara/isletmelere kattig1 degeri vurgulamak icgin 6zetle sunlari

soylemek mumkinddr:

Halkla iliskiler yonetimi, iletisim yonetiminin g¢esitli faaliyet alanlariyla zaman
zaman isbirligi yapsa da hem reklamdan, hem de propaganda ve pazarlamadan ¢ok
farkli niteliklere sahiptir. Bu U¢ kavramin ¢esitli 6zelliklerini uygulamalarinda kullanan
halkla iliskiler yonetimi, esasen uzun vadeli c¢alismalarla gliven saglamayi, itibar

olusturmay1 hedeflemektedir.

Halkla iligkiler ¢alismalarinda '"tanima/tanitma/degerlendirme" asamalari
blylk 6nem tagimaktadir. Halkla iliskiler uygulamalarinda 6ncelikle hedef kitlenin
"taninmas1" esastir. Hedef Kitlenin egitim seviyesi, kiltur dizeyi, gelir durumu, cinsiyeti
ve yasmin nasil bir bilesim olusturdugunun saptanmasi gerekir. Halkla iliskiler
politikalar1 olusturulurken, tanima yoluyla elde edilen bu verilerden yararlanilmaktadir.
Ikinci asama olan "tamtma", kamuoyunun kurum hakkinda detayli bir sekilde
bilgilendirilmesidir. Kamuoyu bilgilendirilirken ayn1 zamanda kurumun politikasina
destek saglamak da amaglanmaktadir. Degerlendirme asamasi iSe tanima Ve tanitma
uygulamalarinin basarisinin 6lgiildiigii basamaktir. Bu Olglimleme sonuglari, halkla
iligkiler yOnetiminin basar1 kamesini ortaya koymakta, etkili uygulamalarin devam

etmesine, verimsiz olanlarin ise yeniden yapilandirilmasina imkan saglamaktadir.

Kurum kaltird, her isletme igin dnemlidir; iyi yonetildigi takdirde, kurumun

hedeflerine ulagsmasini kolaylastirir, ¢alisanlarin daha verimli ve basarili olmalarina
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yardimct olur, kurumun hem ¢alisanlar1 hem de gevresiyle olan sorunlarini ¢6zmesine
blyuk katki saglar. Kurum kiltirtinin hem olusumunda ve gelisiminde, hem de gelecek
kusaklara aktarilmasinda halkla iliskiler yonetiminin cok bilylik pay: vardir. Iletisim
kanallar1 agik tutulursa kurum ile ¢alisanlar arasinda saglam bir bag olusur; kurum
kiltlir( ¢alisanlara benimsetilir, ortak bir dil ve davranis kalib1 gelistirme imkan1 dogar.
Halkla iliskiler yonetimi vasitasiyla etkili bir kurum kalturi olusturan kurumlar, kriz

ortamlarindan da daha az etkilenirler.

Kurumsal imaj olusumunda halkla iligkiler uygulamalar1i genis bir yer
tutmaktadir. Halkla iligkiler etkinlikleri, kurum imajmi guglendiren en énemli iletisim
araclarindan birisidir. Halkla iliskiler yoluyla kumrusal imaj olusturmak i¢in dncelikle
hedef kitlenin memnuniyetim saglamak, toplumla iyi iliskiler gelistirmek, tanitim
calismalarma agirhk vermek, medyada kumla ilgili olumlu haberlerin ¢ikmasini
saglayarak pozitif bir algilama olusturmak, saglikli bir iletisim ortamini hazirlamak,
kurum c¢aliganlarini motive etmek ve iletisim teknolojilerinden en st dlzeyde

yararlanmak gerekmektedir.

Kurumlarin sosyal sorumluluk anlayislarinda son yillarda ciddi bir gelisme
gbzlenmektedir. Bu gelismede halkla iliskiler yonetiminin payi buyuktar. "Halkla
iliskiler yonetimi, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarma seffaflik, diristlik ve
guvenilirlik ilkelerine sahip oldugu, kurumun itibarmi artirdigi, miisteri memnuniyetini
sagladig1 icin biyik 6nem vermektedir. Kurumlarm sosyal sorumluluk projeleri, halkla
iliskiler yonetimi i¢in kamuoyunu etkileme ve kurum lehine olumlu kanaatler olusturma
aract oldugu kadar, kuruma iginde bulundugu topluma kars1 6devlerini yerine getirme,

sorumluluklarmnin gereklerini yapma firsati1 da tanimaktadir.

itibar yonetimi, halkla iliskilerin ana ugras alanlarindan biridir. Kurumlar igin
itibar degerlidir ¢link(i soyut deger olan itibar uzun vadede somut sonuglar Gretir. Iyi
itibara sahip kurumlar, Grin ve hizmetleri igin yiksek fiyat talep edebilir, sadik
calisanlara sahip olabilir, kriz dénemlerini en az zararla atlatabilirler. Kurumlar itibar
kazandik¢a marka ve finansal degerleri de yikselir. Buylk bir caba ile olusturulan
itibarin  korunabilmesi i¢in mutlaka yonetilmesi gerekmektedir. Kurum itibari

yonetilemedigi zaman kurumlar finansal sorunlar ve insan kaynaklarinm niteligi basta
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olmak (zere pek ¢cok olumsuz durumla karsi karsiya kalabilmektedir. Kurumsal itibarin
yonetilmesi ayn1 zamanda iletisimin etkin yonetilmesi demektir. itibarmn yonetilmesi
icin oncelikle halkla iliskiler ve tanitim faaliyetlerini, marka iletisimini, miisteri
iligkilerini, insan kaynaklarmi ve stratejik iletisim slrecini yonetmek zorunludur.
Kargilikli anlayis, etkilesim ve iletisime dayali bir model olan halkla iligkiler
yonetiminin ¢ift yonlt simetrik modeli, kurumlarin itibarlarin1 yonetmeleri i¢in gerekli

imkanlar1 sunmaktadir.

Kiiresellesmeyle birlikte olusan iletisim teknolojilerindeki gelismeler halkla
iligkiler yonetiminin uygulamalarina olumlu bir sekilde yansimakta, 0zellikle internetin
yaygin olarak kullanilmaya baslanmasiyla birlikte kalite ve verimliligin arttig1
gozlenmektedir. Iletisim teknolojilerinin sagladig: yenilikler, daha 6zgiin projelerin
hayata gegirilmesine yardimci olmakta, kurumlarin sosyal sorumluluk ve sponsorluk
gibi toplumsal alanlarda yaptiklar1 hizmetlerin sayismi da artrmaktadir. Oniimiizdeki
yillarda halkla iliskiler mesleginde teknoloji kullanimmin artacagi, uygulama
yontemlerinin -~ de  teknolojik  gelismeye  paralel  olarak  yenilenecegi

degerlendirilmektedir.

Giiniimiizde kiiresellesme birlikte, 6zellikle pazarlama amacli Halkla Iliskiler
alaninin sorumluluklar1 ve 6nemi daha da artmistir. Kiiresel pazarlarda gittikce sertlesen
rekabet ortaminda sirketlerin ayakta kalabilmeleri i¢in Halkla Iliskiler uygulamalarmna
daha fazla ihtiya¢ duyulmaktadir. Ozellikle Tiirkiye gibi, batili olmayan iilkelerin
sirketlerinin, batili olan gelismis iilkelerin bliylik sirketleriyle rekabet edebilmeleri
oldukca zordur. Bu c¢alismada da agiklandigi tlizere, batili olmayan sirketlerin basarili
olabilmesi igin en avantajli yol, Nis Ulke imajlarmi kullanmak ve Halkla Iliskiler

uygulamalarina daha fazla 6nem gostermek olarak goriinmektedir.
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