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OZET
Gilinlimiiz, kurumlarin modern yonetim tekniklerine 6nemli dl¢iide yatirim yaptiklar: bir
donem olma 6zelligi tasimaktadir. Halkla iligkilerin kurumlarin en 6nemli varlik sebebi
olan hedef kitleleri ile iletisimi saglayan temel ara¢ olmasi, bahsi gecen modern yonetim
teknikleri icerisinde onemli bir konumda bulunmasina olanak tanimaktadir. Kurum ve
hedef kitleler arasindaki en hayati siire¢ olan iletisimi yonetmek gibi bir misyona sahip
olan halkla iligkilerin, kurumlarin hedef kitleler nezdinde algisin1 da birinci derecede etki
ettigi sOylenebilir. Bu baglamda, bahsi ge¢en 6nemli roller i¢erisinde marka bilinirligin
olusturulmasi ve yayginlastirilmasi noktasinda halkla iliskilerin roliinii incelemek; bu
calismanin temel amacini yansitmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda; medya iliskileri,
dijital halkla iligkiler ve diger iletisim kanallarim1 kapsayan, halkla iligkiler iletisim
stratejileri ve taktiklerinin bilinirlik olusturma ¢abalarina ne diizeyde katkida bulundugu
ortaya konulmaktadir. Geleneksel literatlir taramasi yoOnteminin benimsendigi bu
calismada, Yoktez, ProQuest, EBSCO, Science Direct, Web of Science, Google Scholar,
Zlibrary ve Libgen gibi bir¢gok akademik veri tabani ve yaym kaynaginda bulunan
Ingilizce ve Tiirkge dillerinde kaleme alinmis calismalar incelenmektedir. Halkla
iligkilerin marka bilinirligi olusturma ve yayginlastirmadaki roliiniin hangi diizeyde
oldugunu temel alan arastirma sorusundan hareketle yapilan literatlir taramasinin
sonuclari;  halkla  iligkilerin  marka  bilinirliginin ~ olusturulmasinda  ve
yayginlastirilmasinda énemli bir role sahip oldugunu gdstermektedir. Ozellikle sosyal
sorumluluk, sponsorluk, etkinlik yonetimi ve halkla iliskiler reklamlar1 basta olmak
lizere, iletisim yOnetimine hizmet eden temel halkla iliskiler uygulamalarinin marka
bilinirliginin olusturulmasinda ve yayginlagtirilmasinda onemli uygulamalar oldugu

sonucu elde edilmistir.

Anahtar kelimeler: Marka bilinirligi, Halkla iliskiler, Marka Olusturma, Marka
Bilinirligini Yaymak, Marka
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ABSTRACT

Today, institutions are heavily investing in modern management techniques. Public
relations, as the primary tool for facilitating communication between institutions and their
target audiences, who are their most important asset, holds a significant position among
these modern management techniques. It can be said that public relations, which has the
mission of managing communication, the most vital process between institutions and
target audiences, also has a first-degree impact on the perception of institutions by their
target audiences. In this context, the primary aim of this study is to investigate the role of
public relations in creating and spreading brand awareness, among its other important
roles. In line with this aim, the study examines the extent to which public relations
communication strategies and tactics, encompassing media relations, digital public
relations, and other communication channels, contribute to brand awareness efforts.
Adopting the traditional literature review method, this study analyzes studies written in
English and Turkish found in various academic databases and publication sources such
as Yoktez, ProQuest, EBSCO, Science Direct, Web of Science, Google Scholar, Zlibrary,
and Libgen.

Based on the research question focusing on the extent of public relations' role in creating
and spreading brand awareness, the results of the literature review indicate that public
relations plays a significant role in creating and spreading brand awareness. In particular,
it has been concluded that fundamental public relations practices serving communication
management, especially social responsibility, sponsorship, event management, and public
relations advertising, are important applications in creating and spreading brand

awareness.

Keywords: Brand Awareness, Public Relations, Brand Building, Spreading Brand

Awareness, Brand

vii



ICINDEKILER

HALKLA ILiSKiLERIN MARKA BILiNiRLiGi OLUSTURMADA VE
YAYGINLASTIRILMASINDAKI ROLUNUN INCELENMESI

BILIMSEL ETIGE UYGUNLUK .......ccooeviiiieiiieceees s snee s [
KILAVUZA UYGUNLUK ..ot sasses s snas s iii
(0] 1 0 7/2 0PN v
L0 /.1 8 Vi
A B ST RA CT e e e e e et e e e e e e e e e abr e e e e araeaaeaans Vil
ICINDEKILER ..........ccooiitiiieeeeteeeeteee ettt s viii
GIRIS et n s 1

BIiRINCi BOLUM

HALKLA ILISKiLER
1.1. Halkla THSKIIET TANIMI c.o.vvvvieceeeiesieeeeee sttt ettt 4
1.2. Halkla THSKIler Tarihi ........covovoveeeeiececcecccccccecececee s essssss e 7
1.2.1. Amerika Birlesik Devletleri'nde Halkla Iliskiler Tarihi .........cccccoceeveverererennnee. 10
1.2.2. Tiirkiye'de Halkla iliskilerin Tarihi .........cccocoeevrveeverieeerercreieseieseceseee s 13
1.3. Halkla {liskilere Benzer AIANIar.............ccocovevevevcueueieserecseeeseseseeeeesesesesesesesenenen, 22
131 REKIAM ..o 22
1.3.2. PAzarlamai.........ccccvoiiiiiiicci 25
1.3.3. PrOPaganda.........cccoeiviiiiiiieieeie e sttt nne s 26
1.4. Halkla Tliskiler Faaliyet AlAnIari..........ccvoveveveveeeececcesseeeessssessssssesseseeens 29
1.4.0. SPONSOTTUK ... s 29
1.4.2. Finansal Halkla THSKIlET ..........ccceeveveveeeieeeieeeee ettt 33
14,3 LODICHITK .t 37
1.4.4. Pazarlama Amagli Halkla THSKiler ..........ccoovvivevceeeiieececee e 39
1.4.5. KISISEL SALIS...ueiiiiieiiiieiieeeciie st e et e e st e et e e e e e snbe e e nnneesnnee e 41
1.4.6. Sat1$ PrOMOSYOMNUL.....viiiiiiieiiiiriitiesii ettt 44
1.5. Halkla TlSKIiler MOGEILETT ....c.cvveeeeecect ettt 46
1.5.1. Basin AJansty/Tanttim ........cccooiieiieiiiiiie e 47
1.5.2. Kamu BilgIHENTIrME ......cooiiiieiiece et 49

viii



1.5.3. Tki YONIi ASIMELIIK MOAEL. .. vcveeeeeeeeeeeer e eeeeeeeeeeeeeseeeseeseesessessesseseeeereaneas 51

1.5.4. 1ki Yonlii Simetrik MOdel.........cceveveviieiieieiiieeeceee e, 53
1.6. Halkla Iligkiler UygUlamast..........cccccouueveriueiiircrerisseiesesessssesesesse s 54
1.6.1. Halkla Iliskiler Uygulamasinin ASamalari.............cccoveveveveverenenirinininenenenenenennns 55
T 0 RN 115 .- PSRRI 57
1.6.1.2. PIANIAMA . ...c.vieiciiii e 58
1.6.1.3. UYQUIAMA ...t 60
1.6.1.4. DeZerlendirime. ........cccoiiiiiieiiiiieiieeieee s 61

1.7. Stratejik Halkla THSKILET ....c....cevireiveiieereicieieccie e 63
1.7.1. Stratejik Halkla Iliskiler Hedefleri.........coooviiverirereiireiiiereieeesseesese e 64

IKINCI BOLUM
MARKA VE MARKALASMA

2.1 IMATKAL ...t 65
2.1.1. Markanin DOGUSU .........ccooiiiiiiiiiiiiii s 66
2.1.2. Bir Markanin UnSurlari.........ccoccoviiiiiiiiiini e 67
2.1.3. Marka TUILEIT....ceiveeiii e 71
2.1.4. Marka KImIIZI........coooiiiiiiiieciee e 74
2.1.5. MArKa DEGEIT .....vviieeiiiiiee et 76
2.1.6. Marka Imaji........cccoiuiueiieiiicceceeece e 78
P Y -1 1 1 o T TSRS 80
2.2.1. Markalagma STIECT ....uueiuureiiiieiiiresieeesiee e sre e e e e e e nnneeenne s 82
2.2.2. Giigli Bir Marka Olusturmanin Adimlart..........cccccevveieiiieiiiiesniie e 84
2.3, Marka BilINITHZi...cocveeiiiiiiici e 86
2.3.1. Marka Bilinitliginin ONemi ...........cccevrvevieiirererisieececie e 88
2.3.2. Marka Bilinirligi OIUSTUITA .......oeiiiiieiiiieiiiieiiie s 89
2.3.2.1. Reklamlar Yoluyla Marka Bilinirligi Olusturma..............ccooveviniicnncnnnn. 91
2.3.2.2. Cevrimici Aligveris Yoluyla Marka Bilinirligi Olusturma ............ccccceveeee 94

UCUNCU BOLUM
HALKLA iLiSKIiLERIN MARKA BiLiNiRLiGi OLUSTURMADA VE
YAYGINLASTIRILMASINDAKI ROLUNUN INCELENMESI

3.1, CalISMANIN AINACT ...vviiiiiiieiiee ettt sb et e b e e sbeesnaeeree s 100



3.2, CaliSMANIN Y OMEEIMT ..euvieiiiiiieiiie ettt et b e e e sneesnneennee s 101

3.2.1. Literatiir Tarama YONtEMI ......coccveiiiiiiiiiiiiiiiieiisie e 102
3.2.2. Aragtirmanin Bulgulart ........ccccoviiiiiiiiii 103
3.3. Marka Bilinirligi Olusturmada Halkla Iliskilerin ROIi .....c.ccovvevevveecceccccccene. 116
3.3.1. Halkla Iliskilerin Satis ve Marka Bilinirligi Uzerindeki EtKiSi .........c.cocvevn... 127
3.4. Marka Bilinirliginin Yaygimlastirtlmast .........cccevveriiiiiiniicceecseesecseeen 127
3.5. Marka Bilinirliginin Yayginlastirilmasinda Halkla Iliskilerin Rolii ...................... 130
3".5. 1. Marka Bilinirligini Yaymaya Yonelik Basarili Halkla iliskiler Kampanyalarina
OTNEKIGT ... 135
3.5.1.1. Halkla Iliskiler Kampanyasi............cccoveuevieereiererseeresssessesesessesesessennen, 135
SONUGQ ...t e bt b e bbb e saeenre s 142
KAYNAKGCA.......ccco e 145



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 3.1: Incelenen Calismalarin Ozeti

Xi



GIRIS
Sanayi devrimiyle birlikte ortaya ¢ikan yogun rekabet ortami, isletmeleri farklilasma
stratejileri gelistirmeye yonlendirmistir. Bu stratejilerden biri olan halkla iligkiler,
giiniimiiz i diinyasinda marka bilinirligi olusturma ve yaymada kritik bir rol
oynamaktadir. Halkla iligkiler stratejileri, olumlu bir marka imaj1 olusturmak ve hedef
kitleler nezdinde giiven tesis etmek agisindan elzemdir (Zulfikar, 2023, s. 281). Medya
iliskileri, sosyal medya etkilesimi ve stratejik iletisim araglarini etkin bir sekilde kullanan
halkla iliskiler profesyonelleri, tiiketicilerle yanki uyandiran temel mesajlar1 ve anlatilar
basarili bir sekilde yayabilirler. Bu sayede sadece goriiniirliik artmakla kalmaz, ayni
zamanda marka, rekabetci piyasalarda farklilasir. Ayrica, halkla iligkiler ¢aligsmalari, uzun
vadeli is bagaris1 ve biiylime i¢in kritik oneme sahip olan stirdiiriilebilir marka bilinirligi
ve sadakatine de katki saglar. Bu nedenle, gii¢lii bir marka bilinirligi olusturmay1 ve
siirdiirmeyi hedefleyen herhangi bir kurulus igin etkili bir halkla iligkiler stratejisi

vazgecilmezdir (Lee, 2022, s. 30).

Gilinlimiizlin rekabet diizeyi yiiksek is ortaminda, gii¢lii bir marka bilinirligi olusturmanin
ve siirdiirmenin 6nemi yadsinamaz. Marka bilinirligi sadece tiiketici algisini etkilemekle
kalmaz, ayn1 zamanda satin alma kararlarin1 da yonlendirir ve miisteri sadakatini tesvik
eder. Marka goriiniirliigiinii artirmak i¢in ¢esitli stratejiler arasinda halkla iliskiler, giiglii
ve dinamik bir ara¢ olarak one ¢ikmaktadir (Adeyemi Omolade Sunday & Olubiyi
Timilehin Olasoji, 2023, s. 542). " Halkla iliskilerin Marka Bilinirligi Olusturmada ve
Yayginlastiriimasindaki Roliiniin incelenmesi" baslikli bu tez, Halkla iliskilerin bu kritik

alandaki ¢ok yonlii katkilarini incelemektedir.

Isletmelerin rekabetgi piyasalarda éne ¢ikmak igin halkla iliskiler stratejilerine giderek

artan sekilde glivenmeleri, bu konunun 6nemini a¢ik¢a ortaya koymaktadir. Konu {izerine



yapilan akademik arastirmalarin ve literatiir taramalarinin sinirh olmasi dikkat cekici bir
arastirma bosluguna isaret etmektedir. Bu tez, bahsi gecen eksikligi gidermeyi
amaclamaktadir. Halkla iliskilerin bu spesifik baglamdaki roliine dair kapsamli bir analiz
sunarak, bu ¢alisma mevcut bilgi birikimine katkida bulunmay1 amaglamaktadir. Ayrica
bu caligma ile birlikte: Konuya iliskin mevcut akademik literatiiriin sentezlenerek temel
bir anlayis olusturulmasi, c¢esitli halkla iligkiler ara¢ ve tekniklerinin etkinliginin
degerlendirilmesi ve halkla iligskiler uygulayicilar1 icin pratik bilgiler ve onerilerin

sunulmasi amaglanmaktadir.

Bununla birlikte calismanin smirliliklar1 sunlardir; arastirma agirlikl olarak Ingilizce ve
Tiirkce yayimnlanmis caligmalar1 kapsamakta olup, diger dillerdeki ilgili bulgular
potansiyel olarak disarida birakmaktadir. Ayrica, analiz, akademik olmayan kaynaklari
digsarida birakarak, hakemli bilimsel yaymlarla sinirhidir. Veri toplama ise EBSCO,
Libgen, Science Direct, Z-library veri tabanlar1 ve akademik yayin arama motoru olan

Google Scholar ile sinirlandirilmistir.

Mevcut literatiir dahilinde konumlandirilan bu tez, Halkla iliskilerin marka
bilinirligindeki  stratejik roliinlin daha derinlemesine anlagilmasina katkida
bulunmaktadir. Pazarlama iletisimi, dijital halkla iliskiler ve medya iliskilerini inceleyen
cagdas caligmalar arasinda yer alarak teorik i¢cgoriilerle pratik uygulamalar arasinda koprii
kuran niiansh bir bakis a¢is1 sunmaktadir. Belirlenen boslugu doldurarak hem akademik
alanyazina katki sunmakta hem de marka yoneticileri ve pazarlama profesyonellerini
halkla iligkiler ¢alismalarin1 gelistirmeye yonelik uygulanabilir stratejilerle yol

gostermektedir.

Bu calisma ii¢ farkli boliimden olusmaktadir. Ik bolimde, halkla iliskilerin temel
kavramlarin, tanimlarin, ilkelerin, tarihgesi, halkla iliskilere benzer alanlari, halkla
iliskilerin faaliyet alanlar1 incelenmistir. Ikinci béliim, marka ve markalasma kavramina
odaklanarak, marka bilinirligi, marka bilinirligi olusturma, marka tanima, marka
hatirlama ve marka imaji gibi c¢esitli boyutlarini incelemektedir. Ayrica marka
bilinirligine katkida bulunan faktorleri ve bunun tiiketici davranisi, satin alma kararlari
ve genel marka degeri lizerindeki etkisini ikinci boliimde incelenmistir. Son olarak tezin
ticiincii boliimiinde ise halkla iligkilerin marka bilinirligi olugturma ve yaymadaki roliinii

incelemek, halkla iliskiler uzmanlarinin bu amaca ulagsmak igin kullanabilecekleri belirli



stratejileri, taktikleri ve iletisim kanallarin1 analiz etmek icin bir literatiir taramasi

yapilmis ve sonuglar1 raporlanmastir.

Yogun rekabet ortaminin oldugu ve tiiketici tercihlerinin stirekli degiskenlik gosterdigi
giiniimiiz kosullar1 diisiiniildiigli zaman bu ¢alisma, markalarinin goriiniirligiind, itibarin
ve pazardaki etkisini gliglendirmek i¢in halkla iligkilerin giiclinden yararlanmak isteyen
akademisyenler, marka yoneticileri, pazarlama uzmanlar1 ve halkla iligkiler uzmanlari

icin degerli bir kaynak olma potansiyeline sahiptir.



BIRINCI BOLUM
HALKLA ILiSKiLER

1.1. Halkla iliskiler Tanim

Insanlarin topluluklar halinde yasamaya baslamasiyla birlikte, grup ¢abalarmni koordine
etmek amaciyla yonetim ihtiyacinin ortaya c¢iktigi ileri stiriilmiistiir. Halkla iliskiler
alanindaki akademisyenler, tarih boyunca yonetim ve halkla iliskilerin i¢ i¢e var oldugunu
ve karsilikli olarak birbirlerini tetikledigini savunmaktadirlar. Topluluk cabasini
yonlendirmek i¢in yonetimin bulundugu her durumda, bir 6rgiit ile ona bagimli kamuoyu
arasindaki iligkiyi yonetmek amaciyla halkla iliskiler ihtiyacinin da gelistigi goriisii
yaygindir. Bu baglamda, alan yazini topluluk yagaminin temel bilesenleri olarak yonetim
ve halkla iligkiler arasinda bir baglanti oldugunu 6ne siirmektedir. Halkla iligkiler
ithtiyacinin sadece insanlik tarihindeki toplumsal ilerlemeyle degil, ayn1 zamanda zaman
icinde gelisen yonetim sistemleriyle de adim adim evrimlestigi goriilmektedir (Isik &
Akdag, 2009, s. 3). Halkla iliskilerin dogru bir sekilde tanimlanmasinin, yanlis anlamalari
onlemek ve amaclari ile sorumluluklar1 hakkinda ortak bir anlayis1 saglamak acgisindan
Onemi vurgulanmistir. Alan yazinin incelenmesi sonucunda, halkla iliskilerin belirsiz bir
sekilde tanimlanmamasi gerektigine dair Ortiik bir ihtiyag oldugu goriilmektedir.
Akademisyenler, net bir tanimin belirsizlikleri gidererek uzmanlar ve genel kamuoyu
arasinda halkla iligkilerin rol ve isleyisine dair tutarli bir anlayis1 kolaylagtiracagini
belirtmektedirler (Sancar, 2016, s. 171). Orgiitsel iletisim icindeki stratejik islevi ve
algilar1 sekillendirmedeki belirgin 6nemi g6z Oniinde bulunduruldugunda, halkla
iliskilerin agik ve net bir sekilde tanimlanmasi gerektigi ifade edilmistir. ilgili alan
yazinin incelenmesi, halkla iligkilerin kurumlarin imaj, itibar ve alg1 yonetimindeki hayati

roliinden dolayr tanimlanmasinin gerekliligini ima ettigini ortaya koymaktadir



(Vladimirovi¢, 2023, s. 251). Halkla iliskilerin miisteri iligkileri ve pazarlama gibi komsu
alanlardan ayirt edilmesine yardimci olmasi agisindan kesin bir sekilde tanimlanmasinin
faydali olacagi ileri siiriilmiistiir. Bu sayede, alana iliskin yanlis anlamalarin ve kavram

karmasasinin 6niine gegilebilecegi belirtilmektedir (Sancar, 2016, s. 172).

Heath'e (2005, s. 23) gore, halkla iligkiler 20. yiizy1l boyunca ABD'de profesyonel ve
akademik taninirlik kazanmis ve sonrasinda diinya genelinde yaygilasmistir. Bu
gelisme, halkla iliskilerin bir¢cok kisi ve akademisyen tarafindan c¢esitli pazarlara,
kamuoyuna ve paydaslara yonelik isletme iletisimini etkili bir sekilde saglayan yapici bir
ara¢ olarak algilanmasima yol a¢mustir. Halkla iligkiler, isletmelerin miisterileri,
elestirmenleri ve diger paydaslariyla karsilikli yarar saglayan iliskiler gelistirmelerinde
hayati bir rol oynamaktadir. Ancak, halkla iliskilerin nispeten yeni bir alan olmasi
nedeniyle, siklikla "propaganda" kavramiyla iliskilendirildigi goriilmektedir. Bu durum,
halkla iligkiler uzmanlar1 tarafindan genellikle hos karsilanmamaktadir. Halkla iliskilerin,
etik ve sorumlu bir sekilde uygulandiginda propagandadan farkli oldugu vurgulanmalidir.
Mesleki standartlar, cesitli paydaslarla iletisim ve etkilesimlerde dogruluk, seffaflik ve
diirtistliik ilkelerini benimsemeyi amaglamaktadir. Bu etik ilkeler dogrultusunda hareket

edildiginde, halkla iligkilerin olumlu etkileri daha da belirgin hale gelecektir.

Tiirkce ve yabanci alan yazininda halkla iliskiler taniminin farklilastigi gézlemlenmistir.
Tiirk akademik ¢aligmalarinda, halkla iligkilerin miisteri iligkileri ve pazarlama gibi ilgili
alanlarla karistirildigi ve bu durumun mesleki ilanlarda ayrim yapma yeteneginin
eksikligine yol agtig1 belirtilmistir (McKeever, 20223, s. 3). Ayrica, Tirk halkla iligkiler
uzmanlarinin alanlarini, sirketlere, hedef kitlelere ve topluma fayda saglayan stratejik bir
iletisim 1islevi olarak gordiikleri ve karsilikli fayda ile kamu yararimi Onceledikleri
gdzlemlenmistir (Boztepe Taskiran, 2018, s. 39). ilgili Tiirk alan yazinin incelenmesi,
halkla iliskiler kavraminin, farkli asamalar1 igeren stratejik bir iletisim siireci olarak
tanimlandigin1  gostermektedir. Arastirmalar, halkla iliskilerin kurumsal sosyal
sorumluluk girisimleri, paydas katilim programlari, kriz iletisimi protokolleri, medya
iliskileri ve itibar yonetimi gibi faaliyetleri kapsadigini belirtmektedir (Sancar, 2016, s.
172). Yabanci akademik ¢alismalarda halkla iligkiler kavrami, orgiitler ile ilgili kamuoyu
arasindaki iletisimi gerektiren bir yonetim rolii olarak tanimlanmaktadir (Boztepe
Taskiran, 2018, s. 41). Akademik alan yazindaki halkla iligkiler tanimlar1 incelendiginde,

ortak bir vurgu olarak, halkla iliskilerin orgiitler ile ilgili kamuoyu arasinda karsilikli



olumlu iliskiler gelistirmeyi amaglayan bir yonetim rolii olarak kavramsallastirildig:
goriilmektedir. Ozellikle Wilcox ve Cameron gibi akademisyenlerin, halkla iliskileri
tanimlarken planlama, uygulama, kamu yararinin 6ncelenmesi, iki yonlii diyalog ve

yonetim goérevleri gibi unsurlar1 vurguladiklari belirtilmistir (Sancar, 2016, s. 171).

Amerikan Halkla iliskiler Dernegi (PRSA)'ne (2009) gore, halkla iliskiler, "kuruluslar ve
cesitli kamuoylar1 arasinda karsilikli yarar saglayan iligkileri gelistirmeye odaklanan
stratejik bir iletisim stirecidir." Bu siireg, gliven, anlayis ve is birligi olusturmada etkili

iletisimin 6nemini kabul eder.

Vladimirovi¢'e (2023, s. 252) gore, Halkla iliskiler, kurum i¢in olumlu bir imaj ve itibar
olusturma ve siirdiirme amaciyla yazma, arastirma, medya iligkileri, kampanya planlama

ve yonetim dahil olmak iizere ¢esitli becerileri kapsar.

Halkla Iliskiler, kurumlar ile ilgili kitleleri arasindaki iletisimi kolaylastiran bir ydnetim
rolii olarak islev goriir (Theaker, 2017, s. 8). Halkla kurumlar arasindaki iliskileri
gelistirmek i¢in tasarlanmis sosyal bir faaliyettir ve propagandanin profesyonel bir

faaliyete doniisiimiinii temsil eder (Riidiger, 2014, s. 52).

Hariyanto'ya (2009, s. 40) gore, Halkla Iliskiler, marka bilinirli§i olusturmada etkili

oldugu kanitlanmis ¢ok disiplinli bir iletisim yaklasimi ile karakterize edilir.

Halkla Iliskiler, bir kurulus ile cesitli paydaslar1 arasinda karsilikli iletisim kanallarinin
kurulmasin1 ve korunmasini kolaylastiran, anlayis, kabul ve is birligini tesvik eden
benzersiz bir yonetim fonksiyonudur (Harlow, 1976, s. 36). Becerikli'ye (2008, s. 12)
gore, halkla iligkiler, bir kurulusun i¢ ve dis ¢evresiyle iletisimini yoneten bir yonetim
fonksiyonudur. Kurulusun hedefleriyle tutarli iletisim stratejileri gelistirerek kurulusun

itibarin1 gliclendirmeyi amaglar.

Benzer sekilde, Grunig ve Hunt da halkla iliskileri, bir 6rgiit ile ilgili kamuoyu arasindaki
iletisimi yOneten bir siire¢ olarak tanimlamistir (Sancar, 2016, s. 173). Smith'e (2014,
$5.9-10) gore ise, "Halkla Iliskiler, kuruluslarin ve bireylerin kamuoylari ile karsilikli
anlayis kurmalarin1 ve siirdiirmelerini saglayan bilingli ve siirekli bir ¢cabadir." Halkla
iliskiler, farkli sektorlerde etkin iletisimin vazgecilmez bir unsuru olarak is diinyasi,
hiikiimet, akademik ve kar amaci1 giitmeyen alanlarda kuruluslarin basarisina ve itibarina

katkida bulunur.



1.2. Halkla iliskiler Tarihi

Halkla iligkilerin kokleri, kamuoyunu etkilemek ve iligkileri gelistirmek i¢in iletisim ve
ikna tekniklerinin kullanildig1 antik uygarliklara kadar izlenebilir. Bu erken donemde,
devletler ve dini otoriteler, kamuoyunun kabuliinii saglamak amaciyla modern halkla
iliskilere benzer teknikler kullanmiglardir. Babil, Yunanistan ve Roma gibi uygarliklarda,
halk; konusmalar, sanatsal eserler, edebiyat ve reklamlar gibi araclarla etkilenerek
donemin siyasi ve dini kurumlarin1 desteklemistir. Bu araglar, giiniimiizde de kullanilan
ve halkla iligkiler stratejilerinde 6nemli roller oynayan medya tiirlerini igermektedir.
Antik ¢agda kullanilan bu ikna yontemleri, o donemde resmi olarak "halkla iliskiler"
olarak adlandirilmamis olsa da modern halkla iliskiler uygulamalar1 gibi kamuoyu ve
sosyal normlar sekillendirmede benzer amaglara ve etkilere sahip olduklari sdylenebilir

(Isik & Akdag, 20009, s. 4).

Halkla iligkilerin ilk izleri antik donemlere kadar uzanmaktadir. Arkeologlar, ¢ift¢ilerin
tarim, sulama ve hagere kontrolii gibi konularda bilgi veren sozlii biiltenlerini
kesfetmislerdir. Bu biiltenler, iletisim ve bilgi saglayarak kamuoyu olusturmadaki ilk
ornekler olarak kabul edilir ve giiniimiizde hala halkla iligkiler tarafindan biilten ve brosiir
seklinde yonlendirici ve bilgilendirici araglar olarak kullanilmaktadir (Cutlip vd., 2006,
s. 92). Gegmiste, Biiyiik Iskender de ikna edici yaklasimiyla halkla iliskilerden
yararlanarak fethettigi bolgelerde egemenligini siirdiirmiistiir. Halkin benimsedigi
gelenek ve goreneklerine uygun davranarak yerel halkin ilgisini ve glivenini kazanmaistir.
Ornegin, Iran'da yerel kiyafetler giymis, Iranli bir kadinla evlenmis ve subaylarmin da
evlenmelerini tesvik etmistir. Pencap'taki Cehlum Savasi'ndan sonra, yenilen Mihrace
Porus'un kiz kardesine erkek kardeslerini koruyabilmesi i¢in bileklerine ip baglamasina
izin vermis ve hatta kendi bilegine de ip baglamasina izin vermistir. Bu jestle, Porus'un
kiz kardesini koruyacagini ilan etmis ve dostluk gostergesi olarak kralligini geri vermistir.
Bu o&rnekler, Biiyiik Iskender'in halkla iliskiler stratejilerini nasil kullandigini

gostermektedir (Isik & Akdag, 2009, s. 5).

Yunan teorisyenleri "kamuoyu" terimini heniiz bilmiyor olsalar da kamuoyunun
Ooneminin farkindaydilar. Orta Cag boyunca siyasi literatiirdeki Roma fikirleri ve yazilari,
modern "kamuoyu" tanimina iliskindir. Ornegin, Roma sikkeleri iizerinde "halkin sesi
gercegin sesidir" yazisi yer aliyordu (Cutlip vd., 1994, s. 90). Ayrica, Roma ve Alman

imparatorlar1 ile Rus carlariin anitlar yaptirmalar1 ve yazarlari desteklemeleri gibi



faaliyetler, hiikiimetlerin halkla yakin iligkiler kurma ve onlarin sempati, sevgi ve

destegini kazanma arzusunun somut 6rnekleri olarak goriilebilir (Camdereli, 2005, s. 2).

Halkla iligkiler kavrami heniiz ortaya ¢ikmamis olsa da antik donemlerde gerceklestirilen
calismalar ve wuygulamalar gilinlimiizde halkla iliskilerin ilk ornekleri olarak
degerlendirilmektedir. Bireylerin bilinglendirilmesi ve toplumlarin olusmasindan sonra
yapilan bilin¢li ¢gabalar, Antik Yunan ve Roma donemlerinde daha belirgin hale gelmistir.
Bu anlamda, halkla iligkilerin ilk tarihi 6rnekleri Antik Yunanistan ve Roma forumlarinda
goriilmektedir. Arkeolojik kazilarda bulunan "Cicero'ya oy verin, iyi bir adamdir"
seklindeki antik bir isaret de bu durumu desteklemektedir. Jiil Sezar doneminde, halk
meydaninda gosterilmesi emredilen tek sayfalik giinlilk yayin Acta Diurna, kanunlar
hakkinda kamuoyunu bilgilendirmenin yani sira, hiikimdarin giiclinii sergileyerek
itibarin1 artirmaya hizmet etmistir (Istk & Akdag, 2009, s. 5). Antik Yunanlilardan
baslayan tarihi siirecte Julius Caesar ve Cicero'nun kamuoyunu bilinglendirme
cabalariin ortaya ¢iktig1 diistiniildiiglinde, "kamu" kavraminin heniiz olusmadigi, sadece

"halk iradesinin" degerlendirildigi goriilmektedir (Peltekoglu, 2007, s. 91).

Halkla iliskiler alanmnin en taninnus ustalarindan biri olarak kabul edilen Imparator
Augustus, 6vgii edebiyatina verdigi destekle caglar boyunca etkisini siirdiirmiistiir. Antik
Yunan'da Aristo'nun, baskalarini dil araciligiyla etkileme sanati olarak tanimladigi retorik
lizerine caligmalari, donemin gelisimine katkida bulunmustur. Eski Misir ve Asur'da
komutanlara ve krallara hitaben yazilan 6vgii yazilari ile antik Hindistan ve Fenike'de
bugiiniin haber kuruluslari, hiikiimet sozciileri ve basin danigmanlarinin gorevlerini
yerine getiren bireylerin, halkin diislincelerini yoneticiye, yoneticinin kisisel goriislerini
halka iletme cabalari, halkla iliskiler kavraminin ortaya ¢ikmasindan ¢ok once bu
alandaki pratik uygulamalarin var oldugunu gosteren Onemli yansimalar olarak

degerlendirilebilir (Isik & Akdag, 2009, s. 6).

Diinya genelinde halkla iligkilerin 6nemli tarihi dontim noktalar1 su sekilde siralanabilir

(Okay & Okay, 2002, ss. 13-14):

1776: "Halkla iligkiler" kavrami ilk kez Thomas Jefferson tarafindan Bagimsizlik
Bildirgesi'nde kullanilmigtir.

1850'ler: P.T. Barnum, tanitim faaliyetlerini gergeklestirmistir.



1851: Alfred Krupp, dokiim makinesinde iiretilen en biiyiik ¢eligi Londra Diinya Fuari'na

gotiirerek kendi tanitimi i¢in 6nemli bir adim atmistir.

1882: Avukat Dorman Eaton, Yale Hukuk Fakiiltesi mezunlarina verdigi bir seminerde

"halkla iligkiler" terimini "iyi insanlarla iligkiler" anlaminda kullanmistir.

1885-1900: Sanayi sektoriiniin hizla gelisip cevreye zarar verdigi "Halkin Laneti
Donemi'"nde, demiryolu aginin genisletilmesine yonelik halkin tepkileri nedeniyle bir

demiryolu sirketi bagkani tarafindan "Halkin Laneti" terimi kullanilmistir.

1889: Gazeteci E.H. Heinrichs, kurumunun bilgilendirme faaliyetlerini yiirlitmesi i¢in

George Westinghouse tarafindan gorevlendirilmistir.

1897: "Halkla iliskiler" kavrami, Amerika Demiryolu Yilligi'nda ilk kez giiniimiizdeki

anlamiyla kullanilmistir.
1905: Ivy Lee, Rockefeller i¢in ¢alismaya baglamstir.
1913: Edward Bernays, halkla iligkiler faaliyetlerine baslamistir.

1917-1990: "Bilgilendirilen Halk Cag1" olarak adlandirilan bu donemde, isletmeler
olumlu yonlerini ortaya ¢ikarmak ve savunmak igin eski gazetecileri kullanarak
kamuoyunu bilgilendirmeye calismistir. Bilgi akisi tek yonli olup geri bildirim

Onemsenmemistir.

1917-1919: "Birinci Diinya Savast Donemi’nde, Amerikan halkinin savasa girme nedeni

halkla iligkiler cabalartyla anlatilmistir.

1919: Carl Byoir ve Edward Bernays, Litvanya'nin bagimsizlik kampanyasi lizerinde

calismiglardir.
1920: General Electric, reklam boliimiinii kurmustur.
1923: General Motors, sirket halkla iligkiler duyurular: serisini baglatmistir.

1927: Arthur Page, AT&T'nin bagkan yardimcist olmustur. Bernays, Amerika Birlesik
Devletleri'nde halkla iligkilerin gelisimini farkl bir bakis acisiyla listelemistir.



1941-1945: "ikinci Diinya Savasi Dénemi’nde, savasin etkileri ve hisse senedi
piyasasmin c¢oklisli, halkla iligkiler danmigsmanlariyla calismaya ve halkla iligkiler

birimlerinin kurulmasina yol agmustir.

1946'dan giliniimiize: Halkla iliskiler yayginlasmis hem kurumsal halkla iliskiler birimleri

hem de bagimsiz danigmanlik firmalart artmstir.

1997 yilinda IPRA, Ingiltere, ABD, Giiney Amerika, Brezilya, Japonya, Singapur, Isvicre
ve Avustralya'da yaptig1 arastirmada kiiresellesmenin kurumsal iletisim tizerindeki
etkilerini incelemistir. Arastirma sonucunda, sirket stratejisi temelinde yiiriitiilen
kurumsal iletisimin yanmi sira kurumsal sosyal degerlendirmenin gelistirilmesi ve
korunmasinin, halkla iliskilerin gelecegini belirleyecek en Onemli islevler oldugu
sonucuna varilmistir. 2000 yilinda Alison Clarke, uluslararas is diinyasindaki biiyiimenin
halkla iliskiler endiistrisinin kiiresel pazarini biiyiittiigiinii ve yillik cirosunun 15 milyon
sterline yiikselecegini ongoérmiistiir. Uluslararast Danismanlar Dernegi Komitesi iiye
sayis1 23 iilkede 500'e, bu sirketler tarafindan temsil edilen ¢alisan sayis1 ise 24.000'e
ulasmistir. ABD'nin en bliylikk 25 halkla iligkiler firmasinin ilk onu uluslararasi
sirketlerden olusurken, 150 halkla iliskiler dernegi tarafindan temsil edilen toplam ¢alisan
sayis1 137.000'dir. Cin'de ise 100.000 ¢alisan ve 450.000 6grenci bulunmaktadir. 2003
yilinda Falconi, kiiresel halkla iligkiler toplulugunun {i¢ milyon vatandastan olustugunu
ve bunlarin 400.000'inin Avrupali oldugunu tahmin etmistir (Teacher, 2008, ss. 463—
464).

Halkla iligkiler uygulamalar1 yilizyillardir var olsa da bu alanda sistematik ¢aligmalarin ve
disiplinin ortaya ¢ikis1 yakin doneme rastlamaktadir. Devletin gorevlerinin gesitlenmesi
ve artmasi, kamuoyunun devletten beklentilerindeki degisimler ve iletisim alanindaki
hizl1 gelismeler, son yiizyilda halkla iliskilerin etkisinin artmasina katkida bulunmustur.
Halkla iliskilerin diinya genelindeki gelisimini anlamak i¢in, en erken dénemlerden

giiniimiize kadar olan siireci incelemek gerekmektedir (Isik & Akdag, 2009, s. 6).

1.2.1. Amerika Birlesik Devletleri'nde Halkla iliskiler Tarihi

ABD'de halkla iliskilerin kokenleri olduk¢a eskiye dayanmaktadir. Kaynaklar, halkla
iliskilere benzer g¢abalarin 17. ve 18. yiizyillarda gerceklestirildigini gdstermektedir
(Kalender vd., 2018, s. 16). Ornegin, 1641 yilinda Harvard Koleji'nin mali yardim brosiirii

dagittig1, 1758 yilinda ise sonradan Columbia Universitesi olarak yeniden adlandirilan
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King Koleji'nin ilk iletisim yaymin yaptig1 kayitlara gecmistir. Bu erken donem tanitim
yayinlari, genellikle ABD'de duyuru faaliyetlerinin baslangicin isaret eden ilk drnekler
olarak kabul edilmektedir. ABD'de halkla iligkilerin temellerini atma konusunda 6ncii
roller iistlenen isimler arasinda Hamilton, Adams, Franklin ve Jefferson bulunmaktadir.
Bu isimler, 1776'dan yaklasik yirmi y1l 6nce gerceklestirdikleri calismalarla Ingiltere'ye
kars1 devrim tohumlarini ekmislerdir (Isik & Akdag, 2009, s. 6).

Kalender ve digerlerine (2018b, s. 16) gore, Amerikan Devrimi ve sonraki baskanlik
secimlerinde kamuoyunu etkileme cabalar1 gdzlemlenmistir. Devrim sirasinda Samuel
Adams'in yiriittigl tanitim faaliyetleri ve 1830'larda Baskan Jackson i¢in kamu
duyarlilig1 arastirmacisi, danismani ve konusmacist olarak g¢alisan Amos Kendall'in
caligmalari, halkla iligkilerin en erken sistematik ornekleri arasinda sayilmaktadir.
Kaynaklar, 1875-1900 yillar1 arasinda ABD niifusunun iki katina ¢iktigini, insanlarin
batiya gog ettigini ve kitle iiretimi ile makinelesmenin artan ¢ikt1 seviyelerini karsilamak
icin hiz kazandigim gostermektedir. Ulkenin birlesmesini saglamak amaciyla demiryolu
ve iletisim hatlar1 kurulurken, genis bir basin aginin da gelistigi anlagilmaktadir (Isik &
Akdag, 2009, s. 8). "Halkla Iliskiler" teriminin ilk olarak ABD'nin {i¢iincii Baskani
Thomas Jefferson tarafindan 1802 tarihli uluslararasi iligkilere iliskin 10. Kongre'ye

gonderdigi mesajda kullanildigi belgelenmistir (Camdereli, 2005, s. 4).

Kalender ve digerlerine (2018, s. 17) gore, New Yorklu Avukat Dorman Eaton tarafindan
"Halkla Iliskiler ve Yasal Meslegin Gorevleri" adli galismanin yazilmasi ve 1882'de Yale
Universitesi Hukuk Fakiiltesi mezunlarina sunulmasiyla halkla iligkiler kavrami
akademik bir incelemeye tabi tutulmustur. Bu donemde, Westinghouse Electric sirketinin
ilk i¢ iletisim boliimiinii kurmasi 6nemli bir gelisme olarak kaydedilmektedir. 1889'da
George Westinghouse'un gazeteci Heinrichs'i ise alarak Edison Electric'e kars1 basarili
bir sekilde rekabet ettigi ve bu bagarinin Heinrichs'in halkla iliskiler ¢alismalari sayesinde
oldugu ileri siiriilmektedir. Isik ve Akdag'a (2009, s. 9) gore, halkla iliskiler 1890'larda
sanayi ve ticaret alanlarida 6nem kazanmustir. i1k kez 1890'da Ryan ve Whitney finansal
danigmanlik firmasinin gazeteci George Harvey'i maasli bir memur olarak ise alarak
halkla iligkiler gorevlerini yerine getirmesini sagladigi belirtilmektedir. Kalender ve
digerlerine (2018, s. 17) gore, bu donemde gergeklestirilen halkla iliskiler c¢abalari
genellikle "basin ajanslar1" olarak adlandirilmaktaydi. 1850'lerden 1900'lii yillara kadar

basin ajanst modelinin yaygin oldugu belirtilmektedir. Basin ajansi uygulamasi,
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kamuoyunu etkileyerek hedeflenen amaglara ulagsmay1 saglayacak tiim iletisim araglarini
kullanmay1 kapsamaktaydi. Bu sayede, halkla iliskiler alan1 zamanla genisleyerek 6nem
kazanmigtir. Sec¢im afigleri, brosiirler, basin bildirileri ve benzeri propaganda
materyallerinin Amerika'daki siyasi yasamin énemli bir par¢asi oldugu uzun zamandir
bilinmektedir. 19. yiizyllda Amerika'da basin sekreterlerinin de benzer sorumluluklar
istlendigi ve siyasetcilerin sahne performanslarinin kamuoyu duygularini etkilemede
onemli bir rol oynadig1 belirtilmektedir. ik halkla iligkiler biirosunun ise 1912 yilinda
Amerikan Telefon ve Telgraf Sirketi (AT&T) i¢in kamuoyunu bilgilendirmek amaciyla
Walter S. Allen tarafindan kuruldugu one siiriilmektedir (Isik & Akdag, 2009, s. 9).

Camdereli'ye (2005, s. 5) gore, Edward Bernays 1919 yilinda New York'ta "kamuoyu
yonlendirme" adini verdigi kendi isletmesini kurmustur. Bir yil sonra, "halkla iliskiler
danismanlig1" terimini benimseyerek "Contact" adli bir dergi araciligiyla bu yeni alani
tanitmaya c¢alismistir. 1923 yilinda ise halkla iligkiler alaninda ¢igir agan eseri
"Crystallizing Public Opinion" (Kamuoyunu Kristallestirmek) kitabini yayimlamis ve
tiniversitelerde ilk halkla iligkiler derslerini vermistir. Halkla iliskiler alanindaki hizli
gelisme, Birinci Diinya Savasi sonrasinda daha belirgin hale gelmistir. Bu donemde,
kamu kurumlari, biiyiik sirketler, sendikalar ve diger organizasyonlar biinyesinde halkla
iligkiler birimleri kurulmaya baslanmistir. 1929 Biiyliik Buhrani sonrasinda halkla
iliskilerin 6nemi daha iyi anlasilmis ve {iniversitelerde ilgili boliimler kurulmaya,
arastirmalar yapilmaya ve dersler verilmeye baslanmustir. ikinci Diinya Savasi sonrasinda
ise halkla iligkiler ABD'de tamamen yayginlagsmistir. Savas sonras1 donemde, yaklasik
5000 ticari ve endiistriyel kurulusta 6nemli halkla iligkiler birimleri olusturulurken,
1200'den fazla halkla iligkiler biirosu kurulmustur (Isik & Akdag, 2009, ss. 11-12).
1920'lerden sonra halkla iligkilerin 19. ylizy1l Amerika'sindaki gelisimi cesitli faktorler
tarafindan desteklenmistir. Sosyal yasam ve is ortamlarindaki reformlarla birlikte Kitle
iletisiminin etkinligi konusunda farkindalik artmistir. Reklameilik gelismis ve tanitim
ithtiyaclar1 6n plana ¢ikmistir. Giinlimiizde, ¢cogulcu toplum yapisinin bir geregi olarak
Amerika Birlesik Devletleri'ndeki halkla iliskiler uzmanlarinin sayisinin 100.000'1 astig1
ve halkla iligkiler hizmeti veren firmalarin sayisinin 6.000' gectigi tahmin edilmektedir.
Biiyiik olgekli sirketler biinyelerinde halkla iliskiler ofisleri kurmus ve bu birimlerde
halkla iliskiler danismanlari istihdam etmistir. Kamu ve 6zel sektorde ¢ok sayida halkla

iligkiler uygulayicisin1t bir araya getiren profesyonel kuruluslar da olusturulmustur.
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Ornegin, 1948 yilinda kurulan PRSA'ya (Amerika Halkla iliskiler Dernegi) 8.000'den
fazla iiye katilmistir (Camdereli, 2005, s. 6).

1.2.2. Tiirkiye'de Halkla iliskilerin Tarihi

Tiirkiye'de halkla iliskiler ¢alismalarinin kdkenleri Milli Miicadele siirecinde kurulan
yeni devlet yapisina dayanmaktadir. Cumhuriyet donemi ile birlikte kamu kurum ve
kuruluslarinda c¢esitli isimler altinda bu faaliyetler yiiriitiilmiistiir. Tek parti doneminden
itibaren devlet programlarina dahil edilen halkla iliskiler ¢alismalari, ¢ok partili doneme
kadar kamu alaninda siirdiiriilmiistiir. Ozel sektdrde ise ayni dénemde gelisen halkla
iligkiler, zaman zaman ekonomik, sosyal ve siyasi gelismelere paralel olarak onem
kazanmis; bazi donemlerde zorluklar yasanmistir. Uluslararasi ortakliklar kuran yerli
sirketler ve uluslararasi sirketler, halkla iligskilere yeni boyut kazandirmis; Tirkiye icin
yeni bir durum yaratmistir. Rekabetin arttig1 sektorlerde, hedef kitlelerin talepleri dikkate
alinmaya baslanmistir (Isik & Akdag, 2009, s. 22).

Tiirkiye'de halkla iligkilerin profesyonellesme siireci ilk olarak 1960'l1 yillarda kamu
kurumlarinda baglatilmistir. Kamu kuruluslarinin halkla iligkiler faaliyetleri, "basin
biirolar1" kurularak ortaya ¢ikmis; ancak bazi ¢calismalar daha 6nce de yapilmistir. Tiirk
devletlerinde, Selguklu ve Osmanli doneminde de yoneticilerin halkla iyi iliski kurmasi
icin caba gosterildigi gozlemlenmistir. Osmanli'da halka acik divan toplantilari, cami
duyurulari, padisahin vatandas arasina karigsmasi gibi uygulamalar halkla iligkiler olarak
kabul edilebilir. Ancak bu tiir uygulamalar sistematik ve siirekli degil, yoneticilerin
takdirine birakilmisti. Halkla iligkiler uygulamalar1 tarih boyunca farkli sekillerde
gdzlemlenmistir. Ornegin, bir padisahin halkin arasia karismak igin kiyafet degistirmesi
gibi uygulamalar, halkla iliskilerin ilk 6rnekleri olarak degerlendirilebilir. Ancak, halkla
iliskilerin profesyonel bir alan olarak kabul edilebilmesi i¢in sistematiklik ve siireklilik
gerekmektedir (Kalender vd., 2018, ss. 21-22). Kazanci'ya (2006, s. 14), gore, Osmanli
doneminde halkla iligkilerin sistematik uygulamalarina dair iki 6rnek bulunmaktadir:
Divan-1 Himayun Sikayet Biirosu ve muhtesiplik. Divan-1 Hiimayun Sikayet Biirosu,
halktan gelen sikayetlerin alinmasi, incelenmesi ve ¢oziimiine yonelik c¢abalarin
yiiriitiilmesiyle gorevliydi ve yaklasik dort yiizyil boyunca faaliyet gosterdi. Muhtesiplik
ise, glinlimiiz belediye zabita amirine benzer bir gorevle, halktan esnafla ilgili sikayetleri
alip onlarin faaliyetlerini denetleyen bir memurun atanmasini igeriyordu. Muhtesibin

gorevleri 1855 yilindan sonra Sehremaneti tarafindan tstlenilmistir. Tiirkiye'de halkla
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iligkilerin gelisimini incelemek i¢in dort ayr1 kronolojik doneme odaklanmak

mumkindiir.
1919-1960 Aras1 Donem

Milli miicadelenin baslangicindan 1960 askeri darbesine kadar olan dénem, Tiirkiye'de
halkla iliskilerin gelisiminin temellerinin atildig1 bir siire¢ olarak degerlendirilebilir. Bu
donemde halkla iliskilerin ilk 6rnekleri, Atatiirk'iin milli miicadele sirasinda iistlendigi
cabalara baglanabilir. Atatiirk, miicadele hakkinda halka bilgi vermek ve kamuoyu
olusturmak amaciyla Irade-i Milliye ve Hakimiyet-i Milliye gazetelerini yayrmlamus,
Basin Yaym Enformasyon Genel Miidiirligi ve Anadolu Ajansi'ni kurmustur. Bu
kurumlar, Cumhuriyetin kurulusundan sonra da halka bilgi aktarilmasinda etkili olmus ve
inkilaplarin topluma tanitilmasinda 6nemli rol oynamustir. Atatlirk ayrica gezileri
sirasinda halkla toplantilar yaparak ve konusmalar yaparak aktif bir sekilde etkilesimde
bulunmustur. Ozellikle 1923 yilinda Balikesir'deki Zagnos Pasa camiinde vaaz vererek
halka dogrudan hitap etmesi, bu etkilesimin 6énemli bir 6rnegi olarak kabul edilebilir

(Kalender vd., 2018, s. 22).

Erdogan'a (2006, s. 141) gore, Cumhuriyetin ilanindan sonra Atatiirk'tiin halkla iligkiler
faaliyetleri, inkilaplarin halka tanitilmasi ve benimsetilmesi tizerine yogunlasmistir. Bu
amacgla yurt gezileri diizenlenmis, gazeteler kullanilmis ve Atatiirk bizzat yenilik¢i
uygulamalar kendi tizerinde deneyerek halka O6rnek olmaya caligmigtir. Atatiirk'iin bu
donemdeki halkla iligkiler faaliyetleri, yeniliklerin tanitilmasi, benimsetilmesi ve
yayginlastirilmasi kapsaminda degerlendirilebilir. Ancak, Tiirkiye'yi Cumhuriyetin ilk
yillarindan yaklasik 1946'ya kadar karakterize eden sosyal yap1, halkla iliskilerin gelisimi
i¢in uygun bir ortam sunmamistir. Hakim olan kii¢iik aile isletmeleri modeli, halkin hem
devletle hem de cevresiyle olan etkilesimini sinirlandirmistir. Halk, sorunlarini kendi
imkanlariyla ¢ozmeye g¢alistigi ve iirettigini tiikettigi i¢in yetkililerle iletisim kurma
ithtiyac1t duymamustir. Benzer sekilde, yetkililerin de halkla etkilesim kurma konusunda
belirli bir amaci1 bulunmamaktaydi. Merkezi hiikiimet, halkla genellikle vergi toplama ve
askerlik gibi konularda tek yonlii bir iletisim kurmustur. Halkin yonetimle etkilesimi,
uzun siire sadece vergi toplama ve askerlik gibi konularla sinirli kalmistir. Halkin aktif
olarak giindemi belirlemeye baslamasi ise daha sonraki bir donemde gerceklesmistir

(Kalender vd., 2018, s. 13). 1946 yilinda ¢ok partili sisteme gecis ve Demokrat Parti'nin
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kurulmasiyla birlikte halkla iligkiler alaninda bir gelisme yasanmuistir. "Halk destegini
kazanmak i¢in kurumlar arasi rekabet" kavrami, hukuki alanda da goézlemlenmeye
baslamistir. Siyasi partiler, iktidara gelmek i¢in halkin sorunlarina daha duyarli olma
gerekliligini hissederek halkla iliskiler faaliyetlerine 6nem vermeye baslamislardir. 1950
secimlerinde Demokrat Parti'nin oylarin %52'sini alarak iktidara gelmesi, bu siirecin bir
sonucu olarak degerlendirilebilir. Demokrat Parti doneminde halkin beklentilerinin
artmasiyla birlikte kiiciik aile isletmelerinin islevlerinde bozulmalar yaganmistir. Tarimda
makinelesme artmis ve iiretim de artmustir. Uretim artik sadece aile igin degil, pazar ve
sat1s icin de yapilmaya baslanmustir. Ciftgilere makine ve giibre almalar1 i¢in kolay kredi
imkanlar1 saglanmistir. Bu donemin 6nemli bir yeniligi de yol aginin genisletilmesidir.
Yol aginin genislemesi, ¢iftgilerin ve kdyliilerin pazara daha kolay ulagmasini saglayarak
halkin ¢evre ve yonetimle iletisiminin gelismesine katkida bulunmus ve halkla iligkilerin

ilerlemesine zemin hazirlamistir (Kazanci, 2007, s. 236).
1960-1980 Aras1 Donem

Bu donemde, halkla iliskilerin profesyonellesme siireci baslamis ve modern uygulamalar
hayata gecirilmistir. Hem kamu hem de 6zel sektor kuruluslarinda halkla iligkiler
faaliyetleri artmis, profesyonel kuruluslar kurulmus ve halkla iliskiler egitimi

baslatilmistir (Kalender vd., 2018, s. 23).

Gengtiirk Hizal ve digerlerine (2014, s. 632) gore, 1960'l1 yillarda Tiirkiye'de birgok kamu
kurumunda gorev, yetki ve sorumluluklari belirlenmis halkla iligkiler birimleri kurulmaya
baslanmistir. Halkla iliskilerin uzun vadeli amag¢ ve politikalarin belirlenmesi ve
gerceklestirilmesindeki dneminin anlagilmasiyla birlikte, kar amaclh kuruluslar da kurum
ici stratejik caligma birimlerine veya profesyonel danigmanlik hizmetlerine yatirim
yapmaya yonelmistir. Tlirkiye'de halkla iligkilerin gelisiminde 1961 Anayasasi 6nemli bir
rol oynamistir. Bu Anayasa ile halkin yonetime katilimimi saglamaya yonelik yasal
diizenlemeler yapilmig, sendikalasma yoluyla hak arama Ozgiirligi tanmmis ve
kamuoyunun taleplerinin hiikiimete iletilmesi miimkiin kilinmistir. Bu ortam,
Tirkiye'deki kamu kurumlar1 ve diger kuruluslarda halkla iligkilerin gelismesine 6nemli
Olciide katkida bulunmustur. 1961 Anayasasi'nin getirdigi diizenlemeler ve acik
diyalogun tesvik edilmesiyle, yonetilenler ve yonetenler arasindaki seffaflik ve iletisimin

onemi vurgulanmistir (Erdogan, 2006, s. 113).
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19601 yillarin sonlarina dogru Tiirkiye'de kurulan Devlet Planlama Teskilati (DPT),
iilkede halkla iligkilerin planli ve stratejik bir sekilde uygulanmaya basladigi doniim
noktasi olarak kabul edilmektedir. DPT, Tiirkiye'nin planlt sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
kalkinmasini saglamay1 temel gorevleri arasina almisti. Bu kapsamda, planh kalkinmanin
hedeflerine ulasilmasini kolaylastirmak ve kamuoyu destegini saglamak amaciyla halkla
iligkiler faaliyetlerinin 6nemi vurgulanmistir. Bu dogrultuda, DPT biinyesinde Yayin ve
Temsil Dairesi kurulmustur. Bu dairenin temel amaci, planli kalkinma hedef ve
politikalarin1 kamuoyuna tanitmak ve DPT'yi halka temsil etmekti. Dairenin yiiriittiigii
halkla iliskiler faaliyetleri, devlet kurumlarmin kalkinma amaclarimi ve politikalarini
vatandaglara anlatmalarina olanak saglamis ve boylece Tiirkiye'deki kurumlarda anlamli
halkla iligkiler uygulamalarinin temellerini atmustir. Tiirkiye'de {iniversite diizeyinde
halkla iliskiler egitimi, 1960'l1 yillardan itibaren baslamistir (Kalender vd., 2018, s. 23).
Her ne kadar halkla iliskiler uygulamalarinin kékenleri daha eski donemlere dayansa da
bu donemden itibaren halkla iligkiler egitimi bilimsel temellere dayandirilmis ve
sistematik, planli faaliyetler olarak yiiriitilmeye baglanmistir. "Halkla iligkiler" terimi
hem pratik kullanimda hem de s6ylemde bu donemden itibaren yayginlagmistir. 1960'lar
ve sonrasinda, halkla iligkiler cesitli sektorlerde daha genis capta tartisilmaya ve
profesyonel uygulamaya entegre edilmeye baslanmistir. Universite diizeyinde halkla
iligkiler derslerinin baslamasiyla birlikte, alana dair teorik bilgi birikimi artmis ve bu
durum uygulamanin giiclenmesine katki saglamistir. Bu gelismeler sonucunda, halkla
iligkiler 1960'lardan itibaren Tiirkiye'de hem akademik hem de pratik alanda daha saglam
bir sekilde yer edinmistir (Gengtiirk Hizal vd., 2014, s. 632).

1960'l1 yillarin basindan itibaren Tiirkiye'de halkla iligkiler faaliyetlerine verilen 6nem
giderek artmistir. Bu donemde, M. Aldeddin Asna'nin dnciiliigiinde tilkede ilk sistematik
halkla iligkiler ¢aligmalar1 baslatilmistir. Kalkinma planlarinin hedeflerine ulagmada
halkla iliskilerin 6nemi, Devlet Planlama Tegkilati tarafindan 6zellikle vurgulanmistir.
Ozellikle 1979'daki dérdiincii bes yillik kalkinma plan1 éncesinde, DPT tarafindan yogun
halkla iligkiler faaliyetleri yiiriitiilmiistiir. Bu faaliyetler arasinda birden fazla sehirde
fuarlara katilim, seminerler diizenleme, aciklanan planlara iligkin yerli ve yabanci bilim
insanlarindan goriis alma ve radyo programlari yapma gibi ¢esitli tanitim ¢aligmalar1 yer
almistir. 1962 yilinda ise, kamu kurumlariin isleyisini incelemek ve iyilestirme 6nerileri

sunmak amaciyla "Merkezi Hiikiimet Teskilat1 Arastirma Projesi" (MEHTAP)
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baslatilmistir. DPT'nin talebi {izerine Tiirkiye ve Orta Dogu Amme Idaresi Enstitiisii
koordinatorliigiinde yiiriitiilen bu proje, donemin 6nemli halkla iliskiler ¢aligmalarindan
biri olarak kabul edilmektedir. Proje bulgulari ertesi yil yayinlanan bir raporda
sunulmustur. Raporda, gelismis iilke modellerine dayali olarak yapilan hiikiimet organlar
analizinde, halkla iliskilerin ve toplumsal goriislerin karar alma siireglerine dahil
edilmesinin bir zorunluluk oldugu vurgulanmistir. Ayrica, Tiirkiye'deki idari birimler
biinyesinde kamuoyu katilimi1 ve geri bildirim mekanizmalarinin olusturulmasi tavsiye
edilmistir. MEHTAP Projesi, dogrudan halkla iliskileri hedeflememis olsa da iilkede bu
tiir faaliyetlerin gerekliligine ilk kez resmi diizeyde dikkat ¢gekmesi agisindan 6nemli bir
kilometre tasidir. Tiirkiye'deki ilk ulusal ¢apta, sistematik halkla iligskiler kampanyasi ise,
ilgili mevzuatin kabulii ve Niifus Planlamasi Genel Midirligi'niin 1965 yilinda
kurulmasinin ardindan niifus planlamasi iizerine yiriitiilmiistir. Bu kampanya
kapsaminda, basin araciligiyla bilgilendirme, sehirlerde halka agik toplantilar ve kadin
doktorlara yonelik egitim programlari gibi ¢esitli faaliyetler diizenlenmistir. 1966 yilinda,
Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi biinyesindeki Gazetecilik ve Halkla
Mliskiler Yiiksek Okulu'nda halkla iliskiler dersleri ilk kez miifredata dahil edilmistir. Bu
dersler, Amerika Birlesik Devletleri'nde iletisim ve halkla iliskiler alaninda yiiksek lisans
derecesine sahip olan ve 1969'da halkla iliskiler iizerine bir kitap yayinlayan M. Aldeddin
Asna tarafindan verilmistir. Kisa siire i¢inde halkla iliskiler dersi, Ankara, izmir ve
Istanbul gibi biiyiik sehirlerdeki Gazetecilik Okullarinin miifredatina da eklenmistir
(Peltekoglu, 2007, s. 129).

Kalender ve digerlerine gore (2018, s. 24), 19601 yillarda kamu yonetimi igerisindeki
halkla iligkiler uygulamalar1 incelendiginde, dikkat ceken olusumlardan biri 1966 yilinda
kurulan ve 1967 Subat aymda faaliyetlerine baslayan Idari Danisma Merkezi'dir.
Merkezin iki temel gorevi bulunmaktaydi: Birincisi, kamu kurumlariyla ilgili olarak
halktan gelen sorular telefon araciligiyla cevaplamakti. ikincisi ise biirokrasiyi azaltmaya
yonelik bilgileri derlemek, 1ilgili mercilere iletmek ve gerekli diizenlemeleri
kolaylastirmakti. Tiirkiye ve Orta Dogu Amme Idaresi Enstitiisii biinyesinde faaliyet
gosteren merkez, gesitli kurumlardan gelen 15 memurdan olusuyordu. Idari Danisma
Merkezi, mektup yoluyla yapilan bagvurular1 ve kisisel miilakatlar1 kabul etmiyor,
yalnizca telefon araciligiyla halka yardimci olmaya calisiyordu. Idari Danisma

Merkezi'nin 1972 yilinda faaliyetlerini sonlandirmasina ragmen, bu dénemde halkla
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iligkilerin gelisimini kolaylastiran bir diger 6nemli gelisme, Tiirkiye Radyo Televizyon
Kurumu (TRT) tarafindan televizyon yayinlarina baglanmasi olmustur. ilk deneme yayin
1968 yilinda Ankara'da gerceklestirilmis, ardindan 1970'te izmir ve 1971'de istanbul'da
diizenli yayinlara gecilmistir. 1969 yilindan itibaren 6zel sektérde de halkla iliskiler
departmanlar1 kurulmaya baslanmistir. Bu alandaki ilk adimlar Kog¢ Holding tarafindan
atilmig, ardindan Eczacibagi ve Sabanci holdingleri gibi biiyiik sirketler ile Mobil, BP,
Shell gibi petrol sirketleri ve digerleri de halkla iliskiler departmanlar1 olusturmustur

(Asna, 1998, s. 191).

1970'lerden itibaren Tiirkiye'de halkla iligkiler alaninda 6nemli gelismeler yasanmugtir.

Bunlardan bazilari sunlardir (Kalender vd., 2018, s. 24):

¢ 1971: Idari Reform Danigma Kurulu Raporu'nda halkla iliskilerle ilgili
Oneriler sunulmus ve merkezi halkla iligskiler hizmetlerinden sorumlu olan
Basin Yayin Genel Miidiirliigli'niin Devlet Enformasyon Teskilati adi
altinda yeniden yapilandirilmasi teklif edilmistir.

e 1972: Halkla Iliskiler Dernegi kurulmus ve baskanligina M. Aldeddin
Asna getirilmigtir. 1978 yilinda ise Betiil Mardin dernegin baskanligini
devralmistir.

¢ 1974: Tiirkiye'nin ilk halkla iligkiler ajans1 olan A&B, M. Alaeddin Asna
tarafindan kurulmustur.

¢ 1975: Bagbakanlik Basin ve Halkla Iliskiler Miisavirligi gorevlerine
baslamis ve 1976 yilinda Halkla iliskiler ve Enformasyon Miisavirligi
olarak isim degistirmistir.

¢1976: Bagbakanlik tarafindan yaymlanan bir genelge ile kamu
kurumlarinda {ist yonetime dogrudan bagli halkla iliskiler birimlerinin
kurulmasi talep edilmis ve ilk asamada on bakanlikta bu birimler hizla

olusturulmustur.

Bu gelismeler, halkla iliskilerin Tiirkiye'deki kurumsallagma siirecini hizlandirmis ve

kamuoyuyla iletisimin 6nemini daha da artirmistir.

Gengtiirk Hizal ve digerlerine gore (2014, s. 633), Tiirkiye'de 1960'lardan 1980'lere kadar
olan donem, halkla iligkilerin kurumsallasma donemi olarak nitelendirilmektedir. Bu

donemde halkla iliskiler, iilke icinde organize yapilar araciligiyla kurumsal bir kimlik
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kazanmigtir. 1960'larin  siyasi, ekonomik ve sosyal kosullari, halkla iligkilerin
kavramsallastirilmasinda 6nemli bir rol oynamis ve hem akademik alanda hem de kamu
ve 0zel sektordeki uygulamada gelisimini desteklemistir. Bu donemde halkla iligkiler
caligmalari, benzer ilkeler ve kavramlar tarafindan yonlendirilmeye baslamistir. Dénemin
kendine 6zgii kosullari, halkla iliskiler faaliyetlerinin dogasini ve roliinii sekillendirerek
bu faaliyetlere 6zgiin bir karakter ve anlam kazandirmistir. Tiirkiye'de 1960 ile 1980
yillar1 arasindaki siyasi, ekonomik ve sosyal kosullarin etkisiyle halkla iligkiler, yerlesik

bir rol ve tanim kazanmaya bagslamistir.
1980-2000 Aras1 Donem

1980-2000 yillar1 arasinda halkla iligkiler alaninda profesyonellesme siireci hiz kazanmis
ve gelismis tilkelerdeki basarili uygulamalar Tiirkiye'de de benimsenmeye baslamistir.
Bu dénemde kamu, 6zel sektor ve belediyelerde halkla iligkiler birimlerinin sayist artmus,
yeni meslek orgiitleri ve ajanslar1 kurulmus ve halkla iligkiler egitimi alaninda 6nemli
ilerlemeler kaydedilmistir.1980 yilinda uygulamaya konulan 24 Ocak kararlari,
Tiirkiye'nin serbest piyasa ekonomisine gecisini kolaylastirarak yabanci sermayeyi tesvik
etmis ve yurt dist miiteahhitlik hizmetlerini desteklemistir. Bu durum, kurumlar
arasindaki rekabeti artirmis ve basariyr hedefleyen firmalar1 halk odakli olmaya
yonlendirmistir. Bu gelismeler, Tiirkiye'de halkla iliskilerin gelisimine 6nemli Olgilide

katk1 saglamistir (Kalender vd., 2018, s. 25).

Tirkiye'de 1980 ile 2000 yillar1 arasinda halkla iliskiler alaninda yasanan gelismeler
sunlardir (Peltekoglu, 2007, s. 131):

¢ 1980'li yillarda, halkla iliskiler egitimi veren yiiksekdgretim kurumlariin
isimleri "Basin Yayin Yiiksek Okulu" olarak degistirilmis ve bu okullar
gazetecilik ve halkla iligkiler boliimlerinde egitim vermeye devam etmistir.
¢ 1983 ve sonraki yillarda yapilan genel se¢imlerde, liderler ve adaylar
modern halkla iligkiler ve siyasal iletisim tekniklerini kullanmaya
baslamistir.

¢ 1984 yilinda, Basbakanlik ve bazi bakanliklarda halkla iligkileri ile ilgili
bir yasal diizenleme yapilarak farkli adlar altinda hizmet veren birimler
"Basin ve Halkla Iliskiler Miisavirligi" olarak degistirilmistir.

¢ 1985 yilinda, Izmir Halkla iliskiler Dernegi kurulmustur.
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¢ 1987 yilinda, Betiill Mardin tarafindan Tirkiye'nin Onde gelen
ajanslarindan biri olan IMAGE Halkla iliskiler sirketi kurulmustur.

¢ 1990 yilinda, Ankara Halkla iliskiler Dernegi kurulmustur. Ayni yil,
glinlimiiziin etkili halkla iliskiler ve iletisim ajanslarindan Bersay, Global

Tanitim ve ORSA faaliyetlerine baslamistir.

Bu gelismeler, halkla iligkilerin Tiirkiye'deki gelisimine ve yayginlagsmasina onemli

katkilar saglamistir.

1990 yilinda, Tiirkiye'nin ilk 6zel televizyon kanali olan Magic Box (Star 1) kurulmustur.
Bir yil sonra, 1991'de, Kamu Yonetimi Arastirma Projesi (KAYA Projesi)
tamamlanmistir. Bu proje, daha 6nceki MEHTAP Projesi'ne benzer nitelikte olup, kamu
yonetimindeki halkla iliskiler uygulamalarin1 incelemistir. Proje raporunda halkla
iligkilere yedi sayfa ayrilmis ve kamu yonetimindeki halkla iliskilerle ilgili sorunlara
dikkat cekilerek ¢6ziim oOnerileri sunulmustur. Raporda, kamu yonetiminde halkla
iliskilerin 6neminin yeterince anlasilmamasi, birimlerde uzman personel ve pozisyon
eksikligi ve kamu personelinin halkla iligkiler konusunda yeterli bilgiye sahip olmamasi
gibi sorunlar vurgulanmigtir. Coziim Onerileri arasinda, halkin bilgi edinme hakkinin
gozetilmesi, Basin Yayimn ve Enformasyon Genel Miidiirliigli'niin Devlet Enformasyon
Baskanligi'na dontstiiriilerek halkla iliskiler faaliyetlerini koordine etmesi, kamu
kurumlarindaki halkla iliskiler birimlerinin sorumluluklarinin tanimlanmasi, bakanlik
sOzclisii sistemleri kurulmasi, halkla iligkilerle ilgili yliksekdgretim programlarimin
gelistirilmesi ve desteklenmesi ve bu alandaki yetismis insan giicii sorununa ¢oziim

bulunmasi yer almistir (Kamu Yonetimi Arastirmasi Genel Raporu, 1991, ss. 44-50).

Peltekoglu'ma (2007, s. 129) gore, 1992 yilinda Tirkiye'de iletisim fakiilteleri kurulmus
ve halkla iligkiler egitimi veren Basin Yayin Yiiksekokullar: fakiilteye doniistiiriilmistiir.
Bu fakiiltelerde halkla iligkiler egitimi artik ayr1 bir boliim olarak verilmeye baslanmistir.

Ayni yil, Bursa Halkla Iliskiler Dernegi de kurulmustur.

Tiirkiye'nin 1993 yilinda internete baglanmasi, yeni firsatlarin ve sektorlerin ortaya
cikmasina olanak saglamistir. Birkag yil icinde, 1997'de bir¢ok kurum internet {izerinden
hizmet vermeye baslamis ve Ozellikle bankacilik sektorii internet tabanli miisteri
hizmetlerini benimsemede 6ncii olmustur. Cevrimi¢i gazete yayinciligi da bu dénemde

baslamis ve kuruluglar web sitelerinin hazirlanmasina 6nem vermeye baslamistir. Bu
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gelismeler, kuruluslara mesajlarini hedef kitlelere daha hizli ve kolay bir sekilde iletme
ve hizmet sunma imkani saglarken, insanlar da goriis ve taleplerini kuruluslara daha kolay
iletebilir hale gelmistir. Bu durum, Tiirkiye'de halkla iliskilerin gelismesine 6nemli katk1
saglamis ve halkla iligkiler faaliyetleri icinde yeni bir alanin dogmasina neden olmustur.
Genel olarak, 1990'larin sonlarinda internet altyapisinin kurulmasi ve ardindan gevrimigi
platformlarin kullanilmasi, kurumsal iletisimi ve halk katilimmi O6nemli Olcilide

gelistirmistir (Kalender vd., 2018, s. 126).

Gengtiirk Hizal ve digerlerine gore (2014, s. 633), halkla iliskilerin bu donemdeki
akademik kurumsallagsmasi, kalkinma vizyonunun desteklenmesinde aktif rol oynayan
uluslararas1 kuruluslarin katkilariyla sekillenen anlayisin bir uzantist olarak goriilebilir.
Ozel sektorde halkla iliskiler calismalarma onciiliik eden bircok cokuluslu sirket,
kalkinma temasini stratejik bir ara¢ olarak kullanmis ve halkla iliskiler faaliyetlerinde bu
temaya vurgu yapmistir. Bu sirketlerin hem 6zel sektordeki uygulamalari hem de halkla
iligkiler faaliyetlerinde kalkinma temasini stratejik olarak kullanmalari, donemin

akademik kurumsallagmasini etkilemis gibi goriinmektedir.
2000 Y11 ve Sonrasi

Bu donemde halkla iligkiler alaninda gelisim ivme kazanmistir. Uluslararas1 diizeyde
faaliyet gosterebilen halkla iliskiler ajanslarinin sayisi hizla artarken, halkla iligkiler
egitimi veren fakiilte ve yiiksekokullar da ¢cogalmistir. Ayrica, halkla iligkiler alaninda
lisanstistli egitim olanaklar1 da genislemis ve bu durum yerli Tiirk halkla iligkiler
literatiiriiniin zenginlesmesine, akademik kitap, makale ve tez sayisinin artmasina katki
saglamistir. Kamu yonetiminde halkla iligkiler alaninda da dnemli yasal diizenlemeler ve
kurumsallagsma adimlar1 atilmigtir. Bu donemdeki en 6nemli diizenlemelerden biri, 2003
yilinda Resmi Gazete'de yayinlanan ve 2004 yilinda yiiriirliige giren Bilgi Edinme Hakk1
Kanunu'dur. Bu kanun sayesinde bireyler, kamu kurumlarindan kendileriyle ilgili bilgi ve
belgeleri talep etme hakkina sahip olmustur. Bilgi talep edilen kurumlar, bagvuru
sahiplerine her tiirlii bilgi ve belgeyi saglamak ve ilgili islemleri hizl1 ve etkili bir sekilde
sonuclandirmakla yiikiimliidiirler. Kanun hiikiimlerine gore, kurumlar bagvurular 15 giin
icinde yanitlamak zorundadir. Birden fazla kurumu ilgilendiren bagvurularda yanit siiresi
30 giine kadar uzayabilmektedir. Bu donemde yasanan bir diger 6nemli gelisme ise,

Halkla Iliskiler Dernegi'nin isminin 2004 yilinda Bakanlar Kurulu karariyla Tiirkiye

21



Halkla Iliskiler Dernegi (TUHID) olarak degistirilmesidir. TUHID, Tiirkiye'de halkla
iligkilerin profesyonellesmesine 6nemli katkilarda bulunmustur. Dernek, meslekle ilgili
cesitli konferanslar, yarigsmalar diizenlemekte ve alanda arastirmalar yapmaktadir

(Kalender vd., 2018, s. 27).

1.3. Halkla iliskilere Benzer Alanlar

Halkla iligkiler, reklamcilik, propaganda ve pazarlama gibi bazi alanlarla benzerlikler
gostermekle birlikte, bu alanlardan belirgin farkliliklarla ayrilmaktadir. Ozellikle kurum,
tirlin ve hizmetlerin tanittimi s6z konusu oldugunda, bu alanlar siklikla kesismekte ve

birbirini tamamlayici nitelikte kullanilabilmektedir (Drake University, 2023).

1.3.1. Reklam

Reklamcilik, halkla iligkiler alaninda kullanilan 6nemli bir ara¢ olup, gazete, dergi, radyo,
televizyon, agik hava medyasi veya internet gibi ¢esitli medya platformlarinda iicretli alan
veya zaman satin alinarak hedef kitlelere belirli mesajlarin iletilmesini igerir.
Reklamciligin temel amaci, Urtinlere, hizmetlere, kuruluslara, adaylara veya amaclara ilgi

uyandirmak gibi genis bir yelpazede tamitim faaliyetlerini kapsamaktir (Heath, 2005, s.
11).

Berl'e (2022a, s. 502) gore reklamcilik, potansiyel tiiketicileri belirli iriinleri veya
hizmetleri satin almaya veya tiiketmeye yonlendirmeyi amaglayan bir pazarlama iletisimi
bi¢imidir. Bu yoniiyle reklamcilik, halkla iligkilerin bir parcasi olarak kullanilabilirken,

ayni zamanda pazarlama stratejilerinin de 6nemli bir bilesenidir.

Reklamciligin tarihi, iletisim ve teknolojinin degisen dogasina paralel olarak gelismis ve
zaman iginde 6nemli déniisiimler gecirmistir. Reklamciligin kokenleri, MO 3000 yilina
kadar uzanmaktadir. Thebes, Misir'da bulunan bir papiriis iizerindeki yazili reklam, bir
dokuma atdlyesini tanitirken ayni zamanda kagak bir kélenin bulunmasini amaglayan ilk
reklam 6rnegi olarak kabul edilmektedir. Modern 6ncesi donemde, sirketler miisterilerle
iletisim kurmak i¢in agik hava ve basili reklamlara bagvurmuslardir. Markalar daha kalici
stratejiler gelistirmeden Once agizdan agiza pazarlama yaygin olarak kullanilmaktaydi.
1700'lerde gazetelerin ve 1800'lerde billboardlarin ortaya ¢ikmasiyla markalar, deger
Onerilerini iletmek i¢in yeni kanallar elde ettiler. Potansiyel miisterilere dogrudan ulasan

dogrudan reklamecilik, Sears'm 1892'de basarili bir dogrudan posta kampanyasi
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yiiriitmesine kadar maliyetli bir yontem olarak goriilmekteydi. 20.yilizyilin baslarinda
radyo ve televizyonun ortaya ¢ikisi, reklamecilikta devrim yaratarak daha kisisellestirilmis
iletisim olanaklart saglamigtir. 2000'lerin basindaki dijital devrimle birlikte internetin
ylukselisi, Yahoo gibi platformlarin yan1 sira Facebook ve Instagram gibi sosyal medya
devlerinin ortaya ¢ikmasi, reklamciligin ¢evrimi¢i mecralara kaymasina neden olmustur.
Mobil reklamcilik, SMS reklamlar1 ve uygulama i¢i reklamlarla daha da ivme
kazanmistir. Glinlimiizde reklamcilik, dijital cagda tiiketicilerle baglanti kurmak amaciyla
cesitli platformlarda kisisellestirilmis ve ilgi ¢ekici icerige odaklanarak yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir (Joshi, 2022).

Halkla iliskiler ve Reklam Arasindaki Benzerlikler

Marka Tamtimi: Her iki disiplin de markalarin tanitimin1 ve hedef kitlelerle etkili

iletisim kurulmasini amaglar (Contributor, 2021).

Iliski Olusturma: Marka bagliligin artirmak icin halkla iliskiler ve reklamcilik, hedef
kitle, paydaslar ve genel kamuoyuyla iliskiler kurmaya odaklanir (Pennock, 2019).

Yaratici Hikadye Anlatimi: Bir markanin varligi hakkinda izleyiciyi egitmek ve
bilgilendirmek i¢in hem halkla iligskilerde hem de reklamcilikta yaratici hikaye anlatimi

teknikleri kullanilir (Dharma Media Consultants, 2023).

Bu benzerlikler, halkla iliskiler ve reklamciligin birbirini tamamlayict ve destekleyici

roller istlenebilecegini gdstermektedir.
Halkla iliskiler ve Reklam Arasindaki Farklar:

Maliyet Yapisi: Reklamcilik, hedef kitle demografisine dayali sabit maliyetler
gerektirirken, halkla iligkilerde sabit maliyetler bulunmamaktadir. Halkla iliskiler,
bagimsiz medya kaynaklari araciligiyla olumlu haberler elde etmeye odaklanir (Pennock,

2019).

Kontrol: Reklamcilikta mesaj ilizerinde neredeyse tam kontrol saglanabilirken, halkla
iliskiler caligmalarinda bu kontrol daha sinirlidir. Halkla iligkiler faaliyetleri, olumsuz

haberlere yol a¢masi durumunda hedeflenen faydanin aksine zarar dogurabilir

(Contributor, 2021).
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Giivenilirlik: Halkla iligkiler tabanli tanmitim, genellikle bagimsiz medyadan geldigi i¢in
daha giivenilir olarak algilanir. Reklamcilik ise tarafli bir kaynaktan geldigi i¢in daha az

giivenilir olarak degerlendirilir (Pennock, 2019).

Marka kiyasla Uriin: Halkla iliskiler hem belirli iiriinlerin hem de genel markanin
tanitimin1 yaparken, reklamcilik genellikle fiyat indirimleri veya yeni {iriin lansmanlari

gibi belirli promosyon mesajlarina odaklanir (Contributor, 2021).

Proaktif kiyasla Reaktif Yaklasim: Halkla iliskilerde hem proaktif hem de reaktif
tanitim yontemleri kullanilirken, reklamecilikta agirlikli olarak proaktif yaklagimlar

benimsenir ve reaktif unsurlara nadiren yer verilir (Pennock, 2019).

Reklam Bicimleri: Reklamcilik, pazarlama stratejilerinin vazgecilmez bir unsuru olarak,
iiriin, hizmet ve markalarin tanitiminda cesitli yontemlerin kullanilmasini igerir.
Isletmelerin hedef kitlelerine etkili bir sekilde ulasabilmeleri ve pazarlama amaglarini
gerceklestirebilmeleri i¢in farkli reklam tiirlerinin bilinmesi ve anlasilmasi biiyiik 6nem

arz etmektedir (Indeed, 2023).
McDonald ve digerleri (2007, s.55) tarafindan belirtildigi gibi, reklamcilik ¢esitli
bicimlerde ortaya ¢ikmaktadir ve temel olarak bes tiire ayrilabilir:

Medya Reklamlari: Yayin ve basili medya gibi geleneksel medya araglar1 araciligiyla

gerceklestirilen reklamlardir.

Dogrudan Tepki Reklamlari: Posta, medya, telefon ve internet gibi kanallar
kullanilarak dogrudan bir tepki (satin alma, bilgi talebi vb.) almayr hedefleyen

reklamlardir.

Cevrimici Reklamlar: Web siteleri, arama motoru reklamlari, banner reklamlar gibi

cevrimici platformlarda yapilan reklamlardir.

Yerlestirme Reklamlari: Billboardlar, {iriin yerlestirmeleri, filmler gibi fiziksel

alanlarda yer alan reklamlardir.

Satis Noktasi1 Reklamlari: Magaza i¢i radyo veya televizyon yayinlari, raflarda konusan

ekranlar gibi satis noktalarinda yapilan reklamlardir.
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Bu smiflandirma, reklameiligin farkli mecralardaki cesitliligini ve hedef kitleye ulagsmak

icin kullanilan farkli yontemleri gostermektedir.

1.3.2. Pazarlama

Pazarlama, deger ve iirlinlerin (fikirler, mallar ve hizmetler) kavramsallastirilmast,
fiyatlandirilmasi, tanitimi1 ve dagitimini iceren karmasik bir siire¢ olarak tanimlanabilir.
Bu siireg, bireyler ve kolektifler tarafindan gergeklestirilir. Pazarlamanin stratejik
planlama ve uygulamasinin temel amaci hem bireysel tiiketici ihtiyaclarini karsilamak
hem de kurumsal hedeflere ulagsmaktir. Bu degisim siireci, bireylerin ve gruplarin ihtiyag
duyduklar1 ve istedikleri 6gelere erisimini saglayarak, pazarlama baglaminda iiretim,

deger yaratma ve tiiketim arasindaki iliskiyi vurgular (Drummond & Ensor, 2005, s. 2).

Pazarlama ve halkla iligkiler disiplinleri arasinda bir iligki bulunmasina ragmen, odak
noktalar1 farklidir. Pazarlama, bir isletmenin, iirliniin veya hizmetin tanitim ve reklamina
odaklanirken, halkla iliskiler, miisterilerin faaliyetleri hakkinda gesitli medya kanallari
aracilifiyla bilgi yaymayr amaglar. Biiylik pazarlama ve reklam firmalarinda halkla
iliskiler genellikle sunulan hizmetlerden biri olarak yer alir, bu da profesyonellerin hem
halkla iliskiler hem de diger pazarlama sorumluluklarini iistlenmelerine olanak tanir. Bu
alandaki uzmanlar tek bir rolde uzmanlagmay1 veya birden fazla rolii ayni1 anda yonetmeyi
tercih edebilirler. Pazarlama ve halkla iligkiler profesyonelleri, bireyler, biiyiik iiretim ve
perakende sirketleri, kiiciik isletmeler, kuruluslar veya devlet kurumlar1 gibi gesitli
miisterileri temsil eden ajanslarda caligabilirler veya belirli sektorler veya kuruluslar
tarafindan dogrudan istihdam edilebilirler. Tercih edilen sektorler arasinda egitim, bilim,

teknoloji, iiretim, finans, sigorta ve ¢esitli kurumlar yer almaktadir (Harmon, 2014, s. 7).

Pazarlama, zaman zaman satiglar1 artirmak, {iriin veya hizmetleri tanitmak ve finansal
basariy1 gelistirmek gibi hedeflere odaklanirken, halkla iliskiler daha ¢ok bir sirketin veya
markanin itibarini etkili bir sekilde yonetmeye odaklanir. Her iki disiplin de benzer
faaliyetler yiiriitebilir. Ornegin hem pazarlama hem de halkla iliskiler departmanlar
miisteri etkilesimleri yoluyla geri bildirim toplayabilir. Pazarlama agisindan bu geri
bildirimler, satis trendlerini analiz etmek, {iriin taleplerini anlamak ve satiglar artirmak
icin kullanilabilirken, halkla iliskiler acisindan miisteri memnuniyetini degerlendirmek,

olumsuz durumlari yonetmek ve genel itibar1 korumak i¢in kullanilabilir (Hayes, 2023).
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1.3.3. Propaganda

Propaganda, bir kitlenin goriislerini veya davraniglarin1 etkilemeyi amaclayan,
cogunlukla olgusal kanitlara veya mantiksal akil yiiriitmeye dayanmayan bir iletisim
bicimidir. Siklikla manipiilatif taktik ve stratejilerle iligskilendirilen propaganda,
demokratik ilke ve degerleri zayiflatma potansiyeli tasimaktadir (Machamara, 2022, s.
49).

Propaganda, inanglari, davraniglar1 ve diislinceleri etkilemek amaciyla kullanilan bir
iletisim bi¢imi olarak, kdkenleri antik donemlere kadar uzanan uzun bir gegmise sahiptir
(Beckman, 2003, s. 32). i1k propaganda 6rnekleri, MO 515 tarihli Behistun Yazit1 ve antik
Hindistan'da Chanakya'nin yazilarinda goriilebilir. Romal1 tarith¢i Quintus Fabius Pictor
ve Irlanda'daki D4l gCais gibi tarihsel figiirler de propaganda tekniklerini kullanmustir.
16. yiizyilda matbaanin yayginlasmasi, Reformasyon doneminde propagandanin daha
genis kitlelere ulasmasini kolaylastirmistir (Nagle & Burstein, 2009, s. 133). 19. yiizyilda
ise, okuryazar ve politik olarak aktif toplumlarin olusmast ve kitle iletisim araglarinin
gelismesiyle modern propaganda ortaya ¢ikmistir. Fransiz Devrimi, Napolyon donemi,
1857 Hindistan Isyani ve Amerikan Devrimi gibi tarihsel olaylar, modern propagandanin
onemli Orneklerini sunmaktadir (Beckman, 2003, s. 32). "Propaganda" terimi, 17.
yiizyilda Katolik Kilisesi'nin misyonerlik faaliyetleri araciligiyla Avrupa'da
yayginlagmistir. Amerikan bagimsizlik miicadelesi, Fransiz Devrimi, fasizm ve
komiinizm hareketleri gibi tarihsel siire¢lerde propaganda énemli bir rol oynamustir. 20.
yiizy1lda modern iletisim teknolojilerinin gelisimi, propagandanin yayilmasinda devrim
yaratarak hiikiimetlerin kamuoyu iizerindeki etkisini biiyiik 6l¢iide artirmistir. Ozellikle
I. ve II. Diinya Savasi'nda hiikiimetler tarafindan kurulan resmi propaganda birimleri,
kamuoyunu etkilemek ve moral ylikseltmek amaciyla kullanilmistir. Yiizyillar boyunca
savasin onemli bir unsuru olan propaganda, 20. yiizyilda daha da 6nem kazanmistir.
Teknolojik gelismeler ve toplumsal degisimlere uyum saglayarak evrilen propaganda,
cesitli amaclar icin anlatilar1 sekillendirmede ve kitleleri harekete gecirmede merkezi bir

rol oynamaya devam etmektedir (American Historical Association, 2024).
Halkla iliskiler ve Propagandanin Benzerlikleri ve Farkhliklar

Halkla iliskiler ve propaganda, algilari sekillendirme ve kamuoyunu etkileme konusunda

benzerlikler tasiyan iki iletisim pratigi olarak degerlendirilse de temel ilkeleri ve hedefleri
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acisindan oOnemli farkliliklar sergilerler. Asagida, halkla iligkiler ve propaganda
arasindaki benzerlikler ve farkliliklar detayl bir sekilde incelenmektedir (Ciftei, 2019, s.
103):

Halkla iliskiler ve propaganda arasindaki benzerlikler sunlardir:

Algilar1 Sekillendirme: Her iki uygulama da kamuoyunu etkilemeyi ve algilar
sekillendirmeyi amaglar. Hedef kitlelere yonelik iletisim ve mesajlar araciligiyla bilgi
iletir ve kitle iletisim araclarini kullanarak belirli kitlelerin tutumlarini etkilemeye

calisirlar (Bastian, 2006, s. 20).

Kitle letisim Araclarindan Yararlanma: Hem halkla iliskiler hem de propaganda,
mesajlarmni etkili bir sekilde yaymak icin kitle iletisim kanallarini kullanir. Farkli medya
platformlar1 araciligiyla genis Kkitlelere ulagarak hedefledikleri mesajlar1 iletirler

(Grizzell, 2020).

Hedef Kitleye Ozgii Yaklasim: Her iki uygulama da belirli bir tepki veya eylemi
tetiklemek amaciyla hedef kitlelere 6zel olarak tasarlanir. Hedef kitlelerin deger

yargilarina, inanglarina ve ilgi alanlarina uygun mesajlar gelistirirler (Bastian, 2006, s.

20).

Eyleme Yoneltme: Her ikisinin de nihai amaci, sunulan bilgilere dayanarak insanlari
belirli bir eyleme yonlendirmektir. Bir nedene destek verme, bir iiriin satin alma veya

algry1 degistirme gibi eylemleri tesvik etmeyi hedeflerler (Grizzell, 2020).
Halkla iliskiler ve propaganda arasindaki farkhihklar asagidaki gibi 6zetlenebilir:

Dogruluk: Halkla iliskiler, dogrulanabilir ger¢ekler, mantik ve bazen duygu kullanarak
bilgi aktarimina dayanirken, propaganda c¢ogunlukla kamuoyunu etkilemek igin
tarafsizlik, yar1 gercekler, yanlis bilgi ve korku gibi araclara bagvurur. Halkla iliskiler,

dogru ve seffaf bilgi sunarak giivenilirligi korumay1 amaglar (Bastian, 2006, s. 22).

Amag: Propaganda, mesajin kaynaginin ¢ikarlarini gozeterek belirli bir ajanday1 veya
ideolojiyi objektif gerceklikten bagimsiz olarak tesvik etmeyi amaclarken, halkla iliskiler
organizasyonlar ve kamuoyu arasinda karsilikli yarar saglayan iliskiler kurmaya
odaklanir. Halkla iligkiler, seffaflik, anlayis ve is birligini saglamak amaciyla diiriist

iletisimi esas alir (Grizzell, 2020).
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Toplum Tepkisi: Propaganda, "bizler ve onlar" zihniyeti olusturarak kamuoyunu
duygusal manipiilasyonlarla yonlendirmeyi hedefler. Halkla iliskiler ise iki yonlii iletisim
yoluyla katilim1 artirarak, dogrulanabilir bilgiler sunarak kamu gilivenini kazanmay1 ve

olumlu iliskiler gelistirmeyi amaglar (Bastian, 2006, s. 22).

Son Amaglar: Her ikisi de kamuoyu iizerinde etki yaratmay1 hedeflese de nihai amaglari
farklidir. Propaganda, manipiilasyon veya aldatma yoluyla da olsa belirli bir giindemin
veya davanin ilerletilmesini amaclarken, halkla iligkiler olumlu iligkilerin kurulmasi ve
stirdiiriilmesi, itibar yonetimi ve kuruluslar ile paydaslar arasinda seffafligin artirilmasi
tizerine odaklanir. Halkla iligkiler ve propaganda arasindaki bu benzerlikler ve
farkliliklarin anlasilmasi, bireylerin seffafligi ve karsilikli anlayis1 hedefleyen etik
iletisim uygulamalar1 (halkla iligkiler) ile belirli ¢ikarlara hizmet etmek iizere tasarlanmis

manipilatif taktikler (propaganda) arasinda ayrim yapmasini saglar (Grizzell, 2020).

Propaganda Tiirlerinin Simiflandirilmasi: Propaganda tiirlerinin dogru bir sekilde
anlasilmasi icin, kullanilan terimler, amacglar ve uygulama alanlar1 bakimindan farkli
kaynaklara dayal1 bir inceleme yapilmasi gerekmektedir. Bu, konuya daha kapsamli bir
bakis agis1 saglayacaktir. Propagandanin kiiresel olcekte, iilkelerin siyasi, ekonomik ve
diinya goriislerine gore farkli yontemlerle uygulandigi bilinmektedir. Genel olarak
propaganda, Beyaz Propaganda, Gri Propaganda ve Siyah Propaganda olmak iizere ii¢

temel kategoriye ayrilabilir (Ozsoy, 1998, s. 20).

Beyaz Propaganda (A¢iklanan Propaganda): Beyaz propaganda, hedef Kitlelerin
algisini etkilemeyi ve belirli sonuglar elde etmeyi amaclayan bir propaganda tiiriidiir.
Kars1 tarafin zaferlerini kiigiimseyerek ve yenilgilerini abartarak gerceklestirilen bu
propaganda tiirii, abartili olsa dahi kaynagin gergek ve giivenilir oldugunu vurgulamaya
odaklanir. Beyaz propagandada amag, kaynagi gizlemek yerine agikca belirtmektir.
Kaynak genellikle resmi ve giivenilir bir kurum oldugundan, itibar kazanma agisindan
onemlidir. Ancak beyaz propaganda faaliyetleri riskli olabilir, ¢linkii hedef kitle
tarafindan sorgulanmadan kabul edilen bir propaganda tiiriidiir. Gergeklerden sapmalar,
hedef kitlenin gilivenini kaybetmesine ve alternatif bilgi kaynaklarina yonelmesine yol
acabilir. Beyaz propagandanin temel materyali, karsi1 tarafin hatalarini vurgulamaktir. Bu

tir haberlerin zamanlamasi, anlatim tarzi ve kapsami 6zenle planlanmalidir. Beyaz
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propaganda, kars1 tarafin zayif yonlerini belirleyerek bu zayifliklara odaklanir ve birincil

hedefi kars1 tarafin direncini kirmaktir (Tarhan, 2003, s. 37).

Gri Propaganda (Bulamik Propaganda): Gri propaganda, beyaz ve siyah
propagandanin arasinda konumlanan bir tiir olarak, dogru ve yanlis bilgilerin kasith
olarak harmanlandig1 bir iletisim stratejisidir. Bu tiir propagandada, varsayimlara dayali
olarak sunulan bilgiler, gerce§i manipiile etmek ve belirsizligi artirmak amaciyla
kullanilir. Gri propagandanin temel 6zelligi, kaynagin gizli tutulmasi ve bilginin kim
tarafindan ortaya atildiginin belirsiz birakilmasidir. Bu sayede, bilginin dost veya diisman
kaynakli olup olmadigina dair siiphe uyandirilir. Gri propaganda, 6zellikle olumlu bir
durumun degerini diisiirmek veya abartmak ic¢in basvurulan bir yontem olarak da

kullanilmaktadir (Cift¢i, 2019, s. 104).

Siyah Propaganda (Kétiiciil Propaganda): Beyaz propagandanin aksine, siyah
propaganda, yalan ve uydurma bilgilerin bilingli bir sekilde kullanildigi, manipiilatif bir
iletisim bi¢imidir. Bu tiir propaganda, kars: tarafin itibarini1 zedelemek, moralini bozmak
ve hedefkitleyi belirli bir yone yonlendirmek amaciyla yanlis bilgileri yayar ve gercekleri
carpitir. Siyah propagandada, haberler manipiile edilerek sunulur ve kaynagin gizliligi,
cesitli yontemlerle saglanarak herhangi bir kaynaktan geldigi izlenimi yaratilir. Kaynagin
gizliliginin etkin bir sekilde korunmasi, siyah propagandanin basarisi tizerinde belirleyici

bir rol oynamaktadir (Ozsoy, 1998, ss. 21-22).

1.4. Halkla iliskiler Faaliyet Alanlari

Halkla iliskiler, kuruluslarin itibar yonetimi, paydaslarla iletisim ve olumlu iligkiler tesis
etme amaciyla yiiriittiigii stratejik ve ¢ok yonlii faaliyetleri kapsamaktadir. Bu disiplin,
kurumlarin  hedef kitleleriyle etkilesimini  gii¢lendirerek, kamuoyu algisini
sekillendirmeyi ve siirdiiriilebilir bir iletisim ag1 olusturmay1 amaclar. Halkla iliskilerin

temel faaliyet alanlari asagidaki gibi 6zetlenebilir (Francescucci vd., n.d., s. 431):

1.4.1. Sponsorluk

Sponsorluk, medya alaninin dogrudan satin alinmasinin aksine, kurumsal veya pazarlama
hedeflerine ulagsmak amaciyla yapilan ticari bir yatirirmdir. Bu kapsamda, sponsor
kurulusun iletisim hedeflerine hizmet eden spor, kiiltiir, sosyal sorumluluk gibi alanlarda
bireylere veya gruplara finansal veya kaynak destegi saglayan, planli, uygulanabilir ve

izlenebilir tiim faaliyetleri igerir. Sponsorluk, reklam alani satin almak yerine, markalarin
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etkinliklere veya projelere destek saglayarak goriiniirliik kazanmalarini ve dolayl olarak
tanitim mesajlarini iletmelerini saglar. Bu nedenle, sponsorluk, belirlenmis iletisim
hedeflerine ulagmak i¢in iicretli reklam yerlesimlerine bagvurmadan fon veya yardimin

stratejik olarak tahsis edilmesi olarak tanimlanabilir (Ozkan, 2009, s.113).

Sponsorluk, Wakefield ve digerleri (2020, s. 323) tarafindan, bir sponsorun bir etkinlige
veya kurulusa karsilikli fayda saglamak amaciyla finansal veya diger tiirde destek

sagladig1 bir pazarlama araci olarak tanimlanmaktadir.

Sponsorlugun  kokenleri, yiizyillar Oncesine dayanan bir hamilik anlayigina
dayanmaktadir ve gilinlimiizde stratejik bir pazarlama aracina doniismiistiir (Thayne,
2023). MO 330 civarinda Antik Roma'da, zengin bireyler veya hamiler, gladyatdrlere ve
spor etkinliklerine destek saglayarak itibar ve tanmrlik kazanmaya calismaktaydi.
Ronesans doneminde ise, sponsorluk, sanat eserlerine ve arastirmalara destek saglamada
onemli bir rol oynamistir. Ozel aileler, bankalar ve akademik kuruluslar, itibarlarini ve
etkilerini artirmak amaciyla gesitli projelere finansal destek saglamislardir (Bernaicheb,
2022). Sanayi devrimi ile birlikte ticari iliskilerin gelismesi, sponsorluk uygulamalarinda
onemli bir doniisiim yaratmistir. Markalar, {irlinlerini veya mesajlarini tanitmak icin
kamuoyunda taninan kisilerle is birligi yapmaya baslamislardir (Elevent, 2022). 19. ve
20. yiizyillarda medyanin hizli gelisimi, reklamcilik ve spor alanlarinin entegrasyonunu
hizlandirmistir. sletmeler ve spor kuruluslar: arasindaki biiyiik ortakliklar, sponsorlugu
marka bilinirligi ve hedef kitle katilimi igin etkili bir ara¢ haline getirmistir (Sponsoo,
2022). Modern donemde spor sponsorluklari, geleneksel sporlarin 6tesine gegerek dijital
platformlari, e-sporlar1 ve amatdr sporlari kapsayan genis bir yelpazede pazarlama
stratejilerinin temel bir bileseni olmustur (Nagrant, 2023). Spor sponsorluklarinin
ticarilesmesi, etkinliklerin ve televizyon programlarinin taninmis markalar tarafindan
desteklendigi benzersiz bir diizeye ulagmistir. Tarihsel siirecte sponsorluk, bir tiir hamilik
anlayisindan, marka bilinirligini artiran, iliskileri gelistiren ve is bliyiimesini destekleyen
sofistike bir pazarlama stratejisine evrilmistir. Bu evrim, sponsorlugun farkli sektorlerde
ve donemlerde pazarlama ve marka tanitim dinamiklerini sekillendirmedeki adaptasyon

yetenegini ve 6onemini gostermektedir (Sponsoo, 2022).
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1.4.1.1. Sponsorlugun Hedefleri

Sponsorluk, bir etkinlik diizenleyicisi veya ev sahibi ile bir sponsor arasinda kurulan
stratejik bir ortakliktir. Bu ortaklikta, sponsor, etkinlikle iligkili tanitim avantajlar1 ve
goriiniirliik elde etmek karsiliginda finansal destek, ayni katkilar veya diger kaynaklar
saglar. Sponsor sirketler i¢in sponsorlugun amag¢ ve hedeflerini su sekilde siralamigtir

(Slatten vd., 2017, s. 148):

Potansiyel Miisteri Olusturma: Sponsorlar, web sitelerini optimize ederek, giiclii bir
sosyal medya varlig1 olusturarak ve otoriteye dayali igerikler iireterek nitelikli potansiyel
miisteriler elde etmeyi hedeflemektedirler. Hedef kitleleriyle uyumlu kuruluslarla is
birligi yaparak potansiyel miisteri olusturma firsatlarini en iist diizeye c¢ikarmayi

amaclamaktadirlar.

Marka Bilinirligini Artirma: Sponsorlar, daha genis bir kitleye ulasmalarina ve medya
ilgisi ¢ekmelerine yardimci olabilecek etkinliklerle iligskilendirilerek marka
goriiniirliklerini ve bilinirliklerini artirmaya ¢aligsmaktadirlar. Bu artan goriintirliik,
sponsorlarin hedef kitlelerini genigletmelerine ve marka imajin1 giiclendirmelerine katki

saglamaktadir.

Satislar1 Artirma: Sponsor sirketler, sponsorluk faaliyetleri araciligiyla elde ettikleri
miisteri adaylarmi doniistiirerek satiglarin1 artirmaya odaklanmaktadirlar. Etkinlikler
araciligiyla elde edilen miisteri adaylarmi degerlendirerek, sponsorlar {irlin ve
hizmetlerini daha nitelikli bir kitleye sunabilmekte ve bdylece satislarini

yiikseltebilmektedirler.

Rakipten Ayrilmak: Sponsorlar, marka degerleriyle uyumlu etkinlik ve
organizasyonlari destekleyerek kendilerini rakiplerinden farklilagtirmay1
amaglamaktadirlar. Bu farklilasma, sponsorlara 6zgiin bir kimlik kazandirmakta ve
topluma katilim ve destege verdikleri onemi vurgulamalarini saglamaktadir. Bu
amaclarin anlasilmasi, sponsorluk arayisindaki organizasyonlar i¢in énemlidir ¢linkii bu
sayede potansiyel sponsorlara yonelik tekliflerini etkinlik ve beklentilerine uygun sekilde
hazirlayabilirler. Organizasyonlar, hedeflerini sponsor sirketlerin hedefleriyle uyumlu
hale getirerek, her iki taraf i¢in de kazangh olacak karsilikli yarar saglayan is birlikleri
kurabilirler (Baylis, 2020).
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1.4.1.2. Sponsorlukla Halkla iliskilerin Hedefleri

Halkla iliskiler ve sponsorluk, birbirleriyle siki bir iliski igerisinde olup, sponsorlugun
0zel bir halkla iligkiler bi¢imi oldugu sdylenebilir. Bu iki alan, marka imajini gelistirmek,
iligskiler kurmak ve stratejik sonuglar elde etmek gibi ortak hedeflere hizmet eder.

TutorTou'ya (2021) gore, halkla iliskiler ve sponsorlugun temel hedefleri sunlardir:

Olumlu Tamtimin Saglanmasi: Halkla iliskiler, bir isletme veya kurulus hakkinda
olumlu bir imaj olusturmay1 hedeflerken, sponsorluk da bu amaca hizmet eden bir halkla
iligkiler araci olarak kullanilabilir. Sponsorluk araciligiyla etkinlikler, takimlar veya
bireylerle iliskilendirilen markalar, bilinirliklerini artirabilir ve kamuoyu algisini olumlu

yonde etkileyebilirler.

Imaj ve Itibar Olusturma: isletmelerin veya kuruluslarin hedef kitleleri nezdindeki imaj
ve itibarlari, halkla iligkiler ¢aligmalar1 ve sponsorluk faaliyetleri ile gili¢lendirilebilir.
Sponsorlar, miisteriler ve paydaslar tarafindan nasil algilandiklarini, etkinlikler veya

amaglarla stratejik olarak uyum saglayarak olumlu yonde etkileyebilirler (Baylis, 2020).

Etkili Tletisim: Halkla iliskiler, miisteriler ve paydaslarla etkili iletisimi vurgular ve
mesajlarin acgik, tutarli ve ilgi ¢ekici olmasina 6zen gosterir. Sponsorluk, bir halkla
iligkiler araci olarak, marka degerlerini, mesajlarini1 ve tekliflerini daha genis bir kitleye

iletmek i¢in etkinliklerden ve ortakliklardan yararlanir.

Marka Bilinirliginin Artirtlmasi: Sponsorluk, marka goriiniirliigiinii ve taninirligim
artirmada 6nemli bir rol oynar. Etkinliklere veya bireylere sponsor olarak daha genis bir
kitleye ulasmak ve medya goriiniirliigii elde etmek miimkiin hale gelir, béylece marka

bilinirligi artar ve yeni miisteriler ¢ekilir.

Sosyal veya Etik Kimlik Bilgilerini Vurgulamak: Sponsorlugun temel amaci genellikle
ticari olsa da sosyal veya etik degerler de ortakliklar araciligiyla vurgulanabilir.
Sponsorluk iliskisine derinlik katan bu ikincil amag, sponsorun sosyal sorumluluk sahibi

bir kurulus olarak itibarin1 artirabilir (TutorTou, 2021).

Rakiplerden Farkhlasmak: Marka degerleriyle uyumlu etkinlik veya amaclar
destekleyerek rakiplerden farklilasmak, sponsorlugun Onemli bir hedefidir. Bu
farklilasma, sponsorlarin pazarda One ¢ikmasina, topluma katilim taahhiitlerini

gostermesine ve Ozgiin bir kimlik olusturmasina yardimci olur. Sponsorlugu halkla
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iligkiler stratejilerinin bir parcasi olarak kullanmak isteyen kuruluslar i¢in bu amaglarin
anlasilmasi kritiktir. Sponsorluk faaliyetlerinin genel halkla iligkiler hedefleriyle uyumlu
hale getirilmesi, sponsorluklarin etkisini en iist diizeye c¢ikarir, paydaslarla iligkileri
gliclendirir ve iletisim ve marka hedeflerine etkili bir sekilde ulagilmasini saglar (Baylis,

2020).

1.4.2. Finansal Halkla iliskiler

Finansal halkla iliskiler, halkla iligkiler disiplininin finans sektoriine 6zgii bir uzmanlik
alanidir ve finansal kuruluslarin itibarini, profilini ve iletisimini yOnetmeyi ve
gelistirmeyi hedefler. Bu alandaki faaliyetler, finans sirketlerinin yatirimcilar, miisteriler,
diizenleyici kurumlar ve genel kamuoyu gibi paydaslar tarafindan nasil algilandigim

sekillendirmede 6nemli bir rol oynar (Theaker, 2004, ss. 205-206).

Finansal Halkla iliskilerin Rolii: Finansal halkla iliskiler, finans sektoriindeki
sirketlerin finansal performanslari, basarilar1 ve tekliflerini finans piyasasi, hissedarlar ve
kamuoyu nezdinde etkin bir sekilde iletmelerini saglayan stratejik bir iletisim siirecidir.
Bu alanda uzmanlagsmis firmalar, hedef kitlede yanki uyandiran iletisim planlar1 ve
mesajlart gelistirerek kuruluslarin birlesme, halka arz, hisse senedi dalgalanmalar1 ve
karmasik finansal islemler gibi durumlarda basarili bir sekilde yol almasina yardimci

olmaktadir (Open PR, 2023).

Finansal Halkla fliskilerin Islevi: Finansal halkla iliskilerin temel islevleri arasinda
finans kuruluslar1 i¢in gliven, itibar ve olumlu bir imaj olusturmak yer almaktadir. Sirket
ve Uriin/hizmetleri hakkinda etkili bir anlati yonetimi saglayarak yatirimei, miisteri,
tedarik¢i ve ortaklarin ilgisini ¢ekmekte ve elde tutulmasinda Onemli bir rol
oynamaktadir. Ayrica, kurulusun degerlerini, hedeflerini ve tekliflerini paydaslara
proaktif bir sekilde aktararak itibarini giiglendirmekte ve rekabet avantaj1 yaratmaktadir

(Hazard, 2023).

Finansal Halkla fliskilerin Onemi: Finansal halkla iliskiler, bir isletmenin finansal
itibarini giiclendirme, yatirimei iliskilerini yonetme ve olumlu bir marka imaj1 olusturma
siireclerinde kritik bir rol oynamaktadir. Sirket performansinin duyurulmasi, halka
arzlarin yonetimi, finansal raporlarin sunumu ve sosyal medya platformlar araciligryla
miisterilerle dogrudan etkilesim gibi alanlarda 6nemli bir islev tistlenmektedir. Finansal

halkla iligkiler uzmanlari, sirketlerin finans endiistrisinin karmasik yapisi igerisinde
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basarili bir sekilde ilerlemelerine yardimei olmanin yani sira, arama motoru
optimizasyonu stratejileri gelistirerek dijital goriiniirliikklerini artirmakta ve hedef
kitlelerine etkili bir sekilde ulagsmalarini saglamaktadir. Ayrica, giiclii bir ¢evrimigi varlik

olusturarak sirketlerin paydaslariyla etkilesimini siirdiirtilebilir kilmaktadir.

Stratejiler ve Taktikler: Finansal halkla iligkiler, belirlenen hedeflere ulasmak i¢in basin
biiltenleri, basin toplantilari, roportajlar, sosyal medya etkilesimi, etkinlikler ve degerli
icerik Uretimi gibi cesitli strateji ve taktikleri kullanmaktadir. Bu taktikler, finans
kuruluglarinin 6nemli mesajlarini iletmelerine, paydaglarla etkilesim kurmalarina ve
rekabetci pazarda farklilagmalarina yardimer olmaktadir. Bagarili finansal halkla iligkiler
kampanyalarinin temel bilesenleri arasinda medya iliskileri yonetimi, marka kisiligi
olusturma ve medya iliskilerini gelistirme yer almaktadir. Finansal halkla iliskiler, finans
sektoriindeki kuruluslarin itibarini, iletisimini ve basarisini sekillendirmede kritik bir rol
oynayan uzmanlagmis ve dinamik bir alandir. Stratejik iletisim, iligski yonetimi ve medya
etkilesimi araglarin1 kullanarak, finansal halkla iliskiler, sirketlerin finans endiistrisinin
karmasik yapis1 igerisinde basarili bir sekilde ilerlemelerine, marka imajlarini
giliclendirmelerine ve iletisim hedeflerine etkin bir sekilde ulagsmalarina olanak

saglamaktadir (Communications Strategy Group, 2021).
1.4.2.1. Finansal Halkla fliskilerin Amaci

Finansal halkla iliskiler, finans endiistrisi igerisinde iligkilerin ydnetilmesi, itibarin
gelistirilmesi ve kuruluslar i¢in deger yaratilmasi amaciyla gesitli stratejik islevleri

kapsayan hayati bir 6neme sahiptir.

Giiven ve Itibar Olusturma: Finansal halkla iliskilerin temel amaglarindan biri, finansal
kuruluglar i¢in giiven ve itibar olusturmaktir. Sirket ve sundugu {irtin/hizmetlere iliskin
anlatinin etkili bir sekilde yonetilmesi, yatirimci, miisteri, tedarik¢i ve ortaklarin ilgisini
cekerek uzun siireli iligkiler kurulmasina katki saglamaktadir. Giiven ve itibar, olumlu bir
marka imajin1 siirdiirmek ve paydaslarla giiclii baglar gelistirmek igin vazgecilmez

unsurlardir.

itibarin Artirllmasi: Finansal halkla iliskiler, bir kurulusun finans piyasasindaki itibarini
tanimlama ve giiclendirme konusunda kritik bir rol oynamaktadir. Kurulusun degerleri,

hedefleri ve tekliflerinin paydaslara proaktif bir sekilde iletilmesi, rakiplerinden
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ayrismasini saglayan olumlu bir imajin olusturulmasina yardimei1 olmaktadir. Itibar

yonetimine odaklanilmasi, gii¢lii bir marka varlig1 ve rekabet avantaji elde edilmesine

katkida bulunmaktadir (Hazard, 2023).

Deger Yaratma: Finansal halkla iliskiler, finansal bilgilerin etkin bir sekilde iletilmesi,
medya ile etkilesim ve kriz yonetimi siiregleri araciligiyla kuruluslar i¢in deger yaratmada
onemli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Finansal giincellemelerin stratejik olarak
yayilmasi, yatirimer iliskilerinin yonetilmesi ve halka arz gibi kritik olaylarda kamuoyu
iletisiminin saglanmasiyla finansal halkla iligkiler uzmanlari, finansal kuruluslarin
rekabetgi pazarda degerini ve basarisini artirmaya katkida bulunmaktadir (Alexandra,
2019).

Stratejik iletisim: Finansal halkla iliskilerin temel amaglarindan biri, yatirimeilar,
hissedarlar, analistler ve kamuoyu gibi farkli kitlelere yonelik bilgi akisini stratejik olarak
yonetmektir. Bu siireg, ilgi ¢ekici mesajlar olusturmayi, finansal giincellemeleri yaymay1
ve ¢esitli iletisim kanallar1 araciligiyla paydaslarla etkilesim kurmay1 igermektedir. Etkin
iletisim, seffafligin saglanmasi, iliskilerin giiclendirilmesi ve kurulusun temel

mesajlarinin hedef kitleye dogru bir sekilde aktarilmasi i¢in gereklidir.

Kriz Yonetimi: Finansal halkla iligkiler, kriz yonetiminde beklenmedik durumlara hizli
ve etkili bir sekilde yanit verme, anlatiy1 kontrol etme ve liderler ile ¢aliganlarin kamuoyu
onlindeki goriiniisleri ve yorumlar1 konusunda kog¢luk yapma gibi kritik roller
istlenmektedir. Kriz anlarinda, finansal halkla iligkiler uzmanlari, kuruluslarin
zorluklarin iistesinden gelmesine, itibar risklerini en aza indirgemelerine ve seffaf ve
stratejik iletisim stratejileri aracilifiyla paydas gilivenini siirdlirmelerine yardimci
olmaktadir. Finansal halkla iligkiler, finans sektoriinde stratejik bir islev olarak giiven
olusturma, itibar1 artirma, deger yaratma ve paydaslarla etkili iletisim kurmaya
odaklanmaktadir. Finansal uzmanlik, iletisim becerileri ve iliski yonetimi yeteneklerini
bir araya getirerek, finansal halkla iligskiler uzmanlari, glinlimiiziin rekabetci piyasasinda
finansal kuruluglarin kamuoyu algisin1 ve basarisini sekillendirmede hayati bir rol

oynamaktadir (Hazard, 2023).
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1.4.2.2. Finansal Halkla iliskilerin Kullandig1 Yéntemler

Finans sektoriindeki kuruluslar, iliskilerini yonetmek, finansal bilgileri dogru ve etkili bir
sekilde iletmek ve kurumsal itibarlarini giiglendirmek amaciyla finansal halkla iliskiler

alaninda ¢esitli stratejik yontemlerden yararlanmaktadir.

Stratejik Iletisim: Finansal halkla iliskiler uzmanlarinin basvurdugu temel yontemlerden
biri olan stratejik iletisim, ilgi ¢ekici mesajlarin olusturulmasi, finansal giincellemelerin
etkili bir sekilde yayilmasi ve ¢esitli iletisim kanallar1 araciligiyla paydaslarla etkilesim
kurulmasini kapsamaktadir. Finansal halkla iliskiler uzmanlari, bilgi akisini farkli hedef
kitlelere 0zel olarak stratejik bir sekilde yoneterek, temel mesajlarin yatirimeilar,
hissedarlar, analistler ve kamuoyu gibi farkli gruplara dogru ve eksiksiz bir sekilde

ulastirilmasinda kritik bir rol oynamaktadir (Open PR, 2023).

Medya Etkilesimi: Finansal halkla iliskilerde, bilgilerin yayilmasi1 ve kamuoyunun
sekillendirilmesinde medya etkilesimine biiyiik 6nem verilmektedir. Bu kapsamda, halkla
iligkiler uzmanlari, kuruluslarini medyada olumlu bir sekilde konumlandirmak, finansal
giincellemeleri paylasmak ve ilgi ¢ekici hikayeler sunmak amaciyla gazeteciler,
muhabirler ve medya kuruluslariyla yakin is birligi i¢inde c¢alismaktadir. Finans
sektoriindeki medya profesyonelleriyle giiclii iligskiler kurmak, bir sirketin {iriinleri,
hizmetleri ve finansal performansi hakkinda bilgilerin etkili bir sekilde yayilmasi

acisindan kritik bir 6neme sahiptir.

Kriz Yonetimi: Finansal halkla iligkiler tarafindan kullanilan bir diger 6nemli yontem
kriz yonetimidir. Beklenmedik olaylar veya zorluklar zamanlarinda, krizlere miidahale
etmede, anlatiy1 kontrol etmede ve itibar risklerini azaltmada halkla iliskiler uzmanlar
kritik bir rol oynamaktadir. Siber giivenlik ihlalleri veya finansal skandallar gibi krizler
sirasinda halkla iletisim kurarak, olaylarin tam anlamiyla krize doniismesinin

Onlenmesine ve paydas giiveninin korunmasina yardimei olunmaktadir.

Yatirnmar Iliskileri: Yatirimer iliskileri, yatirimeilar1 cekme ve elde tutma konusunda
finansal halkla iliskiler uzmanlari tarafindan kilit bir yontem olarak kabul edilmektedir.
Bu siireg, sirketin finansal performansiny, is stratejilerini ve biiylime beklentilerini etkili
bir sekilde aktararak mevcut yatirimcilarla etkilesimi siirdiirmeyi ve potansiyel

yatirimcilart ¢ekmeyi amaglar. Yatirimcr iliskileri kapsaminda finansal raporlarin
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sunulmasi, konferans goriismelerinin diizenlenmesi ve ¢esitli medya kanallar1 araciligiyla
finansal performansin sergilenmesi gibi faaliyetler gerceklestirilmektedir. Bu sayede

yatirime1 giiveninin ve desteginin siirdiiriilmesi hedeflenmektedir.

Dijital Halkla iliskiler Stratejileri: Dijitallesen diinyada, finansal halkla iliskiler,
cevrimici varligi giiclendirmek, genis kitlelere ulasmak ve paydaslarla etkilesim kurmak
amaciyla dijital stratejileri benimsemektedir. Finansal halkla iliskiler uzmanlari,
miisterilerle dogrudan iletisim kurmak, arama motoru siralamalarini iyilestirmek ve
yoneticileri endiistri diisiince liderleri olarak konumlandirmak i¢in sosyal medya, e-posta
pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu ve diislince liderligi yorumlar1 gibi araglari
kullanmaktadir. Dijital halkla iligkiler yontemleri, finans kuruluslarinin dijital
goriiniirliiklerini, giivenilirliklerini ve etkilesimlerini artirmalarina katki saglamaktadir.
Finansal halkla iliskiler, finans sektoriindeki kuruluslarin iliskilerini yonetmek, finansal
bilgileri iletmek ve itibarlarini gelistirmek i¢in stratejik iletisim, medya etkilesimi, kriz
yonetimi, yatirnmer iliskileri ve dijital halkla iligkiler stratejilerini bir arada
kullanmaktadir. Bu yontemler sayesinde finansal halkla iligkiler uzmanlari, rekabetci
piyasada kamuoyu algisini sekillendirmede, seffafligi saglamada ve finansal kuruluslarin

basarisini yonlendirmede kritik bir rol oynamaktadir (Zivkovic, 2023).

1.4.3. Lobicilik

Akademik c¢aligmalar ve endiistri uygulamalar1 incelendiginde, sorun yonetimi
kampanyalarinda lobicilik faaliyetlerinin yaygin olarak yer aldigi goriilmektedir.
Lobicilik, hiikiimet organlarinin yasama ve diizenleyici kararlarin1 dogrudan etkilemeyi
amaglayan girisimleri kapsar. Genel halk, yerel topluluklar ve yonetim gorevlileriyle
iligkileri kurmay1 ve siirdiirmeyi hedefleyen halkla iliskiler cabalariyla yakindan iliskili,
ancak ayr1 bir faaliyet alanidir. Bu iki kavram arasindaki oOrtiisme nedeniyle, bazi
durumlarda birbirlerinin yerine kullanilmasi kavramsal agidan miimkiin olsa da bu durum
terimlerin dogru ve kesin anlamlarimi belirsizlestirebilir. Ancak, daha yakindan
incelendiginde, halkla iliskilerin ¢ok yonlii iliski gelistirmeye odaklanmasi nedeniyle
lobicilikten daha genis bir kapsama sahip oldugu one siiriilebilir. Citigate Public
Affairs'ten Charles Miller''n da belirttigi gibi, lobiciligin genellikle "hiikiimet
kurumlarinin se¢imlerini etkileme yoniindeki herhangi bir ¢caba" olarak tanimlanmasi
hem halkla iliskileri hem de lobiciligi kesin olarak tanimlamay1 zorlagtirmaktadir. Her iki

disiplin arasindaki benzerlikler yadsinamaz olsa da hedeflenen paydaslarin niteligi ve
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kapsami acisindan farkliliklar kabul edilmelidir. Bu ince ancak anlamli farkliliklarin
titizlikle belirlenmesi, halkla iliskiler ve lobiciligin sorun yonetimi ve kurumsal

iletisimdeki rollerinin ve stratejik uygulamalarinin daha iyi anlasilmasini saglar (Cutlip
vd., 1985, s. 14).

Lobicilik teknikleri, dnceliklerini ve amaglarini yonetim organlarina ve paydas aglarina
savunmaya calisan kuruluslar tarafindan artan bir siklikla kullanilmaktadir. Lobicilik
faaliyetleri, mevcut mevzuatin olumsuz olarak algilanan yonlerini yiirtirliikten kaldirmak
veya revize etmek i¢in savunmaci bir yaklasimla veya yetkilileri yeni destekleyici
politikalar olusturmaya tesvik etmek amaciyla saldirgan bir yaklagimla yiiriitiilebilir.
Saldirgan lobicilik stratejisine ¢arpici bir 6rnek, Dunblane trajedisinde hayatini kaybeden
cocuklarin ebeveynleri tarafindan organize edilen "Snowdrop Kampanyasi"dir. Bu
kampanya, Birlesik Krallik'ta 6zel tabanca kisitlamalar1 konusunda hizli politika
degisikliklerine yol acarak basarili bir sonu¢ elde etmistir. Lobicilik faaliyetlerinin
basarisi, Avrupa Toplulugu ve farkli ulusal meclislerdeki yasama siireglerinin
derinlemesine anlagilmasina baglidir. Uluslararasi rekabetin artmasiyla birlikte, cesitli
kiiltiirel] ve politik normlarin titizlikle degerlendirilmesi de ©nem kazanmaktadir.
Ornegin, Shell'in Brent Spar petrol depolama gemisinin Kuzey Denizi'ndeki bertaraf
karari, Avrupa capinda baski gruplarinin tepkisine yol agmistir. Sonug olarak, rasyonel
gerekgelere ragmen, iyi organize edilmis bir muhalefet kampanyasi, sirketin politika

yaklasimini degistirmesine neden olmustur (Theaker, 2001, s.96).

Moloney'e (1997, s.75) gore, lobicilik faaliyetlerinin roliine iligkin tartigmalar, hem
lobiciligin ¢ogulculugu garanti altina aldig1 iddialarin1 destekleyen hem de elestirel
yaklasan yorumlari igermektedir. Ozellikle liberal siyasi ortamlarda, tiim ¢ikar
gruplarinin politika yapicilara esit diizeyde giig, niifuz ve erisime sahip olmadig1 bazi
kesimler tarafindan vurgulanmaktadir. Yapilan analizler, baz1 toplumsal kesimlerin
stratejik iletisim kampanyalari icin daha fazla finansal kaynaga sahip oldugunu, diger
gruplarin ise bu imkanlara sahip olmadigin1 ve bu nedenle uzman halkla iliskiler
danigmanlarint ise alma konusunda daha sinirli yeteneklere sahip oldugunu
gostermektedir. Bu durum, lobicilik faaliyetlerindeki esitsizligi ortaya koymaktadir.
Ozenle yiiriitiilen lobicilik ¢abalarinim, farkli kamuoyu bakis agilarmin temsiline katkida
bulunma potansiyeli bulunsa da rakip ¢ikar gruplari arasindaki ekonomik esitsizlikler

katilim ve etki agisindan esit olmayan bir oyun alan1 yaratabilir. Cogulcu bir sistem teorik
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olarak sivil toplumun her kesiminden gelen asagidan yukariya etkiyi desteklese de kaynak
esitsizlikleri lobiciligin mevcut haliyle bu amaci pratikte ne kadar gerceklestirebildigi
konusunda sorular ortaya ¢ikarmaktadir. Elestirel karsi arglimanlarin dikkate alinmasi,
lobiciligin demokratik ve temsili niteliklerine dair daha gergekci bir bakis agisi
sunmaktadir. Dengeli bir degerlendirme hem potansiyel faydalar1 hem de lobiciligin
mevcut yapisit ve finansmaninin gergek g¢ogulculuga getirebilecegi sinirlamalar kabul

etmeyi gerektirir.

1.4.4. Pazarlama Amach Halkla liskiler

Pazarlama halkla iligkileri, pazarlama hedeflerini desteklemek ve satiglari artirmak
amactyla halkla iliskiler stratejilerini kullanan entegre bir pazarlama iletisimi
yaklagimidir. Uriin, hizmet ve markalar hakkinda farkindalik, ilgi ve olumlu alg
olusturmak icin pazarlama ve halkla iliskiler disiplinlerini bir araya getirir. Bu yaklasim,
hedef kitleyle giiglii iligkiler kurarak ve marka itibarin1 giiclendirerek pazarlama

cabalarmin etkisini artirmay1 hedefler (Drake University, 2023).

Pazarlama halkla iliskileri, gegmiste kurumsal itibar1 giiclendirmeye yonelik daha genis
kapsamli halkla iliskiler kampanyalarinin bir parcasi olarak tiriin tanitimina odaklanan bir
faaliyet olarak goriilmekteydi. Ancak giinlimiizde yapilan analizler, pazarlama halkla
iliskilerinin hem genis tiiketici kitlelerini hem de nis uzmanlik alanlarin1 hedefleyen
kapsaml iletisim programlarina doniistiigiinii ortaya koymaktadir. Farkindalik yaratma
ve Uriin veya hizmetlere dair bilgilendirme gibi genel amaglarin yani sira, satis hacmini
artirma hedefinin de 6n plana ¢iktig1 gézlemlenmektedir. Pazarlama halkla iliskileri
modeli, halkla iligkiler, tanittim ve reklamcilik gibi farkli disiplinlerden gelen ¢esitli
teknikleri biitiinlesik ve stratejik bir yaklasimla bir araya getirmektedir. Bu uzmanlik
tekniklerinin birlesimi, pazarlama halkla iligkileri kampanyalarinin etkisini artirmak igin
sinerji yaratmaktadir. Pazarlama halkla iligkilerinin siirekli evrimi, lirlin tanitimi, halkla
iligkiler ve iicretli reklamcilik gibi geleneksel iletisim kategorileri arasindaki sinirlarin
giderek belirsizlesmesine yol agmaktadir. Bu durum, farkli iletisim kanallarin1 tek bir¢cok
kanall1 plan altinda birlestiren entegre pazarlama iletisimi stratejilerinin yayginlagmasini

yansitmaktadir (Papasolomou vd., 2014, s.8).

Pazarlama halkla iliskileri, farkindalik yaratma, marka degeri olusturma ve satislari

artirma hedefleriyle pazarlama ve halkla iliskiler taktiklerini biitiinlestiren stratejik bir
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iletisim yaklagimidir. Bu yaklasim, tiiketicilerle giivenilir iletisim ve iliski kurarak iiriin,
hizmet ve isletmelerin olumlu algilanmasini saglamayi amaclar. Pazarlama halkla
iligkilerinin temel hedefi, bilgi paylasimi, olumlu izlenimler yaratma ve sirketleri ve
sunduklar1 irlinleri/hizmetleri tiiketicilerin ihtiyaglari, istekleri, endiseleri ve 1ilgi
alanlartyla uyumlu hale getirerek tliketici satin alma davranisini ve memnuniyetini tesvik

etmektir (Antika & Wibasuri, 2020, s. 55).

Pazarlama halkla iliskilerinin temel yonleri ve uygulama bigimleri asagidaki unsurlari

kapsamaktadir:
Pazarlama Halkla iliskilerinin Amaci

Marka Degeri Olusturulmasi: Pazarlama halkla iligkileri, olumlu medya kapsami ve
stratejik iletisim c¢aligmalar araciligiyla marka itibarini, giivenilirligini ve tiiketiciler
arasindaki bilinirligini artirmay1 hedefler. Bu sayede marka, hedef kitlesi nezdinde daha
gliclii bir konuma sahip olur ve uzun vadeli basar1 igin saglam bir temel olusturur

(Rahman vd., 2020, s. 1030).

Uriin ve Hizmet Lansmanlarim Vurgulama: Yeni iiriinlerin, hizmetlerin veya
giincellemelerin tanmitiminda pazarlama halkla iligkileri, hedef kitlede ilgi ve olumlu
tepkiler olusturarak kritik bir rol oynar. Bu, {iriin veya hizmetin basarili bir sekilde pazara

sunulmasina ve benimsenmesine katki saglar.

Satis ve Geliri Artirma: Pazarlama halkla iliskileri, ilgi c¢ekici hikayeler anlatarak,
misterilerle etkilesim kurarak ve kazanilmis medyadan faydalanarak satiglari artirma,
miisteri sadakatini gliglendirme ve sonug olarak geliri artirma potansiyeline sahiptir. Bu,
isletmenin finansal performansin1 olumlu yonde etkiler ve siirdiiriilebilir biiyltimeyi

destekler (Cision, 2023b).
Pazarlama Halkla lliskilerinin Uygulanmasi

Stratejik Planlama: Pazarlama halkla iligkileri, tiiketici satin alma ve memnuniyetini
giivenilir iletisim yoluyla tesvik eden programlarin planlanmasi, yiiriitiilmesi ve
degerlendirilmesini kapsar. Bu siireg, bir kurulus ile toplum arasinda iyi niyet ve karsilikli
anlayis olusturulmasina ve gelistirilmesine odaklanir. Bu sayede marka, hedef kitlesi ile

uzun vadeli ve siirdiiriilebilir iligkiler kurmay1 hedefler.
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Bilgi ve Egitim Saglanmasi: Pazarlama halkla iligkileri, bir {irlin, hizmet veya sirket
hakkinda bilgi saglama, egitim verme ve anlamay1 artirma ¢abalarina vurgu yapar. Bu
yaklagim, geleneksel reklamciliga kiyasla tiiketiciler iizerinde daha etkili ve kalict bir
izlenim birakmay1 amaglar. Tiketicilerin bilingli kararlar vermesine yardimci olarak,

marka gliveni ve sadakati olusturulmasina katk1 saglar.

Pazarlama Hedeflerini Destekleme: Pazarlama halkla iliskileri, yeni tiriinlerin piyasaya
siiriilmesi, mevcut Triinlerin yeniden konumlandirilmasi, {riin kategorilerine ilgi
olusturulmasi, belirli tiiketici gruplarinin hedeflenmesi, kamuoyu sorunlariyla karsi
karstya olan iiriinlerin savunulmasi ve iiriinlere yansiyan kurumsal imajin gelistirilmesi
gibi pazarlama hedeflerini destekler. Bu sayede pazarlama g¢abalarinin etkinligi artirilir

ve isletmenin genel basarisina katkida bulunulur (Antika & Wibasuri, 2020, s. 54).

Sonug¢ olarak, pazarlama halkla iliskileri, marka degerinin olusturulmasi, satislarin
artirllmas1 ve tiiketici algilarinin gelistirilmesi hedeflerine ulasmak icin pazarlama ve
halkla iliskiler taktiklerinin stratejik bir bilesimidir. Giiniimiiziin rekabetc¢i ve dinamik
piyasa kosullarinda, pazarlama halkla iligkileri stratejilerinin etkin uygulanmasi,
sirketlerin ilgi ¢ekici anlatilar olugturmasina, hedef kitlelerle etkilesim kurmasina ve

pazarlama hedeflerine ulasmasina olanak tanir (Rahman vd., 2020, s. 1032).

1.4.5. Kisisel Satis

Kisisel satis, bir satig temsilcisinin potansiyel alicilarla yiiz yilize etkilesim kurarak iiriin
veya hizmeti tanitip sattig1, satis siirecinin kritik bir bilesenidir. Miisterileri sunulan iiriin
veya hizmetin faydalar1 ve degeri konusunda ikna etmek amaciyla dogrudan iletisim ve
ikna tekniklerini igeren bu yontem, tele satig, e-posta pazarlamasi, reklamcilik ve halkla
iligkiler gibi diger tekniklerin yani sira, satis karmasinda 6nemli bir yere sahip geleneksel

bir satis bi¢cimidir (Patel, 2024).

Ayrica, kisisel satig, potansiyel miisterilerle dogrudan etkilesim yoluyla iiriin veya
hizmetlerin tanitiminda 6nemli bir rol oynadigindan, pazarlama iletisiminin de 6nemli bir

bileseni olarak kabul edilmektedir (Orlova vd., 2022, s. 69).
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Kisisel satisla ilgili temel noktalar su sekilde 6zetlenebilir:

Onemi: Kisisel satis, satis gorevlilerinin miisterilerle dogrudan etkilesim kurarak onlarin
ihtiyaclarini anlamasina, endiselerini gidermesine ve bireysel gereksinimleri karsilayacak

¢ozlimler sunmasina olanak taniyan oldukga etkili bir satig teknigidir.

Maliyet ve Deger: Kisisel satis, seyahat ve zaman yatirimi nedeniyle diger satis
yontemlerine kiyasla daha maliyetli olabilir. Ancak, miisterilerle gii¢li iliskiler
kurulmasi, baglilik gosterilmesi ve kisisellestirilmis ¢dziimler sunulmasi acisindan

degerli bir firsattir.

Etkinligi: Yiiz yiize goriismeler, miisterinin ihtiya¢larina samimi bir ilgi gosterilmesi ve
satig slirecine 6nemli bir deger katilmasi nedeniyle, miisteri ilgisizligi veya kayitsizligiyla

micadelede 6zellikle etkilidir.

Arastirma ve Hazirhk: Basarili kisisel satig, potansiyel miisterinin is zorluklari, sektor
trendleri ve rakipleri hakkinda kapsamli bir aragtirma gerektirir. Satig temsilcilerinin,
degeri gostermek ve giiven olusturmak igin ilgili veriler, analizler ve ¢oziimlerle hazirlikl

olmasi1 beklenir.

Tletisim Becerileri: Satis gorevlileri, is birligine dayali bir dil kullanmali, derinlemesine
sorular sormali ve potansiyel miisterinin ihtiyaclarina uygun coziimler sunmalidir.
Ortakliga dayali bir iligki kurma ve hikaye anlatimi, etkili kisisel satigin temel unsurlaridir

(Patel, 2024).

Kisisel satis, ¢esitli is senaryolarinda etkili bir sekilde kullanilabilen ¢ok yonlii bir satis
teknigidir. Kisisel satisin 6zellikle faydali oldugu temel durumlar asagida belirtilmistir

(SME Times, 2014):
Uriin Durumu

Yiiksek Birim Degerli Uriinler: Yiiksek birim degere sahip iiriinler (liiks tiiketim
tiriinleri, {ist diizey teknoloji veya gayrimenkul gibi) genellikle kisisellestirilmis satig
yaklagimimi gerektirdiginden, bu tiir iirlinlerin pazarlamasinda kisisel satisin etkinligi

belirgin bir sekilde artmaktadir.

42



Tamitim Asamasindaki Uriinler: Uriin yasam dongiisiiniin tanitim asamasinda, kisisel
satig stratejileri miisteri egitimi, iirlin 6zelliklerinin uygulamali gosterimi ve gii¢lii miisteri

iliskileri kurulmasi yoluyla ilk satislar1 ve pazar penetrasyonunu énemli 6l¢iide artirabilir.

Kisisel Dikkat Gerektiren Uriinler: Tiiketici ihtiyaglarini tam anlamiyla karsilamak
icin uygulamali gdsterim, kigisellestirme veya detayli aciklama gerektiren iiriinler i¢in
kisisel satis, satis personelinin bu kisisellestirilmis ilgiyi saglamasina ve miisteri

memnuniyetini artirmasina olanak tanir.

Satis Sonras1 Hizmet Gerektiren Uriinler: Karmasik kurulum, ayarlama veya siirekli
destek gerektiren iriinler s6z konusu oldugunda, kisisel satis miisterilere satin alma
sonrasi alacaklar1 hizmet diizeyi konusunda giivence vererek satis siirecini kolaylastirir

ve miisteri sadakatini gii¢lendirir (Patel, 2024).
Pazar Durumu

Az Sayida Biiyiikk Ahcr: Sirketin az sayida biiytik oOlcekli aliciya veya iliski ve
kisisellestirilmis hizmetin kritik oldugu nis bir pazara odaklandigi durumlarda, kisisel

satis stratejileri belirleyici bir rol oynamaktadir.

Acentelere veya Aracilara Satis: Dolayli dagitim kanallarinin kullanildigi durumlarda,
kisisel satig, detayl iirlin bilgisi ve siirekli destege ihtiya¢ duyan acentelere veya araci
kuruluslara yonelik satis siire¢lerinde etkin bir yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir (Efti,

2023).
Sirket Durumu

Kisisel Olmayan Iletisimin Simirh Kullanmimi: Hedef kitleye Kitle iletisim araglari veya
dijital kanallar araciligiyla etkili bir sekilde ulasilamadigi durumlarda, kisisel satis

miisterilerle dogrudan ve kisisellestirilmis iletisim kurmanin etkili bir yolunu sunar.

Sinirh Reklam Biitcesi: Biiyiik 6lcekli reklam kampanyalarini finanse edemeyen kisitlt
biitgeli sirketler i¢in, kisisel satis miisterilerle bire bir etkilesim kurmanin uygun maliyetli

ve verimli bir alternatifini sunar (SME Times, 2014).
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Tiiketici Davranisi Durumu

Degerli Ancak Seyrek Satin Alimlar: Yiiksek degerli ancak seyrek satin alinan iiriin
veya hizmetlerin pazarlanmasinda kisisel satisin énemi biiyiiktiir. Bu tiir {iriinlerde
miisteriler, satin alma karar1 vermeden 6nce daha fazla kisisellestirilmis ilgi ve giivence

arayisinda olabilirler.

Rekabet ve ikna: Rekabetin yogun oldugu ve tiiketicilerin satin alma kararmi vermek
icin ikna edilmesi gereken pazarlarda kisisel satis, gliven olusturma, itirazlar1 giderme ve

miisterileri satin alma siireci boyunca yonlendirme gibi kritik roller iistlenir (Patel, 2024).

Kisisel Satis ve Halkla iliskiler: Kisisel satis ve halkla iliskiler, bir sirketin pazarlama
iletisimi karmasinin birbirini tamamlayan iki énemli bilesenidir. Kisisel satig, bir satis
temsilcisi ile potansiyel alic1 arasinda {irlin veya hizmetlerin tanitimi ve satig1 amaciyla
ylz yiize etkilesimleri kapsarken, halkla iligkiler kurulusun itibarini yonetmeye, cesitli
paydaslarla iligskiler kurmaya ve olumlu bir marka imaji olusturmaya odaklanir

(Netizenme, 2020).

1.4.6. Satis promosyonu

Satis promosyonlari, tiiketici talebini artirmak, pazar talebini canlandirmak veya {iriin
bulunabilirligini iyilestirmek amaciyla kullanilan pazarlama stratejileridir. Bu stratejiler,
miisterileri bir {irlin veya hizmeti satin almaya tesvik etmek i¢in gegici tesvikler veya
indirimler sunmay1 igerir. Satis promosyonlari, hedef kitleye gore tiiketiciye, satis
personeline veya perakendeciler gibi dagitim kanali iiyelerine yonelik olarak

tasarlanabilir (Xu & Huang, 2014, s. 1296).

Satig promosyonlari, tiiketici ¢ikarlarina hitap eden ve onlar1 satin almaya tesvik eden
firsat ve tekliflerle satiglar1 artirmayr hedefleyen bir pazarlama aracit olarak
tanimlanmaktadir (Tyre, 2022). Birincil amaci satislar1 artirmak olsa da marka
bilinirligini artirmak, sadik miisterileri odiillendirmek ve miisteri etkilesimini artirmak

gibi farkli amaglar igin de kullanilabilirler (Kelwig & Writer, 2023).
Satis Promosyon Tiirleri

Satis promosyonlari, gesitli tiirlerde uygulanabilir ve her biri farkli hedeflere ve miisteri

davranislarina hitap eder:
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Indirimler: Bir iiriin veya hizmetin orijinal fiyatinda indirim sunularak tiiketicinin satin

alma kararim hizlandirmasi hedeflenir.

Kuponlar: Belirli bir indirim veya 6zel teklif i¢in kuponlar saglanarak miisteri sadakatini

artirmak ve tekrar satin almay1 tesvik etmek amaclanir.

Ucretsiz Uriinler: Sinirli siireli olarak bir iirlin veya hizmetin licretsiz sunulmasi, yeni

miisteriler cekmek ve iirlin denemelerini saglamak i¢in etkili bir yontemdir.

Zararina Lider Uriinler: Bir iirlinlin zararina satilmasi, miisterileri magazaya veya web

sitesine ¢ekerek diger iirlinlerin satigini artirmak i¢in kullanilir.

Satis Noktas1 Teshirleri: Perakende satis noktalarinda dikkat c¢ekici teshirler

olusturularak anlik satin alimlar1 tesvik etmek ve iiriin goriintirliigiinii artirmak hedeflenir.

Primler: Belirli bir iriiniin satin alinmasi karsiliginda iicretsiz bir {irlin veya hizmet

sunularak miisteri memnuniyetini artirmak ve ek satiglar1 tesvik etmek amaclanir.

Odiiller: Bir yarismaya veya promosyona katilim karsiliginda 6diil veya hediye verilerek

miisteri katilimini ve etkilesimini artirmak hedeflenir.

Uriin Ornekleri: Miisterilere bir iiriiniin licretsiz ornegi sunularak iirlin denemeleri

saglanir ve satin alma kararin1 olumlu yonde etkilemek amaglanir.

Iadeler: Belirli bir iiriiniin satin alinmas1 durumunda geri 6deme veya indirim teklif

edilerek miisteriye finansal bir avantaj saglanir ve satin almay1 tesvik eder.

Cekilisler: Miisterilerin ¢ekilise katilarak 6diil kazanabilecekleri bir yarisma
diizenlenerek marka bilinirligini artirmak, miisteri veri tabanin1 genisletmek ve heyecan

yaratmak amagclanir (Xu & Huang, 2014, s. 1298).

Satis promosyonlar1 ve halkla iliskiler, bir sirketin pazarlama iletisimi karmasinin iki
farkli ancak birbiriyle baglantili ve tamamlayici unsurlaridir. Satis promosyonlari,
miisterilere gecici tesvikler veya indirimler sunarak kisa vadede satiglar1 artirmaya
odaklanirken, halkla iligkiler ise kurulusun itibarin1 yonetmek, paydaslarla iliskiler
kurmak ve uzun vadede olumlu bir marka imaj1 olusturmakla ilgilenir. Bu iki disiplin
arasindaki iligski ve etkilesim asagida detayl olarak agiklanmistir (Tanner & Raymond,
2010, s. 65):
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Marka imajim Giiclendirmek: Satis promosyonlari, marka imajin1 giiclendirerek ve
sirketle olumlu cagrisimlar yaratarak halkla iliskiler ¢aligmalarini destekler ve tamamlar
niteliktedir. Sirketler, indirimler, kuponlar veya 6zel firsatlar sunarak miisterileri ¢ekebilir
ve olumlu tanitim saglayabilirler. Bu yaklasim, halkla iliskilerin olumlu bir sirket imaj1

olusturma hedefleriyle uyumlu bir sekilde ¢alisir (Burnett, 2024, s. 156).

Miisteri Iliskileri Olusturmak: Satis promosyonlari, miisterileri cekmek, sadakati
odiillendirmek ve olumlu iliskiler gelistirmek i¢in etkili bir arag olarak kullanilabilir.
Miisteriler ve paydaglarla iyi iliskiler kurmaya odaklanan halkla iliskiler stratejileriyle
entegre edildiginde satis promosyonlari, miisteri iliskilerini giiclendirmeye ve uzun vadeli

marka sadakatini artirmaya 6nemli katkilar saglayabilir (Netizenme, 2020).

Olumlu Tamtim Yaratmak: Yarigmalar, hediyeler ve ozel teklifler gibi satis
promosyonlari, olumlu tanitim ve medya ilgisini artirma potansiyeline sahiptir. Sirket ve
sunduklar1 hakkinda olumlu bilgileri yayma amaci giiden halkla iliskiler ¢calismalariyla
entegre edildiginde, satis promosyonlari olumlu bir kamuoyu imaj1 olusturulmasina ve

marka itibarinin gliglenmesine katki saglayabilir.

Pazarlama Hedeflerini Desteklemek: Satis promosyonlari, genellikle belirlenen
pazarlama hedeflerine ulasmak amaciyla reklam, halkla iliskiler ve kisisel satis gibi diger
pazarlama araglariyla birlikte kullanilir. Satis promosyonlarini, etkili iletisim ve iligki
kurmaya odaklanan halkla iligkiler stratejileriyle uyumlu hale getirerek, sirketler satislari
artiran ve marka algisin1 gelistiren biitiinlesik bir pazarlama iletisimi karmasi

olusturabilirler (Tanner & Raymond, 2010, s. 68).

1.5. Halkla iliskiler Modelleri

19601 yillarda halkla iliskiler, iletisim ¢alismalar1 igerisinde James Grunig tarafindan
gazeteciligin bir alt kolu olarak algilanmistir. Bu alg1, donemin hakim goriisiiyle uyumlu
olup, halkla iliskilerin gazetecilik pratigi olarak kabul edildigini gostermektedir. Halkla
iligkiler uygulayicilar1 siklikla gazetecilerle 6zdeslestirilmis ve caligtiklart kurumlar
hakkinda yazma veya raporlama faaliyetlerine odaklanmislardir. Grunig'in bakis
agisindaki degisim, Wisconsin Universitesi'nde Scott Cutlip'in verdigi bir halkla iligkiler
dersine katilmasiyla baglamistir. Cutlip'in iki yonlii iletisim yaklagimina yaptig1 vurgu,
Grunig'i dort halkla iligkiler modeli kavramimi gelistirmeye yonlendirmistir. Bu ayrim,

tek yonlii iletisim (gazetecilik) algisindan, arastirma ve dinlemeyi i¢eren iki yonlii iletisim
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modeline gegisi vurgulamistir. Grunig'in Wisconsin'deki sonraki arastirmalari, karsilikli
yonelimli iletisim yaklagimlarini kesfetmis ve iletisimin yalnizca zihin yapilarmi
degistirmeyi amaclamadigini ortaya koymustur. Bunun yerine, karsilikli anlayis,
farkindalik veya problem ¢6zme i¢in is birligi gelistirmeyi icerebilecegi goriilmiistiir.
1984'te Grunig'in dort halkla iliskiler modeli {lizerine yayimladigi temel makale, halkla
iligkilerin stratejik ve ¢ok boyutlu bir disiplin olarak daha genis bir anlayisinin olugsmasina

zemin hazirlamigtir (Grunig & Kim, 2021, ss. 277-278).

1.5.1. Basin Ajansy/Tanitim

James E. Grunig tarafindan Onerilen dort halkla iliskiler modelinden biri olan Basin
Ajanst/Tanitim  modeli, literatiirde siklikla P.T. Barnum modeli olarak da
adlandirilmaktadir. Bu model, bilginin yalnizca gondericiden aliciya aktarildigi tek yonli
bir iletisim siirecini temel alirken, hedef kitleden gelen geri bildirimleri veya tepkileri
dikkate almamaktadir. Basin Ajansy/Tanitim modelinde halkla iliskiler uzmanlari,
kurumun itibarii gelistirmek amaciyla hedef kitleler, ¢alisanlar, ortaklar, yatirimcilar ve
diger paydaslar nezdinde manipiilasyon ve ikna gibi yontemlere basvurmaktadir

(Management Study Guide, 2015).
Basin Ajansi/Tanitim modeli ile ilgili temel hususlar su sekilde 6zetlenebilir:

Tarihsel Baglam: 19. yiizyilin sonlarina kadar uzanan koklere sahip olan bu model,
ozellikle sirk ve eglence girisimlerinin tanitimi i¢in alisilmisin disinda taktikler kullanan

P.T. Barnum gibi isimlerle iligkilendirilmektedir.

Manipiilatif Tletisim: Kamuoyunu sekillendirme ve kurum veya sundugu
triin/hizmetlere yonelik dikkat ¢cekme amaciyla ikna ve manipiilasyon iceren iletisim
tekniklerinin kullanildigi bu modelde, ilgi ve heyecan yaratmak adina siklikla tanitim

gosterileri, basin turlar1 ve abartili sdylemlere bagvurulmaktadir (UK Essays, 2021).

Imaj Insas1 Odakhiik: Basin Ajansy/Tanitim modelini benimseyen halkla iliskiler
uzmanlari, oncelikli olarak hedef kitle nezdinde marka veya kurulusun olumlu bir
imajinin olusturulmasini hedefler. Bu baglamda, potansiyel miisterileri etkilemek ve
algilan sekillendirmek amaciyla argiimanlar, yaratici hikaye anlatimi ve benzersiz satig

noktalar1 gibi araglardan faydalanilmaktadir (Management Study Guide, 2015).
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Sinirh Kitle Etkilesimi: Basin Ajansi/Tanitim modelinde, bilgi akis1 temel olarak tek
yonlidiir ve hedef kitleyle sinirli diizeyde etkilesim kurulur. Bu modelde oncelik,
kurulusun ¢ikar ve hedeflerini destekleyen bilgilerin ve mesajlarin hedef kitleye etkili bir

sekilde ulastirilmasidir (Roberts, 2016, s. 59).

Etik Cerceve: Basin Ajansy/Tanitim modeli, kisa vadede ilgi ¢ekme ve goriiniirlik
saglamada etkili olabilse de manipiilasyon ve kisisel ¢ikarlara odaklanma potansiyeli
nedeniyle etik acidan sorunlar barindirir. Halkla iligkiler uygulamalarinda seffaflik,
diiriistliik ve etik davranis ilkeleriyle her zaman uyumlu olmamasi nedeniyle elestirilere

maruz kalmaktadir (Management Study Guide, 2015).
Temsilciler ve Ornekler

P.T. Barnum (1810-1891): Basin Ajansy/Tanitim modelinin erken donem
uygulayicilarindan olan Amerikali menajer P.T. Barnum, sirk sanatgilar1 ve eglence
mekanlarinin tanittminda abartili sdylemler ve gosteriler kullanarak bu modelin

karakteristik 6zelliklerini sergilemistir.

Ivy Lee (1877-1934): Modern halkla iligkilerin dnciilerinden biri olarak kabul edilen Ivy
Lee, kariyerinin baslarinda Broadway basin temsilcisi olarak calismis ve Basin
Ajans/Tanitim modelini benimsemistir. Ancak daha sonraki donemlerde etik

uygulamalara yonelmistir.

Edward Bernays (1891-1995): Ivy Lee gibi, Edward Bernays de kariyerine Broadway
basin temsilcisi olarak baslamis, ancak zamanla kitle algilarin1 ve onyargilarint dikkate

alan daha sofistike tanitim yontemleri gelistirmistir.

Martin Shkreli (d. 1983): Turing Pharmaceuticals'n eski CEO'su Martin Shkreli,
giiniimiizde Basin Ajansiy/Tanitim modelinin bir 6rnegi olarak goriilebilir. Daraprim
ilacinin fiyatin1 fahis bir sekilde artirmasi, ilacin tanitimin1 yapma amaci tasiyan bir

strateji olarak yorumlanmistir (Roberts, 2016, s. 62).
Etik Hususlar

Basin Ajansi/Tanitim modeli, manipiilasyon, aldatmaca ve kisisel ¢ikarlara odaklanmasi
nedeniyle etik sorunlar dogurur. Bu modelin uygulayicilari, kisa vadeli kazanimlar elde

etmek icin sahnelenen etkinlikler, tanitim gosterileri ve bilgi carpitma gibi tekniklere
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bagvurabilirler. Bu modelin etik boyutunu giivence altina almak icin profesyonellere "TV
testi" Onerilmektedir. Bu test, eylemlerin televizyonda rahathikla aciklanip
aciklanamayacagini sorgular. Ancak, Martin Shkreli 6rneginde goriildiigii gibi, bazi
uygulayicilar olumsuz tanitim karsisinda caydirilmaz ve kendi olumsuz imajlarini dahi

amaglar1 dogrultusunda kullanabilirler (UK Essays, 2021).

1.5.2. Kamu Bilgilendirme

Kamu bilgilendirme modeli, dogru bilginin yayilmasini temel alir. Bu model, teshirci
gazetecilerin kuruluslara yonelik saldirilarina tepki olarak ortaya ¢ikmistir. Kuruluslar,
eylemlerini agiklayan basin biiltenleri hazirlamak i¢in propaganda amagli basin
temsilcileri yerine, kendi biinyelerindeki gazetecilerin halkla iliskiler uygulayicist olarak
daha etkili oldugunu fark etmislerdir. Bu modelde uygulayicilar, kuruluglara dair olumlu,
dogru ve gergekei bilgileri kaleme alarak tarafsiz birer bilgi dagiticis1 gibi hareket ederler
(GOk Demir vd., 2020, s. 108).

Kamu bilgilendirme, genellikle hiikiimetler ve kar amaci giitmeyen kuruluglar tarafindan
halki 6nemli konularda bilin¢lendirmek icin kullanilir. Giivenli seks uygulamalari,
sigaranin zararlar1 ve ihmalin sonuglar1 gibi konular siklikla bu tiir kampanyalarin odak
noktasidir. Bu bilgiler genellikle siipheyle karsilanmadan olumlu olarak algilanir. Kamu
bilgilendirmesinin motivasyonu, kurumsal reklamcilikta oldugu gibi kar elde etmek degil,

vatandaslar1 saglik, giivenlik ve refah konularinda egitmektir (IvyPanda, 2022).

Theaker'a (2004, s. 13) gore, kamu bilgilendirme modeli kuruluslar arasinda en yaygin
kullanilan modeldir ve yaklasik %50'si bu yaklasimi benimsemektedir. Basin biiltenleri,
brostirler, el ilanlar1 ve web icerigi gibi cesitli araglar, halka bilgi yaymak igin
kullanilmaktadir. Bu materyaller genellikle sirket, iiriinler, referanslar, basar1 dykiileri ve
diger ilgili veriler hakkinda bilgi igerir. Kamu bilgilendirme modelinin temel amaci
bilgileri kamuoyuna yaymak olsa da bu yaklasimla kitleleri ikna etmek veya tutumlarini
degistirmek aktif olarak hedeflenmez. Aksine, en biiyiik faydanin halka saglanmasi
amaglanir (UK Essays, 2021). Kamu bilgilendirme modeli ile halkla iliskilerdeki diger
yaklagimlar arasinda iletisim teknikleri agisindan benzerlikler mevcuttur. Hem kamu
bilgilendirme modeli hem de basin ajanst modeli, temelde tek yonlii iletisim semasini
paylasir. Her iki modelin de dncelikli amact bilgi yaymak oldugu icin genellikle sinirh

arastirma yapilir. Ayrica, dogru bilgilerin dogru bir sekilde sunulmasi hem kamu
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bilgilendirme modeli hem de iki yonlii simetrik model i¢in 6nemlidir. Dogrulanmig

gerceklere 6ncelik vermek, bu iki modelin ortak bir 6zelligidir (IvyPanda, 2022).
Kamu Bilgilendirme Modelinin Onemli Ornekleri ve Temsilcileri

vy Lee (1877-1934): Kamu Bilgilendirme modelinin onciilerinden biri olarak kabul
edilen Ivy Lee, eski bir gazeteci olarak kuruluslar ve halk arasinda daha dogru ve diiriist
iletisim ihtiyacim fark etmistir. 1906'da yayinladig: "ilkeler Deklarasyonu" ile halkin
"bilme hakkimi" vurgulayarak olgusal bilgilerin agiklanmasini talep etmistir. Lee'nin
yaklasimi, Basin Ajanst modelinin aldatici ve propagandaci taktiklerinden uzaklagsmay1

temsil etmektedir (Zeeman, 2023).

Devlet Kurumlari: Devlet kurumlari, Kamu Bilgilendirme modelini halki 6nemli
konularda egitmek igin siklikla kullanir. Ornegin, 2002-2003 SARS salgini sirasinda
Singapur hiikiimeti, semptomlar, korunma ve giivenlik 6nlemleri hakkinda bilgileri ¢esitli
medya kanallar1 araciligiyla yayginlastirmistir. Bu seffaf ve gergeklere dayali yaklasim,
Singapur'un salgini kontrol altia almasina ve 2003'te Diinya Saglik Orgiitii'niin etkilenen

tilkeler listesinden ¢ikarilmasina katkida bulunmustur (UK Essays, 2021).
Kar Amaci Giitmeyen Kuruluslar:

Kar amaci1 giitmeyen kuruluslar, sosyal konularda farkindalik yaratmak i¢in Kamu
Bilgilendirme modelini sik¢a kullanir. 19. yiizyilin sonlarinda Amerika Birlesik
Devletleri'ndeki kuruluslar, ¢caligmalar1 hakkinda dogru bilgi yayarak fon toplamak i¢in
bu modeli kullanmislardir. Giinlimiizde de kar amaci glitmeyen kuruluslar, halk sagligi,
giivenlik ve sosyal refah gibi konularda kamuoyunu egitmek i¢in bu modeli kullanmaya

devam etmektedir (Bongila, 2003, s. 33).
Ozel Sektor:

Son yillarda 6zel sirketler, politikalar1 ve yenilikleri paydaslara agiklamak i¢in Kamu
Bilgilendirme modelinin 6nemini giderek daha fazla kabul etmektedir. A¢ik ve olgusal
bilgiler saglayarak, kuruluslar giiven insa edebilir ve itibarlarini daha etkili yonetebilirler.
Kamu Bilgilendirme modeli, 20. yiizyihin baslarindaki Ivy Lee gibi onciilerden
giliniimiizdeki devlet kurumlarina, kar amaci giitmeyen kuruluslara, egitim kurumlarina

ve Ozel sirketlere kadar genis bir yelpazede kullanilmistir. Dogru ve seffaf iletisime vurgu
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yapmasi, halkla iliskiler alaninda 6nemli bir etik gelismeyi temsil etmektedir (Redden,
2012, s. 17).

1.5.3. Iki Yonlii Asimetrik Model

Halkla iligkilerde tigiincii model olarak kabul edilen iki yonlii asimetrik model, bilimsel
ikna tizerine kuruludur. Bu modelde, organizasyon halkin ihtiyaglarini ve/veya
endiselerini dinleyerek onlarla iliski kurmaya ¢alisir. Geri bildirim, halkin tutumunu
degistirmek icin stratejiler gelistirmede kullanilir. Ancak, ikna stireci karsilikli anlayis

yerine yine organizasyonun ¢ikarlari dogrultusunda ilerler (Anani-Bossman, 2022, s. 91).

Grunig'e gore, iki yonlii asimetrik model halkla iligkileri bilimsel bir ikna programi olarak
ele alir ve etkili mesaj ve ikna belirlemede sosyal arastirma yontemlerinin dnemini
vurgular. Ancak, bu modelde iletisim, organizasyondan hedef kitleye tek yonlii olarak
akmaya devam eder ve mesaj, aliciyr belirli bir eylemde bulunmaya ikna etmeye
odaklanir. Iletisimciler halktan geri bildirim alir ve iletisim ve ikna teorilerini kullanarak
hedef kitleyi organizasyonun bakis acisin1 benimsemeye yonlendirir. Bu nedenle, model
hedef kitlelerden gelen geri bildirimi dikkate alsa da uygulayicilar hedef kitlenin
organizasyonun ¢ikarlarina uyum saglamasini onceliklendirir (Suyono & Hanathasia,
2014, s. 2).

Iki yonlii asimetrik modelin entelektiiel kokleri, I. Diinya Savasi sirasinda George Creel
baskanligindaki Kamu Bilgilendirme Komitesi'nin calismalarina dayanir. Komitede
onemli bir rol oynayan Edward Bernays, bu modelin sosyal bilim teorisini biiyiik 6l¢iide
sekillendirmistir. Bernays, kamuoyunun k&tii amaglar i¢cin manipiile edilebildigi gibi
(6rnegin Nazilerin propaganda kullanimi), toplumun iyiligi i¢in de yonlendirilebilecegine
inantyordu. Ancak bu yaklasim, toplum i¢in neyin iyi olduguna kimin karar verecegi etik
sorununu giindeme getirir. Iki yonlii asimetrik modelde, organizasyonlar bu karari verme
ve hedef kitlelerine kabul ettirme yetkisine sahip olduklarini varsayarlar (Childers, 1989,
s. 87).

Iki Yénlii Asimetrik Modelin bazi1 drnekleri, tarihsel gelisimleri ve temsilcileri ile birlikte

asagida sunulmustur:

Edward Bernays (1891-1995): "Halkla iliskilerin babasi" olarak bilinen Edward

Bernays, Iki Yonlii Asimetrik Model'in 6nde gelen temsilcilerindendir. Bernays, halkla
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iligkiler alaninda psikoloji ilkelerini uygulamis ve ikna edici iletisim teknikleriyle
kamuoyunu ve davranislar sekillendirme calismalariyla taninmstir. Ozellikle kadinlarin
Ozgiirlesmesi ile sigara i¢meyi iliskilendirerek Lucky Strike sigaralarinin satigini
artirmay1 amaclayan kampanyasi, o donemde c¢igir acict bir yaklasim olarak kabul

edilmistir.

Devlet Propagandasi: Devlet propaganda kampanyalari, ikna edici iletisim kullanarak
kamuoyu ve davranislar1 etkilemeye calismasiyla Iki Yonlii Asimetrik Modele drnek
teskil eder. Ozellikle savas zamanlarinda hiikiimetler, askeri ¢abalara destek toplamak,
halkin diigmana yonelik algilarint sekillendirmek ve devlet politikalarina kamuoyu
uyumunu saglamak amaciyla propaganda kullanmistir. Bu kampanyalarda
organizasyonun c¢ikarlari on planda tutulmus ve halkin belirli bakis agilarin1 veya

eylemleri benimsemesi hedeflenmistir.

Pazarlama ve Reklamcihk: Pazarlama ve reklamcilik alaninda, Iki Yonlii Asimetrik
Model, tiiketici davraniglarini etkilemek ve satiglar1 artirmak amaciyla siklikla bagvurulan
bir yontemdir. Sirketler, tirlinleri tanitmak, tiiketici algilarini sekillendirmek ve satin alma
kararlarin1 tesvik etmek i¢in ikna odakli iletisim stratejileri kullanir. Aciliyet duygusu
yaratma, sosyal statiiyli vurgulama veya duygusal temalara odaklanma gibi taktikler, Iki

Yonlii Asimetrik Modelin pazarlama kampanyalarindaki somut 6rneklerini olusturur.

Uriin Onaylari: Unlii onaylar1 ve etki sahibi pazarlama kampanyalari, Tki Yénlii
Asimetrik Model'in tipik bir 6rnegidir. Taninmus kisilerin etkisinden ve giivenilirliginden
yararlanarak, kuruluslar tiiketicileri {iriin veya hizmetlerini satin almaya ikna etmeye
calisir. Bu kampanyalar, marka ile {inlii kisi arasinda olumlu bir iliski kurarak tiiketici
davranigini etkilemek i¢in ikna edici iletisimi kullanir ve bu siiregte kurulusun ¢ikarlarini
on planda tutar. Halkla iliskilerdeki Iki Yonlii Asimetrik Model, paydaslarin tutum ve
davraniglarint kurulusun ¢ikarlar1 dogrultusunda etkilemeyi amagclayan ikna edici
iletisimi icerir. Edward Bernays gibi temsilciler, devlet propaganda kampanyalari,
pazarlama ve reklamcilik caligmalari ve {iriin onaylari, bu modelin kamuoyunu
sekillendirme, tiiketici davraniglarini yonlendirme ve kurumsal hedefleri tanitmadaki

uygulamalarina 6rnek teskil etmektedir (Libre texts, 2024, s. 386).
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1.5.4. Iki Yonlii Simetrik Model

Son model olan iki yonlii simetrik model, gercek iliskiler kurmak amaciyla karsilikli
etkilesime dayanir. Bu modelde, halklar ve organizasyon, ¢atisma durumlarinda karsilikl
olarak kabul edilebilir kosullar1 miizakere ederek birbirlerinin davraniglarin etkileyebilir.
Iki yonlii simetri savunuculari, bu modeli halkla iligkiler pratiginin ideal bigimi ve

miitkemmelligin bir 6rnegi olarak goriirler (Anani-Bossman, 2022, s. 91).

Dordiincii model veya ideal model olarak kabul edilen iki yonlii simetrik model, dengeli
bir yapiya sahiptir. Bu modelin temel hedefi, halklar ve organizasyon arasinda karsilikli
anlayis1 saglamaktir. Iki yonlii simetrik model, organizasyon stratejilerinin, stratejik
halklarin ihtiyaclarim1 karsilayacak sekilde uyarlanmasi amaciyla iligki kurmaya
odaklanir. Bu modelde iletisimin amaci, arastirma yontemleri kullanilarak ¢atismalari
yonetmek ve stratejik halklarla anlayis1 gelistirmektir. Ancak, bu modeldeki
aragtirmalarin amaci, halklar1 manipiile etmek veya ikna etmek tizere mesajlar belirlemek
degil, onlar1 anlamak ve iletisim kurmaktir. Simetrik modelin nihai hedefi, stratejik
halklar ve organizasyon arasinda karsilikli yarar saglayan bir iliski gelistirmektir

(Theaker, 2004, s. 15).
iki Yonlii Simetrik Modelin Ornekleri ve Temsilcileri

Edward Bernays (1891-1995): "Halkla iliskilerin babasi" olarak bilinen Edward
Bernays, Iki Yonlii Simetrik Model ile de iliskilendirilir. Bernays, organizasyonlar ve
halklar1 arasinda karsilikli anlayis ve diyaloga dayali iligkiler kurmanin 6nemini
vurgulamigtir. Halkla iliskilerin, iki taraf arasinda iletisimi ve is birligini kolaylastiran bir

arag olarak hizmet etmesi gerektigine inanmistir (Roberts, 2016).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalari: Bir¢cok kurulus, paydaslarla etkilesim
kurmak, sosyal sorunlar1 ele almak ve giiven olusturmak amaciyla kurumsal sosyal
sorumluluk girisimlerinde Iki Yénlii Simetrik Modeli kullanir. Ornegin, Patagonia ve Ben
& Jerry's gibi sirketler, agik iletisim, paydaslarin endiselerini dinleme ve olumlu sosyal
ve ¢evresel etki yaratmak icin is birligi iceren kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari

yiiriitmiislerdir (Ozkan & Berkman, 2016, s. 67).

Kriz Tletisimi: Kriz dosnemlerinde, organizasyonlar iletisimi etkili bir sekilde yonetmek

igin iki Yonlii Simetrik Modeli siklikla kullanir. Agik diyalog kurarak, paydaslarin geri
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bildirimlerini dinleyerek ve endiseleri seffaf bir sekilde ele alarak, sirketler giiven insa
edebilir, glivenilirliklerini koruyabilir ve krizleri daha etkili bir sekilde yonetebilirler.
Ornegin, Johnson & Johnson'in 1980'lerdeki Tylenol zehirlenme krizine verdigi yamt, Iki

Yonli Simetrik Modelin kriz iletisimindeki kullanimini 6rneklendirmektedir.

Paydas Katihm Programlari: Paydas katilimini 6nceliklendiren sirketler, paydaslariyla
anlaml iliskiler gelistirmek icin Iki Yonlii Simetrik Modeli kullanir. Paydaslarin bakis
acilarin1 dinleyerek, ihtiya¢ ve endiselerini ele alarak ve onlar1 karar alma siireglerine
dahil ederek, kuruluslar giiven, sadakat ve uzun vadeli ortakliklar insa edebilirler. Saglik,
teknoloji ve finans gibi sektdrlerdeki paydas katilim programlari genellikle Iki Yonlii
Simetrik Modelin ilkelerini yansitir. Halkla iliskilerin iki Yonlii Simetrik Modeli,
kuruluslar ve paydaslar1 arasinda agik diyalogu, karsilikli anlayis1 ve dengeli iletisimi
vurgular. Edward Bernays gibi temsilciler, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari,
kriz iletisim stratejileri ve paydas katilim programlari, bu modelin halkla iligkiler alaninda
iligkiler kurma, giiven olusturma ve karsilikli yarar saglayan sonuglar elde etmedeki

uygulamalarina 6rnek teskil eder (Whiting, 2022).

1.6. Halkla iliskiler Uygulamasi

Halkla iliskiler uygulamasi, organizasyonlar biinyesinde etkili iletisimi kolaylastiran ¢ok
yonlii bir disiplin olarak kabul edilmektedir. iliski kurma, mesaj iletme ve stratejik
iletisim gibi ¢esitli iglevleri kapsayan bu disiplin, bir kurulus ile ¢esitli paydaslari
arasindaki etkilesimlerin yonetilmesinde elzemdir (Saylor Academy, 2012, s. 112). Bu
nedenle, halkla iliskiler uzmanlarinin, teknoloji, toplumsal dinamikler ve is
paradigmalarindaki degisimlere uyum saglayarak, etkilerin yonetime etkin bir sekilde

iletilmesini saglama becerisine sahip olmalari1 gerekmektedir (McKeever, 2022, s. 3).

Glinlimiiziin hizla degisen ve kiiresellesme, teknolojik gelismeler ve yeni aktivizm
formlarinin etkisi altinda sekillenen g¢evresel dinamikleri géz 6niinde bulundurularak,
halkla iligkiler uzmanlarina organizasyonlarini bu siire¢lerle uyumlu hale getirme ve bu
zorluklar karsisinda liderlik etme sorumlulugu yiiklenmektedir (Gregory, 2022, s. 397).
Halkla iliskiler uygulamalarinin stratejik seviyesinin yiikseltilmesi, iletisim Stratejilerinin
endistriyel rollere, resmi egitime ve i ihtiyaclarina uygun hale getirilmesi ile
sonuglanmakta ve bdylelikle is sonuglarina anlamhi katkilar saglayip kurumsal itibari

artirmaktadir. Dolayisiyla halkla iligkiler uzmanlari, organizasyonlarin degisen gevresel
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kosullara uyum saglayabilmesi ve rekabet iistiinliigii elde edebilmesi i¢in stratejik rol

oynamaktadir (Krishnan & Ahmad, 2022, s. 72).

Halkla iligkiler uygulamasi, stratejik iletisim, paydas katilimi ve itibar yonetimi gibi temel
unsurlart kapsayan ¢ok yonlii bir siiregtir. Bu siireg, stratejik planlama, farkl kitlelerle
iliski yOnetimi, halkla iligskiler ve pazarlama entegrasyonu, mesaj olusturma ve kriz
yonetimi gibi faaliyetleri icermektedir. Halkla iliskiler uzmanlarinin, etkinin yonetime
dogru bir sekilde aktarilmasimi saglamak ic¢in teknoloji, toplumsal dinamikler ve is
paradigmalarindaki degisimlere uyum saglama becerisi sergilemesi gerekmektedir

(Narteh vd., 2015, s. 171).

Halkla iliskiler uygulamasi, 21. ylizyilda 6nde gelen sahsiyetlerin ve kuruluslarin aktif
katilimiyla daha da etkili hale gelmistir. Ozellikle sosyal medya gibi gelisen teknolojiler,
halkla iligkilerin giiciinii artirarak onu kurumsal iletisimin vazge¢ilmez bir parcasi haline
getirmistir. Halkla iligkilerin tanimlanmasi konusundaki zorluklar, Seitel tarafindan da
belirtildigi gibi alan i¢inde fikir birligi eksikligini ortaya koymaktadir. Ancak, Amerika
Halkla Iligkiler Dernegi (PRSA), halkla iliskileri "kuruluslar ve kamuoyu arasinda
karsilikli yarar saglayan iliskileri gelistiren stratejik bir iletisim siireci" olarak
tanimlayarak ortak bir zemin olusturmaya calismistir. Sonug olarak, halkla iligkiler
uygulamasi, kurumlar igerisinde etkili iletisimi saglayan dinamik bir disiplin olarak kabul
edilmektedir. iliski kurma, mesaj iletme ve stratejik iletisim gibi cok yénlii islevleri
kapsayan halkla iligkiler uygulamasi, kiiresellesme, teknolojik degisimler ve artan
aktivizm gibi faktorlerden etkilenmektedir. Bu baglamda, halkla iliskiler uzmanlarinin,
etkinin yonetime dogru bir sekilde aktarilmasini saglamak i¢in teknoloji, toplumsal
dinamikler ve is paradigmalarindaki degisimlere uyum saglama becerisi sergilemesi
onem kazanmaktadir. Ozellikle 21. yiizyilda halkla iliskiler uygulamasinin etkisinin

arttig1 gozlemlenmektedir (Seitel, 2017, s. 31).

1.6.1. Halkla liskiler Uygulamasinin Asamalari
Halkla iligkiler uygulamasi, tarihsel siire¢ icerisinde farkli strateji ve tekniklerle
karakterize edilen asamalardan gecerek evrimlesmistir. Bu evrimsel siireg, tanitim,

aciklama ve karsilikli memnuniyet asamalar1 olarak siniflandirilabilir.

Tamtim Asamasi: Halkla iligkilerin en erken ve en az gelismis asamasi olan tanitim

asamasinda temel amagc, temsil edilen kisi veya kurulusun bilinirligini ve taninirligin
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artirmakti. Mesajin miimkiin olan en genis kitleye ulastirilmasina odaklanan bu asama,

reklamcilikla benzer 6zellikler tasimaktaydi (Gregory, 2022, s. 394).

Aciklama Asamasi: Bu asamada odak noktasi, sadece mesaji iletmekten ziyade,
kurulusun gerekcelerini net bir sekilde ifade eden, halkin kurulusu anlamasina, sempati
duymasina ve desteklemesine katki saglayacak kapsamli ve ayrintili bilgiler sunmaya
kaymistir. Bu asama, halkin kurulusun bakis acisin1 anlamasina yardimci olmayi

hedeflemekteydi (Deslia, 2021, s. 108).

Karsihikli Memnuniyet Asamasi: Halkla iliskilerin giiniimiizdeki en gelismis ve ideal
asamasi olan karsilikli memnuniyet asamasi, 6nceki iki asamadan farkli olarak ¢ift yonlii
bir siirectir. Bu asamada uygulayicilar, sadece kurulusun mesajlarmi iletmekle kalmaz,
ayn1 zamanda hedef kitlenin geri bildirimlerini de dikkate alarak kurulus ile hedef kitle
arasinda karsilikli uyum saglamayir amaclar. Bu seviyedeki uygulayicilar, disartya
gonderilen mesajlar kadar igeriye gelen mesaj ve bilgilere de onem vererek miisterilerine
danismanlik hizmeti sunarlar. Bu asamalarin dogrusal bir ilerleme izlemesi sart degildir;
bir¢ok kurulus, halkla iliskiler ¢alismalarinin farkli yonleri i¢in farkli asamalarda faaliyet
gosterebilir. Halkla iligkilerin temel amaci, kurulus ile hedef kitle arasinda iligkiler
kurmak ve siirdiirmektir ve bu agsamalar bu amaca ulasmak i¢in farkli yaklagimlari temsil
eder. Halkla iliskiler ¢alismalarinin etkisini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in bazi temel
uygulamalar da mevcuttur. Bu uygulamalar arasinda; kilit paydaslarla iligkiler
gelistirmek, etkili mesajlar olusturmak, biitiinlesik bir halkla iligkiler stratejisi
olusturmak, dijital ve sosyal medya araglarin1 kullanmak ve gelistirilen icerigin etkisini

6l¢mek yer almaktadir (Turney, 2020).

Halkla iliskiler plan1 olusturulmasi, ¢gabalarin hedeflerle uyumlu olmasini ve hedefkitleye
etkili bir sekilde ulasilmasini saglayan O6nemli bir yontemdir. Bu plan dahilinde,
hedeflerin belirlenmesi, hedef kitlenin tanimlanmasi, halkla iliskiler taktiklerinin
gelistirilmesi, kilit mesajlarin olusturulmasi, halkla iliskiler biit¢cesinin hazirlanmasi,
ayrintili bir uygulama takviminin olusturulmasi ve 6l¢iim metriklerinin belirlenmesi gibi

adimlarin atilmasi 6nerilmektedir (Campbell, 2023).

R.A.C.E. siireci ise halkla iligkiler ¢aligmalarina rehberlik eden bir diger modeldir.
Arastirma, Eylem ve planlama, lletisim ve iliski gelistirme ve Degerlendirme

asamalarindan olusan bu model, etkili halkla iligkiler kampanyalar1 olusturmada
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arastirma, planlama ve degerlendirmenin 6nemini vurgulamaktadir (Campaign Creators,

2020).

1.6.1.1. Arastirma

Halkla iligkiler arastirmasi, halkla iligkiler siirecinin vazgecilmez bir unsuru olarak,
profesyonellere etkili halkla iligkiler stratejileri gelistirme, kampanya basarisint 6lgme,
hedef kitleleri anlama ve halkla iliskiler faaliyetlerinin degerini ortaya koyma imkani
sunar. Bu baglamda, birincil ve ikincil arastirma, nicel ve nitel arastirma, ¢evresel tarama
ve anketler, goriismeler, odak gruplari, deneyler, medya takibi, literatlir taramasi,
kiyaslama, trend analizi ve ¢evrimigi/¢evrimdisi arastirma araglari gibi ¢esitli yontem ve

araglar kullanilarak arastirmalar gergeklestirilebilir (Communication Studies, 2021).

Birincil arastirma, anket, roportaj, odak grup, deney ve medya takibi gibi yontemlerle
dogrudan hedef kitle veya ilgili kaynaklardan veri toplanmasi ve analizini igerir. Bu tiir
arastirmalar, halkla iligkiler sorularina, zorluklara ve firsatlara yonelik ¢oziimler
iiretmeye, strateji ve taktikleri hedef kitleye ve paydaslara gore uyarlamaya ve bulgularin
cesitli kitleler icin anlamli ve etkili olmasina katki saglar. Ikincil arastirma ise akademik
dergiler, endiistri raporlari, pazar arastirmalar1 ve medya makaleleri gibi mevcut
kaynaklardan elde edilen verilerin toplanmasi ve analizini icerir. Literatlir taramasi,
kiyaslama ve trend analizi gibi yontemlerle mevcut veriler sentezlenir ve degerlendirilir.
Ikincil arastirma, zaman ve maliyet tasarrufu saglayarak halkla iliskiler kararlar1 igin
baglam ve arka plan sunar, yiikselen trendleri, sorunlar1 ve firsatlar1 belirleme imkani

verir (Saylor Academy, 2012, s. 89).

Cevresel tarama, kuruluslarin faaliyet gosterdigi karmasik ortamin derinlemesine bir
analizidir. Bu analiz, kuruluslarin i¢ ve dis gii¢lerini, rakiplerin etkisini, belirli hedef
kitlelerin roliinli, devlet diizenlemelerini, ekonomik kosullar1 ve diger bir¢ok faktorii
icerir. PEST(LE) modeli, siyasi, ekonomik, sosyal, teknolojik, yasal ve ¢cevresel faktorleri
kapsayarak bu temel bilgilerin organize edilmesi i¢in bir ¢er¢eve sunar (Communication
Studies, 2021).

Nicel arastirma, anketler, kamuoyu yoklamalari, deneyler ve analizler gibi yontemlerle
hedef kitle ve paydaslarin davranislarinin, tutumlarinin ve algilarinin niceligi, siklig1 ve
biiytikliigiinii 6lgmeye odaklanir. Bu sayede, genellestirilebilir sonuglar elde edilebilir ve

istatistiksel analizlerle veriler degerlendirilebilir. Nitel arastirma ise goriismeler, odak
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gruplari, gézlem ve icerik analizi gibi yontemlerle hedef kitle ve paydaslarin anlamlarini,
goriislerini, deneyimlerini ve motivasyonlarini derinlemesine inceler. Nitel arastirma,
hedef kitle ve paydaslarin ihtiyaglari, tercihleri, degerleri ve duygularina dair i¢goriiler
saglayarak ortaya c¢ikan egilimleri, sorunlar1 ve firsatlar1 belirlemeye ve bir konuya

derinlik katmaya yardimci olur (Saylor Academy, 2012, s. 91).

Anketler, goriismeler, odak gruplari, deneyler, medya takibi, literatiir taramasi, kiyaslama
ve trend analizi gibi ¢esitli arastirma yontemleri ve araglari, farkli kaynaklardan veri
toplamak, analiz etmek ve gorsellestirmek icin kullanilabilir. Bu araclar, ¢evrimigi ve
cevrimdis1 olarak ikiye ayrilabilir. Cevrimi¢i arastirma araglari, internet ve dijital
kaynaklar kullanarak halkla iligkiler arastirmalarinin yiiriitiilmesini kolaylastiran yazilim
uygulamalar1 veya platformlar olarak tanimlanirken, c¢evrimdis1 arastirma araglari,
internet erisimi olmadan arastirma yapilmasina yardimci olan fiziksel veya manuel
cihazlar veya tekniklerdir. Halkla iliskiler alaninda birincil arastirmalar yapilirken farkli
kitlelere sayg1 gosterilmesi biiylik 6nem tagimaktadir. Halkla iliskiler arastirmalarinda
demografik cesitliligin saglanmasi ve kiiltiirel duyarliligin goézetilmesi, 6nyargilarin
azaltilmasi, farklh kiiltiirel baglamlara uyum saglanmasi ve daha dogru ve anlamh
icgoriilerin elde edilmesi acisindan kritik 6neme sahiptir. Bu kapsamda, arastirma
tasariminin ve igeriginin ¢esitliligi yansitmasi, aragtirma siireci boyunca kiiltiirel
farkliliklara sayg1 gosterilmesi ve elde edilen verilerin bu duyarlilikla analiz edilmesi
gerekmektedir. Halkla iligskiler arastirmasi, profesyonellerin etkili stratejiler
gelistirmelerine, kampanya etkinligini 6l¢melerine, hedef kitlelerini anlamalarma ve
halkla iligkiler faaliyetlerinin degerini ortaya koymalarina imkan taniyan ¢ok yonlii bir
disiplindir. Arastirma siirecinde ¢esitli yontem ve araglarin kullanilmasi, farkli kitlelere
sayg1 gosterilerek veri toplanmasi ve bu verilerin titizlikle analiz edilmesi, halkla iligkiler
uzmanlarinin degerli bilgiler elde etmesini ve kuruluslarinin genel basarisina katkida

bulunan bilingli kararlar almasini saglar (LinkedIn Community, 2024).

1.6.1.2. Planlama

Halkla iliskiler planlamasi, belirli bir sorun, problem veya firsatin stratejik olarak nasil
ele alinacagini operasyonel detaylartyla birlikte kapsayan, halkla iliskiler siirecinin kritik
bir bilesenidir. Bu siireg, lizerinde mutabik kalinan stratejiye dayali taktiksel ayrintilarin
ana hatlariyla belirtildigi, stratejik diisiincenin yazili bir ifadesini igerir. Etkin bir halkla

iligkiler planlamasi, tiim ilgili degiskenleri kapsamli bir sekilde degerlendiren, ayrintili
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rehberlik saglayan, belirlenmis hedeflere odaklanan ve arastirma ile siirekli
degerlendirmelerden elde edilen bulgular 1s1¢inda kaynaklarin verimli kullanimim

saglayan yapilandirilmig bir yaklasim olarak 6ne ¢ikar (Uludag, 2008, s. 99).

Halkla iliskiler uygulamasinin planlamasi, durumun degerlendirilmesi, hedef kitlelerin
belirlenmesi, halkla iligkiler hedeflerinin olusturulmasi, anahtar mesajlarin hazirlanmasi,
taktiklerin se¢ilmesi, biitgelerin planlanmasi ve sonucglarin 6l¢iilmesi gibi temel adimlari
kapsar (Presspage, 2022, s. 8). Durum degerlendirmesi, kurulusun mevcut durumunun
giiclii yonleri, zayif yonleri, firsatlar1 ve tehditleri (SWOT analizi) ile siyasi, ekonomik,
sosyal, teknolojik, yasal ve ¢cevresel (PESTLE) faktorler gibi dis ¢cevre analizini icerir. Bu
analiz, halkla iliskiler uygulamasina yonelik kurulusun temel sorunlarini ve zorluklarini
belirlemeye ve hedeflerini netlestirmeye yardimer olur (Nkeobuna & Ugoani, 2020, s.
69).

Hedef kitlelerin belirlenmesi siirecinde, kurulusun paydaslari ilgi alanlari, ihtiyaglar ve
davranislar temelinde farkli gruplara ayristirilir ve her bir gruba hitap eden anahtar
mesajlar gelistirilir. Bu baglamda, hedef kitlenin demografik, psikografik ve iletisimsel
tercihlerinin yani sira kurulus ve tirlin/hizmetleriyle olan mevcut iliskisi de analiz edilir.
Halkla iliskiler hedeflerinin belirlenmesi asamasinda ise 6zgiin, 6l¢iilebilir, ulasilabilir,
ilgili ve zamana bagli (SMART) hedefler tanimlanir. Marka bilinirliginin artirilmasi,
itibarin iyilestirilmesi veya potansiyel miisteri yaratilmasi gibi hedefler buna 6rnek olarak
gosterilebilir. Belirlenen halkla iliskiler hedeflerinin, kurulusun genel is hedefleriyle
uyumlu olmasi ve arastirma verileriyle desteklenmesi onemlidir. Anahtar mesajlarin
olusturulmasinda ise kurulusun temel meselelerine ve zorluklarina yonelik acik, 6zli ve
hedef kitleleri etkileyecek nitelikte mesajlar gelistirilir. Bu mesajlarin tiim iletisim
kanallarinda tutarli olmasi ve her hedef kitlenin ihtiyaglarina ve ilgi alanlarina gore
uyarlanmasi esastir. Taktiklerin se¢imi siirecinde, hedef kitlelere ulasmak ve onlarla
etkilesim kurmak i¢in en uygun iletisim kanallar1 ve araglar1 belirlenir. Medya iliskileri,
sosyal medya, etkinlikler veya igerik pazarlamasi gibi taktikler buna O6rnek olarak
verilebilir. Bu taktiklerin se¢imi, kurulusun hedefleri, hedef kitleleri, mesajlar1 ve biit¢esi
gdz Onilinde bulundurularak yapilmali ve etkililik ve verimlilik agisindan
degerlendirilmelidir. Biitge planlamasi, halkla iligskiler uygulamalarini desteklemek i¢in
zaman, para ve personel gibi gerekli kaynaklarin tahsis edilmesini icerir. Bu kapsamda,

her bir taktigin maliyetleri ve faydalari ile birlikte genel uygulamanin yatirim getirisi
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belirlenir. Sonuglarin dlciilmesi ise, halkla iligkiler uygulamalarinin medya goriiniirligii
sayist, sosyal medya etkilesimi, web sitesi trafigi veya elde edilen potansiyel miisteriler
gibi ¢iktilar1 takip etme ve analiz etmeyi igerir. Bu veriler, uygulamanin etkinligini ve
verimliligini degerlendirmek ve gelecekteki planlama ve karar alma siireclerine bilgi

saglamak i¢in kullanilir (Presspage, 2022, ss. 10-19).

Halkla iligkiler planlamasinin etkinligini saglamak i¢in, arastirma ve analiz temel alinarak
bir program i¢in hedeflerin belirlenmesinde S.M.A.R.T. hedefler kullanilmas1 onerilir.
Bu kapsamda, 6zgiin (Specific), dl¢iilebilir (Measurable), ulasilabilir (Achievable), ilgili
(Relevant) ve zamana bagli (Time-bound) hedefler belirlenmelidir. Bu modele uyulmasi,
hedeflerin ulasilabilirligine dair net bir tahminde bulunulmasini saglayarak, eylem ve
planlamanin 6l¢iilebilir sonuglarla uyumlu olmasini miimkiin kilar (Campaign Creators,

2020).

1.6.1.3. Uygulama

Halkla Iliskiler siirecinin iiciincii asamasi olan uygulama asamasi, planlanan strateji ve
taktiklerin hedef kitleyle etkili bir etkilesim kurmak ve Onceden belirlenmis halkla
iligkiler hedeflerine ulagmak icin harekete gecirildigi kritik bir evreyi temsil eder. Bu
asamada, planlama asamasinda seg¢ilen iletisim taktiklerinin uygulanmasi, stratejik planin
hayata gecirilmesi ve halkla iliskiler kampanyasinin ilerlemesinin titizlikle izlenmesi
gerceklestirilir. Uygulama asamasi, teorik planlamanin somut eyleme doniistiigli ve
halkla iligkiler ¢alismalarinin basarisinin, planlanan eylemlerin hatasiz bir sekilde

uygulanmasina bagl oldugu bir doniim noktasidir (Taylor, 2022).

Halkla iliskiler uzmanlarinca olusturulan stratejik plan, daha sonra teknisyen roliindeki
uzmanlar tarafindan taktikler gelistirerek hayata gecirilir. Taktikler, stratejinin icrasi i¢in
kullanilan basin biiltenleri, konusmalar, web siteleri, sosyal medya paylasimlari, Talk
Show katilimlar1 ve YouTube fenomenleri ile iletisim gibi iletisim araglar1 ve gorevler
biitiinlidiir. Buradaki temel zorluk, rakip mesajlarin yarattig1 yogun giiriiltiiden siyrilarak
hedef kitleye etkili bir bigimde ulasabilecek taktikler olusturmaktir. Uygulama
asamasinda, taktiklerin her zaman 6nceden belirlenmis strateji ve hedefler dogrultusunda
degerlendirilmesi esastir. En basarili halkla iligkiler programlari hem iletisimi hem de
eylemi igerir. Bazen etkili iletisim i¢in kurulusun oncelikle harekete gegmesi veya tepki

vermesi gerekebilir. Ornegin, galisanlarin eitim seminerlerine katilim gostermemesi
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durumunda, sadece daha yaratici ve ikna edici mesajlar gelistirmek yeterli olmayabilir.
Calisanlarin davraniglarinda degisiklik gozlemlenebilmesi i¢in, seminerlerin ¢alisanlar

nezdinde daha alakali ve ilgi ¢ekici hale getirilmesi gerekebilir (Bowen vd., 2019, s. 187).

Halkla iligkiler kampanyasinin hedeflenen basariya ulagsmasi i¢in uygulama agamasinda
izleme ve degerlendirme faaliyetleri kritik 6neme sahiptir. Bu baglamda, kampanyanin
basarisin1 6lgmek icin belirlenen anahtar performans gostergeleri, kilometre taslar1 ve
beklenmedik sorunlar yakindan takip edilmelidir. Kampanyanin her asamasi icin belirli
hedef tarihleri igeren detayli bir zaman c¢izelgesi olusturarak gorevlerin zamaninda
tamamlanmas1 saglanirken, ekip tiyelerine gorev dagilimi yaparak her bir {iyenin
sorumluluklarini bilmesi ve hesap verebilirlik ilkesinin uygulanmasi saglanmalidir

(Presspage, 2022, s. 8).

Halkla iligkiler siirecinin uygulama asamasi, hedef kitleyle etkilesim kurmak ve halkla
iligkiler hedeflerine ulasmak amaciyla planlanan strateji ve taktiklerin hayata ge¢irildigi
kritik bir evredir. Bu asamanin basarisi, etkili taktikler gelistirme, bu taktikleri belirlenen
stratejiler dahilinde degerlendirme, ilerlemeyi izleme, biitgeleri yonetme ve sonuglari
degerlendirme gibi temel bilesenlere baghdir. Ozellikle biitce yonetimi, uygulama
asamasinin kritik bir unsurudur. Halkla iligkiler kampanyas1 i¢in ayrilan biitcenin etkin
yoOnetimi, harcamalarin titizlikle takip edilmesini, kaynaklarin verimli kullanilmasini ve
gerektiginde biitge ayarlamalar1 yapilmasimi kapsar. Kampanya ilerledik¢e sonuglarin
degerlendirilmesi de biiylik onem tasir. Bu degerlendirme, uygulanan taktik ve
stratejilerin etkinligini Olgmeye, iyilestirme alanlarimi belirlemeye ve kampanyanin
performansini optimize etmek i¢in veriye dayali kararlar almaya olanak tanir. Sonug
olarak, halkla iliskiler kampanyasinin basarisi, uygulama asamasmin etkili bir sekilde
yonetilmesine baghdir. Bu asamada, planlanan strateji ve taktiklerin hedef kitleyle
etkilesim kurma ve halkla iliskiler hedeflerine ulasma amacina hizmet edecek sekilde

hayata gegirilmesi esastir (Nkeobuna & Ugoani, 2020, s. 69).

1.6.1.4. Degerlendirme
Halkla iliskiler degerlendirmesinin dordiincii asamasi, bir halkla iliskiler kampanyasinin
basarisini ve etkisini degerlendirerek, planlama asamasinda belirlenen hedeflere ulasip

ulagilmadigini tespit etmeyi amaglayan kritik bir evredir. Bu evrede, uygulanan halkla
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iligkiler strateji ve taktiklerinin etkinligi olciilerek, gelecekteki kampanyalar i¢in bilingli

kararlar alinmasina olanak saglanir (Nartya, 2023).

Degerlendirme, bir girisim siiresince farkli zaman dilimlerinde gergeklesen siirekli bir
stire¢ olarak tanimlanabilir. Bir girisimin etkinliginin degerlendirilmesi asamasinda

Bowen ve digerleri (2019, s. 96) tarafindan belirtilen dort temel adim dikkate alinmalidir:

Kiyaslama Yapilacak Temel Nokta Belirlenmelidir: Mevcut durumun gegmis
performansla karsilastirilabilmesi i¢in bir temel noktanin belirlenmesi gerekir. Bu, elde

edilen degisim veya gelisimin Slgiilebilmesi i¢in bir zemin olusturur.

Uygun Bir Ol¢iim Araci Secilmelidir: Halkla iliskiler kampanyasinin etkisini dogru bir
sekilde degerlendirmek ve veri toplamak i¢in uygun bir 6l¢lim aracinin segilmesi

Onemlidir.

Veriler Analiz Edilmeli, Uygulanabilir Sonuclar Cikarilmalh ve Tavsiyelerde
Bulunulmahdir: Toplanan verilerin analizi, anlaml i¢goriiler elde etmek, egilimleri
belirlemek ve gelecekteki eylemler i¢in bilgiye dayali tavsiyelerde bulunmak amaciyla

gerceklestirilmelidir.

Degisiklikler Yapilmah ve Tekrar Olciim Gergeklestirilmelidir: Degerlendirme
bulgular1 dogrultusunda gerekli goriilen degisikliklerin uygulanmasi ve bu degisikliklerin

etkisini 6lgmek {izere tekrar degerlendirme yapilmasi gerekmektedir.

Stratejik planlama siireci takip edilerek, kuruluslar tarafindan stratejik hedef kitleler ve
paydaslar onceden belirlenmis ve her biri i¢in Olgiilebilir hedefler olusturulmustur.
Olgiilebilir hedefler, mevcut durumu temel nokta veya "6nceki" durumla karsilastirarak
programin basarisini degerlendirmek i¢in kriterler saglar. Bu karsilastirma, halkla iligkiler
calismalarinin etkinligini 6lgmeye ve kampanyanin etkisini degerlendirmeye yardimei
olur. Kuruluslar, bir girisimin farkli asamalarinda ¢oklu o6lgiimler yapmak icin bir
arastirma firmasiyla is birligi yapabilirler. Bu yaklagim, gelisen ihtiyaclara ve sonuglara
gore stratejilerin siirekli olarak degerlendirilmesine ve ayarlanmasina olanak tanir. Birden
fazla degerlendirme arastirma noktasi, kuruluslarin stratejilerin ayarlanmasi, yeniden
diizenlenmesi veya giiclendirilmesi gereken alanlari belirlemelerine yardime1 olabilir. Bu
da sonucta daha etkili iletisim c¢abalarina ve etkisiz taktiklerin bertaraf edilerek olumlu

sonuglar verenlere odaklanilmasiyla maliyet tasarrufuna olanak saglar. Ozetle, Halkla
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Iliskiler Degerlendirmesinin dérdiincii asamasi, bir halkla iliskiler kampanyasinin
basarisin1 ve etkisini degerlendirmek icin 6l¢iitleri, 6l¢lim araglarini, veri analizini ve
stirekli degerlendirmeyi kullanarak bilingli kararlar almay1 ve gelecekteki kampanyalari
optimize etmeyi igerir. Kapsamli degerlendirmeler yaparak ve veriye dayali ayarlamalar
yaparak, kuruluslar halkla iliskiler c¢alismalarinin etkinligini artirabilir ve iletisim

hedeflerine daha verimli bir sekilde ulasabilirler (Yin vd., 2012, s. 44).

1.7. Stratejik Halkla iliskiler

Stratejik halkla iliskiler, bir kurulusun genel amag¢ ve hedefleriyle uyumlu iletisim
stratejilerinin  gelistirilmesi ve uygulanmasina odaklanarak c¢agdas halkla iliskiler
pratiginde énemli bir rol oynamaktadir. Sydney Universitesi'ne gore, stratejik halkla
iligkiler, igyerlerinin demokratiklestigi ve yeni yonetim tarzlarmmin ortaya ¢iktig
glinlimiiziin gelisen yonetim ortaminda, iletisim profesyonellerinin "bilgi calisanlar1"
olarak ileri diizey becerilere sahip olmasini gerektirdigi i¢in 6nemlidir (The University of

Sydney, n.d.).

Stratejik halkla iliskiler, arastirma, planlama, iletisim ve degerlendirme gibi temel
adimlar1 iceren bir siiregtir. Bu adimlar, iletisim ¢abalarinin bilgilendirilmis, amagh ve
istenen sonuglara ulagsmak icin etkili bir sekilde degerlendirilmesini saglayarak stratejik
halkla iligkiler siirecinin ayrilmaz bir pargasini olusturur. Kuruluslar, kapsaml
aragtirmalar yiirliterek, stratejik planlar gelistirerek, hedefli iletisim stratejileri
uygulayarak ve sonuglar1 degerlendirerek iletisim etkinliklerini gelistirebilir ve halkla
iligkiler faaliyetlerini daha genis kurumsal hedefleriyle uyumlu hale getirebilirler

(Communication Studies, 2021).

Entegre iletisim, stratejik halkla iliskilerin basarisi i¢in kritik 6neme sahip stratejik bir
unsur olarak kabul edilir. Farkli iletisim kanallarinin ve taktiklerinin biitlinlestirilmesiyle
kuruluslar, hedeflenen sonuclara daha etkili bir sekilde ulasabilirler. Bu entegrasyonun
etkili bir sekilde gergeklestirilebilmesi i¢in gii¢lii bir yonetim baglilig1 ve belirli yonetim
becerileri gereklidir. Halkla iligkiler girisimlerinin stratejik ¢iktilari, biiylik Olcilide
entegre iletisimin stratejik bir girdi olarak dahil edilmesine baglidir (Khodarahmi, 2009,
s. 530).
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1.7.1. Stratejik Halkla Iliskiler Hedefleri
Stratejik halkla iliskiler hedefleri, kuruluslarin halkla iligkiler faaliyetleri araciligiyla elde
etmeyi amacladiklar1 belirli sonuglardir. Bu hedefler, halkla iliskiler stratejilerinin,

taktiklerinin ve eylemlerinin kurulusun genel hedefleriyle uyumlu olmasini saglayarak

kritik bir rol oynar (Buck, 2023).

Itibar gelistirme ve karsilikli anlayisin tesvik edilmesi odakli sekillenen stratejik halkla
iliskiler hedefleri, nitelikli personel istthdaminin énemini vurgular. Nitelikli personel,
kamuoyunu bilgilendirme ve yonetimi istisarelere dahil etme yoluyla etkili iletisimi
miimkiin kilar. Stratejik halkla iliskilerde basari, etkili planlar gelistirebilen stratejik
diisiiniirlerin varligima baghdir. Planlarin basariyr garanti etmedigi kabul edilse de
kurumsal hedeflere ulasma olasiigimi  onemli Olglide artirdiklar1i  bilinmektedir
(Khodarahmi, 2009, s. 531).

Khodarahmi'ye (2009, s. 531) gore, kurumsal strateji gelistirme ve stratejik is planlamasi,
stratejik halkla iligkiler baglaminda kritik Oneme sahiptir. Ancak, halkla iligkiler
endistrisindeki bir¢ok profesyonel, pratiklik ve net etik kurallarin olusturulmasi
konusundaki endiselerini dile getirmektedir. Uygulayicilar, belirli durumlara gore farkli
modeller benimsemekte ve bu modellerin se¢imi ilgili duruma ve ¢evreye bagl olarak
degismektedir. Ozellikle uluslararas1 halkla iliskiler alaninda, bir iilkede uygulanabilir ve
pratik olan bir yaklagimin, her {ilkenin kendine 6zgii yasal ve kiiltiirel kisitlamalar1 géz

Ontine alindiginda, bagka bir iilkede pratik olmayabilecegi unutulmamalidir.
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IKiNCi BOLUM
MARKA VE MARKALASMA

2.1. Marka

Marka terimi, genellikle belirli bir iirlin, hizmet veya sirket tarafindan tretilen ya da
saglanan ve 0zel bir isim altinda sunulan bir olguyu ifade eder. Markanin kimligi ve algisi,
o iriin veya hizmetle iliskilendirilen duygusal ve psikolojik bagi kapsar ve pazarda
tanimirhigini saglar. Marka, sadece bir logo veya iiriinle degil, ayn1 zamanda miisterilerin
bir sirket, {iriin veya hizmetle iliskilendirdikleri duygusal ve psikolojik bag ile tanimlanir.
Tiiketicilerin olusturdugu bu toplu alg1 ve izlenim, markanin kendisini olusturur. Oziinde,
marka sadece bir iiriin veya hizmet degil, miisterilerin bir sirket ya da sunumla kurduklari
kimlik, algi ve bag biitiintidiir. Giiclii bir marka olusturma siireci, miisteriler tarafindan
ayirt edici ve gekici bulunan tutarli ve etkileyici bir marka kimliginin yaratilmasini

gerektirir (Dallin, 2024).

Dhanmeher ve digerlerine (2022, s. 13) gore marka, bir saticinin iiriin veya hizmetini
rakiplerinden ayirt eden, isim, tasarim ve diger 6zellikleri igeren 6zgiin bir tanimlayicidir.
Marka, iiriin veya hizmetin sagladig1 somut ve soyut faydalar1 temsil ederek genel tiiketici

deneyiminin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynar (Amrin Fathima, 2019, s. 689).

Ganesan ve Durgamani'ye (2018, s. 215) gore, marka, bir iiriin veya hizmet araciligryla
sunulan biitiinsel tiiketici deneyimini ifade eder ve hem somut hem de soyut faydalar

igerir.

Sammut-Bonnici'ye (2015, s. 1) gore marka, bir iiriin, hizmet, kisi, yer veya kurum igin

farkindalik ve kimlik olusturmay1 amacglayan somut ve soyut 6zelliklerin birlesimidir.



Brahme Pandey ve digerleri (2013, s. 10) ise markayi, bir iiriiniin sembolik temsili olarak
gorerek cagrisimlar ve beklentiler yarattigini belirtir. Markanin, bir saticinin {iriinlerini
rakiplerinden ayirt etmesinde 6nemli bir rol oynadigi vurgulanir. Ayrica marka, bir sirket,
kisi veya tirliniin tiiketici nezdindeki karmagik kimligini ifade eder ve bu kimlik; isimler,

semboller, faydalar ve degerler araciligiyla tanimlanir (Irimies, 2012, s. 112).

2.1.1. Markanin Dogusu

Markalasmani kdkeni, M.O. 2250'de Indus Vadisi ve M.O. 300'de Yunanistan gibi antik
uygarliklarda goriilen ilk marka bigimlerine kadar uzanabilir. Tarihsel siirecte, marka
kavrami, markalarin tasarim ve algilanig bigimlerini etkileyen 6nemli doniim noktalartyla
sekillenerek kayda deger bir evrim gecirmistir (Mendelova, 2018, s. 6). Hatta Antik
Misir'in en eski ekonomik faaliyetlerinde bile, amforalar tizerindeki silindir miihiirler gibi
modern marka uygulamalarinin ilk izlerini tagtyan semboller kullanilmistir (Moore &

Reid, 2008, s. 420).

Moor'a (2007, s. 26) gore, markalar zaman igerisinde sadece koken ve kalite bilgisini
tasimaktan, statii, katma deger ve marka kisiligi gibi daha karmagik 6zellikleri icermeye
dogru evrilmistir. Markalarin gelisimi, somiirge doneminden Amerikan Devrimi'ne, 19.
yiizy1ldaki Sanayi Devrimi ve I¢ Savas'a kadar, reklam stratejilerinin tarihi olaylara ve
toplumsal degisimlere uyum sagladig: siirekli bir yolculuk olarak markalagma evriminde

gbzlemlenebilir.

Daha yakin tarihte, belirli markalarin kdkenleri 1yi bir sekilde belgelenmis ve bu sayede
marka uygulamalarmin evrimi hakkinda bilgi edinilmistir. Onemli bir 6rnek, 1928'de
Simon Marks tarafindan babasi Michael Marks'in adin1 tagiyan St Michael markasinin
olusturulmasidir. St Michael etiketi, tagidig1 iiriinlerin sadece Marks & Spencer (M&S)
i¢in iiretildigini ve rakip tiriinlerden farkli oldugunu belirten bir kalite giivencesi isareti
olarak islev gormiistiir. Kaliteye verilen bu ilk 6nem, markanin giyim, oyuncak ve gida
gibi cesitli tiriin kategorilerine genislemesinin temelini olusturmustur (Mendelova, 2018,

s. 7).

Marka dogusunun bir diger agiklayici 6rnegi, Brian Smith'in "The Birth of a Brand" (Bir
Markanin Dogusu) adl1 kitabinda anlattigit UGG markasinin hikayesidir. Smith, 17 yillik
bir siiregte UGG markasini olusturma ve biiyiitme deneyimini paylasarak, marka kimligi

olusturma ve pazarda taninirlik kazanma siirecindeki zorluklar1 ve basarilar1 gézler 6niine
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sermektedir. Bu 6rnekler, belirli markalarin kokenlerini belgelemenin ve analiz etmenin
Oonemini vurgular, ¢iinkii marka olusturma cabalarinin basarisina katkida bulunan

stratejiler ve siiregler hakkinda degerli bilgiler sunarlar (Smith, 2017).

Markalagsmanin, {irin kalitesine odaklanan ilk yillarindan modern cagin sofistike
pazarlama stratejilerine kadar olan evrimi, Tide, Kraft ve Lipton gibi ikonik markalarin
tarihgelerinde agikga goriilebilir. Bu markalar, 1950'ler ve 1960'lar boyunca pazarlama
faaliyetlerinde basarili olarak marka yonetimi uygulamalari i¢in yeni standartlar
belirlemistir. Bu donem, tiiketicileri daha iyi anlamanin marka basarisi i¢in kritik 6neme
sahip oldugu 6nemli bir degisimi isaret eder. Tide, Kraft ve Lipton gibi markalar,
tilketicilerle daha derin bir diizeyde baglanti kurmalarini saglayan yenilik¢i pazarlama
tekniklerine onciiliik etmis ve bu da pazardaki basarilarim1 artirmistir. Marka dogusu,
sirketlerin kimliklerini nasil olusturduklarini, tiiketicilerle nasil baglant1 kurduklarini ve
pazarda kendilerini nasil farklilastirdiklarini sekillendiren zengin bir yenilik, yaraticilik
ve stratejik pazarlama cabalar1 tarihini kapsar. Uriin kalitesinin 6n planda oldugu ilk
gilinlerden modern ¢agin sofistike marka stratejilerine kadar, markalarin evrimi, zaman

icinde is, pazarlama ve tiiketici iliskilerinin dinamik dogasini yansitir (Arons, 2011).

2.1.2. Bir Markanin Unsurlarn

Marka unsurlari, marka taninmasi ve farklilasmasi i¢in kritik Oneme sahip c¢esitli
bilesenleri kapsar. Marka adi, logo, slogan, iiriin tasarimi ve ambalaj gibi unsurlar,
markanin kimliginin ve algisinin temelini olusturur (Chan vd., 2022, s. 9). Markalagtirma
stireci, grafik, renk, dokunus ve diger duyusal unsurlar araciligiyla miisterilerde benzersiz
ve kalici bir izlenim yaratmay1 hedefler (Ipaki vd., 2018, s. 18). Marka sermayesi, marka
farkindalig1, imaji, algilanan kalite ve sadakat gibi boyutlar1 igerir ve marka yonetimi ile
stratejik uygulamalar i¢cin 6nemli bir kavramdir. Marka unsurlarinin sembolik dogasi,
miisterilerle somut baglantilar kurulmasini saglar ve bu da miisterilerin algilarin1 ve
kararlarim etkileyebilir. Rekabetin yogun oldugu kiiresel pazarda, etkili markalastirma
stratejileri, dikkat ¢cekmek ve tiiketicilerle duygusal baglar kurmak i¢in hayati 6neme

sahiptir (Lobin, 2023, s. 402).

Marka adi: Marka adi, bir sirketi ve sundugu hizmet veya {iriinleri tanimlayan, onu
rakiplerinden ayiran sézciikler biitiinii olarak tanimlanabilir. Kenton'a (2023) gore, giiglii

bir marka ad, iiriiniin kendisiyle es anlamli hale gelebilir, 6rnegin "Band-Aid" gibi.
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Marka adi, bir markayi rakiplerinden farklilastiran ve tiiketicilere markanin 6ziinii ileten
kritik bir sozel kimlik belirleyicisidir. Stratejik olarak sec¢ilmis bir marka adi, akilda
kalicilig1, anlamui, ¢ekiciligi, uyarlanabilirligi ve hukuki koruma potansiyeli ile markanin

pazardaki basarisini ve bilinirligini 6nemli 6l¢iide etkileyebilir (Aimstyle, 2023).

Ayrica, yerlesik markalar baglaminda marka adlarmin degeri vurgulanmakta ve
tiikketiciler nezdindeki 6nemli roliine dikkat ¢ekilmektedir. Genel olarak, marka adlari,
stratejik olarak tasarlanip diger marka unsurlariyla biitiinlestirildiginde marka algisi,
tiiketici davranig1 ve marka degeri iizerinde kayda deger bir etkiye sahip olabilecek temel

unsurlar olarak kabul edilmektedir (Lowrie, 2018, s. 68).

Logo: Logo, marka iletisimi ve kimliginde hayati bir rol oynayan temel bir unsurdur.
Markanin en taninmis 6gelerinden biri olarak islev goren logo, gorsel veya metin tabanl
olabilir ve e-posta, web sitesi veya fiziksel tiriin gibi gesitli platformlarda hedef kitlenin

markay1 tanimasina yardimei olur (Needle, 2022).

Logolar, marka kimligi ve iletisiminde kritik bir rol tistlenerek markanin 6ziiniin gorsel
bir temsilini olusturur. Harf tipi, grafik bi¢imi ve renk gibi unsurlarla birlikte logolar,
marka kisiligi algilarimin sekillenmesinde temel bir etkendir (Yassin, 2023, s. 339).
Logolar sadece gorsel semboller olmanin 6tesinde, tiiketici alg1 ve yargilarimi etkileyen
sembolik anlamlar da tasir. Ornegin, logonun gorsel kalmligi, marka giicii algisimi
etkileyerek dolayl olarak tiiketici davraniglarini sekillendirebilir. Sonug olarak, logolar
marka tanmirligini saglamanin yan sira marka kimligini iletme ve tiiketici davranislari

ile algilari tizerinde etkili olma potansiyeline sahip gii¢lii araglardir (Eyni vd., 2023, s.
346).

Renk Paleti: Renk paleti, bir markanin kimliginin olusturulmasinda hayati bir rol oynar.
Belirli duygular1 ve cagrisimlan tetikleyen renkler, markanin goérsel dilinin temelini

olusturur (Kenton, 2023).

Bu baglamda, renk paleti marka iletisiminde kritik bir 6neme sahiptir ve tiiketici algisini
ve satin alma kararlarimi etkileyebilir. Arastirmalar, tiiketicilerin %93'linlin gorsel
unsurlara odaklandigini ve %80'inin rengin marka bilinirligine katkida bulundugunu
gostermektedir (Ferrdao, 2022, s. 1716). Kurumsal gorsel kimligin bir pargasi olan renk

paleti, slogan ve bunlarin uyumu, marka kisiligini ve tiiketici tutumlarin1 6nemli 6lgiide
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etkiler. Ozellikle moda endiistrisinde, marka renkleri istenen imaji yansitmak, tiiketici
algisii sekillendirmek ve satin alma davranisini etkilemek i¢in biiylik 6nem tagir. Sonug
olarak, renk paletinin bir marka unsuru olarak kullanimi, marka kimligini olusturma,
tiketici davraniglarimi etkileme ve marka bilinirligini artirma potansiyeline sahiptir

(Kuleshova, 2022, s. 281).

Yaz Tipi: Yaz tipi, bir markanin iletisim stratejisinde gorsel estetigi ve marka kisiligini
pekistirmede 6nemli bir rol oynar. Tutarli yazi tipi kullanimi, marka materyallerinde

biitiinliik saglar ve marka kimliginin giiclenmesine katkida bulunur (Needle, 2022).

Yazi tipi, sadece bir tasarim 6gesi degil, ayn1 zamanda izleyici algilarini etkileyen ve
mesajlarin etkili iletimini saglayan kritik bir marka unsurudur. Yazi tipi, bir sehrin veya
bolgenin degerlerini ve 6zgilinliiglinli yansitan gorsel bir kimlik olusturma potansiyeline
sahiptir (Suprapto & Purwanti, 2020, s. 25). Ozellikle kiiltiirel festivallerde, yaz tipi
marka isaretlerinde 6nemli bir unsur olarak One ¢ikar ve tiiketici algist ile marka
iletisimini etkiler. Arastirmalar, farkli yazi tipi stilleri ve ailelerinin marka tercihlerini
etkileyebilecegini gostermekte ve yazi tipinin marka imajin sekillendirme ve iletisim
etkinligindeki 6nemini vurgulamaktadir (Hontanilla Pizarro, 2020, s. 15). Ancak, yazi tipi
seciminde estetik kaygilar tek basina yeterli degildir. Okunabilirlik ve goriiniirliik gibi
faktorler géz ardi edildiginde, estetik agidan basarili bir yaz: tipi bile izleyici algisinda
olumsuz etkilere yol agabilir. Bu nedenle, marka iletisiminde kullanilacak yazi tipinin

hem estetik a¢idan ¢ekici hem de islevsel olmasi 6nemlidir (Sari Utami vd., 2019, s. 13).

Gorsel Imaj: Gorsel imaj, bir markanmn kimligini olusturan ve tiiketici algisim
sekillendiren fotograflar, illiistrasyonlar ve ikonlar gibi gorsel unsurlarin biitlintidiir.
Tutarl bir gorsel imaj kullanimi, markanin taninirligini artirir ve giiglii bir marka kimligi
olusturulmasina yardimei olur (Kenton, 2023). Marka unsuru olarak gorsel imaj, tiiketici
algis1 ve marka cagrisimlar1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Ozellikle artirilmis
gergeklik teknolojisiyle olusturulan goérsel imgelerin, kadin tiiketicilerin cilt bakimi ve
kozmetik tirtinleriyle ilgili marka kisiligi ve marka ¢agrisimlar1 iizerinde etkili oldugu
goriilmistiir (Cherian vd., 2023, s. 214). Ayrica, gorsel marka unsurlarinin tasarimi,
marka kisiligi algilarini ve tiiketicilerin kendini markayla 6zdeslestirme diizeyini etkiler.
Simetri gibi gorsel unsurlar, marka kimliginin etkili bir sekilde iletilmesine yardimci

olabilirken, reklamlarda kullanilan yiiz imgeleri, erkek ve kadin tiiketiciler arasinda farkli
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0zdeslesme diizeylerine yol agabilir. Arastirmalar, bilinen markalarin, bilinmeyen
markalara kiyasla daha gii¢lii gorsel zihinsel imgeler uyandirdigini gostermektedir. Bu
durum, gorsel zihinsel imge olusturmadaki marka bilinirliginin 6nemini vurgulamaktadir.
Sonug olarak, gorsel imaj, marka kimligi olusturma, tiiketici algisin1 sekillendirme ve
marka ¢agrisimlarini etkileme agisindan kritik bir rol oynamaktadir (Gavilan & Avello,
2020, s. 6).

Ses ve Uslup: Ses ve iislup, bir markanin iletisim yoluyla aktardig kisilik ve stili ifade
eder. Marka kimligi olusturma siirecinde, is modeli ve hedef kitleyle uyumlu bir ses ve

islup benimsemek biiyiik 6nem tasir (Needle, 2022).

Uslup, bir kurulusun kisiligini ve degerlerini tutarli bir sekilde yansitirken, ses iletisimin
konusuna ve amacina gore daha derin anlamlar tasiyabilir. Marka iletisiminde ses ve
tislubun, hedef kitleyle duygusal bag kuracak ve mesajlart etkili bir sekilde iletecek
sekilde tasarlanmasi dnemlidir (Garklavs, 2016, s. 21). Ornegin, iiniversitelerin Facebook
gibi sosyal medya platformlarindaki iletisimlerinde asir1 resmi veya biirokratik bir dil
kullanmaktan kaginmalari, hedef kitle nezdinde saygisiz algilanma riskini azaltir. Arag
ici sesli asistanlarin tasariminda marka ses ve lislubu, markanin insanst bir profil
gelistirmesine ve miisteri sadakatini artirmasma yardimci olabilir. Markanin ses ve
tislubunun benzersiz konumunu ifade etme bi¢imi ve hedef kitle iizerindeki etkisi,
dilbilimsel analiz yontemleriyle incelenebilir. Bu sayede, marka iletisiminin etkinligi

artirtlabilir ve marka kimligi daha giiglii bir sekilde olusturulabilir (Delin, 2007, s. 23).

Ambalaj: Uriin odakli isletmelerde ambalaj, markalasma siirecinin hayati bir unsuru
olarak one ¢ikar. Etkili bir ambalaj tasarimi, markanin degerlerini yansitir, rakiplerden
farklilasmasini saglar ve tiiketiciler i¢in unutulmaz bir deneyim sunar (Srivastava vd.,

2022, 5. 12).

Ambalaj, tiiketici davranis1 ve marka algisi lizerinde belirleyici bir rol oynar. Tiiketicinin
iriinle ilk temasini olusturan ambalaj, satin alma kararlarin1 etkileyen onemli bir
faktordiir (Tan & Abdullah, 2022, s. 360). Ambalajin rengi, sekli, estetigi ve igerigi gibi
unsurlar, tiiketici tercihlerini ve davraniglarini yonlendirir. Seffaf ambalajlar veya
yenilik¢i tasarimlar, tiriiniin rekabet giiciinii artirarak tiiketici ilgisini ¢cekmeye yardimci
olabilir. Arastirmalar, ambalajin marka yenileme siirecindeki dnemini vurgulamaktadir.

Logo ve ambalaj degisiklikleri, basarili bir marka yeniden yapilandirmanin temel
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unsurlari arasinda yer alir. Ambalaj, sadece bir koruma araci degil, ayn1 zamanda tiiketici
ilgisini ¢eken, davranis ve algiy1 etkileyen giiclii bir marka olusturma aracidir. Bu
nedenle, ambalaj tasarimi, pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir parcasi olarak ele

alinmalidir (Huang, 2022, s. 46).

2.1.3. Marka Tiirleri

Stirekli degisen ve gelisen pazar kosullarinda, markalar artik sadece triinlere ilistirilmis
statik  etiketler olmaktan ¢ikmis, kendi hikayelerini anlatan ve hedeflerini
gerceklestirmeye c¢alisan dinamik ekosistemlere donilismiistiir. Bireysel girisimlerden
biiyiik 6l¢ekli sirketlere kadar genis bir yelpazede yer alan markalar, farkli formlar1 ve
islevleriyle dikkat ¢ekici bir gesitlilik sunmaktadir. Bu durum, markalarin dogast ve

islevleri hakkinda daha derinlemesine diisiinmeyi ve arastirmayr gerektirmektedir

(Keller, 2012, s.36).

Marka tiirli se¢imi, onu kullanan kurulusun ihtiyaclarina ve hedeflerine gore degisiklik

gosterir. Yaygin olarak kullanilan marka tiirlerinden bazilar1 sunlardir (Kenton, 2023):

Kurumsal Markalar: Kurumsal markalar, kimlik ve imajla iliskilendirilen 6nemli soyut
varliklar olarak yonetim, pazarlama ve iletisim gibi cesitli disiplinlerin odak noktasidir
(Buitrago vd., 2019, s. 146). Kurumsal markalasma siireci, marka degerinin artirilmasi,
yapay zekanin roliiniin belirlenmesi, sosyal sorumluluk ve siirdiiriilebilirlik
entegrasyonunun degerlendirilmesi gibi faktorlerle sekillenmektedir (Ind, 2022, s. 250).
Kenton'a (2023) gore, kurumsal markalagma, sirketlerin itibarin1 artirarak ilgili
sektorlerde rakiplerinden farklilagsmasina olanak tanir. Bu baglamda, sirketin
fiyatlandirmasi, misyonu, hedef pazar1 ve degerleri, kurumsal markay1 temsil eden 6nemli

unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.

1990'lar1n ortalarindan itibaren kurumsal markalarin stratejik 6nemi hem akademisyenler
hem de uygulayicilar tarafindan giderek artan bir sekilde kabul gérmektedir. Farklilagma,
maliyet liderligi ve gili¢lii marka, teknoloji ve itibar gibi kaynaklardan yararlanma yoluyla
sirdiiriilebilir rekabet avantaj1 elde etme ¢abasi, kurumsal markalarin 6nemini daha da
artirmigtir.  Kurumsal markalarin  etkili yOnetimi, iist yOnetim ve pazarlama
departmanlarinin rollerini vurgulayan c¢ok disiplinli bir yaklasim gerektirmektedir
(Veselinova vd., 2016, s. 25). Kurumsal markalasma, bir sirketin kendisini miisterilere ve

paydaslara sunma bi¢imini ifade eder ve belirli {iriin veya hizmetlerin tanitimindan ziyade
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biitiinciil bir kurumsal kimlik olusturmaya odaklanir. Gii¢lii bir itibar olusturma, sirketi
rakiplerinden farklilastirma, degerlerini, misyonunu ve inang¢larin1 vurgulama, kurumsal

markalagmanin temel amaglar1 arasindadir (Kenton, 2023).

Luenendonk'a (2023) gore, kurumsal markalagsma bir sirketin itibarini giiglendirmek ve
rakiplerinden ayrigmak i¢in hayati 6neme sahiptir. Bu siire¢, markanin adini, degerlerini,
misyonunu, inang¢larini, mirasini, tasarim tercihlerini ve 1§ ve pazarlama kampanyalarini
igeren ¢ok yonlii bir yaklasim gerektirir. Kurumsal markalasma stratejisi, tek bir marka
altinda faaliyet gosteren sirketlerden Coca-Cola gibi ¢ok markali sirketlere kadar,

kamuoyunun bir markay1 nasil algiladigini etkileme potansiyeline sahiptir.

Kisisel Marka: Kisisel marka, bir bireyin imajmni, hikayesini ve belirli topluluklar
igerisindeki konumunu kapsayan kamusal kimliginin bilingli ve stratejik olarak insa
edilmesi siirecidir. Bu siireg, bireylerin kendi alanlarinda 6ne ¢ikmalarina, kisisel ve
profesyonel gelisimlerine katki saglamalarma ve otorite ile etki alanlarim
genisletmelerine yardimei olan, planl ancak ayni1 zamanda samimi bir kendini ifade etme
bicimidir. Kisisel marka, sadece taninmis kisiler veya fenomenler i¢in degil, herkes i¢in
onemlidir, ¢linkii baskalarinin bireyi nasil algiladigini ve ne tiir beklentiler olugturdugunu

sekillendirir (Heitzman, 2022).

Winarti ve digerleri (2023, s. 56)'ne gore kisisel marka, bir bireyin becerileri, basarilari,
kisiligi veya degerleri ile ilgili kamuoyu algilarinin pazarlama amaciyla kullanilabilecek
olumlu bir imaj yaratmak, given ve sadakat saglamak i¢in bilingli olarak
sekillendirilmesi, ¢ekilmesi ve siirdiiriilmesi siirecidir. Kisisel marka olusturma,
profesyonellerin rakiplerinden farklilagmalarim1 ve kariyer hedeflerine ulagsmalarim
saglamak amaciyla kisisel giiclii yonlere ve yeteneklere odaklanmayi igerir ve bu yoniiyle
{inlii marka olusturma siirecine benzetilebilir (Zafar vd., 2022, s. 238). Ozellikle uzaktan
egitim ve rekabet¢i is piyasasi baglaminda, kisisel markanin egitimdeki 6énemi, kendini
sunma becerileri, i§ rekabet giicii, kariyer gelisimi ve gelir artis1 i¢in vurgulanmaktadir
(Kravchenko & Bazhan, 2022, s. 126). Sosyal medya platformlari, kisisel marka
olusturmada 6nemli bir rol oynayarak bireylerin icerik olusturma gibi stratejiler
araciligiyla kimliklerini ve kisisel karakterlerini ifade etmelerine olanak tanimaktadir

(Musrifah, 2022, s. 6).
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Kenton'a (2023) gore, sosyal medyanin yiikseligiyle birlikte siradan bireyler, fenomen
olma potansiyeline sahip hale gelmistir. Bu girisimlerin basarist, belirli reklam verenlerin
hedefledigi kitlelere hitap eden bir marka yaratma becerisine baglidir. Kisisel markalar;
sosyal medya paylasimlari, gorsel ve video igeriklerin paylasimi ve tanisma etkinlikleri

gibi ¢esitli yontemlerle olusturulmaktadir.

Kisisel marka olusturma siireci, is diinyasi liderleri, oyuncular, kamuya mal olmus kisiler,
sosyal medya fenomenleri ve yaraticilar gibi farkli meslek gruplarindan profesyoneller
icin 6nemli bir yere sahiptir. Bu bireyler, kamusal kimliklerini bilingli bir sekilde
gelistirerek; kisisel ve profesyonel gelisimlerini hizlandirabilir, daha fazla kazang elde
edebilir ve daha fazla s6z sahibi olabilirler. Nihayetinde, hedeflerine ulasarak kendi

alanlarinda niifuz sahibi olabilirler (Smith, 2023).

Uriin Markalar: Uriin markalama, bagimsiz bir iiriin i¢in 6zgiin bir kimlik olusturma
stirecidir. Bu siireg, rakip tirlinlerden farklilagmay1 saglayan 6zgiin bir logo, ambalaj ve
mesajlasma tasarmmi gelistirmeyi icerir. Uriin markalamanin temel amaci, potansiyel
miisterilerle duygusal bir bag kurarak s6z konusu iirlinlin tercih edilme oranini
artirmaktir. Rekabet¢i pazarlarda, iiriin markalama perakendecilerin {iriinlerinin fark
edilmesine, miisteri sadakatinin artirilmasina ve satis hacminin yiikseltilmesine yardime1
olur. Basarili bir iirlin markalama stratejisi, logo tasarimi, iiriin ad1 ve aciklamalari,
ambalaj tasarimi gibi ¢esitli unsurlar araciligryla tiiketici beklentilerinin dogru bir sekilde

anlasilmasina ve karsilanmasina dayanir (Hoelscher, 2021).

Dopson'a (2022) gore, renk tiiketicilerin davraniglari, ruh halleri ve stres seviyeleri
tizerinde etkili olabildiginden, {irlin markalamasinin 6nemli bir unsuru olarak kabul edilir.
Uriin markalama stratejisi, hedef pazarda yanki uyandiran ve duygusal baglar1 tesvik eden
biitiinciil bir kimlik yaratmay1 amaglamalidir. Tiiketicilerin iiriinii, onu iireten sirketten
daha iyi tanidig1 bazi durumlarda, {iriin markasinin kurumsal markadan daha fazla 6nem
tasidig1 soylenebilir. Bu durum, 6zellikle piyasadaki diger tiriinlerden farklilagan 6zgiin
kimliklere sahip tirlinler i¢in gegerlidir. Yeni bir liriiniin piyasaya siiriillmesi veya mevcut
bir {irliniin desteklenmesi siireglerinde iiriin markas1 olusturma ve siirdiirme ihtiyact
ortaya ¢ikar. Markalama siireci, pazar aragtirmasi ve uygun hedef pazarin belirlenmesiyle

baslar (Kenton, 2023).
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2.1.4. Marka Kimligi

Uygun bir marka kimliginin olusturulmasi, miisteriler nezdinde marka bilinirliginin
gelistirilmesini zorunlu kilar. Marka bilinirligi, farkli durumlarda markanin hatirlanma
veya taninma siklig1 ve kolayligi gibi marka farkindaliginin ¢esitli boyutlarini kapsar. Bu
baglamda, markanin ne kadar akilda kalic1 oldugu, kolayca hatirlanip taninabildigi ve
hangi tiir ipuglarina veya hatirlaticilara ihtiya¢ duydugu gibi sorular 6nem kazanir. Marka
bilinirliginin yayginlig1 da kritik bir faktordiir. Yiiksek diizeyde bilinirlige sahip bir marka
hem derin hem de genis bir marka bilinirligine sahiptir. Bu durum, miisterilerin stirekli
olarak yeterli satin alma yapmasina ve markay1 potansiyel olarak kullanilabilecegi veya
tiiketilebilecegi cesitli baglamlarla iliskilendirmesine olanak tanir. Ornegin, alkolsiiz
icecekler, ¢ok gesitli tiiketim durumlarinda akla geldikleri i¢in bilingte genis bir yer
kaplar. Bir tiiketici, neredeyse her zaman ve her yerde farkli kola ¢esitlerinden birini
tercih etmeyi diisiinebilir. Buna karsilik, alkollii igecekler, siit ve meyve sular1 gibi diger

igeceklerin algilanan tiikketim durumlari daha sinirhidir (Keller, 2003b, s.12).

Marka kimligi, bir markay1 temsil etmek i¢in kullanilan gorsel unsurlarin biitiintidiir.
Renk, tasarim ve logo gibi dgeler, tiiketicilerin zihninde markay: tanimlama ve diger
markalardan ayirt etme islevini yerine getirir. Marka kimligi, marka imajindan farkli bir
kavram olarak ele alinir. Bir markanin kimligi, miisterilerin gozlemleyebilecegi gorsel
ipuglartyla kendini nasil sundugunu ifade ederken, imaji tiiketicilerin markanin neyi
temsil ettigine dair kisisel algilarini yansitir. Marka kimligi, imaji sekillendirmeyi
hedefler. Ancak imaj, miisterilerin kendi deneyimleri ve yorumlarindan da etkilendigi i¢in
kimlik ve imaj her zaman tam olarak ortiigmeyebilir. Bu nedenle, marka kimligi ve marka
imaj1 arasinda yakin bir iligki olsa da bir markanin kendini nasil sundugu ile hedef kitlenin
onu nasil algiladig1 arasinda 6nemli bir fark oldugu kabul edilir (Tarver, 2022). Whan
Park ve digerlerine (2008, s. 58), marka kimligini, bir markanin tanimlayici &zelliklerini
yansitan ve hem marka stratejisinin hem de kurumsal stratejinin temelini olusturan 6nemli
bir kavram olarak tanimlamaktadir. Aragtirmacilar, marka kimliginin, bir sirketin i¢
personeli ve yonetimi tarafindan nasil anlasildigi ve kasith olarak gelistirildiginin bir
yansimas1 oldugunu 6ne stirmektedir. Calismanin bulgulari, bir markanin ayirt edici
ozelliklerinin, kurulus i¢cindeki bireyler tarafindan tasarlandigi sekliyle, markay1 pazarda
konumlandirmak i¢in stratejik ¢abalarin temelini olusturdugunu gostermektedir. Park ve

digerlerine gore (2008), net bir marka kimliginin olusturulmasi, bir sirketin markanin
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amaglanan karakterini tutarl bir sekilde yansitabilmesi i¢in departmanlar arasi iletisimi
ve girisimleri daha iyi koordine etmesini saglar. Literatiirde genel olarak, marka kimligi,
bir markanin 6ziinii tanimlayan ve daha sonra hem marka hem de sirket i¢in genel olarak
stratejik planlarin olusumuna rehberlik eden 6nemli bir faktor olarak kabul edilmektedir
(Gross, 2014, s.20). Marka kimligini kavramsallastirmaya yonelik 6nceki arastirmalarda,
Meffert ve Burmann'in ¢aligmasi 6nemli bir yer tutmaktadir. Arastirmacilar, marka
kimligini, markanin kisiligini sekillendiren ve rakiplerine gore kalici farklilasmasina
olanak taniyan istikrarli ve wuyumlu bir marka ozellikleri toplulugu olarak
tanimlamislardir. Onlara gore, marka kimligi, markanin benzersiz karakterini zaman
icinde olusturmak i¢in markanin ayirt edici 6zelliklerinin birlesik bir sekilde bir araya
getirilmesini igermektedir. Meffert ve Burmann, markay1 temsil eden temel yonleri
tanimlayarak, markay1 tanimlayici 6zelliklerinin tutarli bir sekilde ifade edilmesiyle ayirt
eden bir kimligin olusturulabilecegini 6ne siirmiiglerdir. Caligmalari, markay1 pazardaki
digerlerinden belirgin bir sekilde ayr1 olarak stratejik olarak konumlandirmada markanin
cesitli 6zellikleri arasindaki tutarliligin 6nemini vurgulamistir. Sonug olarak, Meffert ve
Burmann'in bu ufuk agic1 ¢alismasi, marka kimliginin stirdiiriilebilir rekabet avantaj1 ig¢in

ay1rt edici bir 6z sagladigi anlayisini olusturmustur (Meffert & Burmann, 1996, s. 28).

Wheeler'a (2009, s.4) gore, marka kimligi, gorsel, fiziksel, isitsel ve kinestetik olarak
deneyimlenebilen gozlemlenebilir bir nitelik tasimaktadir. Arastirmaci, bir marka
kimliginin gorsel ve dokunsal ozelliklerinin, tanina bilirligi artirdigina ve rekabetci
tekliflerden farklilasmay1 giiglendirdigine inanmaktadir. Wheeler, ¢esitli bilesenlerin
birlestirilmis sistemlere konsolide edilmesiyle, biitiinlesik bir marka kimliginin
kavramsal diisiinceleri ve anlamlar1 erisilebilir bi¢imlere doniistiirebildigini
belirtmektedir. Marka kimliginin ¢ok duyusal dogasi sayesinde, markayi dogrudan
algilanabilecek sekilde temsil ederek biiylik fikirleri anlagilabilir kildig1 iddia
edilmektedir. Miisterilerin gorsel, isitsel ve dokunma duyularina hitap ederek, bir marka
kimliginin miisteri etkilesimini ve markanin neyi temsil ettiginin iletisimini giiclendirdigi
varsayllmaktadir. Bu baglamda, giicli bir marka kimliginin, birden fazla miisteri
duyusuna hitap etme yetenegi sayesinde marka bilinirligini ve ayrimini pekistirdigi

savunulmaktadir.

Yapilan incelemeler sonucunda, marka kimligi, giiclii bir marka olusturma siirecinde en

basta gelen ve temel husus olarak yaygin bir sekilde kabul edilmektedir. Marka kimligi,
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markanin 6ziinde neyi temsil ettigini tanimlayan ve igerik saglayan bir unsurdur. Etkili
bir marka kimligi olusturmanin, markanin karakterini kavramsallagtirmak igin birden
fazla bakis agisinin kesfedilmesini gerektirdigi savunulmaktadir. Bu baglamda, genellikle
referans verilen marka yaklagimlari, markayi bir kisi, bir kurulus, sembolik bir amblem
veya bir iiriin olarak g¢ergevelendirmeyi icermektedir. ilk olarak uyumlu bir kimlik
tanimlamaya odaklanmanim, marka gelistirmek isteyenlere stratejik yon ve
mesajlasmanin daha sonra formiile edilebilecegi yapisal bir temel sagladigi One
stiriilmektedir. Farkli bakis acilar1 degerlendirildiginde, marka kimligi, pazarinda giicli

bir sekilde yanki1 uyandiracak bir marka olusturmak icin vazge¢ilmez baslangi¢ noktasi
olarak one ¢ikmaktadir (Helin, 2014, ss.18-19).

2.1.5. Marka Degeri

Marka degeri kavrami, son zamanlarda pazarlama alaninda giderek artan bir ilgi
gormektedir. Markanin en degerli kurumsal kaynaklardan biri oldugu genel kabul
gormekte ve bu durum, yetkin marka yonetiminin kurumsal refah i¢in stratejik 6nemini
vurgulamaktadir. Literatiirde, marka degerinin olusturulmast ve stirekli olarak
artirllmasinin, faaliyet gosterdikleri pazar ol¢eginden bagimsiz olarak, uzun vadeli
rekabet giiclinii korumay1 amaglayan sirketler icin birincil hedef haline geldigi
vurgulanmustir. Giiglii bir marka giiciiniin zaman iginde olusturulmastyla marka degerinin
artirilabilecegi ve boylece isletmenin genel degerinin yiikseltilebilecegi savunulmaktadir.
Bu nedenle, akademisyenler marka giiciiniin gelistirilmesi ve korunmasinin, isletmelerin
sektordeki rakiplerinin oniinde kalmasi ve rekabet avantajini siirdiirmesi i¢in yerine
getirmesi gereken onemli bir iglev oldugunu kabul etmektedirler. Marka degerinden etkin
bir sekilde yararlanmaya dikkat edildiginde, sirketler hem marka hem de toplam

degerlerini piyasada artirabilirler (Moisescu, 2005, s.212).

Akademik pazarlama alaninda marka degeri, son zamanlarda temel arastirma
odaklarindan biri haline gelmistir. Mevcut literatiirde marka degeri hem firma hem de
tilkketici merkezli bakis acilariyla incelenmistir. Firma temelli marka degeri, genellikle
marka Kimligi olmadan elde edilecek olana kiyasla markali iiriinler araciligiyla elde
edilen ek nakit akiglar1 olarak tanimlanmistir. Ancak, firma temelli marka degerinin,
tiikketicilerin bir marka adina verdigi tepkilerin bir sonucu oldugu savunulmaktadir.
Alternatif olarak, tiiketici merkezli bakis acisiyla marka degeri, miisterilerin belirli marka

adlarin1 nasil degerlendirdigi ve deger bictigi lizerine odaklanmaktadir. Bu yaklasim,
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hedef kitleler tarafindan bir markaya atfedilen 6znel Onemi ve algilanan degeri
vurgulamaktadir. Genel olarak, ge¢mis aragtirmalar, marka degerinin hem sirketler igin
stratejik Onemini hem de tiiketicilerin markali tekliflerle nasil etkilesime girdigi ve
bunlara nasil tepki verdigi tizerindeki etkilerini anlamaya calismistir. Her iki bakis agis1
da yonetim ve akademik topluluklara bu ¢ok yonlii kurumsal varlikla ilgili anlamli bilgiler

saglamistir (Hoang Ngan vd., 2019, s.11).

Marka degeri, 6nde gelen akademik ve endiistri kuruluglari tarafindan farkl sekillerde
tanimlanmis olmasina ragmen, Pazarlama Bilimi Enstitiisii'nlin tanim1 6zellikle dikkat
cekicidir. Enstitli, marka degerini, "bir markanin miisterileri, dagitim ag tiyeleri ve ana
sirketi tarafindan tutulan ve markanin marka adi olmadan elde edilebilecek olandan daha
fazla satis hacmi veya daha yiiksek fiyatlar elde etmesini saglayan iliskiler ve davranislar
kiimesi" olarak karakterize etmektedir. Bu tanim, marka degerinin yalnizca marka adinin
degil, ayn1 zamanda marka adiyla iligkili ¢ok sayida paydasin bilisleri ve eylemlerinden
kaynaklandigini vurgulamaktadir. Baska bir deyisle, marka degeri, markanin ilgili kitleler
nezdinde giiclii ve olumlu algilanmasi sayesinde elde edilen ve marka farklilagsmasina yol

acan somut ekonomik faydalar biitiintidiir (Sharig, 2018, s.317).

Son zamanlarda akademik arastirmalarin odak noktasina giren markalarin atfedilebilir
degeri, isletmeler i¢in onemli rekabet avantajlar1 saglamaktadir. Ozellikle Steenkamp ve
Kashyap'in (2010, s.370) calismasi, gii¢lii markalarin sirketler i¢in olumlu ekonomik
getiriler saglayabilecegini gostermistir. Marka degeri kavrami ilk olarak 1980'lerde
ortaya ¢ikmis ve David Aaker'in "Managing Brand Equity" adli eseriyle yayginlasmistir.
O zamandan beri farkli bakis agilariyla incelenen marka degeri, 6zellikle tiiketici ve
yatirrme1 odakli perspektiflerle degerlendirilmistir. Ancak, farkli paydaslarin da marka
degerini etkiledigi ve marka degerinin anlaminin ve etkilerinin birden fazla se¢men grubu
igin gegerli oldugu gortlmistiir (Walgren vd., 1995, ss.25-26). Marka degeri, genellikle
bir isim veya sembolle iligkilendirilen maddi ve maddi olmayan varliklar ile borglar
biitiinii olarak tamimlanir. Bu varliklarin ve borclarin 6nemli degeri goz Oniine
alindiginda, bir markanin adin1 veya semboliinii degistirmenin marka degerini olumsuz
etkileyebilecegi diistiniilmektedir. Marka degeri konusunda 6nde gelen isimlerden biri
olan Aaker, marka degerinin bilesenlerini bes ana unsurda ele almistir: marka bilinirligi,

marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve patentler, ticari markalar, dagitim
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ag1 iliskileri gibi diger tescilli varliklar. Aaker'm bu smiflandirmasi, marka degeri

kavraminin kapsamli bir sekilde anlagilmasina katki saglamistir (Aaker, 1991, s. 26).

Kellera (2003b, s.9) goére, markalasmanin temel amaci iriinleri ikna edici bir sekilde
tanimlamaktir. Pazarlama uzmanlari arasinda yaygin bir kaniya gore, marka olusturma ve
marka degeri gelistirme, daha 6nceki tanitim faaliyetleri araciliiyla bir iriiniin algilanan
degerinin zaman i¢inde yiikseltilmesiyle ortaya ¢cikmaktadir. Marka degerini artirmak i¢in
cesitli yontemler Onerilmistir ve marka degeri, pazarlama stratejilerinin sonuglarini
6lcmek ve bir markanin giiciinii degerlendirmek i¢in sik¢a kullanilan bir ara¢ haline
gelmistir. Literatiir incelendiginde, artan marka degerinin bir kurulusa fayda
saglayabilecegi ve karlili§in artirilmasi, maliyetlerin azaltilmasi gibi birden fazla yolla

bunu gergeklestirebilecegi goriilmektedir.

2.1.6. Marka imaji

Marka imaj1 kavramu ilk olarak 1950'lerde, linlii reklam uzmani Ogilvy tarafindan ortaya
atilmistir. Ogilvy, "marka imaj1" terimini, kullanicilarin belirli bir iirlinle bilingsizce veya
kasith olarak iliskilendirilen duygu ve diisiincelerini tanimlamak i¢in kullanmistir. Bir
marka imaj1, ya bir triinle iligkilendirilerek kendiliginden olusabilir ya da kasitli olarak
olusturulabilir. Ogilvy, bu kavramla, bir markanin miisterilerin zihninde nasil
algilandigina katkida bulunan 6znel algilar1 ve deneyimleri yakalamay1 amag¢lamistir. O
zamandan beri, marka imajmin olusturulmasi ve yOnetimi, pazarlama ve marka
stratejilerinde Onemli bir konu haline gelmistir. Ciinkii markalarin yalnizca nesnel
ozellikleriyle degil, aym1 zamanda uyandirdiklari imgelerle de tanimlandigi kabul

edilmektedir (Isoraite, 2018, s. 2).

SendPulse'a (2023) gore marka imaji, miisterilerin bir markayla ilgili sahip oldugu algi
veya izlenim olarak tanimlanmaktadir ve markayla olan etkilesimleri ve deneyimleri
temelinde sekillenmektedir. Bu, markanin kendini nasil tasvir etmek istediginden ziyade,
miisterilerin markay1 kendi etkilesimlerine dayanarak nasil gordiiklerini yansitan bir
bakis agisidir (Pahwa, 2022). Marka imaji1, markanin kisiligi, ses tonu, gorsel dili, sirket
degerleri, iirlinleri, fiyatlandirmasi, hizmet kalitesi ve insanlarin bu yonleri nasil algiladigi

gibi ¢esitli unsurlardan olugsmaktadir (SendPulse, 2023).

Tong ve digerlerine (2023, s. 159) gore, pozitif ve negatif marka imaji, bir markanin

performansinin g¢esitli yonleri tizerinde 6nemli etkilere sahiptir. Bu yonler arasinda satis,
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marka giiveni, marka degeri, marka tutumu, marka satin alma niyeti, marka baglilig1 ve
olumlu agizdan agiza iletisim bulunmaktadir. Giiven ve memnuniyet ile karakterize
edilen olumlu marka imaji, tirtin kullanimini ve satis hacmini artirabilir (Syuhada &
Hidayat, 2022, s. 179). Diger yandan, iriinle ilgili sorunlar veya degerlere yonelik
endiseler gibi olaylardan kaynaklanan olumsuz marka imaji, bir markanin tiiketici
beklentilerini karsilama yetenegini sinirlayabilir ve 6nemli marka tepki degiskenlerini
etkileyebilir. Arastirmalar, olumlu marka imajinin marka sevgisi ve marka bagliligi
araciligiyla olumlu agizdan agiza iletisimi etkiledigini gostermektedir. Ayrica ister
olumlu ister olumsuz olsun, markayla ilgili sdylentilerin rakip markalara da
yayilabilecegi ve hale etkileri ve tercih ikamesi yoluyla onlarin tutumlarim
etkileyebilecegi One siiriilmektedir. Bu nedenle, pazarlama yoneticilerine, rakiplerin
sOylentilerini izlemesi, olumsuz sodylentiler durumunda miidahale etmesi ve rekabet
avantaji elde etmek i¢in olumlu sdylentileri tesvik etmesi tavsiye edilmektedir (Arifiya

vd., 2021, s. 27).
Olumlu marka imajinin asagidaki etkileri oldugu ifade edilmektedir:

> Ozellikle zayif ve sinirli olumlu marka degerine sahip markalar icin
satiglarda artisa yol agabilir (Ho-Dac vd., 2013, s. 38).

> Miisterilerle uzun vadeli iligkiler i¢in hayati 6nem tasiyan marka
giiveninin gliclendirilmesine katki saglayabilir.

> Marka degerinin artirilmasina ve bdylece algilanan degerin
yiikseltilmesine ve miisteri sadakatinin artirilmasina neden olabilir.

> Marka tutumu iizerinde olumlu bir etki yaratarak miisterilerin
markaya kars1 daha olumlu bir goriise sahip olma olasiligini artirabilir (Yu
vd., 2018, s. 443).

> Miisteri sadakatinin korunmasi ve marka degisiminin azaltilmasi
icin 6nemli olan marka bagliliginin giiclendirilmesine katkida bulunabilir.
> Agizdan agiza olumlu iletisimi tesvik ederek marka bilinirliginin

ve satislarin artirilmasinda etkili olabilir (DAM, 2020, s. 450).

Olumsuz marka imajinin etkileri {izerine yapilan arastirmalar, bir markanin performansi
lizerindeki 6nemli etkilerini ortaya koymaktadir. Ozellikle, olumsuz marka imaji su

sonuglara yol agabilir:
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> Satislarda diisiis: Ozellikle marka degeri diisiik olan markalar i¢cin
satiglarda 6nemli diistislere neden olabilir (Ho-Dac vd., 2013, s. 40).

> Miisteri iliskileri ve sadakatinde azalma: Marka giivenini
zedeleyerek miisteri iliskileri ve sadakatini olumsuz etkileyebilir (Tong
vd., 2023, s. 159).

> Marka degerinde azalma: Algilanan degeri diislirerek misteri
sadakatinin azalmasina ve marka degerine zarar verebilir.

> Marka tutumunda olumsuzluk: Miisterilerin markaya karsi daha
olumsuz bir tutum gelistirmelerine yol agabilir (Yu vd., 2018, s. 448).

> Marka baghhginda azalma: Miisterilerin rakip markalara
yonelme olasiligini artirarak marka bagliligini zayiflatabilir.

> Agizdan agiza iletisimde azalma: Olumlu agizdan agiza iletisimi
siirlayarak marka biiylimesi ve bilinirligini engelleyebilir (DAM, 2020,
S. 451).

Ozetle hem olumlu hem de olumsuz marka imajlarmin bir markanin performansinin
cesitli yonleri iizerinde onemli etkileri vardir. Olumlu marka imaj1 satislari, giiveni,
degeri, tutumu, baglilig1 ve olumlu agizdan agiza iletisimi artirirken, olumsuz marka imaj1

bu unsurlari olumsuz etkiler (Ho-Dac vd., 2013, s. 41).

2.2. Markalasma

Markalasma, ortaya ¢ikan algilari etkileyen bir dizi girisim olarak tanimlanabilir. Bagaril
bir sekilde olumlu marka itibar1 olugturmak, kalic1 bir farkindalik yaratmaya yonelik hem
ic hem de dis girisimlere katilimi gerektirir. Literatiir incelemesi, markalasmanin
dilbilimsel olarak pazarlama perspektifinden siiregsel yoniinii temsil ettigini ve bir yapi
olusturmay1 icerdigini gostermektedir. Bu baglamda, marka kavrami anlamsal olarak
stirecin anlam yaratma boyutunu ifade eder ve verilen 6nemi vurgular. Dolayisiyla
markalasma, sarsilmaz bir biling olusturmay1 hedefleyen i¢ isleyis ve dis gostergelerden
olusan eylemleri kapsar. Marka kimligi etrafinda olumlu izlenimler olusturmak ve
algilanabilir bir anlam insa etmek i¢in markalagsma siirecindeki uyumlu i¢ ve dis

faaliyetlerin biiyiik 6nemi vardir (Latif vd., 2014, s.71).

Kotler ve Keller'e (2006, s.83), marka kavramimi ve kritik bilesenlerini ele aldiklari

calismalarinda, markalagsmanin iiriin ve hizmetlere bir kimlik kazandirma siireci oldugunu
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belirtmislerdir. Bu siire¢, {irlin veya hizmetleri farklilastirmay1 ve tiiketicileri bu
farkliliklar konusunda bilgilendirmeyi igerir. Tiiketicilerin bir markay1 benimsemesi i¢in,
markanin kimligini, sundugu degeri ve neden 6nemli oldugunu anlamalar1 gerekmektedir.
Markalagsma ayni zamanda psikolojik temeller lizerine insa edilir ve tiiketicilerin biligsel
yapilarim1 etkileyerek karar verme siireglerini yoOnlendirir. Bu nedenle, marka
stratejilerinin basarili olabilmesi ve marka degerinin olusturulabilmesi i¢in tiiketicilerin,

markanin rakiplerinden anlamli bir sekilde farklilagtigina ikna edilmesi énemlidir.

Latif ve digerleri (2014, s.71)'ne gore markalasma, tiiketicilerde olumlu algilarin
gelistirilmesi gereken siirekli bir siirectir. Markalagma, tirlinlere benzersiz bir kimlik
kazandirarak hem degisim siirecindeki tiim taraflar i¢in faydalar1 kolaylastirir hem de
tirlinlerin pazarlanabilirligini artirir. Marka, bir {iriin veya hizmete atfedilen kimligi ifade
eder ve isim, logo, tasarim &geleri veya bunlarin kombinasyonundan olusur. Etkili bir
marka, seffaf bir mesaj iletir, giivenilirlik saglar, tiiketicilerle duygusal bag kurar, aliciy1
motive eder ve kullanici sadakatini gelistirir. Kaliteli bir marka kimligi, siirekli olarak
olumlu goriisler olusturur, islemleri kolaylastirir, ortak faydalar saglar ve tirlinii ayirt edici
bir sekilde imzalar. Ayn1 zamanda satin alma kararlarini tesvik eder, duygusal olarak
yankilanir, glivenilir ve motive edici bir kimligin faydalarini tesvik ederek baglilig1 artirir

(Dietrich, 2015, s.4).

Markalagma siireci, tiikketicilerin zihninde bir sirket i¢in marka kimligi olusturmay igerir.
Bu stirecin temel amaci, belirli bir {iriin veya sirket i¢in sadik miisterileri gekmeyi ve elde
tutmay1 hedefleyen kayda deger bir pazar varligi yaratmaktir. Bir marka, sirketin gecmisi
ve mevcut konumuna siirekli dikkat edilerek ve gelecege yonelik biitiinsel bir kisiligin
formiile edilmesiyle siirekli olarak gelistirilir. Markalasma yoluyla insanlarda duygular
ve diisiinceler uyandirilmasi amaglanir, ¢iinkii bu, bir kurulusun kim oldugunu, kim
olmak istedigini ve nasil goriilmek istedigini kolaylastirir. Olusturulan kimlik, sirketin
kendisine ve arzu ettigi kamu imajina iliskin algisini1 kapsar. Kalic1 bir marka, formiile
edilmis Ozelliklerinin zaman ig¢inde tiiketici bilincinde siirekli olarak gelistirilmesi ve

pekistirilmesiyle uzun vadede varligini siirdiiriir (Erasmus+, 2015, s.5).

Aaker'a (1996, s. 65) gore markalasma, bir kurulusun kimlik ingasi ve hedef kitle
nezdinde bu kimligin etkili iletisimi yoluyla farkindalik yaratma stirecidir. Genellikle bir

kurulusun en degerli varlig1 olarak kabul edilen marka, sembol, duygu ve ortaklik gibi
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cok yonlii bir yapiya sahiptir. Markalasma, kurulus kimliginin olusturulmasi ve hedef
pazar segmentlerinde marka bilinirliginin saglanmasi i¢in bu kimligin yansitilmasini
icerir. Marka, sadece taninabilir bir sembol olmanin 6tesinde, duygusal baglar kurar ve
kurulusu isbirlik¢i bir ortak olarak konumlandirir. Bu baglamda Aaker, markalagmayi,
cok boyutlu bir kimlik insas1 ve bu kimligin marka ile 6zdeslestirilerek hedef kitleye etkili

bir sekilde iletilmesi siireci olarak tanimlar.

2.2.1. Markalasma Siireci

Markalagma, bir iiriin, hizmet veya kurulusun benzersiz bir kimlik kazanmasin1 saglayan
stratejik bir siirectir. Pazarlamanin temel unsurlarindan biri olarak, isletmelerin rekabette
one c¢ikmasina ve hedef kitleleriyle giiclii baglar kurmasina yardimci olur. Markalasma

stireci, asagidaki asamalar1 icermektedir (Aaker, 1996, s. 12).

Marka olusturma siireci, pazar arastirmasi, konumlandirma, marka gelistirme ve entegre

iletisim gibi temel alanlari igerir (Erasmus+, 2015, s.17):

> Pazar Arastirmasi: ilk adimda, tiiketici davramslari, algilar1 ve
rakiplerin teklifleri hakkinda bilgi edinmek amaciyla pazar aragtirmasi
yapilir. Bu, pazar verilerinin toplanmasi ve analizi ile gergeklestirilir.

> Konumlandirma: Markanin hedef kitleler nezdinde rakiplerinden
farklilagtigt konumu belirlenir. Bu, belirli segmentleri hedeflemek igin
niteliklerin ve cagrisimlarin stratejik olarak secilmesiyle saglanir.

> Marka Gelistirme: Konumlandirma tamamlandiktan sonra,
markanin kisiligi, adi, logosu, renkleri, tipografisi ve diger tanimlayici
sembolleri olusturulur. Bu, markayr temsil edecek resmi kimligin
olusturulmas: siirecidir.

> Entegre Iletisim: Gelistirilen marka kimliginin hedef kitlelere
tutarli bir sekilde yansitilmasi i¢in entegre iletisim yontemleri kullanilir.
Bu, markanin uzun vadede bilinirligini ve olumlu algisini artirmak icin

cesitli pazarlama kanallarinda birlesik bir mesajin yayinlanmasini igerir.

Marka olusturma siirecini farkli sayida asamalara ayiran ¢esitli modeller bulunmakla
birlikte, hepsi marka gelistirme faaliyetinin temel unsurlarini1 kapsamaktadir. Bu siirecin

basitlestirilmis bir 6rnegi su sekildedir (Chopra Gregory, 2023, 5.18):
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1. Hedef Kitle Belirleme: Pazar arastirmasi ve konumlandirma
analizi ile markanin hedef kitlesi belirlenir.

2. Marka Misyonu Bildirisi Tammmlama: Markanin ayirt edici
niteliklerini vurgulayan bir misyon bildirisi olusturulur.

3. Endiistri Nisi Arastirmasi: Ilgili endiistrideki markalar hakkinda
aragtirma yapilir.

4. Temel Ozellik ve Faydalarin Belirlenmesi: Markanin iletmeyi
amacladig temel 6zellikler ve faydalar belirlenir.

5. Marka Logosu ve Slogan1 Olusturma: Pazarlama iletisiminin
bilesenleri olarak stratejik bir logo ve slogan olusturulur.

6. Markalasma Is Sesi Olusturma: Pazarlama iletisiminin bir diger
unsuru olarak markalasma is sesi olusturulur.

7. Marka Mesaji ve Asansér Konusmas1 Gelistirme: Ozlii bir
marka mesaj1 ve asansor konusmasi gelistirilir.

8. Marka Kisiliginin Ortaya Cikmasi: Tanimlanan marka
kisiliginin 6zgiin bir sekilde ortaya ¢ikmasina izin verilir.

9. Marka Kimliginin Entegrasyonu: Marka kimligi, isletmenin tiim

yonleriyle entegre edilir.

10. Marka Temsiline Baghhk: Olusturulan marka temsiline baglilik
stirdiiriliir.
11. Marka Savunuculugu ve Degerlendirme: Hem icten hem de

distan markaya gii¢lii bir savunuculuk gosterilir ve siirekli 6l¢iim, gézetim

ve potansiyel yeniden degerlendirme yapilir.

Marka olusturma siireci siirekli bir ¢aba gerektirir ve asla tamamlanmis sayilmaz. Marka
kimligi, miisteriler tarafindan hem ¢evrimi¢i hem de ¢evrimdisi ortamlarda algilanabilir
ve yansitilabilir olmalidir. Bu nedenle, marka kimliginin tiim yonleriyle tutarli olmasi ve
potansiyel olarak goézlemlenebilecek her durumda markanin degerlerini yansitmasi
onemlidir. Gl¢lii bir marka olusturmak i¢in, markanin neyi temsil ettigine dair net bir
anlayisa sahip olmak ve bu karakterizasyonun hedef kitle tarafindan yaygin olarak
taninmasini saglamak esastir. Marka gelistirme siireci, iiriin veya isletmeyle ilgili temel

sorularin ele alinmasiyla baslar. Bu sorular sunlardir (Erasmus+, 2015, s.17):
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1. Hedef miisteri segmenti kimlerden olusmaktadir?

2. Ne tiir miisteriler edinilmeye ¢alisilmaktadir?

3. Rakip markalar kimlerdir?

4. Rakipler hangi marka konumlandirmasini olusturmustur?

5. Sirket hangi sorunu ¢6zmektedir? Bu anlamli olarak goriilmekte
midir?

6. Benzersiz deger dnermesi nedir? Bu ayirt edilebilir ve miisterilere

uygulanabilir midir?
7. Sirket veya iirlin diisiiniildiigiinde hangi duygusal cagrisimlar ve

duygular uyandirilmaya calisilmaktadir? Bunlar yalnizca size ait olabilir

mi?

8. Miisterilere hangi islevsel faydalar saglanmaktadir?

9. Miisterilere yalnizca hangi duygusal faydalar saglanmaktadir?
10. Marka kisiligini hangi karakter 6zellikleri tiplendirecektir?

Bu temel sorularin cevaplanmasi, marka kimligi ve iletisiminin zaman ig¢inde
anlasilmasii ve tercih edilmesini optimize etmek icin silirekli iyilestirme siirecinin
temelini olusturur. Marka gelistirme, bu sorularin yanitlarina dayali olarak hedef kitleye

uygun bir marka kimligi olusturmay1 ve bu kimligi etkili bir sekilde iletmeyi amaglar.

2.2.2. Giiclii Bir Marka Olusturmanin Adimlari
Giglii bir marka olusturmak, titiz bir planlama ve uygulama gerektiren ¢ok yonlii bir
siirectir. Isletmeler, bir dizi stratejik adim takip ederek, hedef kitlelerinde yanki

uyandiran ve onlari rakiplerinden ayiran gii¢lii bir marka kimligi gelistirebilirler (Aaker,

1996, s. 8).

Literatiirde, giiclii bir marka olusturmak i¢in yaygin olarak onerilen adimlar sunlardir

(Adegbite, 2021, s.2):

> Markanin Tammlanmasi: Isletmenin neyi temsil -ettiginin,
sundugu mal veya hizmetlerin degerinin, pazardaki yerinin ve miisterilerin
duygusal ve rasyonel ihtiyaclarinin belirlenmesi.

> Mevcut Kimligin Icsellestirilmesi: Mevcut marka

konumlandirmasinin derinlemesine anlagilmasi, marka kimligi gelistirme
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siirecinin optimize edilmesi ve miisterilerin mevcut marka algisinin
arastirilmasi.

> Marka Stratejisinin Tamamlanmasi: Markanin
konumlandirilmast ve bu vizyonun gerceklestirilmesi icin izlenecek
adimlarin belirlenmesi. Bu strateji, misyon, amag, vizyon, marka sesi,
kisilik, logo, renkler gibi unsurlari igerir.

> Rakiplerin Belirlenmesi: Rakiplerin ve tekliflerinin analiz
edilmesi, markay1 miisterilerin goziinde farklilastiracak benzersiz bir
kimlik olusturulmasina katki saglar.

> Ayirt Edici Unsurlarim Tasarlanmasi: Renkler, ticari markalar,
logolar, fotograflar, illiistrasyonlar ve tasarim sistemleri gibi unsurlarin,
markayr karakterize eden benzersiz bir kimlik olusturmak icin

kullanilmasi.

Literatiire gore, bu adimlarin dogrusal olarak takip edilmesi, marka olusturma siirecini

optimize edebilir ve gii¢lii bir marka kimligi olusturulmasina yardimei olabilir.

Marka olusturma siirecinde, miisterilerin markalarla ilgili temel sorularin1 yansitan dort

asama Onerilmistir (Keller, 2003b, s.11):

J ""Sen kimsin?'': Bu soru, markanin kimligi ve neyi temsil ettigi ile
ilgilidir. Markanin temel degerleri, kisiligi ve karakteristik 6zellikleri bu
asamada ele alinir.

. "Neyi temsil ediyorsun?'*: Bu soru, markanin anlami ve 6zii ile
ilgilidir. Markanin sundugu degerler, faydalar ve vaatler bu asamada
degerlendirilir.

. "Seni nasil algihyorum?": Bu soru, markanin miisteriler
tarafindan nasil algilandigr ile ilgilidir. Markanin imaji, itibar1 ve
miisteriler lizerinde biraktig1 izlenim bu agsamada 6nemlidir.

J "Seninle nasil bir iliski kurmak istiyorum?': Bu soru,
miisterilerin markayla kurmak istedigi iliski tiirii ile ilgilidir. Miisterilerin

markaya olan baglilig1, sadakati ve etkilesimi bu agamada belirleyici olur.

Literatiire gore, bu dort asama, miisterilerin marka olusturma yolculugu boyunca agikga

veya dolayli olarak sorduklari temel sorulari temsil eder. Bu asamalarin dikkate alinmasi,
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miisterilerin markaya yonelik bakis agilarinin anlasilmasini kolaylastirir ve marka

olusturma siirecinin daha etkili bir sekilde yonetilmesine yardimci olur.

Teknolojinin hizli ilerlemesiyle birlikte, sosyal aglar ve internet sirketlerin marka
olusturma ve miisteri iligkileri yonetimi siireclerinde 6nemli araglar haline gelmistir. Bu
baglamda, Zulfikar teknolojik doniisiimiin etkisiyle sirketlerin sosyal medya ve ¢cevrimici
platformlardaki degisen kosullara uyum saglamasi gerektigini vurgulamaktadir. Bu
platformlar hem marka imajim1 giiglendirmek hem de tiiketicilerle dogrudan iletisim
kurarak iligkileri gelistirmek i¢cin 6nemli firsatlar sunmaktadir. Dolayisiyla, giincel dijital
araclart etkin bir sekilde kullanarak marka olusturma ve iligki yonetimi hedeflerini
gergeklestirmek icin sirketlerin dijital platformlardaki degisimlere hizli ve esnek bir

sekilde adapte olabilme becerisi 6nem kazanmaktadir (Zulfikar, 2022, s. 280).

2.3. Marka Bilinirligi

Sirketlerin ve Trlinlerinin marka bilinirligi, tiiketicileri hedefleyen ¢esitli pazarlama
iletisimi  ¢abalariyla artirilmaktadir. Bu ¢abalar, markanin tiiketici nezdinde
goriintirliigiinii artirarak, tiiketicilerin markay1 gérmesini, duymasini veya diisiinmesini
saglamay1 amaclar. Umut, bu maruziyetin sonucunda tiiketicilerin tiriinle ilgili kararlar
alirken marka bilgilerini kolaylikla hatirlayabilmeleridir. Taninmis markalarin iiriin
kalitesi hakkinda belirli beklentileri karsiladig diistiniildiigiinden, tiiketiciler i¢in bu tiir
bir marka bilinirliginin satin alma hatalar1 riskini azalttigina inanilmaktadir. Bu
baglamda, markalar, tiiketiciler tarafindan belirli {riinlerin olas1 kalite 6zelliklerini
gosteren isaretler olarak algilanmaktadir. Tiiketiciler bir markaya giiven duygusu
gelistirdikten sonra, o markayla iliskili bir liriiniin kalite 6zelliklerini aragtirmak icin fazla

zaman veya zihinsel ¢aba harcamayabilirler (Mudzakkir & Nurfarida, 2015, s. 610).

Resty ve digerlerine gore (2023, s. 96), marka bilinirligi, bir markanin tiiketiciler
tarafindan taninma ve belirli bir iiriin veya hizmetle iliskilendirilme derecesi olarak
tanimlanmakta ve marka itibar1 ile miisteri sadakatinin olusumunda kritik bir rol

oynamaktadir.

Marka bilinirligi kavramina iligskin farkli tanimlar bulunmaktadir. Putri ve Paramita
(2023, s. 305), marka bilinirligini, bireyin ilgili durumlarda bir markanin tanimlayicisini

ve iiriin kategorisini hafizasindan hatirlayabilme olasilig1 olarak tanimlamaktadir. Kevin
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& Paramita (2020, s. 149), ise marka bilinirligini, tiikketicilerin bir markay1 ad1, logosu ve

sloganlar1 gibi unsurlariyla tanima veya hatirlama yetenegi olarak ele almaktadir.

Faishal Azka Kalkautsar & Endri Listiani (2022, s. 230), marka bilinirliginin potansiyel
tilkketiciler nezdinde tanmabilir bir iirlin markasi olusturmanin ilk adimi oldugunu ifade
etmektedir. Benzer sekilde, Kumar ve Marigoudar (2016, s. 321) da marka bilinirligini,
bir markanin tiiketiciler tarafindan taninmasi ve belirli bir iirtinle iliskilendirilmesi stireci
olarak tanimlamaktadir. Marka bilinirligi, gii¢lii bir marka kimligi olusturma ve bunu
tilkketiciler nezdinde taninir hale getirme c¢abalarinin merkezinde yer almasi nedeniyle,
onlarca yildir pazarlamanin kritik bir unsuru olmustur. Bununla birlikte, dijital pazarlama
ve sosyal medyanin yiikselisi, isletmelerin marka bilinirligine yaklagimini nemli 6l¢iide

dontistiirmustiir (Kopp, 2022).

Cantor'a (2021) gore, markalagsmanin ilk donemlerinde sirketler logolar, sloganlar ve
ambalajlar gibi araglarla benzersiz bir kimlik olusturmaya odaklanmistir. 20. ylizyilin
ortalarinda televizyon reklamlarmin ortaya ¢ikmasi, markalarin daha genis kitlelere
ulagsmasin1 ve akilda kalict jingle'lar ve unutulmaz reklamlar araciligiyla farkindalik
olusturmasini saglamistir. Internet ve sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla marka bilinirligi
kavrami yeni bir boyut kazanmistir. Sosyal medya platformlari, marka bilinirligi
olusturmada Onemli araglar haline gelmis ve pazarlamacilarin %80'i sosyal medya
cabalar1 sayesinde marka goriiniirliigiinde artis oldugunu belirtmektedir. Farkli
platformlarda tutarli bir marka imaji olusturmak, marka bilinirligini %89'a kadar
artirabilir (kaynak belirtilmelidir) ve renk tanima, marka hatirlamada onemli bir rol

oynamaktadir (AlContentfy team, 2023).

Son yillarda, etkileyici pazarlama ve igerik pazarlama, marka bilinirligi olusturmada etkili
stratejiler olarak 6ne ¢ikmustir. Isletmeler, etkileyicilerle is birligi yaparak veya ilgi ¢ekici
ve degerli igerikler olusturarak daha genis kitlelere ulasabilmekte ve gii¢lii bir marka
kimligi insa edebilmektedir (Kopp, 2022). Marka bilinirligi kavrami uzun yillardir
varligini siirdiirmesine ragmen, dijital pazarlama ve sosyal medyanin ylikselisi,
isletmelerin marka bilinirligine yaklagimini biiyiik 6l¢tide doniistiirmiistiir. Sosyal medya
platformlari, etkileyici pazarlama ve icerik pazarlama, basarili bir marka bilinirligi

stratejisinin temel bilesenleri haline gelmistir (Cantor, 2021).
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Marka bilinirligi, pazarlamanin 6nemli bir unsuru olup, tiiketicilerin belirli bir markayla
olan asinalik ve tanima diizeyini ifade eder. Marka bilinirligi, marka tanima ve marka
hatirlama olmak iizere iki temel bilesenden olusur. Marka tanima, tiiketicilerin bir
markay1 gorsel veya isitsel ipuglarina dayanarak tanimlayabilme becerisini ifade ederken,
marka hatirlama ise belirli bir iirlin kategorisiyle karsilasildiginda tiiketicinin ilgili

markay1 hatirlayabilme yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Moorthy, 2023).

Marka bilinirligi, tiiketici davranisi ve marka algis1 tizerindeki 6nemli etkileri nedeniyle
isletmeler i¢in hayati bir dneme sahiptir. Giiven tesis etme, erisimi genisletme, satiglar
artirma, farklilasma ve marka savunuculugu, marka bilinirliginin isletmeler agisindan
degerini ortaya koyan temel nedenler arasinda sayilabilir. Marka bilinirligi olusturma
siireci, tiiketici davranisi, reklam yonetimi ve marka yonetimi alanlarinda kilit bir husus
olarak kabul edilmektedir. Basarili bir pazarlama stratejisinin temel unsurlarindan biri
olan marka bilinirligine yatirim yapmanin, siirdiiriilebilir rekabet avantajlar1 ve uzun

vadeli deger yaratabilecegi diisiiniilmektedir (Keller, 1993b, s. 16).

2.3.1. Marka Bilinirliginin Onemi

Marka bilinirligi, isletmeler ve pazarlama stratejileri i¢in 6nemli bir deger tagimaktadir.
Marka bilinirligi, markalarin kendilerini rakiplerinden farklilagtirmasini, tiiketiciler
nezdinde giiven ve itibar tesis etmesini, satin alma kararlarini kolaylastirmasini, marka
sadakati olusturmasini, premium fiyatlandirmay1 mesrulastirmasini, biiyiime firsatlarini
belirlemesini ve rakiplere karsi giliglii bir konum elde etmesini saglayan kritik bir
unsurdur. Isletmeler, kaynaklarini marka bilinirli§i calismalarma ayirarak ve marka
vaatlerini tutarli bir sekilde yerine getirerek, tiiketicilerin zihninde giiclii bir marka imaj1

olusturabilir ve boylece pazarda rekabet avantaji saglayabilir (Anand, 2023, s. 3).

Razak ve digerlerine gore (2019, 5.542), marka bilinirliginin tiiketici karar verme siirecine
etkisi ii¢c temel faktore dayanmaktadir. 11k olarak, marka bilinirligi, tiiketicilerin belirli bir
iirtin kategorisinde satin alma karar1 alirken o markay1 dikkate almalarin1 saglar. Marka
bilinirligi arttik¢a, satin alma karar1 asamasinda degerlendirilen segenekler arasinda yer
alma olasilig1 da artar. Bu durum, bir marka sepeti olusturulmasi ve bu sepet igerisinden
secim yapilmasi olarak diisiiniilebilir. ikinci olarak, marka bilinirligi, marka ile ilgili
baska bir c¢agristm olmasa dahi, degerlendirme siirecindeki marka kararlarini

etkileyebilir. Diisiik katilimli durumlarda, sadece temel marka bilinirliginin marka
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secimini etkilemede yeterli olabilecegi goriilmiistiir. Son olarak, marka bilinirligi, marka
imajin sekillendiren marka ¢agrisimlarinin gelisimini ve giiciinii etkiler. Marka bilinirligi
olusturarak, marka ile tiiketicilerin zihnindeki belirli 6zellikler veya fikirler arasinda
baglantilar kurulur. Bu durum, markanin kimligini ve pazardaki farklilasmis konumunu
olusturmasina yardimci olur. Sonug¢ olarak, bu ii¢ faktdr, marka bilinirliginin tiiketici

karar verme siirecini etkileyen 6nemli bir unsur oldugunu gostermektedir.

Burova'ya (2023) gore, marka bilinirliginin 6nemi, bir markay:1 rakiplerinden ayirt etme,
tilkketiciler nezdinde giiven ve itibar tesis etme ve giliclii bir marka imaji olusturma
becerisinden kaynaklanmaktadir. Tiiketiciler bir markaya asina olduklarinda, rakiplerine
kiyasla o markanin {iriin veya hizmetlerini tercih etme egilimindedirler, bu da satis ve
gelir artisina yol acar. Ayrica marka bilinirligi, giiven ve itibar1 tesvik ederek tiiketicilerin
markay1 bagkalaria tavsiye etmesini ve etkili bir agizdan agiza pazarlama olugmasin

saglar.

2.3.2. Marka Bilinirligi Olusturma

Satis noktasi endiistrisinde marka bilinirligi olusturmanin, belirli prosediirel adimlari
takip etmeyi gerektirdigi belirlenmistir. ilk adim, markanm iiriin teklifleriyle nasil
iliskilendirilmek istendiginin belirlenmesidir. Sirketler ¢ok sayida {iriin veya hizmet
sundugunda, genellikle birincil bir iirlin veya hizmete (muhtemelen en karli olana)

odaklanmali ve markay1 sadece bu iiriin veya hizmet ile iligkilendirmelidir (Moriarty,

2017, s. 1).

Ambolau ve digerlerine (2015, s. 2) gore, marka bilinirligi olusturmak, tiiketicilerin tiriin
kategorisini anlamalarimi saglamay1 gerektirir. Daha ileri diizeyde, ¢aligmalar marka
bilinirliginin gelistirilmesindeki basarinin, tiiketicilerin markay1 kendi 6zel ihtiyaglarini
karsilamak igin tasarlanmis olarak algilamalarina bagli oldugunu gostermistir. Ozellikle
Ambolau ve digerleri, marka bilinirligi yaratmanin, tiiketicilerin s6z konusu {iriin veya
hizmetle ilgili kapsamli alan1 veya kategoriyi anlamalarini saglamay:1 icerdigini
belirtmistir. Moriarty'ye (2017, s. 2) gore, marka bilinirligi olusturmak, bir sirketin
oncelikle markasini triin teklifiyle iliskilendirmesini ve ardindan markasini belirli bir
diisiince veya kavramla iligskilendirmesini gerektirir. Bir sonraki asama, bu diisiinceleri
veya kavramlar1 iirlinlere baglamay1 igerir. Moriarty, marka ¢agrisimlar: ile {irtlinler

arasindaki tutarliligin dnemini vurgular. Ornegin, ¢6p kutusu iireten bir sirket, kavramsal
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farklilik nedeniyle markasini yenilikgi olarak tanimlayarak muhtemelen optimal sonuglar
elde edemez. Buna karsilik, sik akilli telefonlar ve diziistii bilgisayarlarla esanlamli olan
Apple markasi, modern ve yaratici iiriin tasarimi bu tanimlayici terimle mantiksal olarak
uyumlu oldugu i¢in, kendisini yenilik¢i olarak nitelendirmeye uygun bir 6rnektir. Belirli
bir kavram bir markaya baglandiktan sonra, Moriarty pazarlamacilarin aynit kavramin
hedef kitlelerin bakis acisina gore tiirlinler i¢cin de gegerli oldugunu gostermeleri

gerektigini Onerir.

Pilehvarian ve Tiirkiin'e (2015, s.151) gore, marka bilinirligi olusturulmasi, markanin
pazarda taninmasini kolaylastirir. Konut sektorti de dahil olmak iizere gesitli sektorlerde,
pazarlama iletisimindeki ilk ve kritik adimin marka bilinirligi olusturmak oldugu yaygin
olarak kabul edilmektedir. Son zamanlarda, dijital pazarlama araglarinin kullanimi, konut
sirketlerinin bu hedefe ulasmak icin bir arag¢ olarak dikkat ¢cekmistir. Dijital pazarlama
iletisimi araglari, tiiketicileri pasif alicilar yerine marka bilinirligi yaratma siirecinde aktif
katilimcilar olarak dahil ederek, tiiketiciler ve ireticiler arasindaki etkilesimi

kolaylastirmaktadir.

Moriarty'ye (2017, s. 4) gore, marka bilinirligi kavramimin 6ziinii anlamak, sadece
olusturulmasinin ilk asamasini temsil eder. Sirketlerin siklikla karsilastigi bir zorluk,
marka tanimina iliskin net bir vizyona sahip olmalarma ragmen, marka bilinirligi
olusturmak i¢in etkili bir pazarlama planin1 uygulamaya koyacak bilgiye sahip
olmamalaridir. Ik olarak, marka biiyiimesini desteklemek igin mevcut pazarlama
kanallar1 ve araglarinin anlagilmasi 6nemlidir. Ayrica, marka bilinirligi olusturmanin en
onemli yonteminin baglantilar kurmak oldugu vurgulanmalidir. Sektorde, ticaret fuarlari,
sirketler tarafindan marka bilinirligi olusturmak ve baglantilar kurmak i¢in kullanilan
baslica ara¢ olarak one ¢ikmaktadir. Ticaret fuarlari, aninda baglantilar kurulmasini
kolaylagtirarak marka bilinirligini artirmak i¢in 6nemli bir firsat sunar. Bu durum,
misterilerin satin alma Oncesinde iriinle yakindan ve kisisel olarak ilgilenmelerine
olanak taniyarak, miisteri ile marka arasinda giiven iliskisinin gelismesine katkida
bulunur. Ayni zamanda, ticaret fuarlar1 miisterilere soru sorma ve ilgilendikleri sirketle
anlamli bir bag kurma firsat1 sunar. Sirketlerin marka bilinirligi yaratmalar1 i¢in temel
yollardan biri olarak kabul edilen sosyal medya pazarlamasi araciligiyla da baglantilar
kurulabilir. Markanin kendine 6zgii "sesini" ifade etme platformu sagladiklari i¢in sosyal

medya platformlari, marka bilinirligini gelistirme konusunda cazip bir firsat sunar. Marka
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sesi kavrami, bir markanin 6ziiniin ilgi c¢ekici ve motive edici dil ve yazim stilleriyle
bilingli ve tutarli bir sekilde ifade edilmesini igerir. Miisterilerle sosyal medya araciligiyla
etkilesim kurulmasi, giiven duygusunu besler ve sirketlerin marka kimlikleri ile
gercekteki temsili arasindaki uyumu kanitlamalarina olanak tanir. Literatiirde de
belirtildigi gibi, marka bilinirliginin giivenilir bir marka imaji, sloganlar ve akilda kalic1
ifadeler olusturularak insa edilmesi 6nemlidir. Djakeli ve Tshumburidze'ye gore, marka
imaj1, sloganlar ve akilda kalict ifadeler gibi markanin taniabilir ydnlerinin
gelistirilmesi, tiiketicilerin sirketle iliski kurmasini saglar ve destekli ve desteksiz marka
hatirlanabilirligini artirir. Basarili bir sekilde uygulandiginda, marka mesajlasmasi i¢in
bu ¢ercevenin, marka bilinirliginin hedef pazar genelinde yayilmasina katki sagladig:

goriiliir (Djakeli & Tshumburidze, 2012, s. 25).

Putri'ye (2021, s. 88) gore, geleneksel pasif yontemlere kiyasla dijital pazarlama iletisimi
araclari, marka bilinirligi olusturmada sirketler ve tliketiciler arasinda daha etkilesimli bir
rol Ustlenilmesini saglar. Arastirmacilar tarafindan tartisildigi iizere, arama motoru
optimizasyonu ve tcretli anahtar kelime stratejileri, sirketlerin sadece giden taktiklere
glivenmek yerine pazarlama siirecine aktif olarak katilimini tesvik eder. Etkin bir sekilde
optimize edildiginde, bu ¢evrimigi araglar miisterileri 6nemli 6lgiide etkileyebilir ve
marka bagliligi, sadakat, imaj ve bilinirlik gibi marka degerinin dnemli ydnlerini
gelistirebilir. Ozellikle arama motoru optimizasyonunun, marka bilinirligi seviyelerini

artirmak ve iyilestirmek i¢in etkili bir ara¢ oldugu kanitlanmustir.

2.3.2.1. Reklamlar Yoluyla Marka Bilinirligi Olusturma

Sirketlerin, farkli medya kaynaklari, 6zellikle sosyal medya aracilifiyla her {iriin
reklaminda marka bilinirligini artirmaya yonelik c¢aba gostermeleri 6nemlidir.
Reklamlarin potansiyel alicilarin zihninde marka bilinirligi seviyelerini yiikseltme
potansiyelinin, tiikketici karar verme siirecini olumlu yonde etkilemek icin en iist diizeye

¢ikarilmasi gerekmektedir (Indra Gunawan & Kania, 2022, s. 16).

Jones (2010, s. 81)'e gore reklam, modern kiiltiir izerinde 6nemli bir etkiye sahip olan ve
ticretli duyurular araciligiyla bir {iriin veya hizmetin tanitimin1 amaclayan bir uygulama

olarak tanimlanabilir.

Berl'e (2022, s. 502) gore reklam, tiikketici davraniglarini etkilemeyi hedefleyen bir kitle

iletisim aracidir. Reklamciligin kokenleri, Misir'daki papirtisler iizerine yazilan satis
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mesajlari, Hindistan'daki duvar resimleri ve antik Yunan ve Roma'daki ticari mesajlar
gibi orneklerle antik uygarliklara kadar uzanabilir. Reklameilik uygulamasi, ozellikle
gazete ve dergilerin yayginlasmasiyla birlikte 19. ylizyilin ortalarinda kapitalist
ekonomilerde 6nemli bir gii¢c haline gelmistir. 20. ylizyilda ise dogrudan posta, radyo,
televizyon, internet ve mobil cihazlar gibi yeni teknolojilerin ortaya ¢ikmasiyla

reklamcilik hizli bir biiylime gostermistir (Behal & Sareen, 2014, s. 9).

Jones (2010, s. 88)'e gore, reklamcilik uygulamasi, iiriin veya hizmet tiikketimini artirmay1
amaglayan ticari reklamlar ve siyasi partiler, ¢ikar gruplar1 ve devlet kurumlar: tarafindan
farkli amaglarla kullanilan ticari olmayan reklamlar gibi g¢esitli tiirlere sahiptir.
Reklameciligin evrimi, kiiltiirel baglamlar, medya teknolojileri ve isletmelerin talepleri
gibi c¢esitli faktorlerden etkilenmis ve modern tiiketici Kkiiltiirlindeki roliinii
sekillendirmistir. Sonug olarak, reklamcilik, antik uygarliklardan modern ¢aga kadar
ylizyillar boyunca gelisen, iirlin ve hizmetlerin tamitiminda, tiiketici davranislarini
sekillendirmede ve toplumsal degerleri ve normlar1 yansitmada hayati bir rol oynayan bir

uygulamadir.

Reklam yoluyla marka bilinirligi olusturulurken, tiiketicilerin markaya asina olmasini ve
giiven duymasini saglamak amaciyla gesitli stratejiler uygulanmaktadir. Nike'in "Just Do
It", Coca-Cola'nin "Share a Coke" ve Apple'in "Get a Mac" kampanyalar1 gibi basarili
marka tanima taktiklerini sergileyen stratejilerin kullanilmastyla, reklam yoluyla marka
bilinirligi olusturulabilir (Pizam & Godovykh, 2022, s. 352). Raina Desiana Prafitri ve
Chatamallah'm (2023, s. 305) ¢alismasina dayanarak, reklam faaliyetleri araciligiyla
marka bilinirligi olusturulmasinda, Erigo 6rneginde oldugu gibi reklamlarin goriiniir
platformlarda konumlandirilmas1 ve New York Moda Haftas1 gibi etkinliklere katilim
gibi dijital stratejilerin kullanimi, marka bilinirligini ve satiglar1 artirict bir etki
yaratmaktadir. Ozellikle viral reklamlarin marka algis1 ve bilgi boyutu iizerindeki giiglii
pozitif etkisi, yeni medya ortaminda marka bilinirligi olusturmadaki kritik rollerini ortaya

koymaktadir (Ciftci & Ozdemir, 2022a, s. 138).

Kunisawa'ya (2022) gore, marka bilinirligi olusturma stratejileri asagidaki unsurlari

icermektedir:

¢ Web Sitesi Optimizasyonu: Markanin hikayesini anlatma ve miisterilerle

etkilesim kurma platformu olarak web sitesinin etkin kullanimi 6nemlidir.
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Uriin veya hizmetler hakkinda bilgi saglanmasi ve markali bir deneyim
yaratilmasi i¢in web sitesi gereklidir.

e Etkileyici Pazarlama: Etkileyicilerle ortakliklar kurularak markanin daha
genis bir kitleye ulagsmasi ve niifuzlu kisilerin onaylariyla giliven insa
edilmesi saglanabilir.

eHedefli Dijital Reklamcihik: Meta/Facebook gibi dijital reklam
platformlarinin  kullannmiyla hedefli marka bilinirligi kampanyalari
yilriitiilerek, reklamcilik ¢abalarinin marka bilinirligi olusturma amacina
uygun sekilde uyarlanmasi saglanabilir.

e Marka Bilinirligi Olciimii: Miisteri anketleri, sosyal medya etkilesimleri
ve erisim ve ses paymnin izlenmesi gibi yontemlerle marka bilinirliginin
Olciilmesi, reklamcilik gabalarinin etkinliginin anlagilmasi ve iyilestirme
icin bilin¢li kararlar verilmesi agisindan 6nemlidir.

e Farklilasma ve Benzersizlik: Pazarda 6ne ¢ikmak, marka bilinirligi i¢in
kritik bir faktordiir. Unutulmaz reklam kampanyalari, gosteriler veya
sloganlar olusturulmasiyla markanin tiiketicilerin zihninde kalic1 bir yer

edinmesi saglanabilir.

Bu stratejiler, markanin hedef kitlesi nezdinde bilinirligini artirmak, giiven olusturmak ve

pazarda rekabet avantaj1 elde etmek i¢in biitiinciil bir yaklagim sunmaktadir.

Reklamin Marka Bilinirligine Etkisi: Reklam, miisterilerin bir markay1 belirli bir iiriin
veya hizmetle iliskilendirme derecesini ifade eden marka bilinirligini artirmada 6énemli
bir rol oynamaktadir. Yapilan aragtirmalar, reklam harcamalarinin bir markanin bilinirlik
stoku tlizerinde anlamli bir pozitif etkiye sahip oldugunu gostererek, reklamin marka
bilinirligi lizerindeki etkisini dogrulamaktadir. Bununla birlikte, reklam ve marka
bilinirligi arasindaki iligski cok yonliidiir ve markanin algilanan kalitesi, rekabet ortami ve
reklam mesaj1 gibi gesitli faktorlerden etkilenmektedir (Clark vd., 2009, s. 212). Rasmiko
ve digerleri (2022, s. 314) tarafindan yapilan ¢alismada belirtildigi gibi, reklamin marka
bilinirligi tizerinde olumlu ve anlaml bir etkisi bulunmaktadir. Tiiketicilerin markay1
hatirlama ve tanima diizeylerinin artirilmasi, tekrar satin alma niyetlerini olumlu yonde
etkilemektedir. Reklamlar araciligiyla marka bilinirliginin yiikselmesi, marka sadakatini

ve tiiketici satin alma davranigini da artirict bir etki yaratmaktadir. Bu iligkinin, marka
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bilinirligi tarafindan aracilik edilirken algilanan kalite tarafindan yonetildigi

goriilmektedir (Rasmiko vd., 2022, s. 6).

Irfan'm (2019, s. 284) ¢alismasinda da belirtildigi gibi, reklamcilik faaliyetleri, bir marka,
iriinleri veya hizmetleri ve benzersiz satis teklifi hakkinda bilgi sunarak marka
bilinirligini artirmada 6nemli bir rol oynayabilir. ARF Conference (2016) raporunda da
vurgulandig iizere, etkili reklamcilik stratejileri, bir markanin daha akilda kalici, ayirt
edici ve taninir olmasini saglayarak miisteriler nezdinde marka bilinirligini ve sadakatini
artirma potansiyeline sahiptir. Ayrica, reklamcilik, marka ile olumlu bir imaj ve ¢cagrisim

yaratarak marka algilarini1 da sekillendirebilir (Abbas vd., 2021, s. 36).

Reklamciligin marka bilinirligi iizerindeki etkisi, kullanilan reklam aracina, mesajina ve
hedef kitleye gore farklilik gosterebilir. Ozellikle televizyon reklamciligi, genis erisimi,
hedefleme kapasitesi ve diger kanallar iizerinde sinerji yaratma potansiyeli nedeniyle
marka bilinirligini artirmada etkili bir arag olarak kabul edilmektedir. Genis bir Kitleye
ulasabilen televizyon reklamlari, marka tanima ve asinalik olusturarak tiiketicinin satin
alma siirecinde 6nemli bir rol oynayabilir ve bu da potansiyel miisterilerin gercek

miisteriye doniisme olasiligini artirabilir (ARF Conference, 2016).

2.3.2.2. Cevrimici Alisveris Yoluyla Marka Bilinirligi Olusturma

Lena Ellitan'in (2022, s. 117) ¢alismasina gore, sosyal medya pazarlamasi ve elektronik
sOzlli pazarlama araclari, ¢gevrimigi alisveris yoluyla marka bilinirligi olusturmada etkili
yontemler olarak 6ne c¢ikmaktadir. Dijital alanda tiiketicilerin etkili bir sekilde dahil
edilmesi, marka bilinirligini artirarak satin alma kararlarin1 etkilemektedir. Widayat ve
digerlerinin (2022, s. 178) arastirmasi ise, ¢evrimigi aligveris yoluyla marka bilinirliginin,
reklam ve elektronik sozlii pazarlamanin etkisiyle yaratildigimi ve ozellikle moda
endiistrisindeki tliketicilerin markalari tanima ve hatirlama oranlar1 iizerinde énemli bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Rahayu (2022, s. 2640) ise ¢evrimici aligveris
yoluyla marka bilinirligi olusturmada fenomenlerin, ilgi ¢ekici igeriklerin, topluluk
aglarinin, promosyon kampanyalarinin ve sadakat programlarinin kullanimimin etkili
oldugunu belirtmektedir. Bu stratejiler, tliketicilerin markayla etkilesimini artirarak

marka bilinirligini ve sadakatini giiglendirmektedir.

Cevrimici aligveris yoluyla marka bilinirligi yaratma siirecinde, dijital platformlarin etkin

kullanimi, bir markanin tiiketici nezdinde taninmasi ve giivenilirliginin artirilmasi
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acisindan biiylik 6nem tagimaktadir. Cevrimici aligveris, markalara miisterilerle etkilesim
kurma, iiriinleri sergileme ve marka sadakati olusturma konusunda benzersiz bir firsat
sunmaktadir. Bu platformlar, markalarin hedef kitlelerine dogrudan ulagmasini, onlarla
iletisim kurmasini ve geri bildirimler almasini saglayarak marka bilinirligini ve sadakatini

giiclendirmektedir (Al-Shatnawi vd., 2015, s. 17).

Ali'nin (2023) ¢alismasina gore, ¢evrimigi aligveris yoluyla marka bilinirligi yaratma

stratejileri asagidaki unsurlar1 igermektedir:

> Arama Motoru Optimizasyonu: Web sitesi igeriginin arama
motorlart i¢in optimize edilmesi ve degerli igerik olusturulmasi,
gorliniirliigii artirarak organik trafik cekilmesine ve marka bilinirliginin
olusturulmasina katki saglayabilir.

> E-posta Pazarlamasi: Miisterilere yoOnelik kisisellestirilmis e-
postalar gonderilerek marka mesajlar1  giliclendirilebilir, {irtinler
tanitilabilir ve misteri iligkileri gelistirilebilir. Bu da marka bilinirligine
olumlu etki eder.

> Fenomen Pazarlama: Cevrimig¢i alanda fenomenlerle is birligi
yapmak, daha genis bir kitleye ulagsmaya yardimci olabilir, giivenilirlik
olusturabilir ve destekler ve sponsorlu icerik araciligiyla marka bilinirligi
yaratabilir.

> Miisteri Anketleri: Miisteri geri bildirimlerini ve iggdriilerini
toplamak i¢in anketler yapmak, ¢evrimigi aligveris deneyimlerinin marka
bilinirligi ve miisteri memnuniyeti yaratacak sekilde uyarlanmasina
yardimci olabilir.

> Google Formlar Kullanmmi: Miisterilerden veri ve geri bildirim
toplamak i¢in Google Formlar kullanmak, marka algisini iyilestirmek ve
pazarlama stratejilerini uyarlamak i¢in degerli bilgiler saglayabilir.

> Sosyal Analiz Araglari: Brandwatch gibi sosyal analiz
araglarindan yararlanmak, ¢evrimi¢i konusmalar, fenomen trendleri ve
kitle tercihleri hakkinda marka bilinirligi stratejilerini bilgilendirmek i¢in
icgoriiler saglayabilir.

> Cevrimici Reklamcilik: Google Reklamlar1 ve sosyal medya

reklamlar1 gibi ¢evrimi¢i reklam kanallarindan yararlanmak, belirli
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kitleleri hedefleyerek web sitesine trafik ¢cekebilir ve marka goriiniirliigiinii

artirabilir.

Bu stratejiler, ¢cevrimigi aligveris yapan tiiketiciler arasinda marka bilinirligini artirmak,

giiven olusturmak ve satiglar1 artirmak icin biitiinciil bir yaklagim sunmaktadir.

Soleimani'ye (2022, s. 61) gore Internet, diigiimler arasinda paket alisverisi yoluyla veri
ve bilginin iletimini saglayan, birbirine baglh bilgisayarlar ve sunuculardan olusan kiiresel
bir ag olarak tanimlanmaktadir. internet, isletmelerin isleyis biciminde devrim yaratmus,
iletisim, is birligi ve ticaret i¢in yeni kanallar sunmustur. E-ticaret ise, Internet iizerinde
mal ve hizmet alim satimini iceren Internet'in bir alt kiimesi olarak tanimlanabilir.
Tiketicilerin ihtiyaclarini karsilamak i¢in giderek artan bir sekilde ¢evrimigi platformlara
yonelmesiyle e-ticaret, modern yagamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir (Yaseen vd.,

2017, s. 105).

Son yillarda e-ticaretin kullaniminin yogunlastigi ve ¢evrimigi satiglarin rekor seviyelere
ulastig1 gézlemlenmektedir. 2020 yilinda kiiresel e-ticaret satislari, 2019 yilindaki 3,35
trilyon dolardan 4,28 trilyon dolara yiikselerek yillik %28'lik bir biiylime orani
kaydetmistir. Bu egilimin devam etmesi ve e-ticaret satiglarinin 2024 yilina kadar 6,3
trilyon dolara ulagsmasi beklenmektedir. COVID-19 pandemisi, birgok isletmenin
miisterilere ulasmak ve gelir akiglarini siirdiirmek i¢in c¢evrimi¢i platformlara
yonelmesine neden olarak e-ticaretin benimsenmesini daha da hizlandirmistir (Rosario &

Raimundo, 2021, s. 16).

Liu ve Yu'nun (2022, s. 5) ¢aligmasina gore, e-ticaret, isletmelere miisterilere ulagsma ve
onlarla etkilesim kurma konusunda yeni kanallar sunarak marka bilinirligi yaratmada
kritik bir rol oynamaktadir. Ozellikle sosyal medya platformlari, tiiketicilerin yeni iiriin
ve hizmetler kesfetmek i¢in bu platformlara giderek daha fazla yonelmesiyle birlikte,
isletmelerin marka bilinirligi olusturmalar: i¢in 6nemli araclar haline gelmistir. Ayrica,
e-ticaret sayesinde igletmeler, miisteri davranislari, tercihleri ve ihtiyaglar1 hakkinda veri
toplayabilmekte ve bu verileri pazarlama cabalarim1 kisisellestirmek ve miisteri

deneyimini iyilestirmek i¢in kullanabilmektedir.

E-ticaret yoluyla marka bilinirligi yaratmak i¢in ¢esitli temel stratejiler uygulanmaktadir.

I1k olarak, isletmelerin profesyonel bir web sitesi ve aktif sosyal medya hesaplariyla giiclii
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bir ¢evrimig¢i varlik olusturmasi gerekmektedir. Bu baglamda, web sitesinin arama
motorlar1 i¢in optimize edilmesi, miisterilerle etkilesim kurmak i¢in sosyal medyanin
kullanilmas1 ve miisterilerle iliskiler kurmak i¢in e-posta pazarlamasindan yararlanilmasi
onemli adimlar olarak kabul edilmektedir. ikinci olarak, isletmelerin hedef kitlelerinde
yanki uyandiran yiiksek kaliteli icerikler olusturmasi onem arz etmektedir. Blog
gonderileri, videolar ve infografikler gibi igerikler, isletme ve iiriin veya hizmetleriyle
alakali anahtar kelimeler ve ifadeler kullanilarak arama motorlar1 ig¢in optimize
edilmelidir. Ugiincii olarak, isletmelerin markalar1 etrafinda heyecan yaratmak i¢in sosyal
medya fenomenlerinden ve kullanici tarafindan olusturulan igerikten yararlanmasi
gerekmektedir. Isletmenin hedef pazarinda genis bir takipgi kitlesi olan fenomenlerle
ortaklik kurulmasinin yani sira miisterilerin marka ile ilgili deneyimlerini sosyal medyada
paylasmaya tesvik edilmesi de etkili bir strateji olarak goriilmektedir (Semerddova &

Weinlich, 2022, s. 11).

Woods'un (2023) calismasinda da belirtildigi gibi, Internet, e-ticaret ve cevrimigi
ortamlarin marka bilinirligi yaratmada onemli bir rol oynadigi vurgulanmaktadir.
Internet, iletisimi ve ticareti kolaylastiran kiiresel bir ag olarak hizmet vermektedir.
Cesitli dijital pazarlama stratejileri araciligtyla marka bilinirligi yaratmak igin Internetin
kullanim1 elzem hale gelmistir. Ozellikle Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal
medya platformlari, marka tanitimi igin yogun olarak kullanilmaktadir. Bu platformlar,
markalarin hedef Kkitlelerine dogrudan ulasmasini, etkilesim kurmasmi ve marka
bilinirligini artirmasin1 saglamaktadir (Putri & Paramita, 2023, s. 305). Cift¢i ve
Ozdemir'in (2022, s. 133) arastirmasina gore, yeni medyada yer alan viral reklamlarin,
ozellikle marka algis1 ve bilgi yayilimi boyutlarinda marka bilinirligi iizerinde olumlu bir
etkisi oldugu tespit edilmistir. Karen ve Zai (2022, s. 156) ise Internet reklamcilig: ile
marka tanima arasinda anlamli bir pozitif iliski oldugunu gostermis ve c¢evrimigi
pazarlama araglarinin tiiketicilere ulagsma ve marka bilinirligi olusturmadaki etkinligini
vurgulamistir. Bunun yani sira, Urbain Inc gibi sirketlerin, web siteleri, e-ticaret
platformlar1 ve sosyal medya gibi dijital pazarlama araglarin1 kullanarak marka
bilinirligini basariyla olusturdugu ve bu aracglarin tiiketiciler arasindaki popiilerliklerine
katkida bulundugu gozlemlenmistir. Bu durum, dijital pazarlama araglarinin marka
bilinirligi tizerindeki etkisini ve dnemini bir kez daha ortaya koymaktadir (Pramadyanto,
2022, s. 72).
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Ologunebi ve Taiwo'ya (2023, s. 12) gére, internet'in bir alt kiimesi olan e-ticaret, mal ve
hizmetlerin ¢evrimigi olarak almip satilmasini i¢ermektedir. E-ticaretin, marka
bilinirligini artirmada ve nihayetinde tiiketici satin alma kararlarini etkilemede 6nemli bir
rol oynadig1 belirtilmektedir. Enjellika ve Ratnasari'nin (Enjellika & Ratnasari, 2023, s.
413) arastirmasi, Tokopedia ve Urbain Inc. gibi e-ticaret platformlarinin uygulanmasinin
marka bilinirligi izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bunun yam
sira, Pramadyanto'nun (2022, s. 72) calismasi, sosyal medya pazarlamasi ve elektronik
agizdan agiza iletisim gibi dijital pazarlama araglarinin kullaniminin, marka bilinirligini
giiclendirmeye ve tiiketici etkilesimini artirmaya katkida bulundugunu ifade etmektedir.
Ozellikle Shopee Indonesia gibi e-ticaret sirketleri tarafindan kullanilan Twitter gibi
sosyal medya platformlarinin, stratejik hashtag kullanimi ve promosyon faaliyetleri
araciligiyla marka bilinirligi olusturmada etkili oldugu belirtilmektedir (Rumapea vd.,
2022, s. 520).

Ellitan'm (2022, s. 117) galismasina gore, ¢evrimi¢i ortamlar, isletmelerin miisterilerle
etkilesim kurma ve marka tanitim siireglerini etkin bir sekilde yonetmelerine olanak
saglayan platformlar sunmaktadir. Bu platformlar, cesitli mekanizmalar araciliiyla
marka bilinirligini artirmada kritik bir rol oynamaktadir. Ozellikle Sosyal Medya
Pazarlamasi ve Elektronik Agizdan Agiza Iletisim, marka algisim gii¢lendirme ve tiiketici
satin alma davraniglarin1 etkileme potansiyeline sahip Onemli araglar olarak One
cikmaktadir. Bunun yani sira, internet teknolojilerindeki hizli gelismeler, viral reklamlar
gibi marka bilinirligini olumlu ydnde etkileyen yeni reklam mecralariin ortaya
¢ikmasina zemin hazirlanugtir. Ozellikle marka algis1 ve bilgi yayilimi agisindan etkili
oldugu belirlenen bu yeni mecralar marka bilinirliginin artirilmasi ve siirdiiriilmesi

calismalarma 6nemli katkilar saglamaktadir (Ciftci & Ozdemir, 2022, s. 129).

Gelismekte olan iilkeler &zelinde, Urdiin 6rnegi iizerinden yapilan ¢alismalar, e-ticaret
farkindaliginin ekonomik biiyiime iizerindeki etkisinin 6nemini ortaya koymaktadir.
Urdiin'de internet penetrasyonunun yiiksek olmasina ragmen, e-ticaret benimsenmesinin
gorece diisiik seviyede kaldigi goriilmektedir. Bu durum, e-ticaret benimsenmesinde
farkindalik diizeyinin belirleyici bir rol oynadigin1 gostermektedir. Arastirmalar, e-ticaret
farkindaligi ile e-ticaret benimsenmesi arasinda dogrudan ve anlamli bir iliski oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu bulgu, isletmelerin e-ticaret stratejilerini gelistirirken farkindalik

artirici ¢alismalara oncelik vermeleri gerektigini gosteren énemli bir faktordiir. E-ticaret
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farkindaligim1 artirmaya yonelik calismalar, hem tiiketicilerin e-ticarete yonelmesini

tesvik edecek hem de iilke ekonomisine olumlu katkilar saglayacaktir (Woods, 2023).

Sosyal medya platformlarinin, isletmelerin hedef kitlelerine erisimini kolaylastirarak,
marka bilinirligini artirarak ve ¢evrimigi satiglar1 tesvik ederek e-ticaret pazarlamasinda
kritik bir rol {istlendigi yaygin olarak kabul edilmektedir. Ozellikle Instagram, Facebook
ve Twitter gibi platformlar, isletmelerin sadece sosyal etkilesim saglamakla kalmayip,
iriin  ve hizmetlerini sergileyebilecekleri etkili pazarlama araglar1 olarak
kullanilmaktadir. Bu platformlar sayesinde markalar, miisterilerle dogrudan iletisim
kurma, uzun vadeli iligkiler gelistirme ve marka goriiniirliigiinii ve giivenilirligini
artirmak i¢in fenomen pazarlamasindan yararlanma imkani bulmaktadir (Ologunebi &

Taiwo, 2023, s. 13).
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UCUNCU BOLUM

HALKLA ILISKILERIN MARKA BIiLINIRLiGIi OLUSTURMADA
VE YAYGINLASTIRILMASINDAKI ROLUNUN INCELENMESI

3.1. Calismanin Amaci

Giliniimiiz is diinyasinda gii¢lii bir marka varligi olusturmak ve stirdiirmek, bir sirketin
basarisinin temel unsurlarindan biri haline gelmistir. Halkla iliskiler, marka bilinirliginin
sekillendirilmesinde ve gli¢lendirilmesinde 6nemli bir giice sahip, dinamik ve etkili bir

disiplin olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu tez, asagidaki amaglar1 hedeflemektedir:

1. Marka bilinirliginin olusturulmasi ve yayginlastirilmasinda halkla
iliskilerin roliine dair mevcut literatiirii analiz etmek.

2. Marka bilinirliginin olusturulmasi ve yayginlastirilmasinda cesitli
halkla iligkiler arag ve tekniklerinin etkinligini degerlendirmek.

3. Kuruluslari, marka bilinirligini olusturmak ve yiikseltmek icin
halkla iliskileri stratejik bir ara¢ olarak kullanma konusunda bilgi ve
icgoriilerle giiclendirmek.

4. Halkla iligkiler uygulayicilarina, marka bilinirligi olusturma ve
yayginlastirma konusunda etkili stratejiler gelistirmeleri i¢in pratik bilgiler

ve Oneriler sunmak.

Bu hedeflerin agik bir sekilde ifade edilmesi, calismanin potansiyel etkisi ve daha genis

bilgi birikimine katkist hakkinda anlamli bir tartisma zemini hazirlamaktadir.



3.2. Cahsmanin Yontemi

Bu calismanin amaci, mevcut akademik literatiiriin bir incelemesi ve sentezi yoluyla
halkla iligkilerin marka bilinirligi olusturma ve yaymadaki roliinii incelemektir. Halkla
iliskiler iletisim stratejileri ve taktiklerinin bilinirlik olusturma c¢abalarina nasil katkida

bulundugunu kesfetmek i¢in kapsamli bir literatiir taramasi yapilmustir.

Literatiir taramas1 metodolojisi, ¢cok sayida akademik veri taban1 ve yayimn kaynaginda
arama yapilmasini icermistir. Kullanilan anahtar arama terimleri arasinda "halkla
iligkiler", "marka bilinirligi", "iletisim kanallar1", "medya iligkileri", "dijital halkla
iligkiler" ve ilgili ifadeler yer almaktadir. Taranan veri tabanlar1 arasinda ProQuest,
EBSCO, Science Direct, Web of Science, Google Scholar, Zlibrary ve Libgen gibi
pazarlama, iletisim ve halkla iliskiler gibi alanlardan dergileri kapsayan veri tabanlar1 yer

almaktadir.

Hem Ingilizce hem de Tiirkge kaynaklar, ¢esitli kiiltiirel perspektifler elde etmek igin
dahil edilmistir. Ilgili kitaplar, akademik dergi makaleleri, konferans bildirileri ve vaka
calismalar1 dahil edilmistir. Akademik arastirmalari tamamlayan degerli pratisyen
goriisleri sunan bazi endiistri raporlart olsa da oOncelik hakemli bilimsel yayinlara

verilmistir.

Literatiir taramasi, mevcut her kaynagin kapsamli bir analizi olarak tasarlanmamuistir.
Aksine, amag, arastirma sorusunun kilit unsurlarini toplu olarak ele alan temsili, yliksek
kaliteli ¢alismalar segerek veri doygunluguna ulagsmakti. Bulgularin gegerliligi, ¢oklu
bakis acilarindan ve baglamlardan elde edilen kanitlarin bir araya getirilmesiyle

giiclendirilmistir.

Derlenen literatiir, tutarliliklart ve bosluklar1 belirlemek {izere sentezlenmistir. Halkla
iligkiler ve marka bilinirligi olusturma arasindaki iliski hakkindaki mevcut anlayisin

durumu ile ilgili sonuglar gelistirilmistir.

Ozetle, bu metodoloji, mevcut literatiirden konunun biitiinsel olarak anlasilmasini
saglamak i¢in c¢esitli perspektiflerin kapsamli ancak odakli bir sekilde ele alinmasini
kolaylastirmistir. inceleme, daha fazla arastirma ve tartismay1 desteklemek igin saglam

bir temel ve ¢erceve saglamay1 amaglamistir.
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3.2.1. Literatiir Tarama Yontemi

Literatiir taramas1 yontemi, belirli bir aragtirma konusu veya sorusu iizerine mevcut
literatiirii incelemek ve analiz etmek igin sistematik bir yaklasimdir. Akademik makaleler,
kitaplar, raporlar ve diger akademik yaymlar gibi ilgili kaynaklarin belirlenmesi,
degerlendirilmesi ve sentezlenmesini igerir. Bir literatiir incelemesinin temel amaci,
belirli bir konu hakkindaki mevcut bilgi durumuna kapsamli bir genel bakis sunmaktir.
Arastirmacilarin - mevcut literatiirdeki  bosluklari, tutarsizliklar1 ve egilimleri
belirlemelerine yardimci olur ve arastirma sorulari, hipotezler ve metodolojileri

bilgilendirerek kendi arastirmalari igin bir temel olusturur (Hart, 2018).
Literatiir incelemesi yiiriitme siirecinde yer alan temel adimlar sunlardir:

> Arastirma Sorusunun Tammlanmasi: Literatlir incelemenize
rehberlik edecek arastirma sorusunu veya ilgi konusunu agike¢a tanimlayin.
> Literatiir Taramasi: Akademik veri tabanlari, ¢evrimigi
kiitiiphaneler ve arama motorlar1 kullanarak ilgili literatiiriin sistematik bir
taramasini gergeklestirin. Arastirma konunuza 6zgii anahtar kelimeler ve
arama terimleri segin.

> Secim Kriterleri: Kaynaklar1 dahil etme veya hari¢ tutma
kriterlerini, konu ile alakali olmasina, kalitesine ve yayin tarihine gore
belirleyin. Bu, incelemenize en uygun ve giincel bilgileri dahil etmenizi
saglar.

> Kaynaklarin Degerlendirilmesi: Secilen kaynaklar1
giivenilirlikleri, metodolojileri, titizlikleri ve arastirma sorunuzla olan
alakalarina gore degerlendirin. Yazarlarin uzmanligini, yayin yerini ve
kullanilan metodolojiyi dikkate alin (Ridley, 2012).

> Bilgi Cikarma: Secilen kaynaklardan arastirma bulgulari,
metodolojiler, teorik ¢ergeveler ve sonuglar gibi 6nemli bilgileri ¢ikarin.
Cikarilan bilgileri tablolar veya matrisler kullanarak sistematik bir sekilde
organize edin.

> Analiz Etme ve Sentezleme: Segilen literatiirden ortaya ¢ikan
bulgulari, temalar1 ve kaliplar1 analiz edin. Arastirmalardaki ortak
noktalari, farkliliklar1 ve bosluklari araym. Alandaki tartismalar1 veya

anlagmazliklari belirleyin (Webster & Watson, 2002).
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> Incelemeyi Yazma: Literatiir incelemenizi akademik yazim
kurallarina uyarak mantikli ve net bir sekilde yapilandirin. Arastirma
sorusunu ve hedeflerini 6zetleyen bir giris yapin, literatiirden elde edilen
ana bulgular1 sunun ve temel bilgiler ile Onerilerin bir 6zetiyle sonuca

baglayin.

Bir literatiir taramasinin mevcut arastirmalara dayandigina dikkat etmek 6nemlidir, ancak
sadece bulgular1 6zetlemekten daha fazlasini yapmalidir. Arastirmacilar literatiiri
elestirel olarak degerlendirmeli ve analiz etmeli, bosluklar1 belirlemeli ve yeni i¢goriiler

veya bakis agilar1 6nermelidir (Tranfield, Denyer, & Smart, 2003).

Genel olarak bu literatiir incelemesi, halkla iligkilerin marka bilinirligi olusturma ve
yaymadaki roliiniin daha iyi anlasilmasina katki saglamay1 ve halkla iligkiler stratejilerini
optimize etmek isteyen marka yoneticileri, pazarlama profesyonelleri ve halkla iligkiler

uzmanlari i¢in degerli bilgiler ve 6neriler sunmay1 hedeflemistir.

3.2.2. Arastirmanin Bulgulari

Aragtirma kapsaminda literatiir taramasi yapilan ¢aligmalar Tablo 3.1°de goriilmektedir.
Tablo 3.1.’de incelenen her bir ¢alismanin bashigini, yazar (lar)ini, yaym yilini, dilini,
aragtirma yerini, metodolojisini ve yayin kaynagi yer almaktadir. Tablo 3.1.°¢
bakildiginda halkla iliskiler ve marka konusundan yapilmis olan ¢aligmalarin %77
Ingilizce %23 ise Tiirkce oldugu goriilmektedir. Calismalarin ydéntemleri incelendiginde
ise caligmalarin %57 saha arastirmasi, %43’inde ise nitel yontem tercih etmistir. Yillara
gore bakildiginda ise ¢alismalarin 7 tanesi 2023 yilinda, 3 tanesi 2022 yilinda, 1 tanesi
2021 yilinda, 2 tanesi 2020 yilinda, 4 tanesi 2019 yilinda, 4 tanesi 2018 yilinda, 4 tanesi
2017 yilinda, 1 tanesi 2014 yilinda, 1 tanesi 2013 yilinda yayinlanmigtir. Arastirma
kapsaminda literatiir taramas1 yapilan 27 galismanin yayin tiirii incelendiginde ise 24

calisma makale tiirtinde ve 3 ¢alisma tez tiirlinde yayinlanmustir.

Tablo 3.1: Literatiir taramasi yapilan ¢aligmalar

Caligsmanin Caligmanin Caligmanin | Caliymanin | Caligmanin Caligmanin YC ahSIlIlal(lilI}
Basligi Yazari Yil Dili Yeri Yontemi aymniandigl
Dergi
Kahve Science
Uriinlerinin Nicel Tasarim Journal of
Marka Tien-Chin Wang 2017 English Tayvan Anket -
e el . . Business and
Bilinirligini Y ontemi
. Management
Gelistirmeye
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Yonelik
Pazarlama Halkla

iliskiler
Stratejileri
Facebook
Reklameciliginin
Siirdiiriilebilir
Marka Baglilig
ve Biiylimesi L Nicel Transnational
R . Chaiyawit . .
Uzerindeki Muanamee 2023 English Tayland Aragtirma Corporations
Etkileri: g Metodolojisi Review
Taylandl Start-
up Isletmeler
Uzerine Bir
Durum Caligmasi
Bir Blog
Olusturmak/Bir
Marka
Olusturmak: . Amerika Vaka -
"Goodwill Y?:T:)lf/vce;;ne 2018 English Birlesik calismast Ealjtr(]?ir\:le:lsliIIHOIs
Hunting" Moda Devletleri yontemi Y
Blogu igin Halkla
Mliskiler
Kampanyasi
Halkla Iliskiler

Uygulamalarmin T1J's Research

Hindistan Finans Journal of
Hizmetleri Suryakant . _ it Economics &
Sektbriinde Mishra 2019 English Hindistan | Saha c¢alismas1 BUSINess

Kurumsal Marka Studies -
Degerini RJEBS

Artirmadaki Rolii

Marka Bilinirligi Journal of

Olugturmak: Rehenuma Global
Reklamlarda 2018 English Banglades | Nitel Yontem Scholars of
P Rahman :
Unlii Onaylarinin Marketing
Rolii Science
... ..... | Roberto Chierici,

Marl-(a.‘ Bilinirligi, Barbara Del International
[tibart ve Bosco, Alice . Journal of
Sadakatini ! . 2018 English Italya Saha galigmasi -

Mazzucchelli, Business and
Artirmak: Sosyal :
. Claudio Management
Medyanin Rolii - Lo
Chiacchierini
“Sos.yal Medya Journal of
Uzerinden Marka .
Etkinliklerinin . . Cevrimigi | 'nternational
e Lasha Tchelidze 2023 English Giircistan Business
Tiiketici anket
1 Research and
Farkindaligina Marketin
Etkisi g
KSS ve
kumarhane otel Virginia Meng- Journal of
markalama: KSS g g -
g Chan Lau, . Hospitality
uyumsuzlugu ve Lianping Ren 2021 English Makao Saha ¢alismasi and Tourism
kurumsal Fionzf XgYan, Management
farkindaligin ' g g
ortak etkisi
Koppi Asia'nin Diah Ayu Nitel yontem. . .
Marka Nabilah Kullanilan Komunikologi:
e . . R . Jurnal
Bilinirligini Karimah, Nina ozel veri Pengembanaan
Olusturmadaki Yudha Aryanti, 2023 English Endonezya toplama g 9
- e lImu
Pazarlama Halkla Ibrahim Besar, teknigi .
. . . Komunikasi
Tisgkiler Andy Corry derinlemesine dan Sosial
Stratejileri Wardhani goriisme
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Sosyal Medya

Etkilesimi,
Elektronik Sozli
fletisim ve Halkla International
Tliskilerin . Birlesik Journal of
Etkisinin Ahn;?.%rlrl:;ﬁhlm 2023 English Arap Saha ¢alismast Data and
Incelenmesi: ! ' Emirlikleri Network
Marka Science
Farkindaliginin
Aracilik Roliiniin
Degerlendirilmesi
Salatiga
Belediyesi Halkla
Tliskiler Birimi R . - .
Tarafindan Silvia Wldya _ Goriigsme ve Expose: Jurnal
Kusumaningtyas, 2019 English | Endonezya Gozlem lImu
Vatandaglara . . o
Bilgi Zon Vanel Yontemi Komunikasi
Aktariminda
Instagram'n Rolii
PT. Go-Jek
Endonezya'nin ;
Pazarlama Halkla Hkoi(;};iak
Hliskiler Gecimah oriismelerden Jurnal
Aktiviteleri Wahid, Anggun 2017 English | Endonezya | 8% . Komunkasi
Aracihigiyla Eka Puspita yarar akm an omunikast
Marka aravgrrerllam
Farkindaligini 3
Artirma Cabalari
Basin Galactica
Mensuplarinin Nikolay S. Ampirik Media: Journal
Marka Babich, Bogdan 2023 English Rusya calisma of Media
Farkindalig1 ile S. Senchilo yontemi Studies
1ligkisi
Saikat Ahmed,
Md. Igbal
Banglades'in Hosan, Asma
pangiades i 1 gagum, A.F.M.
Niikleer Santrali Mizanur Energy
i¢in Halk Bilinci Rahman. Md 2020 English Banglades | Saha calismasi Strategy
ve Paydas Abdur Razzaque, Reviews
Katilimi .
Quazi
Mohammad
Igbal Hasani
Sosyal Medya
Kanallartyla Uluslararasi
Marka Tina Vukasovi¢ 2013 English Slovenya | Saha galigmasi konferans
iliskilerinin 2013
Gelistirilmesi
Georgios . .
Sosyal medyada Tsimonis, . . Nitel Marlfetmg
A - 2014 English Yunanistan aragtirma Intelligence
marka stratejileri Sergios d Planni
Dimitriadis yaklagimi and Planning
Marka Bilinirligi . .
ve Sosyal Medya Slpoka Ansarl,_ Journal of
K Ghishwa Ansari, .
Igerik Muhammad Public Value
Pazarlamasinin Umar Ghori 2019 English Pakistan Saha galismasi and
Tiiketici Satin Abdul Ghafocl)r Administrative
Alma Karari Kazi Insight
Uzerindeki Etkisi
Internet Iskandar Muda, Artlclg in
Pazarlamasinin Ami Dilham International
Miisteri Sadakati Rahmatus ' 2018 English Endonezya | Saha galismasi Journal of
Seviyesi Sofivah Civil
Uzerindeki y Engineering
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Etkisi, Marka and
Bilinirligi Ara Technology
Degisken Olarak
Instagram’da
Niifuzlunun ilgi
Cekiciliginin
Marka Sadakati, Equinox
Marka Imaj, Journal of
Farkll\l/llgral;?gl ve Ibrahim Aydin 2022 Tiirkce Tiirkiye Saha calismast Bii?r?:sr: I;r? d
Agizdan Agiza Political
Iletisim Studies
Uzerindeki
Etkisinin
Aragtirilmast
Biitlinlesik
Pazarlama Kastamonu
Iletisimi Hilal Kilig, Tariq letisim
Unsurlariin Elhadary, Onur 2022 English Tiirkiye Saha calismast 3
Planli Marka Tiirker Arastlrn.qa.larl
R Dergisi
Kimligi
Uzerindeki Etkisi
Gosterisci
tiiketim
egiliminin marka
tercihi iizerindeki .
R Yonetim ve
etkisinin, Tiirk Ciineyd Ikbal Ekonomi
hazir giyim ye 2023 English Tiirkiye Saha calismast
sektériinde marka Sarioglu Arastlrn_la_larl
duyusu ve marka Dergisi
bilinirligi
araciligiyla
aragtirilmasi
Halkla fliskilerin fdam
Marka Degeri Isnur Inci lish s AkadeT'
Ugzerindeki Etkisi Armutlu 2023 Englis Tiirkiye Saha caligmasi S_o_sya
ve Olgiimii B|I|m_le_r
Dergisi
Halkla Iliskiler
Algisi ile Pozitif Glimiishane
Agizdan Agiza Universitesi
Pazarlama Gokhan Komiir, . s Iletisim
Arasindaki Ali Kéroglu 2022 Tiirkge Tarkiye Saha galismast Fakiiltesi
Iliskide Marka Elektronik
Imajinin Aracilik Dergisi
Rolii
Yapisal Esitlik
Modellemesi Congress on
'Yoluyla Halkla Ersin Diker Political,
Nigkiler Algis ile Murat Ko iii ¢ 2017 Tiirkge Tiirkiye Saha ¢aligmasi | Economic and
Marka Itibari oyie Social Studies
Arasindaki (ICPESS)
Iliskinin Analizi
Marka
Farkindalig1
Olusturmada
Sponsorluk ve Uzun zaman Sosyal
Rolii: Eskisehir Ayhan Yilmaz 2017 Tiirkce Tiirkiye . . Bilimler
. serisi anketi L
Sinema Dergisi
Giinleri’ne
Yonelik Bir
Degerlendirme
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Uluslararasi
Markalasma Egemia Ege
Siirecinde Halkla Universitesi
iliskilerin Rolii: Iletisim
Kazakistan Violetta Fakiiltesi
Pazarinda Kadyrova, Fiisun 2019 Tiirkce Kazakistan Gorlisme Medya Ve
Faaliyet Gosteren Topsiimer Iletisim
Tiirk Tekstil Aragtirmalari
Firmalarina Hakemli E-
Yonelik Nitel Bir Dergisi
Calisma
Yiiksek ilgi
Goren Otomobil Glimiishane
Markalarinin : . Universitesi
Marka Dengesi Ibeahlm Halda 2020 ik ki Saha cal Tletisim
Olusturmasnda uney,h Emlne Tiirkge Tirkiye aha calismasi Fakiiltesi
Sosyal Medya Sahin Elektronik
Reklamlarinin Dergisi
Rolii

Yapilan literatiir ¢alismasinin bulgular1 incelendiginde ise ortaya ¢ikan sonuglar su
sekildedir; Tayvan'da Wang (2017) tarafindan kahve iirlinleri i¢in marka bilinirligi
gelistirmede halkla iligkiler stratejilerinin roliinli arastiran bir ¢alismada, 115 kisiyle
yapilan bir anket sonucunda, katilimeilarin %80'inin haftalik olarak degisen miktarlarda
kahve tiiketmekten keyif aldigimi bildirdigi tespit edilmistir. Tayvanli tiiketicilerin
kahveye olan bu artan ilgisi, trendlerin daha kahve merkezli bir kiiltiire dogru kaydigim
ortaya koymaktadir. Bu sonucglardan hareketle Wang, halkla iliskiler kampanyalarinin
Tayvan'daki biiyliyen kahve trendlerinden yararlanmada onemli bir rol oynadigi

sonucuna varmistir (Wang, 2017, s. 120).

Benzer sekilde, "Facebook reklamciliginin siirdiiriilebilir marka sadakati ve biiyiime
tizerindeki etkileri: Tayland'daki yeni kurulan isletmeler 6rnegi" baslikli calisma,
Facebook reklamciliginin siirdiiriilebilir marka sadakati ve biiyiime {izerindeki etkilerini
arastirmay1 amaglamistir. Calisma, Tayland'da bulunan gida ve moda endiistrilerindeki
225 yeni kurulan firma tizerinde yiiriitiilmiistiir. Calismanin 6nemli bulgulari, potansiyel
miisterilerin etkilesiminin, Facebook'un pazarlama yeteneklerinin, sayfa otoritesinin ve
sayfa gilincellemelerinin kiigiik isletmelerin siirdiiriilebilir marka sadakati ve biiylimesi

tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varmistir (Muangmee, 2023, s. 68).

Bu arada, 2018 yilinda hedeflenen halkla iliskiler ¢alismalarinin etkisini arastiran bir
calismada Gene Flowers, "Goodwill Hunting Fashion" adli moda blogu i¢in odaklanmis
bir iletisim kampanyasinin Amerika Birlesik Devletleri'ndeki etkilerini incelemistir. Bu

arastirma, blogun Amerika Birlesik Devletleri'ndeki analizleri ve temel performans
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gostergeleri baglaminda ylriitliilmiistiir. Sonuglar, halkla iligkiler kampanyasinin
blogdaki sayfa goriintiilemelerini onceki seviyelere kiyasla 1.300'den fazla artirdigini
gostermistir.  Bu bulgulardan hareketle Flowers, stratejik bir halkla iliskiler
kampanyasinin bir moda blogunun hedef kitlesi arasindaki tanimirligini ve okuyucu

sayisini etkili bir sekilde artirabilecegi sonucuna varmstir (Gene Flowers, 2018, s. 45).

Bunun yani sira, 2019 yilinda Mishra tarafindan halkla iliskiler uygulamalarinin
Hindistan finans sektoriinde kurumsal marka degerini artirmadaki rolii tizerine bir ¢alisma
yiriitiilmustir. Hindistan'da gerceklestirilen bu calisma, finans firmalarinin halkla
iligkiler kanallar1 araciligiyla izledigi marka olusturma stratejilerinin kurumsal marka
degeri lizerindeki etkisine iliskin halkla iliskiler profesyonellerinin algilarini incelemistir.
Mishra, iilkedeki halkla iligkiler profesyonellerini arastirmis ve %74,6'sinin
Hindistan'daki finans sirketleri tarafindan benimsenen halkla iligkiler yaklasimlarinin bu
kuruluslarin marka degerine fayda sagladigini diislindiigiinti tespit etmistir. Bununla
birlikte, katilimcilarin yaklasik %25,4'i bu tiir taktiklerin etkisinin olumsuz oldugunu

distinmiistiir (Mishra, 2019, s. 12).

Ayrica, Rahman tarafindan 2018 yilinda Banglades'te "Marka bilinirligi olusturma:
Reklamlarda iinlii onaymin rolii" bashkli bir calisma yiiriitiilmiistiir. Calisma, {inlii
onayinin marka bilinirligini artirmadaki etkisini belirlemeyi amaglamistir. Bangladesli 30
katilimciyla, marka bilinirligini artiran belirli {inlii niteliklerini ve {inlii onayinin marka
bilinirligini gelistirme {izerindeki etkisini gliglendiren destekleyici unsurlar1 belirlemek
icin 4 secilmis televizyon reklamina verdikleri tepkiler hakkinda derinlemesine nitel
goriismeler yapilmistir. Calismanin sonuglari, pazarlamacilarin iinlii onayini bu amacla
etkili bir pazarlama teknigi olarak gérmeleri nedeniyle marka bilinirligini olumlu yonde

etkiledigini gostermistir (Rahman, 2018, s. 381).

Bunun yani1 sira, Chierici ve digerleri tarafindan 2018 yilinda Italya'da "Marka Bilinirligi,
Itibar ve Sadakati Artirmak: Sosyal Medyanin Rolii" baslikli ¢alisma yiiriitiilmiistiir.
Veriler, italya'da kuruluslarinin pazarlama ve iletisim faaliyetlerine yakindan dahil olan
268 yoneticiden toplanmistir. Caligmada, sosyal medya kullanimi yoluyla marka
bilinirligi, itibar ve sadakatte iyilestirmeye yol acan temel yonetimsel uygulamalari
belirlemek i¢in bulanik kiime nitel karsilagtirmali analiz kullanilarak veriler analiz

edilmigtir. Yiiksek diizeyde sosyal medya entegrasyonunun diger medya yoOnetimiyle

108



birlikte hem marka bilinirliginde hem de itibarda algilanan iyilestirmeler i¢in yeterli
kosullar oldugu sonucuna varilmis ve bu da biitiinlesik bir yaklasgimin 6nemini

gostermistir (Chierici vd., 2018, s. 223).

Ayrica, Tchelidze tarafindan 2023 yilinda Giircistan'da "Sosyal Medya Araciligiyla
Marka Faaliyetlerinin Tiiketici Farkindahign Uzerindeki Etkisi" baslikli bir calisma
yuriitiilmiistiir. Tiiketici davraniglarini analiz etmek ve Facebook iizerindeki sik marka
faaliyetlerinin marka bilinirligi tizerindeki etkisini degerlendirmek i¢in %53,7'si erkek ve
%46,3'li kadin olan 54 katilimciya c¢evrimici anketler dagitilmistir. Sonuglar, Facebook
tizerindeki sik reklamlarin ve marka faaliyetlerinin, tiiketicilerin yardimsiz marka
bilinirligi tizerinde dogrudan katkida bulunarak 6énemli bir etkisi oldugunu gostermistir

(Tchelidze, 2023, s. 12).

Ek olarak, Meng-Chan Lau ve digerleri tarafindan 2021 yilinda diinyanin oyun bagkenti
Makao SAR, Cin'de "KSS ve kumarhane oteli markalagsmasi: KSS uyumsuzlugunun ve
kurumsal farkindaligin ortak etkisi" baslikli bir ¢alisma yiiriitiilmustiir. Arastirmacilar
oncelikle Makao'daki her biri bir kumarhaneye sahip olan ve otel konaklama hizmetleri
sunan 35 kumarhane otel isletmesini belirlemislerdir. 35 kumarhane otelin her birinden
15 misafir kotasiyla her bir miilkten kolayda 6rnekleme yapilmistir. KSS, kurumsal imaj,
kurumsal sadakat ve farkindalik algilar1 hakkinda veri toplamak i¢in uygulanan bir anket
aracilifiyla 525 misafirden (15 misafir x 35 otel) veri toplanmigtir. Sonuglar, algilanan
KSS uyumsuzlugunun imaj iizerindeki olumlu etkiyi azalttigini1 ve sadakati diistirdiigiinii
gostermistir. Bununla birlikte, kurumsal farkindaligin, KSS uyumsuzlugunun olumsuz
etkisini azaltma potansiyeline sahip oldugu, iyi taninan markalarin daha az

etkilenebilecegini diisiindiirdiigii bulunmustur (Meng-Chan Lau vd., 2021, s. 381).

Ayrica, Karimah ve digerleri tarafindan 2023 yilinda Endonezya'nin Palembang kentinde
"Koppi Asianin Marka Bilinirligini Olusturmadaki Pazarlama Halkla iliskiler
Stratejileri" baslikli bir ¢alisma yiiriitiilmiistiir. Calisma, Koppi Asianin Endonezya'nin
Palembang kentinde marka bilinirligini olusturmak i¢in uyguladigi pazarlama halkla
iligkiler stratejilerine odaklanmistir. Koppi Asia'nin halkla iligkiler ve iletisim midiiri,
sosyal medya pazarlama ekibi ve sadik miisterileri ile goriigmeler yapilmistir. Temel
bulgular, Koppi Asia'min marka bilinirligini artirmak icin ortakliklar, paketleme,

pazarlama kampanyalar1 ve sosyal medya icerigi gibi stratejileri basariyla uyguladigini
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gostermistir. Uriin kalitesini korumak ve benzersiz iiriin isimleri kullanmak da marka

bilinirligi olusturmada kritik faktorler olarak vurgulanmistir (Karimah vd., 2023, s. 6).

Bununla birlikte, Birlesik Arap Emirlikleri perakende sektoriinde, sosyal medya
etkilesimi, elektronik agizdan agiza pazarlama ve halkla iliskilerin marka bilinirliginin
araci roliiyle miisteri giivenini gelistirme tizerindeki etkisini analiz etmek icin bir ¢caligsma
yuriitiilmiistiir. Calismada, basit rastgele 6rnekleme yoluyla dagitilan bir arastirma anketi
kullanilarak BAE'deki 512 perakende miisterisinden veri toplanmis ve %69,72'lik
kullanilabilir yanit oramiyla 357 gecerli yanit elde edilmistir. Bulgular, 6nerilen tim
hipotezleri desteklemis ve sosyal medya etkilesimi, elektronik agizdan agiza pazarlama
ve halkla iligkilerin marka bilinirligini olumlu yoénde etkiledigi sonucuna varilmistir

(Aljumah, 2023, s. 473).

Bununla kiyasla, Kusumaningtyas ve Vanel (2019) tarafindan Endonezya'nin Salatiga
sehrinde, Salatiga Belediyesi Halkla iliskiler departman tarafindan vatandaslara yonelik
bir bilgi verme platformu olarak Instagram'in roliinii inceleyen bir ¢aligsma yiriitiilmstiir.
Aragtirma, dncelikle Halkla iligkiler departmani tarafindan ydnetilen "humassetdasala"
Instagram hesabinin analizine odaklanmistir. Calismada, Salatiga Belediyesi Halkla
Iliskiler departmaninin Instagram hesab1 aracilifiyla, alinan olumlu tepkilerin de
gosterdigi gibi, Salatiga sehri sakinlerine etkin bir sekilde bilgi aktarabildigi sonucuna

vartlmistir (Kusumaningtyas & Vanel, 2019, s. 125).

Ote yandan, Wahid ve Puspita (2017) tarafindan PT. Go-Jek Indonesia'nin halkla iliskiler
pazarlama faaliyetleri yoluyla marka bilinirligini artirma ¢abalarini inceleyen bir ¢alisma
ylriitiilmiistlir. Arastirma, 6zellikle verimli ulagim hizmetlerine yiiksek talep olan biiyiik
sehirlere odaklanarak Endonezya'da gerceklestirilmistir. Caligmaya katilanlar arasinda
PT. Go-Jek Indonesia ana konu olarak yer almistir. Sirketin, tanitim, etkinlikler, toplum
katilim1 ve lobiciligi igeren Thomas L. Harris'in 'P.E.N.C.1.L.S" konsepti olarak bilinen
karma halkla iliskiler stratejisini nasil kullandig1 analiz edilmistir. Arastirmada ayrica,
PT. Go-Jek'in lisans ve miizakereler i¢in hiikiimetle etkilesimleri ve motosiklet taksi
stiriiciileriyle olan iliskileri de gézlemlenmistir. Ulasilan sonug, PT. Go-Jek Indonesia'nin
'P.EN.C.LL.S' c¢ergevesi altindaki ¢esitli halkla iligkiler stratejileri sayesinde
Endonezyali tiiketiciler arasinda marka bilinirligini basariyla artirdigi olmustur (Wahid

& Puspita, 2017, s. 42).
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Benzer bir ¢calismada, Babich ve Senchilo (2023) tarafindan Rusya'da 15 yil boyunca,
merkezi Rus basininin marka bilinirligi {izerindeki etkisi {izerine bir arastirma
yiriitilmiistiir. Basin mensuplariin marka bilinirligi izerindeki etkisinin ampirik olarak
Olclilmesine Rusya'daki 20'den fazla sosyoloji sirketi dahil edilmistir. Arastirma, tanitim
sikligin1 hesaplamayi, marka bilinirligi olusumu i¢in tahmine dayali bir model
olusturmayr ve medya etkisi altindaki temas sikligini tahmin etmeyi amaglamigtir.
Sonuglar, basin varlig1 ile marka bilinirliginin hem hatirlama hem de tanima ydnleri
arasinda dogrusal bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Ozellikle, marka bilinirligini
artirmak i¢in hatirlama i¢in 6nceki yi1l boyunca ortalama 121 basin mensubunun, tanima
icin ise sadece 26 basin mensubunun gerekli oldugu bulunmustur (Babich & Senchilo,
2023, s. 95).

Bunun aksine, ¢aligma, Banglades'in Rooppur Niikleer Santrali'nin kurulmasina iligkin
kamuoyu bilinci ve paydas katilimini incelemistir. Arastirma, Banglades'te yiirtitiilmiis
ve Niikleer Santral ingaatinin ana paydaslart olan yerel halk {yelerinin anketlere
katilimint igermistir. Projenin farkli asamalarindaki paydas katilimini 6lgmek igin
cevrimici ve manuel bir anket uygulanmistir. Cevrimi¢i ankete 30 yanit gelirken, 70 kisi
manuel olarak yanit vermistir. Ankete katilanlar arasinda Banglades Atom Enerjisi
Komisyonu'ndan bilim insanlar1 ve miihendisler ile ¢esitli Banglades iiniversitelerinden
O0gretmenler ve 0grenciler yer almistir. Calismadan cikarilan temel sonug, bir niikleer
programin tiim asamalarinda paydaslarin ihtiya¢ ve endiselerinin etkili bir sekilde ele
alinmasinin, programin basari olasiligini énemli 6lgiide artirdigi olmustur (Ahmed vd.,

2020, . 5).

Karsilagtirmali olarak, bu ¢alismada Slovenya'da 6nde gelen bir tavuk sosis markasinin
sosyal medya aracilifiyla nasil iligkiler gelistirebilecegi incelenmistir. Arastirma,
Slovenya'da gergeklestirilmis ve markanin birincil tiiketici grubu olan Y Kusagi'na
odaklanmistir. Katilimcilarin goriislerini toplamak i¢in Facebook kullanici toplulugu
arasinda rastgele bir ¢cevrimici anket dagitilmistir. 18 ila 55 yaslar1 arasindaki 200 geng
yetiskin ve mezun sosyal ag kullanicisinin bakis acisini elde etmek icin olasiliksiz
ornekleme teknigi kullanilmistir. Calismadan ¢ikarilan temel sonug, sosyal ag
platformlarinda etkili iletisim ve etkilesim stratejilerinin gencglerle marka iligkilerini
gelistirebilecegi ve potansiyel olarak katilm ve sadakati artirabilecegi olmustur

(Vukasovic, 2013, s. 103).
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Diger yandan, "Sosyal medyada marka stratejileri" bashikli ¢alisma, sirketlerin sosyal
medya platformlarinda neden marka sayfalari olusturduklarini, bu sayfalari nasil
kullandiklarin1 ve hem sirketler hem de kullanicilar i¢in beklenen faydalari incelemistir.
Arastirma, kendi sirketlerinin sosyal medya faaliyetlerinden sorumlu 14 pazarlama
midiiri ile kigisel gorlismeler yoluyla yiriitilmiistir. Calisma Yunanistan'da
gerceklestirilmis olup, katilimcilar gesitli sirketlerden pazarlama miidiirleridir. Temel
sonug, sirketlerin sosyal medyada yarigmalar, {irlin duyurulari, miisteri etkilesimleri,
tavsiye verme ve miisteri hizmetleri sorularini yanitlama gibi farkl: taktikler uyguladiklar:

olarak belirlenmistir (Tsimonis & Dimitriadis, 2014, s. 339).

Bunun aksine, "Marka Bilinirligi ve Sosyal Medya Igerik Pazarlamasinin Tiiketici Satin
Alma Karar1 Uzerindeki Etkisi" baslikli ¢alisma, Pakistan'in Haydarabad kentinde marka
bilinirligi, sosyal medya igerik pazarlamasi ve tiiketici satin alma kararlar1 arasindaki
iligkiyi aragtirmay1 amaclamistir. Arastirma, Haydarabad, Pakistan'da %60 kadin ve
%401 erkek olan 150 katilimci ile ¢evrimigi bir anket kullanilarak gergeklestirilmistir.
Calismada marka bilinirligi ve sosyal medya icerik pazarlamasinin tiiketici satin alma
kararlar1 tizerindeki etkisi incelenmistir. Marka bilinirliginin tiiketici satin alma
kararlartyla zayif pozitif anlaml bir iligkisi oldugu, sosyal medya igerik pazarlamasinin

ise orta diizeyde pozitif anlamli bir iligkisi oldugu goériilmistiir (Ansari vd., 2019, s. 8).

Benzer bir sekilde, "Internet Pazarlamasinin Miisteri Sadakati Seviyesi Uzerindeki Etkisi,
Marka Bilinirligi Ara Degisken Olarak" baslikli calisma, internet pazarlamasinin miisteri
sadakati seviyeleri lizerindeki etkisini arastirmay1, marka bilinirligine ara degisken olarak
odaklanmay1 amaclamistir. Arastirma, Endonezya'nmin Kuzey Sumatra bdlgesindeki
kadmlara ait Kii¢iik ve Orta Olcekli Isletmeler arasinda gergeklestirilmistir. Birincil
veriler, amagli 6rnekleme teknigi ile secilen 95 katilimciya dagitilan anketler araciligiyla
toplanirken, ikincil veriler literatiir taramasini igermistir. Incelenen degiskenler arasinda
miisteri iligkisi, marka bilinirligi, ihtiyaglarin karsilanmasi ve memnuniyet yer almistir.
Varilan sonug, miisteri iligkisi ve memnuniyet degiskenlerinin Kuzey Sumatra'daki kadin
Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeler arasinda miisteri sadakati seviyelerini énemli dlciide
etkiledigi, siire¢ ve ¢evrimici degisim degiskenlerinin ise sadakat iizerinde 6nemli bir

etkisi olmadig1 olmustur (Muda vd., 2018, s. 693).
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Bunun aksine, Aydin (2022) tarafindan Tiirkiye'de bir Instagram fenomeninin
cekiciliginin marka sadakati, marka imaji, marka bilinirligi ve agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkisini arastiran bir calisma ylriitilmiistiir. Arastirma, 1 milyondan fazla
takipgisi olan bir Instagram fenomeninin paylagimlarini goériintiileyen 336 kisiyle anket
yapilarak gerceklestirilmistir. Sonuglar, fenomen ¢ekiciliginin agizdan agiza iletisim,
marka sadakati, marka imaji1 ve marka bilinirligi gibi bagimli degiskenler iizerinde
dogrudan pozitif bir etkisini ortaya koymustur. incelenen tiim dolayli ve diizenleyici
etkilerin de pozitif oldugu bulunmus ve pazarlama iletisimi hedeflerine ulagmada

fenomen ¢ekiciliginin 6nemi vurgulanmistir (Aydin, 2022, s. 65).

Bu arada, Kili¢ ve digerleri (2022) tarafindan Kastamonu Iletisim Arastirmalar1 Dergisi
ile 1s birligi i¢inde, Tiirkiye'deki tiniversite baglantilar1 g6z Oniine alindiginda
muhtemelen Tiirkiye'de bir calisma yiiriitiilmiistiir. Arastirma, web siteleri, sosyal medya,
reklam, halkla iligskiler ve marka unsurlar1 gibi entegre pazarlama iletisiminin belirli
unsurlariin kiiresel spor giyim markalarinda planli marka kimligini ve ardindan marka
bilinirligini nasil etkiledigini belirlemeyi amaclamistir. Veriler, kolayda ornekleme
yoluyla secilen 438 tiiketiciden anketler araciligiyla toplanmistir. Adidas ve Nike, diinya
capinda bilinirlikleri nedeniyle genellestirilebilir sonuglara izin verdigi i¢in arastirma
konular1 olarak secilmistir. Sonuglar, marka adi, web sitesi ve halkla iligkiler gibi marka
unsurlarinin planli marka kimligi lizerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu ve bu da

marka bilinirliginin artmasina yol a¢tigin1 belirlemistir (Kili¢ vd., 2022, s. 243).

Buna karsin, "Gosteris¢i tiikketim egiliminin marka tercihi tizerindeki etkisinin, Tiirk hazir
giyim sektoriinde marka duyusu ve marka bilinirligi araciligiyla arastirilmasi” baslikli
calisma, Tiirkiye'nin Marmara bolgesinde, 6zellikle hazir giyim sektdriine odaklanarak
gerceklestirilmistir. Calismaya 18-24 yaglar1 arasinda 922 tiiketici katilmis olup,
katilimcilarin ¢cogunlugu lise-lisans arasi egitim seviyesine ve 10.000 Tiirk liras1 altinda
gelire sahipti. Dikkat c¢ekici bir sekilde, katilimcilarin 6nemli bir kismi 6grencilerden
olusuyordu. Bulgular, gosterisci tikketim egilimlerinin marka tercihlerini olumlu yonde
etkiledigini gostermis ve bu iligkinin araciliginda marka algis1 ve marka bilinirliginin
onemini vurgulamistir. Bu durum, Tirk sanayileri icin kiiresel pazarlardaki rekabet

giiclinii artirma konusunda degerli bilgiler saglamaktadir (Sarioglu, 2023, s. 228).
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Benzer sekilde, "Halkla Iliskilerin Marka Degeri Uzerindeki Etkisi ve Ol¢iimii" baslikli
calisma, Tiirkiye'nin Istanbul ilinde, Turkcell, Vodafone ve Avea gibi biiyiik GSM
operatorlerine odaklanarak yiiriitiilmiistiir. Caligmaya toplam 710 kisi katilmig, bunlarin
410'u tiiketici, 300"t GSM sirketlerinin ¢alisanlar1 olan bayilerden olusmustur. Calismaya
katilanlarin ¢ogunlugu 25-35 yaslar1 arasinda, erkek, orta-yiiksek 6grenim seviyesinde,
bekar ve ¢alisan bireylerdi. Ozellikle calismaya katilan tiiketiciler cogunlukla 25-35 yas
araligindayken, bayiler GSM sirketlerinde c¢alisan c¢esitli yas gruplarindan kisilerdi.
Calismanin sonucunda, halkla iliskilerin marka degeri lizerinde 6nemli bir etkisi oldugu,
ancak bu etkinin farkli paydas gruplar arasinda degiskenlik gosterdigi tespit edilmistir.
Ayrica, GSM sirketlerinin sosyal sorumluluk faaliyetlerinin yeterince tanitilmadigi ve bu
durumun bu tiir ¢gabalarin samimiyetini sorgulayabilecegi belirtilmistir (Armutlu, 2023,

s. 172).

Ogrenciye anket uygulanarak bir ¢alisma yiriitiilmistiir. Arastirma, tiiketicilerin halkla
iligkiler algis1 ile olumlu agizdan agiza iletisim arasindaki iliskiyi, 6zellikle marka
imajinin araci roliine odaklanarak incelemeyi amaglamistir. Analiz, halkla iliskiler algisi
ile marka imaj1 arasinda ve ayrica marka imaj1 ile olumlu agizdan agiza iletisim arasinda
pozitif bir korelasyon oldugunu ortaya koymustur. Ayrica, ¢alisma marka imajinin halkla
iligkiler algisi ile olumlu agizdan agiza iletisim arasindaki iliskide araci bir rol oynadiginm

bulmustur (Komiir & Kéroglu, 2022, s. 568).

Ayrica, Diker ve Kogyigit (2017) tarafindan halkla iliskiler uygulamalari ile marka itibar1
arasindaki iligkinin yapisal esitlik modellemesi yoluyla analiz edilmesi amaglanmistir.
Calisma, Tiirkiye'nin Konya ilinde gergeklestirilmis ve anketler araciligiyla 293 akilli
telefon marka kullanicisindan veri toplanmigtir. Arastirmada literatiire dayali kavramsal
bir model olusturulmus ve veriler yapisal esitlik modellemesi uygulamalari, kesfedici ve
dogrulayici faktor analizi ve frekans analizi kullanilarak analiz edilmistir. Sonug olarak,
halkla iligkiler algisinin marka itibari tizerindeki dogrudan pozitif etkisi temelinde, halkla
iliskiler algis1 ile marka itibar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (Diker

& Kogyigit, 2017, s. 586).

Diger yandan, Yilmaz (2007) tarafindan Tirkiye'nin Eskisehir kentinde diizenlenen 6.

Uluslararas1 Eskisehir Film Giinleri etkinligi sirasinda yapilan bir c¢alismayla
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sponsorlugun marka bilinirligi tizerindeki etkinligi degerlendirilmistir. Arastirma, film
festivali oncesinde ve sirasinda etkinlik sponsorlarina iliskin farkindalik, ¢agrisimlar,
sponsorluk prestiji, sponsorluk-iiriin ve satin alma davranisi gibi degiskenleri incelemeyi
amaclamistir. Calisma 78 vakay1 icermis ve 0.8526 gibi yiiksek bir giivenilirlik degerine
sahip 9 maddelik bir anket kullanilmis, bu da 6l¢timlerde tutarlilik oldugunu gostermistir.
Sonu¢ olarak, sponsorlugun faydalar1 olsa da sponsor firmalar i¢in markalarini
etkileyebilecek potansiyel olumsuz algilar da dahil olmak tizere bazi riskler tagidigi tespit

edilmistir (Yilmaz, 2007, s. 603).

Ayrica, Kadyrova ve Topsiimer (2019) tarafindan, Kazakistan pazarinda faaliyet gosteren
13 Tiirk ¢ocuk tekstil firmasinin uluslararasi markalagsma stirecinde halkla iligkilerin
rollinii inceleyen nitel bir calisma yiiriitiilmiistiir. Arastirma verileri 1-31 Temmuz 2019
tarihleri arasinda yar1 yapilandirilmis goriismeler yoluyla toplanmistir. Sonug olarak,
halkla iligkilerin tekstil markalasmasinda hayati bir rol oynadigi belirlenmis, sirket
ziyaretleri, Urlin sergileri, web sitelerinin yani sira drneklerin sergilenmesi, reklam ve
sosyal medya gibi stratejilerin 6onemi vurgulanmistir. Fuarlarin, en ¢ok kullanilan halkla
iliskiler ve tanitim yontemi oldugu kabul edilmistir (Kadyrova & Topsiimer, 2019, s.
184).

Bunun yani1 sira, Giiney ve Sahin (2020) tarafindan sosyal medya reklamlarinin yiiksek
katilimli otomobil markalar1 i¢in marka degeri yaratmadaki roliinii aragtiran bir ¢alisma
ylritilmustlir. Arastirma, Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube'daki tanitim
mesajlarinin marka degeri boyutlari izerindeki etkisini incelemeyi amaglamistir. Calisma
Dogu ve Giineydogu Anadolu Bolgesi'nde, Diyarbakir, Urfa, Antep, Batman, Siirt, Elaz1g
ve Gaziantep'te ikamet eden 953 otomobil kullanicisina anket uygulanarak
gerceklestirilmistir. BMW, Mercedes, Toyota, Honda ve Volkswagen sosyal medya
hesaplarindaki tanitim igeriklerine gostergebilimsel analiz uygulanmistir. Sonug olarak,
sosyal medya kullaniminin otomotiv markalari i¢in marka degeri olusturmada 6nemli bir
rol oynadig1 tespit edilmistir. Reklamlara yonelik tutumlarin marka bilinirligi, sadakati
ve satin alma niyeti iizerinde dnemli etkisi oldugu, ancak algilanan kalite {izerinde bir
etkisi olmadig belirlenmistir. Marka bilinirligi ve sadakatin de satin alma niyetiyle iliskili

oldugu goriilmiistiir (Giiney & Sahin, 2020, s. 182).
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Bu akademik makaleler, kitaplar ve giivenilir yaynlar, Halkla Iliskiler, Marka Bilinirligi,
Halkla Iliskiler Araciligiyla Marka Bilinirligi Olusturma, Marka Bilinirligini Yayma,
Halkla Iligkilerin Marka Bilinirligini Yaymadaki Rolii, Marka ve Markalasma ve bir
markanin halkla iliskiler etkinligi lizerindeki dagilimi gibi konular hakkinda degerli
bilgiler sunmaktadir. Bu akademik makaleleri, kitaplari ve giivenilir yayinlari inceleyerek
aragtirmacilar, Halkla Iliskiler Aracihigiyla Marka Bilinirligi Olusturma ve Yayma
arasindaki karmagik iliskiyi derinlemesine anlayabilir ve etkilerini optimize etmek icin

etkili stratejiler gelistirebilirler.

3.3. Marka Bilinirligi Olusturmada Halkla iliskilerin Rolii

Halkla iligkiler, iletisim hedeflerine ulagsmada temel bir yaklagim olarak yaygin kabul
gormektedir. Ayrica, Onceki arastirmalar halkla iligkilerin {irlin veya hizmetlerin
farkindaligini artirmada diger uygulamalara kiyasla zaman zaman daha belirleyici bir rol
oynayabilecegini vurgulamistir. Ge¢cmis c¢alismalar, halkla iliskiler kampanyalarinin
marka hatirlanirligini artirarak miisteri davranislarini olumlu yonde etkileme ve sadakat
gelistirme egiliminde oldugunu gostermektedir. Ornegin, giivenlik yazilimi firmasi
McAfee'nin Endonezya'da yiiriittiigli halkla iliskiler faaliyetlerinin, marka bilinirligini
onemli Ol¢lide artirdig1 tespit edilmistir. Bu durum, firmalarin yalnizca satis odakl
olmamasi, halkla iliskiler vurgusunun bir sonucu olarak tiiketici farkindalig: iizerinde
giiclii etkiler beklemesi gerektigini ortaya koymaktadir. Alict karar verme slireglerini
sekillendirmedeki 6nemli rolii nedeniyle, kuruluslarin tirtinleri halkla iligkiler araciligiyla
gelistirerek pazarlamay1 oOnceliklendirmesi gerektigi onceki arastirmalar tarafindan
Onerilmistir. Arastirmacilar, stratejik halkla iligkiler c¢abalariyla gelistirilen {iriin
ozelliklerinin farkindaliginin, tiiketicileri nihayetinde satin alma kararma yonlendiren

o6nemli bir 6n kosul oldugunu savunmaktadir (Aljumah vd., 2023, s. 470).

Sahoo (2023)'ya gore, halkla iliskilerin marka bilinirligi olusturmadaki ve kurumsal
itibar1 yonetmedeki roliiniin her zamankinden daha kritik oldugu bilim insanlar
tarafindan giderek artan bir sekilde kabul edilmektedir. Etkili anlat1 teknikleri ve itibar
ilkelerini iceren giiclii bir halkla iligkiler stratejisi olusturulup uygulanarak, marka degeri
sirketler tarafindan korunabilir ve artirilabilir ve zaman i¢inde siirdiiriilebilir basar1 elde
edilebilir. Halkla iligkilerin, sirketlere misyonlari, teklifleri ve ¢oztimleri hakkinda medya

kapsami1 ve etkilesimler yoluyla siirekli olarak taninirlik olusturmaya yardimer olarak
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paydaslara firma kimligini hatirlattigi, ilgiyi siirdiirdiigii, mevcut {iriin veya hizmetlere
olan giliveni tesvik ettigi, miisteri dikkatini c¢ektigi, yeni lansmanlar ic¢in farkindalik
yarattig1 veya mevcut tekliflerdeki ayarlamalari ilettigi kabul edilmektedir. Onceki
arastirmalar, stratejik hikaye anlatimi ve mesaj pekistirmesinin, kuruluslar ve sagladiklari
deger etrafinda anlayis ve goriiniirliik gelistirmek isteyen halkla iligkiler uygulayicilar
icin Ozellikle 6nemli oldugunu gostermistir. Uygun sekilde kullanildiginda, halkla
iligkilerin bu tiir farkindalik olusturma islevlerinin, sirketin nasil algilandig1 ve ilgili
kitlelerle uzun vadeli iligkilerin giiclendirilmesi tizerinde kalic1 olumlu etkileri olabilecegi

distiniilmektedir (London Premier Center, 2021).

Sosyal medya, halkla iligkiler alaninda giiclii bir ara¢ olarak kabul edilmekte olup, son
donemdeki akademik tartigmalarda kuruluslarin marka bilinirligini artirmak amaciyla
sosyal platformlardan giderek daha fazla faydalandigi vurgulanmaktadir. Sosyal
medyanin hem taninirlik olusturma hem de paydaslarla etkilesim kurma konusunda
oldukga etkili bir ara¢ oldugu kanitlanmistir. Ozellikle Facebook, Twitter ve Instagram
gibi popiiler sosyal aglarin etkilesim ve paylasim ozellikleri, stratejik iletisim
kampanyalarina entegre edildiginde marka goriiniirliigiiniin genis capta artirilmasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medya platformlarinin, tanittm mesajlarin1 yaygin
bir sekilde dagitma kapasitesi sayesinde miisterilerin iiriin ve hizmetlere maruz kalma
diizeyini 6nemli 6l¢iide artirdigi diisiiniilmektedir. Ayrica, sosyal kanallar araciligiyla
saglanan hizli iletisim ve etkilesim imkaninin, mesajin 6nemini ve etkisini zaman iginde
giiclendirdigi ileri siiriilmektedir (Jamali & Khan, 2018, 5.36). Onceki arastirmalar, marka
Facebook sayfalarini takip eden tiiketiciler arasinda marka bilinirliginin olumlu yonde
etkilendigini gostermistir. Bilim insanlari, Twitter ve Facebook gibi sosyal ag
platformlarinda kullanilan etkilesimli tanitim taktiklerinin marka bilinirligi iizerinde
olumlu etkileri oldugunu belirtmiglerdir. Ayrica, akademik caligmalar sosyal medya
etkilesiminin 6nemli bir sonug oldugunu ve marka bilinirliginin bu tiir etkilesimlerde elde
edilen temel bir fayda oldugunu vurgulamustir. Ozellikle, sirketlerin Facebook gibi
platformlarda yorum yapma, paylasma ve takip¢i hedefleme yoluyla hedef kitlelerle
stratejik olarak etkilesime girdiginde, artan goriintirliik ve kisisellestirilmis mesajlasma
sayesinde marka bilinirligi, akilda kalicihik ve satin alma niyetinin yiikseldigi
gozlemlenmistir. Sosyal platformlara 6zgii ag olusturma yeteneklerinin, organik agizdan

agiza pazarlama yoluyla marka mesajlarinin daha genis kitlelere yayilmasini
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kolaylastirdigi da ifade edilmistir (Tsimonis & Dimitriadis, 2014, s.24). Akademik
calismalar, sosyal medya etkilesiminin havayolu sektoriindeki marka bilinirligi diizeyleri
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gdstermektedir. Aragtirmalar, sosyal ag
etkinliklerinin mevcut ve potansiyel miisteriler arasindaki etkilesimi kolaylagtirarak
marka bilinirligini ve algisim gelistirdigini ortaya koymaktadir. Ozellikle Facebook,
Twitter ve Instagram gibi yaygin sosyal platformlarin, havayollarinin endiseleri
gidermesine, tekliflerini tanitmasina ve iliskileri giiclendirerek gezgin topluluklariyla
daha iyi baglanti kurmasina olanak sagladigi belirtilmektedir. Bu kanallar tarafindan
sunulan katilim firsatlari, 6zel olarak hazirlanmis tanmitim giincellemeleri ve miisteri
deneyimlerinin organik olarak paylasilmasi yoluyla zaman i¢inde daha genis kitleleri
havayolu markalarina maruz birakmaktadir. Ampirik caligmalar, sosyal farkindalik
olusturma iglevlerinin, katilimcilar arasinda asinalik, memnuniyet ve sadakat arttikca
gizli talebi 6deme yapan miisteriye doniistiirdiigiinii de 6ne siirmektedir. Genel olarak
mevcut literatiir, sosyal aglarin hava tasiyicilart igin tliketici segmentlerini
bilgilendirmek, etkilemek ve genisletmek, ayni zamanda itibarlarin1 korumak ve
gelistirmek i¢in anlamli bir is birligi aract oldugunu vurgulamakta, farkindaligin uzun
vadeli paydas degeri i¢in dnemli bir yan {iriin ve itici gii¢ oldugunu belirtmektedir (Jamali
& Khan, 2018, s.37). Reklam mesajlarinin marka bilinirligi iizerindeki dogrudan etkisi
yadsinamaz bir gercektir. Bu baglamda, sosyal medya platformlarinin yayginlagmasinin
marka bilinirligini olumlu yonde etkiledigi ampirik olarak kanitlanmustir. Ozellikle
Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube gibi popiiler sosyal aglar iizerinden yapilan
ticari iletisim, sik ve genis ¢apli marka goriiniirligii saglayarak zaman i¢inde marka
bilinirliginin artmasina katki saglamaktadir. Bu platformlarin sundugu siirekli baglant1 ve
icerik paylasimi 6zellikleri, viral agizdan agiza pazarlama yoluyla hedef kitle nezdinde
marka goriintirliiglinii ve dolayistyla marka bilinirligini artirmaktadir. Ayrica, sirketlerin
ve paydaslarin sosyal platformlarda siirdiirdiigii diyaloglar, marka temas noktalarinin

stirekli olarak gii¢clendirilmesine olanak tanimaktadir (Aljumah vd., 2023, s. 470).

Herhangi bir basarili isletme i¢in halkla iligkilerin kritik bir bilesen oldugu
vurgulanmustir. Halkla iligkiler, miisteriler, ¢alisanlar, yatirnmcilar ve medya kuruluslari
gibi paydaslarla iliskilerin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesini hedefler. Halkla iligkiler
zaman zaman pazarlamanin bir alt kiimesi olarak goriilse de iki disiplin arasinda 6nemli

bir ayrim bulunmaktadir. Pazarlama, {iriin ve hizmetlerin satisin1 artirmaya odaklanirken,

118



halkla iliskiler daha genis kapsamli kurumsal hedeflere ulagsmak icin paydaslarla
iligkilerin kurulmasi ve siirdiiriilmesine odaklanir. Paydas iliskileri halkla iligkiler
araciligiyla gelistirilir ve siirdiiriiliirken, pazarlama daha c¢ok {irlinlerin tanitimina
odaklanir. Dolayisiyla, her iki disiplinin hedefleri birbiriyle iliskili olsa da halkla iliskiler
ve pazarlama stratejik odak noktalar1 ve amaglanan sonuglar agisindan farklilik gosterir.
Halkla iliskiler, kurumsal basari i¢in hayati nem tastyan paydaslarla uzun vadeli iligkiler

kurmaya verdigi dnemle, is basarisinda kilit bir rol oynamaktadir (Sahoo, 2023).

Halkla iliskilerin marka bilinirligi olusturmadaki ve bir sirketin imajin1 sekillendirmedeki
hayati rolii vurgulanmigtir. Bir markaya yonelik anlayist ve baglilig artirarak nihayetinde
genel basarisina katkida bulunan cesitli stratejiler ve eylemler mevcuttur. Marka

bilinirligini gelistirmede halkla iliskilerin bazi temel islevleri sunlardir (SmartBug, 2024):

1: Marka Tanmirh@gmin Olusturulmasi: Calismamizda, marka tanmirliginin
olusturulmasinin  tasidigr kritik o6nem vurgulanmistir. Halkla iligkilerin, marka
goriiniirliigiinii artirma, marka itibarin1 giiglendirme ve hedef kitleyle giiclii baglar kurma
konularinda 6nemli bir rol oynadigi tespit edilmistir. Bu basarinin, tutarli bir marka tonu
ve sesi belirlenerek, sirketin genel hedeflerini destekleyecek iletisim stratejilerinin
titizlikle olusturulmastyla saglandigi 6ne stirtilmektedir. Aragtirma bulgularimiz, orgiitsel
hedefleri destekleyen mesajlar olustururken, hedef kitlenin marka anlayisini ve baghiligini
artirmanin  6nemini de gozler Oniine sermektedir. Genel olarak halkla iligkiler
uygulamalarinin, marka kimligini gii¢lendiren ve hedef kitlenin marka algisin1 olumlu
yonde etkileyen taktikler araciligiyla marka bilinirligine anlamli bir katki saglayabilecegi
sonucuna ulagilmistir. Bir markanin tanimnirhiginin, tiiketicilerin o markayr tanima
yetenegiyle dogrudan iligkili oldugu bilinmektedir. Marka taninirliginin
gerceklesebilmesi igin tiiketicilerin daha 6nceden o markayla ilgili bilgiye sahip olmast
gerekmektedir. Bu ¢alismada, marka taninirhigi kavrami ve halkla iligkilerin bu stiregteki
rolii teorik ve ampirik veriler 1s18inda detayli bir sekilde incelenmistir (Choi vd., 2014,
s.127).

Marka taninma, tiiketicilerin gorsel veya isitsel uyaranlar araciligiyla bir markay1 basarili
bir sekilde tanimlama ve hatirlama becerisi olarak tanimlanabilir (Raposo vd., 2022, s.

575). Gerber ve digerleri (2014, s. 4) tarafindan yapilan tanima gére marka taninma, bir
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markanin tiiketici nezdinde ne Ol¢iide bilinirlik ve hatirlanabilirlik diizeyine sahip

oldugunun bir gostergesi olarak ifade edilmektedir.

Marka tanminirhigmin tesis edilmesi, halkla iliskiler stratejileri araciligiyla marka
bilinirliginin artirtlmasin1 kapsamaktadir. Halkla iligkiler faaliyetleri, bir markanin
tiiketici algisini sekillendirmede ve goriiniirliigiinii artirmada kritik bir rol oynamaktadir.
Sirketler, sosyal medya platformlar1 gibi iletisim kanallarini etkin bir sekilde kullanarak
marka mesajlarini hedef kitleye ulastirabilmekte ve boylece tiiketici algilari ile satin alma
davraniglarin1 dolayli olarak etkileyebilmektedir (Anand, 2023, s. 18). Reklam, satis
promosyonlart ve dogrudan pazarlama gibi unsurlar1 igeren promosyon karmasinin
kullanimi gibi stratejiler, marka taninirligi iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilir (Dwi
Pratiwi & Suherman, 2023b, s. 52). Karimah ve digerleri (2023, s. 4) tarafindan
belirtildigi gibi, marka bilinirligi olusturma siireci, marka tanmirliginin yaratilmasinm
zorunlu kilmaktadir. Marka taninirligt ve marka hatirlanirliginin artirilmasi amaciyla

halkla iligkiler baglaminda ¢ekme, itme ve gegis teknikleri kullanilmaktadir.

Relhan'a (2023) gore, halkla iliskiler araciligiyla marka tanmnirligr olusturma siireci,
marka gorlinilirliiglintin artirilmasi, gilivenilirligin tesis edilmesi ve kilit paydaslarla
iliskilerin gelistirilmesine odaklanan stratejik bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir. Halkla
iliskilerin, kamuoyunun algisim  sekillendirmede, bir markay1 rakiplerinden
farklilagtirmada ve nihayetinde marka taninirligini artirmada kritik bir rol oynadigi

vurgulanmaktadir.
Halkla iliskiler Araciligiyla Marka Tanimirhgi Olusturmanin Temel Yénleri

Halkla iligkiler, marka taninirligini artirmak ve siirdiiriilebilir kilmak igin stratejik bir arag
olarak one ¢ikmaktadir. Smart Bug tarafindan belirtilen temel yonler su sekildedir (Smart
Bug, 2024):

> Markanin Sektorel Otorite Olarak Konumlandirilmasi: Halkla
iligkiler uzmanlari, markay1 sektoriinde bir otorite olarak konumlandirmak
icin ¢esitli stratejiler kullanir. Diislince liderligi i¢in medya firsatlar
yaratmak, konusma etkinlikleri diizenlemek ve sektoriin 6nde gelen

isimleriyle ortakliklar kurmak bu stratejiler arasindadir. Markanin bilgili
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ve glivenilir olarak algilanmasi, halkla iligkiler araciligiyla hedef kitlede
giiven tesis edilmesine katki saglar.

> Etkili Medya Iligkileri Yonetimi: Tlgi cekici basm biiltenleri
hazirlamak, medya mensuplariyla iligskiler kurmak ve medya sorularina
hizl1 yanit vermek, medya kapsamini genisletmek ve daha genis bir kitleye
ulagsmak i¢in 6nemlidir. Etkin medya iliskileri, marka goriiniirliigiinii
artirmanin yan1 sira tiiketiciler nezdinde giivenilirlik ve gliven
olusturulmasina da yardimci olur.

> Dijital Halkla Iliskiler Pazarlamasimn Giicii: Sosyal medya
icerigi tiiketiminin artmasiyla dijital halkla iligkiler pazarlamasi 6nem
kazanmistir. Markalar ve yaratici ortaklarin is birligi, halkla iligkiler
uygulamalarinin daha etkili olmasini saglar. Bu is birlikleri sayesinde
markalar erisimlerini artirabilir ve iletisimlerine 6zgiinliik katabilir.

> Medya Ag1 Olusturma: Giliglii bir medya ag1 kurmak, halkla
iliskilerin en Onemli avantajlarindan biridir. Medyayla iliskilerin
gelistirilmesi, markanin genel halki bilgilendirmek i¢in kullandig1 son
teknoloji bir pazarlama stratejisi olarak kabul edildiginden biiyiik fayda
saglar.

> Halkla iligkilerin Etkisinin Degerlendirilmesi: Halkla iliskiler
kampanyalarinin basarisin1 6lgmek i¢in medya izleme, sosyal medya
analitigi, anketler, web sitesi analitigi ve satis verileri analizi gibi
yontemler kullanilir. Bu veriler, halkla iliskiler uzmanlarinin

calismalarinin etkinligi hakkinda degerli bilgiler edinmelerini saglar.

Sonug olarak, halkla iligkiler, marka bilinirligi olusturma ve siirdiirme siirecinde kritik bir

rol oynar. Markanin uzun vadeli basarisi i¢in halkla iliskilere yapilan yatirim, siireklilik

arz eden bir siire¢ olarak ele alinmalidir.

2: Marka Hatirlanabilirligi: Belirli bir markanin tiiketici nezdindeki bilinirlik diizeyini

6l¢mek amaciyla hem akademisyenler hem de pazarlama uygulayicilar tarafindan marka

hatirlanabilirligini degerlendiren yontemler kullanilmistir. Dew ve Kwon'un tartistigi

gibi, hatirlama, bireylerin bir dis uyaric1 veya ipucuyla karsilastiklarinda marka adini

veya logosunu belleklerinden geri c¢agirabilme yetenegi olarak tanimlanmaktadir.

Ozellikle, marka hatirlanabilirligi, pazarlama uyaraninin kategori temelli ipuglart
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verildiginde marka kimliginin hatirlanmasini saglamasi durumunda ortaya ¢ikmaktadir.
Ornegin, tiiketicilerden giyim gibi bir iiriin kategorisi igin akillarma gelen markalari
listelemeleri istenebilir (Dew & Kwon, 2010, s. 4). Birey, genel iiriin kategorisi
sunuldugunda bir markay1 dogru bir sekilde hatirlayabiliyorsa, ayn1 markay1 dogrudan bir
perakende ortaminda gordiigiinde de taniyacagi varsayilabilir. Baska bir deyisle,
hatirlanabilirligin elde edilmesi, bir markanin zihinsel olarak ilgili lirlin stniflandirmastyla
iliskilendirilmesi yetenegi olarak ifade edilebilir ve bu durumun aligveris faaliyetleri ve
satin alma kararlari sirasinda karsilagilan somut marka uyaranlarinin da taninmasina yol

acacagi ongoriilebilir (Keller, 19933, s. 86).

Marka hatirlanabilirligi, literatiirde farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Resty ve digerleri
(2023, s. 96), marka hatirlanabilirligini miisterilere bir hatirlatict sunuldugunda bir
markay1 hatirlayabildikleri bir marka bilinirligi diizeyi olarak ifade ederken, Karimah ve
digerleri (2023, s. 5) ise tiiketicilerin herhangi bir yardim almadan bir markay1

hatirlayabilme yetenegi olarak tanimlamaktadir.

Marka hatirlanabilirligi, Ozellikle halkla iligskiler baglaminda marka bilinirligi
olusturmada 6nemli bir faktordiir. Literatiirde, marka hatirlanabilirligi, tiiketicilerin bir
uyarict verildiginde bir markay1 hatirlayabilme yetenegi olarak tanimlanmaktadir.
Freundt ve Foschiera'nin (2023, s. 8) ¢alismasi, Kopi Lain Hati ve antidote.reseau gibi
sirketlerin Instagram'da yiirtittiigii halkla iligkiler faaliyetlerinin marka hatirlanabilirligini
onemli 6l¢iide artirdigini ortaya koymaktadir. Halkla iliskiler faaliyetleri, markayla ilgili
bilgileri halka iletmeyi, kamuoyunun bilgisini artirmay1 ve nihayetinde marka bilinirligini
olusturmayr amaglayan stratejik iletisim c¢abalarini icermektedir. Bu faaliyetler,
tiiketicilerin zihninde kalic1 izlenimler yaratmay1 hedefleyerek marka hatirlanabilirligini
ve taniirligini artirmaktadir. Instagram gibi sosyal medya platformlarinin etkin kullanimi
ve pazarlama karmasi stratejilerinin uygulanmasi, markalarin marka hatirlanabilirlik
seviyelerini yiikseltmelerine ve genel marka bilinirliklerini giiglendirmelerine olanak

saglamaktadir (Dwi Pratiwi & Suherman, 2023b, s. 52).

Manafe ve Ardeana'ya (2022, s. 78) gore marka hatirlanabilirligi, yaynlar, etkinlikler,
haberler, topluluk katilimi, imaj olusturma, lobicilik ve sosyal sorumluluk gibi gesitli
halkla iliskiler faaliyetleri aracilifiyla gii¢lendirilmektedir. Bu faaliyetler, markanin

gorlintirliigiinii ve akilda kaliciligini artirarak tiiketicilerin zihninde olumlu bir marka
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imaj1 olusturulmasina katki saglamaktadir. Wrona (2012, s. 276) ise gorsel kimligin,
ozellikle logolar ve renkler gibi unsurlarin, marka hatirlanabilirligi ve bilinirligi iizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Halkla iligkiler ¢abalariyla tutarli ve
etkileyici bir gorsel kimlik olusturmak, markanin hedef kitlesi lizerinde daha kalic1 bir

izlenim birakmasina yardimci olmaktadir.

3: Marka Degerinin Olciilmesi: Halkla iliskiler kampanyalarinin marka olusturma
metrikleri lizerindeki etkisinin dlgiilmesi, stratejik bir bakis agisiyla degerlendirildiginde
onemli faydalar saglayabilir. Ozellikle marka degeri ve kurumsal itibar gibi temel
metriklerin analiz edilmesi, uygulayicilara degerli bilgiler sunarak stratejik
yaklagimlarinin etkinligini anlamalarina yardimci olabilir. Bu sayede marka bilinirligi ve
sirket imaj1 gibi kritik alanlarda zaman i¢inde giiclenme saglamak ic¢in gerekli
ayarlamalar yapilabilir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin temel amaci kurumsal algiy:
olumlu yonde etkilemek olsa da bu etkinin esitlik ve itibar metrikleri araciligiyla somut
olarak degerlendirilmesi nemlidir. Ilgili kitleler iizerinde en gok veya en az etki yaratan
unsurlarin belirlenmesi, iletisim stratejilerinin siirekli olarak iyilestirilmesine olanak
tanir. Bu nedenle, halkla iliskiler programlarinin siirekli gelistirilmesi ve kurumsal
hedeflere hizmet eden olumlu marka algilarinin olusturulmasi i¢in diizenli 6l¢iim ve

degerlendirme siireglerinin uygulanmasi 6nerilir (Armutlu, 2023, s. 157).

Halkla iliskiler caligmalarinin marka bilinirligi izerindeki etkisinin anlagilmasi siirecinde
marka degerinin Ol¢iilmesi kritik bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin zihninde bir
markanin sahip oldugu degeri ifade eden marka degeri, marka bilinirligi, marka
cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati gibi ¢esitli faktdrlerden etkilenmektedir

(Cision, 2023a).
Marka Degerinin Olciilmesi

Halkla iligkiler ¢aligmalarinin marka degerine etkisini 6l¢mek icin cesitli yontemler

kullanilabilir (Zivkovic, 2024):

> Medya Takibi: Basili medya, ¢evrimigi haberler, bloglar ve sosyal
medya platformlarinda marka hakkinda yapilan paylagimlarin izlenmesi,

marka bilinirligi ve algis1 hakkinda degerli bilgiler sunar. Google Alerts,
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Mention veya Meltwater gibi araclar, bu paylasimlar1 takip etmeyi ve
rakiplerle karsilastirmay1 kolaylastirir.

> Sosyal Medya Analizi: Facebook Insights, Twitter Analytics ve
Hootsuite gibi platformlar aracilifiyla markanin hedef kitleye ulasma
siklig1 olgtlebilir ve etkilesimler ile algi takip edilebilir.

> Anketler ve Soru Formlari: Markanin hedef kitledeki bilinirligi,
hatirlanabilirligi, taninirligi, cagrisimlari ve tercih edilme diizeyini 6lgmek
icin anketler ve soru formlar1 kullanilabilir. SurveyMonkey, Typeform
veya Qualtrics gibi araglar bu amagcla kullanilabilir.

> Odak Grup Cahismalari: Marka cagrisimlari, algilanan kalite ve
marka sadakati hakkinda derinlemesine bilgi edinmek i¢in odak grup
caligmalar1 yiriitiilebilir. Katilimcilarin marka hakkindaki diisiince ve
duygularin1 paylasmalari, markanin giiclii ve gelistirilmesi gereken
yonlerini belirlemeye yardimer olur.

> Satis Analizi: Bir halkla iligskiler kampanyas1 oncesi ve sonrast
satis rakamlarimin karsilastirilmasi, kampanyanin satislar tizerindeki
dogrudan etkisini ortaya koyabilir. Ornegin, bir kampanyanin ardindan
belirli bir {irlin veya hizmetin satiglarinda artis gézlemlenirse, bu durum
kampanyanin marka bilinirligini artirdigin1 ve tiiketicileri satin almaya

tesvik ettigini gosterir.

Marka degerini belirtilen yontemlerle 6l¢limlemek, halkla iliskiler uzmanlarina
kampanyalarinin basarisini degerlendirme ve marka bilinirligi ile genel marka degerini

artirma konusunda veriye dayali kararlar alma imkani saglar (Armutlu, 2023, s. 161).

4: Sosyal medya etkilesimi ve elektronik agizdan agiza iletisim: Halkla iliskilerin,
sosyal medya katilim1 ve elektronik agizdan agiza iletisim kanallar1 aracilifiyla marka
bilinirligi tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu gozlemlenmistir. Bu kanallar, markalarin
hedef kitleleriyle aktif etkilesim kurmasina, mesajlarin1 yaymasina ve ag olusturma
platformlarini stratejik olarak kullanarak giiven insa etmesine olanak tanir. Sosyal aglarda
ve topluluklarda gerceklesen etkilesimler, markalarin daha genis kitlelere ulasmasinda ve
algilarin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynar. Cevrimigi olarak paylasilan hikayeler ve
baslatilan tartigmalar, potansiyel miisterilerin kuruluslarin iiriinleri veya hizmetleri

hakkinda bilgi edinmesine katki saglar. Elektronik agizdan agiza iletisim kanallar
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araciligilyla markalarin mevcut ve potansiyel paydaslarla etkilesime girmesi,

glivenilirligin asamali olarak insa edilmesine yardimci olur (Aljumah vd., 2023, s. 469).

Sosyal medya etkilesimi ve elektronik agizdan agiza iletisim, halkla iligkiler faaliyetleri
aracilifiyla marka bilinirliginin olusturulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu iki
unsurun marka bilinirligi iizerindeki temel etkileri asagidaki gibi 6zetlenebilir (Akin,

2023, ss. 84-92):

o Dogrudan ve Kisisellestirilmis Etkilesim: Sosyal medya
platformlari, igsletmelere miisterileriyle dogrudan ve kisisellestirilmis bir
sekilde etkilesim kurma, ihtiyaclarini anlama ve geri bildirim toplama
imkani sunar. Bu etkilesimler, marka sadakatini ve elektronik agizdan
agiza iletisimi olumlu yonde etkileyerek marka bilinirligini artirir ve
tiiketici satin alma kararlarini olumlu yonde etkiler.

o Elektronik Agizdan Agiza letisimin Giicii: Elektronik agizdan
agiza iletisim, triinler, isletmeler veya markalar hakkindaki goriislerin
sosyal medya platformlar1 lizerinden paylagildigi bir iletisim tlrtidiir.
Tiiketicilerin hem olumlu hem de olumsuz deneyimlerini paylasmast,
bagkalarinin satin alma kararlarin1 etkiler. Elektronik agizdan agiza
iletisim, sosyal medya pazarlamasindan biiylik 6l¢iide etkilenir ve marka
algisi ile tiiketici davranisini sekillendirmede 6nemli bir rol oynar.

o Marka Sadakatinin Artirllmasi: Sosyal medya etkilesimi ve
elektronik agizdan agiza iletisim, marka sadakati tizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir. Sosyal medya platformlarinda kullanicilarla etkilesim
kurarak ve olumlu agizdan agiza iletisimi tesvik ederek, markalar
miisterilerle daha giiclii iligkiler kurabilir, sadakati artirabilir ve marka
itibarin1 gelistirebilir.

o) Tiiketici Giiveninin Kazamilmasi: Satin alma kararlar1 alirken,
tilkketiciler giderek artan bir sekilde markalardan ziyade diger tiiketiciler
tarafindan paylasilan bilgilere giivenmektedirler. Olumlu elektronik
agizdan agiza iletisim ve sosyal medya etkilesimleri, tiiketici davranigini
etkileyebilir, marka tercihini yonlendirebilir ve marka bilinirligi ile

popiilaritesine katkida bulunabilir.
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o Marka Goriiniirliigiiniin Artirilmasi: Sosyal medya pazarlamasi
ve elektronik agizdan agiza iletisim, markalarin kullanicilarla etkilesim
kurmasi, marka goriiniirliiglinii artirmast ve tliketici katilimini tesvik
etmesi i¢in firsatlar yaratir. Sosyal medya platformlarinin etkili bir sekilde
kullanilmasi, marka bilinirliginin, miisteri giiveninin ve sadakatinin

artmasina yol agabilir.

Halkla iliskiler stratejilerinin bir bileseni olarak sosyal medya etkilesimi ve elektronik
agizdan agiza iletisim araglarini kullanarak markalar; marka bilinirligini artirma, giiven
tesis etme, mevcut giliveni pekistirme ve hedef kitleleriyle anlamli baglar kurma
potansiyeline sahiptir. Bu dijital iletisim kanallari, tiiketicilerle etkilesim kurma, marka
mesajini giiglendirme ve tiiketici algilarin1 olumlu yonde etkileme konusunda benzersiz
firsatlar sunmaktadir (Ellitan, 2022, s. 119).

5: Gazetecilere Destek: Halkla iliskiler ¢alismalari kapsaminda gazetecilere degerli
bilgiler ve kaynaklar sunularak medya goriiniirliigiiniin artirilmasi ve dolayisiyla marka
bilinirliginin gii¢lendirilmesi hedeflenir. Halkla iligkilerin buradaki rolii, haber olusturma
ve marka bilinirligini genigletme siireglerine katki saglayacak sekilde gazetecilere faydali
veri ve destek saglamaktir. Medya mensuplarina faydali bilgi ve materyallerin proaktif
olarak sunulmastyla halkla iliskiler, temsil edilen kurulus veya miisterinin goriiniirliigiinii

artirmay1 ve medya kapsamini genisletmeyi amaglar (SmartBug, 2024).

Marka bilinirliginin olusturulmasinda halkla iligkilerin kritik gorevlerinden biri,
gazetecilere destek saglamaktir. lgili ve giincel bilgilerin gazetecilerle paylasilmast,
halkla iliskiler uzmanlar1 tarafindan marka goriiniirliiglinii artiran medya kapsaminin
giivence altina alinmasini saglar (Anand, 2023, s. 18). Bu proaktif yaklagim, Pazarlama
Halkla Iliskilerinin medya ilgisini ¢ekmek ve marka igin olumlu tanitim yaratmak
amactyla uyguladig1 "¢ekme" stratejisiyle ortiigmektedir. Ayrica, basin biiltenleri, medya
kitleri ve basin toplantilar1 gibi araglarla gazetecilerle etkilesim kurulmasi, hedef kitleye
tutarli ve dogru mesajlarin ulasmasini saglayarak marka bilinirligini pekistirir. Neticede,
gazetecilerle giiclii iliskiler kurulmasi, marka goriiniirliigiinii ve giivenilirligini artirarak
rekabetci pazarda marka taniirligina ve hatirlanabilirligine 6nemli 6lciide katki saglar

(Dwi Pratiwi & Suherman, 2023, s. 53).
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3.3.1. Halkla iliskilerin Satis ve Marka Bilinirligi Uzerindeki Etkisi

Halkla iliskiler uygulamalarinin, satiglar ve marka bilinirligi iizerinde kayda deger bir
etkisi bulunmaktadir. Yapilan arastirmalar, marka bilinirliginin reklam ve satis
promosyonlar1 gibi pazarlama iletisimi araglarindan pozitif yonde etkilendigini ortaya
koymustur. Bunun yani sira, pazarlama iletisimi ve sosyal medya pazarlamasi gibi halkla
iligkiler faaliyetlerinin marka bilinirligini artirarak satin alma niyetini tetikledigi de

gosterilmistir (Mutiansyah vd., 2022, s. 72).

Halkla iligkiler faaliyetlerinin marka bilinirligi iizerindeki olumlu etkisi, satislar ve marka
imajina da yansimaktadir. Uygulanan halkla iligkiler stratejileri, marka degerini artirarak
miisteri davranislar1 ve karlilik {izerinde etkili olmaktadir. Pazarlama iletigimi
kapsaminda degerlendirilen halkla iliskiler uygulamalari, marka bilinirligi ve satislari
etkileyen 6nemli bir faktordiir. Etkin halkla iligkiler stratejileri sayesinde marka bilinirligi
artirilarak miisteri satin alma kararlar1 olumlu yonde yonlendirilebilmektedir (Amanah &
Harahap, 2018, s. 210).

Marka insasinda halkla iligkilerin 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Perakendeciler,
markaya olan ilgiyi degerlendirirken halkla iliskileri bir referans noktasi olarak
kullanmaktadir. Medya kapsami, perakendeciler tarafindan algilanarak {iriinlerin
tedarikinde daha fazla giliven duygusu yaratmaktadir. Halkla iligkiler, dergilerdeki
goriiniirlik araciligiyla tiiketici ilgisini etkileyerek satiglarin artmasina katkida
bulunmaktadir. Bu sekilde halkla iligkiler, markanin gelisimine yardimci olmaktadir.
Ayrica, perakendeciler dergiler ve diger medya organlarinda yer alan iceriklerden
etkilenmektedir. Bu nedenle halkla iligkilerin hem satiglar hem de miisteri farkindalig:
tizerinde etkisi oldugu soylenebilmektedir. Hakkarainen'e goére, Minna Parikka
markasinin daha biiyiik, daha bilinen ve daha giivenilir bir konuma gelmesinde halkla

iligkilerin 6nemli bir rol oynadig diisiiniilmektedir (Sandell, 2012, s.39).

3.4. Marka Bilinirliginin Yayginlastirilmasi

Etkili marka bilinirligi girisimleri araciligiyla giliglii bir marka kimligi olusturularak
rakiplerden farklilasma saglanabilir ve tiiketici giiveni ile sadakati tesis edilebilir.
Stratejik pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasi ve ¢esitli Ol¢glim tekniklerinin
kullanilmasiyla, bir kurulusun marka bilinirligi artirilarak tiiketicilerin zihninde saglam

bir marka varlig1 olusturulabilir. Bu sekilde olusturulan marka bilinirligi sayesinde
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tilketiciler arasinda giiven ve itibar tesis edilebilir (Anand, 2023, ss. 2-3). Kotler ve
digerlerine (2021, s. 58) gore, giiclii bir marka bilinirligine sahip markalar, tiriin veya
hizmetleri i¢in fiyat primi talep edebilme avantajina sahiptir. Tiketicilerin zihninde
istenen farkindaligi olusturmak icin farkli farkindalik bilesenlerinin bir araya getirilmesi
ve markay1 ileten farkindalik programlar1 gelistirilmesi gerekmektedir. Farkindalik
bilesenleri, pazarlamacilarin tiiketicilerin bir markay1r rakiplerine kiyasla nasil
algiladigima dair kapsamli bir anlayig gelistirmeleri agisindan 6nemlidir. Bu nedenle
pazarlamacilar, bu bilesenlerden olusan bir farkindalik olusturmayi1 hedeflemektedir.
Farkli farkindalik unsurlar stratejik olarak secilip birlestirilerek markanin hedeflenen
konumu saglanabilir ve hedef pazarda uygun algilar olusturulabilir. Bu sekilde etkili bir
sekilde olusturulan farkindalik, markaya fiyatlandirma esnekligi ve rekabetci farklilasma

gibi degerli avantajlar saglamaktadir (Latif vd., 2014, s. 78).

Marka bilinirliginin yayilmasi, bir markanin hedef kitlesi nezdindeki tanimnirhigini ve
gorlintirliigiiniic  artirmayr  hedefleyen kritik bir pazarlama stratejisi olarak
degerlendirilmektedir. Bu siireg, gii¢lii bir marka kimligi olusturmayi, ¢esitli pazarlama
kanallarindan yararlanmay1 ve marka sadakati tesis etmek amaciyla miisterilerle etkilesim

kurmay1 kapsamaktadir (Ahmad & Guerrero, 2020, s. 26).

1. Giicli Bir Marka Kimligi Olusturulmasi: Kurumun degerlerini,
misyonunu ve sunduklarini yansitan 6zgiin bir marka kimliginin olusturulmasi
temel bir gerekliliktir. Bu siireg, akilda kalici bir logo tasarimi, marka
renklerinin belirlenmesi ve ilgi ¢ekici bir marka hikayesi olusturulmasini
kapsamaktadir (Decker, 2022).

2.

2. Coklu Pazarlama Kanallarindan Yararlanma

Sosyal Medya Pazarlamasi: Daha genis bir kitleye erisim saglamak ve miisterilerle anlik
etkilesim kurabilmek amaciyla Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal medya

platformlarindan faydalanilabilir.

Icerik Pazarlamasi: Markanin ustaca tanitimini yaparken hedef kitleyi egitmek ve
bilgilendirmek amaciyla blog yazilari, videolar ve infografikler gibi nitelikli i¢erikler

iiretilebilir (Marrs, 2024).
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Etkileyici Pazarlama: Sektorde faaliyet gosteren etkileyicilerle is birligi kurularak

onlarin takipgi kitlesine erigsim saglanabilir ve marka gortiniirliigii artirilabilir (Ali, 2023).
3. Miisterilerle Etkilesim

Miisteri Geri Bildirimi: Uriinlerin/hizmetlerin iyilestirilmesi ve miisteri goriislerine
deger verildiginin gdsterilmesi amaciyla miisterilerden aktif olarak geri bildirim talep
edilmelidir. Bu, miisteri memnuniyetini artirmak ve marka baghiligim giiclendirmek i¢in

onemli bir adimdir.

Miisteri Hizmetleri: Giiven ve sadakatin tesis edilmesi, miisterilerin marka
savunucularina doniistiiriilmesi icin kusursuz miisteri hizmetleri sunulmalidir. Etkili

miisteri hizmetleri, marka imajin giiclendirir ve olumlu bir miisteri deneyimi saglar.
4. Sonugclarin Olgiilmesi ve Analiz Edilmesi

Marka bilinirligi kampanyalarinin etkinliginin dl¢iilmesi ve degerlendirilmesi amaciyla
Google Analytics, sosyal medya analitik araclar1 ve miisteri anketleri gibi c¢esitli
yontemler kullanilmalidir. Elde edilen verilerin analizi, daha iyi sonuglar elde etmek
adina stratejilerin optimize edilmesine olanak saglayacaktir. Bu stratejilerin
uygulanmasiyla isletmeler, marka bilinirligini etkili bir sekilde artirabilir, miisteri
etkilesimini gliglendirebilir ve sonug olarak biiyiime ve basariyi tesvik edebilirler (Ahmad
& Guerrero, 2020, s. 28).

Pazarlama alaninda arzulanan marka bilinirligi diizeyinin saglanmastyla, tiiketicilerin
markay1 bir dost gibi algilamasina yol agan giiclii bir marka bilgisi olusturulabilir. Bu
durum, olumlu agizdan agiza iletisimin yayilmasini tesvik eder. Benzer yaklagimlar,
sirketlerin marka bilinirligini benzersizlik ve farklilagmaya vurgu yaparak yeni
kategorilere tasimasina ve boylece kapsamli marka bilgisiyle olusturulan olumlu marka
algisimin = siirdiiriilmesine  olanak tamir. Marka bilinirliginin  olusturulmas1 ve
yayginlastirilmasi siirecinde, halkla iliskiler teknikleri, marka bilinirligi iizerindeki bu
etkiyi ve tiiketici iligkilerinin sekillendirilmesini saglamada 6nemli bir rol oynar. Bir
sirketin {irlin veya hizmetlerine iliskin detayli marka bilgisi, uzmanlar tarafindan marka
bilinirligini etkileyen temel belirleyicilerden biri olarak kabul edilmektedir. Ozellikle,
kapsaml1 marka bilgisinin tiiketicilere aktarilmasinda ve marka ile alicilar arasinda bir

yakinlik gelistirilmesinde halkla iligkiler ¢aligmalarinin kolaylastirict bir rol oynadigi

129



diisiiniilmektedir. Bu iligkiler, marka bilinirliginin yeni alanlara yayilmasina yardimci
olurken, temel olarak stratejik halkla iligkiler kampanyalar1 araciligiyla yayilan marka
bilgisi tarafindan yonlendirilen farklilasma 6zelliklerini de gii¢lendirir (Latif vd., 2014, s.
79).

Sasmita ve Mohd Suki'nin (2015, s. 284) calismasina gore, {irlin lansmani siirecinde
halkla iligkiler faaliyetleri, yeni iriinlin bilinirliginin saglanmasinda kritik bir rol
oynamaktadir. Tiiketicilerin yeni iiriin veya mevcut marka kimligi hakkinda bilgi sahibi
olmadig1 durumlarda, satin alma davranisi sergileme olasiliklar: diigtiktiir. Stratejik halkla
iliskiler kampanyalar1 sayesinde markalar, hedef kitlelerini yeni {irinler hakkinda
bilgilendirerek iiriiniin degerlendirilmesi ve denenmesi ihtimalini artirabilirler. Uriiniin
piyasaya slriilmesiyle ilgili bilgilerin etkin bir sekilde yayilmamasi durumunda,
tiiketicilerin markayi ilgili kategoride konumlandirmalart veya satin alma karar1 alacak
kadar bilgi sahibi olduklarini hissetmeleri giiglesir. Hartono ve Wardaya'nin (2022, s. 94)
calismasina gore, marka bilinirliginin artirilmasi i¢in ¢esitli yontemler bulunmaktadir.
Kullanicilara kolaylik ve keyif sunan sosyal medya platformlari, {iriin veya hizmetlerin
tanitiminda etkili bir ara¢ olarak kullanildigindan, marka bilinirligini artirmanin énemli
bir yolu olarak belirtilmistir. Ayrica, tanitim elde etme, etkinlikler diizenleme, haber
yayini yapma, topluluklarla etkilesim kurma ve sosyal sorumluluk projeleri yiiriitme gibi
pazarlama ve halkla iliskiler stratejilerinin de marka bilinirligini gelistirerek markay1 daha
genis bir hedef kitleye ulastirmada etkili oldugu tespit edilmistir. Marka bilinirligini
artirma ve yayginlastirma siirecinde, halkla iliskiler taktikleri, bir sirketin marka
Kimliginin taninmasi ve benimsenmesi i¢in bu yaklasimlari uygulayarak 6nemli bir rol
oynamaktadir (Hadianti & Setyanto, 2022a, s. 488). Purnomo Aji ve digerleri (2022, s.
28) tarafindan yapilan aragtirmada, bir markanin bilinirliginin pasif ve dolayl yollarla
etkili bir sekilde yayilmasi i¢in hedef kitlelere giincel ve ilgi ¢ekici igerigin siirekli olarak
sunulmas1 gerektigi vurgulanmaktadir. Siirekli degisen dijital ortam ve tiiketici
davraniglar1 dikkate alindiginda, duragan veya geleneksel taktiklere bagli kalinmasinin,

markalarin modern pazarlarin bilingaltina niifuz etmesine engel olacag: belirtilmektedir.

3.5. Marka Bilinirliginin Yaygilastirilmasinda Halkla iliskilerin Rolii
Halkla iliskilerin, marka bilinirliginin yayginlastirilmasinda kritik bir rol oynadigi

belirlenmistir. Kuruluglar, halkla iligkiler araciligiyla medya analistleri, politika yapicilar
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ve miisteriler gibi is sonuclarini etkileyen Onemli kitlelerle gilivenilir iletisim
kurabilmektedir. Temel marka tutumlar1 ve vaatleri, halkla iliskiler tarafindan tiiketiciler
ve hissedarlar dahil olmak tizere kilit paydaslarla etkili iliskiler kurularak hayata
gecirilmektedir. Son donemdeki arastirmalar, halkla iligkilerin etkisinin marka degeri
olusturmada reklamin etkisini asabilecegini gostermektedir. Halkla iligkiler ayn1 zamanda
bir kurulusun markalarinin giiciinii ve degerini tiim paydaslar nezdinde desteklemede
Oonemli bir faktor olarak kabul edilmektedir. Bir markanin, kurulusun kiltiiri ve
performansiyla olan baglantilarinin medya kapsaminin caligsanlar tarafindan daha fazla
kabul gérmesini ve tiiketici sosyal bilincinin artirilmasini hedefleyen bir iletisim
kampanyas: aracilifiyla taninmasi ve giiclendirilmesiyle, marka bilinirliginin arttig
gosterilmistir. Dolayisiyla, halkla iligkiler marka goriiniirliigiiniin ve baglantilarinin
yayginlagtirilmasina 6nemli 6l¢iide katk1 saglamaktadir (Mikacova & Gavlakova, 2014,

. 835).

Tevani ve Mulyana'ya (2022, s. 305) gore, marka bilinirliginin iyilestirilmesi ve
yayginlagtirilmas: silirecinde halkla iliskilerin rolii, Cutlip'in halkla iliskiler i¢in
tanimladigi  dort temel rolden yararlanmaktadir: Uzman Danisman, Iletisim

Kolaylastirici, Problem Cozme Siireci Kolaylastirici ve letisim Teknisyeni rolleri.

Uzman Damisman: Halkla iligkilerin uzman danmisman (uzman recete yazan) roli
cergevesinde, marka bilinirligini artirmaya ydnelik yeni programlarin gelistirilmesi ve
mevcut sirket programlarini iyilestirilmesi hedeflenir. Ornek olarak, The Great Asia
Africa Lembang biinyesindeki halkla iliskiler departmani tarafindan marka imajmni
giiclendirmek amaciyla "Haftalik Etkinlik" programi baglatilmistir. Bu program
kapsaminda her hafta farkli etkinlikler diizenlenmektedir. Halkla iliskiler departmamn
tarafindan yeni bir program olusturulmasi veya mevcut programlarin gilincellenmesi
durumunda, halkla iliskiler ve pazarlama boliimii tarafindan diger boliimlere ve turistlere,
ozellikle sosyal medya gibi cesitli iletisim kanallar1 araciligiyla bilgilendirme yapilarak

en giincel program bilgileri paylasilir (Cutlip vd., 2012, s. 25).

Tletisim Kolaylastiric1: Halkla iliskilerin iletisim kolaylastiricisi rolii, sirket ile kamuoyu
arasinda iletisimi saglamak veya araci olarak hareket etmektir. Bir sirketin halkla iliskileri
birimi, sirket ile medya/basin iliskilerinin yani sira kamuoyu ile de iyi iligkiler gelistirir.

Halkla iligkiler uzmanlari, roportajlar sirasinda veya sirket hakkinda gerekli bilgileri
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saglarken medyaya kars1 seffaf bir tutum sergiler. Iki taraf arasinda bir araci olarak, halkla
iliskiler iletisimi siirdiirmeli ve kolaylastirmalidir. Ornegin, sirkete veya belirli
programlar hakkinda isteklerini, fikirlerini veya hatta sikayetlerini iletmek isteyen sirket
calisanlari bu roliin kapsamindadir. Iletisim kolaylastiricisinin rolii, her iki tarafin da yani
hem calisanlarin hem de sirket yonetiminin, gerekli bilgilere erisimini ve paylasimini
saglamaktir. Halkla iligkiler ayn1 zamanda sirketin resmi iletisim temsilcisi olarak hareket
eder ve mekan veya zaman sinirlamasi olmaksizin her kosulda hazir olmalidir. Halkla
iliskilerin bu rolii, sirket ile kamuoyu veya paydaslar arasinda meydana gelen iki yonlii
iletisimdeki engelleri miimkiin oldugunca ortadan kaldirmay1 amaglar. Bu nedenle, ¢esitli
medyada gerceklesen iletisime hizli tepki verme konusunda halkla iligkilerden beklenti

yiiksektir (Tevani & Mulyana, 2022, s. 306).

Problem Cozme Siireci Kolaylastiricisi: Problem ¢6zme siirecinde kolaylastirici roliine
sahip bir halkla iligkiler uzmani, sirketlerin veya kuruluslarin igsel veya dissal krizlerle
karsilastiklar1 durumlarda etkili ¢oziimler bulunmasina katkida bulunur. The Great Asia
Africa Lembang biinyesinde, problem ¢6zme kolaylastiricisi olarak halkla iliskilerin rolii,
halkla iliskiler veya marka imajiyla ilgili sorunlarin hizli bir sekilde ¢oziime

kavusturulmasini icermektedir (Ruslan, 2002, s. 22).

fletisim Teknisyeni: iletisim teknisyeni rolii kapsaminda, halkla iliskiler birimi
tarafindan gesitli sirket i¢i ve sirket dis1 iletisim kanallar1 yonetilmektedir. Genel olarak,
bu gorevler arasinda basin biiltenleri, web siteleri, yillik raporlar yazma, diizenleme,
olusturma, konugmalar hazirlama ve diger teknik caligmalar yer almaktadir. "Haftalik
Etkinlik" programi gibi cesitli programlarin uygulanmasi da bu rol araciligiyla
gerceklestirilmektedir. Halkla iligkiler uzmanlari, ¢esitli iletisim kanallarini etkin bir

sekilde kullanmal1 ve giincel iletisim trendlerini takip etmelidir (Cutlip vd., 2012, s. 46).

Halkla iliskiler tarafindan marka bilinirligini artirmak ve yaygmlastirmak igin g¢esitli
cabalar yiiriitilmektedir. Bu ¢abalardan biri reklamdir. Reklam faaliyetleri, brostirler, el
ilanlari, otoyol tabelalar1 gibi basilt medya ve 6zellikle Instagram ve web sitesi gibi sosyal
medya kanallar1 araciligiyla farkli platformlarda gerceklestirilmektedir. Bu ¢aba, sirketin
varligini siirdiiriirken kamuoyunda olumlu izlenimler yaratmay1 amag¢lamaktadir. Basili
medya reklamciliginin yani sira, televizyon ve radyo gibi elektronik medya araciligiyla

da ¢aligmalar siirdiiriilmektedir, ¢iinkii reklamlar bu medya aracilifiyla genis kitlelere
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ulasabilmektedir. Toplumda bir marka imajin1 gelistirmek ve yayginlastirmak, elbette
stratejik bir konumlandirma siirecini gerektirmektedir. Markanin konumu, kendine 6zgii
ozellikleri ve birgok iistiin faktoriinden etkilenmektedir. Giiclii bir marka, giiclii
promosyonlarla desteklenir. Sik yapilan promosyonlar, uyaranlar araciligiyla tiiketici
hafizasini etkileyerek marka hakkinda daha fazla bilgi saglar. Cagrisim siireci, algilarin
olugsmasi i¢in uyaranlarin bir araya getirilmesi siirecidir ve bu algi, nihayetinde bir
markanin  belirli bir imajm sekillendirir. Marka imajinin iyilestirilmesi ve
yayginlagtirilmas:  siirecinde halkla iligkilerin baglica c¢abalarindan biri  gii¢li
promosyonlardir. Ayrica, farkli sosyal medya platformlarinda genis takipgi kitlelerine
sahip etkileyiciler, YouTuber'lar, blog yazarlar1 ve gazeteciler araciligiyla
gerceklestirilen Dijital Halkla iliskiler Pazarlamasi calismalar1 da biiyilk 6nem
tasimaktadir. Bu taraflar araciligiyla yapilan tanitimlar, sirketin marka imajini
tyilestirmek ve yayginlastirmak i¢in stratejik bir ¢aba olarak degerlendirilmektedir.
Halkla iliskilerin bir sirketin marka imajin1 iyilestirme ve yayginlastirma yoniindeki bir
diger onemli cabasi ise, kamuoyunun sirket hakkinda degerlendirme yapabilmesi ve
zihninde olumlu izlenimler edinebilmesi amaciyla sosyal etkinlikler diizenleyerek
kamuoyunu sekillendirmektir. Bu ¢aba sayesinde, marka imajin1 iyilestirmek ve
yayginlastirmak hedefiyle, sirketin kurumsal markast hakkinda olumlu goriislerin

olusmasi beklenmektedir (Tevani & Mulyana, 2022, s. 307).

SmartBug (2024) calismasina gore, halkla iligkiler girisimleri, tutarli bir marka sesi
olusturulmasi, sektorde diisiince liderligi konumunun tesis edilerek giiven insa edilmesi,
basin mensuplarina etkin destek saglanmasi ve hikaye anlaticiliginin gelistirilmesi gibi
alanlarda onemli katkilar sunmaktadir. Ayrica, sosyal medya platformlarinin marka
bilinirligini artirmak amaciyla halkla iliskiler tarafindan stratejik bir ara¢ olarak
kullanilabilecegi tespit edilmistir. Bu stratejik kullanim, marka erisiminin genisletilmesi,
marka kimliginin insanilestirilmesi, pazarlama harcamalarinin maliyet etkinliginin
artirllmasi, etkileyici pazarlama stratejilerinin entegre edilmesi, etkinin nicel olarak
6lciimlenmesi ve hedef kitle i¢indeki belirli gruplarin hassas bir sekilde hedeflenmesi gibi
cesitli yontemlerle gerceklestirilebilir. Hedef kitlenin ozelliklerinin ve tercihlerinin
derinlemesine anlasilmasi, marka kimligiyle uyumlu sosyal medya platformlarinin 6zenle

secilmesi ve marka sesi ile i¢erik yaklasiminin hedef kitleye gore 6zellestirilmesi, sosyal
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medya halkla iligkiler kampanyalarinin farkli hedef gruplar nezdinde marka bilinirligini
basariyla artirdigini géstermektedir (Aljumah vd., 2023, s. 472).

Anand'mm (2023, s. 19) calismasina gore, halkla iliskiler disiplini, marka bilinirligini
genisletmek ve hedef kitlelerle anlamli baglar kurmak i¢in denenmis ve etkili stratejileri
ve taktikleri icermektedir. Pazarlama odakli halkla iliskiler faaliyetleri, genel kamuoyunu
bilgilendirmek ve marka hakkindaki toplumsal algiy1 giiclendirmek amaciyla
kullanilmaktadir. Nike'n "Just Do It", Coca-Cola'nin "Share a Coke" ve Apple'in "Get a
Mac" gibi ikonik marka bilinirligi kampanyalarinin basarisi, bu markalarin benimsedigi
Ozglin yaklagimlarin etkisini agik¢a goOstermektedir. Instagram gibi sosyal medya
platformlar1 da ilgili icerigi yaymak ve hedef kitleleri aktif olarak stirece dahil etmek i¢in
stratejik bir sekilde kullanilmis, bu da marka goriniirliigiinde 6nemli artiglara yol
acmustir. Geleneksel pazarlama girisimlerinden modern c¢evrimici aglara kadar cesitli
yontem ve araglar1 entegre ederek, halkla iliskilerin hem marka bilinirligini olusturmada

hem de yayginlagtirmada kritik bir rol oynadig1 gézlemlenmektedir.

Chowdhoury'nin (2021) ¢alismasina gore, gazeteciler ve etkileyicilerle zaman iginde
tutarli ve samimi iligkiler kurmak, kuruluslarin marka bilinirligini artirmalarina yardimci
olabilir. Bu aragtirma, marka tutarliliginin bu tiir iligkiler aracilifiyla giiclendigini ortaya
koymaktadir. Halkla iligkiler stratejilerinin kampanyalarin basarisin1 dogru bir sekilde
degerlendirmek igin titizlikle ayarlanmasi énemlidir, ¢iinkii bu sayede kuruluslar hangi
mesajlarin ve yaklagimlarin hedef kitle lizerinde en etkili oldugunu belirleyebilir. Medya
mensuplar1 ve kilit kanaat dnderleriyle giiven temelli diizenli etkilesimler, sadece anlik
haber kapsami elde etmek i¢in bir ara¢ olarak goriilmemelidir. Aksine, bu tiir iligkiler,
kaynaklara siirekli baglilik ve taahhiitlerin yerine getirilmesiyle 6zenle beslendiginde
uzun vadeli faydalar saglayabilir. Kuruluslar, elde edilen sonuglari stratejik olarak
degerlendirerek, halkla iliskiler yatirimlarindan elde ettikleri getiriyi en list diizeye

cikarabilir ve markalarini hedef kitle nezdinde daha da gii¢lendirebilirler.
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3.5.1. Marka Bilinirligini Yaymaya Yonelik Basarih Halkla Tliskiler

Kampanyalarina Ornekler

3.5.1.1. Halkla Iliskiler Kampanyasi

Halkla iligkilerin marka bilinirligini yaymadaki rolii inkar edilemez. Cesitli kampanya ve
girisimler araciligtyla, kurumlarin ve markalarin algilari sekillendirilebilir ve hedef kitle
nezdindeki taninirliklart artirilabilir. Hayirseverlik ¢alismalari, yeni iiriin lansmanlari
veya diger iletisim kanallar1 araciligiyla halkla iliskiler, kalici izlenimler birakarak
isletmelerin stratejik hedeflerine ulagmalarini saglayan giiclii bir ara¢ olarak islev
gormektedir. Bu aragtirmanin bulgulari, etkili bir sekilde yiriitiildigi takdirde, halkla
iligkiler kampanyalarinin mesajlar1 yaymak ve tiiketicilerin sirketler ve iiriinleri
hakkindaki farkindaligimi artirmak igin kullanilabilecegini gostermektedir. Bu tiir
cabalarin etkisi, potansiyel miisterilerin zihninde markalar hakkinda olumlu algilar ve
hatirlanma olusturma potansiyelinde gozlemlenmektedir (Spiryn, 2023). Marka
bilinirligini artirmay1 hedefleyen tiim halkla iliskiler kampanyalarinda, belirli amaglar ve
Olctitler belirlenir ve planlanan faaliyetlerin belirli bir zaman dilimi i¢inde bu hedeflere
ulagmasi saglanir. Arastirmalar, halkla iliskiler girisimlerinin genellikle bir kurulus veya
markali iirlin i¢in tanitim olusturmaya odakli, koordineli bir dizi tanitim faaliyetinden
olustugunu gostermektedir. Genel hedefler, etkinin 6lgiilmesi i¢in uygun bir zaman
cizelgesinin ve tanimlanmis temel performans gostergelerinin belirlenmesinde 6nemli bir
rol oynamaktadir. Hedef ister web sitesi etkilesiminin artirilmasi ister yeni bir iirlin
lansman etrafinda heyecan yaratilmasi, ister bir savunuculuk konusuna dikkat ¢ekilmesi
olsun, kampanyalar 06l¢iilebilir hedefler goz oniinde bulundurularak tasarlanmaktadir.
Istenilen sonuca, marka degerlerine ve hedef kitle profiline bagli olarak gesitli tanitim

tirleri kullanilabilir (Kiely, 2023).

Edwards'a (2022) gore, kapsamli bir halkla iligskiler kampanyasi, hedef kitleler ile 6ne
¢ikan iriin, hizmet veya kurulus arasinda duygusal bir bag kurmayr amaclamaktadir.
Titizlikle planlanmis gesitli faaliyetler aracilifiyla bu tiir baglantilarin olusturulmasi
hedeflenir. Analiz edilen bulgular, bu faaliyetlerin sosyal medya trendlerinin izlenmesi,
ortaklik firsatlarinin arastirilmasi ve mesajlari roportajlar veya medya turlar1 araciligiyla
iletmek i¢in tercih edilen sozciilerin ayarlanmasini igerebilecegini gostermektedir. Bir
halkla iligkiler girisimi, 6ziinde, isletmenin veya markanin tek bir stratejik hedefine

katkida bulunan ve onu destekleyen koordineli bir dizi tanitim ¢abasindan olusur. Bir
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konuyu, lansmani veya kurulusu dis kamuoyuna olumlu bir sekilde tanitmay1 amaglayan
herhangi bir basarili kampanyada, uygun iletisimin temel oldugu vurgulanmaktadir.
Kapsamli arastirmalar aracilifiyla, ilgili demografik gruba gore uyarlanmis dogru
mesajlar olusturulabilir. Benzer sekilde, uygun yayilma platformlarinin belirlenmesi,
kiiratorliigiinde olusturulan icerigin ilgili kisilere iletilmesini ve ayn1 zamanda rekabetci
miidahalelerden kaginilmasini saglar. Sabit bir zaman ¢izelgesi ve tanimlanmig hedefler,
etkilesimi artirmak i¢in yapilandirilmis faaliyetlerin uygulanmasina rehberlik ettiginde,
1yl kurulmus bir iletisim temeliyle, vurgulanan konu ile hedef kitleler arasinda potansiyel
olarak duygusal baglar baslatilabilir (Kiely, 2023). Arastirma analizi araciligiyla, stratejik
bir halkla iliskiler kampanyasinin bir kurulusu tanitmak i¢in etkili bir ara¢ oldugu 6ne
stirilmektedir. Bu tlir girisimler, dogru bir sekilde planlanip uygulandiginda, sirketin
vurgulamak istedigi basarilart ve kazanimlart kamuoyuna duyurmaya hizmet edebilir.
Gurur duyulacak yonleri sergileyen faaliyetlerin diizenlenmesiyle, hedef kitlelerin
sitketin Onemli deger teklifleri ve uzmanlik alanlar1 hakkinda bilgilendirilmesi
saglanabilir. Hem miisteri hem de tedarikgi iliskilerine yonelik tanitim c¢abalarinin
koordinasyonu, ilgili taraflar arasindaki etkilesimi kolaylastirmakta ve giiclendirmektedir
(Edwards, 2022).

Marka bilinirligini daha genis bir sekilde yayilmasina hizmet eden, etkili bir sekilde
uygulanmis c¢esitli halkla iliskiler kampanyalar1 6rnekleri tespit edilmistir. Bu

orneklerden bazilar1 asagida belirtilmistir:
1. Apple'in "Farkh Diisiin" Kampanyasi

Marka bilinirliginin artirilmasi ve tiiketici algisinin sekillendirilmesinde halkla iligkiler
kampanyalarinin etkili bir ara¢ olabilecegi iddia edilmistir. Bu durum, Apple'n 1997
yilinda baglattig1 "Farkli Diislin" (Think Different) kampanyas: ile 6rneklendirilmistir.
Markasini, alisilmisin disinda diistinmeleriyle tanman ikonik figiirlerle iliskilendiren
Apple, kendisini yaraticilik ve inovasyonun savunucusu olarak basariyla yeniden
konumlandirmigtir. Kampanyanin duygusal c¢ekiciliginin ve hedef kitleye yoOnelik
mesajlarinin, yaratict toplulukta yanki buldugu ve gii¢lii bir marka-tiiketici bagi
olusturdugu ifade edilmistir. Akademik agidan, "Farkli Diisiin" kampanyasinin, halkla
iligkilerin sadece marka bilinirligini artirmadaki degil, ayn1 zamanda marka imajini

sekillendirmedeki etkinligini de gosterdigi savunulmustur. Kampanyanin duygusal
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hikaye anlatimi ve hayranlik duyulan figiirlerle iliskilendirilmesi lizerine odaklanmasinin,
olumlu bir hale etkisi yarattigi ve Apple'r inovasyon ve bireysellikle esanlamli hale
getirdigi belirtilmistir. Bu kampanya, marka algisi1 tizerinde kalic1 bir etki yaratmak icin
halkla iligkiler stratejilerinin hedef kitlenin degerleri ve beklentileriyle uyumlu hale

getirilmesinin 6nemini vurgulamaktadir (Spiryn, 2023).
2. Dove "Gerg¢ek Giizellik" Kampanyasi

Dove'un "Gergek Giizellik" kampanyasi, halkla iligkilerin marka bilinirligi ve algisi
tizerindeki onemli etkisini gdsteren bir diger 6rnek olarak sunulabilir. Geleneksel giizellik
standartlarina meydan okuyan ve beden olumlulugunu tesvik eden Dove, hedef kitlesi
tizerinde derin bir etki yaratmistir. Kampanyanin 6zgiinliik ve kendini kabul {izerine
odaklanmasi, Dove'u rakiplerinden farklilastirmakla kalmamig, ayni zamanda
tilkketicilerle giliclii bir duygusal bag kurulmasimi da saglamistir. Akademik bir
perspektiften, "Gergek Glizellik" kampanyasi, halkla iliskilerin sadece marka bilinirligini
artirmakla kalmayip aymi zamanda marka sadakatini de insa etmedeki giiciinii ortaya
koymaktadir. Mesajlarin1 toplumsal degerlerle uyumlu hale getiren ve ilgili konulara
deginen Dove, miisterileriyle ortak bir ama¢ duygusu yaratmistir. Bu kampanya, halkla
iliskilerin sadece {iriin tanitiminin 6tesinde, tiiketicilerle daha derin bir diizeyde baglanti

kurmak i¢in kullanilmasinin 6nemini vurgulamaktadir (Edwards, 2022).
3. Always'in "Bir Kiz Gibi" Kampanyasi

2014 yilinda Always tarafindan baglatilan "Like a Girl" (Kiz Gibi) kampanyasi, halkla
iliskilerin marka algisin1 yeniden tanimlama ve sosyal degisimi tesvik etmedeki
potansiyelini ortaya koyan dnemli bir 6rnek olarak degerlendirilmektedir. Stratejik olarak
viral bir video ve c¢ok kanalli mesajlagsmay1 kullanan Always, "kiz gibi" ifadesini
asagilayici bir terimden gii¢lendirici bir ifadeye doniistiirmeyi basarmistir. Bu doniisiim,
sadece hedef kitlede yanki uyandirmakla kalmamis, ayn1 zamanda cinsiyet kliseleri ve
kadinlarin giiglendirilmesi hakkinda daha genis bir toplumsal tartigmay1 da tetiklemistir.
Kampanyanin genis kapsamli erisimi ve aldig1 ¢ok sayida 6diil, halkla iligkilerin marka
bilinirligini artirma ve olumlu sosyal etki yaratmadaki etkinligini kanitlar niteliktedir.
"Like a Girl" kampanyasi, halkla iligkilerin geleneksel pazarlama hedeflerinin 6tesine
gecerek anlamli sosyal degisime katkida bulunma potansiyelini gdstermektedir. Marka

degerlerini toplumsal sorunlarla uyumlu hale getirerek, sirketlerin tiiketicilerle daha derin
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baglantilar kurabilecegi ve kalici olumlu etkiler yaratabilecegi vurgulanmaktadir. Bu
yaklagimin, sadece marka bilinirligi ve sadakatini artirmakla kalmayip, ayn1 zamanda
sirketi sosyal sorumluluk sahibi bir aktdr olarak konumlandirarak itibarini ve piyasa

konumunu daha da saglamlastirdig1 sonucuna varilmistir (Spiryn, 2023).

4. Casper'in "Uyuyarak Para Kazanin" Kampanyasi

Casper''n  "riiya is" kampanyasi, halkin dikkatini ¢ekme ve marka bilinirligi
olusturmadaki alisilmamig halkla iligkiler taktiklerinin etkinligini gdsteren 6nemli bir
ornektir. Uykuya duyulan ortak arzuyu harekete geciren ve goriiniiste bir riiya is sunan
Casper, kendini tiiketici ihtiyaglarini anlayan ve karsilayan bir marka olarak basariyla
konumlandirmistir. Bu neseli yaklasim sadece medya ilgisi ¢ekmekle kalmamis, aym
zamanda olumlu bir marka iligkisini tesvik ederek potansiyel olarak artan tiiketici ilgisi
ve satiglarina doniismiistiir. Bu tiir bir kampanyanin marka sadakati ve satiglar tizerindeki
uzun vadeli etkisi heniiz goriilmese de Casper'in girisimi, halkla iligkilerin ilgi ¢ekici ve
unutulmaz marka deneyimleri yaratma potansiyelini vurgulamaktadir. Mesajlarini
evrensel bir insan deneyimiyle uyumlu hale getirerek, Casper basariyla ilgi uyandirmis

ve rakiplerinden farklilagarak doymus bir pazarda yaratict halkla iligkiler stratejilerinin

gliciinii sergilemistir (Kiely, 2023).
5. Red Bull Stratos Misyonu

Red Bull Stratos kampanyasi, halkla iliskilerin marka bilinirligini artirmanin 6tesinde bir
giice sahip oldugunu gdsteren 6nemli bir drnektir. Bu kampanya, markay1 ¢igir acan
basarilar ve insan ¢abasiyla iliskilendirerek Red Bull'un imajin1 giiglendirmistir. Yiiksek
riskli ve yiiksek odiillii bir etkinlik olan Felix Baumgartner'in rekor kiran atlayisina
sponsor olarak Red Bull, markasini inovasyon, macera ve sinirlar1 zorlama degerleriyle
uyumlu hale getirmistir. Bu sayede kiiresel capta biiyiik bir ilgi ve medya kapsami elde
edilmistir. Red Bull Stratos, hedef kitlede yanki uyandirarak markanin sadece enerji
igecegi satan bir marka olmanin 6tesine gegmesini saglamistir. Bu kampanya, halkla
iliskilerin marka degeri olusturma ve kalic1 izlenimler yaratmadaki potansiyelini ortaya
koymustur. Essiz ve akilda kalic1 etkinliklere yatirim yapan sirketler, halkin dikkatini
cekmenin yani sira tiiketicilerle duygusal baglar kurarak marka sadakatini ve uzun vadeli
basariy1 tetikleyebilirler. Red Bull Stratos kampanyasinin basarisi, halkla iligkiler

caligmalarinin markanin temel degerleri ve hedef kitlesiyle uyumlu hale getirilmesinin
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onemini de vurgulamaktadir. Tutarli ve etkili bir mesaj saglamak, kampanyanin
basarisinda kritik bir rol oynamistir. Bu ornek, halkla iliskilerin marka imajimi
giiclendirme ve tiiketicilerle derin baglar kurma potansiyelini gdstermesi acisindan

onemlidir (Spiryn, 2023).
6. Who Gives a Crap'in "Eski Sevgilini Sifona Cek' Kampanyasi

Who Gives A Crap'in Sevgililer Giinii kampanyasi, marka bilinirligini artirmak ig¢in
mizah, siirdiiriilebilirlik ve ayrilik acisini hafifletme gibi unsurlar1 ustaca bir araya
getirmistir. Eski ask mektuplarini geri donistiirerek elden ¢ikarmanin benzersiz ve
arindiric1 bir yolunu sunan kampanya hem c¢evresel sorumlulugu vurgulamis hem de
bir¢ok kisinin iligkilendirilebilecegi bir deneyime dokunmustur. Bu alisilmadik yaklasim,
sadece medyanin ilgisini ¢ekmekle kalmamis, ayn1 zamanda miisteriler arasinda bir
topluluk ve ortak deneyim duygusu olusturarak markanin kimligini giiclendirmistir.
Kampanya, halkla iliskilerin tiiketicilerle duygusal diizeyde bag kurarak unutulmaz
marka deneyimleri yaratma potansiyelini ortaya koymaktadir. Who Gives A Crap,
iriinlerini ayrilik gibi ortak bir kiiltiirel fenomenle iliskilendirmis ve yaratici bir ¢6ziim
sunarak hedef kitlesinin ihtiyaglarin1 anlayan ve karsilayan bir marka olarak
konumlanmistir. Bu sayede marka bilinirligini artirmis ve miisteri sadakatini tesvik
etmistir. Bu 6rnek, halkla iliskilerin giiciinii ve marka deneyimlerinin 6nemini gostermesi

acisindan dikkate degerdir (Kiely, 2023).

7. KFC ve Halkla iliskiler Kampanyasindaki Yeni "Parmaklarim Yalayacaksin"
Slogani

KFC'nin pandemi siirecindeki halkla iligkiler stratejisi, kriz yonetiminde uyum saglama,
hizli tepki verme ve mevcut durumu avantaja cevirme becerisini sergilemektedir. Degisen
kosullar1 kabul ederek ve mesajlarin1 buna goére uyarlayarak, KFC sadece potansiyel
olumsuz tepkileri dnlemekle kalmamis, ayn1 zamanda zorlugu marka etkilesimi i¢in bir
firsata doniistiirmiistiir. Ikonik sloganlarinin mizahi bir sekilde sansiirlenmesi, KFC'nin
eglenceli ve ulagsilabilir marka imajini pekistirmis, sorumlu davranisi tesvik etmis ve
tilkketicilerle olan bagini gli¢lendirmistir. Bu kampanya, 6ngoriillemeyen zorluklarla basa
cikarken ¢evik halkla iligkiler stratejilerinin dnemini gostermektedir. KFC, mesajlarini
hizli bir sekilde degistirerek ve neseli bir yaklasim benimseyerek, kiiresel bir kriz

sirasinda marka alaka diizeyini korumay1 ve hatta gelistirmeyi basarmistir. Bu durum, zor
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zamanlarda bile yaratict ve uyumlu halkla iligkiler taktiklerinin marka bilinirligini

artirabilecegini ve olumlu tiiketici algisi olusturabilecegini kanitlamaktadir (Edwards,

2022).
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SONUC

Bu calismada incelenen literatiir, halkla iligkilerin ¢ok yonlii alanin1 ve marka bilinirligi,
imaj1 ve 0z sermayesi iizerinde cesitli sektorler ve cografi baglamlarda yarattigr dnemli
etkiyi arastirmistir. Caligmalar, halkla iliskiler stratejilerinin tiiketici algilarini ve
davraniglarint nasil etkiledigine dair kapsamli bir anlayis sunmak icin anketler,
miilakatlar, vaka caligmalar1 ve deneysel tasarimlar dahil olmak iizere cok c¢esitli
metodolojileri kapsamaktadir. Literatlir boyunca tekrar eden bir tema, modern halkla
iligkiler uygulamalarinda sosyal medyanin oynadig: kilit roldiir. Cok sayida ¢alisma,
sosyal medya platformlarinin marka bilinirligini, etkilesimi ve sadakati gelistirmedeki
etkinligini vurgulamistir. Sosyal medya kampanyalarinin, etkileyici pazarlamasinin ve
hedefli reklamlarin stratejik kullanimi, daha genis kitlelere ulasmada ve daha giiclii

marka-tiiketici iliskileri kurmada etkili oldugunu kanitlamistir.

Ayrica, incelenen literatiir, halkla iligkiler caligmalarinin diger pazarlama ve iletisim
kanallariyla entegre edilmesinin 6nemini vurgulamaktadir. Halkla iligkiler stratejilerinin
genel marka mesajlagsmasi ve hedefleriyle uyumlu oldugu biitiinsel bir yaklagimin, daha
anlamli ve kalic1 sonuglar verdigi gosterilmistir. Bu entegre yaklasimlar yalnizca marka
gOorliniirliigiinii artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda olumlu bir marka imaj1 ve itibar1 da

gelistirir.

Literatiir ayrica, halkla iliskilerin biiyiik sirketlerle sinirli olmadigini, aym1 zamanda
kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler ve yeni girisimler i¢in de esit derecede 6nemli oldugunu
ortaya koymaktadir. Aslinda, halkla iliskiler bu isletmeler i¢in bir oyun degistirici olabilir
ve koklii oyuncularla rekabet etmelerini ve pazarda yer edinmelerini saglayabilir.
Calismalar, ozellikle kiiciik ve orta dlgekli isletmeler icin etkili olan topluluk katilima,

medya iliskileri ve i¢erik pazarlamasi gibi ¢esitli halkla iligkileri taktiklerini belirlemistir.



Marka olusturmanin yani sira, incelenen literatiir, halkla iliskilerin kriz yonetimi ve itibar
onarimindaki roliinii de incelemistir. Bulgular, proaktif halkla iligkiler stratejilerinin
krizlerin olumsuz etkilerini azaltabilecegini ve hatta onlar1 biiyiime firsatlarina
dontistiirebilecegini gostermektedir. Seffaf iletisim, zamaninda yanit verme ve paydas
katilimina odaklanma, basarili kriz iletisiminin 6nemli unsurlaridir. Bu incelemeye dahil

edilen calismalarin cografi ¢esitliligi, halkla iligkilerin kiiresel 6nemi vurgulamaktadir.

Belirli stratejiler ve taktikler kiiltlirler ve bolgeler arasinda degisiklik gosterse de halkla
iligkilerin temel ilkeleri evrenselligini korumaktadir. Arastirmalar, halkla iligkiler
profesyonellerinin diinyanin farkli bolgelerinde karsilastiklart benzersiz zorluklar1 ve

firsatlar1 aydinlatarak, alana dair daha incelikli bir anlayisa katkida bulunmustur.

Bu ¢aligma, marka bilinirligini olusturma ve yaymadaki halkla iliskilerin roliine dair
mevcut literatiiriin kapsamli bir analizini gergeklestirmistir. Cesitli halkla iligkiler arag¢ ve
tekniklerinin etkinligini degerlendirerek, kuruluslara halkla iliskilerin marka bilinirligini
olusturmak ve gelistirmek icin nasil kullanilabilecegine dair daha derin bir anlayis
sunmustur. Arastirma ayrica, halkla iligkiler uzmanlarina marka bilinirligini olusturma ve

yayma konusunda etkili stratejiler gelistirmeleri i¢in pratik bilgiler ve 6neriler sunmustur.
Ozellikle, bu ¢alisma sunlari gergeklestirmistir:

Mevcut literatiirii analiz etmistir: Caligsma, halkla iliskilerin marka bilinirligindeki rolii
tizerine akademik ve endiistri literatiiriinii kapsamli bir sekilde incelemistir. Halkla
iligkiler ve marka bilinirligi arasindaki iliskinin temelini olusturan anahtar kavramlari,
teorileri ve cergeveleri belirlemistir. Literatiir incelemesi ayrica, sosyal medya ve diger
cevrimigi kanallarin etkisi odakli olarak, dijital cagda halkla iliskilerin gelisen dogasini

da vurgulamistir.

Halkla iliskiler arag¢ ve tekniklerinin etkinligini degerlendirmistir: Calisma, marka
bilinirligini olusturma ve yaymadaki cesitli halkla iligkiler ara¢ ve tekniklerinin
etkinligini degerlendirmistir. Medya iligkileri, sosyal medya pazarlamasi, etkileyici
pazarlama, etkinlikler ve sponsorluklar gibi farkli yaklasimlarin giiclii ve zayif yonlerini
incelemistir. Arastirma ayrica, mesaj ¢erceveleme, hedef kitle belirleme ve kanal se¢imi

gibi halkla iligkiler kampanyalarinin etkinligini etkileyen faktorleri de aragtirmigtir.
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Kuruluslara daha derin bir anlayis sunmustur: Tez, kuruluslara halkla iligkilerin marka
bilinirligini olusturma ve gelistirmedeki rolii hakkinda daha derin bir anlayis sunmustur.
Halkla iligkilerin marka algisi, itibar1 ve 6z sermayesini sekillendirmedeki stratejik
Onemini vurgulamistir. Arastirma ayrica, halkla iliskilerin en iyi sonuglar1 elde etmek i¢in

diger pazarlama ve iletisim islevleriyle entegre edilmesi gerektigini de vurgulamistir.

Pratik bilgiler ve oneriler sunmustur: Tez, halkla iliskiler uzmanlarina marka bilinirligini
olusturmak ve yaymak i¢in etkili stratejiler gelistirme konusunda pratik bilgiler ve
oneriler sunmugtur. Halkla iligkiler kampanyalarinin planlanmasi, uygulanmasi ve

degerlendirilmesi i¢in bir ¢er¢eve saglamistir.

Bu tez, halkla iligkilerin marka bilinirligini olusturma ve yaymadaki roliine dair kapsamli
ve derinlemesine bir analiz sunarak halkla iligkiler alanina 6nemli bir katki saglamistir.
Arastirma, halkla iligkilerini giiclii markalar olusturmak ve iletisim hedeflerine ulasmak
i¢cin kullanmak isteyen halkla iligkiler uzmanlari, pazarlamacilar ve is liderleri i¢in pratik

cikarimlara sahiptir.

Hem bu calismanin bulgulari hem de incelenen literatiir, halkla iligkilerin marka
bilinirligi, imaj1 ve 6z sermayesi tizerindeki 6nemli etkisini agik¢a ortaya koymaktadir.
Ayrica, halkla iligkiler c¢alismalarinin diger pazarlama ve iletisim kanallariyla
biitiinlestirilmesinin 6nemi vurgulanmakta ve halkla iligkiler stratejilerinin genel marka
mesajlagmasi ve hedefleriyle uyumlu hale getirilmesini saglayan biitiinciil bir yaklagim
benimsenmektedir. Hem incelenen literatiir hem de bu c¢alisma, modern halkla iliskiler
uygulamalarinda sosyal medyanin artan 6nemini kabul etmekte ve marka bilinirligi,
etkilesimi ve sadakati gelistirmedeki etkinligini vurgulamaktadir. Ayrica, halkla
iligkilerin kriz yonetimi ve itibar onarimindaki kritik rolii derinlemesine incelenmekte,
seffaf iletisim, zamaninda yanit verme ve paydas katilimina oncelik veren proaktif
stratejiler savunulmaktadir. Bunun yani sira, halkla iligkilerin kiiresel gegerliligi kabul
edilmekte ve temel ilkelerin evrenselligini korudugu, ancak belirli stratejilerin kiiltiirler

ve bolgeler arasinda farklilik gosterebilecegi belirtilmektedir.

Ancak, incelenen literatiir ile bu ¢alisma arasinda 6nemli farkliliklar da mevcuttur.
Incelenen literatiir, halkla iliskilerin ¢ok yonlii dogasina ve cesitli sektorler ile cografi
baglamlardaki etkisine odaklanarak genis bir metodoloji yelpazesini kapsamaktadir.

Buna karsin, bu calisma Ozellikle halkla iligkilerin marka bilinirligini olusturma ve
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yaymadaki roliinii analiz etmis, ¢esitli halkla iligkiler ara¢ ve tekniklerinin etkinligini
degerlendirmis ve halkla iligkiler uzmanlarina pratik bilgiler ve oneriler sunmustur. Bu
calisma, dijital cagda halkla iligkilerin niianslarin1 derinlemesine inceleyerek sosyal
medya etkilesiminin, elektronik agizdan agiza pazarlamanin ve gazeteciler ile
etkileyicilerle iliskiler kurmanin onemini analiz etmektedir. Ayrica, halkla iliskiler
kampanyalarinin planlanmasi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi i¢in en iyi uygulamalari

ve gelismekte olan trendleri de igeren kapsamli bir ¢er¢eve sunmaktadir.

Sonug olarak hem incelenen literatiir hem de bu ¢alisma, giiclii markalar olusturma ve
itibar yonetiminde halkla iliskilerin 6nemini teyit etmektedir. Ancak, bu ¢aligma, halkla
iligkilerin marka bilinirligi olusturma ve yaymadaki roliine daha odakli ve derinlemesine
bir analiz sunarak dijital cagda halkla iliskiler uzmanlar i¢in uygulanabilir bilgiler ve

oOneriler saglamaktadir.
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