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GIRIiS

Teknoloji ve lojistik alanindaki gelismelere paralel olarak sekillenen giiniimiiz
ekonomi diizeninde olusturulan yeni sistem yapilari, kuruluslarin pazarlama faaliyetlerini
yeniden bi¢imlendirmelerine sebebiyet vermektedir. Diger yandan bilgiye ve bilgilenmeye
kars1 artan Onem, isletmelerin misyonlarinin, vizyonlarinin ve amaclarinin neler oldugunu
hedef kitlelere agik ve net olarak aktarabilmesini hayati 6nem tasir hale getirmistir. Bir
isletme bu bilgilendirme siirecinde ne kadar basarili olursa o denli hedef kitlesinden destek
almaktadir. Degisen diizene ayak uydurmaya calisan sirketlerin, kurumsal imajlarindaki
degisimlerini de dogru bir bicimde ilgili kitlelerle aktarmasi gerekmektedir. Bu noktada agik,
net, anlasilir bir bicimde degisimin ne yonde oldugunu ve tiiketicilere neler getirecegi ortaya
konmalidir. Global pazarlarda faaliyet gosteren kuruluslarin igerisinde bulundugu pazarlarda
rekabet giderek kizismakta ve en basarili iletisim politikas1 yliriitebilenler ayakta
kalabilmektedir. Basarili bir iletisim stratejisi yonetimi ise ilgili kuruma ait marka veya
markalarin dogru konumlandirilmasi, yoOnetilmesi ve yapilandirilmas:t ile miimkiin

olabilmektedir.

Markalarin tiiketici zihninde olusan imajlari, tiiketiciler tarafindan gesitli sekillerde
elde edilmektedir. Pazarlama karmasi i¢cinde yer alan tutundurma bilesenleri yani satis tesvik,
satig noktasi iletisimi, kisisel satig, dogrudan pazarlama, reklam ve halkla iligskiler markanin
algilanmas1 ve tiiketicilerin, markaya beklenen yonde bir tutum olusturmasi agisindan biiyiik
onem tasimaktadir. Global pazarlama uzmanlari etkin bir stratejik iletisim ve profesyonel bir
marka yoOnetimi i¢in biitliinlesik bir iletisim ¢ercevesinde pazarlama stratejilerini
yonlendirmektedir. “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi” adi verilen bu cabalar, pazarlama
karmas1 unsurlarinin ve tutundurma bilesenlerinin bir arada, tek bir amaca yonelik olarak
kullanilmast ve kurulusun iletisim mesajlariin “tek sesli” hale getirilmesi temeline

oturtulmaktadir.

Global pazarlardaki rekabetin giderek siddetlenmesi ve maliyet azaltma yontemleri
araciligiyla orta Olgekli firmalarin ve perakendecilerin bile lider firmalarla her agidan
yarisabilecek konuma ulagmasi, bu firmalarin farkli pazarlama ve iletisim stratejileri

gelistirmesini zorunlu kilmustir.



Tiiketici beklentilerindeki artig, kamusal sosyal sorunlara egilim konusunda kurum ve
kuruluglarin giderek daha fazla sorgulanir hale gelmesi, reklam, promosyon gibi iletisim
araglarmin giivenilirliginin azalmasi firmalar1 farkli iletisim stratejileri yaratmaya zorlayan

diger etkenlerdir.

Halkla iliskiler ¢calismalar1 karsilikli anlayis ve iyi niyetin olusturulmasi amacini giiden
bir yonetim sanatidir. Ayrica halkla iligkiler bilimi, icerisinde barindirdig: diiriistliik ve
giivenilirlik ilkeleri ile isletmelerin kendilerini en net bigimde tanimlayabildikleri bir iletisim
alanidir. Bu Ozellikleri ile halkla iligkiler yeni bir pazarlama silah1 olarak yeniden

konumlandirilmis ve hizla markalasma siirecine etkin bir unsur olarak dahil edilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde marka kavrami, markanin temel kavramlari ve
uluslararas1 pazar yapilar1 ortaya konarak, uluslararasi markalagma siireci igerisinde
isletmelerin yiiriittikleri marka konumlandirma, yonetim ve yapilandirma stratejileri ile

markaya yonelik iletisim faaliyetlerine yer verilmistir.

Tezin ikinci kisminda halkla iliskiler kavrami degisen yiizli ve artan kullanim alanlar1
cer¢evesinde incelenerek, uluslararasi alanda yiiriitiilen halkla iligkiler faaliyetleri tizerinde

durulmustur. Incelenen ¢ergevede genel bir analize de yer verilmistir.

Ugiincii boliimde &ncelikle uluslararast alanda markalasmaya yénelik olarak kullanilan
halkla iligkiler uygulamalarinin tanimlamalar1 yapilarak, bunlarin ve halkla iligkilerde
kullanilan iletisim araglarinin stratejik kullanim olanaklari {izerinde durulmustur. Daha sonra
uluslararas1 markalagma siirecine yonelik olarak gerceklestirilen halkla iliskiler ¢aligmalarinin
kuruluglara cesitli agilardan etkileri iizerinde durularak, genel bir saptama yapilmistir. Son
olarak ise uluslararasi alanda faaliyet gdsteren bes farkli kurulusun, global pazarlara yonelik
olarak gerceklestirdikleri halkla iligkiler uygulamalar1 6rnek olarak verilmis ve bu
uygulamalar  isletmelerin  uluslararas1  markalasma  siirecine  katkis1  agisindan

degerlendirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. MARKA KAVRAMI ve ULUSLARARASI MARKALASMA SURECI

1.1. MARKA KAVRAMININ TANIMLANMASI

Caligmanin bu boliimiinde marka kavrami ve marka tanimlamalari iizerine gesitli

goriislere yer verilerek ortak bir tanim ortaya konulmaya calisilmistir.

1.1.1. Marka Kavram

Marka kavrami, ¢agdas pazarlamada iiriin ( product ) kavramsallastirmasi, mal ve
hizmetlerin 6tesinde kisi ve yer basta olmak {izere gelismis ve genislemistirl. Marka kavrami
tanimsal olarak soyut bir ifade olmakla birlikte, markaya ait somut olan her seyi de
kapsamaktadir. Bu ifade akla gelen marka ismi, markay1 satin alma esnasinda verilen hizmet,
markaya ait elle tutulan iirlin, markanin miisteri hizmetleri gibi bir¢ok degiskeni biinyesinde
barindirmaktadir. Marka bir {iriin, hizmet, kurum, kurulus olabilecegi gibi herhangi bir eser ve
hatta sehir olabilmektedir. Baz1 profesyoneller marka kavramini sadece sekil, simge, sembol
veya bunlarin bilesimi, bazilar1 ise bunlarin yani sira eklenen degerle olusturulan bir tanim

ile agiklamistir. Buna gore;

Marka, spesifik bir deger elde etmeye yonelik vaadin tamimlanabilir sekilde
kavramsallastlrllmas1d1r2. Marka, {irlinii niteleyen, tanimlayan bir isim, isaret, terim, sembol
ya da tiim bunlarin bilesimi olarak bir iiriinii diger benzer {iriinlerden ayirt etmeye yarayan bir
karakter olarak tanimlanabilmektedir’. Marka, iiretici veya saticilarin malin1 tanitan, onu
baskalarinin mallarindan ayirt etmeye yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin

bilesimidir®.

! Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, istanbul: MediaCat Kitaplar1, 2003, s.13.

? patricia F. Nicolino, Complete Idiot's Guide to Brand Management, USA, Indianapolis: Alpha Books,
2000. s.5.

? Uztug, a.g.e., s.15.

4 Prof.Dr. Ismet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2001, s.135.
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En sade bicimde marka bir {irlin, hizmet, ya da kurumun digerlerinden ayirt edilmesini

saglayan sozciik, simge, ve sozciik birlesimi olarak tanimlanmaktadir’.

Marka, bir imaj, kimlik, rekabet, giic, prestik, basli basina bir reklam (marka, bir siire
sonra biiyiik biitceler harcamaya gerek kalmaksizin herhangi bir yerde gordiigiimiiz kii¢tik bir
amblemi ile bile kendi reklamin1 yapmaya baglar.), farkli olmaktir, tercihtir ve bir garanti
belgesidir®. Bir firmanin markasi (ya da markalar1) en 6nemli sohret kaynagidir. Marka
etiketten farkli bir kavramdir; etiket, bir firmanin iirlinlinii ve hizmetini digerlerinden ayirt
etmek ici kullanilan isim, sembol ya da tasarimdir. Fakat pazarlamada marka, taninabilir

olmas1 i¢in miisteriye bir “ek deger” sunmali ve farklilagsmalidir’.

Markalarin giinliik yasama adaptasyonu giderek hizlanmakta ve bu siire¢ markasiz bir
kurum g¢alismasmi imkansizlastirmaktadir®. Markalar artik giiniimiiz diyaloglar igerisinde
siradan kullanilan bir kelime haline gelmistir. Bu da markanin 6nemini vurgulamaktadir.
Markalar isletmelere yeni yonler vermektedir; statik bir durumda {iriinii pazarlayan
organizasyonun marka degeri yarattiktan sonraki ¢aligma big¢imi tabi ki degisecek ve
gelisecektir. Cilinkii marka ayni zamanda dinamizm, siirekli gelisim, deger artirimi,
yenilik¢ilik, oykii yaratma ve Oykiiyli gelistirme anlamina gelmektedir. Marka, 21. y.y. in

kompleks is edim siirecinde isletmenin i¢ ve dis tiim paydaslarini birbirine baglamaktadir’.

Markanin ilk insan hayatina girisi tarih oncesi devirlere kadar dayanmaktadir. Tarih
oncesi avcilari, sahibini belirlemek i¢in silahlarin1 imzalamislardir. Antik Yunan ve Romali
comlekciler, calismalarint heniliz 1slak haldeyken parmak izleriyle isaretleyerek
tanimlamiglardir. Afrika ve Amerika’nin yerli halklarinda bulunan totem sistemine gore; bir
hayvan, bitki ya da baska bir nesne, bir aile ya da klanin irksal sembolii olarak iglev

gormektedir. Feodal diizende erk sahiplerinin, kendi askerlerinin tanimlanmasi agisindan,

> Tansel Giilsoy, Reklam Terimleri ve Kavramlar Sozliigii, istanbul: Adam Yayncilik ve Matbaacilik A.S.,
1999, 5.22.

® Mehmet Ak, Firma/Markalarda Kurumsal Kimlik ve imaj, istanbul: Isil Ofset San.Ltd. Sti, 1998, s5.143.

7 Peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, istanbul: Kapital Medya, 2003, 5.394.

§ Laura Bogomolny, “Land Of The Brand”, Canadian Business, Canada, Toronto: Jun 7-Jun 20, 2004, Vol. 77,
Iss. 12, 5.26.

? Merry Baskin(Editor), Brand New Brand Thinking : Brought to Life by 11 Experts Who Do,

London: GBR, Kogan Page Limited, 2003. s.9.
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beyliklerine ait igaretleri savas araglarinda kullandiklarin1 gérmekteyiz. 20. y.y. baslarinda,

Avrupa’da protokolde kullamlmak iizere isaret sistemleri kullanilimstir'®.

Marka adlar1 ve markalamayr gilindeme getiren gelismelerden en Onemlisi,
iireticilerin ticaret ve tiiketiciler iizerinde belli bir denetim ve etkinlik saglama gerekliligidir.
Bu gereklilik, sanayi devrimi sonucunda iiretici-tiiketici iligskisinin farklilagmasi, toptancilarin
hakim oldugu bir pazar yapisi ile yakindan iligkilidir. Bu donemde artan niifus ve
sehirlesmeye paralel olarak talepte de bir artig olmus, talep artis1 ve ulagimin gelismesi, pazar
yapilarii degistirmis, genisletmis ve perakendeci sayisini da arttirmigtir. Bu da iiretimde
belirgin bir artis1 ortaya ¢ikarmistir. Ancak {iretici ve tiiketici arasindaki iletisim i¢in benzer
gelismeler heniiz ortaya ¢ikmamistir. Dagitim kanallar1 toptanci ve perakendecilerin elinde
oldugundan iireticilerin bagimsiz hareket edebilme olanaklar1 séz konusu degildir. Ureticilerin
bu donemde markasiz mallar sattiklari, ¢cok az iletisim —reklam- ¢abasinda bulunduklari ve
toptancilarin diisiik iicret taleplerine boyun egdikleri gdzlenmektedir. Ureticilerin bu kosullara
isyam markalasma stirecinin baglatmustir''. Bu baglamda Coca-Cola 1886 yilinda markasim

ticaret unvani olarak almis, 1922’lerde ise “Marka Adr” Ingilizce’ye girmistir'>.

Mal tanimlamasinin hakim oldugu pazarlarda tiiketiciler, {iriinler arasindaki
farkliliklar1 gliniimiizdeki anlamiyla algilamamaktadirlar. Diger bir deyisle bir sise siit bir sise
stittiir ve iiriiniin islevsel ve fiziksel 6zellikleri degerlendirilmektedir. Bu durumda satin alma
karari, fiyat ve elde edebilirlik Olciitleri ile yonlenmektedir. Her ne kadar ilkel pazar
yapilarinda da {iriiniin iireticisi, Uretildigi bolge-yore dnemli bir degisken ise de marka veya
{iretici ad1 bu kararda temel bir rol oynamamaktadir. Ureticilerin giiglenmesi ile iiriinlerin
markalama siireci baglamis ve marka adi ile birlikte logo ve gorsel semboller iiriinlerin
farklilagtirilmasinda temel bir ara¢ haline gelmistir. Yirminci ylizyilin ilk yarisi ve ikinci
yarist degisen pazar ve rekabet kosullar1 agisindan karsilastirildiginda 6ne ¢ikan degisim

noktalari su basliklar altinda 6zetlenebilir':

e Uriinler arasindaki rekabet, fiziksel islev/yarar baglamindan uzaklasmistir.
e Pazar yapilarinda belli bir durgunlugun ve uzmanligin ortaya ¢ikmasi sonucunda

sirketler, pazar boliimleme ve gedik (niche) pazar arayislarina yonelmistir.

' Duane E. Knapp, Marka Ak, Istanbul: MediaCat, 2003, ss.87-88.

"' Uztug, a.g.e., s.15.

'2 Michael Moon, Doug Millison, Atesten Markalar, istanbul: MediaCat, 2003, s.36.
1 Uztug, a.g.e., s.18.
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o Tiiketicilerin homojen, kitlesel oOzellikleri, biiyiikk o6l¢iide ortadan kalkmistir.
Tiiketicilerin farkli kiiltiirel yapilara ve yasam bigimlerine yonelmesi, tiiketim
kaliplarinda 6nemli degisimlere neden olmustur.

e Medya seceneklerinin artmasi, tiiketicilerin medya kullanimindaki farklilasma ve

cesitlilik, tiiketicilerle iletisimde giigliiklere neden olmaktadir.

Markanin kisaca incelenen bu gelisim siireci ve yukarida yer verilen tanimlarindan
sonra diyebiliriz ki; marka, s6z konusu iirliniin somut ve soyut dzelliklerini kompleks yapisi
icerisinde barindiran, hedef kitlelere sembol, isaret veya logosuyla biitiinsel anlamini aktaran,
en nihayetinde rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan belirgin 6zelligini/6zelliklerini

hatirlatan ve kurumsal iletisimde mesaj agisindan biitiinliik saglayan dinamik bir yapidir.
1.1.2. Tiiketiciler A¢isindan Marka

Gilintimiiz rekabet ortaminda marka, tiiketiciler i¢in Onemli islevler gormektedir.
Markalar, tiiketicilerin {irtine duyduklart giiveni ve iirlin hakkindaki bilgi isleme siireglerini
yonlendirmektedirler. Bu nedenle tiriinlerin ad1 ya da gorsel kimligi iiriinleri tanimlamanin
cok Otesine ge¢cmistir. Markanin en belirgin 6zelligi, tirliniin islevsel 6zelliklerini 6zetlemesi,
hafizadaki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararina yardimci olmasidir. Marka adi,
bellekte kisa siirede g¢agrisim yaratmakta, Ozellikle zaman baskist altindaki tiiketicilerin
yasayabilecekleri gerilimleri de azaltmaktadir. Bununla birlikte marka, tiiketicilerin
alternatifler arasindaki se¢iminde siirekli, kalite garantisi sunmakta, tiiketicilerin

karsilasabilecekleri riskleri azaltmaktadir'.
Mucuk ise markalarin tiiketiciler agisindan temel faydalarini sdyle siralamigtir':
a) Uriiniin taninmasin1 saglar.
b) Kalite agisindan giiven unsuru olur.
¢) Uriin hakkinda bilgi verir.

d) Tiiketiciye korunma imkan1 verir.

" Uztug, a.g.e., ss.19,20.
' Mucuk, a.g.e., s.135.
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Yaganan kiyasiya rekabet sartlar1 igerisinde tiiketicinin se¢im sansi giderek
artmaktadir. Bunun en temel sebeplerinden birisi de iiriinlerin hemen her agidan ve ¢ok hizli
bir sekilde taklit edilebilmesidir. Gelisen teknoloji ile birlikte rakipleri tarafindan kullanim
ozellikleri, goriiniim, islevsellik vb. tiim alanlarda taklit edilebilen markalar tiiketicilerde
yarattiklar1 “kalite ve giiven” duygusu ile tercih edilebilmekte, bu da tiiketicinin magdur

olamamasini saglamaktadir.

Benzersiz satig onermesi, reklam ya da baska bir kampanyada {irlin/hizmet i¢in ayirict
ozellik olarak kullanilacak iistiinliiktiir'®. Bir tiriiniin diger iiriinlere farkli olarak tiiketiciye ek
fayda sunmasi onun tercih edilmesini sagladigi gibi marka ile hatirlanan en belirgin 6zellik
olmaktadir. Bu da tiiketicinin, iiriiniin islevsel degerinin yani sira iirlinde aradigi duygusal
degeri de kolayca fark etmesini saglamaktadir. Bu konu, bu boliimiin markanin temel

kavramlar1 baslikli kisminda detayli olarak aktarilmaktadir.

1.1.3. isletmeler Acisindan Marka

Glniimiiz bilgi temelli ekonomilerinde, soyut varliklar, sirketlerin bilangolarinda
goriinen somut varliklardan ¢ok daha onemlidir. 1960’11 yillarda sona eren endiistriyel ¢agda;
hisse senedi piyasasinda, degerli bir miilke sahip olundugunda ya da etkin bir fabrika ve
donanimlar1 oldugunda, o sirketlerin s6zii gegmekteydi. Ancak giiniimiizde sirketlerin temel
varliklarinin bilgi, marka isimleri ve miisterileri, ortaklariyla kurduklar iligskiler olduklarini

gormekteyiz' .

Giglii bir markanin yliksek pazar payi ile yiiksek satig ve kar anlamina geldigi agiktir.
Marka giintimiizde arttirilabilir deger olma 6zelligi kazanmis ve miisterilerde sadakat yaratma
sansini igletmeler i¢in arttirmistir. Ayrica giiclii ve taninir bir marka ismi sirketin yeni tirtinleri
icin bir platform sagladig1 gibi, rekabet¢i saldirilara karsi marka giicli ve dayanikliligini da

arttirmaktadir'®,

16 Niikhet Giiz, Rengin Kiiciikerdogan, Niliifer Sar1, Biilent Kiigiikerdogan, Isil Zeybek, Etkili iletisim
Terimleri Sozliigii, Istanbul: Inkilap Kitabevi Yay., 2002, 5.53.

" Doyle, a.g.e, s.389.

'® Uztug, a.g.e., s.21.
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1.1.4. Marka Adimin Onemi

Bir markanin ilk ve belki de en 6nemli adimi ve ifadesi ismidir. Ortak kimlikten,
reklam ve paketlemeye kadar tiim gelecek izlenimler igin bir atmosfer olusturur. lyi
isimlendirmenin 6zelligi, tiiketicinin zihninde ve kalbinde yankilanan essiz “giiclii bir
sembol” yaratmasindadir. Etkili bir isim markanin degerini arttirarak deger olusturma siirecini

giiglendirir'”.

Etkili bir marka adinda olmasi gereken temel ozellikler; kisa ve basit olmasi, kulaga
hos gelmesi, kolayca taninmasi ve hatirlanmasi, ambalaj ve etiketlemeye uygun olmasi,
saldirgan veya olumsuz olmamasi, her dilde telaffuzu kolay olmasi, her tiirli tanitim
araglarinda kullanilmaya uygun olmasi, dikkat g¢ekici olmasi, mamul kalitesini ima eder

nitelikte olmasi ve ayirt edici nitelikte olmasi olarak sirlanabilir.

Etkili bir isim, bir markanin ayricalikli, olumlu bir izlenim yaratmak igin
kullanabilecegi ilk semboldiir. Bununla birlikte, isim yaratma bilimi ve sanati ¢ok karmagik
ve teknik bir sorumluluk olabilir. Siire¢ diger unsurlarin yani sira linguistik (dil yapis1), ses
sembolizmi (temel anlamlar), kazanilan anlamlar (zamanla biriken anlamlar), 6z anlam
(sozciik kokiinden tiiretmeler), fonetik (konusma sesleri) ve etolojik (davranigsal) ogeler
icerebilir. En 6nemlisi de yeni bir kurumun iiriin ya da hizmetleri i¢in bir isim, vaatten sonra

gelistirilmelidir®'.

Gelecek pazarlama planlar1 da dahil olmak {izere, bir marka ismi segmede pek ¢ok faktor goz
oniinde bulundurulmalidir. Hem yaratict hem de yasal bakis agisindan uygun bir 6n planlama,
pazarlama basarisini arttirmanin anahtaridir. Etkili bir isim gelistirmek i¢in gereken kriterler

sunlardir™:

. Elde edilebilirlik: Ismin belirli bir iiriin tipi ve internet’te arastirilmak icin uygun
olmasina dikkat edilmesidir. Internet bilgi isimleri www.internic.net gibi sitelerde tasdik

edilebilir.

' Knapp, a.g.e., 5.93.
* Mucuk, a.g.e., s.136.
! Knapp, a.g.e., 5.94.
2 A.g.e.,s.98.
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. Korunabilirlik: Ismin yetkili marka tescil birimleri tarafindan ticari bir marka olarak
kaydedilme konusu iizerinde onemle durulmasidir. Ticari marka agisindan bakildiginda

tanimlayici isimler en az istek uyandiran isimlerdir.

. Kabul edilebilirlik: Ismin, markanin pazarlanacag: bdlgelerin tiim kiiltiir ve dillerinde
kabul edilebilir olmasina dikkat edilmelidir. Bu eleme telaffuz, isim, eskime, yan anlam, argo

ve ilgili kriterleri igermelidir.

. Essizlik: Onceden var olan ¢agrisimlar: en aza indirgemek icin karmasikli1 azaltarak
ve kolay hatirlanir olmasima 6zen gosterilmelidir.. Fokus gruplar, anketler ve goriismeleri
iceren pazar arastirmasi, miisterinin marka ismini bir iirlinle bagdastirmasi konusunda

yardimect1 olur.
. Giivenilirlik: Isim bir getiri ya da {iriine uygun, inanilabilir ve agik olmalidur.

. Uretilebilirlik: Telaffuzu kolay, kulaga hos gelen, gdze hitap eden ve sdylenmesi kolay

bir isim olmalidir.

. Okunaklilik: Tiim medya ve iletisim alanlar1 tarafindan kolayca ve etkili bir sekilde

kullanilabilir olmalidir.

. Dayanikhilik: Kiiltiirel ve ticari degisikliklere en az on yil dayanabilecek esneklige

sahip olmalidir.
. Bagdasma: Diger bilgilerle kolayca uyum saglamalidir

Tim bu 6zellik ve kriterlerin siralanmasindan sonra anlasildig1 tizere marka adinin
se¢cimi markanin lamsan asamasindan tutun gelecekteki basarisin1 devam ettirmesine kadar
olan her alanda biiyilk bir 6nem tagimaktadir™. Ozellikle uluslararasi alanda faaliyet
gostermek isteyecek firmalarin bu konuda daha hassas olmalar1 gerekmektedir. Ciinkii daha
once belirtildigi gibi Oncelikle marka adinin yabanci dillerdeki telaffuzu gbéz Oniinde
bulundurulmalidir. Zira okunamayacak karakter igeren, okunmasi zor olan, ihra¢ edildigi

bolgenin ulusal ve alt dillerinde kotii / ayip anlam ifsa eden, bolge tiiketicileri iizerinde daha

» Corey M Reardo, “A Powerful New Weapon In The Brand Protection War”, Paper, Film and Foil
Converter, USA, Chicago: Feb 2006. Vol. 80, Iss. 2, s.13.
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onceden olumsuz tecriibe birak bir markayr hatirlatmast gibi tehditlere karsin dikkatli

olunmal1 ve bu konuda ilgili bolgede 6n pazarlama arastirmalar1 yapilamalidir.

1.2. MARKANIN TEMEL KAVRAMLARI

Markalar ¢esitli faaliyet dizileri neticesinde konumlandirilmakta, bu faaliyetler ise
konumlandirma siirecinin genel yapisini ve amacini ortaya koymaktadir. Bu ¢alismalarin
dogru olarak yiiriitiilebilmesi i¢in kavramsal olarak markalara ait temel kavramlarin bilinmesi
ve anlam olarak ayr1 ayr1 anlasilmasi gerekmektedir. Bir markaya ait temel kavramlar ise;
marka farkindaligi, marka cagrisimlari, marka kisiligi, marka kimligi, marka imaji, marka
sadakati, marka degeri ve marka denkliginden olusmaktadir. Bu baslik altinda bu kavramlar

tek tek ele alinmaktadir.

1.2.1. Marka Farkindahg

Marka admin tiiketicinin bellegindeki varligi, marka tercihini yaratabilecek
cagrisimlarin bununla bir bag olusturmasina olanak saglamaktadir. Marka farkindaligi ile
ilgili ¢aligmalar, tanitim1 yapilmakta olan marka ile tiiketicilerin en azindan tanisik olmasi ve
onu bilmeleri yoniindedir. Markadan akilda kalanlar bellegin belirli bir boliimiinde degil,
cesitli yerlerde dagilmig durumdadir. Marka hatirlanirken tiiketicinin aklina gelen sey o ana,
duruma ve ipucuna dayanir. Bu cagrisimi yapacak ilk c¢alismalar markanin bilinmesini

saglamak ve farkindalik yaratmak adnadir™.

Marka farkindaligi kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin giicii
olarak temelde marka tanimirliligi ve hatirlanirhligini igerir. Farkindalik markaya dair

algilamalarin, fikirlerin olusmasi olusmasi i¢in 6n kosul niteligindedirzs.

Marka taninirhigr tiiketicinin markay1 kategorilestirmek i¢in yeterli diizeyde bilgiye
sahip olmasi ile agiklanabilmektedir. Marka taninirligi, markanin renk, ambalaj, 6l¢ii, bigim
gibi fiziksel ozelliklerini de icermektedir. Bu nedenle kavram, iirlin tasarimi, ambalaji, logosu

vb. gorsel araclar ile dogrudan ilgilidir. Marka hatirlanirlig: ise, tiiketiciye markaya dair bir

# Giep Franzen, Reklamin Marka Degerine Etkisi, Istanbul: MediaCat, 2005, s.49.
¥ Uztug, a.g.e., s.29.
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ipucu  verildiginde tiiketicinin  Onceki  bilgilerini  kullanma yeterliligi  olarak

tanimlanabilmektedir®®.

1.2.2. Marka Cagrisimlari

Marka yaratmanin en Onemlisi olan eklenen degerin kaynagi, bir¢ok durumda
tilkketicinin belleginde yer alan ¢agrisimlardan olusmaktadir. Cagrisimlar, hedef kitleler
tarafindan iriiniin somut ve fiziksel Ozellikleri ile birlikte sunum ya da iletisim
uygulamalarindan ¢ikarsanmaktadir. Bu c¢ikarsamalar, dogruda veya dolayli olarak {iriinle
ilgili nitelik ve yararlar igermektedir. Cagrisimlar bilgi islem siirecinde, olumlu tutum ve
duygular yaratmada, satin alma davranisi gelistirmede ve genisleme i¢in baz olusturma

bigimlerinde deger yaratmaktadir®’.

Cagrisimlar, bilgi isleme siireclerine 6zellikle markaya iligkin bilgileri tiiketicileri
hatirlatmaya yardimci olmaktadir. Cagrisimlar, bu yani ile tiiketicilerin zor islenebilecek
bilgileri, glic ve pahali bir iletisimle anlatilabilecek markaya iligkin nitelikleri
ozetleyebilmektedir; dzet bilgiler yaratmaktadir. Ornegin satin alma karar1 sirasinda logo gibi

marka sembolleri bu tarz bir islev gérmektedir™.

Cagrisimlar markalarin rakiplerinden farklilasmasini saglamaktadir. Tiiketiciler ¢ogu
kez bir markay1 kullanan kisilerin tiimiinii betimleyen bir resme sahiptir. Bu resim farklilagan
degerleri olusturmaktadir. Bu farklilasan degerleri tiiketici goziiyle dort kiimede toplarsak™;

e Duygusal ve dogrudan: “Seckin, modern, bildik klas marka” gibi,

e Duygusal ve yansitmali: “Kaliteye 6nem verenler igin, stili olanlar igin, para

harcamaktan ¢ekinmeyenler i¢in, basarili kisiler i¢in, trend yaratanlar i¢in” gibi,

e Rasyonel ve dogrudan: “Paranin karsiligi, her yerde goriilebilen, her yerde

bulunabilen” gibi,

e Rasyonel ve projektif: “Sagligin 6nemli oldugunu diistinenler i¢in” gibi.

%% Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer Based Brand Equity”, Journal of
Marketing, Vol:57, January, 1993, s.3.

77 Uztug, a.g.e., s.31.

® A.g.e., s.32.

¥ Franzen, a.g.e., 5.105.
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Bu kategorilere gore kullanici ¢agrisimlari, marka tercihinde ve satin alma karar
stirecinde genel olarak tliketicinin bir zihinsel siizgecinin olusmasini saglamakta ve onu

yonlendirmektedir.

1.2.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilagmasini saglamaktadir. Marka kisiligi
kavrami, temelde markalarinda insanlar gibi kisilik Ozelliklerine, belli duygular ya da
izlenimlere sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir. Bdylece marka, yas, toplumsal —
ekonomik smif ve cinsiyet gibi a¢ilardan degerlendirildigi gibi; sicak, duyarl, ilgili gibi bazi
tipik kisilik o6zellikleri ile iliskilendirilmektedir. Ornegin “Marlboro Light”, erkeksi
“Marlboro” ile karsilastirildiginda kadinsi olmaya egilimlidir. Argelik uzun zamandir pazarda
oldugundan yasli bir marka olarak algilanabilmektedir. Fakat yeni yapilanma siireci ile
teknolojik kusagin oncii marka kisiligini kazanmistir. Marka kisiligi kavrami, “bir marka ile
cagrisimlandirilmis insani Ozellikler” olarak; cagdas, geng, entellektiiel, tutucu, yash gibi
sifatlarin markalara tasinmasini acgiklamaktadir. Bu noktada iiriin baglantili niteliklerin
tilketiciler icin faydact bir isleve hizmet etmesine karsilik; kisilik sembolik bir isleve

sahiptir’’.

Gergekten anlamli ve uzun siireli iiriin yararlarinin saglanmasi giderek giiglesmekte ve
bdylece, siirekli artan bir sekilde, markalar aras1 farkliliklar simgesel marka ¢agrisimlariyla,
ozellikle de marka kisiliginin esi olmayan yanlariyla belirlenmektedir’'. Dolayisiyla da,
gercekten ayirt edici marka kisiligi 6zelliklerini tanimlamak ve onlar1 bir 6lglim aracina
doniistirmek yasamsal bir Onem tasimaktadir. Markalarin olusturduklar1 zihniyet ve
tiikketicilerin bu zihniyeti kendi kisilikleri ile ortiistiirmeye calistiklar1 bilinmektedir. Bununla

ilgili olarak bazi deyisler soyledir’;

e Insanlar x markasini kim olduklarimi gdstermek igin kullanir,
e X marka, kullanicis1 hakkinda pek ¢ok sey anlatir,
e Bu marka kisiligimle bagdasir/bagdagmaz

e Bu marka bana kim oldugumu anlatabilmemde yardimci olmaktadir, gibi.

3 Uztug, a.g.e., s.4.

31 C. Miguel Brendl, A. Mitava Chattopadhyay, Brett W. Pelham, Mauricio Carvallo, “Name Letter Branding:
Valence Transfers When Product Specific Needs Are Active”, Journal of Consumer Research,Gainesville:
December, 2005. Vol. 32, Iss. 3, s.405.

32 Franzen, a.g.e., ss.103-104.
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Marka imaji miisterilerin markay1 algilamasiyla alakalhidir, bir markaya karsi
olusturulmus inanglar biitiiniidiir. Tiiketicilerin zihinlerinde olusan “bu markay1 kullanan kisi
modeli”ni yaratan bir kavram olarak marka imaji, onlar1 olmak istedikleri goriinimii
yansitmalarini saglamaktadir. Marka imaji kavramiin giliniimiizde 6nem kazanmasinin

nedenlerini siralayacak olursak™:

e Farklilagsma konusundaki yiiksek rekabet,

e Zaman baskisi, ¢cok oykiilii igerikler ve kisa donemli marka karmasast,
e Medyadaki boliimlenme,

o Tiiketicilerin bilgilenme derecesindeki artis,

e Davranigsal amaglarin spesifiklesmesi.
1.2.4. Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin biitiinciil yapilandirilmasinda/yonetilmesinde temel bir
kavram olarak degerlendirilir. Marka kimligi, marka i¢in anlami, yonelimi ve amaci
belirlemeye yardimci bir c¢ercevedir. Marka kimligi kavrami, markanin tiim yonlerini
kusatmakta; markaya iliskin parcalardan ¢ok biitiinii onemsemektedir. Marka kimligi,
rekabetci ortamda markanin gelisimini siirdiirmesi ve karl bir biiyliime saglamasinda temel bir
kavram olarak degerlendirilebilir’®. Marka yonetimi, sirketin sunduklarimin ek deger
getirdigini misterilerin algilamalar1 tizerine kurulur. Sirket yoneticisi bu algiyl, marka
kimligini sekillendirmekle yaratir. Marka imaji, tiikketicinin algiladigidir. Marka kimligi ise
pazarlamacmimn tiiketiciye vermek istedigi mesajdir’>. O halde marka kimligi, kurumsal
vizyon ve misyonlar cercevesinde olusturulan ve tiiketici tarafindan markanin nasil

algilanmasi isteniyorsa, o yonde yaratilan ¢calismalar biitiiniidiir.

Marka kimligi, hem uygulamacilar hem de akademikler tarafindan marka olusturma ve
yonetiminde stratejik bir arac¢ olarak goriiliir. Giiclii bir marka yaratma, dogru ve etkin bir
marka kimligi tasarimi ve yiriitiilmesi ile ilgilidir. Glinlimiiz pazar yapilarinin degisken ve
dinamik kosullarinda zorlu rekabet yasandigindan kimsenin siiphesi yoktur. Sirketler de bu

kosullara uyum saglamak icin dogru ve etkili eksenlere sahip markalar yaratmaya

33 Shiva Nandan,. “An Exploration of the Brand Identity-Brand Image Linkage: A Communications
Perspective”, Journal of Brand Management. London: Apr 2005.Vol.12, Iss. 4, 5.264.

* Uztug, a.g.e., s.43.

* Doyle, a.g.e., s.411.
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caligmaktadir. Kimlik kavrami, dayaniklilik, biitiinliik (coherence), gercekgilik gibi li¢ 6zellik
temelinde degerlendirilebilir. Kimligin marka yaratma ve yonetim siire¢lerinde biitiinliik¢ii bir

strateji kaygist ile gindeme geldigi soylenebilir®.

Marka kisiligi ve imaji1 arasindaki karisiklik, marka kimligi ve imaji1 arasinda da
goriiliir. Iletisim agisindan kimlik ve imaj arasindaki temel fark , imajin “alicilar” tarafinda,
kimligin ise “gonderici/kaynak” tarafinda olmasi olarak aciklanabilir. Marka kimligi, stratejik
bir planlama araci olarak imaji olusturma cabasidir. Imaj ise bir markanin, tiiketiciler/
alicilardaki algilamasidir. Marka yonetimi agisindan marka kimligi, imajin dncesinde yerlesir.
Pazarlama iletisimi siirecinde kaynak tarafindan gonderilen tiim mesajlar ( marka adi, gorsel
simgeler, iriin, reklam, sponsorluk vb.) tiiketicilerde markaya imajin1 bi¢imlendiren
mesajlardir. Buna gore imaj, tiiketiciler tarafindan gergeklestirilen bir kod acimin /
cozlimlemenin sonucudur. Marka kimligi, iletisim siirecinde kaynagin (pazarlama
iletisimcileri) imaj ise tiiketicilerin denetimindedir. Bu baglamda marka kimligi ve marka
kisiligi ayni noktada pazarlama iletisimi tarafindan denetlenen kavramlardir. Marka kisiligi,
stratejik bir ara¢ olarak marka kimliginin farklilastirilmasina katki saglayabilecek bir
konumdadir. Bu degerlendirme, marka kisiligini marka kimliginin bir parcasi olarak kabul

eder’’.
1.2.5. Marka imaj

Marka imaj1 bir kisinin veya kisilerin bir {iriine gosterdigi duygusal oldugu kadar
rasyonel bagdastirmalardan olugsmaktadir. Yani {iriiniin kisiye c¢agristirdigt duygu ve
disiinceler biitinliigidir®. Bazen firmalar irettikleri mal/hizmetler agisindan oldukca iyi
“sey”’ler yapmalarina, personeline, ¢evrelerine karsi, diirlist, giivenilir bir tablo ¢izmelerine,
yeri geldiginde toplumsal olaylara hassas, kiiltiir, sanat, ¢evre konularna karsi duyarl
olmalarina ragmen marka imajlarina olumlu bir katki saglayamamaktadir’®. Bunun en temel
nedeni ortak noktalar iizerine oturtulamamis mesajlarin bagsibos gonderilmesidir. Mesaj
bombardimani altinda kalan tiiketiciler, birbirinden bagimsiz ve genel kurumsal degerlerle
bagdagsmayan marka mesajlarima karst duyarsiz kalmaktadirlar. Bu da temelsiz bir imaj

olusturma ¢abalarinin bir sonucudur.

¥ Uztug, a.g.e., s.43.

T A.g.e., s.44.

* Ayla Okay, Kurum Kimligi, Ankara: Kapital Medya, 1999, s.260.
¥ Ak, a.g.e.,s.172.
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Franzen’a gore ii¢ tiir marka imaji bulunmaktadir™:

e Ogzellikli markalar; Uriiniin fonksiyonel 6zelliklerine yonelik inamsin yarattig
glivene dayal1 bir imaja sahip olmasi halidir. Cogunlukla miisterinin kaliteyi ve
mevcut bircok iiriin alternatifi arasinda iirlinlerin 6zelliklerini objektif olarak
degerlendirmesi zordur, bu durumda bazi 6zelliklere sahip oldugu iddia edilen
iiriinleri secer. Ornegin, Volvo'nun marka olma iddias1 “Yiiksek kalite standardi
ile tretilmis giivenli otomobil”’dir. Wall-Mart’in marka imaj1 “Ulusal bazda
reklami yapilan {iriinleri en ucuza satmak™ tir. Tiim bunlar markalarin 6zelliklerine
yonelik olan inanislardir.

e Tutku Markalar;; Bu tip markalar, markalar1 satin alan insanlarin imajini
yansitmaktadir. Imaj, {iriin hakkinda ¢ok az sey iddia ederken, arzulanan yasam
stili hakkinda vaatler sunmaktadir. Bu, markanin satin alinmasiyla alicinin
zenginlik ve {in ile iliskilendirme yaptig1 bir siirectir. Bu tiir imaj yaratma istegi,
pek ¢ok kimsenin, iiriinleri fonksiyonel yararlari nedeniyle degil, statii, sayginlik
ve kendine giiven amaciyla almasi gerceginden kaynaklanmaktadir. Rolex,
profesyonel yoneticilerin kullandig1 bir saattir, Martini, bile insanlarin igkisidir,
Vakko, moday1 takip edenlerin tercihidir vb. ifadelerin kulanim sebebi tamamen
bununla alakalidir.

e Deneysel Markalar; Bu kategoride yer alan markalar, ¢cagrisimlara ve duygulara ait
bir imaj1 yansitmaktadir. Tutkunun da 6tesine giderek, iiriin ile tiiketici arasinda bir
felsefeyi yansitmaktadir. Basarili deneysel markalar bireyselligi kisisel gelisimi ve
fikirleri vurgulamaktadir. Nike’in “Just Do It”, Nokia’nin “Connecting People”
tutumu deneysel markalara 6rnektir. Coca-Cola’nin marka dnermesi, deneyimlerin
paylasilmas1 ve geng jenerasyona yiiklenen deger iken, Marlboro, erkeksi degerler
icinde sunulan deneyimi vurgulamaktadir. Bu tiir markalar igin, {riiniin
Ozelliklerinin daha iistiin olduguna yonelik vaatler verilmemekte, sadece markanin

getirecegi deneyimler vurgulanmaktadir.

* Franzen, a.g.e., 5.398.
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Marka bir bakima firetici ya da saticinin tiiketiciye, iiriinii diger gruptaki aym
markalardan ayiran 6zellikleri, kalitesi ve satis sonrasi verdigi hizmetle ilgili verdigi s6zdiir.
Gliglii markalar her zaman tiiketiciye belirli bir kalite garantisi sunar. Tiiketicilerin
beyinlerinde bu sekilde pozitif bir marka imaji olusturabilmek, tiiketici sadakati ve rakip
markalar1 satin alinmasinda kars1 bir direng saglamaktadir®'. Marka, belirli bir tiriinii tanimlar
ve temsil eder. Ancak bir isimden ¢ok daha fazla bir anlam igerir. Tiiketicinin iiriin hakkinda
ne diisiindiigiinii ve ne hissettigini yansitir. Marka imaj1 olarak agiklanan kavram, {iriin
kisiligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrigimlar gibi tiim belirleyici unsurlari icerecek sekilde
iirlinlin algilanmasidir. Marka imaj1 ve {irlin imaj1 arasinda ¢ok siki bir iligski olmasina karsin,
ayni seyler olamadig1 ¢ok aciktir. Uriin imaj1 ile daha c¢ok belli bir iiriin grubuna yonelik
tiiketicilerin tutumlar1 ve diisiinceleri agiklanmaya calisilir. Ote yandan marka imaj: ise daha

cok tiriin grubu i¢indeki bir markaya ek anlam ve degerler katan unsurlarin toplamdir*”.

Imajin temel dzelliklerinden biri de gorsel sunumdur. Gorsel sunum, marka imajinin
sozel olmayan giiclii bir bileseni olarak degerlendirilmektedir. Pazarlama iletisimi kaynakl
gorsel kimlik uygulamalart ve mesajlar, markaya yonelik resmin tiiketici zihninde
olusmasinda temel bir etkendir. Bu anlamda marka imaji, tiiketicilerin marka ismiyle
iliskilendirdikleri 6zellik ve c¢agrisimlarin biitiinlidiir. Marka imaji, pazarlama iletisim
stratejileri ve uygulamalarinin iriinle iligkilendirdigi cagrisimlarla tiiketici zihninde

bicimlenmektedir™.

Marka imaj1, markanin 6zelliklerine ve ¢agristirdiklarina yonelik inaniglar biitiinlinden
olugmaktadir. Buna gore bir miisterinin zihnindeki marka imaj1, dort tiir kaynak ile yaratilir.
Deneyim, daha 6nceden kullanimi ile markanin 6zellikleri ve inanirliligi konusunda bilgi
edinilmesidir. Kisisel kaynak, arkadaslar, meslektaglar ve tirlinii kullanirken goriilen diger
kimselerin ilettikleri marka ozellikleri ve ¢agrisimlaridir. Halk, markanin kitle iletisim
araglarinda goriilmiis ya da tiiketici raporlarinda analiz edilmis olmasi anlamina gelmektedir.
Ticari kaynak ise, marka ozellikleri ve degerinin reklam, raf, ambalaj ve satis gorevlilerince

digerlerine iletilmesi ile agiklanmaktadir**

1 Ugur Ciice, “Markanin Giicii ve Markay1 Tastyan Giigler”, Marketing Tiirkiye, Ozel Say1-2, May1s 2000,
s.22.

2 Yavuz Odabag1 , Pazarlama iletisimi Yonetimi, istanbul: Der Yayinlari, 2002, 5.369.

# Uztug, a.g.e., ss.40-41.

* Doyle, a.g.e., 5.398.
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1.2.6. Marka Sadakati

Markaya yonelik tutumlar tiiketici agisindan 6nemli islevler gormektedir. Bunlar,
yararli olma, deger ifade etme, benlik koruma ve bilgi islevleridir*. Marka sadakati kavram,
tilketicinin markaya olan inancinin giicii olarak tanimlanabilir. Markaya iliskin bilgiler,
tikketicilerin irtinler / markalar arasindaki tercihin sekillenmesinde temel bir rol
oynamaktadir. Tiiketicilerin bir markada belirleyici 6zellikler algilamasi ve bu 6zelliklerden
etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin (bagliligin) artmasina neden olmaktadir. Giiclii
bir markanin en temel 6zelligi kendisine sadik bir tiiketici yaratmasidir. Stratejik agidan kendi
iirlin kategorisinde marka sadakati gelistirmis bir marka, pazara yeni Uriinlerin girigini de

engelleyebilir®.

Marka sadakati, markanin belirli bir dlgiideki marka tercihi (markanin kabulii veya
reddi) olarak ifade edilebilen, sabit, lehte ya da aleyhte genel olarak tiiketici tarafindan
degerlendirilmesi ve markaya yonelik satin alim aligkanhigidir. Tiiketiciler markaya karsi,
diger pek cok seyin yaninda marka bilinirligi, marka ¢agrisimlar: temeline oturan bir tutum
gelistirirler. Tim yasamlar1 boyunca markalardan edinilen deneyimleri hesaba katarak
markay1 degerlendirirler. Kullanim deneyimi bir marka tutumunun ve ona yonelik sadakatin
olusumunda 6zellikle 6nemlidir. Diger tiim izlenim ve deneyimler markaya yonelik tutumu

belirlemektedir. Bu tutumun olusmasinda ii¢c temel kriter bulunmaktadir*’:

¢ Bilis yoluyla (tiiketicinin marka hakkinda bildikleri-degerlendirici izlenim)
e Duygusal yoldan (tiikketicinin markaya besledigi duygular - deneyimlenmis bir
cosku)

e Istek yoluyla (degerlendirmeye dayali davranigsal egilim)

Tim bu etkenler dahilinde marka sadakati, son donemde tek bir marka
kullanim1 yerine markanin satin alinma sikli§i agisindan da ele alinmaktadir. Satin alicilar
arasinda ayrim genellikle —sadik- ve —sadik- olmayan olarak yapilmaktadir. Ancak sadik

olmayan satin alicilar arasinda da bir ayrim gelistirilmistir. Bu ayrim, miisteri olmaya egilimli

* Yavuz Odabas1, Tiiketici Davramsi, Eskisehir, A.U.isletme Fakiiltesi Yaymlari, 1998, ss.79-81.
 Uztug, a.g.e., s.33.
" Franzen, a.g.e., s.58.
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ve degisik —devingen- marka- satin alicilar olarak yapilmaktadir. Bu temel ayrimlari,

arastirmalarinda yedi tiiketici tiirii olarak karsimiza cikmaktadir*®;
. Uzun doénemli baghlik ( yalnizca bir markay1 satin alma)

. Kisa donemli baglilik ( birden fazla markanin satin alinmasina ragmen her birinin kisa

ya da uzun bir siire kullanilmasidir )
. Devingen-degisken ( bir digerinin ardindan ¢esitli markalarin satin alinmasi )

. Aligveris sirasinda segici ( genellikle aligveris sirasinda satin alma, sinirlt markalar

arasinda seg¢im)
. Fiyat yonelimli satin alma ( birgok farkli markay1 pazarlikla satin alma )

. Fiyat yonelimli magaza satin alma ( Temel olarak jenerik ya da 6zel nitelikli marka

satin alma )

. Hafif kullanicilar ( satin alma kalib1 dlglilemeyecek sekilde ¢ok az satin alanlar)

1.2.7. Marka Degeri

Marka ile ilgili olarak gelisen 6nemli bir kavram da “Marka Degeri”dir. Bu kavram,
iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak bilinmektedir. Marka degeri, saygin bir markanin
bir iirline deger katmak i¢in kullanilmasidir.*” Markalar, isletme bilancosunda degerlendirilen
Oonemli bir finansal varlik olarak goriilmektedir. Bu anlamda degeri, olas1 yatirimeilar, alicilar
ve hissedarlar i¢in yararli bir belirleyicidir. Bu nedenle marka degerine 6zellikle bir sirketin
baska bir sgirketi / markayr satin almasi durumunda finansal bir deger agisindan

yaklagilmaktadir.>

Finansal agidan yaratilan degerin igerisinde bir¢ok etken bulunmaktadir. insan
algilarin1 diizene konmasi, mevcut bilgileri karsilastirilmasi ve bir fikir olugturulabilmesini

saglamak amaciyla tiiketiciler acisindan, bulgular arasinda baglantilar kurulmasin1 saglayan

® Uztug, a.g.e., s.35. .

¥ Yavuz Odabas, Pazarlama iletisimi Yonetimi, s.25.

%0 Ferruh Uztug, “Marka Degeri: Kavram ve Yonetimi”, Pazarlama Diinyasi, y:11, s.61 ( Ocak / Subat, 1997),
s.19.

25



marka degeri, markanin tercih edilen var olma bi¢imini ifade etmektedir. Kisisel ya da
toplumsal bazda “istenen” seyler iizerine gelistirilen fikirlere “degerler” denmektedir. Marka
degeri ise, bir marka anlamiyla aragsal, izlenimsel/anlatimsal ya da u¢ seviye arasindaki

zihinsel baglant1 anlamina gelmektedir. Yani markalarin degerlendirilmesi siirecinde;

e Zihinsel ve islevsel karakteristigi (Marka isaretleri, lirtinler, somut ve soyut iiriin
ozellikleri gibi),

e Zihinsel ve islevsel karakteristiklerin dogrudan islevsel sonuglari ve bunlarin lehte
ve aleyhte olan yonleri ( Uriin kullammminin tiiketicideki goriilebilir, dogrudan
etkileri)

e Bir sonucun baglandig1 degerler ( Psiko-sosyal sonuglar ya da algisal olarak
markanin kullanim sirasinda uyandirdigi duygular, anlatimsal deger olarak
markay1 ¢agristiran kisilik 6zellikleri, u¢ deger yani kisisel yagamin ideal fikirleri
ve toplumsal bir deger olarak i¢inde yasadigimiz toplumun ideal fikirleri) dikkate

almmali ve yapilacak arastirmalar sonucunda markanin degeri ortaya konmalidir’'.

Tiiketicilerin ii¢ 6nemli sekilde 6deme yaptiklarina inanilmaktadir: zaman, para ve
duygular. Vaadlerini gelistiren markalar, devamli deger ulastiran bir marka olarak
tanimlanmaktadir. Bu deger ise daha fazla tiiketici sadakati, azaltilan maliyet ve arttirilmig

marka sermayesi ile gergeklestirilebilmektedir™”.

Marka degeri kavrami giiniimiizde, marka denkligi kavraminin ortaya c¢ikist ile
iizerinde en ¢ok tartisilan konulardan biri haline gelmistir. iki kavram arasindaki ¢ok yonlii

benzesmeler var oldugundan bir sonraki baslik altinda marka denkligi kavrami incelenecektir.

1.2.8. Marka Denkligi

Son yillarda tizerinde en ¢ok konusulan ve tartisilan kavramlardan biri de marka
denkligi olmustur. Marka denkligi kavrami bu karmasay1 ortadan kaldirmak amaciyla ii¢
duyarlilik noktasinda agiklanabilmektedir. Birincisi, markanin parasal degeridir. Bu boyut,
markanin finansal bir varlik olarak degerini aciklar. Ikinci duyarlilik noktasi , marka giicii

olarak tanimlanir. Bu boyut, markanim kendisine sadik tiiketicilerini vurgular. Ugiinciisii ise,

>! Franzen, a.g.e., s5.55-56.
*2 Knapp, a.g.e., 5.22.
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markanin tammlanmasidir. Bu boyut geleneksel olarak markamin imajmi karsilamaktadir™.
Marka denkligi kavrami siklikla marka imaj1 kavrami ile karigtirilmaktadir. Marka imaji
kavraminin yaraticilar pazarlama iletisimcileri agirlikli olarak da reklamcilar; marka denkligi
kavraminin yaraticilar ise finans kdkenli uzmanlardir. Marka denkligi kavrami, bu boyutuyla
ekonominin icerisinde yer almakta ve marka ile ilgili bir “kazang” ortaya ¢ikmaktadir.
Finansal baglamda ele aliman marka denkligi, imaj tarafindan yonlendirilmektedir. Marka

denkligi gostergeleri ve dlgiitleri arasinda marka imajindan bahsedebilmek miimkiindiir™.

Marka denkligi marka degerinden farkli bir tanim icermektedir. Buna gore marka
denkligi, bir markanin gelecekte yaratacagi nakit akiglarinin net simdiki degeri olarak
tanimlanabilmektedir. Yani markasiz bir {riiniin sahip olabilecegi degerin, marka sahibi
olmakla arttirilabilecegidir. Kavram, miisterilerin, sirketin markasina duydugu giivenden
kaynaklanmaktadir. Bu giliven; miisteri ile marka arasinda, tercih etmeyi, sadakati ve
gelecekte sirket, sahip oldugu marka adi altinda yeni iiriinler sunarsa onlar1 da satin alma
istekliligini arttiran bir iliski kurulmasini saglar. Burada anlatilmak istenen deger, ayni
zamanda sirketin defter/pazar degeri oraninin yiiksekligi ve paydaslarina 6zellikle finansal

anlamda kattig1 degerdir™.

Marka denkligi kavrami sirketlerin somut ve soyut varlilarindan olusmaktadir. Somut
varliklar1 hepimizin bildigi gibi, iirin/hizmetler, teknik donanim, personel gibi unsurlardan

olusmaktadir.

Soyut varlilar ise markalarin goriinmeyen degerleridir. Bu soyut varliklar1 bes tiirde
kategorize etmek miimkiindiir:
e Teknolojik Varliklar: Patentler, telif haklar1, ticari sirlar ya da teknoloji
kullaniminda gerekli 6zel know-how’lar.
e Stratejik Varliklar: Sirketi  diger  sirketlerin  rekabetinden  koruyan

ayricaliklar, lisanslar ve dogal monopoller.

>3 Paul Feldwick, “What is Brand Equity Anyway an How Do You Measure It”, Journal of The Market
Society, Vol: 30, No:2 April, 1996: Aktaran; Uztug, Markan Kadar Konus, s.46.

>4 Uztug, Markan Kadar Konus, s.47.

> Doyle, a.g.e., $.390.
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e Sohrete Bagli Varliklar: Sirketin {iriinlerinin, hizmetlerinin sohretini temsil eden,
miisterilerle, tedarik kaynaklariyla, hiikiimet ve toplumla adil iligkiler kurup
kurmadigini yansitan girket adi ve markalardir.

e Insan Kaynaklari: Sirketin isgdrenlerinin yetenekleri ve uyum giiciidiir.

e Orgiit ve Kiiltiir: Isgorenlerin sirkete bagliligin1 ve sadakatini sekillendiren firma
i¢i sosyal normlar ve degerlerdir.

Rakip firmalarin sunmadigi ek degerleri sunmak, miisterinin asil beklentisidir. Giiglii bir
marka, hedef miisterilerce daha fazla istenir, bu da sirketin temel is siireclerini etkiler. Uriin
gelistirme stirecini daha fazla kalite gilivencesi ve daha fazla iirlin 6zelligi sunmakla
sekillendirir. Giiglii markalar kendilerine daha fazla tedarik¢i ¢ekerek ve dagitim kanallarinin
cikarim1 koruyarak tedarik zincirinin yonetimine yardimci olur. Miisteri iligkileri ise triinle
duygusal bir bag yaratarak zenginlestirilir'®. Kurumsal finansal gostergelerin zenginligi ile
biitiinlesen kavram, kurumsal unsurlarin biitiinsel kalite perspektifini ortaya koymaktadir’’,
Marka denkligi, markanin yaratilmasi ile ilgili harcamalari, bilinen piyasa degerini ve
gelecekte markadan beklenen getiriler ile 6ziimsenmelidir®. Bu gabalar sonucu marka
denkliginin sirket icin getirilerini maddelestirmek gerekirse™:

e Sirketin gelecekte liretecegi ve lansmanini yapacagi iiriinler i¢in hazir bir platform
sunar,

e Piyasada var olan fiyat ve promosyon yariglar1 arasinda sirketin Pazar payini
korumasini saglar

e Rekabetci ataklara kars1 bir direng olusturulmasina olanak tanir,

e Marka sadakatini finansal anlamda ekonomik bir kazanca doniistiiriir,

e Miisteriye markanin sunacagi ek degerlerin yanisira ekonomik anlamda ayricalikli
iirlin niteligi kazandirir,

e Sirketlerin ¢esitli 6l¢timlemeler sonucu finansal boyutta degerinin yiikselmesini
saglar,

e Genel mesaj kirliligi arasinda dogru kurumsal iletisim ve mesaj stratejisinin

c¢izilmesine olanak tanir.

0 A.g.e., s.394.

37 Jon Miller, Business of Brands, USA Hoboken,: John Wiley & Sons, Incorporated, 2005, s.23.
58 Franzen, a.g.e., s. 71.

> http://site.ebrary.com/lib/marmara/Doc?id=10088324&ppg=90, (15.01.2000).
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1.3. ULUSLARARASI MARKALASMA VE ULUSLARARASI PAZAR YAPILARI

Gilinlimiiz pazar yapilarinin bir gereksinimi olarak isletmeler, global pazar yapilarinin
dinamik yapisina ve rekabet kosullarina ayak uydurmakta ge¢ kalmamustir. Bu ydndeki
calismalarin en basinda uluslararasi markalagsma siireclerini hizlandirmak ve uluslararasi
pazarlarda aktif bir sekilde faaliyette bulunmak icin stratejik degisimlere yonelmislerdir. Bu
stire¢ uluslararast markalagmanin ve uluslararasi pazar yapilarinin anlatilmasiyla agiklanmaya

calisilmustir.

1.3.1. Uluslararas1 Markalarin Yer Edindikleri Pazar Kavram

Pazar karsilanacak istek ve ihtiyaglar1 olan, satin alma giicii bulunan ve bunu harcama
istegi olan kisiler ve drgiitlerden olusmaktadir. Kisacasi, arz ve talebin bulustugu nokta olarak
Ozetlenebilmektedir. Hedef pazar; saticinin pazarlama ¢abalarinda hedef aldig1 belirli bir grup
miisteriler veya tiiketicilerdir. Pazarlar, mal ve hizmetlerin kullanim amacina gore, pazari
olusturan yani tiiketim birimlerine goére ii¢ grupta toplanmaktadir. Endiistriyel pazarlar,
gercekten alicilik gorevini yapan toptanci, perakendeci gibi ticari isletmeleri, mali kendi
iiretiminde kullanan sanayi ve tarimdaki {iretici isletmeleri ve basta devlet birimi olmak iizere
kar amacsiz ¢esitli kurum ve kuruluslar kapsamaktadir. Bunlara endiistriyel alic1, endiistriyel
tilkketici veya araci tiliketici denilebilmektedir. Tiiketici pazari ise, satin alma nedenlerinin
kisinin veya ailenin kendi kullanim istek ve amacina dayanmasi 6zelligini tagiyan, kisi ve
ailelerin kisisel kullammlari icin satin aldiklari mal ve hizmet pazaridir®. Uluslararasi
pazarlar bu tamimlardan biraz daha farklidir. Calismanin bu kisminda uluslararasi pazar

kavrami ve gelisim nedenleri {izerinde durulacaktir.

1.3.1.1. Uluslararasi Pazar Kavrami

Uluslararas1 pazarlardan kasit, iilke sirlart disindaki tiim pazarlardir. Bu terim
birbirinden ¢ok farkli bir¢cok pazari kapsamaktadir. Bu ¢ok farkli pazarlarin her biri ayr1 ayri
ele alinip incelenmelidir. Ciinkii her bir pazar yapisi demografik, ekonomik ve davranissal
ozellikler agisindan tamamen farklilik gosterebilmektedir. Ozellikle, halkin gelenek ve
gorenekleri, yasama bicimi, iilkenin yapisi, iklimi ve dogal-fiziksel o6zellikleri de farkh
pazarlama ¢abalar1 gerektirmektedir. Uluslararasi pazarlar, ulusal pazarlarin bazi niteliklerine
sahip olmakla birlikte, onlarin uzantilari olmaktan uzaktirlar. Bunlar daha ¢ok karmasik

yapiya ve boyuta sahiptirler. Dogal kosullar, refah diizeyleri ve dolayisiyla tiiketicilerin

% Mucuk, a.g.e., ss.64-65.

29



tiiketim ve yasam big¢imleri, mevcut pazarlama kurumlari, devletin cesitli sinirlamalar1 ve

genel olarak tiiketicilerin davraniglar1 iilkeden iilkeye farklilik gostermektedir. Ayrica

uluslararas1 pazarlar, her biri kendine 6zgii pazarlama nitelikleri olan birimlerden yani ulusal

pazarlardan olusmaktadir. Uluslararast pazarlarin genel mahiyetteki baz1 6zellikleri

sunlardir®’:

Uriin gesitleri ve arz kaynaklar1 fazladur,

Rekabet ¢ok siddetlidir,

I¢ pazara gore fiyatlar genellikle daha diisiiktiir,

I¢ pazara gére cok daha dinamik ve hizli degisen karakterdedir,

Kalite, ambalajlama ve standartlastirma énemlidir,

Bilgi toplama, pazarlama arastirmasi yapmak olduk¢a masraflidir,

Politik ve kurumsal etkenler rol oynar,

Ulke iklimi, dogal kaynaklari, fiziksel &zellikleri farkli iiriin gesitleri ve
ambalajlamay1 gerektirir,

Niifusa, gelire ve bunlarin dagilimina iliskin 6zellikleri ile yasam bigimleri, farkli
marka stratejileri gerektirir,

Her iilkenin ekonomik diizeyi farklidir, bir tilkede liiks kabul edilen bir iiriin diger
bir iilkede ucuz olarak goriilebilmektedir,

Tiiketici davraniglart 6zellikle de satin alma bigimleri oldukga farklidir,

Ekonomik olarak az geligmis tilkelerde kiiciik perakendeci kuruluslar yaygindir ve
az miktarda — sik sik satin alma esastir,

Gelismis iilkelerde biiyiikk magazalar yaygindir. Uluslararasi pazarda {iriin
dizaynlari, gesitleri ve kaliteleri farklilik gosterir. Ayrica fiyatlandirma ve reklam
uygulamalarina iligskin yasal diizenlemeler olduk¢a farkhidir.

Girilmek istenen pazarda yerel iireticilerin ¢esitli bigcimlerde ithalatt 6nleme
cabalar goriilmektedir,

Giimriik birlikleri ve ticaret bloklar1 olusmustur: “Kuzey Amerika Serbest Ticaret

Antlagmas1 (NAFTA)”, “Avrupa Birligi (AB)” gibi.

Firmalar bu pazarlara yonelik olarak yapilan uluslararasi pazarlama ¢alismalari

gerceklestirmektedir. Uluslararast pazarlama, isletme amagclarina ulagsmayr saglayacak

o A.g.e.91.
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iligkileri saglamak iizere, iiriinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmas1 ve dagitilmasina iliskin olarak birden c¢ok iilkede yapilan planlama ve
uygulama siirecidir®®. Isletmeler yukarida yer alan belirgin uluslararasi pazar 6zeliklerini de
dikkate alarak, gerekli arastirmalarini yaptiktan sonra, uluslararasi pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmektedir. Bu pazarlar 6zellikle son yillarda ¢ok dnemli bir hale gelmis, pazardaki

rekabeti kizigtirmistir®.

1.3.1.2. Uluslararasi Pazarlarin Gelisim Nedenleri

Isletmeler genellikle i¢ pazara yénelik olarak ¢alismay tercih etmektedir. Bu tercihin
belirgin nedenleri; i¢ pazari daha iyi tanima, daha az risk alma, yabanci dil 6grenme ve
yabanci para kullanma ihtiyacinin olmamasi, mense iilkeden ¢ikista ihracat ve yabanci iilkeye
giriste giimriik formaliteleri ile ugrasma sorunu olmamasi ve i¢ pazarda rekabetin fazla
olmamasidir. Fakat teknolojik gelismeler ve hizla degisen ekonomik ve politik kosullar,
isletmelerin Uriinlerini kendi i¢ pazarlariin yaninda, dis pazarlara da pazarlamalarini
kolaylastirmistir. Dis pazarlara girigler, siddetlenen global rekabet ortaminda, isletmeleri,
daha iyi, daha ucuz iirlinleri pazara sunmaya iterken, yeni {iriin gelistirmeyi de tesvik etmistir.
Diinyada 1980’lerin basindan itibaren yogun bir bigimde , isletmelerin uluslararas1 pazarlara
acilmasi, uluslararasilagsma hatta globallesme egilimi artmistir. Bunun baslica nedenleri 54,

e ¢ pazarlarm durgunlugu,

e Ulke icindeki hiikiimet sinirlamalari,

e Fazla iiretimden kaynaklanan asir1 stoklarin eritilme ihtiyact,

e Dis pazarlamaya hiikiimet tarafindan verilen tesvikler,

o Dias iilkelerde global yatirimlar icin verilen tesvikler,

e Dis pazarlarda ticari engellerin azalmasi,

e Pazarlarin globallesme egilimi,

e Pazar bolimlendirme, yerel markalar ve kiiciik oOlgekli {iretim yerine,

standardizasyona, standart iirlin ve markalarin global diizeyde bilyiik o6lgekli
olarak, daha diisiik maliyetle, hatta yabanci tilkelerin cografyasinda iiretilmesi,

e Ulasim ve iletisim alanindaki hizli gelisim,

2 A.g.e., 5.297.

53 Carl Davidson, International Trade and Labor Markets : Theory, Evidence, and Policy Implications,
USA, Kalamazoo: W. E. Upjohn Institute for Employment Research, 2003, s.56.

 Mucuk, a.g.e., s. 298.
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e ¢ pazarlara giren giiglii global markalar karsisinda, global marka haline gelme
gerekliligi,

olarak siralanabilmektedir®.

1.3.2. Uluslararas1 Markalasma

Markay1 uluslararasi pazarlara tagimak, global bir marka haline getirmek, ¢ok agikca
biiylimeyi arttirmakta ve marka degerine 6nemli dlcilide katkilar yapmaktadir. Bugiiniin global
rekabetci ¢evresinde markalari uluslararasi yapabilmek, sirketin biiylimesini saglama alacak
yeni tlrlinlere yatirimi belirgin olarak konumlandirabilecek sekilde onemli bir stratejidir.
Sirketlerin, satig alanin1 genisletme c¢abalari ve yeni pazar arayislari, onlar1 denizasiri
cografyalara kadar uzanmasini saglamustir.”® Kaynak ve yeteneklerde uluslararasi pazarlarda
stratejik ortakliklar yaratilmasi ¢aligmalari ile maliyet azaltilmasina gidilerek, yeni pazar ve

tiikketicilere ulasmada 6nemli bir rekabet avantaji1 elde edilmigtir®’.

Bir markanin uluslararasi marka konumuna ulasabilmesi i¢in kendi farkli bigimlerde
dis pazarlarda konumlandirmak zorundadir. Markalar {i¢ farkli bigimde stratejik olarak dis

pazarlara acilmaktadir; yerel markalama, uluslararasi markalama ve bolgesel markalamadir.

1.3.2.1. Yerel Markalama

Yerel markalamaya gore firma, her iilke icin farkli bir marka gelistirmekte ve
pazarlama karmasii yerel pazarlara uyumlastirmaktadir. Bu strateji, tirlinleri ¢ok cesitli
marka isimleri altinda ve farkli iiriin formiilleriyle pazarlayan Unilever tarafindan basariyla
uygulanmaktadir. Yerel markalar, pek c¢ok iilke arasinda yasanan dil, kiiltiir ve Pazar
kosullariin ¢ok farkli olmasi durumunda uygulanmaktadir. Kahvaltilik misir gevregi markast
Sanitarium’un Avustralya’da bir anlami ve ¢ekiciligi varken, ayni yankiy1 Fransa’da veya
Belc¢ika’da yakalayamamaktadir. Marka kimliginin yerel dile, tercihlere, geleneklere, iklim ve
rekabet kosullarina uygun olarak tasarlanmasi, markanin ilgili iilkenin kiiltiirel adaptasyonunu

cabuk yakalamak i¢in uygun bir stratejidir®.

% A.g.e., $.299.

% Doyle, a.g.e., 5.425.

67 «“Developing A Truly international Brand And Company”, International Journal of Physical Distribution &
Logistics Management, US, Bradford: 1996, Vol.26, Iss.7, s.21.

% Doyle,a.g.e., 5.426.
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1.3.2.2. Bolgesel Markalama

Bu iki yaklagimin ortasinda yer alan sonuncu strateji ise bolgesel markalamadir. Bu
strateji geregince sirket, ortak marka isimleri ve stratejileri belirli bolgelerde, 6rnegin Avrupa
Toplulugu’nda ya da Amerika’da yaratmaya c¢alisilmaktadir. Gegmis donemlerinde Ford bu
stratejiyl uygulamistir. Bugiiniin bilgi toplumunun 6nemli giicleri de, sirketleri global ve
bolgesel markalara dogru yoneltmektedir. Bu giicler uluslararasi markalarin biiyiimesini,
BBC, CNN ve SkyTV gibi global medyanin ortaya ¢ikisini, turizmin biiylimesini,
uluslararasi is seyahatlerinin artisin1 ve Internet, GSM gibi ortak standartlarin gelismesini
icermektedir. Biitiin bu yenilikler, uluslararasi yasam bigimlerinin olusmasini, pazar

boliimlerinin ortaya ¢ikmasini ve cografik sinirlarin asilmasini tesvik etmektedir®.
1.3.2.3. Global Markalama

Ikinci yaklasim, global markalamadir. Marka ad1 standarttir ve benimsenen strateji her
tilkede mimkiin oldugunca birbirine benzer bi¢imde uygulanmaktadir. Coca-Cola,
McDonalds ve Microsoft bunun belirgin 6rnekleri arasinda yer almaktadir. Global bir strateji,
markanin rakiplerce yipratilmasi tehlikesini en aza indirgeyen uluslararasi bir pazara siirim
siirecinin hizla yiiriitiilmesini saglamaktadir’’. Global markalar, uluslararasi medyay1 ve
interneti daha etkin olarak kullanabilmektedir. izleyici kitlesi ¢ok genis olan Diinya Kupast,

Olimpiyatlar ve Formula 1 gibi uluslararasi organizasyonlari daha iyi kullanabilmektedir’'.

% Doyle, a.g.e., 5.428.
0 A.g.e., 5.427.

m Danny Moss, (Editor), Public Relations Cases : International Perspectives, USA, Florence: Routledge,
2001, ss.218-219.
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1.4. ULUSLARARASI MARKALASMA SURECINDE MARKANIN
KONUMLANDIRILMASI, YONETIMI, YAPILANDIRILMASI ve ILETIiSiMi

Uluslararasi pazarlara marka konumlandirma konusunda verilmesi gereken kararlarin
marka yonetimi ve yapilandirilmasi modelleriyle birlikte islendigi bu kisim, markalarin global

pazara ¢ikislarinda kullandiklari stratejiler iizerinde odaklanmaktadir.

1.4.1. Markanin Uluslararasi1 Pazarlarda Konumlandirilmasi

Markalarin konumlandirilmasi, onlarin ruhlarini olusturmada yaratilan en Onemli
kriterlerden biridir. Konumlandirma kavrami, markaya ait iiriiniin 6zellikleri, bu {irliniin
fiyatlandiriimasi ve dagitim ile tiriiniin yasam dongiisii ile yakindan iliskilidir’®. Bu nedenle

konumlandirma kavrami ile yukarida sayilan etkenler birlikte incelenmistir.

1.4.1.1. Konumlandirma Kavram

Konumlandirma, rakip markalara oranla hedef kitlelerin diislincesinde ve de
dagitimcilarin, rakiplerin, tiiketici olmayanlarin belleklerinde bir yer edinmek icin yeni bir
lirline veya mevcut iiriine yeniden verilmesi diisliniilen goriintiidiir. Konumlandirma iiriine bir
kisilik verir. Uriiniin kullammma bagli degildir ancak {iriiniin tiiketicinin diisgiiciinde
olusturdugu imgeye baglidir. Reklam ve pazarlama alaninda, konumlandirma se¢imi iiriine
baglhidir; ancak marka iletisimine bagli olarak reklam, halkla iligkiler ile {iriine 6zellik, bir

ayricalik katilabilmektedir”.

Konumlandirma, bazi arastirmacilar tarafindan pazarlama iletisiminin tarihsel
gelisiminde iirlin, imaj evrelerinin ardindan sonuncu evre olarak degerlendirilmektedir. Bu
goriiglere gore iiriin donemi, 1950’lerin sonlarinda ve 60’larin baslarinda baskindir. Bu
evrenin temel Ozellikleri, rekabetin az olmasi ve her {irlinlin neredeyse bir kesif olarak
goriilmesidir. Bu evrede “biricik satig onerisi” (USP) stratejisinin tam bir hakimiyeti s6z
konusudur. USP stratejisinde triinlerin 6zelikleri ve yararlar, iletisim temalarinda One
¢ikmaktadir. imaj déneminin ise pazar lideri giiclii markalara kars1 yeni “ben de varim” (me

too) lrilinlerin gelismesi ile ortaya ¢iktigi ileri siiriilmektedir. Pazara yeni giren bu firiinler,

2 Susan Croft, Managing Corporate Reputation : The New Currency, UK, London: Thorogood, 2003, s.69.
7 Giiz, a.g.e., 5.220.
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yarattiklar1 imajlarla pazarda tutunmaya calismakta, iletisim cabalarinda ise odaga sirket

imajlar yerlesmektedir’.

Gecmiste isleyen stratejiler giiniimiizde gegerliligini yitirmislerdir. Rekabet artmakta
ve gelisen iletisimle birlikte artan giiriiltiide iletisim etkisizlesmistir. Bu ortamda segici olmak,

boliimleme uygulamalariyla darlastirilmis hedeflere yonelmek gerekmektedir’™.

. Artan iletigim hacmi ile birlikte —tiiketici- zihni savunmaya ge¢mistir. Sunulan birgok
bilgi izlenmesine ragmen reddedilmekte, bu da iletisimi etkisizlestirmektedir. Genelde tiiketici

zihni 6nceki bilgi ve deneyimleri ile eslesen bilgileri kullanmaktadir.

. Konumlandirma, yeni bir yaklagim olarak olasi tiiketicilerin zihninde tam bir degisim
yaratilmas1 olanagr sorgulanmaktadir. Bu nedenle de tiiketicilerin zihninde neyin

yapilandigini kabul etmeyi ve bu ¢evrede ¢alismayi dile getirir.

. Reklam metni stratejisindeki “keyfi (factual) anlatim” gecerliligini yitirmistir. 70’lerde
bu anlamdaki yaraticiligin bir anlami kalmamistir. Siirsellik ve sanatsallikla birlikte temel bir
konumlandirma agiklamasinin agiklikla tanimlanmasi gerekmektedir. “Konumlandirma
doneminde yalin ve acik konumlandirma ifadelerinin yaraticiligin gazabina ugramamasi

basarinin anahtaridir”.

. Konumlandirma evresinde sirketin ve iirlinlerin adinin —marka- Oonemi, daha da
artacaktir. Bir marka i¢in emin olunan degerli bir konum korunmal1 ve onunla birlikte hareket

edilmelidir.

Bu noktada tiiketicinin marka hakkindaki bilgileri toplamasi, kategorilestirmesi ve bu

kategoriler icerisinde farklilastirmasi tizerinde durmakta fayda vardir’®.

Tiiketicilerin belleginde depolanan bilgi, mantikli i¢ baglantilara sahiptir ve
miilkemmel bir sekilde diizenlenmistir. Cagrisim aglarina iliskin kuramlar genelde bilgi
birikimlerinin benzer birim kategorilerine (kisiler, nesneler, durumlar) bdliinmiis oldugunu ve

bu kategorilerin hiyerarsik bir yap1 i¢inde siralandigini varsayarlar. Bir bilgi birimi en fazla

" Uztug, a.g.e., s.73.

7 A.g.e.,s.74.

76 Ashok Ranchhod, “The Changing Nature Of Cyber-Marketing Strategies”, Business Process Management
Journal, UK, Bradford: 2004, Vol. 10, Iss. 3, s.262.
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karakteristik benzerligi olan kategoriye dahil edilerek bellekten bilginin g¢ikarilmasinda
kolaylik saglamig olur. Tiiketiciler, markalar1 en genel karakteristiklerine (marka ¢agrisimlari)
gore de kategorilere ayirabilmektedirler. Bu ylizden markalar diger markalarla da
iliskilendirilebilmektedir. Tiiketici markalar arasindaki baglantilar1 bir pazardaki markalarin
tiimiinii kapsayan bir gorlis olusturmada kullanir ve markalar1 birbiriyle karsilastirarak
degerlendirir. Tiiketici aym1 zamanda, bir kategorideki rakip markalar1 bu kategorinin
karakteristikleri ve en Onemli nitelikleri tarafindan belirlenen bir dogrultuda birbiriyle
karsilagtirmali bir sekilde belli bir diizene koyar. Bdylece farklilastirmaya gider. O halde
markanin konumlandirilmasi””:

e Markanin, diger markalarin olusturdugu bir gruba/alt gruba, bu grubu/alt grubu bir
biitiin olarak diger gruplardan/alt gruplardan ayiran en 6nemli farkliliklara gore
dahil edilerek siiflandirilmasi ve

e Markanin, grup/alt gruptaki diger markalardan, bu gruptaki diger markalarla

arasindaki en 6nemli farklara gore farklilastirmasidir.

Konumlandirma, pazarlama islevlerini kolaylastiran bir siire¢ olarak, hem makro hem
de mikro diizeyde uygulanabilir bir stratejik aractir. Konumlandirma, {iriinii ya da kurumu,
secilen pazar bollimleri, rekabet kosullar1 ve sirket olanaklar1 bakimindan en uygun yere
konumlandirmada tliketicinin algilarini, tutumlarimi ve {irlin  kullanma aligkanliklar
belirlemeye ¢alisan bir siirectir. Konumlandirma yaklagiminin giinlimiiz rekabet ve pazar
kosullarina uygunlugu, uygulamada sirketler i¢in stratejik anlamda gecgerli ve isleyen bir

cerceve sunmasi bu dnlemin ve ilginin temel nedenleridir’.

1.4.1.2. Uriin, Fiyat, Dagitim

Pazarlama karmasmin her bir &6gesi pazarlama iletisimi acisindan bir marka
cagrisimidir ve konumlandirma temeli olarak goriilmesi gerekir. Uriin, pazarlamanin en temel
kavramlarindan biridir. Klasik anlamda iirlin mal ve hizmetlerin Otesine gegmis, {iriin
kavramsallastirmas1 kisileri, yerleri —sehir, lilke vb- fikirleri igine alarak; toplumsal
pazarlama, siyasal pazarlama gibi pazarlama i¢inde degisen iirlin tanimlamalarina bagli yeni
yaklasimlar1 dogurmustur. Ornegin, siyasal bir aday ya da parti segmenlerin beklentilerini,

yonetilme gereksinimlerini karsilamaya yonelik olarak pazarlanan bir {iriin olarak kabul

77 Franzen, a.g.e., s.57.
" Uztug, a.g.e., 8.75.
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edilmigtir. Mal ya da hizmetler agisindan degis-tokus siirecinde iirlinler sorun ¢oziicii,
tiikketicilerin gereksinimlerini karsilama 6zelligi belirleyici niteliktedir. Mal ya da hizmet
tireten kuruluslarin amagladiklar1 degis-tokus iliskisini ¢evreleyen “eslesmenin” varligi son
derece 6nem kazanmaktadir. Teknolojik gelisme ve degisen tiiketici gereksinimler karsisinda
iirlinlin soyut 6zellikleri arasinda yer alan marka, tercih yonlendirici bir boyuta kavugmustur.
Ancak pazarlamanin bir tanimi olarak dogru iiriin, dogru fiyat, dogru dagitim etkili iletisim

formiilii agisindan her ii¢ bilesen de 6nemini korumaktadir’.

Uriin, fiyat ve dagitim iiglemesinin konumlandirmas: nihai olarak markanin dogru
konumlandirilmasina ulasmada en 6nemli etken olmaktadir. Disiik gelir seviyesine yonelik
olarak fiyatlandirilmis bir iiriinlin herhangi bir bolgenin, liikks semtlerinde satilmasi, diger bir
deyisle dagitimmin yapilmasi kadar markanin konumlandirmasini olumsuz etkileyecek bir

yanlishk distiniilemez®.

1.4.1.3. Uriin Bilgisi

Pazara, tiikketime, {riin ve markalara iligkin bilgiler tiiketici bilgisi olarak
degerlendirilir. Tiiketici bilgisine ait temel sorular, tiiketicinin ne bildigi, bellekte bilginin
nasil orgiitlendigi ve nasil 6l¢ililecegidir. Digsal bir enformasyonun bellekte bilgiye donlismesi
sorusu bilgi isleme siireci ve 6grenme ile dogrudan iliskilidir. Tiiketici bilgisi, iirlin, satin
alma ve kullanma bilgileri olarak {i¢ tiir i¢erikte tammlanir. Uriin bilgisi, iiriin kategorisi ve
iiriin kategorisinde markaya dair bilgi, iiriin terminolojisi, tirtin nitelikleri ve ozellikleri ve
genelde iirlin kategorisine, 6zelde markaya iligkin belirli inanglar1 i¢erirken, satin alma bilgisi
nereden ne zaman sorularmni, triiniin kullanim bilgisini igerir®’. Tiim bu bilgiler 1s131nda
tiiketicinin tiriine yonelik olarak olusturdugu bir “tutum” ortaya ¢ikmaktadir. Bu tutumlar ise
tilketicinin satin alma davranislarina etki etmektedir. Bu yiizden tutum kavraminin

incelenmesinde bu noktada yarar vardir.

Tutumlar, tiiketici davranigi lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Tiiketicilere bir {iriini,
reklami, markay1 sevip sevmedikleri soruldugunda, gercekte kendilerinden iiriin bilgisini,

kullanim deneyimini ve son olarak da tutumlarimi ifade etmeleri istenmektedir. Tutumlar i¢

79
A.g.e., s.76.

% Larry G. Chiagouris, Jean L Farinelli, “Staying Safe in A Dangerous World”, Marketing Management,

Chicago: Mar/Apr 2002, Vol. 11, Iss. 2, s.30.

1 Uztug, a.g.e., s.77.
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duygularin dis savunmasidir ve Kkisilerin objelere karsi egilimlerini yansitmaktadir.

Tutumlar®:

e Ogrenilmis egilimlerdir; Satin alma davranis ile ilgili tutumlar, deneyim, bilgi ve
iletisim ¢alismalar1 ile sekillenmektedir. Tutum araciligiyla birey, belirli bir
davranisa dogru itilebilir veya yonlendirilebilir.

e Tutumlar uyum i¢indedir; Bireyin tutumu ve davranisi arasinda bir uyum vardir.
Ancak, tutumlar kalic1 bir 6zellik igermez, zamanla degisebilmektedir.

e Tutumlar bir objeye ya da aksiyona yoOneliktir; Tutumlar belirli bir odak noktasina
sahip olmalidir.

e Tutumlarin yonii, derecesi ve yogunlugu vardir; Tutumlar, bir yon ifade ederler.
Bu olumlu ya da olumsuzdur. Tutumlarin derecesi; bireyin objeyi ne kadar sevip
sevmedigi ile ilgilidir. Tutumlarin yogunlugu ise, bireyin bir obje konusundaki
goriislerinde kendisinden emin olma ve kendine giiven duyma derecesini yansitir.

e Tutumlar yapisaldir; Bireyin tutumlar1 arasinda bag ve organizasyon vardir. Bu
ozellik, tutumlarin istikrarli ve birbiriyle uyumlu olmasini saglamaktadir.

e Tutumlar genellesebilir; Bireyin bir {iriine karsi tutumu, ayni iiriin smifi i¢in de

gecerli olabilir.

Markanin konumlandirilmasi esnasinda tiiketici tutumlar1 incelenmeli ve markaya ait
iriin bilgisi Olgiilmelidir. Yaratilan marka kisiligi ve kimligi ile olusturulan imaj ,lirliniin
genel bilgisini ortaya koyacagindan, konumlandirmada biitlinsel bir planlama ve dlgme
yaratilmalidir.  Ozellikle uluslararas1 pazarlara niifuz edilirken segilen stratejinin

belirlenmesinde temel yonlendirici bu aragtirma ile yaratilacak planlamadir.

Uriinler nitelikler, yararlar demeti ve deger karsilayici dzellikleri ile sadece somut,
islevsel bir yap1 i¢inde degerlendirilmezler. Eklenen deger, markanin sahip oldugu ¢agrigimlar
biitlinii cok yonlii bir bilgi kaynagi sunar. Tiiketici bilgisinin anlagilmasi i¢in {iriin bilgisinin
—lirlin nitelikleri yararlari- 6zelinde ve amag-ara¢ zinciri modeli (means-end chain) odaginda

bir degerlendirme, aciklayic nitelikte olacaktir®™.

82 jzzet Bozkurt, iletisim Odakh Pazarlama, istanbul: MediaCat, 2004, ss. 107-108.
8 Uztug, a.g.e., s.77.
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Tiiketicinin iirlin bilgisi yapisina yonelik olarak gelistirilen amag-ara¢ zinciri modeli
farkli terminolojilere ragmen bu yaklasimdaki modeller {iriiniin anlamini ii¢ diizeyde ele alir:
Nitelikler, sonuglar (consequences) ve degerler. Amag-ara¢ zinciri modelleri temelde tiiketici
tarafindan anlamli c¢agrisimlarin  {irtin  nitelikleri ile birlikte sonu¢ ve degerlerle

iliskilendirildigini 6nerir™*.

Amagc-ara¢ zinciri, nitelikler, sonuglar ve degerler hakkinda birbirine bagli anlamlari
iceren basit bir bilgi yapisidir. Amag-ara¢ zinciri perspektifinde {iriine ait bir nitelik, aractir
—vesile-. Bu, iirline ait niteligin tiiketici tarafindan sonucu i¢in algilandigina isaret eder.
“benim i¢in iyi olan nedir?” “benim i¢in ne yapacak?” gibi sorularla sekillenen “son” ise hem
aracisiz sonu¢ (consequences) (yarar ya da risk gibi) hem de daha soyut diizeyde bir deger
olabilir.Daha ayrintili bir amag-ara¢ zinciri modelinde her bir 6ge, iki diizeye ayrilmis
haldedir. Nitelikler soyut ve somut olarak, sonuglar islevsel ve psikolojik olarak, degerler de
aracsal ve terminal olarak ikiye ayrilir. Bu detayli model tiiketicinin iiriin bilgisi analizi i¢in
firsatlar sunmaktadir. Psikolojik sonuglar ile aragsal degerler arasinda fark olmadigi ya da ¢ok

az fark oldugu sdylenmektedir.Bu ii¢ 6ge bircok pazarlama amaci i¢in yeterli goriilmektedir™.

Beklenti deger kurami paralelinde amag-ara¢ zinciri modeli reklamcilik startejisinin
gelistirilmesine yonelik bazi ¢ikarimlara sahiptir. Merdivenleme adi verilen ve derinlikli
goriigme gibi niteliksel arastirma teknikleri sonucunda elde edilen Hiyerarsik Deger Haritasi
(HVM) ile iligkili degerlendirmeler bu yonde yararli bir ¢ergeveye sahiptir. Derinlikli
goriismelerle amag-arag¢ zincir kavramsallastirmasi iginde belli iiriin sinifina yonelik kisisel
giidiilenmeler anlasilabilir. Merdivenleme (laddering) yonteminin sonuclar1 bir hiyerarsik
deger haritasi yaratmakla kullanilabilir. Bu harita, goriisiilen tiiketicilerin iirlin ya da hizmet
kategorisine yonelik diisinme bigimlerini ya da algisal temsillerini 6zetler. Tiiketicilerin
gecerli buldugu sonuglar (consequences), iiriin konumlar1 ve biligssel konumlandirmalar,
reklamcilik startejlerinin temellendirilebilmesi i¢in kullanishdir. Merdivenleme yontemi ile
elde edilen harita {iriin ya da marka smifina gore tiiketicilerin béliimlenmesinde, marka veya

iriinlerin daha geleneksel kullanimlar1 ile mevcut moda igindeki kullanimlarinin

% David A. Aeker, Rajeev Batra ve John Myers, Advertising Management, New Jersey: Prentice Hall,
Engelwood Cliffs, 1992. Aktaran: Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, s.77.

% Paul J. Peter, Jerry Olson, Consumer Behaviour and Marketing Strategy, Boston, Irwin, 1990. Aktaran:
Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, s.78.
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degerlendirilmesinde, rakip marka reklamlarinin degerlendirilmesinde ve reklamcilik

stratejisinin gelistirilmesine hizmet edebilir®.
1.4.1.4. Uriin Yasam déngiisii

Uriin yasam egrisi, bir iiriiniin baslangig, biiyiime, olgunluk ve gerileme evrelerinden
olugmaktadir. Buna gore iirlin; {irliniin sunumu, gelistirilmesi, olgunluk donemi ve iiriin
satislarmim azalmasi olarak bir yone sahiptir’. Uriin yasam dongiisii ya da iiriin yasama
stireci, Urlinlerin pazara ilk sunulusundan pazardan geri cekilisine kadar gegen siire i¢inde
gecilen asamalardir. Uriin politikalarina bagli olarak marka stratejisi agisindan {iriin yasam
egrisi Oonemli bir degiskendir. Bu nedenle de stratejilerin gelistirilmesinde iirlin yasam
egrisinin analizi zorunludur. Yagam egrisi analizi, belirli bir iiriiniin yasam siirecinin hangi
asamasinda oldugunu belirtir. Bu belirlemede {iriiniin rekabet derecesi, kari; tiikketim hacmi,
yer aldig1 iiriin sinifinin satislar1 gibi unsurlar dikkate almmaktadir. Uriin yasama siireci
asamalar ¢esitli sekillerde tanimlanir. Bu asamalar giris, rekabetci ve olgunluk olarak iig®:
sunus, hizli bliylime, yavas biiyiime olgunluk ve diislis olarak bes diizeyde de tanimlanir.
Marka yo6netimi, bu agsamalarda markanin pazardaki etkin konumunu koruma yoniinde yogun

bir ¢aba harcamakla yiikiimliidiir®.

Uriin yasam egrisi agisindan yeni bir {iriin, marka yonetiminde son derece belirleyici
bir konumdadir. Cagrisimlarin se¢imi pazarlama ¢abalarinin, dogal olarak da iletisimin tiim
Ogelerini yonlendirecek niteliktedir. Baz1 konumlandirma kararlar1 sadece kisa donemli
basartyr degil uzun donemli gecerliligi  belirlemelidir. Ciinkii cagrisimlarin, rekabetci
stlinligli desteklemesi gerekir. Bu degerlendirmeler marka stratejisi gelistirilirken {irliniin
yasam egrisindeki konumunun belirleyici oldugunu gostermektedir. Literatiir yeni iirlin
gelistirme ve marka yaratmaya yogun bir ilgi gostermektedir. Bu ilgi ad, logo gibi gorsel
kimliklerin se¢iminden, iirliin gelistirme, boélimleme ve konumlandirma iliskisine kadar

irdelenmektedir’’.

8 James Engel, Martin R. Warshaw ve Thomas C. Kinnear, Promotianal Strategy, 7.Basim, Boston: Irwin,
1991, ss.17-18.

87 Gliz, a.g.e., 5.409.

% Mehmet Olug, “Satin Alicilarin Davranislarmin Dinamikleri”, Pazarlama Diinyasi, yil:5, say1:28, Temmuz-
Agustos 1991, s.12.

% Ferruh Uztug, a.g.e., s.79.

% A.g.e., s.80.
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Uriin yasam egrisinde gelisme ya da olgunluk asamasina gelmis bir iiriin i¢in yeniden
konumlandirma karari, pazarda bulunan bir dizi ¢agrisimla daha da karmasiklasir. Bu
asamada zayif ya da elenmesi gereken cagrisimlarin ayiklanmasi; yaratilmasi ya da
zenginlestirilmesi  gereken c¢agrisimlarin  da  belirlenmesi  gerekir. Diger yandan
konumlandirma g¢abasinin mevcut marka imajina yonelik etkin iletisim hedefleri de dnem
kazanmaktadir. Stratejik marka ekseni yonetiminde tanimlanacak ve liriin yasam egrisini
dikkate alacak agamalar, marka konumunun se¢ilmesi ve yenilenmesini; kendine ait konularin
dikkate alinmasini gerektirir. Ancak bu asamalardaki ¢agrisim segimleri belli riskleri de
beraberinde tasir. Bu nedenle marka kimligi ile uyumlu ve mevcut marka imajin1 dikkate alan

strateji gelistirilmelidir®".

1.4.1.5. Markalarin Uluslararasi Pazarlarda Konumlandirilmasinda Kullanilan

Stratejiler

Marka konumlandirilmasi stratejileri arasindaki temel fark, farklilagtirma ve ortak
kimlik arasindaki dengeyi nasil kurduklar ile ilintilidir. Bir sonraki kisimda anlatilacak olan
markanin kimlik yapilandirma modelleri ile benzersiz satig Onerisi gelistirimi siireci birlikte

ele alinmal1 ve konumlandirma strateji uygulamaya konmalidir.

Doyle, markanin konumlandirilmasi stirecinde alti farkli strateji belirlemistir. Buna

géregzz

e “Uriin Markalari: firmalarm, her iiriiniine ayr1 birer isim vermesi ile markanin
konumlandirilmasidir. Ornegin, deterjan pazarinda Procter&Gamble’in Tide, Ariel ve
Dash isimli markalarinin, her birinin hedefledigi pazar boliimi ve farklilik stiinliigii
bulunmaktadir. Hatta firma her bir dis pazari i¢in farkl {rtinler gelistirebilmektedir.
Ana kurumun adinin, markalar1 tiiketiciye pazarlamasinda higbir rolii yoktur. Sirketin
odaklandig1 nokta, paylasilan bir kimlik degil, farkli olmaktir.

e Uriin Hatti Markalari: Bir firma, birbirine biitiinleyen ve ayn1 marka kavramini
paylasan iirlinlere sahip ise bu tiir bir stratejiyi kullanabilmektedir. L2oreal markasi
tiim diinya pazarlarinda sampuanlarini, sa¢ spreylerini, jolelerini ve cilalarin1 Studio

Line markasi adi altinda satisa sunmaktadir. Bu stratejinin en 6nemli avantajlari,

T A.g.e.,s.82.
2 Doyle, a.g.e., ss.434-435.
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markalarin satis giiclinii arttirmasi, zincirleme satig imkan1 yaratabilmesi ve pazarlama
maliyetlerini azaltabilmesidir.

e Kategori Markalari: Bu strateji geregince, iirlin hattt markalamasindan daha genis bir
iirlin grubunda ayni ad kullanilmakta, ancak marka ismi uzatimi, uzmanlhga sahip
olunan is kolu igerisinde tutulmaktadir. Ornegin, Nestle, Findus markasini
dondurulmus gidalar i¢in kullanmaktadir.

e Uretici Ad1 Arti Marka: Bu stratejiyi secen firmalar, firma isimlerini ya da kategori
markasini, Uriin markasi ile birlikte kullanmakta, yani c¢ifte markalama yoluna
gitmektedirler. Buna 6rnek olarak Kellog’s Corn Flakes veya Johnnie Walker Black
Label markalar1 verilebilmektedir. Bu stratejide sirketin ismi markaya bir kimlik
kazandirarak c¢agrisimlar yaratmakta, {irlin markasi ise belirli bir Pazar boliimiine
odaklanmaktadir.

e Marka Adi Uretici Adi: Buna gore, iiriin markasi ile sirketin ad1 arasinda zay1f bir bag
kurulmaktadir, ancak {irlin markas: daha baskin konuma getirilmektedir. Sirket adi
kullanim1 ise yalnizca markanin kalitesini garanti etmek ic¢in kullanilmaktadir.Bu
stratejiyi, Nestle Kit-Kat markasi, General Motors ise Opel markasi i¢in uygulamistir.
Bu strateji , iriin markasindan kategori markasina ya da sensiye markalama
stratejisine gegcmeden Once izlenen ara bir yol konumundadir.

e Semsiye Markalar: Sirketler, bu strateji geregince kendilerine ait kurum adini, yani
markasint farkli pazarlarda yer alan farkl iiriinleri i¢in de kullanmaktadir. Philips,
Sony, Vestel gibi markalar farkli pazarlarda yer alan bilgisayar, televizyon, miizik seti,
tiras makinesi gibi {riinlerini kendi marka adlar1 ile sunmaktadir. Amag farkli olmak
degil, ortak bir kimlik yaratabilmektir. Avantaji1 firmalarin ayr1 marka yaratma siireci
icin gerekli olan biitceden daha az bir maliyet yaratmalaridir. Dezavantaji ise “lastik
etkisi” denilen, marka isminin genisleyen bir kategori icerisine yayilmasiyla, marka

kimliginin anlamim yitirmesi ve inanilirliligin1 kaybetmesidir.”

Konumlandirma stratejisini belirleyen kuruluglarin, bu stratejiyle birlikte yonetmek
zorunda olduklar1 bir modelleme siireci bulunmaktadir. Bu modeller ayr1 bir baslik altinda

incelenmektedir.
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1.4.2. Marka Yonetimi Ve Yapilandirma

Marka yonetimi kavrami, giinlimiiz is diinyasinin profesyonellik adina attig1 en 6nemli
adimlardan biridir. Bu kavram pazarlama igerisinde yer alan her bir sisteme uygulanarak,
sistematik yonetim anlayisinin olusturulmasinda onem teskil etmistir. Buna gdére marka
yonetimi ve buna bagli yapilandirma modelleri, yeni yonetim felsefesi icerisinde markanin

kopamayacagi bir dinamiktir’”.

1.4.2.1. Marka Yonetimi

Sirketlerin giiclii bir markaya sahip olmalar1 temelde {i¢ yolla miimkiindiir. Bunlarin
ilki ve en zoru, hi¢ kuskusuz bir markanin yaratilmasi/yapilandirilmasidir. Diger yollar ise
sirketin sahip oldugu marka adini iiriinlerine tagimasi ve son olarak da uygun ve giiclii
markanin satin alinmasidir. Marka yonetimi, bu yondeki ¢alismalar1 planlayan ve yliriiten
stireclerle ilgilenir. Marka imajinin yaratilmasinda en biiyiik rol markaya yonelik iletisime
diismektedir. Iletisim siirecinde “kaynak” konumundaki pazarlama iletisimcilerinin temel
amaci, marka kimligini planlayarak tiiketicilere iletmek ve arzu edilen marka imajini,
alicilarda/tiiketicilerde olusturmaktir. Gilinlimiizde marka yonetimi ve yapilandirilmasi
stireclerinde marka kimligi kavrami merkezinde bir planlamanin daha dogru ve etkin olacagi

goriisii agirlik kazanmaktadir’™,

Marka yonetiminin iki temel faaliyet alanimi icerdigi sOylenebilir. Bunlardan ilki,
marka farkindaligini (hatirlanma ve taninirlik) gergeklestirerek, marka imajinin yaratilmasi ve
markayr zamana ve diger etkilere karsi dayanikli kilmaktir. Ikincisi ise markanm
giiclendirilmesidir. Marka yonetiminde bu ikinci faaliyet, giiclii ve basarili bir markanin
sirketin diger lriinlerine genigletilme olanagi nedeniyle giiniimiizde ¢ok onem kazanmustir.
Ciinkii bir iirlin i¢in yeni bir marka yapilandirmak, sirketler agisindan biiyiik bir maliyet
olusturur. Marka yonetimi her iki faaliyet acisindan da sirketin ya da isletmelerin stratejik
yonetim ve ona bagli stratejik planlama ve uygulamalar ile uyumlu olmak durumundadir. Bu
boyutlariyla marka yapilandirmanin temelini olusturan pazarlama ve pazarlama iletigimi,
dogrudan isletme stratejileri ve politikalarindan ayr1 diisiiniilemez. Sirketin giicii, iiriin

politikalar1, pazarlama karmasi Ozellikleri gibi temel degiskenler, marka yapilandirma

% John Philip Jones, Masalar ve Gergeklerle Reklamcihk, Cev.: Aytiil Ozer, istanbul: MediaCat, 2006, s.198.
% Uztug, a.g.e., s.52.
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stratejisini dogrudan etkilemekte ve belirlemektedir’>. Marka yonetiminde temel olarak

basvurulan stratejik yontemler maddelestirilerek belirtilmistir.
1.4.2.2. Marka Yapilandirma

Marka yapilandirma, temelde olumlu bir marka degerlendirmesi yaratarak
tiketicilerde markaya yonelik olumlu tutum gelistirmek ve tiiketiciler ile iliskiyi
bigcimlendiren tutarli bir marka imajin1 olusturma amacini tagimaktadir. Giiniimiizde, marka
yonetiminin en onemli islevi, markanin biitiinciil ve tutarli bir sekilde yapilandiriimasi ve
markanin uzun dénemli pazar basarimini (performans ) arttirmak icin stratejik bir planlamay1
gelistirmek ve uygulamaktir. Giigli  bir markaya sahip olma yollar1 arasinda marka
yapilandirma segenegi basta gelmektedir Kaliteli bir {riin ve olumlu bir marka
degerlendirmesi yaratmak; tiiketicinin satin alma davranisi iizerinde Onemli etkisi olan
markaya yonelik tutumu gelistirmek ve tiiketici ile iligkiyi bi¢imlendiren tutarli bir marka
imajin1 olusturmak, markanin yapilanmasi i¢in ilk anda siralanabilecek 6n kosullardir. Marka
yapilandirmasi, olumlu, gii¢lii ve 6zgiin marka cagrisimlarina sahip tanman bir markanin
yaratilmasint gerektirmektedir. Bu, hem marka kimliklerinin baslangigtaki se¢imi hem de
pazarlama programinda marka kimliklerinin biitiinlestirilmesinin  desteklenmesi ile

gerceklesebilmektedir’®.

Bu noktada ilk olarak marka —gorsel- kimliklerinin se¢imi gibi 6nemli bir karar dizisi
ile karsilasilmaktadir. Bu karar dizisi, marka adinin diger markalar ile karsilastirilmamasinda,
ilginin cekilmesinde, bilgi islem siirecinde geri ¢agrilmasina ve taninirliligina etki eder.
Ayrica marka adi, marka c¢agrisimlarinin  6zgiinliigiinii, glici ve olumlugunu da
etkileyebilecek niteliktedir. Marka adi ile birlikte logo ya da sembol gibi diger marka
kimlikleri de benzer etkilere sahiptir. Tiketicilerin iiriin ya da hizmetin satin alimini
saglamada marka farkindaligin1 genisletmek ve tiiketicinin zihninde olumlu, giiclii ve 6zgiin
marka ¢agrisimlar1 olusturmak ic¢in pazarlama programlarinin gelistirilmesi zorunlulugu s6z
konusudur. Marka bilinirligi, tiiketici tarafindan biriktirilen iiriinle ilgili deneyimler olarak
tanimlanmaktadir. Bunlar {iriintin kullanimi, reklam ve benzeri iletisim araciligl ile

olusmaktadir. Uygun marka stratejisi, tiiketicinin deneyimini, farkindaligini ve bilinirligini

” A.g.e., 5.52
% A.g.e., s.55
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arttiran markaya yonelik iletisimi kullanarak; marka farkindaligimi ve bilinirligini

arttrmalidir”’.

1.4.2.3. Marka Genislemesi

Marka statiisii, stratejik agidan iki temel kategoride degerlendirilebilir. Bunlardan ilki,
tirtin marka stratejisidir. (tek iiriin-tek marka). Digeri ise markanin gii¢lii, orijinal bir markaya
bagli bir genisleme stratejisi i¢inde veya kurumsal bir “semsiye” altinda olmasini
icermektedir. Marka stratejisi gelistirilirken markanin hangi konumda oldugu, stratejik agidan
cagrisim ve niteliklerin segimini etkileyebilir. Ornegin giiclii bir {iretici/kurum imajima sahip

markaya yonelik iletisimde kurumsal ¢agrisimin kullanilma olanag: dikkate alinir’®,

Son zamanlara dek Procter&Gamble ve Unilever gibi sirketler “iirlin markalama”
felsefesini kullanmistir. Her bir {iriine farkli bir marka adi verilmis ve marka i¢in benzeri
olmayan bir pazar konumu yaratilmaya ¢alisilmistir. Bu her markanin ¢ok farkli olmasini
saglamis ve sirketin her bir pazar bolmesini hedefleyen farkli markalar1 ile pazara
yayillmasini olas1 kilmistir. Boylece, markalardan birinin basarisiz olmasi halinde, sirketin
tamamunin zarar gérmesi engellenmis olmaktadir’. Fakat, sirketler giiniimiizde markalarini
genisletme yoniinde stratejik bir karar degisikligi yaratmislardir. Ayn1 marka ismini, mevcut
iiriin kategorisi i¢indeki yeni iiriinler icinde kullanmaktadirlar. Uriin hatt: uzamasi, s6z konusu
ya da aym markanin farkli iiriin kategorilerinde sunulan yeni iirtinler i¢in kullanimi yani
marka genislemesi, yapilmaktadir. Bunun en 6nemli nedenlerinden biri marka genisleme
stratejisinin, maliyetin azaltilmas1 yoniinde yarattig1 basarisidir. Uluslararas1 anlamda yeni bir
marka gelistirmenin maliyeti 50 milyon dolarin iizerine ¢ikabilmektedir. Bu nedenle sirketler
az sayida, giiclii markalara destek vermekte yogunlagsmaktadir. Bilinen marka isimleri de
gecmiste markanin performansindan memnun kalmis, yeni sunulanlar1 denemeye istekli
tiiketicilerin ve dagitim kanalinin yeni iiriinleri kabul etmelerini kolaylastirmaktadir'®.

Kurumsal kimlik ve imajin gitgide agirligini arttirmasi ve marka genislemenin ¢ok

kullanilan isletme stratejileri olmasinin temel nedenleri, yeni {irlin ve markalarin

T A.g.e., s.56.

% A.g.e.,s.57.

% Mike Moser, Marka Yaratmanin Bes Adimi, Cev.: inci Berna Kalinyazgan, Istanbul: MediaCat, 2003, s.89.
' Eranzen, a.g.e., s.417.
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benimsenmesindeki zorluklar ile zaman ve yiiksek maliyetlerdir. Bu anlamda genisleme,

marka yOnetimi acisindan ¢ok dnemli bir karardir .

1.4.2.4. Marka Lisanslama

Kisaca soz edilen iki yonetin disinda bir diger segenek, sirketlerin {iriinlerinde
kullanacag1 marka haklarin1 ad kullanma lisansini satin almaktadir (licensing). Bu tiir lisans
almanin bir yarart marka ailesini korumaktir. Marka lisansi, eger iirlinliniiziin kategorisini
cagristirmiyorsa verimli sonuglar alamama olasilig1 s6z konusudur. Markanin orjinal iiriin
kategorisi ile aldigimiz lisans1 kullanacaginiz {iriin arasinda bir baglant1 olmasi1 gerekecektir.
Lisanshi ya da degil kategori genislemesi i¢in siralanan gerekliliklerden algisal uygunluk,
rekabet¢i zorlama ve yarar transferi marka satin almada da gegerlidir. Marka yaratmanin
maliyetinin yiiksekligi ve zorlugu {iretici firmalar1 bu tiir yaklasima itebilmektedir.
Uluslararas1 firmalar1 yerel bazda bu tiir uygulamalara yaklastirmaktadir. Ulusal baglamda
taninmis bir markanin satin alinmasi ile pazarlama maliyetinden Onemli 6l¢iide azalma
saglandig1 gibi kisa donemde kara ge¢me olanagina da kavusulmaktadir.Marka denkligi
kavraminin glinimiizde kazandig1 6nem, marka elde etme yollar1 arasinda marka lisans satin

almalarla dogrudan iliskili goriilmektedir'*.

Sonug¢ta markanin uzun donemli basarili yonetimi, pazara giris asamasinda marka
ekseninin secilmesine; bu eksenin imaj olarak yapilandirilmasina ve zaman iginde
korunabilmesine baglidir. Yeni bir marka yaratma, iiriin dizisi-kategorisi genisletme ya da
lisans satin alma siire¢lerinde, marka yonetimi zor gorevlerle karsi karsiyadir. Marka
kimligine bagli olarak stratejik marka yOnetimi, pazarlama yonetiminin biitiiniinii sorumluluk
alanina alacak sekilde genislemektedir. Bu nedenle marka yoOnetimine iliskin stratejik
planlama ve uygulamalarda marka kimligi kavrami odakli modellerin giderek yayginlagtigi ve

kabul gordiigli gbzlemlenmektedir.

1 A.g.e., 5.58.
12 A.g.e.,5.59.
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1.4.2.5. Markanin Yeniden Konumlandirilmasi

Markanin yeniden konumlandirilmas: eylemini ¢ogunlukla ¢ekici bir pazarda,

markanin  konumu zayifsa gormekteyiz. Yeniden konumlandirmanin birkag¢ yolu

103,

bulunmaktadir :

Gergek yeniden konumlandirma; bu yolla sirketler markanin kalitesini yiikseltip,
fonksiyonlarmi ve tasarimini giincellestirerek {iriinii giinlimiiz sartlarina uygun
hale getirmektedir. Jaguar gibi bir¢ok otomotiv iireticisi sirkette bunu, dzellikle de
reklamlar1 vasitasiyla, gorebilmekteyiz.

Markay1 zenginlestirme; bu strateji geregince lriine ek iiriin ya da hizmetler
vermekle markanin degeri arttirtlmaya g¢alisilmaktadir. Oteller temel {iriinleri olan
konaklamaya; bos zamanlar i¢in mekanlar, barlar ve eglenceler eklemistir.
Gilinliimiizde bazi1 hazir giyim markalarina ait satis mekanlarinda cafe, patissiare,
brassiare gibi vakit gecirilecek eglence yerlerine rastlamaktayiz. Hatta bunu
eczane, kitapevi gibi satis merkezlerinde de gorebilmekteyiz. Ya da yine onde
gelen giyim kuruluslarinin aksesuar ve ayakkabi gibi kullanim esyalarina yonelik
olarak iiriin zenginlestirme ¢abalarini goérebilmekteyiz.

Psikolojik konumlandirma; Bu yeniden konumlandirma c¢alismasi ile sirketler,
satin alicilarin {riin 6zelliklerine, markanin statiisiine ya da felsefesine yonelik
inaniglar1 degistirme ¢abasina girebilmektedir. Fakat bu calisma oldukca gii¢ ve
pahalidir. Tiketicilerin bir inanisinm1  degistirmek olduk¢a zor bir siirectir.
Tiirkiye’de Argelik markasi klasik ve agir goriintiisiinden kurtulmak ig¢in, bu tip bir
yeniden konumlandirma siireci izlemis ve bunu basariyla yonetmistir. Teknolojik
yenilikte lider konuma gecgerek, eski imajini1 ve markaya karsi duyulan inanci
degistirmistir.

Degerleri yiiceltme; Bazi firmalar, tiiketicileri, markanin sahip oldugu baz iistiin
Ozelliklerin daha 6nemli oldugu konusunda ikna etmeye yonelik bir ¢aligma igine
girebilmektedir. Ornegin Lexus, likks bir araba alirken “sessiz olmas1” 6zelligini
vurgulamaktadir.

Ihmal edilen degerleri ekleme; Bazen firmalar markaya yeni ozellikler ekleme
yoluna gitmektedir. Unilever’in Radion deterjani, kirleri oldugu kadar kotii

kokular1 da temizledigi iddias1 ile pazarda yeniden konumlandirilmistir.

' Franzen, a.g.e., s.421.
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Tercihleri degistirmek; Firmalarin bu stratejiyi se¢cme sebepleri, alicilarin
tercihlerini degistirmeye yoneliktir. Medyada yayinlanan korkutucu haberler,
genetigi degistirilmemis gidalara ve katki maddelerine yonelik bir tercih
yaratmustir.

Rekabet¢i konumlandirma; Bazi iilkelerde, rakip markalarin sunduklar iirtinleri

asagilamaya yonelik kiyaslamali reklamlar kullanilmaktadir.

1.4.2.6. Markay1 Canlandirma

Marka canlandirma stratejisi firmalarca, eger marka giicliiyse, ancak pazar yeterli kar

firsatlar1 yaratacak kadar g¢ekici degilse kullanilmaktadir. Markay1 canlandirmak igin dort
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farkli yontem kullanilmaktadir ™":

Yeni pazarlar bulmak; Coca-Cola, McDonald’s ve Marlboro gibi markalar
Amerikan pazarinda olgunluk donemine girdikten sonra uluslararasi pazarlara
acilip, uluslararasi pazarlar gelistirmekle biiylimeye devam etmistir.

Yeni pazar bolimlerine girmek; Bir marka i¢in pazari genisletmenin en 6nemli
yollarinda biri yeni Pazar boliimleri yaratmaktir. Pazarda artan biling ve diisen
fiyatlar, ozellikle hi-tech pazarlar ig¢in onemli bir giidiidiir. Uriin hatti
geniglemeleri, firmalarca kullanilan yeni pazarlara girmenin esnek bir yolu
konumundadir.

Yeni kullanim yollar1 bulmak; Firmalar markalari i¢in yeni kullanim yontemleri
bulabilmektedir. Bunun en klasik Ornegi olarak, siirekli yeni uygulamalarla
buzdolabi, lavabo temizleyici, koku alicis1i olarak, hayvanlar i¢in temizlik
iirlinlerinde ve hatta dis macunlarinda markasini kullanip satislarini son yirmi yilda
15 milyon dolardan 400 milyon dolara ¢ikaran Arm&Hammer kabartma tozu
irtiniinii gorebilmekteyiz.

Kullanim oranin1 arttirmak; Bu strateji ile, Ornegin {rliniin kullanimini
kolaylagtirarak (poset cay gibi), kullanmay1 engelleyen nedenleri ortadan
kaldirarak (kafeinsiz kahve gibi), kullanim1 tesvik edecek yollar bularak (siklikla
yapilan promosyonlar gibi) ve kullanim miktarini arttiracak yollar (daha biiyiik

siseler gibi) bularak {iriiniin kullanim orani arttirilabilmektedir.

1% Doyle, a.g.e., s5.421-422.
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1.4.2.7. Markanin Verimliligini Arttirmak

Pazar olgunlastikca karliliga daha ¢ok dikkat etmek gereklidir. Bunun i¢in genellikle
ilk olarak maliyetlerin diisiiriilmesine yonelik ¢aligmalar yapilabilmektedir. Fakat pazarlama
harcamalarin1 azaltmak, markanin pazar payma uzun dénemde zarar verebilmektedir'®.
Bunun i¢in maliyet azaltma yontemleri dogru bir sekilde gergeklestirilmelidir. Ikinci olarak,
calisma sermayesini ve sabit sermayeyi azaltmakla nakit akislar1 yiikseltilebilmektedir.
Olgunluk donemindeki iirtinler i¢in, daha diisiik maliyetler ulasan iireticilerle baglant1 kurup
iriinii disarida trettirmek faydali olabilmektedir. Glinlimiizde gerek isgiicli gerekse mekanik
yatirim i¢in cazip firsatlar sunan Cin, Hindistan gibi iilkelerin yatirim politikalar1 ile merkez
dis1 tiretim yontemi giderek artmaktadir.iiclincii olarak, fiyatlar1 yiikseltmek satis miktarini
azaltsa bile kisa dénemde karlihigi ¢ok yiikseltebilmektedir. Ornegin, bir markanm kara
katkis1 %50 ise, fiyatlar1 %10 arttirmak satiglar1 %10 azaltsa bile faaliyet karin1 yar1 yariya
arttirabilmektedir. Son olarak ise olgun pazarlarda, sirket portfoyiindeki iiriin hatlarinin ve
markalarinin sayisim1 azaltmak da iirtin verimliligine katkida bulunmaktadir. Diisiik satig
miktarma sahip iriinleri devreden ¢ikarmakla, ¢ok az satis miktar1 kaybi yasarken ¢alisma
sermayesinin artig1 saglanabilmektedir. Ancak bununla birlikte tiim bu faydalar kisa donemli
olmaktadir. Firmalar, elde edilecek uzun dénemli sonuglarin heba edilmediginden emin olmak

icin uzun dénemli etkileri ve deger yaratici dinamikleri ortaya koymalidir'®.

1.4.2.8. Marka ihrac

Giiniimiizde bir¢ok firmanin gereginden fazla markasi oldugunu gormekteyiz. Bu
bazen marka i¢in gecerli olan pazarin artik s6z konusu olmamasi ve markayi yeniden
canlandirma ya da konumlandirmamaya calismanin da pek ekonomik olmamasi sebebi ile
gerceklesmektedir. Bir diger yaygin neden ise sirketin satin alma ya da evlilik yoluyla diger
sirketleri biinyesine katma halidir. Bu c¢ok sik olarak, sirketin birbirine benzer markalar
iceren bir portfdye sahip olmasiyla ve bu markalarinda birbiriyle mantiksal bir neden
olmaksizin rekabet etmeleriyle sonuglanmaktadir. Cok fazla markaya sahip bir ana kurulusun
hepsini desteklemesi imkansiz hale gelebilmektedir. Ciinkii her bir marka i¢in pazarlamaya
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yonelik ayrilan biit¢e orani farkli olacaktir ™.

Markay1 birlestirme siireci icin sirketlerin {i¢ alternatifi bulunmaktadir:

195 Sam Black, International Public Relations, UK, London: Kogan Page Limited, 1993, 5.53.
1% Doyle, a.g.e., 5.423.
7 A.g.e., 5.424.
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e Markay1 saftha satha bitirme; Bu strateji eger elden ¢ikarilacak markanin, marka
sermayesi ¢oksa ve 6nemli bir miktarda satin alic1 kitlesi varsa uygulanmaktadir.
Bu stratejide marka, gerekli oldugu siirece elde tutulur. Bu siirecte bu marka, yeni
bir markanin gelistirilmesine ve tutundurulmasia odaklanilir. Birbirine benzer
markalara sahip olmanin maliyeti azaltilmaya c¢alisilirken, bir yandan da birbirine
benzer markalarin elden ¢ikarilmasi saglanir.

e Cabucak oOldirme; Bu stratejiye gore firmalar markalarin1i hemen pazardan
cekmektedir. Yiiksek riskli bir strateji olmasina karsin, rekabet yogunlu ile maliyet
arttyorsa uygulanmasi zorunlu olmaktadir. Bu strateji uygulamasinda dikkat
edilecek nokta, pazar kaybindan kaginmak i¢in yogun pazarlama ve ticari destek
verilmesi gerekliligidir.

e Miisterek markalama (co-branding); en yaygin olarak kullanilan bu stratejide
tiiketicilere, uyum saglayacaklar1 zaman verilerek iki marka ismi de yeni bir marka
ile kullanilmaktadir. Whirlpool, Philips’in elektrikli ev gerecleri isini satin

aldiginda, marka alt1 y1l boyunca Philips Whirlpool olarak tutulmustur.

1.4.3. Marka Yonetimi ve Yapilandirma Modelleri

Markalarin konumlandirilmas: esnasinda biiylik rol oynayan marka yoOnetimi ve
yapilandirma modelleri, markalarin dogru pazarda, dogru kitlelere yonelik olarak ve dogru
kimlik strateji ile ulastirllmalarina olanak sunmaktadir. Calismada {i¢ temel yonetim ve
yapilandirama modeli incelenmektedir; stratejik marka ekseni, marka kimligi planlanma

modeli ve alt1 yonlii kimlik prizmasidir'®,

1.4.3.1. Stratejik Marka Ekseni

Marka ekseni kavrami, markanin pazara giris asamasinda islevsel, sembolik ve
deneyimsel olarak tanimlanan {i¢ tiiketici gereksinimine bagli olarak markanin sahip olacagi
anlam1 agiklamaktadir. Bu boyutuyla marka ekseni, markanin spesifik konumlandirma
alaninin sinirlandirilmasi ve diizenlenmesini icermektedir. Markanin spesifik konumlandirma

stratejisi markay1 benzer eksenlerden farklilastirma icin temel bir nokta olarak kabul

1% Colin Jevons, Mark Gabbott, Leslie de Chernatony, “Customer And Brand Manager Perspectives On Brand
Relationships: A Conceptual Framework”, The Journal of Product and Brand Management, Santa Barbara:
2005. Vol. 14, Iss. 4/5, 5.300.
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edilmektedir. Modelde tiiketici gereksinimleri marka ekseninin sec¢iminde belirleyici
konumdadir. Marka ekseni yonetimi, tliketicilerin markalar1 islevsel, sembolik ya da
deneyimsel olmalarina gore kategorilestirdiklerini varsaymaktadir. Bu yolla bir marka ekseni,
stratejik diizeyde hedeflenecek pazari da belirlemektedir.Bu anlamda marka ekseni, markay1
degisen pazar kosullarma karsi ve degisen tiiketici egilimlerinden uzun donemde koruma
amaci1 tasimaktadir. Marka ekseni, sirkete marka imajinin gelistirilmesi, saglanmasi ve
denetlenmesi i¢in stratejik bir ara¢ sunmaktadir. Marka ekseni kavrami, misyona yakin bir
islev gormekte ve sirketin pazarlama miyopluklarindan sakinmasina yardimci olarak daha
genis bir acidan diisiiniilmesini onermektedir. Stratejik bir plana sahip olmak, tiiketicilere
tutarlt mesajlarin gitmesini, imajin gelistirilmesi ve denetlenmesinde etkinligi, maliyetlerde
diisiis saglama hedefini de kolaylastirmaktadir. Iyi secilmis bir marka ekseni, uzun dénemli
planlamalara rehberlik ederek markay1 dayanikli kilmaktadir. Uzun dénemli marka y&netimi
ve marka ekseni iligkisi, modelde iiriin yasam egrisi asamalarinda bagli olarak ele
alimmaktadir. Buna gore giris asamasi, markanin sonraki asamalar sirasinda kolaylikla ve
saglikli bir sekilde genisletilmesine olanak saglayacak bir temeldedir. Planli bir giris asamasi
olmadan etkin bir konumlandirma cabasi diisiinilememektedir. Pazar konumlandirma ile
birlikte giris asamas1 markanin yazgisini belirler niteliktedir'®,

Uriin yasam egrisinde olgunluk asamasi, marka satiglarinin geligmesi ve tiiketicilerin
marka yaklagimlarinin (imaj) 6grenilmesi agisindan degerlendirilebilir. Yazarlar , bu asamay1
marka yOnetimi acisindan islem olarak adandirmaktadir. Marka stratejisinin spesifik
konumlandirma  yapis1 marka imajim1  zenginlestirecek  nitelikte ilk  eksenle
biitiinlestirilmelidir. Bu tiir uyarlanma ile marka imaj1 gelistirme odaga alinmak

11
durumundadir''°,

1.4.3.2. Marka Kimligi Planlama Modeli

Bu modelde marka kimligini, 6z ve genisletilmis olarak iki yapida ele alinmaktadir.
Buna gore 6z kimlik, degismeyen, zamana bagli olmayan se¢ilmis bir “6zii” (anlami) igerir.
Ust stratejik gerceve ya da pazar konumlandirmanm 6nemi, markaya yonelik iletisim
stratejisini  sinirlandirmasidir. Marka kimliginin 6zii ya da marka ekseni, markanin

tiikketicilerle kuracag iletisimi, mesajlar1 etkiler. Genisletilmis kimlik, tiiketicilerle kurulacak

19 Uztug., 5.60.
"0 Age.,s.61.
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iletisimde kullanilacak marka cagrisimlarini igermektedir. Modelde marka kimligi, dort

perspektif etrafinda 6rgiitlenmis olan on iki boyutu kapsamaktadir''":

. Uriin olarak marka: Uriin alam, iiriin nitelikleri, kalitede/deger, kullanimlar,

kullanicilar, iilke ya da bdlge orijini

. Kurum ya da orgiit olarak marka: Kurumsal nitelikler
. Kisi olarak marka: Marka kisiligi, marka-miisteri iligkisi
. Sembol olarak marka: Gorsel imaj/metaforlar ve marka mirasi

Bu boyutlan iceren marka kimliginin ardindan deger Onerisine odaklanilmaktadir.
Marka kimligi, islevsel, duygusal ve kendini ifade etme yararlarin1 kapsayan deger onerisini
(value Expression) gelistirerek, marka ile tiiketiciler arasindaki iliskinin kurulmasina yardim
etmektedir. Ancak, deger Onerisi ve kimlik, marka yapilandirmaya yonelik iletisim i¢in sadece
On bir ¢erceveyi olusturur. Pazarlama iletisiminin bu modeldeki temel islevi, marka kimligi ve
deger Onerisini gelistirerek etkin bir iletisimle hedef alicida rekabet¢i iistiinliigii saglamak
olarak tanimlanan “marka konumunun” yaratilmasidir' 2.

Marka kimligi planlama modelinde yer alan bir diger 6ge olan giivenilirlik, {iriin
yelpazesi igindeki diger markalar1 destekleme Ozelligi agisindan ele alinmaktadir. Marka
genisleme stratejilerinde alt markalara gilivenilirlik saglama, hem iletisim hem de isletme
maliyetleri agisindan giiniimiizde son derece dnem kazanmistir.Marka Kimlik Sisteminin
nihai noktasinda marka-miisteri iliskisi yer almaktadir. Insanlar aras1 iliski analojisine baglh
olarak marka kisiliginin miisterilerle bir tiir iliski kurmasinin isletmeye sagladigi ¢ok yonlii
faydalar bu noktanin Onemini arttirmaktadir. Marka-miisteri iliskisi, deger Onerisi ile
temellenebilmektedir. Deger Onerisinin bu iliskiyi kapsam etkinligi diisiikse iliski i¢in marka
kimligine bagvurulmasi onerilmektedir. Marka kimligi sisteminin ardindan modelde marka

kimligi uygulama ayagina sira gelmektedir. Marka kimligi uygulama sistemi gelistirilen

1
A.g.e., s.62.

"> A.David A. Aeker, “Measuring Brand Equity across Products nad Markets”, California Management

Rewiev, V:38,No:3,(Spring,1996b), s.79. Aktaran; Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, s.63.

52



marka kimligi ve deger Onerisinin aktif iletisime konu olan rekabetci tistiinliigiinii saglayacak

113

marka konumu (brand position) ile birlikte yaratici/yapim ve izlemeden olusmaktadir .

1.4.3.3. Alt1 Yonlii Kimlik Prizmasi

Marka kimligi alt1 yonlii bir prizma ile ortaya konabilmektedir''*:

Marka objektif 6zelliklerin bir biitiinliiglidiir, marka, soruldugunda inansin aklina
gelen veya gizli olarak var olan ve neredeyse algilanamayan bir niteliktedir. Ornegin
“Coca Cola” denildiginde insanin aklina ilk gelen kirmizi ambalajli soguk icecek
ozelligidir.

Marka bir sahsiyettir ve kendisine has karakteri vardir. Uriin ve hizmet faaliyetlerinin
iletisim bigimi, markaya belli bir sahsiyet tipi atfetmektedir. Ornegin Peugeot
muhafazakardir, Kog¢ grubu aristokrat, Sabanci grubu ise Anadolu’dur.

Marka kiiltiirel bir biitiinliik olusturmaktadir. Her iirtin belli bir kiiltiirden olusur ve bu
kiiltiirlin desteginin fiziki somutlagtirmasidir. Bu baglamda kiiltiir, markanin ilhaminin
ve enetjisinin kaynag1 olan bir deger sistemidir. Ornegin “mercedes” diizenli ve sabit
bir Alman kiiltiiriinii yansitirken, Coca Cola ger¢ek bir Amerikalidir.

Marka Iliskiler i¢in bir cerceve sunmakta ve genellikle insanlar arasinda bir aligveris
icin firsatlar olusturmaktadir. Ornegin Yves Saint Laurent bastan ¢ikarmanin
markasidir, ¢linkii algilama esiginin altinda bu markanin iletisiminde (bir insan
goriilmese dahi) kadin ile erkek arasindaki iligkinin yiiksek konum degeri vardir.
Marka spontane bir baglanti/koordinasyon da olabilmektedir. Kisilere belirli araba
tipleri soruldugunda, spontane olarak her marka i¢in alic1 tipleri verilmistir. “Bu araba
zenginler i¢in, bu araba magcolar i¢in, bu araba aileler i¢in” vs. gibi. Bir marka en
taninmus iiriinleri ve reklam araciligiyla spontane baglantilarin bir sistemini olusturur
ve bunlar markanin hitap edecegi alict veya kullanicilardir.

Marka arzulanan bir diistincedir. Nasil ki kurulan “baglanti” hedef grubunun dis
aynasi ise, arzulanan goriintii de i¢ aynadir. Ornegin Porsche’nin ¢ok sayida miisterisi

bu arabayi kendilerine bir seyler kanitlamak i¢in almaktadir.

13 Uztug., Markan Kadar Konus, s.63. )
"4 Jean Noel Kapferer, Die Marke-Kapital Der Unternahmens, (Ubers auf dem Franz.), Barbara Rominger —
Hanauer, Landber/Lech: Verl. Moderne Industrie, 1992, ss. 50-56. Aktaran; Ayla Okay, Kurum Kimligi, ss.56-

57.

53



Bu alti nokta marka kimligini ve gelisme imkanlarini tanimlamaktadir. Kimlik
prizmasi bu alt1 noktanin yapilandirilmis bir biitiin olusturdugunu ve bu noktanin digerini
yansittigint gostermektedir. Prizma yapisi, bir markanin iletisim araciligryla hayatta kaldigini

da gostermektedir' .

Son olarak sdyleyebiliriz ki, konumlandirma caligmalarinin yonlendirmesi dahilinde
markalarin yonetim ve yapilandirilmasi siireci ortaya konmaktadir. Bu siire¢ igerisinde amaca
uygun bir konumlandirma yaratabilmek igin, dogru yoOntemler ve karmalar esliginde,
markanin stratejik bir iletisim ¢alismasi ortaya konmalidir. Marka i¢in ortaya konan yonetim
ve yapilandirma modelleri 1sinda belirlenen iletisim eylemleri i¢in temel kriterler bir sonraki

baslikta ele alinmustir.

1.4.4. Uluslararas1 Markalasma Siirecinde Stratejik Marka Iletisimi

Markanin uluslararasi pazarlarda konumlandirilmasi,yonetim ve yapilandirma
siirecinde  markanin o pazarda ortaya koyacagi iletisim stratejisini belirlemektedir.
Modellerde 6zellikle kimlik kavramasallagtirmasi niteliginde belirleyici olan konumlandirma
stratejisi, markanin tiiketici algilamalarinda farkli markalara farkli bir pozisyon kazandirma
cabasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu anlamda etkili bir konumlandirma siireci yaratilacak
“farklilasma” ile kazanilir. Bu temel farklilik noktasin1 iletebilmenin yolu ise etkili bir

stratejik iletisim yaratilmasi ile miimkiin olabilmektedir.

1.4.4.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Marka iletisimi

Giinlimiizde, tiiketiciler bir giin igerisinde binlerce mesajla kars1 karsiya kalmaktadir.
Bunlardan birgogu tiiketiciler tarafindan elimine edilerek, hicbir sekilde algilanmamaktadir.
Marka iletisiminin temelinde farkliligi tliketiciye anlatmak, algilatmak, bir diislince
olusturmak ve nihayetinde, bu diislinceyi satin alma davranigina doniistiirmek yatmaktadir. Bu
zorlu amaci gergeklestirmek pek o kadar da kolay goriinmemektedir. Binlerce mesaj arasinda
secilmenin gerektirecegi stratejileri belirlerken, isletmeler artik tek bir amaca yonelik mesajlar

yaratmakta ve biitlinsel bir iletisim faaliyetine girmektedir. Biitiinsel iletisim faaliyetleri

' Okay, a.g.e., 5.57.
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icerisinde yer alan bilesenler kisisel satis, dogrudan pazarlama, satis tesvik (gelistirme), satig

noktasi iletisimi, reklam ve halkla iliskiler olarak siralanabilmektedir.

Kisisel satig, satis amactyla olast alicilarla yapilan bilgilendirici, ikna edici
konusmadir''°. Bu tanitim bileseninde, belirli bir iiriin veya marka i¢in miisteriyi egitme ve
alternatifi tanitma cabalar1 ig¢inde, yiiz yiize, telefonla vb. kisileraras1 karsilagsmalar s6z
konusudur''’. Kisisel satis ile, satig temsilcisi tarafindan tiiketici hakkinda ¢ok fazla bilgi
edinilebilmektedir. Mesajlar, tiiketiciden elde edilen kisisel bilgiler dahilinde yaratilan yeni
veriler ile, yeniden diizenlenebilmektedir. Kisisel satig, alict ve saticinin genel durumlarina
uyarlanabilir ve satin alma ihtiyaclarina iliskin tatmin edici degisimler saglayarak taraflar

arasinda karsilikl1 etkilesim gelistirebilmektedir1 18

Dogrudan pazarlama, bir veya daha fazla reklam araci kullanan, 6lgiilebilir yanit1 ve

herhangi bir yerdeki etkilemeye calisan, birbirini etkileyen pazarlama sistemidir' "

. Dogrudan
pazarlamada , brosiir, katalog, el ilani, e-mail, fax vb. yOonetmeler kullanilabilmektedir.
Cogunlukla mevcut iirlinde degisiklik, promosyon vb. veya yeni bir {iriin hakkinda hedef
kitlenin haberdar olmasi, {iriin hakkinda detayl1 bilgi verebilmek, hedef kitleyi markanin satis

noktalarina ¢ekmek gibi amagclar glidiiliir.

Satis tesvik (gelistirme), 6rnek iiriin dagitimi, kupon verme, para iadeleri, yarigmalar,
cekiligler vb. faaliyetler araciligiyla kisa siireli olarak {iriiniin satigin1 arttirmay1 hedefleyen bir
tanitim bilesenidir. Satis gelistirmenin artan 6nemini ise, artan rekabetle birlikte firmalarin
kendi markasini avantajli konuma getirmek istemesi, reklam maliyetlerinin artmas1 ve ayni

sektorde faaliyet gosteren benzer markalarin fiyat konusundaki yarisindan kaynaklanmaktadir.

Satis noktasi iletigimi, markaya ait satis noktasinda tiiketiciyle kurulan iligki anlamina
gelmektedir. Bu iletisim markanin birebir satis noktalarinda satig elemanlarinca ve magazada
yaratilan atmosfer ile, toplu aligveris merkezlerinde ise {iriiniin ambalaji, raflarda

yerlestirilmesi gibi etkenlerce saglanmaktadir.

16 Gliz, a.g.e., s.241.
""" Bozkurt, a.g.e., s 239.
'"¥ Tosun, a.g.e., s 13.
"9 Bozkurt, a.g.e., s.301.

55



Biitiinlesik pazarlama iletisiminin 6nemli unsurlarindan biri reklamdir. Reklam genel
tanimu ile bir kisi, kurum veya kurulusun, medyumlarda yer ve zaman satin almak suretiyle
bir fikri, mali ya da hizmeti duyurmasi, bunlarin tanitimini yapmasidir'>. Uriin ve hizmetlerin
pazarlanmasina c¢ekilen zorluklarda en temel kriter, giivenilirlik ve daha kolayda elde

edilebilir olmasi olmustur''

. Reklam, bagislar ve halk yararina olaylarin diginda iletisimin
paral1 bigimi olup, mesaj i¢in para 6dendigi gibi sponsor da kullanilabilmektedir. Reklamlarin
cogu tiiketicileri bir sey yapma konusunda ikna etmeye ve etkilemeye yonelik oldugu halde;
en temel noktasi, tiiketicileri iiriinden ve isletmeden haberdar etmektir. Reklam sayesinde
isletmenin vermek istedigi mesaj farkli yollarla, yiizlerce miisteriye ve potansiyel tiiketiciye
ulasgtirilabilmektedir. Reklamlar genel olarak bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma ve deger

katma olarak dort tip amaca hizmet etmektedirler'*.

Reklamlarin ii¢ temel c¢esidi
bulunmaktadir. Birincisi belirli bir {irlin, hizmet veya is reklamlaridir Bu tip reklamlar,
miisterileri belirli bir markaya kullanmaya ydneltmektir. Ikincisi imaj veya bu sekilde
nitelendirilen reklamlardir. Bu reklamlarda amag, belirli bir {iriin veya hizmetin reklam1 degil,
daha ¢ok insanlarin kafasinda bir fikir olusturmak i¢in yapilmaktadir. Bu da markanin genel
olarak imajinin olusturulmasinda belirleyici bir faaliyettir. Son olarak iyi niyet reklamlari,
baz1 toplumsal olaylar1 destekleyen ve altinda uzunca bir sponsor listesi bulunan ilanlardir'*.
Kitle iletisim araglarinin tiimiinden yararlanan reklamin, faaliyet alan1 ¢ok genistir. Markanin
konumlandirilmasi siirecinde ¢ok giiclii bir manevra merkezidir. Yaratic1 ¢abalarin bu yonde
degisen trendlere yonelik olarak uygulama alanlar1 da, markalarin biitlinsel iletisim

yaklagimlarini hizlandirmistir'*,

Modern pazarlamanin geregi olarak dogan ve klasik halkla iligskilerden biraz farkl
olan pazarlama amach halkla iliskileri faaliyeti, pazarlama hedeflerini gergeklestirmek {izere
halkla iliskiler stratejilerinin ve taktiklerinin kullanimidir'®. Pazarlama halkla iliskilerinde
amag, marka imajina yonelik faaliyetler gergeklestirmek suretiyle tiiketici ve marka arasinda
duygusal iliskiler kurmak, dolayisiyla satislarin artmasini ve siirekliligini saglamaktir. Halkla
iligkiler faaliyetlerinin markaya yonelik stratejik kullanimi1 konusunda, {i¢iincii boliimde genis

bilgilere yer verilmektedir.

120 Nurhan Babiir Tosun, Pazarlama Halkla iliskileri ve Reklam, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2003, s.17.
121 Kasim Karahan, Hizmet Pazarlamasi, istanbul: Beta Yayimevi, 2000, s.145.

122 Bozkurt, a.g.e., ss.214-219.

12 A.g.e., 5.220.

12 Oliviero Toscani, Reklam Bize Siritan Bir Lestir, Cev.: Nihal Onol, istanbul: Milliyet Yay., 1996, s.111.
125 Michael R. Solomon, Tiiketici Kralhgimin Fethi, Cev.: Selin Cetinkaya, Istanbul: MediaCat, 2003, s.275.
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Giiniimiliz pazarlama uzmanlarinin, tek seslilik ve sinerji yaratma amaciyla ortaya
koyduklari, ve yukarida kisaca tanimlar1 yapilan bilesenleri biitiinsel olarak kullanmay1 hedef
edinen faaliyet bicimine “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi” adi verilmektedir. Biitiinlesik
pazarlama iletigimi, kurum tarafindan, tiim iletisim bi¢imlerinin (kurumsal iletisim, marka
iletisimi), tiim araglarin (reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, dogrudan pazarlama, satis
gelistirme, satis noktasi iletisimi) ve tiim dayanaklarin (radyo, televizyon, basin, internet vb.)
tirdes ve etkin bir biitiinlik elde etmek amaciyla, stratejik olarak birkagi veya hepsinin
birlikte kullanilmasidir'?®. Temelinde tek sesliligi saglayan mesajlar yaratmak, bu mesajlari
daha onceden belirlenen amaca ve hedef kitlenin 6zelliklerine uygun kanallar ile en dogru

zamanda hedef kitleye ulastirmak yatmaktadir'®’.

Pazarlama kavraminin son olarak geldigi boyutlardan bir tanesi de biitiinlesik iletisim
faaliyetleridir'*®. Biitiinlesik pazarlama iletisimi, isletmelerin iirettigi tiriin veya hizmetlerle
ilgili karar siirecine, miisteri bazli ve satin alma davranisina etki edecek iletisim boyutunu
katarak kararlarin alinmasi ve bu farkli iletisim kanallarinin bir disiplin igerisinde koordine
edilerek, stratejik bir yaklasim icerisinde planlanmasi ve sinerji yaratilmasidir. Tanimlamadan
anlasilacag iizere, iletisim siirecinde tiiketicilere belirli bir marka imaji ve spesifik faydalar
ulagtirabilmek adina tek seslilige ihtiyag duyulmaktadir. Zira, birbiriyle uyumsuz mesajlar,
tiketicinin anahtar mesaji kaybetmesine sebep olmaktadir. Mesajlarin tiiketiciler ile
bulusmadan once, tek bir konsept altinda birlestirilmesi, tiiketicilerin mesaj1 tiretene iliskin
tutumlarin1  olusturmalarin1  kolaylastirmakta ve iiretim maliyeti ile zamandan tasarruf

saglamaktadir'®.

Tiiketiciler ile kurulan iligkiler, onlarla yapilan aligverislerden daha ¢ok
onemsenmelidir. Bir kisi i¢in markanin énemi o marka ile girdigi iliskilerin sayisi ile orantili
olmaktadir. Bu ylizden tek bir disiplini kullanmak yetersiz kalmakta, bu tip katmanli bir iliski
kurabilmek icin diger disiplinlere de ihtiya¢c duyulmaktadir. Farkli iligkiler gelistirebilmek

amaciyla yaratilan, biitiinsel iletisim faaliyetleri ortak bir yaraticilik paydasindan

126 Giiz,a.g.e.,08.

127 Tosun, a.g.e., s.8. ) .

1281 ois K. Geller, Karh Dogrudan Pazarlama, Cev.: Osman Cem Onertoy, Istanbul: Sistam Yayincilik, 2003,
s.69.

12 Bozkurt, a.g.e., ss.139-140.
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olusmaktadir. Ornegin, tiiketici dergilerinin basarili olmasi i¢in ortalama 40 dakika miisterinin
ilgisini ¢ekmesi gerekmektedir. 40 dakikalik ilgi ise yaratici bir dergi icerigine baglh
olmaktadir. Bu noktada oOnemli olan miisterilerin hangi iletisim kanallar1 toplamini
kullandigin1 belirlemektir. Markanin iletisim siireci ise, ilgili hedef kitleye ulasilmasi gereken

dogru kanal, dogru zaman ve biitiinsel ve dogru bir mesaj ile miimkiin olabilmektedir'*’.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi modeli, markaya yonelik olarak gelistirilecek iletisim
stratejisinin ¢ikis noktasi konumundadir. Markaya yonelik olarak gerceklestirilen biitiinlesik
iletisim mekanizmasinda temel kriter ise segilen konumlandirma stratejisi olmalidir.
Konumlandirma; markanin tliketiciye sunumu, markanin, tiiketiciye karst durusunun
belirlenmesi ve amaclanan imajin yaratilmasi gibi bir siireci kapsamaktadir. Markanin kendi
icindeki dinamiklerle yaratilan marka kimligi ve kisiligi, sonrasinda 6zellikle reklam bileseni
ile yaratilan marka farkindalig1 ve cagrisimlari, genel olarak markanin tiiketicinin zihnindeki
imajin1 belirlemektedir. Imajin istenen bicimde ortaya konmasinda halkla iliskiler disiplini
onemli bir gorev gormekte, hatta siirdiiriilebilir bir imaj yaratilmasina olanak tanimaktadir.
Biitiin bilesenlerin stratejik olarak kullanimi, her bir bilesenin dogru zamanda, dogru kanallar
aracili1 ile ve tek bir mesaj ¢ercevesinde kullanilmasi anlamindadir. Marka i¢in belirlenen
konumlandirma stratejisi geregince bu bilesenlerin bir veya birkac1 yeknesak kurallar
cercevesinde kullanilmaktadir. Markaya ait sloganin, hem markaya yonelik reklam
faaliyetlerinde hem de halkla iliskiler faaliyetlerinde ayni sekilde kullanilmasi akilda kaliciligi

arttirmakta ve yerlesen imaj1 pekistirmektedir.

1.4.4.2. Bir Uygulama Ornegi: Giorgia Armani ve Gucci

Giorgio Armani ve Gucci, tiim iiriinleri i¢in tek bir marka ismi kullanmaktadir. Hazir
giyim egyalarindan, aksesuara, ayakkabidan, kisisel ofis araglarina uzanan iriin
yelpazelerinde tek bir marka adi altinda faaliyet gostermektedirler. Ayrica duygusal olarak
yarattiklar1 deger prestijli bir marka olmalaridir. Fiyatlandirma stratejileri geregince “pahali”
kategorinde yer almasi, onun prestijini arttirmaktadir. Buna paralel olarak gelistirilen dagitim
stratejisinde, her yerde bulunmamak ve gelir seviyesinin yiiksek oldugu mubhitlerde satis

noktalar1 olusturmak esastir. Yine reklam c¢alismalari, her yerde bulunmamak igerigiyle

130 Ether Dyson, Paul Bainfar, John Grant, Michael Solomon, John Lynn, Levent Kémiir, Stephen Curnow,
Pazarlamanin Yeni Ufuklar, Istanbul: MediaCat, 2005, s.82.
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uyumludur, zira Gucci veya Giorgio Armani markasimin reklamlarini 6zel igerikli dergiler
veya Nisantas1 gibi yiiksek gelir gurubunun ikamet ettigi bolgeler disinda gorebilmek pek
miimkiin degildir. Hemen hi¢ goriilmeyen satis tesvik, dogrudan pazarlama, kisisel satis gibi
tekniklerin kullanilmamasi esast da yine olusturduklari imaj ile dogrudan baglantilidir. Tutku
markalar1 kategorisinde yer alan bu isimlerin ortak olarak benimsedikleri politika ise, az
sayida ama sadik miisteriler yaratmaktir. Buna yonelik olarak gergeklestirilen faaliyet
dizgileri arasinda, insanlara kupon gondermek veya prestij temali bir reklam igerigi verirken,
halkin genelini kapsayan bir halkla iligkiler projesi ortaya koymak gibi birbirinden bagimsiz
ve tutarsiz iletisim etkinlikleri yaratmak, markanin deger kaybina neden olacaktir. Giorgio
Armani ve Gucci markalarinin, reklam ve halkla iligskiler miidiirii sayin Giil Altan’in da
sOyledigi gibi, bir markanin tiiketicilerine sunmak istedigi vaad neyse, sadece o amag
tizerinde odaklanilmali, tiim iletisim aktiviteleri bu amag etrafinda gerceklestirilmeli ve tek bir

sey soylenmelidir'®',

! Giil Altan, Arena Giyim, Halkla iliskiler ve Reklam Miidiirii ile yapilan goriisme (14.09.2005).
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2. HALKLA iLiSKILER KAVRAMININ DEGISEN YUZU VE ULUSLARARASI
HALKLA ILISKILER

2.1. HALKLA ILiSKiLER KAVRAMI

Ikinci boéliimiin bu ilk kisminda halkla iliskiler kavramma kisaca deginilerek,
onemi lizerinde odaklanilmis ve halkla iligkiler faaliyetlerinin ¢alima alanlarinin
genislemesiyle paralel olarak, kavramin degisen ylizii; pazarlama amaclh halkla iligkiler
faaliyetleri anlatilmis, bdylece marka ve halka iliskilerin ilk yaklasimlari ortaya konulmaya

calisilmustir.

2.1.1. Halkla iliskiler Kavram ve Onemi

Markaya yonelik olarak gerceklestirilen halkla iliskiler —uygulamalarinin
incelenmesinden dnce halkla iligkilerin tanimi, 6nemi, ilkeleri, uygulama alanlar1 gibi terimsel
konulara bu boéliimde kisaca yer verilmistir. Giiniimiizdeki anlami ile uygulanmakta olan
halkla iligkiler faaliyetleri i¢in uygulama ve teorikte genel kabul goren bir tanim
yaratilamamis olmakla birlikte, tanimlarin anlam bakimindan birbirine yaklastigi
goriilmektedir. Asagida belirtilen arastirmada halkla iliskilerin genel kistaslar1 ortaya konmus

ve daha sonra uzmanlarin agikladigi halkla iliskiler tanimlarina yer verilmistir.

65 uzmanin yaptig1 arastirmayla ortaya konan 472 tanimin analizi sonucunda varila
tanima gore halkla iliskiler'*%;
e Uzmanlik gerektirir.
e Halkla iligkiler bir yonetim gorevidir ve uzmanlar tarafindan yerine getirilmelidir.
e Kamuoyunun etkisinin farkinda olarak ¢esitli gruplar arasinda iletisimi diizenler.
e Hedef kitlenin davraniglari hakkinda yonetimi bilgilendirir, kurulusun gerek duydugu
arastirmalar1 yaparak onerilerde bulunur.
e Kurulusun kar amaci yaninda sosyal sorumlulugunun da oldugunu kanitlayacak bigcimde

davranmasina yardimci olur.

132 Rex F. Harlow, “Building a Public Relations Definition, Public Relations Review, 1976, 2(4), s.35; Aktaran:
Filiz Balta Peltekoglu, Halkla Iliskiler Nedir, Istanbul: Beta Yay. Dag., 2001, s.2.
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e Kamuoyu arasgtirmalari ve diger arastirma yontemleri ile c¢esitli iletisim araglarindan
yararlanir.
o Gerek danisman firma, gerekse kurulus ici halkla iligkiler birimi olsun, yonetimin bir

pargasi olarak faaliyet gosterir.

Halka iligkiler, trendleri analiz eden, bu analiz sonuglarina gére 6ngoriilii programlar
gelistiren, sirketin yonetim danismanligini iistlenen ve kamu ile kurulus yararina karsilikl
hizmet edecek, dnceden planlanmig programlar1 uygulamaya doken bir sanat ve bilimidir.
Halka iligkiler uygulamalari, kurulus ve hedef kitleleri arasinda karsilikli anlayis saglamaya

yonelik olarak gerceklestirilen ihtiyatl, planh ve siirdiiriilebilir cabalardir.'*.

Alaeddin Asna’ya gore halkla iliskiler ise'**; 6zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis hedef
kitlelerle diirist ve saglam baglar kurup gelistirerek onlar1 olumlu inang ve eylemlere
yoneltmesi, tepkileri degerlendirerek tutumuna yon vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan

iligkiler siirdlirme yolundaki planli ¢abalar1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir.

Halka iliskiler, kisi veya kurulusun amaclarini gergeklestirmesine yardimci olan, dnem
sirast kimi zaman tiiketici, kimi zaman dagitimci ve ¢alisanlar gibi, kurulusun yapisina gore

degiskenlik gosteren hedef kitlelerle gereklestirilen stratejik iletisim yonetimidir'™.

Halka iliskiler, kamu ve 0zel kurum kuruluslarinin faaliyetlerini, onarlin adina
tanitma, aciklama ve gelistirme amaci ile, kamunun ve belirli halk kesimlerinin (hedef kitle)
bilgilendirilmesi ve bunlardan gelecek tepkilerin degerlendirilmesine déniik yiiriitiilen planl

iletisim ¢alismalarinin biitiiniidiir' .

Halkla iliskiler iki yonlii iliskiye dayali bir iletisim siireci {izerine oturtulmustur, bir
degisim siirecidir. Bu degisim siirecinde dogruluk temel ilkedir. iletisim araciligiyla birey ve
orgiitlerin denetimli degisimini amagclar, calismalar gercekler ve gercek olaylar {izerine

oturtulmus olup uzun déneme yayilmstir'>’.

133 Philip J. Kitchen, Public Relations Principles and Practice, UK,London: ITP Press, 1999, s.7.

134 Alaeddin Asna, Public Relations, istanbul: Der Yaymevi, 1998, s.13.

133 peltekoglu,a.g.e., 5.6.

136 Uluslararas1 Halkla iliskiler Dernegi, Altin Kitap Serisi, istanbul: Rota Yaymnlari, 1995, Say::1, s.1.
137 Metin Kazanci, Kamu ve Ozel kesimde Halkla iliskiler, Ankara: Turhan Kitabevi, 2002, s.60.
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Halka iligkiler; kisi, kurum, kurulus, orgiitlerin niyet ve amagclarim1 gerceklestirmek
icin durumuna ve yapiyi, ayrica tiiketici, dagitimei, ¢alisanlar vb. i¢-dis tiim hedef kitlelere
gore kurgulanan gilidiilmemeli iletisim yonetimidir. Halkla iligkilerin yonetsel nitelikli bir
islevi bulunmaktadir ve bu islevi ger¢eklestirmek icin kisi ya da kurum, sundugu iiriin ya da
hizmetlerde, sundugu goriislere ilgi duyulmasini saglamak amaciyla belirli hedef kitlelere,
kitle iletisim araglar1 yoluyla bilgi ulastirarak, olumlu izlenimler yaratacak etkinlikler

gerc;eklestirmektedirm.

Halkla iliskiler, sadece kurumdan ¢evreye bilgi akisi olarak diisiiniilmemesi gereken,
birimlerden ilgililere yoneltilen enformasyon akisina alicilarin verdigi cevaplarin yonetim
tarafindan degerlendirilerek, yonetim gorevlilerinin be geribeslemeye gore diizenlenmesi

olarak kabul edilmesi gereken bir yonetim uygulamasidir'®.

Halka iligkiler, oOnceden tasarlanmis, planli performans gerektiren ve gergek
politikalara dayanan, uygulamalarda ayni1 zamanda kamu yarar1 gozeten iki yonlii bir iletisim

¢abasidir ve yonetimin bir fonksiyonudur'*.

Halkla Iliskiler, bir dernegin, kurumun, hiikiimetin ya da bir isyerinin gorevlerini
basariyla yerine getirebilmesi icin, etkilesimde bulundugu halkla ya da halkin ilgili
kesimleriyle olumlu, gilivenilir iligkiler kurmak, gelistirmek i¢in ortaya konan tim

cabalardir''.

Halkla iligkiler bir yonetim fonksiyonu ve iletisim siirecidir. Halk topluluklar1 ile

iligkiler kuran ve kurulusun sosyal sorumlulugu ¢ergevesinde yapilan bir etkinliktir'**.

Halka iligkilerin tanimina yonelik bu c¢abalardan sonra, kavrama dair ortaya
konulabilecek dort temel 6zellik goriilmektedir. Bu dort temel 6zellige gore halkla iliskiler,

yonetimin felsefesi, be felsefenin yiiriitillen politika ve eylemlerle goriintiilenmesi, bir

138 Giiz, a.g.e., s.164.

13 Ahmet Biilent Goksel, Nilay Basak Yurdakul, Temel Halkla iliskiler Bilgileri, izmir: Ege Unv. iletisim Fak.
Yay. No:5, 2002, s.7.

" Ebru Giizelcik Ural, Stratejik Halkla iliskiler Uygulamalari, istanbul: Birsen yaymevi, 2006, s.3.

"I Ege Universitesi Yayinlari, Egitimde Kalite Sozliigii, izmir: Ege Unv. Basimevi, s.67.

2 Mete Camdereli, Ana Cizgileriyle Halkla iliskiler, Konya: Cizgi Kitabevi Yay., 2000, s.19.
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yonetim fonksiyonu ve karsilikli anlayis ve iyi niyetin saglanmasi ic¢in, kamuoyu ile
haberlesme yontemlerinden yararlanilarak bu felsefenin, politikanin, uygulamanin ve

eylemlerin agiklanmasidir'*.

Tiim bu tanimlamalarin 15181 altinda bir tanim yapmak gerekirse, halkla iligkiler, kisi,
kurum ya da kuruluglarin, yonetim mekanizmasiyla dogrudan c¢alisan, 6nceden ozellikleri
belirlenmis hedef kitleleri ile iligkilerinde, karsilikli yarar saglayacak ve diiriistliikk ilkesi
lizerine oturtulmus, ongoriili, planli ve koordineli ¢abalarin uygulanmasi sanatinin bilimsel

yonetimidir.

Halkla iligkilere yonelik bu tanimlar, kavramin klasik boyuttaki uygulamalarina
yogunlagsmaktadir. Klasik halkla iligkilerde en temel amag, diiriist iletisim politikasi izleyerek,
bizzat kurumun kendisine yonelik olumlu tutum gelistirilmesidir. Kurumlarin markalarina
yonelik olarak gerceklestirdikleri halkla iliskiler uygulamalari, daha ¢ok pazarlama iletisimi

cercevesinde gerceklesmektedir. Bu konu bir sonraki baslik altinda detaylandirilacaktir.

Kitlelere, bir sey yaptirabilmenin ii¢ kurali bulunmaktadir. Birincisi, zor kullanmak,
ikincisi para ile satin almak, t¢ilinciisii ise inandirmaktir. Halkla iligkiler bunlarin igerisinden
inandirmak 6gesi ile faaliyetlerini yiiriitmektedir. Inandirmak o6gesi ise demokratik
toplumlarin kamuoyuna olan inancindan destek alan bir olgudur. Demokratik toplumlarda,
egitim oraninin yiiksek olmasi, orgiitlenmis bir kamuoyunun séz sahibi olmasi ve halkla
iliskiler mesleginin hizla yayilan konumda bulunmasi bir rastlanti degildir. Buna karsin,
diizenli bir kamuoyundan yoksun, egitim orani diisiik, halk arasindaki diisiliniislerin

arinamadig lilkelerde halkla iliskiler kavrami boslukta durmaktadir'*

. Kamu islevi, medya
ile iliskiler, kurumsal iletisim, kurumlar arars1 iletisimden kriz yonetimi, metin yazimi, ayim
idaresi gibi pek ¢ok alanda kendi Onemini hissettiren halkla iliskiler, ytlikselmekte olan
ekonomilerin vazgecilmez birer faaliyet alan1 konumuna ulagmistir'®. Her alan ile keskin
cizgilerle bir agidan veya tamamen birlesen meslek, yonetimin islevsel alaninda bir

danismanlik boyutu olarak ele alindigindan, gerek bu tanimi gerekse bir sonraki kisimda

' Asna, a.g.e., s.2.
*ALg.e.s.26. '
145 Alison Theaker, Halkla iliskilerin Elkitabi, Cev: Murat Yaz, Istanbul: MediaCat, 2006, s.21.
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anlatilacak olan pazarlama yonlii tanimi ile gliniimiiz stratejik iletisim uygulamalar1 arasindan

koparilamayacak kadar degerli bir ara¢ halini almistir.

2.1.2. Halkla iliskiler Kavraminin Degisen Yiizii

Halka iligkilerin yonetim siirecindeki yakinligi ile anlamlandirilan klasik taniminin
yani sira pek cok yeni alandaki kullanim olanaklarinin artmasi ile kavram, yepyeni boyutlara
ulasmistir. Modern pazarlama siirecinin, zorlu rekabet kosullarina karsi, klasik anlamdaki
iletisim araclarin1 kullanmasi ve bu araglarin ¢ok cabuk taklit edilebilir olmasi, onlar1 hedef

kitle ile olan kurumsal iletisimlerinde yeni olanaklar bulmaya itmistir.

Bu arayislar ile paralel olarak gelisen “sosyal sorumluluk” kavraminin yarattig: ii¢
dalga , halka iligskiler kavramimin gelisimine ve Oneminin artmasina biiylik Olclide sebep
olmustur. Bu 6nem ise, halkla iliskiler ara¢ ve yontemlerinin marka yaratmada etkisi lizerinde

odaklanmaktadir.

2.2.1.1. Marka Yaratmada Uc¢ Dalga ve Halkla iliskiler

Pazarlamacilarin ilk olarak etkilendikleri akim olan “rasyonel dalga” ile 1960
oncesinde, reklam ve satis tesvik calismalar1 cercevesinde, ilirlin &zellikleri 6n plana
cikartilmakta ve tiim pazarlama ¢alismalart iirlinlin niteliksel oOzellikleri {izerine
kurgulanmaktaydi. Bu dalga boyunca Onciiliik siirekli reklamlarda kalmis ve iletisim cabalar1
iirliniin istiin 6zelliklerini miisteriye sunmaya odaklanilmistir. Basarili markalarin rasyonel
bir 6zelligi oldugu ve bunun markanin vaadini tam olarak tiiketicilere anlatmasi1 gerektigi

felsefesinden hareketle yogun rakam kampanyalari yaratilmistir'*.

Ikinci olarak, yine reklamin onciiliigiinde yiiriitiilen bir “duygusal dalga” siireci 1960
sonrasinda baglatilmigtir. Markaya yonelik iletisim faaliyetlerinin yogunlastigi bu donemde,

markaya bir kisilik verme ve imajmi gelistirmeye yonelik c¢abalarin olustugu

146 pringle, Thompson, a.g.e., ss.70-71.
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gozlemlenmektedir. iletisim gabalarinda odak noktasi, iiriin ve hizmetlerin duygusal imaji ve

hayat tarzina getirdikleri yararlar olmustur'®’.

Ucgiincii ve sona dalga ise 1980 yillar1 basinda ortaya ¢ikarilmistir. Toplumsal sorunlar
iizerine odaklanan bu dalga, miisterilerin artan beklentileri ve sosyal sorumluluk konusunda
firmalarin elestirilmelerinin kuvvetlenmesi sonucu ortaya ¢ikmistir. Yeni ¢dziimler arayan
pazarlamacilar, insanbicimcilik metoduyla markanin etik anlayist ve toplumsal faydalari
yoniinde gelismeler yaratmak {izere halkla iliskiler calismalarina agirlhik vermeye
baslamiglardir. 1990’larda agirlik kazanan bu yontem halkla iliskilerin klasik anlamindan

styrilmasina sebebiyet vermistir' **.

2.2.1.2. Halkla iliskilerin Degisen Yiizii: Pazarlama Amach Halkla iliskiler

Halka iligkiler kavrami gilinlimiizde uygulama alanlarini bir hayli genislemistir.
Giliniimilizde bireylerin, kar amach kuruluslarin veya kar amaci giitmeyen organizasyonlarin
halkla iligkiler ¢abalarina sik¢a rastlamaktayiz. Klasik uygulama alanlarin1 yani sira halkla

iliskilerin everensellik olgusu, ona yeni alanlar yaratmistir. Bu alanlar arasinda'®:

e Sirketlerdeki sorunlar,

e iscive Iletisim (Kurumici Iletisim),
e Pazarlama iletigimi,

e Hiikiimet iliskileri,

e Cevre iliskileri,

e Tiiketici iligkileri,

e Uluslararasi iletigim,

e Schirlesme sorunlari,

e (Cevre saghg,

¢ Yan sanayi kuruluglar ile iliskiler,

e Ortaklar,

7 Frank B G J M Krake, “Successful Brand Management in Smes: A New Theory And Practical Hints”, The
Journal of Product and Brand Management, Santa Barbara: 2005. Vol. 14, Iss. 4/5. 5.228.

¥ Pringle, Thompson, a.g.e., ss. 84-86

14 Asna, a.g.e., 5.6.
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e Toptan ve perakendeci saticilarla iliskiler,
e Basin — yayin organlar ile iletigim,

olarak siralanabilmektedir.

Gliniimiizde basinla iligkiler, 6zellikli tirinlerin duyurumunu amaglayan iiriin tanitima,
ic ya da dis hedef kitleyle iletisim, firmanin daha iyi anlagilmasimni saglamak i¢in
gerceklestirilen kurumsal iletisim, yasa koyucu ve hiikiimet {iyeleri ile iletisimi saglamak i¢in
yapilan lobicilik faaliyetler, kamusal olaylar, isletmenin durumu ve imaj1 hakkinda yonetime

danismanlik yapmak halkla iliskilerin gorev ve uygulama alami igerisine girmistir'*.

Halka iligkiler uygulamalar1 i¢in olusan faaliyet alani tabanindaki genislemeler,
dogrudan halkla iliskiler ¢calismalarini etkilemis, kavrama yeni tanimlar eklemistir. Ozellikle
pazarlama alaninda olusturulan ¢alisma alani, halkla iligkilere klasik tanimindan 6te birtakim
nitelikler kazandirmis, hatta yeni bir uygulama alani olan “Pazarlama Halkla Iliskileri” olarak

da adlandirilan ,“Uriin Halkla Iliskileri”ni ortaya ¢ikarmustir.

Biitiinlesik  pazarlama iletisimi ¢ercevesinde gelisen isletmelerin iletisim
politikalarinda, isletmeler ve marka adina, reklamdan daha diisiik maliyetle farkindalik
yaratabilen halkla iliskilerin, potansiyel giicline ragmen, ihmal edilmesinin temel nedeni,
yayillmig, daginik goriinen kullanimindan kaynaklanmaktadir. Fakat artik isletmelerin
yoneticileri, halkla iligkileri pazarlama bakisi ile degerlendirmektedir. Bu amacla, kurumsal
tanittim ve iirlin tamitimi ile marka imajin1 desteklemek i¢in pazarlama halkla iligkilerini
kullanmaktadir. Ayrica, kitle iletisim araclar1 ya da diger iletisim kanallari ile ger¢eklestirilen
olumlu agiklamalarin, reklama oranla isletmeye daha fazla giivenilirlik (kredibilite) saglamasi,

pazarlama iletisiminde halkla iliskilere duyulan gereksinimi arttirmistir'".

Halkla iliskiler ucuz olmasi, spesifik hedef kitlelere ulasilabilmesi ve yiiksek
giivenilirlik orani agisindan diger tutundurma bilesenlerinden farkli bir konumda yer

almaktadir. Bu 6zellikleri agiklamak gerekirse'**:

130 peltekoglu, a.g.e., 5.42.
Bl Age., s.43.
12 A.g.e., 5.44.
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e Halkla iligkiler ucuzdur; 25 farkl ticari yazili basin kurulugsuna gonderilecek bir sayfalik
biiltenin maliyeti 100$ iken, aymi islemin reklam agisindan maliyeti 1000$’1
bulabilmektedir.

e Halkla iliskilerde hedef kitle spesifiktir; Medyada yer ve zaman satin alma ile reklam
prodiiksiyonlarinin maliyetinin ¢ok yiiksek olmasi, reklamin genis kitleler i¢in kullanim
zorunlulugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Fakat bir biilten veya organizasyonla birden fazla
hedef kirleye ulasabilmemize olanak sunan halkla iligkiler uygulamalari, ayn1 zamanda
oldukgca kii¢lik gruplara ulasabilmemizi de saglamaktadir.

e Halkla iligkilerin kredibilitesi yiiksektir; Halkla iligkiler biiltenlerinin yaymlanma seklinin
dogas1 geregince hedef kitleler, mesajlarin {igiincii kisinin onayini aldigin1 veya bir

bagkasi tarafindan dile getirildigini diistinmektedir.

Tiiketicilerin, Uriiniin kalitesi ve gilivenligiyle ilgili itirazlari, iirlin talebiyle ilgili
yapilan aragtirmalar, marka cagrigimlari, reklam mesajlarinda sosyal sorumluluk ve
gereksinimlere sadik kalmip kalinmadigi sorulari, bazi isletmelerin karsi kampanyalarla
savagsmak zorunda kalmasi, dinamik degiskenlere bagh artan kriz olasiliklari, rekabette farkli
taktiklerin kullanilmasi zorunlulugu ve genel imaj problemi pazarlamanin klasik bakisini
etkileyerek, halkla iliskilerin degisiminde temel rol oynamustir. Halkla iligkilerin, pazarlama
plani igerisinde aktif ve etkin bir rol alabilmesi i¢in, pazarlama planina en bastan dahil
edilmesi ve plan, {iriinlin satis1 ve gelistirilmesi i¢in isletmenin amagclari, stratejisi ve yontemi
0zenle belirlenmelidir. Bir pazarlama plani icerisinde halkla iliskiler uygulamalari, 6zellikle
isletme ve iiriiniin daha iyi taninmasina, yeni veya gelistirilmis iiriiniin duyurulmasina, iiriiniin
yasam evresini uzatmaya, yeni pazar aramaya veya mevcut pazart digik maliyetle
gelistirmeye, istenen imajin olusturulmasina yardimci olarak, iirlin ya da hizmetin

tutundurulmasinda ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir'*>.

2.2. HALKLA ILISKILER KAVRAMININ ULUSLARARASI BOYUTLARDA
INCELENMESI

Bu kisimda halkla iligkiler kavrami degisen yiizii ile birlikte, uluslararasi alandaki

faaliyetleri acisindan incelenmistir. Buna gore uluslararasi halkla iligkiler kavraminin tanima,

'3 peltekoglu, a.g.e., 5.45.
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tarihsel gelisimi, biilyiime nedenleri ortaya konarak, uluslararasi halkla iliskilerin oniindeki

engeller belirtilmis ve buna gore uyulmasi gereken kurallarin genel bir ¢ergevesi ¢izilmistir.

2.2.1. Uluslararasi Halkla Iliskiler Kavram

Insanlar iletisim ve teknolojik alanlarda ortaya cikan yeniliklerden ve gelismelerden
faydalanarak ortak araclar1 kullanmalarina ragmen, sahip olduklari farkli degerler, inanglar ve
kiiltiirler nedeniyle, bir ililkede uygulanan halkla iliskiler programinin baska bir iilkede
uygulanmasi halinde programin daha az basarili olacagini sdylemek miimkiindiir. Uluslararasi
halkla iligkilerin énemli oldugu konusunda hemfikir olunmasina ragmen bu ifadenin tam

olarak ne anlama geldigi konusunda bir fikir birlikteligi bulunmamaktadir '*.

Uluslararasi halkla iliskiler tanim1 Sam Black tarafindan soyle yapilmistir: “Cografi,
kiiltiirel ve dil farkliliklar1 veya tiim bu dinamikler arasinda koprii kurulmasi yoluyla,

karsilikli anlayis1 saglamak iizere ortaya konan planli calismalardir.”'>

Uluslararas1 halkla iligkiler, bir sirketin, kurumun ya da hiikiimetin diger uluslar
icindeki kamulariyla karsilikli yarar dayali iligkiler kurmalar1 i¢in gelistirdikleri planl ve
orgiitlii cabalar ifade etmektedir. Uluslararasi halkla iligkiler, hem kuruluslarin hem de halkla
iliskiler uzmanlariin faaliyet alanlarmin farkli uluslarin cografik diizlemleriyle bulustugu bir

noktada tanimlanmaktadir'>®.

Uluslararas1 halkla iligkiler tarihsel acidan ele alindiginda belirli gruplarala ele
alinmaktadir. Devletler i¢in (voluntaristik) iradeci uluslararasi iligkiler birinci grup,
kuruluglarin halkla iliskileri ikinci grup, uluslararasi devletsel halkla iliskiler {i¢lincii grup,
halkla iligkiler uygulamacilarinin ve halkla iligkiler firmalarmin biyografiler dordiincii grup
besinci ve son grup ise mesleki durumun uluslararasi gelisimidir. Grupsal gelisime gore,
1824 -1825 yillar1 arasinda ABD’deki devletler ve hiikiimetler i¢in profesyonel olmayan,
spontane halkla iliskiler drnekleri goriilmektedir. Kuruluslar agisindan ise Krupp firmasinin ,
1851 yilinda, uluslararas: alanda taninmak i¢in, Londra’da diizenlenen Diinya Fuarina agirlig

iki tondan fazla celik blok gondermesi 6rnegini verebiliriz. Devletsel yonde gelismelerde ilk

13 Ayla-Aydemir Okay, Halkla iliskiler-Kavram, Strateji ve Uygulamalari, istanbul: Der Yayinlari, 2001,
s.500.

155 Sam Black, The Essentials of Public Relations, London: Kogan Page, 1993, s.169.

1% Sema Yildirim Becerikli, Uluslararasi Halkla iliskiler, Ankara: Nobel Yay. Dag., 2005, s.2.
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calisma, 1849 yilinda kurulan Prusyali basin biirosu olarak goriiliirken, ABD’nin Birinci
Diinya Savasi esnasinda yaptigi propoganda hareketleri de ilklerden biri olarak
incelenebilmektedir. Bu propogandada ama¢ Amerikanizmin incilini diinyanin her kdsesine
tasimaktir. Uzmanlarin biyografik incelemeleri agisindan, yalnizca Ivy Lee’nin biyografik bir
calismasi yapilmigtir. 1955 yilinda Londra’da halkla iliskiler uygulamacilar1 global bir temele
dayali IPRA, yani Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi catisinda organize olmuslardir. 1965
yilinda ise “Ugiincii Diinya Halkla Iliskiler Kongresi”nde bir “Code Of ethics” tespit edilmis
ve halkla iligkiler uygulamacilarina bu deklarasyon, mesleklerini yerine getirmede bir temel

olusturmustur’’.

Halkla iligkiler felsefesi diinyanin biitiin farkli iilkelerinde birbirine ¢ok benzerdir,
fakat planlama ve programlar1 uygulamada kiiltiir, din, gelenekler, ekonomik sartlar ve diger

158

deger yargilar1 da géz oniinde bulundurulmalidir °°. Uluslarin siyasal sistemleri, kiiltiirleri,

yasal diizenlemeleri gibi faktorler o wuluslarin halkla iliskiler uygulamasinin

bicimlendirilmesine etki etmektedir'™.

Uluslararas1 halkla iligkilerde normatif olarak uyulmas:t gereken bazi kurallar

bulunmaktadir. Bu ilkeleri siralayacak olursak'®:

e Halkla iliskiler stratejik iletisim biinyesinde faaliyet gostermelidir,

e Halkla iliskiler orgiitteki egemen koalisyon tarafindan giiclendirilmelidir, dogrudan {ist
yonetimle iliski i¢inde olmalidir,

e Halkla iliskiler fonksiyonlar1 biitlinlesik bir tarzda uygulanmalidir,

e Hakla iligkiler diger fonksiyonlardan ayri1 bir yonetsel fonksiyondur,

e Halkla iliskiler birimi teknisyen rolii iistlenen biri tarafindan degil, yonetici rolii iistlenen
biri tarafindan yonetilmelidir,

e Halkla iliskilerde iki yonlii simetrik model uygulanmalidir,

e Orgiit i¢i iletisimde ise simetrik model ortaya konmalidir,

e Yonetsel rol ve simetrik halkla iligkiler bilgi potansiyeli kurulmalidir,

e Rollerin tiimiinde farkli kimliklere yer verilmelidir.

137 Ayla-Aydemir Okay, a.g.e., ss.502-503.
1% A.g.e., 5.501.

159 Becerikli,a.g.e., s.23.

10 ALg.e., 55.41,42.
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2.2.2. Uluslararasi Halkla iliskilerin Biiyiime Nedenleri

Uluslararas: halkla iligkiler kavrami, uygulamada bizzat yapiliyor olsa da literatiirde
cok az yer edinmistir. Fakat giiniimiiz global sartlari, artik uluslararasi boyutta tanitim
etkinlikleri arasina halkla iligkiler faaliyetlerini daha fazla kabul goriir konuma getirmistir.
Uluslararas1 halkla iligkilerin biiyiimesinin nedenlerini basliklar altinda toplamakta yarar

bulunmaktadir.

2.2.2.1. fletisim ve Tasimacihk Alanindaki Teknolojik Gelismeler

Iletisim alaninda yasanan hizli gelismeler kurumlarin uluslararasi ticaretini onemli
Olciide etkilemektedir. Cok uluslu kuruluslar bu sayede degisik iilkelerdeki temsilcileriyle
daha rahat, hizli ve etkin bir iletisim kurabilmektedir. Ozellikle de son yillarda internetin
kullaniminin yayginlagsmasi ve artmasi, uluslararasi halkla iligkilerin biiyiimesi lizerinde etkili

olmus‘fur161 .

Farkli tlkelerde faaliyet gdosteren global kuruluslarin  tliketicilere  karsi
sorumluluklarini ortaya koyabilmeleri ve global ekonomi sisteminde her seyin agik olmasi
gerekliligi uluslararasi halkla iliskilerin gelismesinde temel nedenlerden biri olmustur. Hizla
gelisen iletisim teknolojileri, birgok meslek alaninda oldugundan fazlasiyla halkla iligkiler
alanina etkide bulunmustur. Zira halkla iliskilerin, taniminda da verildigi lizere, en 6nemli
gorevi hedef gruplart ile olumlu ve giivenilir iligkiler kurmaktir. Bunun i¢in de en 6nemli
ihtiyac hedefe ulasabilmektir. Uluslararasi alanda faaliyet gosteren kitle iletisim araglarindan
herhangi bir haberin, diinyanin dort bir tarafindan ayni anda yayinlanabilmesinin halkla
iliskiler uygulamacilarina sundugu nimetin yararlar1 olduk¢a fazladir. Ayni sekilde yerel
istasyonlara ¢cok cabuk ulagilabilmesi de 6nemli bir gelismedir. Ister yerel, isterse global bir
iletisim olanagi olsun, firmalarin uluslararasi1 alanda gerceklestirdikleri bir pr programi
hakkinda istenilen herhangi bir kitleye ulasabilmeleri ve bunu her gegen giin daha hizli bir
sekilde gerceklestirmeleri marka degerinin gelisimini de hizlandirabilmektedir. Uluslararasi
Olcekte faaliyet gdsteren bir firmanin pr faaliyeti, cep telefonu mesaji ile bile tiiketicilerine
ulastirilabilmektedir. Ayrica, firmalarin kriz aninda en 6nemli etken hiz olmaktadir. Kriz

yonetimi halkla iligkiler disiplini igerisinde yer almaktadir. Bir kriz aninda global bir sirketin

11 A.g.e., 5.502.
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internet gibi ¢ok onemli bir silah1 bulunmaktadir. Olasi bir tehdit durumunda birincil stratejik
iletisim araci konumuna gelen internet, hem kitlesel hem de bireysel yonde agiklamalarin
iletilebildigi bir ortam haline gelmistir. Internet kullanimi bir sonraki boliimde genisce

aciklanacaktir.

Tasimacilik alanindaki gelismeler pek c¢ok iiriiriin pek c¢ok iilkede bulunabilmesine
olanak tanimustir. Bu da ¢ok uluslu halkla iliskiler uygulamalarini beraberinde getirmistir'®.
Global Pazar yapilarinin en biiyiik 6zelliklerinden biri de, iiretim ve pazarlama kanallarinin
birbirinden bagimsiz fakat merkezi yonetim cergevesinde gerceklesmesidir. Pazarlamacilarin
son donem kar stratejileri, maliyetleri azaltma yoniindedir. Buna gore uluslararasi alanda
faaliyet gosteren bir ¢ok firmanin, iiretimi ucuz is ve yatirirm olanaklari olan ilkelerde
gerceklestirdiklerini ve dagitimlarim1  bu {ilkeden diger {lkelerin pazarlarina dogru
gerceklestirdiklerini gormekteyiz. Fakli Pazar yapilar igin farkli pazarlama ve iletisim
stratejileri cergevesinde firma markalar1 diinyanin dort bir tarafina pazarlanabilmektedir.
Kara, deniz ve hava ulagimimin geldigi son nokta ile, {iriiniin global hareketi daha hizli ve

etkindir.

2.2.2.2. Cok Uluslu Kuruluslarin ve Dis Ticaretin Artmasi

Cok uluslu kuruluslardan kasit, birden fazla {ilkenin tecim siciline kayitli, subesi olan,
uluslararasi tecim yapan kurumlardir'®. Uluslararasi alanda faaliyet gosteren bir ¢ok firma,
yerel pazarlama girme sekli olarak, bireysel yatirimlardan, oOnce yerel isletmelerle
antlagsmalara gitmektedir. Bu antlagsmalar en genis anlami ile ayni sektorde faaliyet gosteren
firmalarin satin alinmasidir. Sirket birlesmeleri, franchising, distribiitorliikk verme, sube agmak
gibi yontemlerde c¢ok uluslu kuruluslarin bagvurduklari eylemlerdir. Yerel pazara girmede
kullanilan bu stratejinin yayginlasmasi ile, uluslararasi alanda faaliyet gosteren bir c¢ok
firmanin {irtinlerini hemen her {ilkede bulabilmek kolaylagmistir. Cok uluslu kuruluslarin bu
tarz bir yontem se¢mesinin sebebi ise, pazara niifuz etmede maliyetin azaltilmasidir. Yerel
pazarda zaten var olan giivenilir bir firma, perakendeci toptanci vb. ile antlasama yaparak,
bunlarin hali hazirda pazar payindan faydalanilabilmektedir. Gelismis olan pek ¢ok tilkenin

dis ticareti artmistir. Global pazarin dinamikleri arttikga, iilkelerin dis pazarlara acilma

162 Ayla — Aydemir Okay, a.g.e., s. 506.
' Giiz, a.g.e., 5.89.
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istekleri de bir o kadar artmustir. Ulkelerin ithalat politikalar1 geregince, bir ¢ok firma ¢ok

farkli iilkelerin pazarlarina kolayca girebilmektedir.

2.2.2.3. Uluslararas1 Anlasma ve Organizasyonlarin Artmasi

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra ekonomik kalkinmalar i¢in uluslararasi anlagmalar
artmis ve ticari anlasmalara dayali organizasyonlar ortaya ¢ikmistir. BM, AB, NAFTA, IPRA
gibi uluslararasi organizasyonlar ve bu organizasyonlarin bazilari ile yapilan ticari anlagsmalar
bircok lilkenin kalkinmasina hiz vermistir. Bu c¢ekicilik ise, firmalara iki yonli bir amag
dogurmustur; organizasyonlarin hedef gruplarina ulasmak ve bu organizasyonlari bu amacla
hedef grup olarak goérmektir. Bu da bu ydnde pr faaliyetlerini arttirmistir. Uluslararasi
anlagma ve organizasyonlarin artisi halkla iliskiler iki acidan etkilemektedir'®*:

e Farkli iilkeler arasindaki uluslararasi anlagmalara bagli olarak ticaretin artmasi ve
tilkelerin kendilerinin bu tip anlagsmalara dahil edilebilmeleri ic¢in halkla iliskiler
faaliyetlerine girigmeleridir. AB’ne dahil olmak isteyen iilkelerin, birligi etkilemek tizere
giristikleri halkla iligkiler ¢abalart ya da ticari kurumlarin faaliyetlerini siirdiirebilmeleri
i¢in uluslararasi halkla iliskilerde bulunmalar1 6rnek olarak verilebilir.

e Uluslararasi organizasyonlarin diinya ¢capindaki hedef gruplarina ulasabilmeleri icin ¢esitli
faaliyetlerde bulunmalar1 da uluslararas1 halkla iligskiler c¢abalarinin artmasina sebep
olmustur. Bu agiklamaya Greenpeace’in amaglarina dikkat ¢ekmek i¢in ortaya koydugu

uluslararasi faaliyetleri 6rnek olarak verebilmekteyiz.

2.2.3. Uluslararasi Orgiitlenme

Kisaca IPRA olarak anilan Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi aslen, iki Hollandals,
dort Ingiliz halkla iliskiler uzmanmin 1949 yilinda bir araya gelmesiyle giindemdeki yerini
almigtir. Halkla iligkiler uzmanlarinin uluslararas1 oOrgiitte organize olmalar1 ve degisik
iilkelerdeki meslek uygulamalarinin standardini, meslek kalitesinin yiikseltilmesi ve halkla
iligkiler etkinliklerinin arttirilmasi, kurulan orgiitiin temel amacidir'®. Uluslararas: Halkla

Iliskiler Dernegi, 01 Mayis 1955 yilinda Ingiltere’de, Tom Fife Clark baskanliginda

%4 Ayla — Aydemir Okay, a.g.e., ss.508-509.
15 peltekoglu, a.g.e., s.109.
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kurulmustur. 1961 yilinda “Code of Conduct” ve 1965 yilinda “Code of Athens” kabul
edilmigtir. “Code of Conducts”, uluslararasi alanda, genel gecer bir halkla iliskiler ¢aligmasi
temeli yaratmayi amaclamistir. Buna gore, tim diinyada faaliyet gosteren halkla iliskiler
uzmanlar1 i¢in temel meslek ilkeleri ortaya konmustur. “Code of Athens” ise insan Haklari
Evrensel Bildiri’ne bagl olarak belirlenmis, uluslararasi halkla iliskiler ahlak kurallarinin yer

aldig1 bir deklarasyondur. IPRA, su an 96 iilkeden 1000’1 askin iiyeye sahip bulunmaktadir'®.

Ingiltere’de IPRA oncesi goriilen belli bash halkla iliskiler drgiitlenmeleri ise 1948,
Halkla Iliskiler Enstitiisii (IPR) ve Halka Iliskiler Danismanlar1 Birligi (PRCA)’nin
kurulusudur. Avrupa Halkla iliskiler Konfederasyonu (CERP) ise bu gelismelere paralel
olarak IPRA sonrasinda 1959 yilinda kurulmustur.

IPRA, her sene geleneksel olarak  Uluslararast Halkla iliskiler Kongresi’ni
diizenlemekte, bu kongre ile, ana fikir yaratacak belirli basliklar altinda teorik ve pratik alanda
calisan pek ¢ok halkla iligkiler uzmani bir araya getirilmekte ve sektoriin genel sorunlarina

deginilerek, ¢oziimler aranmaktadir.

IPRA’nn ileriye yonelik hedefleri arasinda iiyelerini genclestirmek, kalkinmakta olan
pazarlarda halkla iligkiler kiiltiiriinii gelistirmek, iletisim teknolojilerindeki yenilikleri biitiin
liyelere tasimak, uluslararasi egitime O6nem vermek, farkli kiiltiirlerde ortak etik degerler

gelistirmek yatmaktadir'®’,

2.2.4. Dort Adim ve Stratejik Iletisim Zorunlulugu

Calismanin bu baslig altinda halkla iligskilerde dort adim siirecinin uluslararasi alana
uygulanmasi siireci ve bu slirecin en Onemli unsurlarindan stratejik iletisim siirecinde

kullanilan araglar iizerinde durulmustur.

1% http://www.ipra.org/aboutipra/ipraintro.ppt#3 (28.05.2005).
17 peltekoglu, a.g.e., s.110.
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2.2.4.1. Dort Adim Siireci

Uluslararasi pazarlarda dogru mesajlarin, dogru zamanda, dogru yerde ve dogru hedef
kitleye ulastirilabilmesi agisindan, faaliyet gosterilen iilkedeki yukarida sayilan tiim zorluk
unsurlar1 ile bas edilebilecek Olgiilerde planlanmis stratejik bir halka iliskiler uygulamasi

ortaya konmalidir.

Bir halkla iliskiler organizasyonu diizenlenirken uyulmasi gereken bir siire¢ vardir. Bu
slire¢ arastirma, uygulama, planlama ve degerlendirmedir. Stratejik planlama, bu asamalarin

planlama ve uygulama kisimlarinda gergeklestirilmektedir'®®.

IIk adim olan bilgi toplama ya da arastirma, iliski kuracagimiz hedef kitle hakkinda
bilgi toplanmasi siirecidir. Bu aragtirma, hedef kitlenin sosyo-Kkiiltiirel 6zellikleri, demografik
ozellikleri oldugu kadar “Uluslararas1 Halkla iliskiler Faaliyetlerinde Karsilasilan Zorluklar”
baslikli kisimda anlatilan etkenler tizerinde de yapilmalidir. Bu bilimsel arastirma stireci bir

sonraki asama i¢in ¢ok degerli bilgiler ortaya ¢ikarmaktadir.

Ikinci adim, planlamadir. Planlama, arastirma asamasinda toplanan bilgilerin analiz
edilmesi, degerlendirilmesi ve uygulamaya konacak planin ana hatlarinin belirlenmesi
siirecini  kapsamaktadir. Toplana verilerin analizi sonucunda ulasilan bilgiler bize, ne
yapacagimizi, neyi — nasil yapacagimizi ve bunu yaparken ne sdyleyecegimizi
belirlememizde yardimci olmaktadir. Yani, lilke 6zeliklerine uygun bir ne gibi bir pr ¢aligmasi
yaratilacagi, bu ¢alismanin nasil gergeklestirilecegi ve ¢alisma ile iletilmek istenen mesajin
belirlenip ne sekilde iletilecegi sorularina cevaplar verilerek, her bir asama kaleme

dokilmektedir.

Uygulama asamasi, planlama asamasinda belirlenen siirecin kalem kalem yerine
getirilmesidir. Burada dikkat edilecek nokta, uygulama esnasinda siirekli bir degerlendirme
yapilmasi ve olas1 bir aksamaya veya krize neden olacak faktorlerin devreden c¢ikarilmast

olmalidir'®’.

'8 Alaeddin Asna, Bir PR’cinin Meslek Anilari, Istanbul: Mediacat, 2004, s.200.
'% James E. Grunig, Halkla iligkiler ve iletisim Yonetiminde Miikemmellik, Cev.: Elif Ozsayar, Istanbul:
Rota Yayincilik, 2005, s.336.
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Son olarak degerlendirme siireci ise, yapilan etkinliklerin genel olarak
degerlendirilmesi ve organizasyonun basarisinin degerlendirilmesi siirecini kapsamaktadir. Bu
degerlendirme ile, devam eden organizasyon i¢in veya yeni yapilacak bir ¢alisma igin,

caligmalara yon verici nitelikte bilgiler elde edilmektedir.

2.2.4.2. Stratejik Iletisim siireci

Daha onceki islenen konular etrafinda stratejik iletisimin gercevesi ¢izilmis olmakla
birlikte, stratejik kitle iletisim araci se¢cimi bu kisimda anlatilacaktir. Iletisim stratejileri,
markalarin, pazarda kendilerini rakiplerine gore farkli bir sekilde konumlandirmalarina olanak
sunmaktadir. Halkla iligkiler g¢alismasi ortaya koymak marka iletisiminde segilen bir
stratejidir. Aragtirma verilerinin dogru analiz edilmesi ve yorumlanmasi ile yakalanmaya
calisilan basarili pr uygulamalarindan birinin se¢imi ise, taktikleri ortaya koymaktadir.
Planlama ve uygulama siireci stratejik uygulamanin genel hatlarinin se¢imi ve etkili
taktiklerin ortaya konmasidir. Ulkenin yerel ozeliklerinin yansittign belirgin dinamikleri
hesaba katarak bu dort asamay1 ortaya koymak stratejik bir uygulama i¢in gerekli en énemli
kistastir. Genel gecer kurallarin Otesinde, insan gibi, tek bir bdlgede bile farkli 6zellikler
gosteren canlinin, belirli bir amaca yonelik olarak ikna edilmesi ¢ok zordur. Bu yiizden,
uluslararasi pazarlarda, basarili bir marka iletisimi ¢alismas1 ortaya koyabilmek icin'"’;

e Ulke hakkinda genel bir arastirma yapilmast,

e Pazarin genel yapisina iligkin bilgilere ulagiimasi,

e Pazarlamaya iliskin kararlarin alinmasi,

e Hedef kitleye yonelik arastirmalarin yapilmasi,

¢ Hangi tutundurma bileseninin / bilesenlerinin uygulanacaginin kararinin verilmesi,

e Marka iletisiminde kilit mesajin ne olacaginin belirlenmesi,

e Birden fazla tutundurma bileseni kullanilacaksa, tek seslilik yaratabilmek i¢in, mesajin,
her bilesen tarafindan ortak olarak kullanilabilecek hale getirilmesi,

e Hangi KIiA’ larmin kullanilacagimin kararinin verilmesi

e Organizasyona yonelik arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme siirecinin
gerceklestirilmesi,

e Basar dl¢limlemelerinin yapilmasi,

170" Aaron Weiss, “The Usability Era Arrives”, NetWorker, New York: Mar 2005. Vol. 9, Iss. 1, 5.40.
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e Bu olgiimlemelere gore markanin iletisimine yonelik kararlarin gdzden gecirilmesi

gerekmektedir.

Halka iligkiler uzmanlar, stratejik iletisim eylemlerinde, her tutundurma bileseninin
kullandig1 kadar, genel gecer olarak yazili ve gorsel — isitsel basindan cesitli medyumlar
kullanmak suretiyle faydalanmaktadir. Gazeteler ve dergiler, halkla iliskiler uzmanlarinin
basvurdugu yazili medyumlar iken, bu medyumlara ve kitlelere ulasmada kullanilan en sik
bagvurulan yazili araglar makale, fotograf, kurulus yaymlari, brosiirler, kitapciklar,
memorandumlar, mektuplar, afisler, billboardlar, konusma metinleridir. Gorsel — isitsel alanda
faaliyet gosteren televizyon, radyo ile cep telefonu, mobil ara¢ gibi multi-medya organlar da
halkla iligkiler faaliyetlerinde bagvurulan ara¢ ve medyumlardandir. Bu medyumlara
ulagsmada ve bu medyumlarin kullanimi esnasinda ise siklikla video, cd, disket, ups, tepegoz,

slayt, gorsel araclara bagvurulmaktadir.

Fakat glinlimiiz pazarlamacilarinin en etkin sekilde kullandiklar1 bir iletisim aract
vardir ki, bu ara¢ digerlerinin yerini almaya simdiden hazir konumdadir; internet. internet,
halkla iliskiler uzmanlarina ¢ok c¢esitli kullanom olanaklar1 sunmakla beraber, uluslararasi
alanda hizli, ¢abuk bir sekilde genis kitlelere minimum maliyetle ulagabilme imkanini
sunmaktadir. Uluslararasi alanda, E-mail, Intranet, Extranet, Kuruma ait olan ve olmayan web
siteleri, Web-Loglar (Blog) gibi bir¢ok yontem ile internet, biitiin kitle iletisim araglarindan
daha hizli ve daha ucuz bir sekilde kullanilabilmektedir. Ayrica internet, halkla iligkiler
uzmanlarina ¢ok yonlii bir fayda saglamaktadir; dyle ki internet sadece kitlelerle iletisim
kurmak i¢in kullanilmamakta, ayni zamanda tedarikgilerle, iiretici firmalarla, toptancilarla,
perakendecilerle, medya ile, kurum ¢alisanlariyla ve diger hedef kitlelerle irtibata gegmenin
yine en hizli ve ucuz yontemi durumundadir. E-mail (elektronik posta) agirlikli olarak hedef
miisterilerle iletisime girmede kullanilan bir yontemdir. Intranet, kurum ic¢inde calisanlarla
iletisime yoOnelik olarak kullanilmakta, extranet ise kurum dis1 paydaslarla iliski kurabilme
imkan1 sunmaktadir. Bloglar, tanimsal olarak internette yaratilan gilnliikler anlamina
gelmektedir. Web siteleri, kuruluslarin internette kurumsal tanitim amagh olarak yarattiklari,

7/ 24 siireli en ucuz tamtim ydntemidir' "

"I Colin Jevons, “Building The Brand-Driven Business: Operationalize Your Brand To Drive Profitable
Growth”, The Journal of Product and Brand Management, Santa Barbara: 2005. Vol. 14, Iss. 2/3, 5.213.
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2.3. ULUSLARARASI HALKLA iLISKILER FAALIYETLERINDE
KARSILASILAN ZORLUKLAR

Kurum ve kuruluslarin uluslararasi halkla iligkiler uygulamalarinda karsilastiklar: bazi
engeller bulunmaktadir. Bunlar kiiltiirel farkliliklar, ekonomik yapi, beden dili, hiikiimetle

iliskiler ve medya yapis1 olarak siralanabilmektedir.

2.3.1. Kiiltiirel Farkhihiklar

Kiiltiirleraras1 iletisim alanlinda gelistirilen farkindalik yaklasimi, kiiltiirel zorlular
aciklamada oldukga yararli bir bagvurudur. Bu yaklasim, halkla iligkilerin iletisim fonksiyonu
lizerinde kiiltliriin etkilerini anlamak icin uluslararasi halkla iliskilerde basvurulan bir
yaklagimdir. Farkindalik yaklasiminin amaci, uluslararasi halkla iliskilerde giderek daha fazla
calisan gizli kiiltiirel varsayimlar ve beklentileri a¢iga ¢ikarmay1 ve arastirmacilarin sistematik
bir bigimde miisteriler ve uzmanlar arasindaki ulusal ve kiiltiirel farkliliklar1 ifade etmesine
yol agmaktadir. Burada 6nemli olan ¢ergeve lilke profili, kiiltiirel profil ve iletisim profilidir.
Ulke profili, belirli bir iilkede “uygulanabilir” olan seylerin genis bir ¢ercevesini ¢izmemizi
saglamaktadir. Kiiltiirel profil {ilkede nelerin “etkili” oldugunu belirlememize olanak
tammaktadir. Iletisim profili ise ortak halkla iliskiler uygulamalarini belirleyen Kkiiltiirel
temelli iletisim davraniglarinin betimlenmesi yoluyla kiiltiirel genellestirmeleri siizmektedir.
Uzmanlarin ve miisterilerin iletisim profillerinin incelenmesi yoluna gidilerek, kiiltiirel alanda
iletisim farklhiliklarinin spesifik halkla iligkiler faaliyetleriyle ilgili kiiltiirel olarak tanimlanan

beklenti ve argiimanlara nasil doniistiigii gozlemlenebilmektedir' ">,

Halkla iliskiler uzmaninin diger iilke sinirlart igerisinde karsilagabilecegi kiiltiirel
zorluklar sdyle siralanabilmektedir'”;
¢ Din (kutsal esyalar, felsefi sistemler, ibadet, tabular, tatil giinleri, inan¢lar ve normlar, dini
ayin ve merasimler, vb.),
e Tutumlar ve Olusturulan Degerler (degisim aliskanliklari, zenginlik, calisma diizeni,
zaman kavrami, bagar1 faktori, bilimsel yontem ve risk iistlenme vb.),

e Kanun (genel gecer kanunlar, antitrost politikalar, {ilke kanunlart ve uluslararasi

kanunlar),

12 Becerikli, a.g.e., s5.28-29.
' Ayla - Aydemir Okay, a.g.e., s.521.
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e Beden Dili (Viicudun iletisiminde kullanimindan dogan kiiltiirel anlamlar)

e [Egitim (ilk ve orta egitim, yiiksek 6grenim, resmi egitim, mesleki egitim, okur — yazarlik
orani, insan kaynaklar1 planlama, vb.),

e Sosyal Organizasyon Yapisi (aile yapisi, akrabalik, ¢ikar gruplari, otorite yapisi, sosyal
aligkanliklar, rol ve statii dagilimi, sosyal siniflagsmalar, vb.),

e Teknoloji ve Materyal Kiiltiirii (iletisim olanaklari, ulasim olanaklari, enerji sistemleri,
araglar ve amaglar, sehirlesme, bilimsel alan, kesif, vb.)

e Politikalar ( ideolojiler, ulusguluk, siyasal yapi, egemenlik sistemi, ulusal ¢ikarlar konusu,
siyasi risk, vb.),

e Dil (konusma dili, yaz1 dili, resmi dil, dil hiyerarsisi, linguistik ¢ogulculuk, uluslararasi
diller, diger diller, kitle iletigsim araglari, vb.),

e Globallesmeye Karst Yaklagimlar (ABD ve Asya iilkelerinin globallesmeye karsi
yaklagimlar: farkhidir.)

2.3.2. Ekonomik Yapi

Gelismis pazar ekonomisine sahip olan iilkelerde halkla iligkiler faaliyetleri,
gelismekte olanlarda ise reklam ve satis tesvik faaliyetlerinin daha ¢ok kullanildig:
gozlemlenmektedir. Bunun sebebi olarak da, gelismis iilkelerdeki yogun rekabet ortami, buna
bagli olarak da daha stratejik iletisim araclar1 kullanimina duyulan gereksinim
gosterilmektedir. Mal ve hizmet iireten ¢ok sayida orgiit, kamuoyunun dikkatini ¢ekmeye,
onay gormeye ve desteklenmeye ihtiya¢ duymaktadir. Ayrica bir iilkenin ekonomik sistemi,
yoksulluk oranini ve okuma — yazma oranini dogrudan etkilemektedir. Bu iki 6nemli degisken
ise, halkla iliskiler uzmaninin kullanacag strateji ve taktikleri belirleyen kistaslardir. ABD’de
hem reklam hem de halkla iligkiler kokenleri, kitlesel iiretimin yol a¢tigi kitlesel Pazar
ihtiyacinin dogdugu Amerikan endiistri devrimine kadar uzanmaktadir. Diger {ilkelerde ise
ekonomik yapi, hiikiimet ya da belli bir siif eliyle yonlendirilen daha merkezi bir konumda
olabilmektedir. Bu tip iilkelerde kisilerarasi iletisim agirlikli bir halkla iligkiler uygulamasi

goriilmektedir' ™.

174 Becerikli, a.g.e., s.30.
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2.3.3. Hiikiimetle Iliskiler

Kuruluslarin diger tilkelerdeki hiikiimetle olan iletisimlerinde, oncelikli etken iilkeye
ait siyasal yapiin dinamikleridir. Siyasal yapilar yonetsel kararlar1 alan ve gii¢ iliskileri olan
kurumlara odaklanmaktadir. Amerikan halkla iliskiler modelleri mesruiyet, iktidar ve izler-
kitle dikkati gibi kavramlarin s6z konusu oldugu demokratik bir yapiy1 varsaymaktadir. Bu
yap1 Ozellikleri itibariyle, lobicilik, sorunlarin kamuyla birlikte yonetilmesi ve acik halkla
iligkiler politikas1 gibi halkla iligkiler eylemlerini dogurmaktadir. Daha otoriter yapilarda ise
halkla iliskiler kigkirtici bir yapida uygulanmaktadir. Merkezilesmis ve kontrollii politik
¢evrelerde halkla iliskiler adina imaj restorasyonu ¢alismalar1 yogunluk kazanmaktadir'”.

Siyasal sitemin yaratilmasinda ise aktif kavram hiikiimet olmaktadir. Hiikiimet yiirtittigi

politikalar geregince, siyasal sistemin yapisini ortaya koymaktadir.

Hiikiimetle olan iligkilerde genellikle kuruluslar tarafindan yapilan lobicilik
faaliyetlerine rastlamaktayiz. Lobicilik, hiikiimet kararlarinin ve yasama faaliyetlerinin, ¢ikar
gruplarini temsil eden danismanlar tarafindan etkilenmesi ¢abalaridir'’®. Lobiciligin ciddi ve
etkili bir bi¢imde ¢alistig1 yerlerde, yalnizca 6nemli karar tastyicilari ile kisisel tanisikliklar ve
ilgili makamlarla olumlu iligkiler kurmak yeterli olmamaktadir. Lobicilik faaliyetlerinde,
ozellikle yiiksek derecede uzmanlik, hassasiyet, uzun siireli ve profesyonelce olusturulmus
stratejiler ve iyl bir iletisim bilgisi gerekmektedir. Tiim bunlarm, lobicilik faaliyetinin
gerceklestirilecegi tilkedeki, alanlarda uzmanlagmis halkla iliskiler danigsmanlik ajanslarindan
temin edilmesinde yarar vardir. Lobicilik faaliyeti ile, siyasi hedeflere ulasabilmek miimkiin
oldugu kadar miisteri hiikiimetin veya kurulusun gerceklestirilmesi diisiiniilen eylemlerine
diinya kamuoyu tepkisini ortaya cikarabilmek de miimkiindiir. Ayrica lobicilik ile ticari
cikarlar1 gelistirmek, pazarlar1 gelistirmek, diinyanin herhangi bir noktasinda miisterinin
aleyhine olabilecek bir konuya yogunlasabilmek ve bu durumu miisterinin lehine
cevirebilmek, miisterinin faaliyetlerini engelleyen yasalar varsa bu engelleri agsmaya ¢alismak

gibi amaglar1 gerceklestirmek miimkiin olabilmektedir'”’.

' A.ge., 531
'7® Mahmut Oktay, Politikada Halkla iliskiler, istanbul: Derin Yay., 2002, 5.93.
"7 Ayla — Aydemir Okay, a.g.e., s5.525,526.
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2.3.4. Medya Yapisi

Medya, ya da kitle iletisim araglari, yazili, gorsel, isitsel ve interaktif olarak

cesitlenebilmektedir' ™

. Her bir alandaki medyumun kendine has ozellikleri, hedef kitlesi,
isleyis yapist olmakla birlikte, halkla iliskiler uygulamalarinin basarisi, dogru zamanda,
dogru kitleye, dogru mesaji iletilebilmesiyle miimkiin olmaktadir. Her bir medyum kendi
ozellikleri dahilinde énem tasimaktadir, fakat bir pr uzmani i¢in en énemli KIA, gazetedir.
Halkla iligkiler uygulamacilarinin birincil hedef kitlesi gazetecilerdir, bu nedenle medya ile
iligkiler halkla iligkilerin kalbi konumundadir. Bir halkla iligkiler kampanyasinin basarisi,
yaratilan kampanyanin ne kadar ¢ok basinda yer alabildigi ile ilgilidir. Bu ylizden halkla
iliskiler uzmani, gazetecilik bilgisine ve bir gazetecinin hangi calisma kosullarina sahip
oldugunu bilmesi gereklidir. Ayrica hedef kitlenin 6zelliklerine, genel isleyis yapisina ve
ideolojik konumuna gore, ilgili gazetenin belirgin Ozellikleri hakkinda bilgi sahibi
olunmalidir. Niifus planlamasina yonelik yapilan bir pr calismasina ait biiltenin, tutucu bir
ideoloji icerisinde olan gazeteye gonderilmesi ya da kiiltiir — sanat alaninda yapilan bir
yatirimla ilgili biiltenin ekonomi igerikli bir gazeteye gonderilmesi, daha en basindan haberin
yaymlanma oranini minimuma indirecektir. Milyon dolar harcanarak yapilan bir ¢alismanin
basinda yer almamasi kadar “¢cope giden para” kavramimi agiklayan bir durum
bulunmamaktadir. Medyanin giiniimiizdeki yapisi, halkla iliskiler uzmanlarin1 ve gazetecileri
birbirine bagiml hale getirmistir. Oyle ki bir sirketin halkla iliskiler uzmam, gazeteci igin o
sirketle ilgili haber kaynagi konumundadir. Ayni zamanda pr uzmaninin yonetime olan
yakinligi, sirket yonetimi ve gazeteci arasinda bir koprii vazifesi gormektedir. Uzmanin,
diiriist ve ger¢ekei haberler cergevesinde, gazeteciler ile gelistirdigi siirdiiriilebilir iletisim ise,
halka iligkiler calismasi yapan kurulusun haberleri ile 1ilgili genel bir giivenilirlik
olusturmaktadir. Bu giivenilirlik dolayl olarak da, firmanin imajinin kuvvetlenmesine etki
etmektedir. Bu agidan bakildiginda gazeteciler i¢in halkla iliskiler uzmani kurumun markasina

dogrudan katkida bulunmaktadir.

Uluslararas1 alanda yapilan halkla iliskiler ¢aligmalarinda, ilgili iilkenin pazarinda
etkin olan medya yapisi, Oncelikle kontrolii agisindan incelenmelidir. Kontrol siirecinde;
medyanin 6zel / kamu sektoriiniin bir parcast olup olmadigi, medyanin siyasal partilere

yakinlik derecesi, medyanin teokrasiyle ilgililigi, medya sahiplerinin editoryel Ozgiirliik

'8 ¥ Ece Coklii, Halkla iliskilerde Medya Yénetimi, Istanbul: Set Sistem, 2004, s.89.
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iizerindeki kontrol orani, editoryel 6zgiirliikk tizerindeki kontroliin nasil uygulandigi, tilkenin
medya altyapisi, medyay1 siyasal baskilardan koruyan bir yasal diizenleme ya da kurulusun
olup olmadigi, medya calisanlarinin mesleki alt yapis1 konularinda bilgi sahibi olunmalidir.
fkinci olarak medya, erisilebilme olanaklar1 agisindan incelenmelidir. Bu siiregte ise;
medyanin ne kadar genis bir kitleye ulasabildigi, basili medyanin niifusun hangi boliimlerine
ulastigi, niifusun hangi boliimlerinin elektronik medya kullandigi, tilke altyapisinin medya
mesajlarinin yayilmasini nasil etkiledigi, iilkedeki okur-yazar orani, iilkedeki yoksulluk orani
konularinda bilgilere ulasilmalhidir. Ugiincii ve son olarak da medya girisi siirecinde;
orgiitlerin kitle iletisim araclarina bagvurma diizeyi, medya ve diger orgiitler arasinda esik
bekgileri varsa bunlarin kimler oldugu ve nasil se¢ildigi, lilke medyasinin degerlerinin halkla
iligkiler uzmanlarindan m1 ya da ajanslardan mi1 etkilendigi gibi noktalarda fikir sahibi

olunmasi gerekmektedir'”.

' Becerikli, a.g.e., s5.35,36.
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3. ULUSLARARASI MARKALASMA SURECINDE HALKLA IiLISKILER
UYGULAMALARININ YERI ve ONEMININ ORNEKLERLE ACIKLANMASI

3.1. ULUSLARARASI MARKALASMA SURECINDE KULLANILAN HALKLA
ILISKILER UYGULAMALARI ve KULLANILAN ILETISIM ARACLARI

Uluslararast markalagsma siirecine etki eden pr uygulamalarini, sosyal sorumluluk
projeleri, sponsorluklar  ve diger organizasyonlar basliklar1 altinda inceleyebilmek
mimkiindiir. Fakat en markaya yonelik olarak gergeklestirilen en 6nemli uygulama alanlar1
sosyal sorumluluk ve sponsorluk ¢aligmalaridir. Bu kavramlarin 6nemi, sosyal sorumluluk
kavraminin yakin tarihler igerisinde geldigi asamadan kaynaklanmaktadir. Sosyal sorumluluk
kavraminin ortaya ¢ikisi, Fransiz devrimine kadar uzanmakla beraber gergek anlamiyla
uygulanma sathasi1 1929 Biiyiik Diinya Bunalimi sonrasinda goriilmektedir. Bu yillara degin
saygl goren isverenler, tiiketiciler tarafindan artik elestirilmeye ve isletmelerin, kamu ve
kamuyla ilgili her sey hakkindaki sorumluluklart sorgulanmaya baslanmistir. Giderek
siddetlenen bu sorgulamalar sonucunda, 1950’lerde, isletmeler kar elde etme ve bunu
sirdiirmek amaglarinin yanma bir de sosyal sorumluluk amaglarmi eklemek zorunda
kalmistir. Tiiketici odakli pazarlama anlayisinin yerlesmesiyle, sosyal sorumluluk énemini
arttirmig ve topluma, kazanilan kardan bir pay sunma felsefesine dayali olarak sosyal
sorumluluk projeleri gelistirme faaliyetleri, isletmelerin kaginamayacagi bir calisma haline

gelmistir'*.

'%0 Mathiv Haigh, Marc T. Jones, “The Drivers of Corporate Social Responsibility: A Critical Review”, The
Business Review, Cambridge, USA, Hollywood: 2006, Vol.5, Iss. 2;,5.245.
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3.1.1. Uluslararas1 Markalasma Siirecinde Kullamlan Halkla iliskiler
Uygulamalari

Bu uygulamalar; sosyal sorumluluk kampanyalari, sponsorluklar ve diger

organizasyonlar olarak ii¢ baslik altinda toplanmustir.

3.1.1.1. Sosyal Sorumluluk Kampanyalar:

Sosyal sorumluluk kampanyasi, bir sirketi ya da markay: ilgili bir sosyal amag¢ veya
soruna, karsilikli fayda saglamak iizere baglayan stratejik bir konumlandirma ve pazarlama

araci olarak tanimlanabilir'®!.

Sosyal sorumluluk kampanyasi, isletmelerin toplum adina, sosyal bir alanda yaptiklari

ve bunun karsihginda kurumsal gii¢ ve prestij kazandiklar1 uygulamalaridir'®*,

Avrupa Komisyonu’nun yayinladig1 bir rapora gore kurumsal sosyal sorumluluk,
sirdiiriilebilir anlamdaki gelismelere yonelik gerceklestirilen bir degerdir. Bu arag,
gelistirilebilir bir gercevede, yeni bin yilin amaglarina ulasmada kullanilabilecek bir 6zellik
tagir. Ayrica diinyada, ¢esitli toplumlarda goriilen yoksulluklar1 azaltarak, siirekli gelismeyi

saglayabilecek bir faaliyet alamdir'®.

Sosyal sorumluluk programi, bir sirket ile taninmis bir alanda faaliyet gosteren bir
dernek veya goniillii kurulug arasinda stratejik isbirligi yoluyla uygulanabilecegi gibi,
dogrudan amacin kendisine de ulasilabilir. Yontem ne olursa olsun, sosyal bir ama¢ markaya
“credo” veya “inang sistemi” saglayabilmekte ve tiiketici satin alma egilimleri 6nemli dl¢lide
gelistirilebilmektedir.Sosyal sorumluluk kampanyasi ayrica, sirketin ¢alisanlar, tedarik¢iler ve
hiikiimet kuruluslar1 gibi bir dizi 6nemli paydasiyla degerli iliskiler gelistirmesini saglayabilir.
Fakat bunu gergeklestirebilmenin anahtarlarindan biri markanin ve amacin aynmi “alan™
paylagmasidir. Bir markanin herhangi bir sosyal amag i¢in sadece para bagisi yaptig1 modasi
geemis “bagis promosyonu” veya bir sirketin kurumsal iliskiler departmaninin stratejik olarak
birbiriyle ilgisiz goniillii kuruluslar1 desteklemesi, dinamik ve digerkam (baskalarini diistinen,

alturist) bir ortakliktan cok, bos himaye, hatta istismar olarak algilanabilmektedir. Bu

'8 Pringle, Thompson, a.g.e., s.3.

"2 Robert N. Stavins, “The Market For Virtue: The Potential And Limits Of Corporate Social Responsibility”,
Environment, USA, Washington: Vol.48, Iss. 3, 2000, s.43.

183 Robert L. Heath, Strategic Issues Management, USA, California: Sage Publications, 1997, ss.6-7.
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durumda pazarlama, bir markanin alanini anlarken ve yorumlarken fonksiyonel performansin
ve duygusal ya da 6zendirici imgelerin 6tesine gegerek, etik ve inanglara uzanmalidir. Bunu
gerceklestirmenin yollarinda biri, gercekten biitiinliiklii bir kisilik yaratmak iizere, markanin
diger yonleri ile ¢cok uyumlu bir sosyal sorumluluk kampanyas1 gelistirilmelidir. Bir sosyal
sorumluluk kampanyas: gelistirilirken iki tiir yontem kullamlmaktadir'®*:

e Dogruda yaklagim; sosyal amaca sirket higbir ortak olmaksizin kendi basina yonelir.
Bu yontemin faydasi, sosyal sorumluluk kampanyasinin miilkiyetinin siipheye yer
birakmayacak sekilde, sirkete ve markaya ait olmasidir. Tiiketicilerin de dahil edildigi
ve her gecen giin biraz daha karmasiklasan medyada bu aidiyet, biiyiikk 6nem tasiyan
bir netlik igerir.

e Saygin bir goniillii kurulusla isbirligi yapmak, itibar, dagitim ¢emberinin genislemesi
ve goniillilerin yardimi gibi 6nemli faydalar saglayabilmektedir. Bunlar kendi faaliyet
alaninda 6nemli 6l¢iide deneyim biriktirmis bir organizasyonun zaten sahip oldugu ve

hazir olarak sundugu degerlerdir.

Her iki sekilde de, bir sosyal sorumluluk kampanyasi iliskisi kurmak ve siirdiirmek,
birbirinden ¢ok farkli iki diinya arasinda gelistigi i¢in her zaman kolay degildir. Her iki taraf
da, agikca benimsenmis amaclarla, seffaflik ve uzun vadeli ortaklik niyetiyle anlagmalidir'®.
Bunu yaparken, isin icerisindeki herkes tarafindan ortak bir alan ve ulasilabilir hedefler
benimsenmelidir. Burada dnemli noktalardan bir tanesi de, sirketteki iist diizey yoneticilerin
kendisini amaca adamasi ve kampanyaya 6nemli Ol¢lide kaynak saglayabilmesidir. Gelismis
batili ekonomilerde markalarin karsilastigi en biiylik sorunlardan biri, markalarin 6nemini

yitirdigi pazar yapisina dogru (commodity market) gidistir'*®

. Her teknolojik yenilik ya da her
yeni iiriin rakip marka treticilerince hizla taklit edilmekte, perakendecilerde de bunlar1 kendi
markalar1 ile pazarlama istedigi goriilmektedir. Bu da pazarlamacilarin, bir yandan
baslangigta kendi iirlinlerini farklilastiran esas marka degerlerini yerlestirmek amaciyla
yaptiklar1 yatinmi siirdiirmeye, diger yandan da perakendecilere ait markalar karsisinda
yeterli bir fiyat standardi tutturmaya calisirken giicliiklerle karsilagsmasina sebep olmaktadir.

Perakendecilerin kendi markalarin1 yaratmak i¢in, satin alma giiclerini ve markali

tedarikcilerle iligkilerini kullanmalari, bunarli yaparken de giderek daha sofistike yontemleri

'8 Pringle, Thompson, a.g.e, s.4.
'8 www.social-marketing.org/papers.html, (26.04.2006)
"% Thomas L. Haris, Value Added Public Relations, USA: McGraw-Hill, 1999, s.129.
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se¢cmeleri, imalatginin geleneksel konumunu zamanla asagi ¢ekmistir. Birgok sektdrde bu
durum, perakendeci markalar1 asil yenilikgiler haline getirmistir. Tilirkiye’den Migros, Gima,
Tansas kiiresel pazardan Wall-Marts, Marks&Spencer gibi 6rnekler bunu basarili bir sekilde

gerc;eklestirmektedir187.

Bir markanin giiciinde iki temel yap1 tas1 vardir: Bunlar mantiga ve performansa bagh
yararlar ile duygusal ve imaja bagh yararlardir. Perakendecilere ait bu unsurlardan ilkinde
Ustlinlik yaratilabildigi ve imalatgt markalar ikinci unsuru yerlestirme maliyetini
kaldiramadig1 takdirde, bu durum geleneksel markalar1 bir varolus nedeninden mahrum

birakmaktadir'®®,

Sosyal sorumluluk kampanyasinda isin i¢indeki en iist diizey yoneticilerin konsepti
anlamalar1 ve bunun sirketleri ile markalarina getirecegi olas1 etkileri kavramalar1 kesinlikle
sarttir. Bu nedenle, bir sosyal sorumluluk projesi gelistirirken ilk adim sirket icinde
atilmalidir'®. Yonetim kurulu ve genel miidiir konsepti biitiiniiyle kavradi mi? Dogru
uygulandiginda, markaya yeni degerler ekleyecegine inaniyorlar mi1? Kisacasi, bu yeni yolda
ilerlemeye toplu olarak niyetliler mi? Vb. sorularin cevab1 6nceden alinmalidir. Bu konuda
goriis belirten birgok yorumcu, su ana kadar gelistirilmis basarili sosyal sorumluluk
kampanyalarinin, basarilarim1 biiylik Ol¢lide en {ist diizey yOnetiminin programa verdigi
destege borglu olduklarinda hem fikirdir. Ust diizey y&netimin bu himayesi, sosyal
sorumluluk kampanyalarina kaynak, uzun Omiir ve prestij saglamistir. Ayn1 nedenle, st
diizey yoneticilerin katilimi, markaya daha baska faydalar da getirebilir; sirketin kurumsal
itibarin1 artiran ve toplumda oynadigi roliin daha genis temelde algilanmasini saglayan halkla
iliskiler yansimasi, hem kendileri hem de sirketleri i¢in faydali olacaktir. Sosyal sorumluluk
projesi fikrine sirket dahilinde goriis birligi i¢inde ‘sahip ¢ikiliyorsa’ siire¢ daha biiyilik bir
giivenle baglayabilmektedir. Siirecin fikrin benimsenmesinden sonra gelen eleman
yetkilendirilmesi asamasi da, iist diizey yonetimin liderliginde ¢ok daha basarili olacak, ekip

ruhunu gii¢lendirerek, amacn “el¢ileri’ olmalarim saglayacaktir'®.

'8 Pringle, Thompson, a.g.e., s.30.

18 Jeremmy Galbreath, “Corporate Social Responsibility Strategy: Strategic Options, Global Considerations”,
Corporate Governance, UK, Bradford: Vol.6, Iss. 2, s.175.

189 Seyma Oncel, “Marka Yonetimi”, Sabah Business, 2004, Eyliil, Say1:9, s.184.

' pringle, Thompson, a.g.e., 5.89.

85



Tiiketiciler, Maslow’un ‘Gereksinimler Hiyerarsisi’nin alt basamaklarini ¢oktan
asmiglar, fakat ait olmaya ve kendini gergeklestirme deneyimine artan bir ihtiya¢ duyduklari
sirada, ¢iiriiyen geleneksel kurumlarin goriintiisiiyle karst karsiya kalmiglardir Kismen
yokluktan dolay1, ama biiyiik olciide sirketlerin ¢abalarinin bir sonucu olarak da, glinlimiizde

191

sirketlere daha fazla saygi duyulmaktadir . Bu da etik sorununu ortaya koymaktadir. Etik

degerlerin gbze carpmasi sosyal sorumluluk projelerinin énemini arttirmaktadir'*%.

Birbirine bagli bu sorunlarin potansiyel ¢oziimlerinden biri, markanin sahip
olabilecegi, gii¢lii bir birlestirici fikirdir. Sosyal sorumluluk kampanyalar1 bu fikrin ta kendisi
olabilir ve markalarin post-materyalist donemde tiiketicilerin yasamlarini silirdiirmek
istedikleri daha yiiksek zeminlere c¢ikmalar1 yoniinde, haber degeri igeren firsatlar
sunabilmektedir. Sirketler i¢in bir sosyal sorumluluk kampanyasi, vergi yiikiinii artirmadan
sosyal dayanismay1 genisletmenin ve olumlu bir imaj yonetimi ortaya koymanin en giizel

yoludur'””.

3.1.1.2. Sponsorluk

Glinlimiiz isletmelerinin, 0Ozellikle markalarin1 yerlestirme ve marka imajini
giiclendirmede kullandiklar1 halkla iligkiler yontemlerinden biri de sponsorluktur. Rekabet ve
iletisim kosullarindaki degisimler firmalar1 yeni sorunlarla karsi karsiya birakmistir. Bu
gelisim icerisinde rekabette farklilasma ve markalarin digerleri arasinda farkh
konumlandirilmast zorunlulugu, firmalarin hedef kitlelerine ulagsmasinda yeni ara¢ ve

yonetmeler gelistirmesine sebep olmustur. Bu yeni yontemlerden birisi de sponsorluktur.

Sponsorluk, 6zellikle kiiltiir — sanat, egitim, spor, ¢evre ve saglik alanlarinda devletin

biitge ayrramadigi projeler gelistirerek, topluma yararli hizmetler sunma amaci tastyan bir

iletisim faaliyetidir'”*.

P Age., s91.

192 Ural, a.g.e., s.42.

193 «Corporate Social Responsibility: Green Is The Way To Go For Marketers”, Marketing Week, UK,
London: May, 2006, s.40.

194 Asna, a.g.e., s.147.

86



Sponsorluk, kurumsal amaglara ulasmak i¢in, spor, kiiltiir, sanat veya sosyal alanlarda
(egitim, saglik, cevre gibi), kisi veya organizasyonlarin para, arag, gere¢ veya hizmet ile
desteklenmesi ve tiim bu aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu, yiiriitiilmesi ve

kontroliidiir*>.

Sponsorluk, belli bagl bir eylemin ya da kisiligin maddi olarak desteklenmesi ve buna
bagli olarak tamtim olanagina yatirrm yapilmasidir'. Sponsorluk dogru hedefe yonelik
caligmalarda kullanildiginda ve dogru bir sekilde uygulandiginda isletmeler icin prestijli bir
iletisim imkan1 olmaktadir. Sponsorluk, markalari ulasilmak istenen hedef kitlelere ortak bir

zeminde bulusturmay1 ve onlarla ¢ift yonlii bir iletisim kurmay1 amaclamaktadir'®’.

Sponsorluk, 6nceden belirlenen amaclar1 gerceklestirmek {izere, bir durum analizi
Sponsorluk iki taraf arasinda gergeklesmektedir ve sponsor olan taraf ticari bir fayda saglama
amacindadir. Sponsorluk, dnceden belirlenen amaglar1 gergeklestirmek tizere, bir durum
analizi ve hedef belirleme temelinde gerceklestirilecek faaliyetlerin planlanmasi,
organizasyonu, uygulamasi ve degerlendirilmesi siirecidir. Alanlar, eylem sekli ve sponsorluk
stiresi taraflarca belirlenir ve taraflarin karsilikli ¢ikarlarii korumak amaciyla sponsorluk

eylemi bir anlasmaya dayandiriimaktadir'®®.

Sponsorluk, bagimsiz bir etkinlikle (kiiltiir, sanat, spor etkinlikleri vb.) kuruluslarin,
adlarinin duyurulmasi karsiliginda, organizasyona maddi olarak ya da hizmetleriyle destek

vermeleridir'®’.

Sponsorluk ¢ogu zaman mesenlik kavrami ile karigtirllmaktadir. Mesenlik, bir kisi
veya kuruma toplumsal agidan deger kazandiran farkli sekillerde bir baska kurum ya da
kisinin verdigi destektir’™. Mesenlik, sadece baskalarmi diisiinen, kiiltiiriin ve toplumun
yasaminin desteklenmesini saglayan, iyi bir seylerin yapildigin1 bilinmesini beklemekten

baska bir amag giitmeyen ya da karsihk beklenilmeden yapilan bir faaliyettir’”'. Halbuki

193 peltekoglu , a.g.e, 5.200.

196 Gliz, a.g.e., s.354.

7 Goksel, Yurdakul, a.g.e., s.349.

1% Aydemir Okay, Sponsorlugun Temelleri, istanbul: Der Yayimnlari, 2005, s.9.
199 Camdereli, s.117.

2 Giiz, a.g.e., 5.244.

21 Aydemir Okay, a.g.e., s.21.
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sponsorlukta, markaya yonelik olarak ticari bir kazang sz konusudur. Olgiilebilir sonuglar

amaciyla, bir¢ok sponsorluk faaliyeti uzun soluklu projelerle yiiriitiilmektedir.

yarar

Sponsorluk uygulamalarindaki temel nedenleri Aydemir Okay sdyle siralamaktadir™:

Marka ve kurum kimliginin taninmasina ve pekismesine katkida bulunmak,

Marka ile miisteri arasinda bir bag kurarak, markanin olusumuna ve taninmasina
katkida bulunmak

Kurulusun ismini hedef gruplara duyurmak, kurulusun tanitimina katki saglamak,
Kurum imajmi giiclendirmek,

Kurum kiiltiiriinii gelistirmek,

Topluma katkida bulunarak halkin iyi niyetini kazanmak,

Kurumigi iletisimi desteklemek,

Calisanlarin motivasyonunu ve kurulusa olan sadakatini arttirmak,

Kitle iletisim araclarinda yer almak,

Yeni bir iirlinii tanitmak ya da potansiyel {iriinleri alanda test etmek,

Satislar1 desteklemek,

Cesitli eglence alanlar1 olusturarak, kurulusun amaglarin1 gergeklestirmesine katkida
bulunmak,

Yoneticilerin belirli bir alana duydugu kisisel ilgiyi tatmin etmek.

Tiim bu tanimlamalarin 1s181nda sponsorluk; kisi, kurum veya kuruluslarca, toplumsal

gozetilmesi esasina dayandirilarak, kurumsal amaclara ulasabilmek i¢in, kisi veya

organizasyonlarin, kiltlir, sanat, spor, c¢evre, saglik gibi alanlarda ve ortak amaglar

cercevesinde, c¢esitli acilardan finanse edilmesi veya desteklemesi ile tiim bu faaliyetlerin

organize edilmesi, ylriitiilmesi ve degerlendirilmesidir. Sponsorluk, sponsore olunan alana

gore farkli 6zellikler gostermektedir. Bu yiizden yapilan sponsorluk faaliyetleri belli bagliklar

altinda toplamakta fayda vardir. Sponsorluklar; spor sponsorlugu, kiiltiir — sanat sponsorlugu

ve sosyal sponsorluk olmak iizere {i¢ baslik altinda incelenebilmektedir.

Spor sponsorlugu, isletmelerin her tiirlii spor alaninda, bireysel sporculara, spor

takimlarina, spor organizasyonlarina ve spor yayinlarina sponsorluk etmesidir. Bu alanda

2 A.g.e.,s.44.
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sponsor olan kuruluslar, hedef gruplarina gore ulusal, uluslararasi veya yerel bir spor olayini
malzeme, techizat, ekipman, hizmet veya mali olarak destekleyebilmekte; hedef gruplarla
spor vasitastyla iletisim kurmanin kolay olmasi nedeniyle vermek istedikleri mesajlar1 spor
faaliyetinin yapildig1 alanlarda ve sor karsilagmalarini yaymlayan kitle iletisim araglari

vasitastyla goriintiilii veya yazil olarak tiim izleyicilere aktarabilmektedir®®.

Spor sponsorlugunun ticari bir sektor olarak ortaya ¢ikisi oldukga yenidir. Spor, dogasi
geregi ticari bir alet olarak kullanilmamustir. Fakat profesyonel, yar1 profesyonel hatta amator
branglarda bile yeterli ekonomik destek saglanmadigi taktirde herhangi bir spor
organizasyonunun diizenlenmesi zorlasmaktadir. Dolayisiyla, spor kliipleri, bu maddi olanagi
saglayabilmek adina, kendilerine gelen sponsorluk tekliflerini kabul etmek zorunda kalmustir.
Pazarlamacilar, 6zellikle futbol, tenis ve Formula 1 gibi spor etkinliklerinin genis izleyici
kitlesinin farkina vardiginda, bu tip organizasyonlara sponsorluk icin astronomik rakamlar

konusulmaya baslanmugtir.

Ingiltere’de spor sponsorluguna yonelik olarak yapilan sponsorluk harcamalari
toplaminin 1980 ve 1996 yillarindaki artig orani sdyledir™™: 1980 / 30 milyon pound, 1985 /
125 milyon pound, 1990 / 223 milyon pound, 1993 / 250 milyon pound, 1996 / 305 milyon

pound.

Spor endiistriyel bir pazar olmasiyla birlikte goriildigii iizere sponsorluk
calismalarinda, sponsorlarin birincil amaglarindan biri haline gelmistir. Uluslararast spor
karsilagsmalarinin sponsorlugunu {istlenmek i¢in birbirini ezen kuruluslarin tek bir amaci
bulunmaktadir. O da, diinya niifusunun biiylik bir boliimiine ayni anda, ayni mesajt
gonderebilmektir. Diinya Futbol Sampiyonasi, Avrupa Futbol Sampiyonasi, Formula 1 Araba
Yarislari, Diinya Tenis Turnuvasi gibi uluslararasi alanda milyonlarca izleyici kitlesine sahip
bir organizasyonun sponsorlugunu iistlenmek, firmalara milyonlarca dolara mal olmakta fakat

bu maliyetlerin geri doniisii harcadiklarindan daha fazla olmaktadir®®.

23 Aydemir Okay, Sponsorlugun Temelleri, s. 82.

294 Chris Fill, Communications, Contexts, Contents and Strategies, UK, London: Prentice Hall Europe, 1999,
s.425.

295 Kristin Todd, ““S3 (Sports Sponsorship & Sales) Internships: A Step Toward Success” Baylor Business
Review, Waco: Spring 2006. Vol. 24, Iss. 2, s.32.
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Kiiltlir-Sanat alaninda yapilan sponsorluk faaliyetleri, miizik, tiyatro, bale, operet,
resim, fotograf, heykeltiras, film, televizyon programi, miize, kisisel sanat¢i gibi alanlar

desteklenmektedir.

Kiiltiir-Sanat sponsorlugu, kurulusun hedef gruplartyla iletisim kurmasinda etkili bir
silahtir. Kiiltiir-Sanat sponsorlugu alanindaki caligmalar1 belirli basliklar altinda toplamak
gerekirse bunlar; miizik, gosteri sanatlari, sergi, basim-yayim ve program sponsorluklaridir.
Bazi kuruluslar, potansiyel hedef kitlesi niteligindeki gen¢ niifusla, miizik sponsorlugu
araciligiyla kolayca iletisim kurabilmektedir. Bunun yani sira, sponsor firma, sanatin ulastigi
miikemmellikle kendisi veya markasi arasinda bir bag olusturmaya calisarak, hem kurulusun
hedef kitlesi arasinda olumlu olarak taninmasina ¢alismakta hem de kurum calisanlarinin
kuruluglarindan sanat faaliyetine yaptiklart katkilardan dolayr gurur duymalarina sebep

26 Fakat sanat alamindaki hedef kitle, sayisal anlamada spor sponsorlugundaki

olmaktadir
kadar genis degildir. Bu ylizden, kiiltiir-sanat alaninda yapilan pr faaliyetleri, daha dar
kapsamli ve spesifik bir kitleye seslenilmek istendiginde uygulanmalidir. Bir konserin, bir
miize, sergi veya 0zel igerikli programlarin sponsorlugu ile 200 ila 50.000 kisiye ulasilmakta
ancak bir futbol takimi sponsorlugu ile milyonlarca kisiye ulasilabilmektedir. Bu noktada
dikkat edilmesi gereken nokta, sponsorluk faaliyetiyle ulasilmak istenen; hedef kitle tanimin
dogru yapilmasi, amaglara uygunlugu ve biitce olanaklaridir. Tabi ki iki milyon kisiye
ulagsmak ve iki yiiz kisiye ulasmak acisindan, biitge farki cok fazla olacaktir. Bu daha ¢ok

markanin kendini konumlandirmasi siirecinde ortaya koydugu strateji ile baglantili

olmaktadir.

Sosyal sponsorluk, kuruluslarin egitim, saglik, ¢evre gibi sosyal alanlarda, hedef

kitleleriyle olumlu yonde iligkiler gelistirmek i¢in gerceklestirdikleri bir sponsorluk faaliyeti

7

alanidir®’. Sosyal sponsorluk alaninda faaliyet gosteren kuruluslarin calismalari, halk

tarafindan desteklenmekte ve kurulus hakkinda olumlu duygularin olusturulmasina neden
olmaktadir. Kar amaci tasimayan bu sponsorluk tiirii, sponsorlugun algilamaya yoénelik

208

amaclarin1 gergeklestirmede etkili olmaktadir™. Algilama yonetimi kavrami markanin

konumlandirilmas1 agsamasinda ¢ok 6nemli bir asamadir. Ciinki tiiketiciden, markaya yonelik

26 Aydemir Okay, a.g.e., 128.

27 Aylin Pira, Fiisun Kocabas, Miige Elden, Kiiresel Pazarda Marka Yonetimi ve Halkla iliskiler, istanbul:
Donence Yay., 2005, s.177.

2% Ayla-Aydemir Okay, a.g.e., 5.596.

90



beklenen tepkinin olusmasi icin, markanin Oncelikle dogru algilanmasinin saglanmasi
gerekmektedir. Algilama diizeyinin, markaya yonelik gerceklestirilen faaliyetlerle arttirilmasi,
bu asamada toplumsal beklentilere duyarli bir marka konumu yaratilmasi agisindan sosyal

sponsorluk faaliyetleri, rekabette giiclii bir taktiktir*®’.

Sosyal sponsorluk alani, kuruluslarin inisiyatiflerinin biraz disinda gerceklesmektedir.
Ciinkii sosyal sponsorlugun uygulama alanlari, toplumda yetersiz goriilen noktalar {izerine
cercevelenmektedir. Saglik alaninda yapilan sponsorluklar icerisinde hastanelerin, kliniklerin
desteklenmesi, cesitli hastaliklar hakkinda kamuoyunun bilgilendirilmesi gibi ¢aligmalar
yapilmaktadir. Egitim sponsorlugunda, ilk-orta Ogretim, lise, {liniversitelerin ve bunlarin
Ogrencilerinin, arastirma enstitiilerinin, kiitliphanelerin vb. egitim alaninda faaliyet gosteren
kurum ve kuruluslarin desteklenmesi s6z konusudur. Cevre alaninda yapilan sponsorluk
faaliyetleri ise, ¢evre Kkirliligi, doganin korunmasi, atik sorunu gibi konular etrafinda
toplanmaktadir®'®. Cevre sorunlari genelde, kitlelerin goz ardi ettigi etmenler olarak goriilse
de gercekte, bir¢cok iilke kamuoyu tarafindan, ¢evreye yonelik diizenlemelrin destek aldigi

goriilmektedir®'".

Sponsorluk, stratejik marka iletisimi yonetiminde aktif bir rol oynamaktadir. Zira
sponsorlugun tanimindan da anlasilacagi iizere, firmalar, toplumsal agidan destek bekleyen bir
eyleme ortak olmakta ve bu eylemin hedef kitlesine dogrudan ulasabilmektedir. Sponsorluk
yapilmasinda, halka iligkilerin belirgin hedeflerine ulasilmasi agisindan biiyiik yaralar soz
konusudur. Bunlar, marka ve kurulusun tanmirligini arttirmak, marka veya kurum imajim
desteklemek, kurum kimligini pekistirmek, toplumun iyi niyetini kazanmak, medyanin ilgisini

cekmek, calisanlarin motivasyonunu ve kurum ig¢i iliskileri gelistirmektir.

Bir markanin uzun siireli bagarili olmasinda imajin olduk¢a Onemli bir yeri
bulunmaktadir. Cilinkii bir kurulusun yapmis oldugu bir faaliyet veya yenilik, ¢cok kisa bir siire
icerisinde diger kuruluslar tarafindan da taklit edilebilmektedir. Bu durumda bir markanin
veya kurulugun faaliyetlerini siirdiirmesinde imaj 6n plana ¢ikmakta, 6zellikle kurulus veya

markanin kendi faaliyet alani ile ilgili olan alanlarda yapmis oldugu sosyal amacl faaliyetler,

299 Ali Saydam, Algillama Yénetimi, istanbul: Rota Yay., 2005, s.125.

19 Ayla-Aydemir Okay, a.g.e., ss.597-598.

I Melda Cinman Simsek, “Communicatiorn and Peace”, A Massage to the Members of FIJET, 9 October,
2000. Yayinlanmamis uluslararast sempozyum bildirisi.
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toplumda kurulus hakkinda olumlu bir duygunun olugmasmna zemin hazirlamaktadir.
Dolayisiyla imaj ile halkta iyi niyet olusturma arasinda dogrudan bir baglanti

bulunmaktadir?'?.

3.1.1.3. Diger Organizasyonlar

Halkla iligkiler uzmanlarinin, uluslararasi markalagma siirecinde kullandiklar1 diger
alanlar arasinda sergiler, festival ve senlikler, yarigsmalar, basin gezileri ve basin toplantilari,

bilimsel toplantilar ve térenler olarak siralanabilmektedir.

Sergiler, grafik, afis gibi ¢izgiyle anlatilan mesajlar1 bir araya toplamakta kullanilan
bir pr aracidir. Bir ya da birka¢ panonun uygun yerlere belirli siireler i¢in yerlestirilmesi,
panayir ve fuarlara 6zel pavyonlarla katilinmasi sergi ad1 altinda toplanabilecek faaliyetleridir.
Sergiler siirekli ve gecici olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Siirekli sergiler, belirli bir yerde,
belirli bir siire agik kalmak icin hazirlanmis sergilerdir. Gezici sergiler ise, tasinabilir

parcalardan olusturulmus, ¢esitli bolgelerde kisa siireli olarak kurulmaktadirlar®'’.

Festivaller ve senlikler, faaliyette bulunulan iilkenin yoresel anlamdaki senlik ve
festivallere yapilacak katkilar1 ve uluslararasi anlamda diizenlenen senlik ve festivallere gesitli
sekillerde katilimi ifade etmektedir®'®. Yéresel bazda diizenlenen senlik ve festivaller ilgili
iilkenin yerel halki ile yakinlik kurabilmek i¢in ve yerel bir kurum kadar yakin olarak
algilanabilmek icin kullanilan spesifik bir calismadir. Fakat Rio Karnavali - Brezilya veya
Domates Festivali — Ispanya gibi, bolgesel diizenlenip, uluslararasi katilimlarin yiiksek oldugu
bir senlikle ilgili pr organizasyonu gelistirmek, kiiresel anlamda marka gelistirme stratejilerini

destekleyecektir.

Uluslararas1 alanda diizenlenen, Uluslararast Film Festivali, Uluslararasi Tiyatro
Festivali gibi organizasyonlar, kiiltiir sanat sponsorlugu ve gosterimleri gibi iki farkli pr
uygulama alanim1 birlestiren 6zel bir yap1 arz etmektedir. Bu organizasyonlar, iilke veya

sehirlerin markalagmalarina katkida bulunan 6nemli organizasyonlar olmakla birlikte, ilgili

212 Aydemir Okay, a.g.e, ss.58-59.
213 Asna, Public Relations, ss.125-126.
214 A.g.e., 5.130.
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organizasyona sponsor olan kurulusun markasinin, hem yerel bazda, hem de uluslararasi ¢apta

tanmirlhik oraninin artmasinda bir deger olmaktadir.

Yarigmalar, yine yerel ve uluslararast alanda halkla iligkiler ¢aligsmasi yaratilabilecek
bir alandir. Yarigmalar, sonucunda kazanana maddi ya da manevi bir 6diill vaad eden
caligmalardir. Bir yarigsma diizenlerken dikkat edilecek iki kuraldan biri, bunun bir ¢ekilis
nitelii tasimamasi, digeri ise zorluk seviyesinin yiiksek tutulmamasidir. Yarigmalar yerel
bazda, halkin destegini ve gilivenini kazanmak adina yapilan birer faaliyet olmakla birlikte
uluslararas1 uygulamalarda, kiiresel sirketlerin, web siteleri aracilifiyla diizenledikleri bir
organizasyon olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Coca -Cola — Kayip Sise®'®, Sony Pictures — Da

Vinci Code?'® giiniimiiz, global yarisma drnek olarak verilebilmektedir.

Basina yonelik olarak gergeklestirilen geziler ve toplantilar, birebir basinla iletisime,
kurulus ortaminda ve topluca girilebilmesine olanak vermesi bakimindan 6nem tasimaktadir.
Basin mensuplarinin aktif katlimi ve birebir sorulara cevap verilebilmesi, 6zellikle kriz
donemlerinde 6nem kazanmaktadir. Birinci agizdan kamuoyuna yapilan agiklamalar ile

aninda krize miidahalede bulunulabilmektedir.

Bilimsel toplantilar, kuruluslarin bizzat gerceklestirdikleri veya bir dernek, kurum
vb.’nin  diizenledigi bilimsel igerikli bir organizasyona destek olmalar1 seklinde

uygulanmaktadir. Bunlara kongre, konferans, seminer veya sdylesi ad1 verilebilmektedir.

Bilimsel toplantilar, bir konunun tanitilmasi, ilgili kisilerin bu konuda bilgi sahibi
olmalar1 amaciyla yapilmaktadir. Bu faaliyet alaninin basari kriteri, s6z konusu temanin her
yonii ile ele alinmasi, bu alanda uzmanlasmis profesyonellerin konuk konusmaci olarak davet
edilmesi, konuyla ilgili spesifik hedef kitlenin daveti, toplantinin énceden etkin bir sekilde
duyurumu ve sonuclarin kamuoyuna etkili bir bi¢imde duyurulmas ile dogrudan ilintilidir*"’.

Yine bu toplantilar yerel anlamda uygulanabilecegi gibi, Uluslararast Tip Kongresi gibi,

global anlamda, ilgili bir uzmanlik alanina hitap eden bir organizasyon olabilmektedir.

13 www.cocacola.com/lost bottle, (20.05.2005).
216 www.sonypictures.com/movies/thedavincicode/ - 11k -, (18.05.2006).
*'7 Asna, Public Relations, s.134.
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Torenler, kurulus aciliglari, yildoniimleri vb. veya onemli isimlerin anilmasi seklinde
olabilmektedir. Onemli olan, diizenlenecek torenin, genel kamuoyunu ilgilendiren nitelikte

olmas1 ve medyanin dikkatini ¢cekecek Olciide haber degeri tagimasidir.

3.1.2. Uluslararas1 Markalasma Siirecinde Kullanilan Halkla iliskiler Araclarinin
Stratejik Kullanimi

Halkla iligkiler uygulamalarinin ilgili hedef kitlelere ulastirilabilmesi, ancak stratejik
bir iletisim kanali se¢gmekle miimkiin olabilmektedir. Bu iletisim kanallarin1 gruplandiracak
olursak bunlar; yazil araglar, goriintiilii ve isitsel araglar, multimedya ve internet olmak iizere

dorde ayrilabilmektedir.

Yazili araglan iki kisimda toplayabilmek miimkiindiir. Birincisi gazete ve dergi gibi
genel hedef kitlelere yonelik kullanilan kurum disi1 basili yayinlar, ikincisi ise kurum ici

calisanlara, tedarikgilere vb.lerine yonelik olarak kullanilan kurulus yayinlaridir.

Kurum yayinlar1 c¢alisanlari, tedarikgileri vb.ni, kurulusu etkinlikleri hakkinda
haberdar etmek amaciyla kullanilmaktadir. Gazete, dergi, megapaper gibi sekillerde
hazirlanabilen bu araglar kurum calisanlart ve diger paydaglar ile iletisimi gelistirmek
acisindan 6nem tagimaktadir. Kurum yayinlari marka imajinin i¢ hedef kitleye yonelik olarak
yerlestirilmesi, markalasma siirecine kendilerinin de goniillii olarak katilmasini destekleyici
bir iletisim aracidir. Kurum dis1 yayinlar olan gazeteler, halkin ¢esitli konularda haberdar
olmak i¢in kullandiklar1 en yaygin yazili kitle iletisim aracidir. Dergiler ise bir kismi igerik
olarak genel haber 6zelligi tasimakla beraber, ¢ok biiylik bir cogunlugu spesifik konularda —
ekonomi, magazin, spor vb.- uzmanlagmis durumdadir. Spesifik hedef kitlelere ulasmada en
etkin yazili kitle iletisim araci Ozelligindedirler. Bu araclara yonelik olarak kuruluslar
tarafindan, gerceklestirilen organizasyonlar hakkinda bilgi igeren, makale, basin biilteni, basin
dosyasi, fotograf vb. materyaller gonderilmektedir. Kurumlarin yarattigi genel basili araglar
kategorisinde ise brosiirler, kitapg¢iklar, memorandumlar, mektuplar, afisler, posterler vb.

goriilebilmektedir.
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Gorlntiilii ve isitsel araglar arasinda ise televizyon ve radyolar yer almaktadir.
Televizyonlar ¢ok genis Kkitlelere seslenebilen ve uluslararasi alanda hedef Kkitlelere
ulasabilmeyi saglayan cok onemli araglardir. Halen en etkin iletisim araci olan televizyon,
renk, goriintli, kanal secenekleri, hareketlilik 6zellikleri ile her acidan tiiketicilerin en sik
kullandig1 bilgi kaynagi konumundadir. Radyolar ise bos zaman degerlendirmek, miizik
dinlemek i¢in kullamilsa da, kisith zamanlarda-yerlerde bilgi kaynagr konumuna

gecebilmektedirler.

Multimedya araglari olarak megaboard, board mobil, 6zel programli televizyonlar, cep
telefonu gibi teknoloji ve genel geger ulasim olanaklarini birlestiren donanimlar, dikkat ¢ekici
ve spesifik hedef kitlelere ulasmada kullanilan 6nemli araglardir. Tasmabilirlik ve kullanim
zamaninin se¢imindeki kolayliklar, bu araclari alternatif kullanim alanlarindan genel geger

kullanim alanlarina ulastirmistir.

Internet, giinlimiiz pazarlama diinyasinin en Onemli rekabet silah1 konumuna
ulagsmistir. Internet hiz, maliyet, genis hedef kitlelere ulasilabilrlik oranm1 ve giincellenebilirlik
ozellikleri agisindan iletisim alanina heniliz giren ve ¢ok kisa siirede kullanim sikligini
binlerce kez katlayan bir aragtir. Intranet, extranet, e-mail, web-log (blog), web sitesi gibi
cesitli kullanim araglarina sahip olan internet, diinyanin dort bir kosesindeki hedef kitlelere

ayn1 anda ulagmay1 saglayan ve bunu en az maliyetle basaran bir aractir'®.

Isletmeler iletisim stratejilerini belirlerken belirli asamalar uygulamaktadirlar. An
temel asamalar ise; hedef kitlenin se¢imi ve analizi, mesaj stratejisinin belirlenmesi ve
hedeflere mesaj1 ulastirmak icin kullanilacak kitle iletisim araglarinin se¢imidir. Kullanilan
araglarin se¢imi konusu, uygulamanin kurumsal amaglara uygunlugundan sonraki en énemli
konudur. Segilecek kitle iletisim aracinin belirlemesine birkag farkli unsur etki etmektedir.
Oncelikli unsur hedef kitledir. Hedef kitleye yonelik yapilan arastirmalar bizlere, onlarm
hangi kanallar vasitasiyla sik olarak haber edindikleri konusunda bilgi vermektedir. Ornegin
Japonya’da birincil derecede haber kaynagi televizyon iken Isvigre’de gazeteler televizyonun

yerini almaktadir. Ayrica yapilan arastirmalar sonucu hedef kitleye dair ortaya konan toplum

2% Sevda Alankus (Derleyen), Habercinin El Kitabi: Seri No:1,Medya Ve Toplum, istanbul: IPS iletisim
Vakfi Yay., 2003, s.84.
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yapist ve dili kullanim aligkanliklar1 da kanal seciminde bir etkendir. Zira kanallar arasinda,

bu o6zellikleri uygulanabilecek olanlarinin se¢imi yapilmalidir.

Bunun yanisira uygulama alanmin o6zelliklerine goére de se¢im yapmak
gerekebilmektedir. Uygulama alan1 yerel Ozellik tasiyorsa yerel gazetelere ve radyolara
oncelikle ulasmak daha sonra ulusal ve uluslararasi basini hedef almak daha basarili bir
yontem olacaktir. Uygulamanin sekli bir ac¢idan da kullanmilan pr araglarini da
etkileyebilmektedir. Ciinkii agikhavada gergeklestirilen bir organizasyonun kullanacagi
aracglar ile bir kongre uygulamasinda kullanilacak araclar farklidir. Bu da ister istemez

kullanilacak kitle iletisim aracinin farkli olmasina neden olacaktir.

Son olarak mesaj igerigi ve mesaj yapisi, kullanilacak kitle iletisim araci se¢iminde
etkili bir unsurdur. Mesajin igerigi ile kullanilacak kanal, hatta bu kanalda yer alan her bir
medyumun yapisal ozellikleri iliskilendirilmelidir. Spor igerikli bir gazete, dergiye veya bir
televizyon kanalina, ekonomi igerikli bir basin biilteni gondermek, en basindan yapilmis bir

hata olacaktir.

Hedef kitle, uygulama alan1 ve mesaj yapisinin 6zellikleriyle paralel olarak tek yonli
mesajlar dogrultusunda bi¢imlendirilmis bir kampanya yonetimi basarili bir halkla iligkiler
programi gelistirebilmek icin On sartlardir. Sonraki asama ise medya kuruluslarinin,
calismanin 6nemi konusunda ikna edilmesi ve gelistirilecek iligkiler neticesinde haberin
yaymlanmasinin saglanmasidir. Haberin yayinlanmasi ve yayinlanan bu haberlerin takibi,
analizi, miisteri arastirmalarinin tekrar yapilmasi ve degerlendirilerek basar1 derecelerinin
belirlenip yonetime sunulmasi, eksik veya degistirilmesi gereken seyler varsa ¢ok ¢abuk bir
sekilde c¢aligmalarin yeniden diizenlenmesi sonraki islemlerdir. Tiim bu faaliyetlerin tek
merkezden yoOnetilmesi ve karar vericilerin higbir detayr atlamadan programa yon vermesi

basarmin anahtaridir'’.

1% frfan Erdogan, Teori ve Pratikte Halkla iliskiler, istanbul: Erk Yay., 2005, s.198.
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3.2. HAKLA ILISKILER UYGULAMALARININ ULUSLARARASI MARKALASMA
SURECINE OLAN ETKILERININ DEGERLENDIRMESI

Halka iligkiler uygulamalarinin isletmelerin ¢esitli unsurlarina olan etkilerinin ve
uluslararas1 markalagma siirecine etkisinin genel degerlendirmesine iliskin yazilan bu

kisimda, uygulamalar1 gerekliligi tizerine odaklanilmaya ¢aligilmastir.

3.2.1. Halkla iliskiler Uygulamalarinin Uluslararas1 Markalasma Siirecine Olan
Etkisinin Cesitli Acilardan Degerlendirilmesi

Halkla iligkiler ¢alismalari, cesitli agilardan isletmeye etkide bulunmaktadir. Bu etkiler
ise temel olarak; isletmenin kurumsal kimlik ve imajina, kurumsal itibarina, medya ile

iliskilerine, kriz yonetimine ve sosyal paydaslarina yonelik durumdadir.

3.2.1.1. isletmelerin Kurumsal Kimligi ve Imajina Etkisi

Kurumsal kimlik; isletmelerin kendisini ifade etmesine ve insanlarin sirketleri
tanimlarken, hatirlarken iliski kurmalarina izin verdigi anlamlar toplulugudur. Kurumsal
kimlik kavraminda il 6ne ¢ikan unsurlar, kuruma ait logolar, kullanilan renkler ve amblemdir.
Fakat tiim bu sayilan goriiniigsel olgularin altinda yatan, daha dnceden yaratilmis kurumsal
davranig felsefesini belirleyen kimlik stratejileridir. Bu da bize, kurumsal kimlik kavraminin
kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurumsal Kkiiltiir gibi alanlarla yakinligini

gostermektedir.

Kurum kimligi, organizasyonun dogustan gelen karakteri konumundadir ve kurumun
iirlinlerinin, iirtinleri sunum bigimlerini, personel davranislarini, kurum mesajlarini etkileyen
bir olgudur. Gerek kurumun bizatihi iletisiminde gerekse markaya yonelik olarak
gerceklestirilen iletisim c¢abalarinda, yeknesak mesajlar ¢ercevesinde ortak bir kurumsal imaj
olusturabilmenin ilk sarti, ortak bir kimlik olusturmak ve bunun etrafinda caligmalari
ylriitmektir. Kurum imaji1, organizasyon hakkinda tiiketicinin, bilgi ve deneyime dayali olarak
elde ettigi izlenimlerdir. Kurumsal kiiltlir ise, bir kurumun ortaklasa paylastigi degerler,
inaniglar ve davraniglar biitiinidiir. Kurumsal kiiltiir felsefesine dayali basarili bir kurum

kimligi caligmasi ile tiiketici nezdinde kurum imaji, beklenen yonde olusturulabilmektedir.
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Bu noktada halkla iligkiler uygulamalari temel islevi oynamaktadir. Var olan
degerlerin bir organizasyon g¢ergevesinde ortaya konmasi, bu degerlerin hem hedef kitlelere
hem de calisanlara etkin katilimlar1 esnasinda iletilmesi a¢isindan markaya yonelik

gerceklestirilen pr uygulamalari aktif ve etken unsurlardir.

Giizelcik’e gore®® “Halkla iliskiler yoneticileri, kurum kiiltiiriiniin parcalari olan
sembol, kurum ic¢inde kullanilan dil, logo gibi unsurlarin olusturulmasinda, kurumun ge¢misi,
tarihcesi veya kuruculari1 hakkinda yaratilacak inanglarin, Orglitsel hikayelerin
olusturulmasinda, kimlige iligkin mesajlarin i¢ iletisim araglariyla ¢alisanlara iletilmesinde
etkin rol oynayarak, kurum kiiltiiri ve buna bagl olarak kimligin yaratilmasinda, bu kimligin
uluslararasi alanda konumlandirilmasinda 6nemli katkida bulunabilmektedirler. Bu asamada
halkla iligkiler yoneticilerinden beklenen, kurumsal kimlik ¢alismalarinin kiiltiirel degerlere
uygunlugunu saglayarak firmanin ilgili pazarda yiiriittigii felsefesiyle ters diismeyecek dogru
stratejilerle belirlenmis bir programi yiiriirliige koymasi ve hakla iligkiler faaliyetlerini de

kararlastirilmig olan bu programa entegre bir sekilde yiiriitmesidir.

3.2.1.2. isletmelerin Kurumsal itibarina Etkisi

Kurumsal itibar; miisterilerin, yatirimcilarin, ¢alisanlarin ve genel kamuoyunun kurum
hakkindaki iyi veya kotii, zayif veya giiclii gibi duygusal ve etkileyici tepkilerini ifade
etmektedir. Kavram, sirketlerin defter degeri ile piyasa degeri arasindaki farkin 6dnemli bir
kismini olusturmaktadir. Bu da yaratilan marka degeri ile dogrudan alakalidir. Bu nedenler
kurumsal itibar, sirketin diger onemli rakipleriyle karsilastirildigi zaman sirketin anahtar
hedef kitlelerine karsi genel c¢ekiciligini tanimlayan geg¢mis hareketleriyle, gelecekte
yapabileceklerinin algisal bir betimlemesidir. Iyi bir itibar ile firmalar; iiriinleri icin daha fazla
fiyat talep edebilmekte, satin alma gibi operasyonel islemlerinde maliyetleri azaltmakta,
kaliteli insan kaynaklar1 olusturabilmekte, istikrarli gelir olusturmakta, kriz riskini azaltmakta

ve hedef kitlenin biiyiik hosgoriisiine sahip olmaktadirlar®',

Kurumsal itibarin olusturulmasinda uygulanan pazarlama faaliyetleri arasinda, toplum

nezdinde olusturulacak itibar i¢in topluma hizmet etmek en 6nemli stratejik aragtir. Topluma

20 Giizelcik, a.g.e., s.114.
21 Agee., s.178.
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hizmet ifadesi ise halkla iliskiler ¢alismalarni vurgulamaktadir. Itibarm olusturulmasinda;
duygusal ¢ekim, iirlin ve hizmetler, ¢alisma ortami, finansal performans, vizyon-liderlik ve
son olarak sosyal sorumluluk unsurlar1 en etkili olanlaridir. Sosyal sorumluluk ¢aligmalarinin,
uluslararas1 alanda yaratilacak markaya yonelik iletisim faaliyetlerini sikca gormekteyiz.
Yabanci bir kurulugun, yabanci bir pazarda yer alan tiiketicilere yonelik sosyal sorumluluk
projeleri Oncelikle kurum ve hedef kitle arasinda bir yakinlik kurulmasini saglamakta ve
stirekli hale getirilen bu c¢alismalar toplumun hosgdriisiiniin kazanilmasina sebep olmaktadir.
Bu da uzun zamanda kurumsal itibarin olusturulmasi ve siirdiiriilebilir hale getirilmesinde

temel etmendir.

3.2.1.3. isletmelerin Kriz Yonetimine EtKkisi

Kriz kavrami genel olarak bir yapinin isleyisinde meydana gelen aksama, bozulma ve
bu sebeple de eylemlerin istenen sekilde yiiriitiilememesini ifade etmektedir. Isletmeler
acisindan kriz ise, kurulusun itibarmin sarsilmasi, bir sorunun ¢oziimlenebilmesi i¢in olasi
stirenin ¢ok kisa olmasi veya kurulus tarafindan beklenmeyen zamanda beklenmeyen bir
durumun gergeklesmesi durumlarinda ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore iki tiir kriz yonetiminden
s0z edebilmek miimkiindiir. Birincisi, isletmenin irettigi {iriin veya hizmetin dogasindan
kaynaklanan kriz yonetimi (niikleer alanda, sigara ve alkol sektoriinde veya akaryakit
alaninda faaliyet gosteren isletmeler), ikincisi ise tahmin edilemeyen ve daha g¢ok dis

etmenlerden kaynaklanan kriz yonetimidir*>.

Krizler etkilerini uluslararast alanda daha cabuk ve giicli bir sekilde
hissettirebilmektedir. Global pazarlarda faaliyet gosteren isletmelere yonelik olarak sivil
toplum kuruluslarinin artan karsit kampanyalar1 giderek etkisini arttirmaktadir. Her gecen giin
firmalarin topluma karst duyarliliklar1 biraz daha sorgulanmakta, bu da isletmelerin
faaliyetlerinde ve imajlarinda olumsuz yonde sonugla dogurmaktadir. Kriz donemlerinde en
etkili stratejik iletisimin ilk kosulu proaktif bir yaklasim benimsemek ve olasi risklere karsi

onlemleri ¢ok daha dncesinden almaktir.

Kriz donemlerinde uyari sinyallerinin alinmasi, ancak hedef kitlelerle kurulan iki

yonlii simetrik iletisim ile miimkiin olabilmektedir. Bu sinyallerin alinabilmesi ve proaktif

2 peltekoglu, a.g.e., s.314.
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yontemlerin kullanimi i¢in ise halkla iliskiler teknikleri 6nem kazanmaktadir. Hedef kitlelerle
gerceklestirilen etkin iletisim ile onlarin degisen beklenti ve istekleri ortaya konabilmektedir.
Boylece gelecekte sorun yaratabilecek konular heniiz ortaya c¢ikmadan ortadan
kaldirilabilecektir. Proaktif bir halkla iliskiler yaklagimi sorunlarin ortadan kaldirilmasinda

kullanilan etkin bir silahtir®®>,

Kriz donemlerinde ise yine halkla iligkilercilerin etkin ¢abalar1 giindeme gelmektedir.
Tek mesaj etrafinda, yonetimin dogru ve giivenilir agiklamalar yapilmasini saglayarak, global
alandaki prestijin korunmasima olanak taninmaktadir. Kurumsal marka degerini korumak
adina bilingli ¢abalarin ortaya konmasini saglayan pr calismalari, hemfikir korunmalarin

olusturulmasinda 6n ayak olmaktadir.

3.2.1.4. isletmelerin Medya ile iliskilerine Etkisi

Bir halkla iliskiler uygulamasinin etkin basarisi, yapilan faaliyetin ne kadar ¢ok ve
siklikla basinda yer alabildigiyle ilgilidir. Medyada yer alamayan bir ¢alisma, bosa giden
paradir. Bu nedenle birincil hedef kitle olarak goriilen medya calisanlar ile iligkilerin
gelistirilmesi zorunluluktur. Bu zorunlulugu yerine getiren halkla iligskiler uzmanlari, kendi
faaliyetlerini bir arag¢ olarak kullanarak dogrudan giivenir bir haber kaynagi konumuna
ulasabilmektedirler. Oyle ki, uzmanlarin s6z konusu faaliyetleri zaman zaman gazetelerde 6n

sayfada veya televizyonlarda ana haber biilteninde yer edinebilmektedir.

Halka iliskiler faaliyetleri, ne kadar toplumsal duyarlilifa yakin bir alan kurulmasina
olanak taniyan eylem gergeklestiriyor ise o denli basarisini arttirmaktadir. Bu da kamuoyunun
onemli Ol¢iide dikkatinin ¢ekilmesini saglamaktadir. Dikkat ¢ekmenin altinda yatan basari
kistas1 ise, insanlari ilgilendiren bir konu etrafinda toplanan ¢aligsmalar biitiinii yatmaktadir.
Bu ilginin artinmi igin stratejik olarak onlar1 da organizasyonun igine katmak basarili bir
taktiktir. Programin her asamasinda bilgi vermek ve ulasilan sonucu gdstermek hem
calismanin devaminin gerekliligi konusunda isletmelere bilgi verirken hem de siirekli

medyanin icerisinde yer alabilmeye olanak tanimaktadir.

3 Ural, a.g.e., s.124.
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Toplum yararina yonelik gerceklestirilen faaliyetlerin marka degerine katkisi, tim
iletisim ¢abalarinin onda iigiine kadar ¢ikabilmektedir. Bu oran dogru, giivenilir ve karsilikli
yarar iliskisine hizmet eden bir siiregtir. Karsilikli yarar. diiriistliik ve giivenilirlik olgusu, her
zaman potansiyel bir haber kaynag1 olabilmektedir. Bu da birincil hedef kitle olan medyanin
ilgisini kurulusun tizerine ¢gekmektedir.Bu iligkiler ve dikkat merkezi olma durumu ise, halka
iliskilerin temel ilkelerine hizmet ederek kurumsal markanin 6n plana ¢ikmasina olanak

saglayabilmektedir.

Uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren medya kuruluslar ile iligkileri giiclendirmek
global ol¢ekte izleyicilere-okurlara ulasmak daha zordur. Amerikan medyasi ve Almanya
medyasi, 6rnegin, yapisal olarak ¢ok fazla farklilik gostermekte ve biri i¢cin “OGnemli haber”
kriterleri digeri icin gecerli olmayabilmektedir. Bu agidan her pazarin etkide bulundugu

medya yapisin incelenmesi ve yonlendirme isleminin daha sonra yapilmas: gerekmektedir*,

3.2.1.5. isletmelerin Sosyal Paydaslarina Yonelik Etkisi

Sosyal sorumluluk c¢aligmalarinda ydnetimin oldugu kadar sosyal paydaslarin da
destegini kazanmak 6nemli bir konudur. Uygulama alan1 konusunda huzursuz olan ¢alisanlari,
bu siirece katmak zor olacagi kadar, ters tepkilere de neden olabilmektedir. Ayrica sosyal
paydaslar (hiikiimet, tedarikgiler, kurum calisanlari, aracilar, calisilan ajanslar vb..) ile
yiiriitiilen iliskiler cercevesinde yanlis bir alanda pr uygulamasi gergeklestirmek, onlarin

desteginin kaybina neden olabilmektedir.

Ozelliler uluslararas1 pazarlarda is biraz daha zorlasmaktadir. Calismalarin iki amaci
bulunmaktadir; birincisi, marka ruhunu ortaya koyup istenen marka imajimi
konumlandirabilmek, ikincisi ise farkli 6zellikler gosteren bir pazar yapisinda her tiir

dinamige gore ¢alismalar1 yonlendirmektir.

Cift yonlii gergeklesen iletisim ¢abalar1 uygulama karsilasilabilecek toplumsal, yasal,
kiiltiirel engelleri ortadan kaldirmaya yardimci olmaktadir. Kurum igerisinde ¢alisanlarin da
kabul edebilecegi bir alan segmek, onlarin goniillii katilimini arttiracak ve iletilmek istenen

mesajin iyi niyet ¢ercevesinde dncelikle sosyal paydaslar vasitasiyla yayilmasi saglanacaktir.

% Yasemin Inceoglu, Uluslararasi Medya, istanbul: Der Yay. 1997,5.231.
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3.1.3.2. HalKla iliskiler Uygulamalarimin Uluslararas1 Markalagma Siirecine
Katkisinin Genel Olarak Degerlendirmesi

Kiiresellesme siireci ile birlikte toplumlarin siyasal, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
yapilarinda meydana gelen degisimler ve teknoloji alanindaki gelismeler, isletmelerin tim
faaliyetlerini dogrudan etkilemistir. Uluslararas1 sirketlerin yerel pazar ortamlarina girisi ile
rekabet inanilmaz boyutlara ulasmis ve her alanda birbirini taklit edebilen firmalar ortaya

cikmustir.

Marka kiiltiirti, diinya kamuoyuna hizla yerlesmis ve tiiketicileri i¢gine ¢ekmekte geg
kalmamigtir. Gerek ulusal alanda gerekse uluslararasi alanda faaliyet gosteren firmalar
arasinda rekabet boyutlari, markanin stratejik  bir bi¢imde ve farkli olarak
konumlandirilmasiyla dogrudan iligkili hale ulagmistir. Bu da iiriin 6zellikli pazarlama
yapilarindan, marka odakl1 yapilara gegisi hizlandirmistir. Marka kiiltiirii kavraminin ulastigi
boyutlarin, hafife alinmayacak olgiide bireylerin yasamlarinda yer edinmesiyle birlikte
firmalar yeni stratejiler kullanmaya odaklanmis ve rakiplerinden bir adim ©6nde olma

isteklerini arttirmislardir®®.

Klasik anlamda markaya yonelik yiiriitiilen faaliyetler rekabette yetersiz kalinca,
toplum yararina yonelik olarak gergeklestirilen organizasyonlarin énemi artmis ve sirketler
halkla iligkiler faaliyetleri iizerine yogunlasmistir. Bu yogunlugun en Onemli sebepleri
arasinda; reklamin inandiricilik giiciiniin azalmasi, artan tiiketici beklentileri, tiiketicilerin
sosyal sorumluluk sahibi sirketlerle caligma istegi, sosyo-kiiltiirel alanda toplumun
sirketlerden beklentilerinin sorgulanir olmasi, kiirsel pazar ortaminin yarattigi agir rekabet
kosullar1  ve  sirketlerin  farkli  konumlandirma  taktiklerine  ihtiya¢  duymast
sayilabilmektedir™®®. Halkla iliskiler uygulamalarinin, kurumlarin markalarma, diger
tutundurma bilesenlerinin yan sira ekledigi degerin, ¢ok daha fazla olmasinin anlasilmasi ile
isletmelerde giderek artan bir sekilde, pr uygulamalarn goriilmektedir®’. Halka iliskiler

uygulamalarinin giderek artmasi yoniinde ise g¢esitli tartigmalar ortaya ¢ikmustir. Bazi

225 Hamish Pringle, William Gordon, Marka Kiiltiirii, Cev.: Nese Olcaytu, Istanbul: Scala Yayincilik, 2001,
5.96.

226 Joe Marconi, Future Marketing : Targeting Seniors, Boomers and Generations X and Y,USA,
Blacklick,: McGraw-Hill Trade, 2000. s.140.

7 Zeyyat Sabuncuoglu, isletmelerde Halkla iliskiler, Bursa: Furkan Ofset, 2002, s.32.
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uzmanlar, bir¢ok isletmenin pr adina kendi alanlarindan uzak, anlamsiz faaliyetler igerisine
girdigini belirterek, halkla iligkilerin etik kurallarin ihlali ve uygulanma sekillerindeki
diizensizlikleri tespit etmislerdir*®. Bu da diinya kamuoyunun genel olarak pr uygulamalarina
tepkisel yaklasmalarina sebep olmustur. Firmalar bunun farkina vardiginda, kendi ¢alisma
alanlartyla daha uyumlu ve gergekten toplumsal ¢ikar adina amag gilidecek faaliyetlere

yonelmislerdir™’.

Artan beklentiler, hem bireysel hem de toplumsal anlamda gergeklestigi tizere, reklam,
satig tesvik gibi unsurla isletme basarisi icin yetersiz hale gelmektedir. Kisilerin kendilerini
gerceklestirme istekleriyle paralel olarak olusan iletisim kaosu igerisinde, halkla iliskiler,
kurumlar icin tiiketicilerin siginabilecekleri bir atmosfer yaratmistir. Yalnizca reklam ve
promosyon c¢abalar1 neticesinde satin alma eylemine yonelmek istemeyen tiiketiciler igin,
daha  tatminkar mesajlar gonderen pr faaliyetleri, kurumlarin markalarinin gerek
konumlandirilmasinda gerekse, varolan marka imajinin gili¢lendirilmesinde en biiyiik gii¢

konumuna ulagmustir™’.

Sponsorluk ya da sosyal sorumluluk kampanyalar1 vasitasiyla isletmeler, kurumsal
kimligini olusturan logosu, rengi ve diger fiziksel unsurlarini toplumsal yarar amaci giiden bir
organizasyon cercevesinde hedef kitlelerine ulastirabilmektedir. Gorsel agidan, tiiketicilerin
markaya yonelik algilama diizeylerinin arttirilmasi Oncelikli olarak pr etkinliklerinin
faydalarindandir. Reklam ve mesaj kirliligi arasinda, secilmis spesifik alanlara yapilan
yatirimlar, rakipler arasindan siyrilarak, daha aktif bir bi¢imde tiiketicilerin giiveni
kazanmaktadir. Yatirimlarin, biitiinsel iletisim olgusu etrafinda sekillendirilmesi ise marka
degerine yonelik olan getirilen basarilar1 ikiye katlamaktadir. S6z konusu caligmalarin,
toplum nezdinde sayginlik kazanmasinin temel sebebi, tek sesli olarak yaratilan ¢aligmalar

bitiini ve

28 Jacquie L’etang, Magda Pieczka, Halkla iliskilerde elestirel Yaklasimlar, Editor: Sema Yildirim Becerikli,
Ankara: Vadi Yay., 2002, s.154.

22 Naomi Klein, No Logo, Cev. Nalan Uysal, Ankara: Bilgi Yaymnevi, 2002, s.48.

% Goran Svensson, “Beyond Global Marketing And The Globalization Of Marketing Activities”, Management
Decision, UK, London: 2002, Vol. 40, Iss. 5/6, s.57.
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3.3. ULUSLARARASI MARKALASMA SURECINDE KULLANILAN
YONTEMLERDEN ORNEKLER ve BU ORNEKLERIN DEGERLENDIRILMESI

Verilen ornekler, uluslararasi alanda faaliyet gostermekte olan sirketlerden secilmistir.
Ornek uygulamalar1 gergeklestiren her kurulus, tiim diinya iilkeleri igerisinde, en az 30 iilkede
faaliyet gostermekte ve her kurulusun senelik, minimum 100 milyon dolarlik kar hacmi

bulunmaktadir.

Yine, se¢ilen her 6rnek kendi alaninda, halkla iligkiler uygulamalarinda uyulmasi
gereken genel kurallar ve etik kurallar ¢ergevesinde yiiriitiilen / yiiriitiilmiis olan faaliyetleri

icermektedir.

3.3.1. Uluslararas1 Markalasma Siirecinde Kullanilan Yontemlerden Ornekler

Tezin bu kisminda, uluslararasi alanda faaliyet gosteren kuruluglarin global
pazarlarinda gercgeklestirdikleri halkla iliskiler organizasyonlarma yer verilmistir. Segilen
isletmelerin kriterleri; en az 50 farkli yabanci pazarda faaliyet gostermesi, Forbes Dergisinin
her sene diizenlemis oldugu marka siralamasinda “ilk 500”e girmis olmalar1, gerceklestirilen

kampanyalarin sonuglarinda en az 50.000 kisiye ulasilmis olmasidir.

3.3.1.1. Shell’in “Ferrari - Formula 1” Sponsorlugu

1950’de Diinya Sampiyonast basladigindan bu yana Formula 1 sporunun i¢inde olan
Shell, Ferrari’nin Formula 1 yanslarindaki sponsorlugunu iistlenmis ve halen bu
sponsorluguna devam etmektedir. Shell’in duygusal giicii olan Ferrari takimiyla ve dominant
stirticiisiic. Michael Schumacher’le olan yakinligi, Shell i¢in en uygun ve etkili kiiresel

sponsorlugun ifadesi haline gelmistir.

Formula 1 ¢emberi, sekiz aylik bir doneme yayilmis 17 yaristan olugmakta ve 190
iilkeden 350 milyon kisilik diinya ¢apinda bir izleyici kitlesi tarafindan izlenmektedir. Shell
markas1 da, 135 {ilkede, 48,000 perakende satis noktasiyla ve giinde 20 milyon miisterisiyle
ayn1 sekilde yaygin bir markadir. Sonug¢ olarak, Formula 1 Shell i¢in etkin bir reklam

panosudur ve Shell’in global marka tutarliliginin siirdiiriilmesinde etkin bir rolii vardir.
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Formula 1, ayn1 zamanda, Shell’in giiclii aragtirma ve gelistirme kapasitesini 6l¢gmesi ve
irliniiniin niteliklerini gdstermesi, marka liderligi konumunu giiclendirmesi ve sec¢iminin
markayla olan duygusal bagdan cok istasyonun yeriyle belirlendigi bu benzer iiriinlerin
pazarinda miisteri sadakatini olusturmasi i¢in miikemmel bir platform olusturmaktadir. Shell,
haklar1 satin almanin yalnizca bir baslangi¢ oldugunun ve asil degerin etkin sponsorluk
kullannminda yattigini belirtmektedir. Teknik olarak Shell, takima benzin ve yag saglayip
arastirma gelistirme calismalarina katkida bulunmaktadir. Bunun dogrudan sonucuysa,
miisteriye Shell’in performans yetkinliginin giivenilir bir sunumunu yapmak ve lider
konumunu giiglii bir sekilde elde etmektir™'.

Shell’in Ferrari sponsorlugunun stratejik amaglar1 sdyle siralanabilmektedir®*:

e Ferrari’'yle olan birlikteligini kullanip tiiketici marka tercihini ve sadakatini
rakiplerden Shell’e kaydirarak otomotiv yakitlar1 ve yaglari sektoriinde, Shell’i arzu
edilen lider marka haline getirmek.

e Shell’in Formula 1 ve Ferrari’yi, yeni iirlin gelistirmek icin laboratuvar olarak
kullandigin1 ve varolan fiiriinler i¢in zemin olusturdugunu anlatarak Shell’i iiriin
teknolojisi, kalitesi ve degerinde Pazar lideri olarak konumlandirmak.

e Shell’in Shell Helix Ultra motor yag1 gibi stiin kaliteli markalarina, 6zellikle yeni
pazarlarda, yiiksek diizeyde farkindalik ve gii¢lii imaj yaratmak.

e Shell’in sadakat programlarina, perakende promosyonlarina ve medya tanitimlarina
Formula 1 ile iligkili 6zendirici unsurlar ekleyerek iiriin deneme, satis ve sadakatini
cesaretlendirmek.

e Yag ticareti, motor endiistrisi , medya, is toplulugu, hiikiimet sektorii ve calisanlarin
dahil oldugu kilit hedef kitlelerle olan iligkileri gelistirmek ve onlarin desteklerini

arttirmak.

Pazarlama acisindan, Shell’in Ferrari’yle birlikte durusu global marka stratejisi ve
iletisim kampanyalartyla bir biitlindiir. Shell, Formula 1’in 350 milyon televizyon izleyicisi
sayesinde kazandig1 avantaji desteklemektedir™’:

e Kaporta ve yol kenar1 reklamlariyla,

2! http://www.shell.com/home/Framework?siteld=ferrari-en, (26.05.2006).
2 Neill Duffy, ss.51,52.
3 Duffy, a.g.e., 5.53.
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e Bu birlikteligi logo goriiniirliigiiyle ya da iirlinlerinin, pompalarinin ve tankerlerinin
tizerinde belirterek vitrine ¢ikartarak,

e Medyanin halkla iligkiler giiciinii, interneti, pit turlarini kullanarak ve bununla beraber
miisterilerine, ¢alisanlarina ve dagiticilarina saglanan takimi ve siiriiciileri tanima
firsatlarindan ve Formula 1 konulu ¢esitli kampanyalardan yararlanarak, desteklerini

olusturmaktadir.

Shell’in sponsorlugunun basarisinin anahtari, sponsorlugun siirekli bir sekilde, biitiin
pazarlarda, kiiresel olarak uygulanmasidir. Bu, biitlin ¢alisan birimlere iletilen ve Shell Ferrari
iliskisini giiclendirmek yolunda yapilmasi ve yapilmamasi gerekenleri ortaya koyan bir
yonetim uygulama plan1 ve talimatlarla miimkiin olmustur. Sponsorlugun basarisinin
degerlendirilmesinde, Shell, basta Shell Global Brand Tracker (GBT) (Shell Kiiresel Marka
Takibi) ve Motorist Lubricant Tracker (MLT) (Siirticiiniin Motoryag:1 Takibi) olmak iizere
birka¢ veri kaynagi ve metodoloji kullanmaktadir. Bu iki takip araci, 6zel siiriictilerin yillik
davraniglarint ve kullanim aligkanliklarini izlemeleri yoniinden birbirlerine benzeseler de
ayrildiklar1 noktalar var. MLT hem toptan hem de perakende satis kanallarini inceler ve
perakende akaryakit yerine yolcu araglari motoryaglarina bakar; daha ayrintili olan 11 puan
verilmesi yaklasimina dayanan Kiiresel Marka Takibi’yle karsilastirildiginda sadece iki basit
soru sorar. Firma, bu kaynaklardan gelen bilginin yalmizca referans calismasi olarak
kalmasindansa harekete gecirici bir etkisi olmast konusunda ¢ok titiz ¢aligmaktadir. Genel
anlamda, kurulus tarafindan kullanilan bir format, sponsorlugun, marka bilinirligi, tutumlar ve
satin alma davramist (deneme ya da tekrar alma olabilir) {izerindeki etkisini
degerlendirmektedir. Bu degerlendirmeleri ise belirli asamalarda gergeklestirmektedir™*.

e Sponsorluktan yararlanmak i¢in kullanilan etkinlikler derinlemesine incelenmesi,

e Maliyet-fayda analizi yapilmasi,

e Anahtar noktalarin belirlenmesi,

e Shell kiiresel aginin, en iyi uygulamalarin paylagimi i¢in desteklenmesi ve bdylece

cesitli bolgelerde sponsorluktan yararlanma programlarinin iyilestirilmesidir.

4 http://www.shell.com/home/Framework?siteld=ferrari-
en&FC2=/ferrarien/html/iwgen/leftnavs/zzz _lhn3 0 0.html&FC3=/ferrari-
en/html/iwgen/formula one 2006/dir 2006 race season.html ( 28.06.2006).
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235,

Shell’in ortakliginda yakaladig1 basari birgok seviyede kendini gostermektedir™":

Global Brand Tracker’a (Kiiresel Marka Takibi) gore, 1997°den beri sponsorlugun
kiiresel farkindalig: yiizde 20 artmustir.

Shell’in Ferrari ile iligkisini yenileme kararindan sonra, yakit hacminin yiizde
60’1ndan sorumlu olan isletme birimlerinin ¢ogunlugunda, farkindalik diizeyi ortalama
%35 (2000-1’e karst 1998-9) artti ve tiim tercih dagilimindaki etki yiizde 0,15

olmaktadir.

Giiven vericidir ki, MLT de Shell’in Ferrari sponsorlugunun bilinirliginin benzer
seviyelerde oldugunu gosteriyor. (GBT’nin yilizde 22’lik farkindalik seviyesiyle
karsilastirildiginda kiiresel olarak yiizde 24).

Sponsorluktan haberdar olanlarla olmayanlarin tercih dagilimi arasindaki fark,
bambagka yontemler kullanilmasina ragmen GBT ve MLT’de birbirlerini tutuyor.
MLT nin sorulari, farkinda olanlarin tercih seviyelerinin olmayanlara gore yiizde 18

fazla oldugunu gosterirken GBT’de ise fark yiizde 17.

MLT verilerine gore Shell’in sponsorluguna yonelik davranigsal ve tutumsal olarak
giicli baglantilar s6z konusudur. Sponsorlugun farkinda olanlarla olmayanlar
arasindaki tutum farklilig1 6zellikle asir1 ugtaki siiriis kosullar1 ve uzman kurumlari ele

alirken goriilmektedir.

Shell markasina yonelik daha fazla duygusal ¢cekim yaratmasi acisindan Shell’in Ferrari’yle

birlikteliginin giicii, miisterilerinin ve diinyanin her yerinden Formula 1 hakkinda cesitli

iilkelerin medyasinda yer alan haberlerden 6rnekler vermek gerekirse™*:

“Ikisi de diinya lideri-alanlarinda 1 numalaralar’- Kanada.
“Eksileri yok. Ferrari ve Shell beraber ilerliyorlar ve gelismeleri i¢in ortak bir
potansiyelleri var.”- Tayland.

“Taksim Ferrari gibi gitsin diye Shell kullantyorum”- Taksi soforii,-Gliney Amerika.

25 Duffy, a.g.e., ss.54-56.

36 http://www.shell.com/home/Framework?siteld=ferrari-en& FC2=/ferrari-
en/html/iwgen/leftnavs/zzz 1hn10 0 0.html&FC3=/ferrari-en/html/iwgen/archive/dir _archive.html
(28.05.2006).
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e “Shell Ferrari’yi gii¢lendiriyor”- Suudi Arabistan.

e “Shell’in Ferrari’ye ihtiyact Ferrari’nin Shell’e olan ihtiyacindan ¢ok daha fazla”-
ABD.

o “F1 iliskisi iy1 yaglama ister, motorda isler tikirindaysa yakitta higbir pislik yoktur.

Ferrari en kalitelisi ve en kaliteli de en kaliteyi ister.”- Tayland.

3.2.1.2. Reebok - Insan Haklar:1 Simdi! Turnesi Sponsorlugu

1988’DE Reebok 1.8 milyon dolarlik kiiresel satisla spor giyim pazarinda giderek
kizisan rekabetle kars1 karstya kalmis, bu nedenle kendisiyle ilgili kiiresel etki ve evrensel ilgi
yaratacak, cesur bir sdylem getirmenin yolunu aramustir. Ozellikle, lise ve {iniversite
Ogrencilerinden olusan ana pazarinda gen¢ ve anlamli bir imaj tutturmak istiyordu. Reebok
genglerin, kendi biiyiiyen basarisina katkilarinin farkindaydi ve bunun karsiliginda onlara bir
sey vermek istiyordu. Uluslararas1 Af Orgiitii, Reebok’a o dénemde “Insan Haklar1,Simdi!”
isimli bir sponsorluk teklifi sunmustur. Reebok, Uluslar- aras1 Af Orgiitii’niin ¢ok sayida
saygin yeye sahip, itibarli bir kurum oldugunu gosteren arastirma sonucglarina da bakarak,

. . O . o . . 037
insan haklar1 sorununun, yansitmak istedigi imaja uyduguna kararini vermistir™".

Reebok, kisa vadeli yardim kampanyalarinin 6tesinde bir sey sOylemek istiyordu ve
onu rakiplerinden gercekten ayiracak, sirket olarak kendisini tanimlayan bir diisiince halini
alabilecek bir fikir pesindeydi. Cone Communication’s tarafindan, BM - Insan Haklari
Evrensel bildirisi’nin 40. y1ldéniimii vesilesiyle, 16 iilkeyi kapsayan “Insan Haklar1, Simdi!”
turnesi igin tanitici nitelikte, ¢ok katmanli bir halkla iliskiler kampanyasi tasarlanmistir.
Markasimin imajini diinya ¢apinda yaymasi i¢in miikemmel bir ara¢ olarak bu kampanya,
Reebok tarafindan finanse edilmistir. Boylece konsept, sporu, miizigi, arzulanan kisilikleri ve
bireysel insan haklarini bir araya getirdi-bu, gen¢ pazar kitlesi i¢in miitkemmel bilesim halini

almistir™®,

Sirketin sponsorluk faaliyetiyle arasinda yarattig: stratejik alan baglantis1 ¢ok nettir:
“Insanlar istedigini yapmakta ve istedigini giymekte Ozgiir olmal. ifade 6zgiirliigiinden

toplanma 6zgiirliigiine, bireysel kimlik haklarina kadar.” Insan Haklar1 Evrensel Bildirisi’nde

7 Pringle, Thompson, a.g.e., 5.96.
2% www.reebok.com/int./co-responsibility, (05.03.2005).
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yer alan haklarin bir ¢ogu, Reebok’la ilgili ¢cagrisimlar igermektedir. Reebok’1, insan haklar1
sorunu ve diinya genelindeki geng¢ insanlarin kaygi alanlarina yaklastiran dogal bir bag

konumundadir.

e Sirket, turnenin prodiiksiyonu, tanittimi ve Reebok’un isbirligi i¢in 10 milyon dolardan
fazla harcamistir ve bu rakam o senenin pazarlama biitcesinin %90 1dir.

e Turne programi Bruce Springsteen, Sting, Peter Gabriel, Tracy Chapman gibi rock
starlar1 ve diger rock sanat¢ilarini igermistir. Sanatcilar insan haklarinin korunmasi ve
iyilestirilmesi i¢in calisan, Snemli bir kurum olarak Uluslararast Af Orgiitii’niin, daha
cok taninmasi1 ve bilinmesi i¢in sahneye ¢ikmiglardir.

e Turne, 1988 yilinda kiiresel diizeyde gerceklesmis ve Buenos Aires, Moskova, Sao
paolo ve Zimbabwe gibi farkli yerlerde halkin karsisina ¢ikarak, o6zellikle insan
ihlallerinin yogun oldugu iilkelere odaklanmistir.

e Insan Haklar1 Simdi!, her iilkede, en genis anlasilma oranina ve medya yansimasina
ulasmak amaciyla, ‘Insan Haklari Evrensel Bildirisi’nin gittigi iilkenin dilinde
dagitilmistir. Ayn1 zamanda, gengler arasinda bilinci arttirmak ve insan haklar
sorununu, bu haklarin hi¢bir sekilde garanti edilemedigi iilkelerde giindeme getirmek
igin kamuoyu olusturmak amaciyla, Uluslararast Af Orgiitii, her iilkede basin
toplantilart diizenlemistir. Bdylece, para toplamanin yam sira, asil amact biling

yaratmak olan etkinlik, ortama bir rock konseri diizeyini asmay1 basarmistir™”’.

Reebok, insan haklarina yatirnm yapmay1 bugiine kadar siirdiirmiistiir ve turneden
sonra kendi Insan Haklar1 Odiilii’nii olusturmustur. Reebok Insan Haklar1 Odiilii ile her y1l, bu
temel insani geregi yaymak icin yenilik¢i veya cesur bir girisimde bulunan dort gence
100.000 dolar verilmektedir. Odiiliin jiirisinde iinlii politikacilar ve tammnmus kisiler yer
almaktadir. ABD eski Baskant Jimmy Carter, Senatér Edward Kennedy, Richard Gere ve
Ted Turner gibi bu taninmis kisilerin isbirligiyle, kampanyaya kayda deger PR getirisi

eklenmektedir.

Odiiliin disinda, yilda 1 milyon dolar da Reebok Insan Haklar1 Vakfi {izerinden

verilmektedir. Boylece turnenin baslangic yatirnminin disinda, bugiine kadar 15 milyon

9 Duffy, a.g.e., $5.96-99

109



dolardan fazla bagis yapilmistir. Markay1, cok dnemli ve bazi pazarlarda ihtilaf yaratabilecek
bir sosyal amagla isbirligine sokma yoniinde attig1 ilk cesur adimdan itibaren Reebok, ana
hedef kitleleri arasindaki gercek itibariyla, global spor giyim endiistrisinde biiyiik bir oyuncu
olmayr siirdiirmektedir. Reebok, c¢ok onemli ve anlamli bir ‘davayr’ ciddiye aldigini
gostererek, felsefi taahhiidiinii biiylik bir yatirnmla desteklemis ve bu da ona biiyiik fayda

saglamistir.

3.2.1.3. HSBC - Kiiresel Egitim Sponsorlugu

HSBC Grubu, 81 iilkede 32 milyon askin miisterisiyle ve 170.000 calisaniyla kiiresel
pazarda, finansal hizmet alaninda faaliyet gostermektedir. Cok merkezli bir grup olup, 81
iilkenin yerel kiiltliriiyle bir biitliin konumuna gelmistir. Marka, bolgesel anlayis ve kiiresel
yonetim arasindaki dengeye dayali bir strateji iizerine odaklanmistir**®. HSBC’nin bu

stratejisine uygun olarak yarattigi slogani ise “Diinyanin Yerel Bankasi”dir.

HSBC, egitim konusundaki sponsorlugunu iistlenirken temel amacini soyle
belirlemektedir: her iilkenin gelisimi ve refahi i¢in ilk ve orta 6gretime destek saglanmalidir.
Bu amacla kurulus, kiirsel bazda bir egitim kampanyasi diizenlemistir. Bunun i¢in diinya

¢apindaki egitim ¢alismalarina her y1l 11 milyon dolardan fazla yatirim yapmaktadir®*'.

Sirketin kurdugu HSBC Birlesik Krallik Egitim Vakfi, grubun kiiresel egitim
projelerini inceledikten sonra , egitim alanindaki ¢alismalarmin sirket icindeki ve disindaki
bilinirliginin diisiik oldugunu belirlemistir. Bu nedenle kurulug, hem egitim alaninda yaptig1
caligmalarin bilinmesi amaciyla hem de diinyanin dort bir yaninda cocuklar igin egitim
kaynagi olusturacak uygun bir sponsorluk se¢imi olarak “Around Alone” yat yarislarini
belirlemistir. Bu yariglarda Hexagon isimli yatin ve kaptan1 Graham Dalton’un sponsorlugunu
{istlenmistir***. Around Alone, denizcilerin tek bagina 28.000 deniz mili yol kat ederek
diinyay1 dolastiklar1 bir yat yarisidir™. Yaris; cevre, cografya, iklim, kiiltir ve teknoloji
alanlarinda bir bilgi kaynagi konumunda olup, cocuklar icin biiyiikk boyutlarda egitsel

materyal icermektedir.

0 http://www.hsbc.com/hsbe/about_hsbe (17.11.2005).

! http://www.hsbc.com/public/groupsite/csr/en/_csr_overview.jhtml (17.11.2005).
2 Duffy, a.g.e., 5.135.

3 http://www.aroundalone2002.com/ (17.11.2005).

110



Denizcilik bir spor alani olarak istatistiksel anlamda diinya kamuoyunun ilgisini
ceken, web iletisimi i¢in ideal nitelikte olan ve yedi giin 24 saat devam eden, dolayisiyla da
saat dilimlerinden etkilenmeyen bir yap1dad1r244. NewYork (ABD), Torbay (Ingiltere), Cape
Town (Gliney Afrika), Tauranga (Yeni Zelanda), Salvador da Bahia (Brezilya) ve Newport
(ABD) durak noktalar1 sayesinde tam anlamiyla kiiresel bir etkinliktir’*. Bu da HSBC’ye

egitim ¢aligmalarin1 anlatmak icin firsat sunmustur.

Sponsorluk faaliyetinin 6ncelikli hedef kitlesi 9 — 12 yas araligindaki ¢ocuklar, sonra
da daha genis bir kitle olan kurulus personeli, miisteriler ve denizcilik meraklilaridir.
Programin olusturulmasinda isletme asagida yer alan amaclara ulasmay1 hedeflemigtir’’:

e [Egitim alanindaki desteginin hem sirket icerisinde hem de sirket disinda bilinirligini
kuvvetlendirmek ve bu konuda iletisim igerisine girmek, yliriitiillen iletisim faaliyetleri
dahilinde global medyada yer alabilmek ve marka bilinirligini arttirmak,

e Bolgesel egitim projeleri i¢in kaynaklarin artmasini saglamak,

e Ogrencilerin evlerinden kullanabilecekleri ve ogretmenlerin de ders igeriklerini

desteklemek i¢in yararlanabilecekleri internet tabanl bir 6gretim araci gelistirmek.

Faaliyet 32 hafta boyunca gergeklestirilmistir. Bu siireg; 1.000.000$ yatirimli internet
egitim tabaninin gelistirilmesi, katilmak isteyen ¢ocuklarin internetten kayitlarinin yapilmasi,
cocuklarin yarigma ile ilgili sorulan sorulara cevap vermesi, bir modiilii tamamlayanlara
hediyeler verilmesini kapsamaktadir. Hediye olarak verilen oyunlar ise 6grencilerin aragtirma
yapmasina yone verici nitelikte hazirlanmigtir. Kurulusun Kiiresel Egitim Calismasi web
sitesinde farkli eglenceli faaliyetlere, yarisla ilgili fotograflara, kisa video goriintiilerine ve
Hexagon’un kaptani tarafindan glincellestirilen bilgilere yer verilerek dikkat c¢ekilmeye
calisgtlmistir. Ayrica sponsorluk faaliyetin giiclendirilmesi i¢in yapilan bazi etkinlikler de

bulunmaktadir®’:

e (Cocuklara Hexagon’u tanitan okul turlar1 diizenlenmesi,

e Okul ziyaretleri ve Graham Dalton’un motivasyon saglayan konugmalar yapmasi,

' Duffy, a.g.e., 5.136

5 http://www.aroundalone2002.com/ strant. (17.11.2005).
6 Duffy, a.g.e., s.137.

7 A.g.e., s.138.
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e Uzman 6gretmen ve ebeveyn yayinlarinda reklam kullanima,

e Miisteri gelir saglama yemekleri diizenlenmesi (yerel egitimle ilgili hayir kurumlariyla
ortak olarak diizenlenmistir)

e Hexagon’da miisteri gezileri yapilmasi,

e Her durak limaninda sergiler, gosteriler ve agirlamalarin yapilmasi,

e Pazarlama faaliyetleri,

e Intranet ve i¢ yaymnlarla personel iletisiminin saglanmasi ve personele yonelik
yarigmalar diizenlenmesi,

e (Cevrimici tanitimlar yapilmasi,

e Diger HSBC destekli egitim programlariyla web sitesi baglantis1 gerceklestirilmesi.

Sponsorluk sonunda yapilan 6l¢iimlemelere gore:

e Siteyi, cogunlugunu ABD, Ingiltere ve Yeni Zelanda vatandaslarmnin olusturdugu, 30
ayr1 llkeden, 1.800’i 6gretmen olmak {izere, toplam 50.000°den fazla kayitli kullanici,
ortalama 10 dakika boyunca ziyaret etmistir. Bu da kurulusa, kiiresel bazda ¢ok genis
bir kitleye markasini minimum maliyetle ulagtirma imkani sunmustur.

e Yapilan aragtirmalar sonucunda bankaya yonelik imajin olumlu diizeyde arttig1, siteye
kayitli kullanicilarindan yetiskin olanlardan biiyiik bir kisminin banka karti talebinde
bulunduklar1 belirlenmistir. Béylece yeni miisteriler yaratilarak, maliyette bir avantaj
saglanmistir.

o Kiiresel Egitim Calismasi programi, global bazda tanitilarak, calismanin bilinirligi
arttirilmistir.

e ingiltere’deki medyada , etkinlik siiresi dncesi, esnasi ve sonrasi boyunca 6nemli
Olciide yer kazanilmis ve bunun reklam maliyeti ikamesi yarim milyon sterlin olarak
hesaplanmistir. Bu basar1 sirketin, tanitim biitgesinden fayda saglamasina olanak
tanimasina ve yarim milyon sterlini diger harcama birimlerine yonlendirebilmesine

olanak saglamistir*®.

¥ A.g.e.,s.139.
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3.2.1.4. BA (British Airways) & UNICEF (United Nations Children Found) - “Iyi

Yonde Degisim” Sosyal Sorumluluk Projesi

BA, Ingiltere kokenli, tiim diinyada 550 destinasyonu bulunan, dakiklik, ucus ici
servisler ve eglence anlaminda sektor lideri olan, alaninda yolcu tagima orani bakimindan

ilk sirada yer alan, diinyamin en biiyiik havayollar: sirketlerinden biridir*®.

Kendini yakin zamanda “Diinyanin Gozde Havayolu Sirketi” olarak yeniden
konumlandirmis olan BA, bu konumlandirmasiyla paralel bir sosyal sorumluluk c¢abasi

olarak “Iyi Yonde Degisim” kampanyasimi UNICEF ile birlikte gergeklestirmistir.

UNICEF, 1946 yilinda, Ikinci Diinya Savasi’nin sonuglarina bir yanmit olarak, tiim
diinya genelinde, ¢cocuklarin yasadigi cesitli sorunlara ¢6ziim bulmak amaciyla kurulmus
uluslararas1 Olcekte faaliyet gosteren bir kurumdur. Birlesmis Milletler’e bagli olan
kurumun gelirleri, BM tarafindan karsilanmamaktadir. Orgiit diinyada 160’1 askin iilkede
calismalaria devam etmektedir™". Kampanya’da UNICEF ile calisilmasinin sebebi, BA’in
kiiresel konumlandirmasiyla dogrudan stratejik alan baglantis1 yapilmasi iizerine
odaklanilmas1 amacindan dogmustur. Boylece kendini yeniden konumlandiran sirket,
degisimiyle ilgili duyurumunu, pr aktivitesi ile de destekleyerek, hem konumlandirmasini

kuvvetlendirmek hem de marka imajini1 olumlu yonde gelistirmek amacini glitmiistiir.

Iyi Yonde Degisim kampanyas: biitcesi, BA miisterilerinden ugus esnasinda
toplanan bozuk para yardimina dayanmaktadir. Buna gore yabanci iilke doniislerinde,
miisterilerin kendi {lilkelerinde hicbir ise yaramayan, doviz biirolart ve bankalarin kabul
etmedigi bozuk paralar ucgakta kendilerinden toplanmaktadir. Proje ucus esnasinda
gosterilen bir filmle, koltuklarin arkalarina yerlestirilen kartlarla ve ugus esnasindaki
anonslarla miisterilere duyurulmaktadir. Daha sonra personelin katilimiyla bu paralar,
misterilere zarf dagitimi ve zarflarin geri toplanmasiyla UNICEF’e gonderilmektedir. 2000
yil1 verilerine gore BA, dort yil igerisinde, kendisiyle ugmus olan 100 milyon miisterisine
mesajint ulastirmis ve yaklasik 7.000.000 sterlin toplamistir. Kurulug, Noel déneminde

gosterilen ve bir ¢cocugun UNICEF’in ¢abalarina katkida bulundugu i¢in BA’e tesekkiir

9 http://www.britishairways.com/travel/aboutba/public/en_tr (15.01.2006).
29 http://www.unicef.org/whatwedo/index.html, (15.01.2006).
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ettigi televizyon reklami biitiinlesik iletisimine katkida bulunmustur. Miisteriler ve
calisanlar projenin gerceklestirilmesinde fiilen katilimci olduklar {izere, ayrica yogun bir
kitle iletisim aract kullanimi yoluna gidilmemis, bdylece de maliyeti en diisiik
kampanyalardan biri olarak biiylik bir basar1 kazanmigtir. UNICEF’in ve sirketin kendi
sitesinde proje duyurumlar: yapilmis ve halen yapilmaktadir. UNICEF’in de katkilariyla
kurulus global medyada, projenin uygulanmasi asamasinda, genisce yer bulmustur.
Uluslararasi alanda prstijli bir kurum olan UNICEF’in agzindan haberleri yayimlanan BA’in
marka imajia yonelik yarattigi bu basari, onu toplumla yakinlastiran en 6nemli kistas
olmustur. Uzun soluklu olan bu calisma on seneyi askin bir zamandan beri devam

etmektedir®".

3.2.1.5. Kellogg’s “Cocuklara Yardim Hatt1” Sosyal Sorumluluk Projesi

Kellog’s, 1906 yilinda kuruldugundan bu yana, hazir gida sektoriinde 100 yildir
faaliyet gosteren kiiresel bir markadir. 17 farkli iilkede iiretimini yapan ve 180 {ilkede

tiriinlerini pazarlamakta olan kurulus 10 milyar dolar kiiresel net kar hacmine sahiptir®~.

Marka 1998 yilinda, Avustralya pazarinda ¢ok giiglii rakiplerle kars1 karsiya kalmus,
pazar payinda hissedilebilir diisiisler yasamistir. Pazarda gii¢lii konumda olan Sanitorium ve
Uncle Toby’s markalarina karst marka imajimni giiglendirmek isteyen kurulus, bir sosyal
sorumluluk yaratma yoniinde karara alarak, pr bazinda bir marka konumlandirma ¢alismasi
olusturmustur. Sanitorium, saglik ve beslenme konularinda odaklanarak, Uncle Toby’s ise
inli seksi simalar1 reklamlarinda kullanarak pazarda kendini giiglendirmistir. Buna kargin
Kellogg’s, sosyal sorumluluk projesi yaratarak, markasina yeni degerler ekleme ve pazarda

L. . . v, e e 253
kendisini yeniden bir konumlandirma amaci glitmiistiir™”.

Kurulus, bu projeyi, Kids Help Line isimli, Avustralya’da faaliyet gosteren ve amaci
telefonla 5 — 18 yas araligindaki ¢ocuklara, 24 saat sosyal — psikolojik agidan destek veren
kurumla ortaklasa gergeklestirmistir. Avustralya’da bu yas grubunda 3,7 milyon ¢ocuk ve

gen¢ yasamaktadir. Kids Help Line’1n verilerine gore, kurum, her yil toplam 11,5 milyon kisi

1 Duffy, a.g.e., ss.130-132
22 http://www.kelloggcompany.com/company.aspx?id=32, (08.02.2006).
233 Pringle ve Thompson, a.g.e., s.166.

114



tarafindan aranmaktadir. Fakat Kellogg’s’un destegi oncesi kurum, kaynak yetersizliginden

dolay1, telefonlarin ancak yarisim cevaplayabilecek durumdadir®™?

. Kellogg’s firmasi, sosyal
sorumluluk icin Oncelikli hedef grubunu ¢ocuklar ve yetismekte olan gencler olarak
belirlemistir. Ikincil hedef kitlesi ise ailelerdir. Bu anlamda Kids Help Line kurumu, hedef
kitlesi agisindan, yaratilabilecek en stratejik ortaklik olmustur. Kellogg’s firmasi, bu sosyal
sorumlulukta, cagrilar1 finanse etmek i¢in bagis toplama yolunda Kids Help Line’1
desteklemek, tiiketicilerin Kellogg’s markasini Avustralyali ¢ocuklar1 ve aileleri destekleyen
bir kurulus olarak algilamalarin1 saglamak ve sosyal sorumluluk baglaminda kurumsal
sektorde lider bir konum kazanmak amaclamistir. Buna karsin kampanyanin genel amaglari
ise soyle belirlenmistir™:

e Kids Help Line’1n yanitlayabilecegi cagri sayisini arttiracak finansmani saglamak,

e Toplumda ve yardimsever insanlar arasinda hizmetin ve finansman ihtiyacinin

bilinirligini arttirmak,

e Cocuklar arasinda hizmetin bilinirligini arttirmak,

e Cocuklar ve ebeveynlerle ilgili konularda biling gelistirmek,

e Bir lisans ve ticaret programi i¢in olanaklar gelistirmek,

e Diger biiyiik kurumsal ortakliklar i¢in firsatlar yaratmak,

e Kids Help Line i¢in bagis verenlere iligkin bir veri taban1 olusturmaktir.

Kids Help Line kurumunun, sosyal sorumlulukta yaratmayi amagladigi faydalar;
pazarda yer alan rakiplerine karsi daha giiclii bir konum kazanmak, kurumun tanitiminin
yapilmasini saglamak, dolayisiyla da hizmetin bilinirligini, gelen destekleri arttirmak

suretiyle fonlarim gelistirmek olarak siralanabilmektedir™®.

Sistem son derece basit olarak uygulanmaktadir, buna gore, tiiketici aldigir her
Kellogg’s iiriiniiyle, Kids Help Line’a bes cent’lik bir yardimda bulunmaktadir. Kampanyanin
uygulanma siireci ve genel sonuglart hakkindaki bilgiler maddelendirilerek asagida
sunulmustur:

e Her iki tarafinda halkla iligkiler ve promosyon hedeflerini karsilamak amaciyla, genis

caplt bir reklam stratejisi uygulanmistir. Kellogg’s, 30’ar saniyelik, iki reklam filmi

234 hitp://www.kidshelp.com.au/upload/1867.pdf, (06.04.2006).
233 Pringle ve Thompson, a.g.e., s.167.
28 http://www.kidshelp.com.au/detail/newsletter.aspx?s=157&p=109&r=2&b=1&i=624, (06.04.2006).

115



hazirlatmig, birincisinde kurulusun sosyal sorumluluk kampanyasinin tanitimina
yonelik, ikincisinde ise Kids Help Line’in bagis almasina yonelik bir strateji
izlenmistir. Bununla paralel olarak ulusal captaki biitiin radyo istasyonlarinda 30
saniyelik bir sosyal hizmet duyurusu yaptirilmistir. Ayrica, ulusal bazda yayinlanan
biitiin gazetelerde ve belli baslt dergilerde, iicretsiz olarak, fon toplama odakli gazete
ilanlar1 yayinlanmasi saglanmistir.

Kurulus, yedi milyon adet 6zel icerikli musir gevregi kutusu hazirlatmistir. Bu
kutularin arka yiizeyi ¢ocuklara ayrilarak, burada verilen hizmet ve bu hizmetten nasil
faydalanacaklarina dair bilgilere yer verilmistir. Kutularin yan yiizeylerinde ise
yetiskinlere seslenilmis ve Kids Help Line’a bagis ¢ekme amaci giidiilmiistiir. Boylece
marka, kahvalt1 gibi 6nemli bir 6glinle sinerji yaratarak, temel degerleri giiclendirmis
ve bu stirece etik bir unsur ve ruh katarak, Avustralya’da kahvalti sofrasina oturan
ailelere cok basaril1 bir sekilde ulasmustr.

Kurulus, biiyiik bir perakendeci siipermarket ile beraber, Kids Help Line’1 tanitan satig
noktasi posterleri hazirlatmistir.

Kids Help Line’a ek fon saglamak i¢in siipermarketlerde satisa sunulan, iki ve bes
dolarlik bir milyon adet Kids Help Line kitap ayraci yaptirilmastir.

13 — 19 Temmuz araligi, Kids Help Line haftasi ilan edilmis, bu hafta
geleneksellestirilmis ve medya odagi olarak gencleri ilgilendiren “Ergenlik Donemi
Depresyonu” ilk konu olarak se¢ilmistir.

Kurulus, “Karanliga Kars1 Unliilerin Fotograf Miizayedesi” adli bir etkinlik
diizenlemis ve bu sekilde tinliilerin kampanyaya destegi saglanmistir. Avustralya’nin
20 iinlii kisisinin, moralleri bozuk oldugunda kendilerini neselendirmek icin yaptiklari
seylerin fotograflar1 c¢ekilmis ve bu fotograflar her iinliinlin fotografi ve imzasiyla
cercevelenerek Kids Help Line Haftasi’nin ilk giiniinde Sidney’deki Cagdas Sanat
Miizesi’'nde diizenlenen kahvaltida miizayedeye cikarilmistir. Fotograf ¢ekimlerinde
yer alan tnliilerin ¢ogunun ve Avustralya Genel Valisinin miizayede bulunasi
saglanarak medyanin daha ¢ok dikkati ¢ekilmistir. Miizayedede Kylie Minogue, Kids
Help Line Resmi Elgisi se¢ilmistir.

Cizilen halka iliskiler stratejisi ikiz ozellik tasimaktadir. Unliileri ve genglik
sorunlarini bir arada kullanan ikiz strateji ile lansman, ulusal gazetelerde 13 haberin

yaymlanmasina olanak vermistir. Ulusal radyo istasyonlar1 dahil olmak iizere iilke
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genelindeki tiim radyo istasyonlarinda 28 radyo roportaji yapilmistir. Kylie
Minogue’un elgiliginin agiklanmasi ve Kids Help Line Haftasi’nin lansmani ile ilgili
haberler, 85 farkli gazete - dergide ve 91 radyo réportajinda yaymlanmistir.

e Kampanyanin ilk senesinde 500.000 dolar kaynak saglanmig ve bir buguk sene
icerisinde promosyon kalemleriyle birlikte ayrica 550.000 dolar ek kaynak
saglanmustir.

e Ulke genelindeki yetiskinler arasinda,2000 yapilan bir arastirmaya gore, Kids Help
Line %77 gibi bir oranla en 6nemli goniillii kurulus olarak belirlenmistir. Ve Kids
Help Line’1n spontane bilinirligi ¢ocuklar arasinda %67, yetiskinler arasinda ise %46

olarak saptanmistir.

3.3.2. Orneklerin, Uluslararas1i Markalasma Siirecine Katkisi Acisindan

Degerlendirilmesi

Shell kurulusunun ytriittiigii Ferrari - Formula 1 Sponsorlugu, spor alaninda
yapilmis olup birkag¢ alt maddeyi de kapsamaktadir. Kurulus tarafindan Ferrari siirticiistiniin
sponsorlugunun yapilmasi agisindan bireysel sporcu sponsorlugu, Ferrari otomobilinin
sponsorlugunun yapilmasi agisindan ise dolayli olarak spor organizasyonunun sponsorlugu
yapilmasi, ikiz politika giidiimliiliigiinden kaynaklanmaktadir. Boylece firma hem uluslararasi
capta izlenme oran yiiksek olan bir spor organizasyonunun sponsorlugunu iistlenmis hem de
bireysel olarak, prestijli bir marka olan Ferrari yaris otomobillerinin sponsorlugunu

iistlenmistir.

Reebok, “6zgiirliik” kavramini kendine misyon haline getiren bir sirket olarak, insan
Haklar ile ilgili bir konser turnesine sponsor olmaktadir. Boylece, toplumsal bir alan olan
kiiltlir-sanat1 desteklemesi ile, hem misyonunu pekistirmekte hem de kiirsel bazda bir turne

araciligiyla, kurumsal imajin1 diinyanin dort bir tarafina tagiyabilmektedir.

HSBC, finansal hizmet alaninda faaliyet gosteren bir kurum olarak ,sosyal
sponsorluk alaninda, egitim sponsorlugu, faaliyet gostermistir. Kiiresel bir uygulama ortami
olan denizcilik yarislart sponsorlugu ile hem sinif atlamis hem de sinifi atlarken ebeveynleri,

cocuklarinin egitimine katkida bulunmak gibi 6nemli bir noktadan yakalamistir.
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British Airways ise, sosyal sorumluluk projesi yaratarak, diinyanin en itibarl
kurumlarindan UNICEF ile stratejik bir ortaklik kurmustur. Bu ortaklik, hem insani degerlere
onem veren bir sirket konumuna ulasmasi hem de uluslararas1 sahada aclik, yoksulluk,
yaraticili@in gelistirilmesi gibi konularda ¢ocuklar1 ve yetismekte olan gencleri hedefleyen
UNICEF’in politikalariyla paralel olarak algilanan bir misyon ¢izmesine yardimei olmustur.
Ayrica, markanm yeni konumlandirilmis olmasi ve slogani olan “lyi Yénde Degisim” ile
uygun bir konsept paylasan sosyal proje, kiiresel markanin yeniden konumlandirilmasi

stirecindeki adaptasyonu hizlandirmustir.

Son olarak Kellogg’s firmasinin 6rnegi, tek bir iilke pazarda yasadigi yikici rekabet
sorununa kars1 gelistirdigi bir proje lizerine oturtulmustur. Bu sosyal proje ile dnce iilke
capinda itibar gelisimi saglanmig, daha sonra rekabette farklilastirict bir unsur olarak, pr

projesi lizerinde durulmustur.

Ornekleri ayn1 ¢ita altinda toplarsak, her biri farkli alanda ve farkli uygulama
yontemleri ile gerceklestirilen faaliyetlerdir. Ortak yanlar1 ise, hepsinin farklilagsmanin
merkezine pr projelerini oturtmasi ve biitlinlesik iletisim faaliyetlerinden yaralanmasidir. Her
bir 6rnek, dogru zamanda ve dogru alanlarda uygulanmasi bakimindan tezin amacina uygun
bir yap1 arz etmektedir. Orneklerden de agik¢a anlasilacagi iizere, halkla iliskiler uygulamalar
yerel pazarlarda oldugu kadar, uluslararasi pazarlarda da giiciinii kanitlayabilecek diizeyde bir
iletisim stratejisidir. Marka tanmirliligina, imajina ve degerine olan katkilar1 Orneklerin

sonunda yer alan, dlglimlenmis basar1 gostergeleri ile de agikca ortaya konmaktadir.
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SONUC

Marka kavrami, tiiketicilerin hayat standartlarina yansimasini, giiniimiiz pazarlama
stratejileri geregince giderek arttirmaktadir. Oyle ki marka denen ifade, bilimsel literatiir ve
pazarlama dilinden giinlik konugma dilimize adapte edilerek, genel geger bir kullanim alani
bulmustur. Tiketicilerin satin alma davraniglarina yon veren bu gii¢, global pazarlarda da
kendini tiim giiciiyle hissettirmektedir. Kiiresel alanda faaliyet gosteren bir¢ok uluslararasi
kuruluglar yarattiklar1 markalar ile farkli kiiltiirlerin yapisina etki ederek, ¢ok fazla insanin
hayat streotiplerini degistirebilmektedir. Bu durum ancak, markalarin tiiketicilerine sunduklari
fiziksel yaralarin  Gtesinde, onlarin hayatlarina  kattiklar1  degerlerin  giicii  ile
aciklanabilmektedir. Marka diinyasinin yarattig1 rekabet icerisinde, markalagamamis hicbir
isletme, pazarda barmamamaktadir. Bu kuruluslar varligini ancak kisa bir siireligine devam

ettirebilmekte ve en nihayetinde yok olmaktadirlar.

Rekabet kosullari, marka pazarlarinda siddetini en yiiksek seviyeye c¢ikarmis
durumdadir. Giiniimiiz pazar kosullarmin hizli gelisimi, bu rekabeti tetikleyen en 6nemli
unsurdur. Pazarlarda olusan bu hizli gelisimin en temel nedenleri ise, iletisim, teknoloji ve
ulastirma alaninda, ¢ok kisa bir siirede gergeklestirilen yenilenme ve biiylime siirecidir. Bu
etkenler, isletmeleri ¢esitli agilardan zorlarken, bazi agilardan da onlara faydalar sunmustur.
Bu faydalardan en 6nemlisi, glinlimiiz rekabetinde belki de en dnemli faktor olan, teknolojik

olanaklarin imkan verdigi maliyet azaltmalaridir.

Azalan maliyetler, iiretim siirecindeki hizli teknoloji, lojistik alanindaki sinirsiz
gelisim, pazarlama alaninda bir¢ok isletmeye yeni ufuklar agmistir. Fakat, bu gelisimin en

onemli tehditlerinden biri de yine azalan maliyetler yaklasimindan ortaya ¢ikmustir.

Azalan maliyetler, bir¢ok firmanin, yeni ve biiylik pazarlara girmesine olanak tanimis,
bu firmalarin, lider isletmelerin tiriin ve hizmetlerini, ¢ok hizli bir sekilde taklit etmesinde bir
dayanak olmustur. Rekabette kalite cemberi disinda, benzer iiriinler arasindaki tek fark, fiyat
kavrami olmustur. Ayni iirlinli daha ucuza satin almak isteyen biiyiik bir kitle, lider ve giicli

isletmeleri yeni pazarlama ve iletisim stratejileri aramaya itmistir.
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Bu noktadan hareketle, pazarda konumunu giiclendirmek isteyen firmalarin kendilerini
konumlandirma konusunda, farkli ve yaratici stratejiler ortaya koydugunu goérmekteyiz.
Ozellikle kurum ve marka adina yapilan bu farklilagtiric1 stratejilerin hemen hepsi, tek bir

seye hizmet etmek i¢in tiretilmektedir: rakiplere gore farkli olabilmek...

Marka denen kavramin, tasidigi ruhun ve tliketiciler iizerinde olusturdugu imajin
giiclendirilmesine duyulan gereksinimin ve markaya dair siirdiiriilebilir bir giivenilirlik
olusturulmasi gerekliliginin ortaya ¢ikmasiyla birlikte pazarlamacilar géziinii klasik iletisim

bigimleri olan reklam, satis tesvik vb. disinda, halkla iligkiler faaliyetlerine odaklamustir.

Halka iliskiler uygulamalari, yaratilip uygulamaya koyuldugu zamandan bu yana,
farkli alanlar igerisinde de yer edinmistir. Halkla iliskilerin evrensel olusu, onun bir¢ok alanda
uygulanabilirligine olanak vermistir. Halkla iligkilerin genisleyen bu islevi, ona farkli boyutlar
kazandirarak, klasik anlami1 diginda, pazarlama amaci olan ikinci bir yapt sunmustur. Bu yapi,
biitlinlesik pazarlama iletisimi igerisinde hak ettigi yerini aldiginda ise, firmalarin, yerel ve

uluslararasi alanda kullandiklar1 6ncii iletisim bi¢cimlerinden biri haline gelmistir.

Artik halkla iligkilerin, hedef kitleler ile karsilikli olumlu iligkiler kurma c¢abalarinin
yanina ek olarak iistlendigi gorevi, markalarin tutundurulmasina yonelik faaliyet dizgilerini de
kapsamaktadir. Markasiz diinya diisiiniilemedigi gibi, pr faaliyetlerinden yoksun bir marka da
diistiniilememektedir. Toplumsal sorumluluk bilincine yonelik olarak ortaya konan halkla
iligkiler cabalarinin, marka iizerindeki en Onemli etkisi kuskusuz ki, marka imajimi
giiclendirmeye yoneliktir. Pr c¢alismalari, kamu ve sirket arasindaki ¢ikar dengelerini
korumakla da, hem kamusal anlamda hem de ticari anlamda bir gorev iistlenmektedir.
Yonetim ve calisanlarin gercek goniilliiliigline ihtiya¢ duyan halkla iligskiler amaglari,

kurumsal anlamda biitiinlesik iletisimin etkin toparlayicisidir.
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