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Giniimiiz modern kurum ve kuruluglan icin hayati 6nem tasiyan isletme
fonksiyonlarindan biri pazarlamadir. Gunimizde bu fonksiyonun saghikli bir
sekiilde caligmas! icin tum iietisim araciar seferber ediimigtir. i y6niu_ Hetisim
olan halkia iligkiler kavraimi, ﬁazariamaya verdigi destekie pazariama

hedeflerine ulagma ¢abasindadir. Bitinlesik pazarlama iletigsimi ¢ergevesinde
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siireci incelenmekte, uyguladij: takiikler &rnelderle gdsteriimektedir. Fakat
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vapilan arastirmalara gore ilefisim cabalarinin cok genis bir vyelpazeve

dayandigi ulkelerden alinan émek halkla iligkiler ¢alismalarinin, Glkemizde ¢ok.

az g6rhiduguni saptamistir. Cailgma, pazariama amacit haikia iiigkiier
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Caligimaarinii etkinligini gostermekte, Glkemiz pazarlama stiatejilerninde
uygulandig taklirde pazarlamacilara yeni ufuklar agmay! amaglamaktadir
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ABSTRACT

\YGAZ CASE STUDY ON MARKETING PUBLIC RELATIONS
APPLICATIONS

Levent Ozkogak
Communication Arts Major
Anadolu University Institute of Social Sciences, April, 2001
Advisor: Assoc. Prof Rﬁveyde Akylrek

Marketing is the one of the most important function for the foundations
rations. All communication tools had been mobhilized to work
carefully considered for this function. Public relations concept which has teo-
way communication function, straims to reach marketing targets and objectives
with giving support to this management funciion. Pubiic reiations reachs
marketing objectives with strategies with planning to considering the message

consistent in integrated marketing communication concept.

This thesis studies planning process in determination strategies and

cs with case siudies. Bui most of ithe cases had been iaken irtom

countries which are used these tactics, show that applications of these taclics is
not enough io emphasize impact of marketing public relations. This study aims
o proving impact of marketing public relations and giving new ideas to modern

marketers in market place.
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ir Grin ya da hizmetin pazarlanmast adina yapiian her i girisim, yenilik ve

x

faikiitagsma glinimiiz pazarlamacilaninin  pazarlama varaticili§i  konusunda
Gstin olmak istedikieri konulann basinda gelmektedir. Bu amag degruitusunda
bir pazariamac: elinde bulunan imkaniardan en iist gjuw:vcjn fa\;dnianmak ister.

Kimisi bunun en iyi yolunun reklam oldu§unu distnirken, bir digeri ise

kaiitesine glvendigi Grinin bu isi tek basina yapabiiécegine inanir. Fakat

T

azarlaima ve iletisim dinyasinda yasanan gelismeler ile kurum ve kuruluslar bir

rin ya da hizmetin pazarlanmasinda en ¢ok fayda saglayacak kavramin

!

biit §;k pazaria ng’gmml Qin‘unu konusunda fikir hlr[:g;nrjedlr Bu kamva
varmalarinin baglica nedeni, mesajlarin tim iletisim kanallarindan ayni etki ile
Hetilmesi, mesaj batinitginin sagianmasidir.

Bitlnlesik pazarlama iletisiminin kullanidcdi§! tOm araclar ulusa!l ve uluslararas:
pazarlarda yer alan hedef kitlelere ulagsmayi hedefler Fakat tiiketici
davraniglarinda, tutumlarinda yasanan degisimler kurum ya da kuruluslarin
iietisim araclarinin iglevseliigini de etkilemekiedir. Birgok iletiye maruz kalan
tiketici yavas yavas kullandi§i iletisim mecralarini da sinifli zamanda
kullanmakta, kullandigr zaman icerisinde de reklam mesajlarina karg! ilgisini
azaltmaktadir. TUkeficide g6zienen bu fufum ve davranis dedisikligi ile
pazarlamacilar kendilerine daha degisik iletisim mecralari bulmayi amaclamakta

hatta yaraimakiadir. Pazariama, bu degisim icerisinde elinde buiundurdugu

Pazariama bilegsenierinden satis tutundurmanin bir parcast oian halkia iligkiier,
tiketicilerin degisen bu tutum ve davraniglan kargisinda gerek kuramsal
gerekse pazariama yoOniyle kendini yenileme, degiskenleri dederiendirme

siirecindedir.

Bu cieéeriendirme siirecinde halkia iliskiler islevierinde bir takim degisimier

gorilmistir. Halkla iliskilerin islevsel yapisindaki degisiklik sadece pazarlama




C

yonla ile kalmamis kurum hedef ve stratejilervine hizmet eden yoénleriyle de

tuketicilerinin karsisina ¢tkmisgtir.

Halkla iligkilerin pazarlamaya verdigi destek yénu “pazarlama amagh halkla
iligkiler” olarak aniimaktadir. Bu kavram s6zii edilen hedef ve stratejiler
dogrultusunda kurum ya da kurulusun pazarlama hedeflerine ulagsmada bir ¢cok
strateji ve taktik icermektedir. Tuketicilere aligik olmadiklar! kanallardan yaratici
taktiklerle ulasarak Grin ya da hizmete olan dikkatleri Gist dizeye tagima egilimi
gosterir. Bununla birlikte yapmis oldugu iletisim c¢alismasimin duyurumunu ve
haberini medya yolu ile kitlelere ulastirarak gerek tanitim gerekse etki yontinde
fayda saglamaktadir. |

Calisma, halkla iligskilerin degigen islevleri ddgrultusunda gelistirmis oldugu
pazarlama etkisini gostermek, modern pazarlama ve yonetim iglevierine 151k

tutmayi amaclamaktadir.
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BOLUM |

PAZARLAMA iLETISIMINDE PAZARLAMA AMAGCLI HALKLA
iLISKILER KAVRAMININ GELiSiMi

1. Pazarlama iletigsiminde Pazarlama Amagch Halkla iligkiler Kavraminin
Geligimi | '

Pazarlama iletisiminde kullanilan iletisim araglar icerisinde gucla bir
etkisi oldugu kanitlanan halkla iligkilerin ginimuz iletisim uygulamalarindaki
iglevselligi artik pazarlama ve halkla iligkiler uygulayicilar) arasinda tartigma
konusu olmustur. Pazar kosullarinda beklehen ya da beklenmeyen degisimler,
tiketici tutum ve davranis degigiklikleri' iletisim araglannin islevselliklerini
etkilemistir. Rekabetin sinir tanimaz boyutlara ulasmasiyla halkla iliskiler de bu
degisim sUrecine girmistir. |

Halkla iligkiler ve pazarlama kavramlari kurunﬁ ve kuruluglarn dis
fonksiyonlaridir. Bu kavramlann dis gruplari memnun etme cabalar onlar
gunumuz degisen pazarlama kosullarinda yakinlastirmistir. Fakat halkla iligkiler
pazarlamaya yakinlagsmasinin yani sira kendi iginde de bir takim degigimler
yasamistir. Halkla iligkilerin, pazarlamaya yaklasmasinin en etkili sebeplerinden
biri olarak kendi icinde yasadigi bu degigimle'rdir_ Kurum ya da kuruluslarin
savunma mekanizmalarini gelistirmesi, onlar halkin gézinde ve kalbindeki
yerinin saglamlastirmasina yonelik girisimleri ve medyada bunu en iyi sekilde
sergilemeleri, pazarlamanin halkla iligkilerin bu islevlerinin farkina varmasinda
yardimci olmustur.

Bu gelismeler karsisinda halkla iligkiler, pazarlama iglevlerinde etkili
olabileceg@ini gdstermis ve “pazarlama amach halkla iligkiler” kavramiyla bu
onemii igleve yardimci olmayi hedeflemistir. Halkla iliskiler, pazarlamaya verdigi
destegi kendine has araclari ile pekistirmistir. Pazarlama amagli halkla iligkilerin
gelisim sureci bir yonetim fonksiyonu olan halkla iligkilerin gelisim sureciyle
paralellik gostermektedir. Halkla iligkilerin gelisim streci hala devam etmekte ve
beraberinde kurum ya da kuruluglar icin bir cok yeni iletisim kanallar

acmaktadir.
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Hedef tuketicilere génderilen mesajlari daha etkin kilmak icin kullantlan
bu kanallar halkla iligkiler ve pazarlama amagh halkla iliskiler kavramlarinin
pazarlamaya olan faydalarini da attirmaktadir. Organizasyonlarin pazarlama

stratejilerini iletisim merkezli bir strateji olmasina yardimci olmaktadir.
1.1. Halkla iligkilerin iglevsel Evrimi

GuUnumuz iletigim literatirinde halkla iligkilerin kesin tanimina rastlamak
mumkdan degildir. 1975 yihinda 65 kisiden olugsan bir heyet, 472 halkla iligkiler
tanimi arasindan yapilan degerlendirme sonucunda su tanimi yapmistir: Halkla
iligkiler iletisimin, anlagiimanin, kabulin ve kurumun kitleleri ile isbirliginin ortak
yanlarini ortaya koyan ve olusturan; sorun ve problemlerde yer alan,
kamuoyuna yanit veren ve yonetimi haberdar eden; halk ilgisine 6nem veren
yonetim sorumlulugunun Gzerinde duran; yo6netimin bir dizen  igerisinde
* bulunmasina yardim eden ve olasi edilimleri ©nceden sezecek uyari
sistemlerine sahip olan; arastirmalari ve ahlaki iletisim tekniklérini baglica
araglari olarak kullanan bir yénetim fonksiyonudur (Harris, 1991, s.11).

Uluslararasi Halkla iliskiler Demneg@i (IPRA) halkla iligkileri soyle
tanimlamaktadir; halkla iligkiler, bir girisimin kamu yada 6zel sektérde faaliyet
g6steren bir kurulusun temasta bulundugu yé da bulunabilecegi kesimlerin
anlayis, sempati ve destegdini elde etmek ve devam ettirmek igin yaptigi surekli
ve orgutlt bir ydnetim goérevidir (Kocabas, Elden, Celebi, 2000, s.70).

Ingiliz Halkla lliskiler Enstitist (British Institute of Public Relations) ise
halkla iligkileri su sekilde tarimlamaktadir; halkla iligkiler, kurum yada hitap ettigi
kitle arasinda ortaklasa bir anlayis ve iyi niyet kurmak ve bunu sUrdirmek
amaciyla planlanmis ve desteklenmis ¢abalardir (Kocabas, Elden, Celebi, 2000,
s.70).

Ancak, halkia iligkilere iliskin bu tanimmlar elbette yeterli degildir. Halkla
iligkilerin oldukga genis uygulama alani olmasi, reklam, kigisel satis gibi
disiplinlere benzer ¢zellikler tasimasi ve hem kamu hem de 6zel kurumlarda

uygulanmasi ortak bir tanimlamayi zorlastirmaktadir (Akytrek, 1998, s:36).
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Dinyanin 6nde gelen halkla iligkiler firmalarindan birine sahip olan
James Dowling halkia iligkiler tamimi igin sunlari belirtmigtir; “Halkia lligkiler,
uygulayicilaninin  yaptiklaridir ve uygulayicisi olmayaniarin tanimlamasinin
neredeyse imkansiz oldugu bir iletisim alanidir. CUnki genel bir baglami,
kavrami yoktur. Sadece ilgili oldugu konu ile tammi yapilabilir (Harris, 1991,
$.12).

Kurum ya da kuruluslarin hedeflerini, amaclarint ve de imajini kitlelerine
ulastirmay! amaglayan halkia iligkiler, kitlelerinin giincel ve degisen tutum ve
davraniglarini yonetime bildirmek, gerekli birimleri uyarmak halkla iligkiler
iletisiminin ikinci yonunt ortaya koymaktadir. Bu agsamada da halkla iliskilerin
amaci, kurum ve kuruluglarin yénetimleri agisindan énem tastyan yéneticilerin
halkin tepkilerini, ¢esitli konulara iliskin inanglarim ve egilimlerini bilmek ve
anlamalarini saglamaktir.

Amerikali halkia iliskiler uzmani Harold Burson, halkla iliskilerin gegirdigi
degisimi topluméal degisim ile igletmelerin yapisal anlamdaki beklentilerindeki
degisimlere paralel olarak incelemis ve halkla iligkilerin evrimsél gelisiminde
temel olan U¢ 6nemli iglevsel dedisim strecini iammlamlgtlr (Bozkurt, 2000,
s.113):

Birincisi, 20. yuzyilin ortalarina kadar kurum ve kuruluslarin yéneticileri
hedef kitlelerine basin yolu ile ulagma istedi ve ihtiyaci duyuyorlardi. Bu sure¢
icerisinde yoneticilerin sorduklart soru “onu nasil séyleyebilirim” idi. Mesajlarini
basin ile iyl iliskiler kurarak daha rahat bir sekilde hedef kitlelerine
ulastiracaklarini biliyorlardi. Bu yizden halkla iliskiler uzmanlarinin gazete
kokenli olmasi ve haber dilini iyl bilmesine dikkat ediyorlar, bu meziyete sahip
halkla iligkiler uygulayicilarinin  bu goérevi daha basarili yapacaklarina
inaniyorlardi.

Ikinci degisim surecinde, cevre ve yesille ilgili degerlerin daha da
6nemsendigi, bireysellesme ve 6zgurligun toplumda yer almaya basladigr ve
bazi UrUnlere yapilan boykotlarin artmasi nedent ile daha énce sorular “onu
nasil séylemeliyim” sorusunun yerini “ne soylemeliyim” sorusu aldi. Kurum ve
kurulusiarin topluma hesap verme ihtiyacinin belirdigi 1960l yillarda yéneticiler

toplumsal degismenin karsisinda kitleleri kendilerinden haberdar edecek,



yapilarinda ve anlayiglarindaki degisimleri hedef kitlelerine gosterecek ve
kendilerini en iyi sekilde ifade edecek halkla iligkiler uygulayicilarina ihtiyag
duydular. “onu nasil séylemeliyim” sorusunun soruldugu dénemde halkla
iligkiler uygulayicilarindan aradiklari meziyetlerin yerine daha farkh &zellikler
tasiyan uzmanlar arama yoluna gittiler. Bu uzmanlardan yalnizca basinla iyi
iligkiler yarutebilen yetenekler degil, sorunlara uygun c¢6zUmler Uretmesi,
toplumsal mesajlari kurgulamalari da beklendi.

Son degisim sareci, 1970'li, 1980li ve 1990’ yillarda toplumun kurum' ve
kuruluglar Gzerine olan baskis! artarak devam etti. Bu sure¢ igerisinde yasanan
ticari rekabet artik Glke sinirlart ile kalmiyor, global bir nitelik kazandiriyordu. s
dunyasini ilgilendiren haberler artik basinin ekonomi sayfalarinda yer aimaya
basliyor dahasi medya yéneticileri is dinyasini yeni bir kaynak olarak gériyor,
tUketici (zerinde olan etkisi yeniden dlzenleniyordu. Bu durum karsisinda firma
yoneticilerinin sorduklari soru “ne yapmaliyim” oluyordu. Degisen bu kosullar
karsinda halkla iliskileri artik aktif ve karar mekanizmasinda yer ’alan bir yénetim
fonksiyonu vazifesi bekliyordu.

Sosyal ve ekonomik alanda yasanan bu degisimler halkla iligkiler
islevlerinde, yénetim kapsaminda da bir kisim degisimlere sebep olmus, bir ¢ok
yeni fonksiyonunu ortaya cikarmigtir. Yasanan sosyal ve ekonomik sureg
icerisinde halkla iligkiler islevleri su sekilde siralanmaktadir (Akyurek, 1998,
s.37):

Isletme yonetimince yuritulen planli ve strekli bir programdir.

o lIsletmenin i¢ ve dis gevreleri arasindaki iligkilerle ilgilidir.

e Isletmenin ic ve dis cevrelerini olusturan kisi ve kurumlarin tutum ve
davraniglarini izier.

o Orgutsel politikalarin ve faaliyetlerin cesitli cevreler Gzerindeki etkilerini dlger.

e Kamu yarari ile isletmenin cikarlarini dengelemek tzere orgutsel faaliyetleri
ve politikalari gdzden gegirir.

e isletme ile ilgili cevrelerine karsilikli olarak yarar saglayacak yeni politikalarin
olusturulmasi konusunda ydnetime danigsmaniik yapar.

o [sletme ile ilgili cevreleri arasinda karsilikh etkilesimi sagtayip sarddrdr.
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e lsletmelerin i¢ ve dis cevrelerinde, isletme lehine tutum ve davranis
degisikligi yaratmaya caligir. '
e lIsletme ile ilgili cevreleri arasinda yeni, yapici iliskiler getirir.

Kurum ya da kuruluslarin pazarlama uygulamalarinda etkili olma yollarini
ararken bir yandan da savunma mekanizmasinin bulunmasi gerekliligini
hissetmislerdir. Olumiu ya da olumsuz kosullar altinda en fazla etkilenecek
birimin pazarlama olmasi nedeniyle her turla girisim ve savunma senaryolariyla
olasi gelismeleri 6énceden sezme mekanizmasi halkla iligkiler islevierinde yer
almaya baslamistir.

Bu gelisim streci igerisinde yasanan tecribeler ve gelismeler ile halkla
iligkiler kavraminin yeni bir sekil, yeni bir yénetim kimligi almasint saglamisgtir.
Bu evrimsel sure¢ icerisinde yasanan degisikliklerin, halkla iligkilerin sadece
islevselliginde yasanmadigini gc‘jrulmektedir.‘ Yasanan diger bir evrim ise halkla
iliskilerin yapisal evrimidir. Bu ¢agdas yonetim fonksiyonunun uygulamalarinda,
strategjilerinde ve taktiklerinde de bir ¢ok farkllla§malar, degisen bir cok amagclar
g6ze carpmaktadir. Bu degismelere kayitsiz kalmayan halkla iligskiler uzmanlan
iglevlerini, gérevierini, sorumluluklarint  ve amaglarini  sekillendirmeye
baglamiglardir.

Halkla iliskiler fonksiyonlar isletmenin érgutsel baglamda tst yénetime
bagli ve isletmenin diger fonksiyonlarinin Gzerinde yeni bir konum elde etmistir.
Edinilen bu konumda, halkla iligkiler Gst yénetimin sorunlarina ¢ézim bulmakta,
ya da Ust yénetime kurum ve/veya Urin igin yeni ufuklar agmaktadir. Ustlenmis
oldugu bu sorumiulukla kurumun halkla iligkiler birimi kendini kategorize etmis
ve bu alanlarda faaliyet gostermeye baslamistir. Bu ileride bir bolunmeyi
gerektirecektir. Yani pazarlamaya destek veren halkla iliskilerin diger halkla
iliskiler aktivitelerinden ayrilmasi. Bu da kurumun musterisi olmayan kesimle
olan iliskilerini tanimlamaktadir.

Halkla iligkilerin tarihsel sureci igerisinde higbir zaman tek bir amaca
hizmet ettigi gortimemistir. Kurumsal reklam hazirliklari, duyurum, lobicilik,
kurum ici/disi isletisim calismalari, organizasyon oOneri ve hazirliklar,
arastirmalar gibi bir cok iletisim galismalari halkia iligkiler biriminin goérevleri

arasinda yer almaktadir. Gunimuzde de almaktadir. Fakat geligen pazarlama



kosullart, hedef kitlelere ulagsma ve iletilerin hedef kitlelerce algitanmasini
saglamaya yoénelik fark edilme c¢aligmalari, artan reklam maliyetleri ve
thketicilerin satin alma aligkanliklarinda bilingli hareket etmeleri ve benzeri
nedenlerden dolayr halkla iligkiler, ginimizde pazarlamaya destek veren bir
birim halini almigtir. Philip Kotler ve William Mindak'in “pazarlama ve halkla
iligkiler firmanin énemli bir dig fonksiyonudur. Her iki fonksiyon da analiz etmeye
ve planlamaya, dis gruplari memnun etme bakis acisindan bagliyorlar’
cUmIeIéri iki yonetim fonksiyonunun benzer &zelliklerini ortaya koymaktadir
(Bozkurt, 2000, 134). |

Aynt zamanda halkla iliskiler, diger (kisisel satig, reklam, satis
tutundurma) pazarlama iletisimi elemanlarinin etkinlijinde de yardimci bir
etkendir. Ornedin reklam yolu ile yapilan tanitimlarin ilettigi mesajlarin etkinligini
arttirmak amaci ile duyurumu saglanir. Haber yolu ile mesajlar, reklam
algilamasindan daha farkli bir bicimde hedef kitlelere ulasir.

Kurumsal halkla iligkiler kavrami, pazarlama amacli hélkla iliskiler
kavramindan farkli olarak pazarlamanin hedefledidi kitlelerin yani sira diger ilgi
gruplarini da hedef kitle olarak: benimser. Bu kitleler nezdinde yapilan iletigsim
calismalart kurum ya da kurulugun diger Kitlelerce itibar gérmesini, kurumsat
imajin ve kimligin bu kitlelerce benimsenmesini amagclar. Halkia iligkiler bu
amaca ulagirken ginumuzde hala devam eden bir gelisme sUreci yasamaktadir.
Kurum ya da kuruluslarin kitlelerine iyi ve kaliteli hizmet karsihdi elde etmek
istedigi kar ya da kabule dayal karsilikli alis-veris strecini sadlam temellere
oturtmak igin uyguladigl halkla iligskiler calismalari, ginimize kadar suren
degisimin bir pargasidir. Bu sdreg¢ igerisinde halkla iligkiler kendine 6zgu
kavramlar gelistirmis ve uygulamalarini baslatmistir.

Bu geligsen kavramlar karsisinda halkla iligkilerin tanimlarina bir yenisini
eklemek mimkundar:  halkla iligkiler; “ne yaptigini”, “ne sodylediginin® ve
digerlerinin senin hakkinda “ne soéyledikleri’nin sonucunda oiusan bir Gn, bir
itibardir (Kocabas, Elden, Celebi, 2000, s.70).



1.2. Halkla iligkilerin Pazarlama Kavrami ile iligkisi

Kurum ya da kuruluslarin tran/hizmetlerini hedef kitlelere ulastirma,
satisini gergeklestirme, musterilerin rahat¢a ulasabilecedi sekilde dagitimini
saglama ve bu konuda stratejik kararlar alma, mevcut ve potansiyel misterilerin
ihtiyac ve isteklerine karsin yeni Grtnlerin sunumuna yoénelik calismalar yapma
ve s6z konusu druanlerin fiyatlandirimasini saglama ve satig gelistirme
¢abalarinda yer alan diger bir yénetim fonksiyonu pazarlama birimidir.

Bunun yani sira pazarlama, hemen her gun ortaya ¢ikan rakipler yeni ve
daha gelismis Urtinler ve degisik pazarlama taktikleri ile piyaSaya girerek tiketici
tercihlerin‘i kendi lehlerinde etkilemeye calismaktadir. Tiketicilerin ise bilgi
dizeylerindeki ve yasam standartlarindaki yukselmeye bagh olarak daha zor
tatmin edilir hale gelmesi, pazarlamacﬂarll daha degisik ikna yollarina itmektedir.

Ustlendigi gorevler, fonksiyonlar ve amaglan itibart ile pazartamanin
tanimini yapmak en az halkla iligkilerin tanimini yapmak kadar zordur.

En dar anlami ile pazarlama; Grin ve hizmetlerin Ureticiden tUketiciye
yada kullananlara gecisini saglayan ¢abalardir. Ancak pazarlamanin tanmi bu
denli dar kalmamig, daha kapsaml tanimiar ortaya konmustur. Pazarlama
Enstitisi  (Chartered Institute of Marketing) pazarlamayr su sekilde
tanimlamaktadir; tuketici gereksinmelerini belirlemek, bunlar tanimlamak ve

karl bigcimde tahmin etmekle sorumlu ydénetim surecidir. Yine pazarlama hedef

tuketici, misteri ve toplumun gereksinmelerini tahmin ederek kar saglayacak
pazarlama bilesenlerinin planlanmasi, uygulanmasi ve denetimi surecidir
(Kocabas, Elden, Celebi, 2000, 14).
 Amerikan Pazarlama Birliginin  (American Marketing Association)
tanimina gore pazarlama; “Bireysel ve kurumsal amaglar'l tatmin edecek
degisimleri saglamak Uzere Grun, hizmet ve fikirlerin gekillendiriimesi
(Uretilmesi), fiyatlandiriimasi, dagitimi ve tutundurulmasini (iletisim) planlama ve
uygulama sdrecidir (Kocabas, Elden, Celebi, 2000, 15).
Philip Kotler'in tanimina gére pazarlama; cazip pazarlari segen; musgteri
odakli Griin ve hizmetler tasarlayan; ve musteri memnuniyetini, satin almasini

ve sirketin belirlenen hedeflerine ulasmasini amaglayan, trunleri ve hizmetleri
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geligen etkili dagitim ve iletisim programian ile sunumunu saglayan bir isletme
fonksiyonudur (Harris, 1991, s.13).

Pazarlama karmasinin iginde yer alan halkla iligkiler, bu disiplin icerisinde
su sekilde yer almaktadir:

Pazarlama Karmasi (4P)

Uran (+Product)

Dagitim (Place)

Fiyat (Price)

Tutundurma Karmasi (Promotion) -9 Kisisel Satis ]
Reklam Pazarlama

>

Satis Geligtirme letigimi

Halkla iligkiler

Sekil 1: Halkla ifigkilerin Pazarlama Karmasindaki Yeri

Sekilde yer alan hali ile halkla iligkiler, pazarlama ve diger yénetim
disiplinlerince bu sekilde algilanmaktadir. Fakat daha énce halkla iligkilerin
gelisim surecinde bahsetmis oldugumuz islevleri ve kurum ya da kuruluslarca
algilanan 6nemi g6z onune alininca halkla iligkilerin pazarlama karmasinda
yerinin  bu sekilde kalmasini dasunmek olduk¢ca zordur. Bu goéruse
inananlardan biri olan Kotler'in, megapazarlama ad altinda gelistirdigi disiplin,
halkla iligkilerin kitielerce algilanisina yeni bir boyut getirmektedir (Kitchen,
1997, s. 249).

Seitel'e gore, gecmisteki pazarlamacilarin halkla iligkileri pazarlama
karmasinin yardimct bir parcast olarak ele alip, kendi Grin ve hizmetlerini
reklam ve tutundurma yoluyla tanitmalarindan dolay! bu geleneksel iglevierde
bir degisim olugsmaya basladi (Kitchen, 1997, s. 249):

e “Urtn degeri, guvenlidi ve Urln taleplerinin deviet kontroli ile ilgili tiketici
protestolar) pazarlamann tarihsel goruslerini sarsti.
o Uranan sikayetleri olumsuz basliklar genelledi.

e lIcerik eksikligi duzenli olarak olusmaya basladi.
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¢ Reklamcilarin mesajlarint toplumsal ihtivaclar ve " yurttas sorumluluklari
araciligi ile yargilamalari istendi.

o Belli sirketler hakkindaki dedikodular hizla yayiimaya basladi.

¢ Medya surekli olarak sirketleri ve sanayi imajini elestirdi”.

Thomas Harris’in “The Marketer's Guide to Public Relations” adli
kitabinda, Philip Kotlerin megamarketing kavramina iliskin goéruslerini su
sekilde aktarmaktadir: Makale &zellikle firmalarin teker teker ya da biitin halde
bloke edilmis karli piyasalara girebilecek “arz yaratan, sonra da hedef kitle
olusturan” pazarlamacilara duyulan ihtiya¢ Uzerine yazimistir. Bu piyasalar;
kan liderleri, yasa koyucular, hikiimet kurumlari, siyasi partiler, sendikalar, sivil
toplum érgitlerini icerir. Kotler yeni stratejisinde (megamarketing) bloke edilmis
piyaéalara girilebilecegine inanmaktadir. Megamarketing kavrami su sekilde
tanimlamaktadir: Megamarketing, stratejik olarak koordine edilmis ekonomik, .
sosyal, siyasi uygulamalar, halkia iligkilér ve diger etkenlerin isbirligi ile s6z
konusu piyasalara girmek velveya faaliyet gdsterme becerisini gbstermektir.
Normal pazarlama kosullarinda, pazarlama karmasinin 4P’sini kullanma
becerisi, musteri ya da nihai kullanlcmm'hoguna giden maliyet faydas
getirebilir. Megamarketing uygulamalarinda yoneticiler 2P daha eklemek
durumundadir: “halkla iligkiler (public relations) ve gug (power). Gug¢ birden ¢ok
hedef kitlenin destegini almasiyla itme stratejisi, halkla iliskiler de g¢ekme
stratejisidir. Megamarketing acikgca pazarlama yoneticilerinin kurumsal halkla
iligskiler ve kami liderlerinin ve hukukgularin becerilerinden yararlanmayi
ongoérar. Halkla iligkiler pazarlamanin iki farkli fakat, tamamlayici yoénayle
ilgilenir "(Harris, 1991, s.43):

1) Pazarlama amagli halkla iliskiler, 6zellikle satis gelistrmede, normal

pazarlama kosullarinda masteriyi etkilemede kullaniian 4P stratejisinin

6nemli bir unsurudur.

2) Kurumsal halkla iligskiler, megamarketing kosullarinda diger kitleleri,

yeni pazar yaratma gabalarinda kullanir. Gug (power) ile kullanildiginda

kurumsal halkla iligkiler (public relations), bloke edilmis pazarlarda 6P

stratejisi kullaniminda 6nemli bir etkendir
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Bu yaklasim ile pazarlamanin bir parcasi olarak gorilen halkia iligkiler,
diger pazarlama ve halkla iligkiler yazarlarinca farkli boyutlar ile ele
alinmaktadir. Fakat halkla iligkilerin islevieri ile beraber ele aldigimizda
karsimiza hem pazarlama yoéniunden hem de halkla iligkiler yonunden
degerlendirme gerekliligi karsimiza cikar. Her ne kadar iglevleri ve amaclari
benzerlik icerse de bu iki kavramin uygulayicilarinin birbirlerine bakis acilan
farkhihk gostermekie, benzer iglevler Uzerinde bile tartigsmalar gindeme

gelmektedir.

Sekil 2: Kotler ve Mindak'in Pazarlama ve Halkla iligkiler iligkisi Modeli

Kitchen, 1997, s.254
Halkla iligkiler akademisyenlerinin ve uygulayicilarinin gérislerinin yani
sira Kotler ve Mindak, halkla iliskiler ve pazarlama kavramlari arasindaki degisik

fikirleri ve iligkileri bir modelde 6zetlemigstir. Sekil 6'da gosteriien modelde A

halkla iligkiler ve pazarlamanin ayr islevier oldugunu goésterir. Bu sekilde-

kavramlar birbirleri ile tamamen ayrilmis, islev ve gorevieri farkh tutulmustur. B
seklinde iki kavram birbirleri ile belirli noktalarda kesigsmektedir. Fakat ayni
zamanda farkll iglev ve &zeliikleri gorlimektedir. C’de ise pazarlama, halkla
iligkileri bUnyesine aimis, bir alt islev olarak benimsemistir. Bunun tam tersi
olarak da D de halkla iligkiler, pazarlama islevini binyesinde bulundurmaktadir.
E'de ise pazarlama ve halkia iligkiler kavramiari esit tutulmus, islev ve 6zellikleri
bir grupta toplanmistir. |

Philip J. Kitchen pazarlama ve halkla iliskiler yaklagimlarint su sekilde
Ozetlenmistir:

“Pazarlama perspektifinden, halkla iliskiler pazarlama iletigsiminin

karisimiyla isbirligi icindedir. Kotler ve Mindak, halkla iligkiler ve pazariama




iletisimini, kacinilmaz olarak birbirleriyle iliskili olarak gérurler. Halkla iliskiler
hedefleri, arzulanmis tepkileri planlandigindan c¢cok daha profesyonel bir
agsamaya yukseltilir. Cunk( cok sik olarak sirketlerin amaglan hem kamuyu
etkiler/etkileyecektir, hem de dogal olarak basitce iletisim kurami olmasa da;
degisim kurami terimleriyle s6z konusu sorunlari disinddgimizde buniari en
iyi yapanlar halkla iligkiler uygulayicilaridir. Bu énermenin genisletiimesi, halkla
iligkiler islevinin pazarlamacilar tarafindan tstlenilmesi anlamina gelebilir”.
Kotler bir cok yayininda halkla iligkiler faaliyetlerini pazarlama kapsamina
almayi1 amaclamistir. Ona gore halkla iligkiler, “pazarlama karmasini” olugturan
ve kontrol edebilen dediskenler grubun bir parcasidir. Ormegin 1982 de Kotler
halkla iliskilerin pazarlama hedeflerini gelistirmek icin herhangi bir organizasyon
tarafindan kullanilan “pazarlama karmasinin® bir parcasi olarak ele alinirsa
daha etkili olabilecegini soyler. Kotler'in bu bakis agist Grunig tarafindan su
sekilde ifade edilir. “Halkla iligkilerin bir érguwn genel faaliyetleri icerisinde
oynayacak kaguk bir rola vardir ve eder bu kUgUk roltn hakki verilirse, daha
kapsamli ve daha énemii bir pazarlama iglevlerine uyar”. Kotler, halkla iligkiler
ve pazarlama arasindaki iligkiyi gekil 2'de gosterilen konulari sunarak
tamimlamistir. Bu goristen yola c¢ikarak halkla iligkilerin 6teye gecebilen
yOnetsel bir rolh yoktur. Halkla iligkiler, pazarlama sureglerini, arin geligimini,
fiyat durumunu ve dagitim dlzenlemelerinin iletisim ekseninde kurulusunu
icerdigi birincil bir iletisim aracidir. Halkla iliskiler, isletmede aldigt rolle,
pazarlamanin ¢abalarini katiim, oy verme ya da harcama gibi belli davraniglar
etkilemek icin geniglettigi tavirlari etkilemeye calisir. Pazarlama orgutsel
hedefleri tanimlamayi icine almayan halkla iligkilerin aksine, uretilecek olan Grln
ya da hizmet cesitlerini ve hedef tuketicileri, 6rgitin misyonunu tanimlar. Baska
bir etkili pazarlama yazart olan Cohen halkia iliskileri reklam ve tanitimin
yaninda siniflandirir. Cohen’e gore, “reklamin ve duyurumun temel hedefi Grun
ve hizmeti potansiyel alicilara bildirmek ve rakipler karsisinda onu tercih edilen
olarak sunmaktir. Fakat bu goris, halkla iligkilerin farkindalik yaratmaktan farki
rol olmasi gerektigi gercegini goéz énine almaz. Ornegin, pazarlama iginde yer
alan Granun gelisimi gbéz 6énune alinirsa, duyurum ve reklamin rolt, farkindalik

yaratmak igin potansiyel tUketicilere dogrudan bagvurmaktadir. Halkla iligkiler,
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ayrica; basin, televizyon ve radyo aracilidi ile hedef pazara yeni bir seyler
sundugunu iletir ve béylece Urin girigine taktiksel yénde yardim eder. Halkla
iligkiler, ayrica tuketicileri bilgilendirme gibi bir igbirligi iglevi de gbérir.
Tuketicilerden daha ¢ok gecmisin degerlendiriimesi temeldir ¢cunki, potansiyel
taketicileri gosterir ve varolan tiketiciler tarafindan sirkete gésterilen tavirlar
etkileyebilir” Tam tanitim faaliyetini yansitan reklam ve tutundurma, eger farkii
kitleleri, bir sorumluluk duygusu belirten ve kendi genis ¢evresini ilgilendiren bir
yolla sirketin faaliyetleri hakkinda surekli bilgilendirmezse basarili olamaz.
Oziunde, pazarlama islevi, dikkatini 6rgit ve onun pazarlan arasindaki
degisimleri yaratmaya vermelidir, boylece halkla iligkilerin iglevi, sirket Uzerinde
gercek ya da potansiyel etkisi olabilecek gesitli kitlelerle ilgilenir. Fakat, her ikisi
de, Orgutsel bag.ah ya da basansizlikla ilgilenen igletme faktorleridir. Halkla
iligkilerin pazarlama gorusini dolayli olarak sunan bagka bir distnce de Harris
tarafindan gelistirilir. Harris’e gére sirketin taketicisi olmayan kitle ile iligkilerini
tanimlayan diger halkla iligkiler faaliyetlerinden pazarlamaya verdidi destegin
parg:alanmasmé neden olur. Ayrica kurumsal halkla iligkiler iglevinin bilesik bir
i§lefme islevi olmasi gerektigidir. Bu sema icinde kurumsal halkla Higkilerin

misyonu, kurumsal hedefleri desteklemek olmalidir (Kitchen, 1997, s.241-244).

PAZARLAMA
Reklam
K1§lsel Sat1 s \
Duyurum Kitleler ve Pazagrclmna
Halkla Iliskiler Pazarlar ——» ol
/ : Hedefler
Satis
Tutundurma

Sekil 3: Pazarlamacilanin, Halkla iligkileri Pazarlamanin iginde Tanimlayici Modeli

Kitchen, 1997, s.245



Halkla iligkiler, gerek pazarlama gerekse kurumsal faaliyetler olsun

kurum ya da kurulugun Gran ya da hizmetleri hakkinda kamuoyuna bilgi aktarma

durumundadir. Bu durumda halkla iligkiler temel faaliyet alanlarindan biri olan

duyurum iki farkii gérasun kesisme noktasidir. Halkla iligkilerin iglevieri arasinda

en dinamik ve etkili iglevlerinden biri olan duyurum, halkla iligkileri pazarlamaya

yaklagtiran énemli etkendir. Duyurumun bu denli énem tasimasi; pazarlamanin,

halkla iligkileri kurum ya da kuruluglarin bu énemli yonetim islevinin icinde yer

almasini mesrulagtiran en 6nemli iglevidir. Halkla iligkilerin sadece énemli bir

islevi nedeniyle pazarlamanin icine yer almasi dustntlemez. Bunun yani sira

yer alabilecek nedenlerden bazilari su sekilde siralanmistir ('Kitchen, 1997,

$.250):

1.

“Yillardan beri pazarlama yonetiminde 6zel bir yere sahip olmustur,
cUnki rekabetin oldukca ylUksek oldugdu bir dunyada bir dizi teknikleri
icerir ve yonlendirir.  Ornegin, Pazar olanaklarini  belirlemek,
gelismeye destek olmak, tlketici tatmini ve pazar pay: saglamak.
Fakat pazarlamanin 6nemine ragmen yonetimin tim isi orgltin
finansal ve maddi kaynaklara ve insan kaynaklarina olan ilgisiyle
sinirlandiniamayacagi gibi pazarlamaya indirgenemez.

Pazarlama elestirilerine goére, pazarlama, &érgutin pazar yerine,
tuketici ihtiyaglarina ve beklentilerine artan duyarhhigr olarak ele
almasina ragmen, Grtnleri ve sorgulanabilir pazarlama politikalarini
ilgilendiren tuketici protestolart ile karsilagir.

Pazarlama, buyime, Uretime ve tUketimin cesaretlendiriimesine ve
bayuk sayidaki kitlelerin, satin alma, tuketme ve elde etmeye olan
inanclari Gzerine kuruldu. Fakat bu inanglar “yesil” meseleler ve
gevresel koruma hakkinda var olan kamu tartismasi ile celigkidedir.
Baska bir deyisle orgitierin kendi pazarlama hedefierini kurdukiar
yer, toplumsal ve cevresel meseleler ile ilgili deg@erlendirmelere

dayanir’.

Halkla iliskileri tutundurma karmasinda kullanabilirken, onun gercgek rolt

bir sirketle ve onun gergek ilgisi yada potansiyel kitleleri arasinda bir anlayis
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kurmak olabilir. 1ki yonla iletigim strecinde olan pazarlama ve halkla iliskilerin
temel bileseni olan duyurum bu etkiletisimi saglamaktadir. ‘Lancerste ve
Massingham’e gére duyurum; tim pazar faaliyetlerinin bir parcasi olarak ortaya
konmasina ve dikkat cekmesine ragmen, halkla iligkiler faaliyetlerinin altindaki
tanitim faaliyetlerini koordine edecek ayri bir halkla iligkiler bélumi olmaz.

Pazarlama yonetimi literatirt ile ilgili genis bir calisma, halkla iligkilere, |
pazarlamanin yonetimi altinda distk bir teknik rol verir ”( Kitchen, 1997, s.244).

Ozellikle,Shimp ve Delo;zier halkla iligkileri ve duyurumu, satin alma
davranigini cesaretlendirmek ve sirkete ve onun urinlerine sevimli tavirlar insa
~ederek, 0r0n farkindaligr yaratmak olan medya reklamcihgini, ucuzlugu ve satig
tammlarini desteklemeye hizmet eden faaliyetlerdir. Halkla iligkiler, duyurum ve
kurumsal reklamciigr karsiiginda pazarlama kar|§|m|nin bir pargcasi olan,
sirketin satis tutundurma cabasinin bir b6limi olarak gérar. Schwart ise, halkla
iligkileri, pazarlamanin kontrolG altinda, tutundurma cabalarinin desteginde bir
“Imaj” olusturma ya da ingsa etme misyonuyla ‘“tuketici hedeﬂerini satis
tutundurmanin” baska bir bigimi olarak tartismistir. Karsiliginda, McDaniel,
halkla iligkilerin, kisisel satig, reklam | ve satis tutundurma gibi, sirketin
pazarlama iletisimi karmasi ile canh bir bagi vardir ve dahasi “halkla iligkiler,
reklamin rolUnU, urin-hizmet glvencesini kurarak tamamlar’ "(Kitchen, 1997,
5.244). '

Drobis halkla iligkiler stratejik planlamasi ile pazarlama stratejik
planlamasi arasindaki ayrimi bulaniklastirir. Onun goérasune goére, kurumsal
iletisim, Grin duyurumu olarak bilinen pazarlama karmasinin bir pargasidir. Bu
gorus halkla iligkileri pazarlama iletisim karmasiyla birlestirerek halkla iligkilerin
rolini pazarlama hedeflerini tatmin icin yaptlan tanitim faaliyetine basitce
duyurum maddeleri sadlamaya indirgeyen Kotler'in duistincesine uyar. Benzer
olarak Worner halkla iliskileri Grin duyurumuyla e$ deger gértrler. Worner'in
gorusune gore halkia iliskiler ve Orin duyurumu ayni oldugu sirece halkia
iliskiler sirketin pazarlama c¢abasiyla birlestirilir ve bundan dolayi satis
. tutundurmay destekler ve pazarlama iletisiminin alt islevierinden biri olur. Fakat,

bu gorus halkla iliskiler sorun ¢ézme durumlarinda ve stratejik karar vermede
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yonetim iglevi olarak gortldugu surece evrensel olarak kabul edilemez. Béylece
aran duyurumu temel bir teknik faaliyettir’( Kitchen, 1997, s.245).

Duyurumun bu islevselligi ile pazarlama amacl halkia iliskilerin bu tor
iglevlerini kullanma yoluna gitmesi gerektigini benimseyen halkla iliskilercilerin
gérusgleri ise su sekilde 6zetlenebilir: '

Ehling pazarlama ve halkla iligkilerin farkli islevlere hizmet ettigini belirtir
ve bu pazarlama amagcl halkla iligkilere tabi o_lursa mukemmel olamaz. “Eger bir
kurulug halkla iligkileri bir pazarlama iglevi yaparsa,- uygulayicilar’ da
pazarlamanin teknik destek roliine indirgenirse organizasyon, stratejik kitleye
karsilikly iliskisini yonetmek icin de@erli bir mekanizmasini kaybeder. Ehling'e
gére, hem halkla iliskiler hem de pazarlama disiplinlerinin modern bir
orgitlenmede temel iglevleri vardir. Fakat farkli amaclara hizmet ederler,
pazarlamanin Gran ve hizmetler igin pazarlar teshis etmekten sorumlu oldugu
gi'bi yine talebi yaratmak ve destek olmak igin gerekli pazarlama iletisimi
programlarinin denetlenmesinden sorumludur. Diger yandan, halkla iligkiler bir
anlayis kurmaktan ve organizasyona potansiyel ve gercek ilgisi olan bu kitlelerle
iletisim cabasi icersindedir. Halkla iligkiler yoneticileri farkli kitlelerle iletiglim
kurmak igin gerekli programiar yonetmekten sorumludur. Bu nedenle eger
halkla iligkilerin islevi baskin bir pazarlama islevi tarafindan kapsanirsa,
organizasyon rekabet sininni ve organizasyonun stratejik ilgisinin oldugu
degisik kitlelere olan ic bagimhiigimt yonetmek icin gerekii,  degerli bir
mekanizmasint kaybedebilir (Kitchen, 1997, s.247).

Ehling'e gbére, pazarlama iglevi faaliyetlerine &énemli bir ivme
kazandirmak, pazarlamanin sirketin en 6nemli noktasi ve birincil faaliyeti olarak
algilanmasi olmasina ragmen, bu islev st yoneticiler ve pazarlama yoneticileri
tarafindan yurattlar. Bu géruse gére batin diger érgatsel faaliyetler ve iglevier
alt ve destekleyici roller icin tasarlanabilir ve 6zellikle halkla itigkiler, halkia
iliskiler islevi, pazarlama islevine yardim edecek bir dizi araci da kapsayan bir
teknik iglev olarak deg@erlendirilebilir. Fakat buyuk celiski “kar amaci gatmeyen
pazarlama’nin ya da “sosyal pazarlama’nin Gyelerle ve diger tiketici olmayan
kuruluglarla olan iligkileri ve sorumiulugu strdurme ve kurma islevine basvuran

kar amaci gutmeyen oOrgutlerde olusur ki tim bunlar halkla iliskiler iglevinin
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oncelliklerinden biridir. Ehling orgltsel hedeflere ulasmak surecinde olan

herhangi biri, ister analiz, planlama, uygulama ister kontrol asamasinda olsun,

pazarlama yonetim islevinin stratejilerini ve taktiklerini kullanir ve bdylece

pazarlama cabalarinin igine girer. Bu sonug Kotler'in tanimina ve asagidaki

degderlendirmelere dayanir (Kitchen, 1997, s.246-247):

e Herhangi bir degisimde, potansiyel ya da gercek bir seyin degerini
kazanmak igin uygulama slrecine girme talebinde olan en az 2 taraf vardir.

o Pazar terimi, potansiyel tuketicileri, siyasal partileri ve yasama yapilarini
olusturan genis bir araligd1 dahil eder. |

o Her drgutte, kurumsal hedeflere ulasmak igin kendi bélumlerinin faaliyetlerini
koordinasyonunda sorumlu olan bir dizi idareci vardir’.

Yukaridaki degerlendirmelerden ayri olarak Grunig “halkla iligkiler bir
orgut ve onun kitlesi arasindaki bir iletisim yonetimidir’ tanimini yapmaktadir. Bu
tanima gore gelistirilen halkla iligkiler tanimini akilda tutmak énemlidir. BQ tanim
halkla iligkileri iletigsim yonetimi ile esitler ki bu iligki planlamay!, yurutmeyi ve bir
oérgatin dissal ve icsel kitleyle olan iletisimini degerlendirir. Bu kitleler bir
o6rgutin amaglarina ulasma yetenegini etkiler. Boylece, halkla iliskiler sadece bir
pazarlama iletisim araci olmakla kalmayip taktik ve tekniklerle igleyen bir roldur.
Dahasi, halkla iliskilerin rolli, ona potansiyel ya da gercek ilgisi olan bu yapilar
ve sirket arasinda bir anlayis ve guven kurmaktir. Bu role goére halkla iligkiler
islevi bir sirketle dogrudan baglantilari igine dogru durust girmeyen bir cok
kitleyle olan hedeflerini ve iliskileri kapsar. Ehling halkla iligkilerin Kotler
tarafindan ifade edilen duslncesini elestirir. Kotlerin gérusune gére, halkla
iliskiler daha kapsayici ve daha énemli pazarlama islemine uymasi gereken
herhangi bir 6rglitin genel faaliyetler iginde kuguk bir rol oynar. Bu gérise gore
halkla iligkiler tavirlari ve davranislar etkilemeyi amaglayan bir pazarlama
iletisim aracidir, fakat hicbir cercevede 6rgutsel hedefleri kurma ve tanimlamaya
dahil olmaz. Temelde pazarlamacilarin halkla iligkileri “cevirme” c¢abalar
gercekte halkla iliskiler islevini pazarlamadan sémurme gabasini verir” (Kitchen,
1997, s.247)

Boylece halkla iligkilerin temel amaci, 6rgutin karsilastigi tehditleri ve

firsatlari belirleyerek kitlelere ulasmaktir ve firmanin stratejik hedeflerine
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ulagmada potansiyel etkisi olabilecek kitleleri etkilemeyi amaglamaktadir.
Benzer olarak, pazarlamanin da tuketici ihtiyacglan ve istekleri ile iliskili olarak
temel ilgisi vardir. Béylece, hem halkla iligkiler hem de pazarlama tim kurumsal
hedeflere ulagsmak igin birbirini etkileme ve birlikte calisma yollarina destek olur.

Hem pazarlama hem de halkla iligkiler iglevleri bir 6rgit icin énemlidir.
Halkla iligkileri pazarlamaya dahil etmek, orgutsel kabiliyetin oldukca fazla
rekabet olan gevrelerde bagarili iglemesini sinirlar. Ozeliikle, pazarlama islevi ile
iligkilendiriimesine ragmen halkia iligkiler bir yénetim iglevidir: Ayrica kendi
alaninda bagimsiz ve elestirel bir yonetim iglevi olarak bilim ve uygulamacilar
tarafindan taninmaktadir.

Pazarlama perspektifinden baklldigp sirada ortaya ¢ikan halkla iligkiler
iglevi ile halkla iligkiler perspektifinden bakildiginda kargsimiza c¢ikan halkla
fligkiler islevi birbirinden farkitik géstermektedir. Halkla iligkiler bakis acisi ile
'§ekil-4 hedef kitle veya pazarini pazarlama ve halkla iligkiler ile gevrelemistir.
Pazarlama, bu kitlelerin ihtiyaclarini anlamaya calisip, bu yénde bir degisim
sureci gegirirken, halkla iligkiler yine bu kitlelerin beklentilerini anlamaya c¢alisip
pazarlama hedeflerini kitlelerine ulastirmayr amaglamaktadir. Bu gereksinimler
gerek halkla iliskiler gerekse pazarlama tarafindan gerceklestirildiginde tum

kurumsal hedeflere ulagsma sansinin artmasi kaginiimazdir.

‘ Organizasyon
Hizmet Uriin
Tiketici Ihtiyaglan Beklentiler
Pazariama < S| Pazar/Kite | » | Halkia ili§kilerJ
Degisim Siireci Iy1 nivetin anlagilmast
1
Kurumsal
Hedeflere

Ulasim Basarisi

Sekil 4: Halkia iligkilerin, Pazarlama Kavraminda Hatlkla iligkileri Tamimlayici Modeti

Kitchen, 1997, 5.248

Lancerster ve Massingham’a gére, “halkia iligkiler stratejisinin basgarist

ve basarisizh@i, pazarlama islevlerinin ne kadar iyi basarildigina bagl olacaktir,
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pazarlama ve halkla iligkiler temel olarak tamamlayicidir ve birlikte calismalart
sirketin toplam islemlerinde birlikte calisan etki Gretmelidir. Boylece, pazarlama
ve halkla iligkiler, birlesik amaglara ulagmak igin, yakin bir sekilde beraber
calismatidirtar. Halkla iligkilerin pazarlamay taktiksel bir dizeyde destekleme
potansiyeli vardir, fakat biri digerinin yerine kullanilamaz” (Kitchen, 1997,
$.249).

Pazarlama ve halkla iligkiler arasindaki iligkilerin degeriendirildigi bu
bélumde bu iki kavramin bir arada de@erlendiriimesine degisik yaklagimiar
getiren halkla iliskiler ve pazarlama yazarlarinin goruslerini 6zetlemek yerinde
olacaktir.

. Pazérlama ve halkla iligkiler yazarlari pazarlama amagcl halkla iligkiler
kavramina “pazartamanin® ve  “halkla iligkilerin” dﬁsunceleri ile
degerlendirmiglerdir. Pazarlama yaklagiminda; bu iki yaklagimin yer aldig
degerlendifmede halkla iligkileri, reklam ve tutundurma c¢abalarinin bir parcas!
olarak géren, duyurum cabalarinin halkla iliskiler temel islevi olarak gorerek bu
iletisim aracini halkla iligkilerin icinde olmasini, aksi halde bu iglevin de
pazarlama tarafindan yerine getiriimesinin zorunlu bir hal alacagint belirten
yazarlar (Kotler ve Mindak) mevcuttur. Bu goérastn yani sira halkla iligkilerin

ybnetimde ve pazarlamada oynadigi etkili rolun bu kadar daraltimasi

~durumunda, kurum ve kuruluglann bu iglevi tam anlamiyla kullamlamayacag:

savunan yazarlar da (Grunig) vardir. Diger taraftan bazi yazarlar (Cohen) halkla
iligkileri, reklam ve tanitim gabalarinin bir parcasi olarak gérmekte, halkla
iligkilerin iglevlerini farkindalik yaratmak, yeni Grun duyurumu saglamak, kitleleri
bilgilendirmek ve gelismeleri degerlendirmek olarak sinirlamaktadir. Tum bu

degerlendirmelerin sonucunda ortaya halkla iliskiler pazarlama karmasindaki

yerinden kurtulamamis (Sekit 3), islevieri bu degerlendirme ile sinirlandirilmistir.

Bu yaklagimiari ve gorusleri biraz daha pazarlama yénine kaydiran
duyurum kavrami, kimi yazariara gére halkla iligkilerin bir alt iglevi olarak kalmis
(Lancerster ve Massingham), kimilerine gére de satin alma davraniglarini
destekleyen ve Urun farkindalidi yaratmak amaci guden bir ara¢ olarak
degerlendiriimistir (Shimp ve Delozier). Ayni zamanda Kotler gibi, duyurumu

pazarlama karmasinin satis tutundurma iglevinin bir pargasi olarak goren
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(Drobis ve Worner) ve kurum ve kuruluslarin imaj caligsmalarinda etkili bir rol
oynayan (Schwart) iletisim araci olarak géren yazarlari da mevcuttur.

Orgutun kargilagtigi tehditleri ve firsatlar belirleyerek kitlelere ulasmaya
calisan ve kurum ya da kuruluglarin hedeflerine ulagsmasinda kendine has
stratejiler ve taktikler iceren bu ydnetim iglevinin variginin pazarlama
kavraminin diginda deg@erlendiriimesi anlayigi giderek yayginlagsmistir. Halkla
iligkilerin bir dizi- teknikleri icermesi ve yoénlendirici 6zelliklerinin bulunmasi,

pazarlamanin tuketici ihtiyaclarina yoénelik bilgilere ihtiyag duymasi ve sosyal

~ sorumluluk kampanyalarinin giderek artan énemi, bu kavrami pazarlamaya

yaklastiran diger etkenlerdir.

Halkla iligkilerin i¢sel ve digsal kitlelere olan yakinhgi nedeniyle iletisim
yonetimi degerine séhip bir kavramdir (Grunig) ve stratejik yonetimi kendine has
taktik ve stratejilerle kurum ya da kuruluglénn hedeflerine yonlendirmektedir.
Ayrica kimi yazarlarca pazarlamanin basarisi halkla iligkilerin basarisi ile
degerlendiriimektedir (Lancerster ve Massingham). Reklamin etkisizligi, r:eklam,
satis gucu ve tutundurma faaliyetlevrinde gdzlenén artis, pazarlama ve halkla
iligkileri beraber ¢aligmaya (White) itmistir.

Halkla iligkilerin bltunlesik pazarlama iletisimine yol agmak igin
reklamcilikla ve diger pazarlama iletisim araglari ile bitinlesmesi gerektigi fikri
gelistiriimistir. Pazarlama iletisimi ve halkia iliskiler faaliyetleri tamamilayici
olabilir ve bir érgutiin pazarlama hedeflerine ulasmak icin birlikte ydnetilebilir.
Bu asamada halkla iligkiler ve pazarlama birbirlerinin yetkilerini, iglevlerini ve
énemini tartismak yerine birer kurumsal muttefik olarak kargimiza gikmaktadir.
Simdiki gelismeler, gelecekteki halkla iligkiler ile pazarlama arasinda yakin bir
calisma iliskisi olacagini bildirir. Pazarlama uygulayicilari, halkla iligkilerin Grant
pazarlamaya olan potansiyel katkilari ile ilgili takdirini daha yukseltme
dusuncesindeler, ¢unkda diger tamimsal araglarin Uretkenliginde gergek bir
dasusle kargilasmalarinin nedenleri su sekilde 6zetlenebilir ( Kitchen, 1997,
s.251):

e Reklam kitleleri azalmaya devam ettikce, reklamcilik maliyetleri artmaya

devam eder.

o Karisikhgi arttirmak her reklamin etkisini azaltir.
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e Satig tutundurma masraflari yikselmeye devam eder.

o Satig gich maliyetleri yilkselmeye devam eder.

Gerek pazarlama gerekse halkla iligkiler birbirlerinin iglevlerinden
faydalanabilirler. Pazarlama ve kurum hedeflerine ulasma yolunda birbirlerine
yardimci olabilecek bu iki birimin ayri tutulmasi ya da degerlendirilmesi buyuk
bir yanhstir. Kotler pazarlama, halkla iligkiler ve kurum goérevlerini tarimlarken,
bu ¢cok 6nemli G¢ etkehin benzerliklerini ortaya koymaktadir (Kitchen, 1997,
s.251).

Pazarlamanin gorevleri:

1) Cekici hedef pazarlar segmek

2) Yuksek tuketici satin alimi ve tatmini

3) Sirketin kendi hedeflerine ulagma amaci ile tuketici hedefli tranler-

tasarlamak.

Halkla iligkilerin is gorevleri

1) Hedef kitleleri segmek

2) Her kitle i¢in destekleyici mesajlar tasarlamak

3) Sirket hedeflerin yuksek ulasimdan ¢ok olumlu kitle yaniti Gretmek

amaciyla, bu mesajlar kitlelere tagimak icin etkili dagitim programiar)
geligtirmek.

Sirketin hedefleri

1) Hayatta kalmak

2) lyi finansal yatirnmlar yapmak

3) Tuketicilere ve diger hissedarlara deger ve tatmin tagimak

Kotler bu amaclara ve hedeflere ulasirken en etkili yolun deger tasima
'sistemi olduguna inanir. Bu sistem hedef kitle goz énine alinarak segilen
degerlerin elde edilmesi ve bu dederlerin pazarlama iletisimi surecinde kitlelere
iletitmesini hedefler. Sekil 5'de de gorulecegi gibi halkla iligkiler iletiimesi ve
benimsetiimesi hedeflenen bu dederlerin hedef kitlelere iletiimesinde énemli bir
rol oynar. Deger se¢iminde, tuketici bélumlenmesinde duyulan deger ihtiyac
saptanir ve bu gruba odaklaniir. Ardindan da degerin konumlandiriimasi

asamas! gelmektedir. Deger saglama asamasinda Urin gelistirme,




fiyatlandirma, kaynak arastirma ve dagitim hizmetleri ile hedef kitleye secilen
deger olusumu saglanir. Segilen ve olusumu saglanan deder pazarlama
karmasinda da bulunan kigisel satig, satis tutundurma, reklam ve halkla iligkiler
araclari ile —ki burada iletisim degeri olarak gegmektedir- hedef kitlelere iletilir.
1993 yilinda dayaniksiz tuketim mallari tGreten firmalarda halkla iligkilerin geldigi
noktayi belitmek amaciyla bir aragtirma yapilmistir. Bu arastirmada Ingiltere’
deki firmalarin pazarlama ve halkla iligkilerinin uygulama yo6netimlerinin
g6zlemledigi halkla iligskiler ve pazarlama iliskisi, halkla iligkiler ile pazarlama
halkla iligkileri arasindaki birliktelik, dayaniksiz tuketim mallan alaninda
pazarlama amach halkla iligkilerin, halkla iliskiler ve pazarlama yoneticileri icin
ne anltam ifade ettigi, uygulama anlamindaki iki bigimiyle bUtUnlé§ik pazarlama
lletisiminin ne anlama geldigi incelendi. Bu ara§t|rmada' orneklem olarak
firmalarin seciminde 1993'teki en fazla reklam veren 100 sirketin verileri temel
alindi: Ingiltere’de reklam veren 20 en blyUk kurulug, 45 milyon sterlinin
tzerinde reklam veren 10 dayaniksiz tuketim mallari UOreticisi firma ve son
olarak da en bilydk 3 reklam sirketinin 75 milyon sterlinin Gzerinde reklam
harcamasi yapan dayaniksiz tiketim mallar dreticisi firmalan bu arastirma
kapsamina alindi. Bu érneklem kapsaminda 2 yemek, 1 sert alkollu i¢ki ve bira,
1 kozmetik, 1 konfeksiyon, 1 yumusak icecek ve 1 evcil hayvan yiyecek ve
aksesuarlari olmak tzere 7 adet is sahasi ele alinmistir. Bu is sahalart arasinda
benzerlik iligkisi garanti edilirken, Ingiltere’de 30 en buyuk firma arasinda en
degerlileri olarak benimsenmistir. Sorunsallan ortaya ¢ilkarmak baglaminda
uygulanan bu yontem sunu gerektirmektedir: En buyik Ingiliz dayaniksiz
tiketim malzemesi Ureticisi sirketler arasinda dénemsel uygulama dizeyinde
butunlesik pazarlama iletisiminin aciliyeti, pazarlama amagli halkla iligkilerinin
aciliyeti ve pazarlama ve halkla iligkiler arasindaki iliskilerin ne oldugudur
(Kitchen, 1997, s.227)
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Aragtirmanin sonucunda elde edilen carpic bulgulardan biri halkla
iliskilerin hizh bir sekilde 6énem kazanmasina yonelik pazarlama ve halkla
iliskiler uygulayicilarinin  gorasgleridir. Bu belirlemelere goére pazarlama
yoneticilerinin, halkla iligkiler yonetim fonksiyonunun éneminin artis nedenleri

su sekilde siralanmistir:

Halkla iligkiler yoneticilerinin algilan

- Hedefe odaklanmak'

- Igbirligine dayall dayanismanin bayiyen énemi

- Bayuk rekabette endustri, pozitif durstlok, ¢ekilme zamaninin maliyeti

- Isletmede degisim ve ishirligi pozisyonlan icin blytyen ihtiyaclar

- Sirket profilinin ortaya ¢ikartiimasi

Pazarlama yoneticilerinin algiar

- Daha egitimli pazarlamactiar, basanl halkia iliskiler kampanyalan ve firsatlari, sonugclarint gérebiidikieri
halkla iligkiler planiama etkinlikierine katilan pazarlamacilar '

- Sayginhgin insasl, odaklanmig olcimleme stratejileri, blylyen tuketici profili, medya bdlunmesi,

uzmanlasmis pazarlamanin gelistiriimesi

- Sirketlerin kiitrel misyonlannin agikga ortaya kondugu ifadeler formile edilirken, meydan okuyan

LmUdUrIerin de kar-zarar hesabinda fikirlerine sans taninmasi

Sekil 5: Halkla iligkilerin Artan Gnemin Belirtitmesi

Kitchen, 1997, 5.230 .

1.3. Pazarlama Amagh Halkla iliskiler

Pazarlama hedeflerine ulagmak icin yuritulen halkla iligkiler iglevlerini
tanimlamadan o&nce, halkla iligkilerin kendi icinde farkli iki kavramini
aciklamakta yarar vardir. Islevleri, gérevieri ve amaglariyla pazarlama ile bir ok
noktada kesisen pazarlama amagcli halkla iligkiler, diger yandan halkla iligkilerin
kendine has o6zellikleri ve amaclariyla da ortismektedir. Pazarlamaya verdigi
destek ve kurumsal hedefleri gozetme amaci, halkla iligkileri bugin iki ana
gruba ayirmaktadir. Kurumsal halkia iligkiler ve pazarlama amagli halkla iligkiler.
Pazarlama amagcl halkla iligkiler bir ¢ok tutundurma faaliyetini yonetmekte ve
kendine has uygulamalari ile kurumsal halkla iligkilerden ayriimaktadir.

Pazarlama amagli halkla iligkiler pazarlamaya daha yakin bir noktada durmakta,
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kurumun kitleleri ile olan iligkileri ile ilgilenen bir yénetim islevi olarak kargimiza
cikmaktadir. Diger yandan kurumsal halkla iligkiler, kurumun ve kurum Ust
duzey yoneticilerinin belirlemis oldugu hedeflere hizmet eden halkla iliskiler
islevidir.

Bu iki farkh iglevi kapsayan halkla iligkiler uygulamalarini savunan
Thomas Harris, konuyu makalesinde su sekilde 6zetlemektedir:Pazarlama ve
halkla iligkiler  birlikte calismali, c¢ahgabilmeli ve c¢alismak zorundadir.
Pazarlamaya -destek veren pazarlama amach halkla iliskiler ve hedef kitlesi
olmaksizin kitlelere verdigi destedi gbzeten kurumsal halkla iligkiterin ayrimi
yapiimahdir. Buginun igletme sartlan ile iki iletisim sekli de daha once
rastlanmadigr  kadar emsalsiz bir onem tagimaktadir. Degisen isletme
cevrelerinde, kurumsal hedeflerin anlasilmasindan ve igletmecilere akil vermesi
agisindan etkili kurumsal halkla iliskilere thtiyac duyulur. Acimasiz pazar
rekabetinde pazarlama hedeflerini destekleyen pazarlama amacl halkla
iligkilere ihtiyac duyulur (Harris, 1993, 8.13—18). |

Harris’in bahsetmis oldugu pazarlama hedeflerini belirlerken, pazarlama
planina ve kurum stratejisine karar verirken gegcirilen strecte halkla iligkilerin
yeri sekil 7‘de gosterilmistir.

Sekilde kurum stratejisinin belirlenmesinin ardindan pazarlama hedefleri
belirlenmektedir. Bu hedeflerin dodrultusunda uygulanacak en uygun stratejiye
karar verilir. Pazarlama stratejisi ile pazarlama plani hazirlanir. Pazarlama
karmasinda yer alan Urun, fiyat, satis geligtirme ve dagitimla beraber pazarlama
dgeleri planlamada saptanir. Satis gelistirmede yer alan tutundurma karmasi
elemanlan da belirlenen strateji ve planlara uygun rolleri Gstlenirler. Burada da
goraldagu gibi pazarlama hedefleri, stratejileri ve planlart icerisinde halkia
iliskiler in yerini gérmek mumkindar. Pazarlama plani icerisinde yer alan halkla
iligkiler pazartama amach halkla iliskiler olarak kurumsal halkla iligkilerden

ayrilmaktadir.
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Kurum Stratejisi

!

Pazarlama Hedefleri

/

Pazarlama Stratejisi

Pazarlama Plani

v
v v v K,

Uriin Fiyat Satis Gelistirme Dagitim

v

Tutundurma Karmasi

Kurumsal Haikla iligkiter

Reklam Pazarlama
Amagh Hafkia itigkiler

Medyadan Alinan Satig Tutundurma
Cevap

Kigisel Satig

Sekil 6:Tutundurma Karmasinin Pazarlama Stratejisi ile iligkisi

Fill, 1995, s.5

1.3.1. Pazarlama Amach Halkla iligkiler Tanim !

Gerek pazarlama gerekse halkla iliskilerin tanimlarinda yasanan
belirsizlik, bu iki kavramin iglevlerinin bir bileskesi olan pazarlama amagli halkla
iliskilerin tanimini da guclendirmektedir.

Kotler pazarlama amach halkla iliskiler igin “iki ebeveynin saghikli arand:
pazarlama ve halkla iliskiler; pazarlama amagh halkla iligkiler, sirketler igin

mesaja doymus toplumda séz hakkim tekrar kazanmak icin bir olanaktir.
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Pazarlama amacl halkla iliskiler yalnizca biling ve kalp hakkini kazanmak igin
s6z hakk: getirmez; bir ¢ok durumda daha iyi ve daha etkili bir ses getirir’
aciklamasini yapar (Kitchen, 1997, s.261).

En dar anlamiyla Shimp asagdidaki tanimi vermistir: Halkla iligkilerin
pazarlama iglevlerini g6z éniine alarak bir 6rgitin tiketicilerle ve diger kitlelerle
(hikkimetler gibi) olan etkilesimlerini iceren en dar bakisidir. Kisaca, halkla
iligkilerin pazarlamanin hedefli bak!§1d|r (Kitchen, 1997, 5.261).

Meran Sackan ise pazarlama amagcl halkla iliskilerin taniminm su sekilde
vapmaktadir. Pazarlama hedsflerine hizmet etme amach bir halkla iligkiler
paketi; satis1 ve mu.g’teri memnuniyetini tesvik eden, sirketleri ve Grinleri
tiketicilerin istekleri, ihtiyaclan, cikarlar ve 6zel ilgi alanlan ile 6zdeslestiren
inamlir, gavenilir bilgi ve etkiletisim iletisimini kullanan toplam bir planiama,
varitme ve degerlendirme programi surecidir (Sackan, 1994, s.6).

En genis kapsamli tarim ise kavramin kurucu ve savunucularindan biri
olan Thomas Harris’den gelmistir. Harris, pazarlama amacl halkla iliskilerin
daha bayik bir kavram olan halkla iliskilerden, pazarlamaya olan uygunlugu,
Ozellikle herhangi bir drgitin pazarlama hedeflerini karsilamasina yardim

tmesi nedenivle daha agik tanimlanabilecedine inanir. Asadida ki tanimi

]

Onerir:

Pazarlama amagh halkla iligkiler, sirketleri ve onlarin Urinlerini,
tiketicilerin ihtiyaclarina, ilgilerine, isteklerine ve cikarlarina gore belirleyen
etkilerin ve bilginin gecerli iletisimi yoluyla satin alimi ve tiketici tatminini
cesaretlendiren programlart planlama, vyiariitme ve degerlendirme surecidir
(Harris, 1991, s.46).
de yapilan arastirmanin bulgularindan biri de pazarlama amagh
halkla iligkiler kavraminin ne oldugudur. Pazarlama yoneticilerinin, halkla Higkiler
faaliyetlerinin  ve islevierinin kazandidt o6nem karsisinda halkla iligkileri,
pazarlamanin yardimcist olarak gérmeye basladiklarinin bir gostergesi olarak
degerlendirilebilir. Bu nedenle ortaya konan pazarlama amagch halkla iligkiler

kavraminin anlamimnin ne olduguna yonelik saptamalar da bu arastirma iginde

ver almaktadir. Bu aragstirma sonucunda halkla lligkiler ve pazarlama



yOneticilerinin pazarlama amagh halkla iliskilerden ¢ikardiklari anlam su sekilde

ozetlenebilir:

Halkla iligkiler perspekdifi

- Terimin kullanildiginin gérilmemesi

- Marka iligkili halkia iligkiler

- Uriin destegi

- Urtin igin biricik satis vaadinin étesinde genellesmis satis tutundurma

- Actkga duyurum olmasa bile kamusal propaganda ile Urtine destek

- Ticari iletisim gibi ticari faaliyetieri halkla iiiskiler ile iliskilendirmek

Pazarlama perspektifi

- Bir zincirleme reaksiyonda -satis tutundurma, kamuoyu yaratma, reklam- pazarlama ile gelisen ¢ekirdek
femanin ortaya ¢ikigl, iletisim araclarina ulagabilmesi icin batin iletisim kanallarindan faydalanma. .

- “Fisiitt dunyasi’ndan kopus, pazariama iglevinin daha iyi anlasliabilmesine dair halkia iligkilerin genel
destekieyici roil, pazariaima sirecinde daha biylk bir gereklilik ve kansimin daha fazia 6§eyi icermesi,
misteri memnuniyeti ve belirlenmis tiketici ihtiyaclaninin pazarlanmasi, misteri seciminin etkisinde sirketin
imaj ve degerlerini kullanmak ve bitin isbirligine dayal dagiimin gergeklestirilmesi.

Sekil 7: Pazarlama amach halkla iligkilerin anlami

Kitchen, 1897, 5.232

1.3.2. Pazarlama Amag! arihse! Sireci ve

Onemi
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Pazarlama amacli halkla iligkilerin fikir babalarindan biri olan Thomas

Harris pazarlama amacl halkla lliskilerin tarihsel sidrecinden bahsederken

”

konuya “cagimiz kadar yash” cUmlesiyle basglamigtir. Dinya savaslar

arasindaki siregte, halkla iligkilerin babasi olan Edward Bernays dikkate deger
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ip pazarlama amagh halkla iligkiler cahigmalarinda sorumiuluk

aldr. Uzun zaman énce Amerikan halks kolesterol, sismanlik ve mineraller ile
ilgilendigi sirada, Bernays Amerikanin domuz pastirmasindan ve yumurtasindan

olusan favori kahvaltisini buldu. Genis bir kahvaltinin vicut sapligina etkisini

[oX

esteklemesi domuz pastirmasinin tiketimini ve et ambalaj makinasinin
satiglarimin artmasint sagladi. Ayrica Bernays meyve yemenin kist savasina
saglayacag) faydalan gdsteren bir duyurum hazirlayarak Birlesik Meyve

Kurumu’nun satis tesvikine yardimet oldu (Harris, 1991, s.12). Thomas Harris'in




kitabinda pazarlama hedeflerine hitap eden bu ve buna benzer bir cok érnege
rastlamak mimkan.

Halkla iligkilerin gelismeye bagladigi bu sire¢ igerisindeki role
“pazarlama amacl halkla iligkiler” demek olanaksizdi. Canki 0 zaman igerisinde
halkla iligkiler islevleri konusunda dogru bilgilerin varligindan séz etmek
mUmkdn degildi. S6z konusu igletme fonksiyonunun ne sekilde, nereye, nasil ve
ne zaman hizmet edecegdi konusunda planh bir uygulama ve disiplin yoktu.
Oyle ki Ford yoneticilerinde Lee lacocca Ford'un yeni Grin olan Mustang'i
plyasaya surmeden énce uyguladidr halkla iligkiler stratejisindeki basars Ford'u
yeni bir fabrika agmaya zorlamistr. ‘ |

Time ve Newsweek dergilerinin Lee lacocca'yr dergilerine ayni hafta
icersinde kapak konusu olarak islediklerinde bahsedilen konu, Ford Mustang
marka arabanin rekiamlarda ya da bavnlprde gornlmpdnn ance bhasinda ne denli
onemli bir haber oldugu idi. lacocca’da yazmis oldugu kitapta halkla iligkiler ne

denli dnemli bir role sahip nldnglml_ vnlrgulam;§’r|r lacocea, Ford Mustang’jn

Q

dénemde uyguladiklari lansmanins su sekilde anlatmaktadir (Harris, 1993, 5.13-
18): |

Mustang'in lansman slrecinin baglangi¢c tarihini New York Diinya
Fuarinin acgilis tarihi olan Nisan 1964 olarak belirledik. Geleneksel olarak veni

araba lansmanlari son bahar aylarinda yapilmasina ragmen arinidn heyecan

l’D

verici ve farkh oldugunu bildigimizden sezon ortasinda drind toketicilere
sunulmas! hedeflenmigtir. Sadece New York Dinya Fuarn riyalanimizdaki
arabay! tanitmak igin genis alana ve haber olma dzelligine sahiptir. Mustang’i
gérmek isteyenler uzun kuyruklar olusturmuslardir. Artik Qrianimaz fuarin en
fazla konusulan konusu olmugtur. O dénemde 8000 adet retilen Mustang, bayi
sahiplerinin en az bir tanesini galerilerinde sergilemek icin dogan taleplerinden
dolayt tukenmistir. Fuann ardindan duyurum cahsmalart baglamigtir. Kolej
gazetelerinin editorlerini Dearborn’a davet edilmis ve kendilerine en fazla bir
h

afta kullanmalan icin birer Mustang verilmistir. Urinin resmi clarak iletisim

galismalarina baglamadan 4 gin 6nce 100 gazetecinin katildigr New York-
Dearborn arasinda dizenlenen rallide Mustang “givenlik aract” olarak gorev

almistir. Bu rallide aragltarimiz guvenirliklerini 700 mil boyunca higbir sorun



ctkarmayarak kanitinmistir. Basin, Grioniomiazin bu  6zelligine buyik ilgi
gostermis ve gazete, dergi ve magazin basininda Mustang'i dven duyurumlar ve
fotograflar yayinlanmigtir. 17 Nisan'da Ford galerileri tam anlamiyla istilaya
ugramistir. Chicago’'da bir bayii agir kalabaliktan dolay: dikkanint kapatmak
zorunda kaldigin bildirmigtir. Ik hafta sonunda 4 milyon Ameérikal! bayilerimizi
ziyaret etmistir.

Bu heyecan verici olayin yaganmasinda en etkili roli basin oynamigtir,
Mustang, Time ve Newsweek dergilerinde kapak olmustur. Yeni bir Granan
duyurumunun bu iki dergide yer almasi Mustang’in basarisinin ardinda yatan en
dnemli etkendir. Bu iki dergide c¢ikan duyurum, 100.000 Mustang’in satisina
neden olmustur. | |

Basinda yer alan bu biyik duyurumun ardindan ulusal ¢apta calismalara

baglanmigtir. Ulkenin en baydk 15 havaalaminda Mustangi sergilenmigtir.

Michigan Universitesinin spor oyuniarinda genis bir arazi kiralanmis ve araglarla
bu araziye “Mustang Citi” yazilmistir, )

Birka¢ ay sonra yeni bir fabrika agcma fikrini benimsenmistir. Yaptilan ilk
tahminlerle, ilk yilda 75.000 Mustang satilmast hedeflemistir. Fakat projenin
giderek blyumesivle ve gdsterilen ilgiyle 200.000 Mustang satiimistir. Talebi
karsilamak i¢in California, San Jose’de ikinci fabrika agiimistir.

Ik yiik sirecte 417.174 araba satilmigtir. Bu da ulagmak istenilen
noktadir. Slogan "4/17 (17 Nisan)de 417 bin” olarak benimsenmistir. 16 Nisan
1965'in gece gec saatlerinde 418.812. Mustang'i Uretilmis ve yeni bir rekor
kirilmistir,

Pazarlama amacgh halkla iligkilerin gelismesi, pazarlamacilarin pazar
hedeflerinin saptamast ve halkla iligkiler elemanlarinin bu hedeflere yénelik
calismalarini planlamasi ve maliyet faydas! getirmesi ile eg gudumld olmustur.
Tanitim butgelerinde de pazarlama amagh halkla iliskiler ¢alismalarnin
firmalara fayda sagladigr gérilmektedir. Pahal televizyon reklamlarina gerekli
butceyi ayiramayan orta olgekli firmalar, halkla iliskilerin toplam pazarda etkili bir
rol oynayabilecegini ortaya koymuslardir.

Pazarlama bitgesinin medya reklamlarindan, halkla iligkiler, satis

promosyonlar:, direkt posta, pazarlama veri tabani, katalog, o6zel olaylar,

it



sponsorluk gibi. halkla iligkilerin diger kollarina kaydinimas: buyuk degisimin
ayirt edici 6zelligidir. Masteri giavenini olusturma ve markaya sadik kalma gibi
yeni akilcr uygulamalar savurgan butgelerin Grin veya hizmetlerin bu yénde
pazarlanmasina ve planlanmasina sebep olmustur. Yeni uygulamalar tim
bilegsenlerin koordineleri ve entegre sekilde c¢alismasini énerir. Pazarlamacilar
bir sesle seslerini duyuracaklardir, sadece musteri talepleri ile degil, kararlar
etkileyecek énemli etkenler de g6z dnine alinacaktir. Bunu elde etmek igin de
tum iletigim araclar birlikte calismak zorundadir (Harris, 1993, s.18).

19901 yillara gelindiginde ulusal ve uluslararast ticari kosullar getin bir
rekabeti gerektirmektedir. Bu sire¢ igerisinde firmalar Gronlerinin tantiminy
_rek!ém vasitaslyla yapmaya calismakta, hedef kitlelerine mesajlarini bu yollaria
_iletmeyi amagclamaktadir. Rekabet ettikleri Grin ve/veya firmalar arasinda kendi
arandand fark ettirmeye ¢ahigan firmalarin reklam ve tamitim giderieri a_.ntm'ak_tad!rt
Diger taraftan tiketiciler Or(in yada hizmet Ureten ve bir sekilde pazarda farkl
olmak isteyen firma ve kuruluglar tarafindan cok yogun iletigsim bombardimanina
maruz kalmaktadir. Bu mesaj yoguniuguna maruz kalmak istemeyen tiketiciler
gazete reklamlarina dikkat etmemektie, TV reklamiarinda ilk firsatta kanal
degistirmekte, radyoyu sadece mizik dinleme amach kullanmaktadir. Harcanan
paralara kargin hedef kitlesine istedigi mesaji iletemeyen firmalarin reklam
konusundaki harcamalari bu sekilde amacina ulasamamaktadir.

Amerikali halkla iligkiler profesori Thomas Harris, 1990'li yillardaki
pazarlama anlayiginin énemini ve ozelliklerini su cimle ile 6zetlemektedir:*“Mal
ve hizmet Ureten bitin isletmeleri, tiketicilerden para kazanmak igin 6ncelikle
onlarin akllarindan ve kalplerinden bir bdlime sahip olmalandi” (Bozkurt,
2000, s.122).

Bunun anlami mal veya hizmet Gretip pazarlamak isteyen isletmelerin,
péra!an kazanilmak istenen musterilerin beyninde olumlu mesajlar yaratmak ve
duygulari paylasacak ortak paydalar Uretmek zorunda olmalandir. Bitin buniarn
saglamak igin de glcl( bir firma, Gran bilgisi, markanin ve tercih edilme
nedenlerinin ortaya ¢ikariimast gerekmektedir. Uriin bilgisinin hedef kitlelere
verilmesi, markanin ve te.rc.ih edilme nedenlerinin tiketicilere bir cok degisik

ara¢ ve taktikle iletiimesi halkla iliskiler islevleri ve kabiliyetleri arasindadir.
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Gerek bu araglarin ve taktiklerin kullanimi  konusundaki tecriibesinin
pazarlamaya yardimci bir rol olarak kullaniimasi, gerekse saglamis oldugu
maliyet faydastyla pazarlama amagch halkla iligkiler bir kurum ya da kurulusun

etkili ve gecerli bir iletisim araci olmasini saglamistir.
1.3.3. Pazarlama Amagl Halkla iligkilerin islevsel Ozellikleri

Ust diizey yoneticiler ve pazarlama yéneticileri, pazarlama faaliyetlerini
baskin bir konuma c¢ikarmaktadirlar. Cunki pazarlama birimi bir sirketin en
onemli iglevidir. Fakat ginumuzde literatir, pazarlama ve halkla iliskiler
arasindaki ayrimla ilgili olarak bir ¢ok degisik fikir sunmaktadir. Halkla iligkiler ve

pazarlama faaliyetlerinin artan bir sekilde butinlestigi ve birlesen kavramlar

olarak tanimlandigi bir gok makale ve kitapta vurgulanmigtir. Son yillarin en gok

benimsenen iletisim modeli olan butinlesik pazarlama iletisimi ise bunun en
buytk kanitidir. Tum bu gelismeler karsisinda ortaya ¢ikan pa}_arlama anﬁagll
halkla iligkiler, hem pazarlama hem de halkla iligkiler tarafindan birlesik kavram
olarak algilanabilmektedir.

Ozel sektorin pazarlama amacgh halkla iliskilerin farkinda olma
derecelerini ve bu kavrama olan genel ilgilerini belilemek icin bir ¢ok arastirma
yapilmistir. Bunlardan biri pazarlama amach halkla iliskilerin kullanimini ve
artan farkindaligint belgeler. Bu arastirma musteri érgutlerinde pazarlama ve
reklamcihk konumiart olan 286 Advertising Age abonesi érneklem segilerek

yapiimistir. Temel bulgulardan bazilart sunlardir (Kitchen, 1997, s.259):

1) Pazarlama amach halkla iligkiler, geleneksel olarak reklamciligin
sorumlulugu olan bir ¢ok alanda etkili olarak algiland:.

2) Pazarlama amagcl halkla iligkiterin hem marka farkindaliginin hem de marka
bilgisinin kurulugunda ozellikle etkili oldugu dtasunuldi.

3) Musterilerin  gogunlugunun pazarlama amach halkla iligkilerin  etKili

olmayacagini sdyledigi herhangi bir alan yok.



4) Pazarlama amacl halkla iligkilerin 6nemi son 5 yilda artt| ve artmaya devam

etmesi bekleniyor. Temel nedenler pazarlamacilarin gittikge gelismeleri ve
pazarlama amach halkia iligkilerin :

Medya reklam ve maliyetlerin yikselisiyle maliyet etkisi
Yaratici aktiviteler yoluyla yeni pazarlara girmesi
Reklami tamamlamasi (mesajlarin gavenirligini arttirmast)

Kendini kanitlamasi.

Bu ve buna benzer bir ¢ok arastirma karsisinda, pazarlama amagli halkla

iligkilerin gelisim surecini inceleyen Thomas Harris pazarlama amach halkla

iligkileri, pazarlama faaliyetlerini destekleyen, uzmanlasmis uygulama teknikleri

iceren ayri ve yeni bir tanrtim disiplini olarak tanimlar (Harris, 1993, s.23).

Pazarlama amacl halkla iligkileri ayri bir-disiplin olarak algiayan Thomas

Harris, bu kavramin amaclarini su sekilde o6zetlemektedir (Bozkurt, 2000,
$.125):

Sirketi sektdrin lideri ve uzmani olarak konumlandirmak,

Muasterilerde sirkete karsi inang ve gluven saglamak,

Yeni Urunleri pazara sunmak,

Urinin hayat egrisinde olgunlasmamis yada eskimis Grlnlere yeni mesaj ve
kimlik kazandirip pazara yeniden sunmak,

Eski Grtnleri yeni faydalarla sunmak,

Eski Urdinlerin yeni kullanim alanlarina deginmek,

insanlarmn Granlerle ilgilenmesini sadlamak,

Urtin katagorilerine yeni kimlikler kazandirmak,

Yeni pazariar arastirmak,

Ikincil pazarlara ulagsmak,

Zay\f pazarlarda itici gug saglamak,

Reklamlarin etkinligini saglamak,

Hedef kitlelerin reklam mesajlarina ilgilerini gekmek,

Yogun reklam ortamlarinda ilgiyi markaya ve mesajina yoneitmek,
Reklamlardan 6nce Uran/hizmet ile ilgili haberler Gretmek, yayinlatmak,

Reklamlarin haber degeri tagimalarini saglamak,



Reklam mesajlarini giclendirerek iddialar yaratmak, Gretmek,

Reklam mesajlan i¢in Grinin diger faydalarindan bahsetmek,

Uruin/hizmet ile ilgili hikayeler Gretmek

Urtin/hizmet ile ilgili reklam yapilamayacak yonleri vurgulamak,

Sponsor programlarla izleyici iliskisini yakalamak,

Kamuoyu liderine baski yapmak,

Reklamin diginda yer alan ydntémlerle artn hakkinda bilgilendirmede
bulunmak, |

Pazardaki mesaj icerigini test etmek,

Satig gelistirme kampanyalarinin etkinligini g(]glendirmek,

Demografik olarak tanklmlanmam|§ hedef kitlelere ulasmak,

Fiziksel olarak bélimlenmis hedef kitlelere ulasmak,

Urin/hizmetlerin tanimlanmis diger gruplara tanitimini saglamak,

Pazarlama programlarini lokal degisimiere gére bicimiendirmexk,

Marka imajint sponsor programlarla gUgIendi'rmek,

Firmanin Pazardaki rakiplerinden farkli olmasi igin rekabette yaratici oimak,
Yeni kitle iletigim araclarini hedef kitleye ulasmak i¢in olugturmak,

Hedef kitlenin arin ve firma hakkinda olumlu dastunmelerini saglayacak
aktiviteler Oretmek,

Pazarda dogacak krizleri en az zararla dnlemek,

Pazarlama hedeflerine ulagsmayi engelleyebilecek olumsuz gruplara iletisime
gecilebilecek yeni kanallar olusturmak, '

Kamu c¢ikar igin kamuoyu olusturan liderlerle iletisim képruleri kurmak,
Pazarda risk altinda bulunan Grinleri/hizmetleri desteklemek, savunmak,
Dagitimi saglayarak pazarlama kanallarinin verimli calismasini saglamak,
Perakende noktalarindaki ziyaretci sirkilasyonunu arttirmak,

Satislar attirmak i¢in gerekli pazarlama altyapilar olusturmak,

Satis guctnd motive etmek,

Bayi, toptanci ve perakendeci destegini saglamak.
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Belirlenen amaclar ve hedefleriyle pazarlama amagl halkla iligkilerin
pazarlama ve kurumsal halkia iligkilerden ayrildigi temel islevler ise asagidaki
gibi belirtilir:

Pazarlama Pazarlama amagh Kurumsal
Halkla iligkiler Halkla iligkiler
Pazar de@erlendirmesi Urtin duyurumu Medya iligkileri
Musteri kesimleme Sponsorluk ‘ Tedarikgi iligkileri
Uriin gelistirme " Ozel olaylar yaratma Hikamet lligkileri
Fiyatlandirma Kamuya hizmet Kamu iliskiteri
Dagitma Yayinlar ¢ikarma Isci iligkileri
Hizmet Medya aktiviteleri Kamu soruntari
Musteri odakli reklam Medya turlar Destekleme reklamiar
Satig gelistirme Ticari destek
Satig

Sekil 8. Pazarlama Amach Halkla iliskiler, Kurumsal Halkla iligkiler Ve Pazarlamanin
Islevsel Sorumlulukiari

Kaynak:Harris, 1991, 5.38

Halkla iligkilerin pazarlama karmasinin tyesi olan satis gelistirmenin bir
Gyesi olmasi, halkla iligkilerin pazarlama icersindeki yerini belirler. Fakat
pazarlama amagli halkla iligkiler kavraminin da pazarlamaya verdigi destegi goz
énunde bulundurursak bu karma icerisinde pazarlama amacli halkla iligkilerin
yerini ve iglevlerini de belitmemiz gerekir.

1991 yiinda dayaniksiz tiketim mallannin pazarlanmasinda halkla
iliskilerin 6nemini vurgulayan bir arastirmanin bulgulari, pazarlama amagl
halkla iliskilerin diger tum pazarlama iletisimi araglarmln islevlerinde pazarlama
amagcl halkla iliskiler uygulamalarina rastlanmistir. Arastirma kapsaminda

yapilan tum sirket mulakatlarinda pazarlama amaglarina yardim eden
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pazarlama amagl halkla iligkilerin iglevlerinin belirsizligi belirtiimistir (Kitchen,

1997, $.262).

S6z kontjsu arasgtirmanin bulgularindan da anlasilacagt Uzere satig

gelistirmenin &6geleri (reklam, pazarlama amach halkla iligkiler ve satig

tutundurma) arasinda iglevsel ozelliklerin belirlenmesi ve bu anlasmazliga

meydan veren ortak iglevleri belirlemek gerekir. Sekil 10°da, bu Ug¢ 6genin temel

islevleri belirtilirken, sekil 11 ‘de ortusen iglevleri belirtilmistir.

Satig Gelistirme

Rekiam Pazarlan_1a Amagh
Halkla lliskiler
TV reklamlari Kupon Haber konferansi

TV program sponsorlugu
Radyo reklamlari

ROP gazete reklamlan
Magazin reklamiar:
Co-op reklamlar

Is ve ticari basin reklamlan
Direkt posta

Direkt yanit reklamlari
Qutdoor reklamiar
Dénerkart reklamlar
Arag kartlari

Oyunlar, ¢ekiligler, iskonto
Yardim édulleri
Odiiller

Prim ve tesvik edici sdiller

Medya turlan

Gazete duyururﬁlarl
Radyo duyurumla.n
Magazin duyurumu
TV duyurumiari
Seminer, sempozyum

Arastirma

Sekil 9. Reklam, Satis Gelistirme ve Pazarlama Amach Halkla iliskilerin Temel istevieri

Kaynak: Harris, 1991, s.39
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SATIS GELISTIRME

PAZARLAMA AMACLI
HALKLA ILISKILER

38

Reklam isleri
Promosyon reklamlan
El ilani, féy

Magaza ici reklam
Satis noktalan

El ilam

Yangmalar

Ozel aktiviteler

Kitapcik, katalog

-Kamu hizmeti

Promosyon reklamlari
El ilani, foy

Magaza ici reklam
Satis noktalan

El ilan

Yarigmalar

Ozel aktiviteler
Kitapglik, , katalog

'Kamu hizmeti

Ticari soviar ve gdsteriler
Esantiyonlar

Gosteriler

Numuneler

Festivaller

Spor aktiviteleri

Toplanti ve kongreler

El ilam
Yangmalar
Ozel aktiviteler
Kitapgtk, Katalog,
Kamu hizmeti
Tican soviar, gésteriler
Esantiyonlar
Gésteﬁ/er
Numuneler
Festivaller
Spor aktiviteleri

Toplanti ve kongreler

Sekil 10. Reklam,Satis Gelistirme ve Pazarlama Amagh Halkla iligkilerin Ortiisen islevieri

Halkla iliskiler ve pazarlama kesisen bu iglevleri ile kurum ya da
kuruluslarin belirledikleri hedeflere ulasirlar. Sekil 12 ‘de bu iki yonetim disiplinin
kurumsal hedeflere ne sekilde ulastiklar gosterilmistir. Harris’'in  gostermis
oldugu ortlsen islevlerle, Kitchen’in géstermis oldugu o6rtisen islevier farklihk
gostermektedir. Fakat gerek uygulamalari gerekse amaclari dogruitusunda sézu

edilen islevier halkla iligkiler ve pazarlama arasinda yer alan pazarlama amagli

Kaynak: Harris, 1991, s.40

halkia iligkileri 0zetlemektedir.



H.i. uygulamalan
ve akademisyenleri

(Tartisma)
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Marketing

Pazar

Tketici

Urtin Geligtirme
Fiyatlandirma
Dagitim

Hizmet

Satig Gucu

/ Marketing/PR *

Imaj

Tuketici Tatmini
Arastirmalar
Medya Stratejisi
Kurumsal Rekiam
Is¢i Davramiglan
Trendler/bekientiler

Yayintar
i Ozel Olayiar
i Haberler

: Ozel toplulukiarla
; Medyada taninma
/ Lobicilik

; Sosyal Yatinmlar

N

Pazarlama

. . Uygulayietl
Public Relations yguiayletian

(Tartisma)

Y
i

i
i
‘l
‘h
|
I

;
I3

Satis Tutundurma \ £ .'f

Uran Rekiam; . K “
N : ORTUSEN
- — ’ ISLEVLER

BAGIMSIZ FAKAT BIRBIRLERIYLE

!! & ILiSKILi DISIPLINLER

f Kurumsal Hedeflere

L Ulagma Basarisi

$ekil 11: Halkla iligkiler Ve Pazarlama iligkisini Tamimlayict Model

Kitchen, 1997, s.257

1.4. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi ve Pazarlama Amach Halkla
Hiskiler

Buttnlesik pazarlama itetisimi, kurum ya da kuruluslarin tim pazarlama

iletisiminde kullandiklari aracglarin, kurum ya da kurulustan hedef kitlelere ya da

| ilgili gruplara ilettikleri mesaj bUtlnlagadar. Bu mesajlar pazarlama karmasinda
yer alan araglarca hedef kitlelere yada ilgili gruplara iletilir. Reklam, satis
tutundurma, kisisel satis ve halklia tligkiler, pazarlama karmasinda yer alan satis
geligtirme olgusunun dran, dagitim ve fiyat kavramlarina iletisimsel olarak

sagladi§i faydadir. Bu fayda da mesaj bu kavramlara ortak bir dilden ve tutarli
olarak verilmektedir.

S
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ButUnlesik pazarlama iletisiminin kesin bir tanimimin bulunmamasina
karsin bu iletigsim strecinin tanimlarindan bir kagi su sekilde yapiimistir:

Amerikan Reklam Ajanslari Birligine goére butlnlesik pazarlama iletisimi,
reklameilik, halkla iligkiler, satis tutundurma, dogrudan pazarlama gibi cesitli
iletisim yontemlerinin stratejik rollerini de@erlendiren, genis kapsamli bir plana
dayanan ve bu yéntemleri acik, tutarli, en Ust diizeyde iletisim etkisi saglamada
birlestiren bir pazarlama iletisimi kavramidir (Duncan ve Everett, 1996, s.30).

Kotlere goére buitUnlesik pazarlama iletisimi, kurulusun tum iletisim
faaliyetlerinde sorumiu bir iletisim yoneticisinin oldugu, farkli jletisim karmasi
cabalarinin kayitlara gecirildigi ve tim iletisim c¢abalarinin esgludim iginde
gerceklestirildigi bir iletigim surecidir. ( Kotler, 1994, s.591)

Bovee ve Arens kavraml calisanlarla, musterilerle, hissedarlarla ve
toplumla karsilikli,  kazanch i|i§kilerih kurulmas:hda ve guclendiriimesinde
kurulus ve marka iliskisini cesitli iletisim araclarn yardimiyla gerceklestirmeye
galisan bir iletisim programi olarak tanimlamaktadirlar. (Bovee ve Arens, 1994,
s.13)

Gonring’e goére bitunlesik pazarlama iletisimi tim iletisim cabalarinin
kurumsal amaglaria birleserek, bu amacin mimkin olan en etkili ve verimli
bigimde gerceklesmesini saglayacak bir iletisim modelidir. (Gonring, 1994, s.45)

Thorson ve Moore’.a gore butunlesik pazarlama iletisimi, halkla iligkiler,
reklamcilik ve satis gelistirme faaliyetierinin es gidim icinde gercgeklestiriimesi
ve populer kultar Grinlerinin farkl tUketici gruplarina uyarlanmast, verilerin
derlenmesi ve aciklanmasi streci olarak tanimlanabilir. (Thorson ve Moore,
1994, s.57)

Bltunlesik pazarlama iletisimi, insan ve musteri merkezli yénetim anla;;tsl
ile beslenen ve pazarlama karmasinin tim degiskenlerinin bir araya toplandigi
ve faaliyetlerin bir plan cercevesinde dizenlendigi bir pazarlama iletigimi
yakliagsimidir (Kocabas, Elden ve Celebi, 2000, s.61).

Thomas R. Duncan ise butunlesik pazarlama iletisimini, musteriler, hedef
tuketici gruplari, hissedarlar, calisanlar ve diger ilgili gruplara godnderilen
mesajlar ile bu gruplarin ya da bu gruplar ile kurulugun, Uranin, markanin

topluma gonderdigi tum mesajlarin stratejik olarak denetlenmesi ve bu
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mesajlara etki edilmesini sadlayan, karstlikh olarak yararl, ¢ift yonlu ve uzun
erimli bir iletisim sreci olarak tanimlamaktadir (Bozkurt, 2000, s.71). |

Pazarlama amagch halkla iligkilerin geniglemesi, pazarlamaciarin ve
halkla iliskiler calisanlarinin pazarlama stratejilerini desteklemesi ve tanitim
maliyetlerinin etkin bir sekilde planlanmasi ile es zamanl olarak saglanmistir.
Pazarlama destekli iglev olarak halkla iligkiler, birka¢ amaca ulasmada kullanilir.
Bu amaclardan en onemlileri farkmdallgji arttirmak, haberdar etmek ve
bilgilendirmek, anlasilirhdr saglamak, guven saglamak ve musteri kabulindn
kosullarini degistirmektir. Degisen tanitim faaliyetlerinin ekonomik boyutu ile de
pazarlama amagh halkla iligkiler, isletmeler i¢in baslica iletisim ¢alismalarindan
biri haline gelmistir. Pahali televizyon reklamlarina gerekli bitceyi ayiramayan
orta olgekli firmalar, halkla iligkilerin toplam pazarda etkili bir rol
oynayabilecegini oriaya koymuglardir.

Pazarlama amacl halkla iligkilerin sagladigi bu faydalar ile gerek
kurumsal dizeyde ve gerekse pazarlama biriminde bir yonetim fonksiyonu
olarak yerini almistir. Pazarlama hedeflerini gbzetmesi (pazarlama amagli halkla
iligkiler Jve kurumsal mesajlari (kurumsal halkia iligkiler) kitlelere dogru, tam ve
tutarl) olarak iletmesi, batinlesik pazarlama iletisimi surecinde de iglevselligini
on plana cikarmistir. Halkla iliskiler, pazarlama karmasi ve diger pazarlama
aktiviteleri ile olan bGtunlaga ile kurum veya kuruluslarin mesajlarini daha genis
kitlelere yayma amacini tasir. Botlnlesik pazarlama iletisimi sUrecinde,
mesajlarin  batin ve tutarl gekilde hedef kitlelere iletilmesi ilkesi géz onlne
ahndlgmda halkla iligkiler, hem kurumsal hem de pazarlamaya yonelik mesajlari
on gorilen stratejik planlamaya gdre hedef kitlelerine iletir.

Basarilt bir kag isletmede yapilan arastirmalara goére sirketler pazarlama
amagch halkla iligkiler, c¢alismalarimi degisik bdlgelere yayarak ve yetki
gocermesini kullanarak elde ettikleri verilerin birlesiminden bir melez elde
etmiglerdir. Yéresel pazarlama amagli halkla iligskiler caliganiar birimlerinde
“ulagilan son nokta”, kurumsal iletisim fonksiyonunda da “karar noktasi” olarak
degerlendirilir. Bu melez yapi, pazarlama amagch halkla iliskiler c¢aliganlarinin
pazara yakin olmalarinda maksimum fayda saglar ve yorelerinde Grdn ve

hizmet konularinda 6zel bilgiler edinmelerini saglar. Yérelerinde uygulayacaklari
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iletisim calismalart ile, tim dlnyaya kurumsal imajlarini koruyarak, deger
katarak, butunlesik kurumsal imajlarini yayar (Harris, 1993, s.15)

Ayni zamanda halkla iligkiler profesyonelleri stratejik planlama, iletisim
programi tasarimi, masteri tutum ve davraniglar, yaratici strateji ve pazarlama
yonetimindeki ilgisi, sunuglar ve satig gelistirme c¢abalarinda da goérulebilir.
(Debra, 1994, s.13-16). Bu asamada halkla iligkilerin islevierinin butinlesik
pazarlama iletisimi stirecinde daha etkin roller Ustlendidini gérmek miumkandr.

Daha 6nce bahsettigimiz, ingiltere’de dayaniksiz tiketim mallari Greten
firmalarin halkla iligkiler ve pazarlama birimleri Gzerinde yapilan arastirma
bulgular, neden halkla iligkilerin butinlesik pazarlama iletisiminin bir parcasi
oldugunu hem pazarlama yoéneticileri hem de halkla iligkiler yoneticileri

tarafindan gézler 6nine sermektedir:

Halkla ligkiler

- Cunka isbirligimiz markamizin pazardaki pay! icin gereklidir

- Bagimsiz bir cironun verilmesinde halkla iligkiler , diger disiplinleri destekler

- halkla iliskiler karmasik iletilerle ilgilenmenin en iyi yoludur

- Halkla iligkiler pazarlama ile siniriandiriiamaz, kendine has stratejik roli vardir

- lletigim degerindedir.

- lietisim Stratejisinin mesaji ikiye béiinmemelidir.

DS IO N

-Urtine dayal halkia iligkiler (pazarlama amacli halkla iligkiler ) pazarlama karmasinin bir parcasidir.
Pazarlama

-bittinlesmis ¢ézamierle markanin kamuoyuna pazarlama ihtiyaclarina ve hedeflerine ulagma amacindadir.

- Pazarlama, amagclanni kurar, halkla iligkiler butiin bu amaclarin gerceklestiriimesinde ornegin reklami
aragsallastirmada birka¢ dediskenden yalnizca biridir.

- Halkla iligkiler _herhangi bir pazarlama yatiriming, eylemine ve olayina deder katar.

- Marka ve/veya Grun icin basarili olunabilen nokta ve halkla iligkilerin rolt hala tartigma konusudur. Medya
dagiimi dogrudan pazarlama ve medya firsatlaninin ¢cogaitiimasi halkla iliskiler hedeflerine ¢ok daha
uygundur.

Sekil 12: Neden Halkla iligkiler Bitiinlegik Pazarlama ileti§iminin Pargasidir?

Kitchen, 1997, s.233

Pazarlama iletisimi, tutundurma kavramindan da‘ha genis bir alani
kapsar. Pazarlama iletisimi kavrami ile Griin ya da hizmetin tuketiciler tarafindan
farkedilip , satin alma kararlarini etkileyebilmek igin pazarlama yoéneticilerinin
yerine getirdikleri tim eylemler bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme ve imagj
olusturma amaglari dogrultusunda bir iletisim slreci ¢cercevesinde gergeklestirilir
(Akyurek, 1998, s.50).



Belirtilen amaglar dogrultusunda pazariama amagl haiklia ilikiler, iletisim
strecinde 6zel olaylar, sponsorluk ve nedene dayali pazarlama kavramlarini
uygulamalarinda birer iletisim aract olarak kullanmaktadir (Kitchen, 1997,
$.266). Bltunlesik pazarlama iletisimi surecinde yer alan halkla iligkiler ve
kavramin pazarlama yénli uygulamalari diger tutundurma araglarn (reklam,
Kigisel satis ve satis geligtirme) ile destekienmektedir. Pazarlama amacli halkla
iligkiler araclar, kendine has uygulama ve planlama surecleri ile kurum ve
pazarlama hedeflerine hizmet etmeyi amaclamaktadir.

Nedené dayah pazarlama isletmenin sosyal bir konu, dava veya fikre
destek oldugunu pazarlama mesajlarinda islemesi ve bu slre icersinde elde
edilen satig gelirlerinin bir béliumdnG bu sosyal konu, fikir veya davanin
gergekleg.mesinde caba gosteren taréfa bagislamasidir.

Nedene dayali pazarlama bir kurumun UrGn ya da hizmetini sosyal bir
amaca baglamadir.Nedene dayali pazarlama Uruniinizi ya da hizmetinizi
sosyal bir amagcla bagdastirarak hedef kitlenize pazarlamak ve hedef kitlenizin
bu isbirligi girisiminin her iki tarafa da yarar saglama yollari hakkinda egitmek
olarak tanimlanabilir (Oyman, 2000, s.4):

e Sosyal bir sorun, konu ya da amagla kurumla bitunlegsmesi ve bu amaca
hizmet eden bir diger kurumia igbirligine gidilmesi,

« Urtin ve hizmetlerin gelir getirici degisimlere konu edilmek zere tuketicilere
sunulmasi,

¢ Degisim sonucu elde edilen gelirin bir kismini sosyal amagla ilgili bir tarafa
bagislanmasi,

e Sosyal amag ve fikre verdigi destegi pazarlama mesajlarinda iglemesi.

Ozetle sosyal sorumiuluk bilinciyle kurumlarin sosyal soruniarla ve
konularia ilgilenmeleri ve bu sosyal konulara Grin ve hizmetin satig gelirlerinin
bir kismini bagislayarak ¢ézim aramalan ve bunu da pazarlama mesajlarina
islemesi olarak gorulur. Sadece sosyal sorumluluk bilinci degil, bu yaklasimla
gelir saglama hedefi bUtinlesmektedir. Isletmeleri nedene dayal pazarlama

yonlendiren etkenler soyle siralanmaktadir (Oyman, 2000, s.6-7):

i i
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e Sadik musteriler kazanmak ve imaj gelistirmek. Kurumlarin sosyal
amaglarla ilgilenmeleri sonucunda kurumla tiketiciler arasinda adeta
duygusal bir bag kurabilmekte bu da marka sadakatini arttirmakta ve
kurumun imajini gelistirmektedir.

e lIgletmelerin sosyal sorumluluklarina iligskin tiketici algilamalarinin bir
kurumca Uretilen yeni Grunlere yonelik tutumiar ve inanglar
etkileyebilmesi.

o Firmalara satiglar arttirma, iyi niyet olusturma, pozitif duyurumlarla,
negatif yonleri azaltma olanagi tanimasi.

e Kurumlara marka baghligi yaratma, marka bilinirligini ve satiglari
arttirma gibi katkilarinin yani sira kuruma sadece kar amagli bir varlik
olarak gorulmenin o&tesinde iyi seyler yapan bir kurum kimligi
kazandirabilir ve ona sicak, insan imaj yukleyebilir.

e Yaplilan ara$t|rmalarln tuketicilerin  sosyal sorumluluga dayali
kampanyalar desteklemek icin marka kaymasi gosterebilmeleri ve bu
thr destekten 6tart bir Grini digerine tercih edebilecekleri gercegini
ortaya koymasi.

e Nedene dayalt pazarlama uygulamalarinin markayi, tuketicilerin
gozunde rakiplerinden daha farkh bir yere koymasi.

e Bir kurum ya da kurulusun sosyal sorumluluk calismalarina
yonelmesi, calisanlarina verdigi 6nemin bir géstergesi oimasi.

¢ Nedene dayali pazarlama etkinligi kurumlara uluslér aras| pazarda

cesitli avantajlar saglamasi.

Kurum bir nedene dayali pazarlama programi baglatmadan once
kurumsal hedeflerini  ve segilecek sosyal amagla ilgili hedeflerini
degerlendirmelidir. Yani bu tur girisimle neler amagcladigini, ulasmak istedigi
hedeflerin neler oldugunu belirlemek zorundadir. Hedefler kurumun pazarlama
hedefleri ve nedene dayal pazarlama olarak ele alinabilir. Kurumsal hedeflerde
nedene dayali pazarlamanin kurum ve pazarlama amaglarini gergeklestirmede
kullanilan bir arac oldugu gortimekte ve bu amagclar su sekilde stralanmaktadir
(Oyman, 2000, s.8):



e Ulusal bazda taninilirhik, bilinirlik kazanma
o Kurum imajini gtglendirme,

o Negatif duyurumu énlemek,

e Satis artigi saglamak,

o Marka imajint arttirmak,

o Tekrar satin almalari tegvik etmek,

o Marka imajini giglendirmek,

o Coklu satin almalari tesvik etmek,

o Musteri tabémnl genisletmek,

¢ Marka farkindaligini arttirmak,

e Marka taninilirh@ini arttirmak,

e Yeni Pazar bélumlerine ve cografi pazarlara ulasmak,

e Mdsteri gruplarinin génlana almak ve iyi iligkiler kurmak.

Sponsorluk kuruma duyurum saglamayt amagclayan bir ayricalik ya da
duyuruma karsilik olarak yapilan bir armagan ya da édemedir.

Genig bir tanimla sponsorluk, yasam niteligini gelistirmek icin hazirlanan
Urtin ve hizmetlerin provizyonunda ilgili olan diger birey ya da isletmelere, birey
ya da isletmeler tarafindan insan, para, materyal vb. kaynaklarin 'édUng
verilmesi ya da bagislanmasidir (Akyurek, 1998, s.5).

Sponsorlugun etkili sekilde kullaniimasimin gerekliligi, hedeflerin dogdru
secilmesinden  kaynaklanmaktadir.  Sponsorluk  ¢alismalarinin  satiglara
yansimasi gibi salt bir amaca uygulanabilir. Ayni zamanda pazarlama
faaltyetierinde yer alan farkindalik yaratma, firma degerini arttirma, marka
imapni olusturma, kitlelerle iyi niyet iliskileri kurma gibi hedeflere hizmet eder.
Hedefleri belirlemede asagida yer alan konularin degerlendiriimesi éngoéraltr
(Koekemoer, 1997, s.400): '
e Sponsorluk hedefleri agikga tanimlanmalidir.

e Sponsorluk hedefleri pazariama hedeflerinin yerine getirimesine katkida
bulunacak sekilde pazarlama hedefleri ile bagdasmalidir.
e lyi tanimlanmig, olculebilir sponsorluk hedefleri pazarlamaya, sponsor

olunacak olaylar ya da aktiviteler i¢in secim kriteri saglamayi mumkan kilar.
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e Sponsorlugun etkin gict sponsorluk hedeflerinin dogrudan gelistiriimesinde
etkilidir.

e Agik ve Olculebilir sponsorluk hedefleri, butunlesik hedeflerin uygulanmasi
sirasinda, sponsorlugun basar etkisi ile dl¢ilebilir.

¢ Sponsorluk hedefleri igsel ve digsal kitlelerce acgik ve anla§|hr olmalidir.

e Hedefler butge olusturma, olay ya da aktivitelerin segimi sponsorluk igin

uygun olmasi gibi hedefler ulasilabilir ve gergcekci olmalidir.

Ortak sponsoriuk hedefleri;

e Farkindalig: arttirmak,

o Kurumsal imaja deder katmak ya da degistirmek,
o Hedef kitle tutum ve algisint degistirmek, |

o Kitlelerle iletisimi gelistirmek,

e lsfticaret iliskileri kurmak, _

e Calisan iliskilerini ve motivasyonu arttirmak,

o Tuketicilerle “iyi niyet” iliskilerini gelistirmek.

Urtin/marka hedefleri:

e Satis velveya Pazar payini arttirmak,
e Hedef kitlenin farkindaligini arttirmak,
e Urtin imajint olusturmak,

o Urlin tercihini gelistirmek.

Sponsorlugun duyurumunun genis kitlelere iletiimesi ag¢isindan verilen
ornek, pazarlama amacgh halkla iligkilerin bu -aracinin iglevselligini ortaya
koymaktadir.

Film kamerasi Ureticisi Panasonic ve Steven Spielberg, Mc Donald’s’in
uyusturucu karsitt kampanya olarak duzenledigi “Boy Scouts of America” ya
sponsor oldular. McDonalds’in konseri, Brooklyn Sanat Merkezi'nde 2500 okul
cocugunun katihimiyla kaydedildi. McDonalds’in Butun Amerika Lise Bandosu,
“The Star Spangled Banner” sarkisi ile baglayarak, “God Bless America” (Tanri

Amerika'yl Korusun) sarkisiyla bitirdiler. Belirlenen saatte, 6grenciler kendi okul
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televizyonlarinin 6nunde konserle birlikte soylediler. McDonald ve Ronald
McDonald'in gocuklari tarafindan desteklenen program, Buggs Bunny, Daffy
Duck, Huey, Dewey, ve Louie, Garfield, Mubbet Babbies; Alf, Winnie the Pooh
ve Smurfs. Show ylzlerce istasyonda ve kablolu adda tekrar edildi. Yasamini
ve mesajinin etkisini genigletmek icin, MacDonalds 250.000 video kasetini video
magazalarina, katuphanelere ve 72.000 ulusal ilkokula Ucretsiz verdi.
McDonalds ayrica, uyusturucu kullaniminin zararlarina iliskin egitici kilavuzu ve
sovdaki cizgi film karakterlerini gosteren bildiriler yaratmistir (Harris, 1991, s.
92). '

Olaya dayalh pazarlama: Olaya dayall pazarlama, sistemli olarak
planlénmlg ve tasarlanmis faaliyetlerle, genel kampahyaya baglh olarak
dogrudan ya da dolayli katilan kisileri iceren secilmis guruplarla iletisim kurma
olarak tamimlanir. Bu deyisle, sponsorluga benzer olarak olaya dayah
pazarlama, geleneksel medyanin alternatifi olacak 6zelliklere sahip bir iletisim
firsati saglar. Bu benzerlik, olaya dayali pazarlamaya ytnelme nedenlerinde,
gorultr. Olaya dayali pazarlamanin amaglari su sekilde siralanabilir (Akyurek,
1998, s.53):

e Kurum ya da urin adinin farkindahgini saglamak,

o Ozel yasam bigimleriyle 6zdeslestirmek,

e Urdni rakiplerinden ayirmak,

e Tuketicinin eglenmesini, pazarlama amaclari ile birlestirmek,

e Satis firsati saglamak,

¢ Halkin Grtne ytkledigi nitelikleri desteklemek.

Bir pazarlama amach halkla iliskiler araci olarak 6zel olay, tanimda
verilen faaliyetlerle pazarlama hedeflerinde belirlenen amagclara ulagsmak igin
hedef tlketicilerinin ve kamuoyunun dikkatini cekmeyi amaglar. Bir 6zel olayin
amacina ulagmasi, dikkatleri ¢cekecek yaraticiliga, haber olma 6zelligi igeren
program ya da aktiviteler ile anilmas) ile dogru orantilidir. CUnkl &zel olaya
dayali pazarlamanin en énemli hedefterinden biri, pazarlama hedefleri ile Grin
ya da hizmetin 6zelliklerinin, hedef kitlelere dikkat ¢ekici ya da haber olma

ozelligi iceren yollar ve yontemlerle iletiimesidir.
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Dikkat cekme, haber olma potansiyeli olan ve pazarlama amaci halkia
iliSkiler amaglarini iceren en gluzel érneklerden birsi Protector & Gamble’in
Cosat Deodorant sabunu tarafindan sponsor oldugu ve Hill & Knowiton
tarafindan yaratilan “Kiyidan Kiyiya Dus Sarkisi” sloganl iletisim ¢alismasidir.
‘Bélgenin en iyi dus sarkicilarini segcmek icin 9 aligveris yerinde bdlgesel |
yarigmalar duzenlenmistir. Her biri dus kostiumli olan yarismacilara bir
“Capella” sdylemeleri icin iki dakika verilmigtir ya da daha 6nce kaydedilmig bir
teybi dus seti olarak yanlarinda getirmiglerdir. Kazananlar, orijinalliklerine,
yorum ve eglendiriciliklerine gbre secilmistir. Daha 6nceki yerel duyurum ve
radyo tantimlar tarafindan duyurulan olaylarin her biri ortalama 1000
dinleyicinin dikkatini cekmis, yerel gazete ve televizyonda genis bir yer almustir.
New York'un Radio City Music Hall' da ki ulusal finallerde Bert Park protokol
mudurt olarak davet edilmis ve butun habe'r programlarinda yer almigtir.
Program, kurulmus bir subede ilgiyi tazeleyerek, 65 milyon tuketici etkisi
genellenmistir. Bir arastirma galismasina gore, katilanlarin %85'’i sovlarin Coast
sabun tarafindan sponsor edildigini biliyor ve %76’si bu olaylarin Granu satin
almalarina neden oldugunu séylemistir (Harris, 1991, s.80).

Ornekte de géruldiigu gibi pazarlama amagcli halkla iliskilerin araglarindan
olan olaya dayali pazarlamanin amaci tiketicilerin farkmdal@lm arttirmak,
yaratici bir uygulama ile olaya haber degeri kazandirmaktir. Pazarlamanin
hedeflerine hizmet etmesi amaciyla uygulanan halkla iligkiler calismasi,
kullandig! araglarla belirlenen hedeflere hem maliyet hem de dikkat ¢ekme
actsindan bliyUk faydalar saglamaktadir.

Yukarida deginilen pazarlama amach halkla iliskiler araglarinin kurumsal
ve pazarlama hedeflerine ulagma yolunda benimsedikleri amaglarin birbirlerine
yakin olmasindan dolayl, kavramlarin ayirt edici &zelliklerinin  belirtilmesi
gerekmektedir. |

Nedene dayali pazarlama ile sponsoriuk kavramlarinin uygulamalarindan
ziyade hedef kitlelerce algilanist belirgin olmalidir. Bilinmelidir ki sosyal
kurumlara yapti§i bagisla nedene dayali pazarlama ayni sey degildir. Her
seyden 6nce sosyal bir amagla isletmenin Griinleri ve hizmetleri arasinda uzun

dénemli badlantilar kurulmakta, bu baglamda cesitli pazarlama etkinliklerine
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girisilmekte, elde edilen gelir diger tarafa kanalize edilmektedir. Ayrica neden
dayall pazarlama programlar i¢gin saglanan fonlar genellikle isletmenin bagislar
ya da toplum iligkileri butgesinde degil, kurumun pazarlama butcesinde yer
almaktadir. bu noktada etkinlik sponsorlukla ayni gibi gérulebilir. Sponsorlukta
belirli etkinlikler finansal olarak desteklenmektedir. Bununla birlikte nedene
dayali pazarlama kampanyasi tiketici ile . kurum arasinda gelir saglayici
degisimlere dayanmaktadir (Oyman, 2000, s.5).

Sponsorluk ile nedene dayali pazarlama arasinda yagsanan kavram
kargasasi, sponsorluk ile olaya dayali pazarlama uygulamalarinda daha sik
karstmiza ¢ikmaktadir. QOlaya dayall pazarlama, iletisim amaglarini
gerceklestiren ya da pekistiren bir gérev Ustlenir. Bu noktada sponsoriuk daha
da énem kazanir. Oyle ki, 6zel bir olay olérak tasarlanmis sponsorluk, diger
iletisim araclarini battnleyici, bir araya getirici bir iglev Gstlenir. Ornegin, Uzay
Gida’nin sponsoriugunda Doritos Panco Tarkan Konseri, bir 6zel olay olarak
satis tutundurma, duyurum ve halkla ili§kilér, reklam faaliyetlerini kapsami igine
almigtir. Baska bir degisle bu tur sponsorlUkla satislarin arttirlimasina ek olarak,
kurum ve marka imajini arttirmak, medyada yer almak gibi pek ¢ok amaca
ulagilabilir. Sponsoriugun keskin bir sinirla diger iletisim araclarindan ayrimini
yapmak olduk¢a zordur (Akyirek, 1998, s.54).

Faaliyet alanlarinin, amagclarinin ve uygulamalarinin kesisme noktalar
bulunan tc iletisim aracinin farkii yonlerini ortaya koyarak, strateji, taktik ve
hedeflerini belirlemeleri, ortak alan ve kesisen amaglari ile bir bttin iginde ele
alacak kavram ile mumkin olmasi kacinilmazdir. Genis ve yaratict faaliyet
alaniyla olaya dayali pazarlamanin trin bazinda sagladigt dikkat ve ¢ekicilik,
sosyal paydalar sadlayarak toplumsal sorunlari genis kamuoyu Kitleleri ile
cbzmeye calisan ve bu amagla marka ve Grtine degisik yollarla hizmet eden
nedene dayali pazarlama ve degisik organizasyonlara, aktivitelere verdigi
destedi kamuoyuna duyurarak Urin ya da hizmetin haber niteligini arttiran
sponsorluk kavramlart, pazarlamaya verdigi destek nedeniyle pazarlama amagl

halkla iliskiler kavrami ile bagdastiniimistir.



BOLUM Il
PAZARLAMA AMAGLI HALKLA iLiISKILER PLANLAMA SURECI

1. Problem

Halkla iligkiler planlama sureci, problemin belirtiimesi ile baglar (Broom ve
Dozier, 1990, s.25). Uriin ya da hizmetin probleminin belirlenmesi, bu problemin
ortaya c¢ikis nedenleri planlama strecinin diger bir basamagi olan durum
analizinde ifade edilecektir. Belirlenen problem planlama strecinde yer alan

cahismalarla giderilmesi amaglanacaktir.
2. Durum Analizi

Pazarlama planlama strecinde durum analizinin belirlenmesi pazarlama
strecinin baglangi¢c asamasidir (Berkowitz, Kerin, Hartley ve Rudelius, 1997,
8.60). S6z konusu problemin gideriimesi ve uygulanacak halkla iligkiler
calismasinin basarill olabilmesi i¢in durum analizinin kurumun igsel ve digsal
tim verilerini icermesi gerekmektedir. Durum analizinde  halkla iligkiler
uygulamasini yapacak ya da yaptiracak kurum ya da kurulusun kisa tanitimi
yapilir. Tanitimda kurumun ya da kurulusun faaliyete gecis tarihi, rin ya da

hizmetieri, sahipleri, is sahas! gibi bilgiler yer aimaktadir.
21. Tiiketiciler

Pazarlama amagcli halkla iliskiler durum analizinde sirecinde incelenen
kitle, kurum ya da kurulusun mevcut taketicileridir. Tuketicilerin demografik
yapilari (yas, cinsiyet, ekonomik gelir...vb.), yasam tarzlar (ilgi alanlar, takip

ettikleri egilimler... vb.) ve Urlin ya da hizmete karg! tutumlar, farkindaliklan ve



davraniglart incelenmektedir. Bu slrecte yer alan veriler planlama surecinde

iletisim hedeflerinin belirlenmesinde énemli bir rol oynayacaktir.

2.2 Planlama Siirecini Etkileyen Degiskenler

Pazarlama karmasi, kurum ya da kuruluslarin pazarlama yéneticilerinin
tuketicilerine yonelik, pazarlamanin dért aracint kullanarak (Grin, fiyat, dagitim,
tutundurma karmasi), tim pazarlama programini kapsayacak eylem gelistirme
sistemidir (Berkowitz, Kerin, Hartley ve Rudelius, 1997, s.13). Pazarlama amagh
halkla iligskiler ise pazarlama ile olan iligkisinde bu dért bilesenin pazarlama

hedeflerine ulagsmasinda yardimci olmayi amaglanmaktadir. Bu bélumde Sekil

6'da verilen uygulamalarin sadece satig gelistirmede degil, pazarlama amagli
halkla iliskiler uygulamalarinin pazarlamahm tim bilesenlerinde uygulandig

vurgulanacaktir.
2.2.1. Uriin

Pazarlama amagli halkia iliskilerin Grin ve pazarlama odakli bir kavram
olmasi, pazarlama karmasinin bu bileseninin tim surecini mercek altina alma
gerekliligini géstermektedir. Urinin durum analizinde degerlendirime asamasi
artn hayat egrisi ile baglamaktadir.

Uran hayat egrisi, bir Grinin pazara girisi, gelisimi, gerilemesi ve dusUs
sureglerini inceler (Berkowitz, Kerin, Hartley ve Rudelius, 1997, s.318). Sekil
12’de Urtn hayat egrisinin evreleri ve bu evierde pazariama hedefleri, rekabet,
aran, fiyat, dagitim ve satis tutundurma cabalarinin etkileri incelenmistir.

Urtin hayat edrisinde yer alan sireglerde pazarlama hedeflerine ve satig
tutundurma cabalarina bakildiginda Grununu pazara giris surecinde pazarlama
hedefi olarak farkindalik kazandirma gértidtrken, bunun paralelinde tutundurma
hedef kitleyi bilgilendirmeyi amacglamaktadir. Pazarlama ve satis tutundurma
calismalarinda hedefler bu yonde saptanirken pazarlama amagli halkla iligkilerin

de buna uygun stratejiler ve taktikler gelistirmesi kaginiimazdir.



Urin hayat egrisinde ikinci sire¢ olan gelisme sirecinde rekabetin
gelismesi ve Gran gesidinde artig gézlenmesinden dolayl pazarlama Urinint
. rakipleri arasinda ayirt edilmesini, satis tutundurma ise rekabet ortaminda
farklilik yaratmayi amaglamaktadir. Burada pazarlama amagl halkla iligkilerin
stratejisi, Grann rakiplerinin uyguladigi iletisim calismalarindan daha farkli
olmasini amaglamak, yasanan rekabet ortaminda GrunU rakiplerinden daha

etkili sunmaktir.

< Uriin Hayat Egrisi »
A

Girig Gelisme Olgunluk - Gerileme

- RN

0
' ZAMAN

Pazarlama' Farkindalik | Farkiliginin | Marka Baglhigini : Urinii
Hedefleri i Kazanma i Vurgu!anmasui Saglamak EKaldumak
Rekabet | Yok ! Gelisme t Cok ! Diisus
Oriin 1 Bir ! Gesitliik 1 Bir Cok Urin 1En lyi

1 l ! ! Saticilar
Fiyat 1 Giris Fiyati I Pay Kazanma| Kan Koruma i Karli Kalma
Satis T Bilgilendirmek| Rekabet ﬁ: Y6nlendirme 1En Az Satis
Tutundurma i Ortaminda | i Gelistirme

X i Farkhlik | i Cabasi
Dagitm 1 Sinirh ! Cikis Arist ¢ EnFazla Uriin -~ | En Az Urin

I i ' Cikisi | Grkisi

Sekil 14: Uriin Hayat Egrisi

Berkowitz, Kerin, Hartley ve Rudelius, 1997, s.319

Olgunluk déneminde rekabet ve Grun gesitliliginin artmasi nedeniyle
pazarlama hedefi marka baglihgini arttirmak, satis tutundurma cabalar: ise

hedefini yine bu amaca bagh olarak satin alma davranisint pekistirmek olarak



a
|95}

tayin etmektedir. Uriin hayat egrisinin son slreci olan gerileme, pazarlama
hedefleri dog@rultusunda Grinan yavag yavag pazardan kaldirimasi, bunun
neticesinde de tutundurma ¢abalarinin en aza indirilmesidir.

Yukarida belirtiimis olan Gran hayat egrisi herhangi bir Urunin hayat
egrisini, gecirdigi strecleri dzetler niteliktedir. Fakat burada sorulmas! gereken
soru bu egrinin her aran grubuna uygulanip uygulanamayacagidir. Sekil 13'de
de gorulecegi gibi bazi GrGn gruplarinin giris streci uzun zaman alirken
bazilarinin ¢ok kolay olmakta, bazilarinin da giris ve gerilemé sUrég,Ieri
yinelenmektedir. Tabi bu durumda pazarlama ve pazarlama amagh halkla
iliskiler stratejileri bazen ¢abuk ve zamaninda' olmakta, bazen de

tekrarlanmaktadir.
A A
Kar A ~ Kar B
//‘ \\

— —p

Sekil 15:Diisik ilginfikii Orinler ~ £3Man Sekil 16:Yiiksek iiginfik Oriinleri  7aman

Berkowitz, Kerin, Hartley, Budelius, 1997, s.323 Berkowitz, Kerin, Hartley, Budelius, 1997, s.323

Kar Kar

| v%
‘ —P >
Sekil 17: Moda Uriinferi Zaman Sekil 18:Kolayda Tiiketim Mallart Zaman
Berkowitz, Kerin, Hartley, Budelius, 1997, s.323 Berkowitz, Kerin, Hartley, Budelius, 1997, s.323




Bir Grandn ‘aran hayat egrisi’ndeki yerini tam zamaninda tamamiamasi,
belirlenen bir sirede gegirmesi mimkin degildir. Bif kural olarak, tuketici .
. Granlerinin hayati, endistri Granlerine oranla daha kisadir. Ornedin SunChips
(Amerika'da Uretilen patates gevregi) gibi bir cok yeni pazara girmis Griin 18 ay
icerisinde dusts surecine girebilir. Kitle iletisim araglarinin uygun sekilde
calismas tiketiciler tarafindan GrGnun hizli ya da kisa hayat ddngusu icinde
ver almasini saglayabilir. Teknolojik gelismeler de Grinan hayat egrisindeki
émrani etkileyebilir. Faks makinelerinin bu alanda yalniz kalmalar érnek olarak
gosterilebilir. |

Daha 6nce verilmis olan urain hayat egrisi genellestirilmis bir egridir, fakat
artin gruplart bu eg@ride yer almamaktadir. Bu yluzden degisik Pazar stratejileri
iceren hayat egrilerinden s6z dilmektedir. Sekil13 birkag Grin grubunun hayat -
egrileri yel almaktadir: yuksek ilginlik Granleri, dusik ilginlik urtnleri, moda
Urtinler ve kolayda tuketim Grinleri. '

Yuksek ilginlik artnleri, belli bir bilgi ve egitim birikimi gerektiren ve genis
bir girig streci iceren Urtin grubudur. Evlerimizde kullandigimiz bilgisayarlar gibi
aranleri iceren bu Urinlerin sagladi§ fayda ve nitelikleri tuketici tarafindan
bilinmektedir veya bu konuda egitim alinmaktadir.

Dosuk ilginlik Oranlerinin Grin hayat egrisinde yer alan giris sureci,
yuksek ilginlik rinlerine nazaran daha kisadir ¢unku tuketiciden beklenen ilgi
ve bilgi daha azdir. Bunun paralelinde drunun tuketiciye sagladigi faydanin
anlasilmasi daha kolaydir. Bu tur udrUnlerin rakiplerce taklit edilmesi kolay
oldugundan pazarlama stratejisinde dagitim kanallarinin  glglendirilmesi
amaclanmaktadir. Bu yolla rakiplerin de ayni fayday sa@layan urunt pazara
sokmasi engellenmis olur.

Bir etek ucunu ya da dalgayi animsatan sekliyle moda trtin hayat egrisi,
genelde kadin ve erkeklerin bugun kullanmis olduklari tekstil Grinlerinin getecek
10 yil icerisinde tekrar moda olmasi ihtimali ile yola c¢ikilarak tasarlanmis bir

egridir.



Kolayda tuketim Grlnleri, pazara hizli giren ve diasus slreci de bir o
kadar hizli olan, kolay bulunan ve sik kullanilan, kisa surede tuketilen Grtn
gurubudur (Berkowitz, Kerin, Hartley ve Budelius, 1997, s.323).

Urin hayat egrisi ve degisik Grin guruplarina iliskin hayat egrilerini
destekler nitelikte olan Harris Gridi, tuketicilerin Grine gosterdikleri ilginlik ile
uriniin  haber degerini iligkilendirir. Grid, Grin ya da hizmetin elinde
bulundurdugu medya avantaji ve halkla iligkiler galismalarini kullanarak pazar
hedeflerine en etkili sekilde ulagsmak amacindadir.

_ Sekil 19 hedef kitlenin Grune ilgisini ve Urinin medyaya olan ilgisini
goOstermektedir. |

Bazi tuketici trin kategorileri 6rneklem amaciyla gOsterilmistir. Sol Uste
| bulunan bdlgede yer alan Grunler, A, medya ve tuketicinin yuksek ilginligini
gosterir Acgiktir ki, A kategorisinde yer alan Ufunler, yUksek farkindaliga sahip,
hareketli kampanyalara sahiptir.

Sol altta yer alan 'iJriJnler, B, medya ve tiketicinin daha az ilginlik
gOsterdigi bolgedir. B grubu Grinler de yuksek hareketlilige sahip ofabilirler fakat
kabul edilmelidir ki Grinun guclt bir hikayesi yoktur. Yeni Grun haberleri medya
geneline yayllmasi ihtiyaci vardir.

Sag st bolim kategorisi ,C, medyadan ziyade musteriye olan ilginligi
temsil eder. Urlin haberinin olmadigi fakat tuketici ilgisinin yiksek oldugu
zamanlarda, C, pazarlama amacli halkla iligkiler sponsorlugu marka degerini
yukseltir (Harris, 1991, s.58).

Sag alt kategori de, D, tuketici ve medyanin dusitk ilginligini gdsterir.
Urin hayat egrisinde disme ya da 6lme noktasina gelmis bir Granan, D,
hakkinda yeni bir haber olmayabilir.

Yuksek haber, yUksek ilginlik durumunda, A, yeni arabanin
piyasaya surumu, yeni bir filmin piyasaya girisi ve bir sonraki hedef kitlelerince
merak edilen bilgisayar firmalari bu béliumde yer alir.

Yuksek haber, dustk ilginligin yer aldigi B grubu trtn kategorileri neden
bu Gruni kullandiklari sorularina musterilerinin cevap vermesini bekler. Ornegin;

“corba iyi bir yemektir’, “bisklvinin tadi glzeldir” ve aspirinin kalp krizlerini
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Onledigi haberleri ve duyurumiar tlketicileri bu sebeplere dayali alig-verise

yonlendirir.
MEDYA
Yiiksek Haber Diisiik Haber
A C

Yitksek Bilgisayarlar Bira

Tiginlik Arabalar Alkolsiiz Igecekler
M Eglence Spor Ayakkabilan
U
S
T
E , B D
R Disitk Corba ' Sigaralar
I Iginlik Tahal Araba Aksesuarlan

Aspirin Biskiiviler

Sekil 19: Harris Gridi

Harris, 1991, s.58

Dustk haber ve yuksek ilginin yer aldidi C kategorisinde kullanilan
strateji ve taktikler farklilik gosterebilmektedir. Amerikanin pazar payi en blyuk
bira firmalarindan Budwieser, Rolling Stones konserleri ile haber yolunda
¢ekmis oldugu sikintiyr asmayi basarmistir. Aym sekilde Pepsi, reklamlarinda
Micheal Jordan’i kullanarak bu eksikligini gidermeyi bilmistir.

Dosuk haber ve ilginin yer aldigi kategoride, D, yer alan Granler
musterilerin ihtiyact olmadikca gereksinim duymayacaklari GrUnler olarak
nitelendirilebilir. Televizyonda istedikleri reklam firsatini bulamayan sigara
ureticileri, iletisim c¢alismalarindaki boslugu yine sponsoriuk ¢alismalarn ile
gidermektedir.

Urin hayat egrisi ile Haris Gridi arasinda gormias oldugumuz iliski,

arandn hayat egrisinde bulundug@u yer ile hedef kitlenin Grine gostermis oldugu
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IIgi ve s6z konusu Grandn pazarlarha amach halkla iligkiler uygulamalari sonucu
medyada aldiklari duyurumdur. Grid’de gortldugu gibi pazarlama amagli halkla
iligkiler uygulamalarinin bir Grin grubunda yoénelik olmadigi, kavramin bir gok
aran gurubuna yonelik uygulamalarinin bulundugu gorulmektedir. S6z konusu
bir arGnan ilginligi, haberi ve GrGn hayat égrisindeki yeri ile ilgili stratejik
uygulamalar stratejik yaklagimlar bélimande ele alinmisgtir.

Pazarlama amacl halkla iligkilerin amagclarina baktigimizda, bu kavramin
pazarlama karmasinda birincil olarak hizmet ettigi pazarlama ilkesinin “Gran”
oldugunu géruriz. Bu etken kavramin, kimi yazarlar tarafindan “Grin halkla
iligkileri” seklinde anilmasini agiklar niteliktedir. Yeni Grindn pazara sunumu,
grun hayat egrisinde 0Orinin konumuna gére stratejiler belirleme ve
uygulamalarda bulunma, eski Grinlere yeni kullanim alanlar saglamak ve
faydalar sunmak, udrin Kkategorilerine yeni kimlikler kazandirmak, satis
tutundurma gabalarinda Griin mesajini destekler calismalarda bulunmak gibi
faydalar pazarlama amagl halkla iligkiler a'maglarmda yer almaktadir. Birinci
bélimde yer verdigimiz Ford Mustang pazarlama amacli halkla iligkilerin yeni
aran sunumuna iliskin en etkili érneklerden biridir.

Burada akillara gelebilecek soru pazarlama amagh halklia iligkiler
hedeflerinin ve uygulamalarinin hangi Orin  gruplarini  icerdigi ya da
icermedigidir. Kati/sivi yemek yagdi sektdrinden (Becel Margarin Turkiye
Lansmani), kredi karti sektorine (Europay International Fransa’98 Dunya
Kupasi); tekstil sektdrinden (Stefanel Kids'in “Yasadigi Cevreyi Koruyan
Stefanel Cocuklari” Kampanyasi), macevher sektdérine (DeBeers’in “Askin
Gucl” sergisi) kadar yayillan uygulamalan pazarlama amach halkla iliskiler
uygulamalarinin drtinlere gére sinirlandirmasinin guc oldugunu géstermektedir.
Bu uygulamalarda 6nemli olan nokta, iletisim ve pazarlama hedeflerine,
. pazarlama amach halkla iligkiler araciyla ulasilabilecegi firsatlarinin
degerlendiriimesidir. Bu firsatlar kimi zaman toplumun yeni egilimlere gésterdigi

ilgi, kimi zaman da gelisen olaylara karsi tepkisidir.



2.2.2. Fiyat

Kisaca fiyat zaman igerisinde bir Grlne talep edilen para seklinde
tanimlanabilir. Bir Urin ya da hizmete uygulanan fiyatlandirma politikasi, var
olan diger arin gruplariyla rekabet ortaminda olsun ya da olmasin
pazarlamacilarin belirlenen hedef kitleye nasil bir Grin sunduguna dair mesajlar
géndermesi onemlidir. Uriin hakkindaki bilgi eksikliginde tiketiciler yiksek
fiyatlarn yUksek kalite ile iligkilendirirler. Yiksek kaliteye sahip drunlerin
pazarlamacilari, fiyat rekabetinde dustk kaliteli Urinlerin fiyatlarindan daha
yUksek tutarlar. Bu fark bir Grinin sunumunun Kkalitesinin  belirtisini
géstermektedir. Bununla birlikte unutulmamahdir ki kalite gérece bir kavramdir.
Tuketicinin pratikte yaptigi §ey dranun satin alma gucu ve fiyatr hakkinda yorum
yapmaktir.  Pazarlamacilar fiyatlandirma  stratejilerinde  bunu  “deger
fiyatlandirmasi” ‘§eklinde ifade ederler. Bunun anlami pazarlamacinin,
fiyatlandirmay! timuyle degisik acidan ele alabilfnesi, arinun “satin ahnabilir’
ozelligi ile mutevazi sekilde sunabilmesidir. Bunun yani sira tuketicinin bekledigi
performansi ve tatmini alamadiklari Grtnleri tercih etmemeleri bir gergektir.

Ayni  zamanda fiyat, diderlerinden ayirt etme, ve deger
konumlandirmasinda kullaniimaktadir. Fiyatlandirmanin en énemli rollerinden
biri bilgilendiriciligi ve Grin degeri konusunda fikir verici 6zelligidir. Ayni Grin
grubunda olsa bile ayni Grtnlerin degisik versiyonlari gelir seviyesine gére
hedef kitlelere sunulmaktadir (Koekemoer, 1998, s.7 ).

Pazarlama amagh halkla iliskileri, Grin konusundaki etkinligine goére ve
kavramin amaglari dogrultusunda degerlendirmigtik. Bu yaklasimi fiyat
acisindan ele aldigimizda, pazarlama amagl halkla iligkilerin amaglari arasinda
fiyata verdigi destek pazarlama hedefleri ve reklamin verdigi mesaj
dogrultusunda belirginlesmektedir. Cunkl pazarlama amach halkla iliskilerin
hedeflerini belirlerkenfiyati dogrudan etkileyen bir amag¢ goérilmemistir. Bunun
yani sira reklam mesajl igin, Urinun diger faydalarindan bahsediimesi amaci,
fiyatin diger Urinlerle olan farki ya da sagladigi fayda, pazarlama amagh halkla

iligkiter uygulamalari ile belirtilebilmektedir. Konsantre bir g¢amasir suyu



markasinin, 8 camasir suyu miktarina sahip oldugu mesajl ve iddiasi
pazarlama amagli halkla iligkiler strateji ve taktikleri ile vurgulanabilir.

2.2.3. Dagitim

Dagitim segilen kitleye trunin dogru yerde, zamanda ve miktarda
sunumunu igeren suregtir. Pratikte bunu sadlamada arabulucular kullanilir ki bu
da “dagitim kanallar” anlamina gelir.

Bir pazarlamaci hedef kitlesine ne sunacagdini, ne kadar sunacagin ve
en 6nemlisi nasil ulagtiracagini bilmek durumundadir. Bunun anlami uygun
dagitim stratejisine karar vermesidir. Dagitim kavraminda (¢ temel strateji
vardir: Yodun, secici ve 6zel. Yogun dagitim stratejisinde, eger pazartamaci
Urinin mesajinda tum tiketicilere garanti veriyorsa, o rin herkes icindir. Bu
arunler genelde digerlerinden farkli olarak algilanmaz. Bu durumda pazarlamaci
arindn  bir yonund  vurgulamak zorundadir. Bu Ozelliklerden bir de
“bulunabilirligi’ olabilir. Tuketici arini bulmak icin efor ve zaman harcamak
istemez. Urline olan ihtiyacini ya da istegini kolayca ve elverisli bir ortamda
gidermek ister.

Pazarlama urintn uygun pazar noktalarinda secici dagitim stratejisini
kullanir. Segilecek pazarlama noktalarinin belirlenme asamasinda, kitle ile
kurulacak iletisimin elverigli olmasi dnemli bir rol Ustlenir. Bu sadece cografya ile
ilgili aegil, ayni zamanda perakendeciler icin de 6nemlidir. Perakendecilerin
satis potansiyelinin fazla olmasi pazarlamanin da basarisinda énemli etkendir.

Ozel dagitim stratejisi, az sayida perakendecinin bulundugu pazarlarda
kullanilir. Tuketici bu tar Granleri siklikla almaz ve satin alma karari verdiginde
de satis noktalarini arastirmis ve buimustur (Koekemoer, 1998, s.7-8).

Pazarlama amach halkla iligkilerin amaglarinda yer alan cografik olarak
bélumlenmis hedef kitlelere ulasmak, pazariama programlarini yerel degisimlere
gore bigimlendirmek; dagitimin saglanmasinda pazarlama kanallarinin verimli
calismasini saglamak; perakende noktalarinda tiketici sirk(lasyonunu

arttirmak; satis gucinu motive etmek; bayi, toptanci ve perakendeci destegini
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saglamak gibi faaliyetler ve planli uygulamalar, pazaﬂama ve kurumsal
hedeflere ulagsma yolunda etkilidir.

Pazarlama amagli halkla iligkilerin dagitim kanallarindaki etkisini Oriflame
firmasinin “Tarkiye"in En Basarili Kadinlar” érneginde gdéstermek mimkundar.
Dizenledigi yarismada sayidart 250.000in  Uzerinde olan - Oriflame
distribUtérlerine basari kavramini hissettirerek tanistirmak, basart katmanlari
arasinda bulunan “atilimci"oimayi saglamak, muhtemel yeni distribtériere bu
mesajl, geri haber dénusu olarak iletmeyi amaglayan firma, mevcut Oriflame
distribUtérlerini, potansiyel Oriflame distribGtdrlerini ve nihai tuketicileri hedef
kitte  olarak  belirlemistir. = Kampanyanin  uygulamasi su  sekilde
gerceklestirilmistir: her yil Mayis ayinda tespit edilen sektorlerden '(mUzik,
tiyatro, spor; egitim, ig dunyas!, moda, plastik sanatlar, edebiyat, sinema) U¢
aday belirlenir. Adaylar, Oriflame Dunyasi adindaki kurumsal yayin araciligi ile
distribUtorlere bildirilir. DistribUtérler sectikleri adaylar G¢ ay icerisinde merkez
ofise ulastirir. Sonuglar degerlendirilir, secilen kisiler Ocak/Subat aylari
icerisinde belirlenir ve basin mensuplarinin da davet edildigi bir koktey! ile
édulleri verilir. Planlanan ve uygulanan yarigsma sonucunda pazarlama amagl
halkla iligkiler kampanyasi sonucta %96’lik katim saglamis, katihmci sayisi
“Turkiye’nin En Buydk Jarisi” tanimini pekisgtirmis, yarisma medyada haber
olarak genis yer almis ve yeni distributér katiimi bu kampanya sonucunda
artmistir (Paksoy, 1999, 193-195).

Ayni sekilde Microsoft firmasi “Microsoft Bilgiye Yolculuk Tury’
kampanyasiyla Microsoft satis noktasi kanallarini desteklemeyi ve yeni satig
kanallari kazanmayi, sanayi yogunlugu ve universitesi bulunan sehirlerde
imajini pekistirmeyi ve yeni Gran tanitimini gerceklestirmeyi ve Urunlerde
yasanabilecek her turli soruna destek verilebilecedi inancini hedef kitlelerine
benimsetmeyi amagclamistir. Potansiyel bilgisayar kullanicilari ve yéneticiler,
aran gelistiriciler, bilgisayar saticilari, Ogrenciler ve yerel medya bu
kampanyada hedef kitle olarak belirlenmistir. Sonug¢ta Microsoft’'un orta ve uzun
vadeli hedeflerine ulasma yolunda olumlu adimiar atimig, kampanya marka

kimligi, yeni UrUnleri tanitmak ve kurumun her yere ulasabilecegini gostermis,
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Universite Ogrencileri, kampanya seminerlerine katilarak gerekli bilgileri
ulagabilmislerdir (Paksoy, 1999, s.219-224).

2.2.4. Satis Tutundurma

Pazarlama iletisiminin her zaman butanlesik pazarlama iletigimi
cergevesinde planlanmasi, uygulanmasi ve degeriendiriimesi gerekliligini goz
O6nunde bulundurarak, pazartama amagh halkla iligkilerin bu bilegenler ile
hareket etmemesi dustnilemez. Bu nedenle gerek pazarlama amagli halkla
iliskiler gerekse araclari (sponsorluk, nedene dayali pazarlama, olaya dayali
pazarlama ve sosyal yatinmlar) ile uygulamalari, pazarlama karmasi
bilesenlerinin hedeflerine ulagsmada etkili bir rol oynamaya hazirdir.

Karmanin 6nemli elemanlarindan reklam, pazarlama amagh halkla
iligkilerin gelisim surecinde de bahsedildigi gibi iletisim aracglarinin, hedef
kitlelere mesaj iletmede etkisizligi g6z ©6nune alinarak, bu kavramin
uygulamalarina ihtiyag duymaktadir. Reklamlarin etkinligini saglamak, hedef
kitlenin reklam mesajlarina ilgilerini cekmek, yogun rekiam ortamlarinda ilgiyi
markaya ve mesaja yodnlendirmek, haber degeri saglayan noktalar
degerlendirmek, yeni iddialar yaratarak reklam mesajlarint guglendirmek,
arundn diger faydalarini belirterek yeni mesajiar yaratmak, reklami yapilacak
aranlerin degisik yonlerini bulmak, gdstermek, reklamin diginda yer alan
yontemierle Grun hakkinda bilgi vermek gibi amaglarnyla pazarlama amagli
halkla iligkiler, hem maliyeti azaltarak hem de mesajin etkinligini en ust duzeye
tasiyarak pazarlamanin hedeflerine ulagmada yardimct olmaktadir.

Pazarlama amach halkla iligkilerin reklam mesajini guclendirerek yeni
iddialar yaratmak ve Uretmek amacina uygun olarak verilecek érneklerden birisi
Coca-Cola'nin reklamlarinda kullandigi yeni “Serin Bir Dinya, Sicacik Kalpler!”
sloganinin hedef kitlelerince benimsenmesi pazarlama amagh halkla iligkiler
uygulamasidir. “Coca-Cola sicak takipgileri” radyoda anons edilen illerde
disarida Coca-Cola igerken gérdukleri musterilerine kutup ayisi hediye
etmektedir. Bu pazarlama amagh halkla iliskiler kampanyasinda dikkat,

oncelikie ulusal ¢apta yapilan reklamlarla yeni slogana g¢ekilmis, “Coca-Cola
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sicak takipgileri” slogan ile bagdastirdmig, kampanya éddlleri ile tiiketicilerden
satin alma davranigina girmeleri beklenmistir. .

Ornekte de goérildugii gibi butinlesik pazarlama iletisimi sirecinde
reklam ve halkla iligkiler, pazarlama hedeflerine ulagsmak igin strateji ve
taktiklerini ayni iletisim hedefi dogrultusunda kullanmiglardir. Burada dikkat
gceken diger bir konu ise halkla iligkilerin belirlenen hedeflere ulagirken en
iglevsel araglarindan biri olan duyurumun kampanyaya kattigi maliyet ve haber
faydasidir. Radyo programlarinda yer alan pazarlama amagch halkla iligkiler
duyurularinin olmadidint var sayarsak, bitcenin bUyUmési ve ilginin azalmasi
s6z konusu olabilir. |

Pazarlama amacli halkla ili§kiler amaclarinda yer aian satig gucunu
motive edici faaliyetler, kavramin dagitim kanallarindaki amaglan kisminda yer
almisti. Pazarlama éma§|| halkla iligkilerin kisisel satisa verdigi destekte de bu
amacin etkinliginden séz edilebilir. Microsoft 6meginde oldudu gib.i satis
noktalarini arttirma c¢abalari, Microsoftun burada yer alana saticilara verdigi
Urun‘ ve hizmet destegi, kisisel satisin pazarlama amach halkia iligkiler
aracih§iyla pazarlamaya katkist olarak degerlendirilebilir.

Pazarlama karmasi bilesenlerinde satis gelistirme, pazarlamanin
stratejileri gercevesinde yer alan taktiklerde uygulamalarinin cesitli olmasi,
pazarlama amagl halkla i|i§kilelr uygulamalarina da bir ¢cok firsat sunmaktadir.
Pazarlama amacli halkla iligkilerin amaci satis gelistirme kampanyalarinin
etkinligini ve tuketicilerin Urine olan ilgilerini arttirmaktir. Birgok marka ve
drdnan baydk alis-veris merkezlerinde yapmis olduklar satis gelistirme
faaliyetlerinde pazarlama amacli halkla iliskilerin etkinli(jinden s6z edilebilir.
Bunun bir 6rnegi olarak M & M’'s (draje cikolata) firmasinin alis-veris
merkezinde Urdnlerinin bulundugu reyonda, alinan Grinlerin miktarina ve
cesitliligine gore verilen hediyeler gésterilebilir.

Pazarlama amagh halkla iliskiler uygulamalarinda yer alan araglar her ne
kadar pazarlama hedeflerine hitap etse de, bu uygulamalar ayni zamanda
kurum imajina ve hedeflerine de hizmet etmektedir. American Express’in
“Ac¢liga Karsi Mucadele” kampanyasi, firmanin toplumsal bir problemine ¢6zim

bulma cabasindan kaynaklanmaktadir. Fakat kampanyanin c¢ikis noktasi



63

firmanin o dénem igerisinde restoran ortaklariyla sorun yasamasidir. Ortaklar
American Express’in uyguladiklart komisyon vylzdelerini fazla bulmakta,
firmanin  toplumsal sorumluluklarini  tartismaktadir. Bu ylUzden firmanin
restoranlarla tek tek daha iyi iligkiler kurmasi, ayni zamanda yéredeki yeni
restoranlarla baglantiya gegmesi igin bir araciya ihtiyag duymakta ve bu da
kampanyanin amacini olusturmaktadir. Firma bu sorunu 3 yil stiren kampanya
doneminde tUketicilerine 6demelerinde American Express’i kullanmalarini, bu
sayede Amerika'da yasayan aclara yardim edecekleri mesajini verdi ve her yilin
Kasim ve Aralik aylarinda her kart kullanimindan 3 centini Share Our
Strenght'in  (Gucumiz Paylasin) aghd azaltmaya yénelik kampanyasina
badislamayi taahhult etti. Bu meblag 5 milyon dolara ulasti. American Express
kartinin restoranlardaki yemek faturasini 6demek gibi en temel kullamim
alanlarindan biri ile buyUk bir sivil toplum kurulugunun agliga karsi yGrattaga
kampanya arasindaki baglanti, kart sahipleri Gzerinde buyuk etki uyandirmigtir.
Bu sayede Amerikan halki ,0 dénem igerisinde American Express’in
reklamlarinda da islenen kampanya konusunun vurgulanmasiyla da,
restoraniardaki American Express kartinin kullanimini arttirmistir. Bu basari
ylUzlerce restoranin kampanyaya katilimini ve  American Express’in kullanimini
arttirmistir (Pringle ve Thompson, 2000, s.5-10).

Ornekte goéruldugi gibi  American Express, pazarlama sorununu,
toplumsal bir sorunla bagdastirmis, birincil ve ikincil hedef kitlelerinin destegi ile
sorununu ¢ozmustar. KuruIUg, pazarlama hedeflerini halkla ili§kiler strateji ve
taktikleri ile ¢ozmeyi amaglamis ve halkla iliskiler bu soruna pazarlama amagli
halkla iligkiler kavraminin araclarindan (nedene dayali pazarlama) biri ile ¢6zim

bulma yoluna gitmistir.
2.3. is Cevresi

[s cevresi, planlama surecinde, pazar paymna ve pazar payinda yagsanan
degisikliklere iligkin bilgilerin yer aldigi boélumdiar. Dogrudan ya da dolayli
rekabet, markanin zayif ve gucli yonleri ve satis tutundurma programlarinin bir

dzeti pazarlama gevrelerinin bir pargasidir. Boylelikle trine yonelik tehditler
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guavenli ve istenen sonucu veren birer etken haline gelebilir ve risk azaltilrr.
. Pazara girisi engelleyen “megamarketing” faktorleri burada tartisilmalidir
(Harris, 1991, s72).

Pazarlama amach halkla iligkiler planlamasinda bu bélumin diger bir
Ozelligi ise pazara girisi engelleyen ya da pazara girmede kolaylik saglayacak
kitlelere ulagimin 6nemidir. Megamarketing bahsedilen kitlelere ulagilip
ulagiimadigina dair bilgiler degerlendirir.

Rakiplerin Pazar paylari, yasal engellerinin olup olmaddi, devietin sektor
Gzerine uyguladig: politikalar gibi ticari ve siyasi gelismeler de bu bélumde ele

alinan basliklardir.

2.4, Aragtirma

Pazarlama iletisiminin kritik bir unsuru olarak halkla iliskilerin énemi,
halkla ili§kifer planlamasinda arastirmanin etkinligini arttirmistir. Neredeyse tum
halkla iligkiler planlama modeli arastirma ile baslar ve biter. Ayrica program
sirasinda iletisim etkinligini takip edebilmek ve alternatif halkla iligkiler
yaklasiminin, materyallerinin ve - sozcllerinin uygulanabilinirligini
degerlendirebilmek icin sik¢ga arastirmaya basvurulur.

Pazar arastirma calismalarina katilmakla birlikte, halkla iigkilerin,
markanin yani sira endustri ve de firmanin tuketicileri dogrudan yada dolayh
olarak etkileyen unsurlar tarafindan, nasil algilandigini 6grenmek icin daha
maliyetli birincil ve ikincil arastirmalar yapmasi gerekebilir. Bazen bu unsurlar
pazartamacilar tarafindan Urinler veya hizmetler icin tiketici tabanini genisleten
pazarlama unsuru olarak hafife alinabilmektedir. Bazi uzmanlar haberin en
onemli %10'unun kalan %901 etkisi altina aldigini dustinmektedirler. American
Demographics, Amerikalilarin hemen hemen yarisinin alis veris yapmadan
Once baskalarinin 6nerdikleri Grtnleri aldiklarini rapor etmektedir. Halkla iliskiler
sayesinde, musterileri etkileyen unsurlara ulasmanin 6nemi “tavsiye verenler”
genellikle etkiledikleri “tavsiye alanlar’dan daha ¢ok gincel ve farkli dergilert

okumaktadirlar. Insanlann tavsiye almak igin basvurdugu otomotiv yada



65

bilgisayar kitaplarindaki uzmanlarin etkisini disinmek halkla iligkiler icin
onemlidir (Harris, 1998, s.231).

2.4.1. ikincil Arastirma

Bir ¢ok halkla iligkiler sirketi bugin, kendi mesajlart ve tavsiyeleri ile
reklami desteklemekten ¢ok tamamiayici olabildi§i surece, kendi demografik,
psikografik ve medya arastirmalanini yaparlar. Birincil ve ikincil tiketici
dinleyicilerini tanimlamak igin ikincil aragtirma kullanmaya ek olarak, pazarlama
amach halkla iliskiler , hedef tuketiciyi etkileyen 6rgﬂtleri ya da gruplari, bireyleri
arastirmaya 6zel bir énem vermektedir. Bu etkenler, pazarlama. planinda
g6zden kaciriimamalidir, pazarlama amagli halkla iliskiler "planlamasmda bu
etkenler g6z 6ninde bulundurulur.

ikincil arastirma, mdsterinin yasadiklari cevrenin bir resmini ¢izmeye
odaklarur. Uriin pazarlamaya énemli katkisi olan bu ¢evrenin parcalari; dogal
cevre, sosyal-kultirel g¢evre, politik cevre ve ekonomik c¢evredir. Bu sureg,
pazartamayi etkileyen taleplerin, trendlerin, olaylarin arastiriimasini igerir
(Harris, 1991, s.66) .

2.4.2. Birincil Aragtirma

Halihazirda diger firmalar tarafindan yaptinlmis ve degerlendiriimis
verilere birincil arastirma verileri denmektedir (Berkowitz, Kerin, Hartley ve
Rudelius, 1997, s.215). Birincil arastirmada teknikler géziem, mulakat, odak

gruplari yer almaktadir (Harris, 1998, s.283).

2.4.3. Medya Arasgtirmasi

Halkla iligkiler sirket ile medya arasindaki ara birim olmasindan dolayi ve
medya da masterilerle hayati bir temas noktasinda oldugu i¢in sirketin ve

markanin medyada nasil algilandiini  belirlemek 6nemlidir. Bu  belli
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muhabirlerin, elestirmenlerin ve yorumcularin etkilerinin  analizini de
kapsayabilir.

Ik adim bir medya denetlemesi yapmaktir. Boylece nerelere
ulagilabileceginin yaninda kalitesi de belirlenir. Yani yayinlarin kapsami analiz
edilerek ne kadar pozitif, negatif ya da tarafsiz tutum oldugju belirlenir. Bir
medya plani olusturmak igin yol haritasi saglanacaktir ve sirketin daha pro-aktif
olup olmadi§: belirlenecektir. Sirketin medyada nasil algilandigini daha derin
anlamak icin, halkla iligkiler caligsanlari kilit muhabirlerle'konugmayl isteyebilirlér.
Bunlar sadece is dergilerinden ve blyiik gazetelerden olmayabilir, ticari editorler
de olabilir. icerden bilgi edinmek ve kavramak icin genel.is haberleri medyasinin
genellikle ana bilgi kaynagi, endustriyi derintemesine eie alan ticari kitaplardir.
Bu duyum sayesinde halkla iligskiler uzmanlari muhabirlerin sirket ve Grun
hakklndé ne dasunddklerini 6grenmekle kalmaz ayhca sirketih. sorulart -
- cevaplamada, ek bilgiler saglamada ve (st duzey yc')netim'in medyaya
ulagsmasini saglamada ne kadar yardimci oldugunu gérurler (Harris, 1998,
5.233). | |

2.5. SWOT Analizi

Durum analizi, arinin ve firmanin pézardaki durumunu, su andaki
durumunu ve firmanin organizasyon yapisini etkileyecek digsal etkenlerin ve
egilimlerin neler oldugunu ortaya koyan saptama surecidir. Durum analizinde
yer alan SWOT analizi adini Ingilizce Strenght (guglt), Weaknesses (zayif),
Opportunity (firsat) ve Threat (tehdit) kelimelerinin akrostisinden almistir.
Stratejiye dayali etkenleri belirlemede, SWOT analizinde yer alan doért bilegsen
birincil derecede etkili olabilmektedir. Hedef, firmay: etkileyen kritik faktorleri
tanimlamak ve sonra can alict gliglii yonler (izerine stratejiler inga ederek,
dikkatli sekilde belirlenen zayif yonleri olumiu bir hale getirip ve firsatlan kendi
lehine gevirerek ve tehditlerden sakinmaktir. Pazarlama hedeflerini SWOT
analizi ile belirlemek yeterii degildir fakat bu stre¢ kurum ya da kurulusun

gelismesine ve pazarlama hedeflerinde basarili olmasina yardimci olmaktadir.
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SWOT analizinin disinda pazarlama hedeflerini belirlerken goz 6niinde
bulundurulmasi gereken diger faktorler su sekilde siralanabilir:
e Kurum ya da kurulusun bulundugu sektdrdeki egilimlerinin takip
edilmesi,
e Rakiplerin analiz edilmesi,
e Kurum ya da kurulusun kendisini tarafsiz degerlendirmesi,
o Simdiki ve gelecekteki tlketicilerin arastiriimasi (Berkowitz, Kerin,
Hartley ve Rudelius, 1997, s.44). '

2.5.1. Gugclii Yonler

SWOT analizindé gucld yonler kurulugun sahip oldugu gugla yénlerin
belirtildigi bilesendir. Gucli yonleri olusturan etkenler kurulusun pazara olan

avantajlari degil, sahip oldugu 6rgutsel gugleri icermektedir.-
2.5.2. Zayif Yonler

Zayif yonler ise yine 6rgitin binyesinde yer alan eksik, basarisiz veya
uygulanmasi gerektigi halde uygulanmamis calismalari belirten asamadir. Bu
bélumin analizinde pazarlamacilarin degerlendirmeleri tarafsiz ve agik
olmaldir. Burada g6z ardi edilen herhangi bir zayif yén, pazarlama planini

temelden etkileyecek problem olabilir.
2.5.3. Firsatlar

Firsatlarin degerlendirildigi b6élum, pazarda yasanan degisimlerin ya da
egilimlerin  deg@erlendirildigi  bilesendir.  Firsatlar uygulama  surecinde
degderlendirilir. Bu bolumin degerlendiriimesinde pazarlamacilarin, yoneticilerin
ve iletisimcilerin pazar hakkinda edindikleri bilgilerin saglikli oimasi 6nemiidir.

Cunku pazarlama amagh halkla iligkiler ya da diger iletisim calismalarinin
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uygulamada esinlenecekleri fikirler bu bélimun sundudu olanaklarda yer
alabilir. Bilgi eksikliginin doguracagdi herhangi bir girisimin sonuglari beklenenin
tersine pazarlama ve kurum hedeflerine zarar verebilir. Firsatlarin
degerlendiriimesinde, 6nemli etken megamarketing kavraminda agciklanan
pazarlara (devlet, burokrasi, yasa koyucular... vb.) girmek, flrsétlan
degerlendirmek agisindan dnemlidir. Bu da halkla iligkilerin tuketicilerle kurdugu
iletisimin disinda yer alan kitleler ile girdigi iletisimin basarisina baglidir.

2.5.4. Tehditler

. Pazarda vyer alan firsatlarin varligi kadar tehditlerin de olmasi
pazarlamacilar tarafindan bilinmektedir. iletisim caligmalarinin uygulanmasinda
kullanilan etkenlerden biri olan tehditler, firsatlarin yanylnda‘ pazarlamacularlin'
uygulama asamasinda degérlendirmesi gereken faktorierden biridir. Tehditlerin

g6z ardi edilmesi, érgutu beklenmedigi bir anda krize strtkleyebilir.

3. Pazarlama Amagl Halkla iligkiler iletisim Hedefleri

Pazarlama amach halkla iliskiler planlari her zaman icin temel bitanlesik

pazarlama iletisimi planinin bir parcast olarak dusunulmelidir. Bu planlar
szellikle pazarlama amagclarina ulasiimasinda etkili rol oynamaktadirlar.
_ Pazarlamanin, hedeflerini saptadiktan sonra gecirecegi sureg ise, ileti§im
hedeflerinin sectii kitielerce kabul gérmesi, benimsenmesi surecidir. lletisim
hedefi ne olursa olsun hedeflerin, kitlelerce benimsenmesi strecinde bas rolu
tasidigi iletisim hedefinin tasidigi mesaj ile butunlesik pazarlama iletisimi oynar.
Butuniesik pazarlama iletisimi icerisinde yer alan reklam ve halkla iliskiler
belirlenen amaglara hitap etmesiyle pazarlamanin lokomotifi rolunt oynar.
Pazarlamanin belirledigi amagclara ulasma basarisinda reklam ve halkla
iliskilerin etkinligini satis terimleriyle ifade etmek mimkun olmasa da
farkindaligin ya da pozitif yaklagimlardaki artisin dlculebilmesi igin arastirmalar
kullanilabilir.

Pazarlama amacl halkla iligkilerin hedeflerinin saptanmasinda belirleyici

olacak diger bir etken ise Urln ya da hizmetin medyayi ne siklikla kullandigi ya
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da kullanabildigidir. Bir Grin ya da hizmetin medyada duyurumunun ya da
tamtiminin  saglanmasindaki kolaylik, pazarlama hedeflerine ulasmada da
onemii bir etkendir. Medyayi kullanma rahatlidi isletmeye pazarlama amaglarina
ulagsma yolunda zaman ve butge agisindan fayda saglayacagi bir gergektir.
Pazarlama amac!h halkla iligkiler uygulamalarinin belirledigi iletisim hedeflerinin
duyurumunun gufglu olmasi, sUphesiz iletisim hedefine ulagsmada saglayacag“il
fayda acisindan oldukcga énemlidir.

Pazarlama amacl halkla iligkiler iletisim hedefleri, durum analizinden
elde edilen veriler dogrultusunda saptanmaktadir. Hedefler durum analizi e
uyusmal, ortusmelidir. Dikkat, belirlenen i¢gsel zayifliklara ve dissal firsatlara
veriimelidir. Hedefler (Koekemoer, 1998, s.355).

e Ulasiimas! istenen halkla iliskiler hedeflerinin anahtar sonuclari

belirtmesi, S

o Gelistirilen stratejilere ve {aktiklere odaklanmall ve yénelmeli, '

. Halkla iligkiler uygulamalarina yol géstermeli ve motive etmeli,

e Sonug kriteri ve degerlendirme yoénunde tutarli olmalidir.

Uygulanan halkia iliskiler calismalarinda genelde 2 tur hedef goéze
carpmaktadir.

o Bilgilendirici hedefler

¢ Guduleyici hedefler. |

Bilgilendirici hedeﬂér daha az istekli ve daha sik olarak;

e Farkindalik yaratir,

e Deger arttinir,

o Tuketiciyi egitir,

e Kitleyi bilgilendirir.
Guduleyici hedefler daha istekli ve etkileyici, fakat ayni zamanda ulasiimas! gig
hedeflerdir. Bu hedefler; B

e Satislar arttirmak,

o TUketiciyi tegvik etmek,

o Dikkati yUkseltmek,

e Davraniglan degistirmek yénindedir.

Hedeflerin tam, kusursuz ve sonug odakli olmasi igin;
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basarisi gosterilirse, diger bilesenlerin de ayni yonde degisimi beklenir. Béylece
tUketicilerin bir marka kargisindaki duygularini negatiften ya da nétrden pozitife
gevirebilme basarisi, tiketicinin de marka Gzerindeki satin alma karar olumlu
yonde degistirebilir. Ayni sekilde tlketicilere Grin hakkindaki bilgileri verebilme
ya da bilgilerini genigletebilme basarisi, duygulan ve davranislan satin alma
kararini olumiu yénde etkileme basarisina katkida bulunur (Runyon, 1984,
s.173).

Tuketici davrarnuglarini gidileyen hedefler belirleyen pazarlama amagli
halkla iligkiter, uygulamalarinda tutum degisikligini etkileyenl bilesenleri (duygu,
bilgi ve davranig) dikkate almaktadir. Pazarlama amacl halkia iligkiler planlama
strecinde iletisim hedeflerini belirlerken, durum analizihde tuketicilerinin Grin ya

da hizmetin satin alimina yonelik tutumlari géz ardi ediimemelidir.
3.2, Farkindalik

Farkindalik, tuketicilerin bir konu, olgu, Urin ya da.hizmet konusunda
bilgi sahibi olup olmadiklari ile ilgilenen kavramdir. Farkmdallk, s6z konusu
arun ya da hizmetin hedef kitlelerinin Grin ya da hizmet hakkindaki bilgileri ile
sinirlfandirihr. - Bu  sinirlandirmayr - yapmak amaciyla uygulanan 6lgme
yaklasimlarinda kullanilan teknikler asagidaki gibidir:

Yardimsiz Ammsama: Herhangi bir ipucu verilmeden, tuketicilere
reklamin hangi 'UrUnu animsattigi sorulur. Bu sure¢te amag¢ Grun ya da
markanin farkindaligini denede ipucu vermeden o6lgcmek oldugu ig¢in satig
gelistirme cabalarint animsatan herhangi bir uygulama denege gdsterilimez.

Yardimii Animsama: Bu surecgte dene@e uUrun ya da markanin satis
gelistrme c¢abalarinda yer alan uygulamalardan o6rnekler gosterilir. Denek,
listede gértlen ticari markalara ya da isimlere yonelik reklamlari hatirlar veya
diger marka ve isimlerle reklam arasinda ¢agrigim yapar.

Tanima: Deneklere Urin ya da markanin reklam ornekleri gosterilir ve
hangisini hatirlayip hatirlamadiklari sorulur.

Bu yaklasim, Grundn tiketici tarafindan fark edilmesi ya da bilinmest,

yardimli animsama veya tanima ydéntemi ile amaglanmasma ragmen,
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pazarlamacilar genelde yardimsiz animsama ile alinan verilere dikkat ederler.
Diger taraftan pazarlamacilar bu verilerden hareketle, tuketicilerden Grinin su
Ozellikierinin de fark edilmesini beklerler (Churchill, 1999, s.278):

e Urlin ,

e Urlnun faydalari

e Kullanim alanlari

o Fiyati

e Ureticisi

o Uretildigi yer~

 Urunin hangi amagla, nasil kullanidigi

e UrOinin rakiplerinden ayirt edici 6zellikleri.

Pazarlamacilarin  hedef kitlelerinden bekledikleri bu fakindaliklarin
gorulmemesi durumunda iletigim hedeflerinde bu farkindaliklarin hedeflenmesi
s6z konusudur. Rekilam ya da halkla iliskiler, ‘pazarlama tarafindan eksik
géralen bu farkindaliklarin  saglanmasini  amaglayabilir. Diger pahali
deterjanlarla ayni beyazligi vadeden Rinso’nun halkla iliskiler uygulamalarinda

“daha az fiyata daha ¢ok beyazlik” vaadi érnek olarak gdsterilebilir.
3.3. Davranis

Davranis, tiketicilerin Or0n igcin gecmiste ve bugin ne yaptiklan ile
ilgilenir. Pazariamaciiarin genelde tuketici davranigt olarak adlandirdiklari bu
kavram fiziksel bir aktivitedir. Bu aktivitenin igerigini arastiran pazarlamacilar

baz! bilegenler ile davranislarin anahtar yonlerini ortaya koymaktadir:

Satin Alma Kullanma
Davranist Davranisi

Neve Ne kadar ...
Kim s
Ne Zaman .
Nerede .
Nasit

Sekil 20: Davramig Kontrol Listesi
(Churhill, 1999, 281)
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Tuketici davraniglaninin en somut gobstergelerinden olan davranis
kavrami, gézlenmesi ve elde edilen verilerin degerlendiriimesi, tuketicileri satin
alma davranigina gétiren iletisim ¢alismalarinin sonuglarinin bir 6zeti olarak da
gorulebilir. Tuketicileri satin almaya guduleyen calismalarin olumlu sonug
vermesinin yani sira “davranis kontrol listesi’nde belirtilen sorulara da cevap
bulunmasi uygulanacak bir sonraki iletisim ¢aligmasinin hedeflerini olusturmada
yardimei olabilir. Ornegin “kim” sorusuna alinan cevaplarin degisken olmasi ya
da beklenmedik kisilerin Grant kullanmaét, uygulanacak pazarlama amagh
halkla iligkiler ¢alismasinin planlama surecinde yeni bir iletisim hedefi olarak
belirlenebilir. Bunun yani sira “kullanma davranisi’nin satin alma davraniginin
gerceklesmesinden sonra degerlendiriimesi, bu kavramin iki y(‘jnlu’incelenmesi
konusunda fikir vermektedir. Burada Grinun sadece satiimasi dedgil,
kullaniminda goézlenen degiskenler de &nem tasimaktadir. Bu surecin

incelenmesi, satin alma davraniginin surekliligini saglamak agisindan 6nemlidir. -

4. Hedef Kitleler

Halkla iligkiler planlamasinda oldugu gibi pazarlama amagli halkla iligkiler
planlamasinda tuketicilerin durum analizi béliminde belirlenmesi, planin
saglikli bir sekilde uygulanmasi agisindan son derece 6nemlidir. Bu slrecte
kurum ya da kurulusun belirledigi ya da belirleyecegi kitlelerin béliumlenmesi
uygulamada pazarlama amach halkla ili§kilérin etkinliginde anahtar ol
oynamaktadir. Halkla iligskiler uygulamalarindan hedef kitlenin uygulamanin
basarisini etkiler niteliktedir. Dogru kitleyi etkilemek, dogru se¢im ile
gerceklesecektir. Tuketicilerin belirlenmesinde birkag etken g6z o6nunde

bulundurulur.
4.1. Birincil Kitleler

Nihai tuketicilerin demografik olarak incelenmesi, uygulanan halkla

iliskiler calismasindan neden veya nasil etkilendiklerini ya da bu Kitleler
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kapsaylp kapsamadigini anlamak agisindan cok o6nemlidir. Demografik
inceleme, tuketicilerin cinsiyet, yas, gelir dizeyi, medeni durumu, egitim vb. gibi
kisisel 6zelliklerin degerlendiriimesidir.

Cografik degerlendirme, tuketicileri cografik ya da politik sinirdar
icerisinde inceler. Insanlann yasadiklar bélgeleri gésteren, bunun yani sira
sinirlar arasindaki farklihiklan belirten bilgilerdir. Ayni zamanda bu bilgiler medya
segiminde ve nifus dadilminda, dolayisiyla program  kaynaklarinin
belirlenmesinde kullanmimaktadir. |

Tuketicilerin degerlendirimesinde g6z onunde bulundurulan diger etken
psikografik &zelliklerdir. Psikografik Ozellikler, hedef kitlenin psikolojik ve
yasam tarzi Ozellikleridir. Bu bolumde tuketiciler “psikolojik olgunluk™ Gzerine
yetiskinle degisik bolumlerde incelenir. |

Hedef kitlenin Gri)nu kullanma al|§kahl|klarl~na ya da oOzelliklerine gc'jre
siniflandirmasi  davramigsal siniflandirmanin ézelligidir. Pazarlamaci, pézan
mal eskiden kullananlar, az kullananlar, hi¢ kullanmayanlar, sik kullananlar,
potansiyel kullanicilar seklinde ayirabilir ve bu davranislarinin nedenlierini
arastirabilir. Bu bdlumleme isleminden sonra gruplarin demografik, psikografik
ve cografik agidan fakliliklarini belirler. Ancak bu asamada tum gruplarin goéz
éninde bulunduruimas) énemlidir. Ornegdin bir Grind hig kullanmayanlarin bir
bélimu ileride kullanma olasiligi olanlan olusturabilir. Nescafe ve Cappucino
Turkiye'ye ilk girdiginde (1985-1986) ilk kullananlari aligtirmak igin “bir icimlik”
paketlerde pazara sunulmustur. Kullanim hacmi dilimlemesinde tuketiciler
kullanici statisinin yaninda, kullanim orani bakimindan da yogun, orta ve

seyrek kullanicilar seklinde gruplara ayriimaktadir (Tek, 1997, s.322).
4.2. ikincil Kitleler

Belirlenen pazarlama stratejisine gore firmanin temelde ulagsmay! istedigi
kitle birincil kitle olarak tanimlanirken, birincil kitlenin satin alma kararina etki
etmesi olast kitleleri pazarlama amacgh halkla iliskilerde ikincil kitle olarak
tanimlanmaktadir. Ornegin, genclere yoénelik Grin pazarlayan bir firma igin

gencler (6rnegin bayanlar) birincil kitle olarak degerlendirilmektedir. ikinci kitleyi




olugturan Ozellikler ise bu gencleri etkileyen daha yasli bayanlar olmaktadir
(Harris, 1998, $.189). Geng bayanlarin karar almalarinda yon verici olabilen ve
~kararlarin yénina degistirebilen bu daha yash bayanlar da pazarlama amagl
halkla iligkiler calismasinda ikincil kitle olarak tanimlanir. Bu érnekten hareketle
pazarlama amacli halkla iligkilerde uygulanacak eyleme ydnelik olarak birincil
kitle ve birincil kitlenin karar almasina etkisi daha fazla olan kitle ikincil kitle

olarak tanimlanir.
43. Uzmanlagmis Kitleler

Uzmanlé§m|§ kitleler, pazarlama amach halkla iliskiler uygulamalarinda

- yer alan bir kitlenin halkia iligkiler uygulamalarinda ikna edici ve hedef kitleleri

bilgilendirici Ozellikleri iceren kitiedir. Reaktif bir pazérlama amacli halkla iligkiler |

uygulamasina o6rnek olarak Amerikan st endustrisinin yasadigi kriz
gbsterilebilir. Subat 1994’'de meydana gelen kriz, Tuketiciler Birligi ve Katkisiz
Yemek Kampanyasi sUt Grlnlerinde kullanilan RBST kimyasalinin st
drtnlerinde kullaniimasinin genglere olan etkisini vurgulayan duyurumlarla
baslamistir. Bu gelismeler tizerine Capitoline/MS&L halkia iliskiler firmas! ve sit
endustrisinin  Ureticileri  “Gunluk  Koalisyon” adi altinda karst kampanya
baslatmistir. Bu kampanyada bilimsel arastirmalar, makaleler ve raporlarin s6z
konusu Granlerin saghga herhangi bir zararn olmadigr vurgulanmisg, tuketiciler
bilgilendirilmistir. Ayrica RBST kimyasalinin st trinlerinde herhangi bir zarari
olmadigint savunan 100'den fazia bilim adami ve ila¢ uzmani kampanyaya
katiimis ve Amer"kan llag Birligi ve Cocuk Bilimleri Akademisi tarafindan bu
kisiler konugmacn} olarak taninmistir. Kampanya sonucunda suUt satiglarinda
dususe rastlanma’m@, tUketiciler bilgilendirilmis, okullardaki sit satisina devam
edilmistir (Harris, 1998 s.213).

Ornekte yer alan uzman|a§m|§ Kigilerin pazarlama amacl halkla iligkiler
uygulamalari, ayni zamanda Urun ya da hizmetin proaktif uygulamalarinda da

|
kullanilmasi s6z konusudur. Bir dis reklaminda yer alan dis hekiminin Grand

desteklemesi ya da onaylamasi, Grinin pazarlama amach halkla iligkiler
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uygulamalarinda bu kitleleri de hedef kitle kapsamina almasi - aniamina
gelmektedir.

4.4. Kanaat Onderleri

Acikladiklari gorusleriyle kurulusu olurhlu ya da olumsuz etkileyebilecek
tum insanlarin dahil oldudu, genis bir yelpazeyi iceren kamuoyu énderleri
kurulusun yapisi ya da hizmet alanina goére egitimciden politikaciya, din
adamindan sendika liderine kadar gesitlilik gosterir (Peltekoglu, 1998, s.120).
GunUmuzde sivil toplum orgutlerinden kurum ya da kurdlu@arda bulunan
y6neticilere kadar genis bir yelpazede yer alan kamuoyu énderleri bu hedef
kitlenin 6nemini arttirmaktadir. Bir ¢ok durumda etkinligini .koruyan, gic
piramidinin Gstinde bulunan kisiler (Masiow'un ihtiyaglar hiyerargisi) tUketicilerin
belirlenmesinde “gizli gu¢” (covert power) olarak anilir. Ekonomik ve politik
gice sahip olan kisileri etkilemek, kolay incelenememeleri aglsmdén oldukca
zordur. “Mevki sahibi kisiler’ bireylerin kendileri ile simgelestirdikleri aniamindan
ziyade hedef kitle saptamas! agisindan insanlari énemli sekilde tanimlar. Canku
bazi insanlarin gbézunde bu durumda bulunan kisiler etkilidir ve verdikleri
kararlar onlar icin baglayici niteliktedir. Ttketici analizinde dnemi vurgulanan
“Gyeler”, konu ile ilgili bir kurum ya da kurulugsa lGye olan, o kurumun karar

mekanizmasinda yer alan kisileri icermektedir (Koekemoer, 1997, s.356).
4.5, Ticari Tiiketiciler

Bu tlketici grubunun Gyeleri, firmanin nihai tiketiciler disinda iliski i¢inde
oldugu diger sirket ve kuruluslari kapsamaktadir. Oncelikle firmalar ticari
tuketicilerle nihai tuketicitere ulagmak igin iliski kurarlar. Ayrica tuketiciye
satilacak arinin ara Grtn olmas! durumunda nihai Urtin haline getirecek bir
baska firmaya ara Urun( pazarlamak amagli olarak ticari tuketici Kitlesi
olusturulur. Endustriyel GrUnierin pazarlamasinda firmalarin tuketici grubunda
Ozellikle diger ticari firmalar yer almaktadir. Yine Granun kullanicilara,

tuketicilere ulasmasinda araci kuruluslar var ise bu kuruluslar da firmanin ticari
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thketicileri arasinda yer alr. Bu toketici grubunun varhdindan séz etmede
onemli olan Grunan ézelligi ve kullanim tarzidir. Etkili bir Grin sunumu igin ticari

tuketici kitlesi belirlenmeli ve bu kitleye yénelik stratejiler gelistiriimelidir.
4.6. Diger Kitleler

Yukarida belirtilenierin disinda kalan kitleleri ¢ baslik altinda toplamak
mumkandar. Satis yoneticileri, temsilciler ve isgiler gibi kurum ya da kurulusa
yakin olan, 6rgut yapisinda gérevii kisiler “igsel kitleler” adi altinda
toplanmaktadir.

Toptancilar, saticilar, distribOtérler ve marka ismini satin alanlar, hedef
kitle bolumlemesinde “dissal kanallar” olarak adlandirilir.

Kurum ya da kurulugla ortakligi olan, hisse senetlerine. sahip ya da
yonetimde s6z sahibi olan kisiler “hissedarlér” béliminde bulunmaktadir
(Harris, 1998, s.283).

5. Pazarlama Amagh Halkla iligkiler Stratejileri

Strateji bir kurum ya da kurulusun amaglarina ulagsmak i¢in yaptigi genis
kapsamli hareket planidir. Stratejik planlama kurum ya da kurulugsun amagclart
ve kapasiteleri ile degisen pazar firsatlar arasinda stratejik bir uyum saglamak
ve surdurmek igin girisilen yénetim surecidir (Tek, 1997, s.76).

Pazarlama amagclart olusturulduktan sonra, pazarlama planlamasi
strecinin en 6nemli ve zor unsuru pazarlama stratejisinin gelistiriimesidir.
Stratejiler, él¢ulebilir hedeflere nasil ulasilacagini agiklar. Bu stratejileri, birincil
veya ikincil hedef pazarlari, ulusal, bolgesel ve yerel Uzerinde durulacak
etkenleri, 6zel rekabet¢i durumlari, Grin ya da hizmetin mevsimselligi ve
zamanlama gibi unsurlar kapsamalidir. |

Stratejik degerlendirmeler, pazarlama planinda reklam, satig gelistirme
ve pazarlama amach halkla iliskiler unsurlarini gelistirirken énemlidir. Tum bu
kilit oyunculardan gelen girdi tabii ki genel stratejiyi gelistirirken énemli bir 6n

kaynaktir. Halkla iligkiler personeli stratejik planlama sirecinin sik sik diginda
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birakiimaktan sikayet ederler. TUketici tavir ve davranisimi, demografikierin ve
psikografiklerin dtesinde, etkileyen faktorlere getirdikleri 6zgin sezgi sayesinde,
pazarlama stratejilerini halkla iligkilerden gelecek erken girdilerin 6nemli etkileri
olabilir. (Harris, 1998, s.241)

Bitinlesik pazarlama iletisimi sirecinde en temel ve en zor adim stratejik
gelismedir. Ancak acik bir strateji gelistirdikten sonra reklam, satis geligtirme,
dogrudan pazarlama ve halkla iligkiler gibi kritik unsurlarin nasil birlikte
calisacakiarina ve kampanya hedeflerine ulasacaklarina karar verilebilir. Ancak
bundan sonra bu temel disiplinlerin, kombine c¢abalarinin karsihkh birbirini
guclendirmesi ve tim 6nemli kitlelere en etkin sekilde ulasmasi acgisindan her
birine &zel gorevler tahsis edilmektedir. (Harris, 1998, 5.242)

Bir batinlesik pazarlama iletisimi stratejisi gelistirmek butunlesik is amag
ve hedeﬂeriAnin gézden gecirilmesini gerektirir. Bu amag ve hedeflere nasil
ulasilacaginin plani, tum iletisim kanallarinin rollerini belirler.

Pazarlama amach halkla iligkiler stratejisi, durum analizinde tanimlanan
pazarlama problem/firsatinin adlandiriimasina ve pazarlama amagh halkla
iligkiler hedeflerine ulasilmasina, genis planl yaklagim saglar. . Butunlesik
pazarlama iletisimi planlarinda pazarlama amagh halkla iligkilerin stratejik rolt

asagidakilerin en iyi nasil yapilacagi yoninden incelenmektedir:

e Pazarlama zaman tablosunun profesyoneller, endistri analizcileri, meslek
insanlari ve etkili medya gibi izlenimleri yoniendirenlere halktan once
ulasilabilecegi sekiide dizayn edilmesi.

e Yeni GrGn taniminin yeni reklam kampanyalarinin ve olay sponsoriugunun
haber de@erinin maksimize edilmesi.

o Halkla iligkilerin reklam/satis gelistirme kampanyalarinin gugclendiriimesi
ve/veya kampanyalar arasindaki yUksek iletigimin devam ettirilmesi igin
zamanin ayarlanmasi.

Reklam ve satis gelistirmeye hedef alinamayacak ve demografik ve/veya
psikografik, cografik ve etnik olarak tanimianmis 6nemli ikincil pazarlara

ulasiimasi (Harris, 1998, s.244).
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Stratejinin  belirlenmesinde tiketicilerin tutum ve davraniglarinin géz
6nande bulundurulmasinin yani sira, uygulanacak stratejide kurum ya da
kurulusun takinacagi tutum ve davranigta 6nem tagimaktadir. Pazara hakim
olma, hedef kitlesine ulagsma ve mesajini bu kitlelere benimsetme amacini
tastyan halkla iliskiler hedefierine ula§|rkén firsat kollamayi ve riskleri en aza
indirgemeyi, savunmasini guclendirmeyi stratejinin bir pargasi olarak gor(r.
Mevcut tiketicilerini, hedef tuketicilerini ve potansiyel tuketicileri elde etme
yolunda pazarlamaya verdigi destek her zaman firsat kollayici bir nitelikte
olmustur. Bu amaglara hitap eden calismalarina da pro-aktif halkla iligkiler ad
verilmistir.

Genel olarak pro-aktif halkla ili§kiler, bir isletmenin pazarlama amaclarn
tarafindan yonetilmektedir. Defansif olmaktan ¢ok ofansif egilimlidir ve problem
¢cOzmekten ¢ok firsat kollayicidir. Pazarlama amagcli halkla iligkiler, bir isletmenin
ardn veya hizmetini tanitmak icin reklam, satis, promosyon ve kisisel satiga ek
bir aractir (Bozkurt, 2000, s.126 ).

Diger bir degisle pro-aktif halkla iliskiler bir isletmenin pazarda halkla
iligkilerin ulasabilecedi tum iletisim araglarini kullanarak, hedef kitlenin isietme
tarafindan yapilmig, yapilan ve yapilmakta olan diger iletisim ¢alismalarina
yonelik dikkatini en Gst dizeye tasimayi amaglamaktadir. Bu amacina ulasirken
de kendine 6zgu islevierini ve araglarini seferber eder. Pro-aktif halkla iliskiler
iletisimin pazarlama hedeflerine ulasma yolunda hedef kitlenin dider bir
glUduleyici iglevidir. Basin bildirileri, Gran duyurumiari, st dizey yoneticilerin
aciklamalari, makaleler, yapilan ya da yapimasi planlanan reklam
calismalarinin etkinligine yoénelik arastirmalar ve bulgular pro-aktif halkla
iliskilerin s6z konusu amaglara ulasirken kullandids araglardan bazilanidir.

Pro-aktif iletisim, neyin ters gittigini, ya da bir seyin neden yapildigini
aciklamak yerine, dnceden planlanmis bir sUrecin uygulanmasidir. Yonetim,
iletisim planini olustururken ve uygularken, manuUpulasyon tehlikesine karsi
iletisim sorumlutuklarinin farkinda olmalidir. Kurum kaitGranun bir parcas! olarak
olusturulan ve kurumsallastirilan yonetimin iletisim rol, pro-aktif iletisim devam
ettii surece kurumun daha rasyonel ve metodik hale gelmesine katkida

bulunur. Hedef kitlenin endiselerini aydinlatarak, olaylarin neden meydana
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geldigi, yapilarin neden yapildigi konulariyla ilgilenen pro-aktif lletisim, reaktif
iletigimde oldugu gibi olaylar meydana geldikten sonra devreye girmez, ancak
pro-aktif iletisimci, her zaman surprizler, krizler ve beklenmedik olaylarla
kargilagabilecedi gergegdinden hareketle kendini re-aktif iletisimden tamamen
soyutlayamaz (Peltekoglu, 1997 s.49).

Genel olarak, “belirli ama¢ igin calisan Kisiler toplulugu” olarak
tanimlayabilecegimiz organizasyonun, halkla iliskiler acgisindan hedefi, firmanin
aran veya hizmetini kullanacak kisilerin firmaya gaven duymalarini saQIafnaya
yoneliktir. Her isletmenin gevresindeki insanlarda var olan Gnin tesadiflere
birakilmamasi, bilingli bicimde olusturulmast hélkla‘ iligkilerin en onemli
gorevierinden biridir. Bunu gergeklestirebilmek icinse, oncelikle bir halkla iligkiler
departmahmln kurulmasi, daha sonra stratejinin belir]ehmesi gérekir. Ancak bu
noktada halkla iligkiler departmaninin yakl'a§|mmda etkin bir rol Gstlenmektedir;
halkla iligkiler departmani, olast gelismeler Gzerine yapilan bir strateji
olusturabilecegi gibi, gelismeler karsisinda tedbirler alabilir, bir bagka déyigle,
firsat yaratmaya yénelik bir strateji (pro-aktif ) veya tepkisel (re-aktif) bir yol
izleyebilir (Peltekoglu, 1997, s.52).

Kurum ya da kurulusun savunmasina yénelik halkla iliskiler ¢alismalari
re-aktif halkla iliskiler calismalari adi altinda toplanmaktadir. Bu calismalar
isletmenin yonetimine, temel islevlerine ve Ust dizey ydnetimine ybnelik iletisim
cabalaridir. Halkla iligkilerin bu islevi kurum ya da kurulusun beklenmedik ya da
beklenilen gelismelere karsi tedbirli olmasini saglayan mekanizmadir.

Re-aktif halkla iliskiler, halkla iligkilerin dis etkenlere bir cevap tavridir.
Dis guclerin  ortaya c¢ikardigr durumlardan, tiketici davranislarindaki
degisimlerden, devlet politikalarinda meydana gelen degisimlerden ve diger dis
etkenlerin sonuglari baglaminda gergeklesmektedir. Re-aktif halkla iliskiler tipik
olarak firma igin olumsuz sonuclar doguran degisiklikler ile ugrasir. isletmenin
séhretini tamir etmek, pazar kaybini onlemek ve kaybediimis satiglan gerni
kazanmak icin harekete gecer (Bozkurt, 2000, s.128).

Re-aktif halkla iliskiterin ilgili oldugu konulara bakildiginda kurum hedef
ve politikalarina hizmet ettigi gorulmustar. Halkla iliskiler bu hizmeti verirken

medyanin gucunu ve etkinligini her zaman arkasinda hissetmek ister. Kurumsal
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hedeflere ulasirken halkla iligkiler kullanaca@i araclarda sadece pazarlama
degil, kurum ya da kurulusun Ust yonetimi, yénetim kurulu ya da imaji yer
alacaktir. Halkla iligkilerin bu islevinde katiim, pazarlama iie sinirh, ya da
ulasiimak istenen hedef sadece pazarlama hedefi degildir.

Halkla iligkilerin re-aktif caligmalar icerisinde yer alan kurum ya da
kuruluglarin yénetim birimleri hedef kitlelerce kabul gérmeyi hedefler. Cunk{ bu
iletisim caligmalarinda yer alacak her bir birey ya da birim kurumun ya da
aranan imajini etkileyebilecek potansiyele sahip bireyler ya da birimlerdir. Halkla
iligkilerin yagsadigi tum bu gelisim ve tecriibe slreci igerisinde, bu iglevleri
kapsayan, bu amaglara hitap eden farkh kavramlarla kar§||a§llmaktadlf.
Bunlardan} biri olan “algnam_a yénetimi” re-aktif hélkla iligkiler calismalari
icerisinde Uran ya da kurum imajint hedef kitleler tarafindan kabul gorir hale
sokmaya calisan, stratejiye ve planlamaya dayal bir kavramdir. |

Pazarlama amacgh halkla iligkiler stratejilerini  belitmeden én‘ce'
stratejilerin  tasidigi  mesajlarin algﬂahmasma yonelik iletisim  sUreci
incelenecektir.

Duncan’in butinlesik pazarlama iletisimi mesaj tiplemesinde tanimladigs
kontrol edilebilir ya da edilemez dért tir mesaj su sekilde yer alir: planlanmisg,
verimsiz, koruma ve_plahlanmamlg.

Planlanmis mesajlar kurum veya kurulusun iletigim aktivitelerinde yer
almig, organize edilmig, tasarlanmis (reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme,
dogrudan pazérlama...) mesajlardir. Diger (¢ mesaj tiriine nazaran planlanmis
mesajlar kontrol etmek daha kolaydir.

Algillanan mesajlar firma ya da Gruntn Gzerine yapilan etkileyici
mesajlardir. Omegin fiyat veya dagitim yerlerinin masteri Gzerindeki etkisizlidi,
musterilerin marka Gzerindeki algilamasi... Buatunlesik pazarlama iletisimi
teorisinde pazarlamadaki her sey pazarlama karmasinin bir 6égesidir, bir mesaj
génderir. 1000 dolarlik bir saatin sergilenecegi yer ile 25 dolarlik saatin
sergilenecegi yer ayni olmamalidir. Saat fiyati ile hedef kitlesine verdigi mesaj

verimli sayilabilirken, sergilendigi yer ile bu mesaj verimsiz bir hal almaktadur.
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Tastnan mesajlar musteri ile dogduran iletisime gecildigi anda gonderiien
mesajlardir. Resepsiyonist ve sekreterlerin ilettigi mesajlar bir Grin yada
hizmetin satin alinmasinda etkili bir rol oynayabilir.

Planlanmam|§ mesajlarda, gazetecilerin Urinu yada kurumu etkileyecek
olumsuz ya da olumlu aragtirmalari, tiketici avukatlarinin duyurulari, Grin geri
alma, isci dedikodulari... émek gosterilebilir. Halkla iligkiler yénetimi bu tar
mesajlari olay y6netimi, kriz yonetimi ve i¢ halkla iligkiler kapsaminda inceler
(Moriarty, 1994, s 38-44).

A Firmast
Planlamms ‘ Planlanmamis
Mesailar . Mesajlar

Dogrudan Pazarlama \ : ‘ / " Basm

Halkla Iliskiler Sivil Toplum Or.

Rekiam ‘ Cevreci Orgiitler

Fuar Yerel Idareler

Kisisel Satis Kamu

Satis Noktas1 Tamtim / Rakip Firmalar

Tagman
Mesajiar Algllapan -
Mesajlar

Calisanlar - Hallda ihiskilerden Algilanan

Ortaklar Reklamdan Algilanan

Dagitim Kanallan Fuardan Algilanan

Satig Sonrast Hizmet Kisisel Satis Algilama
Dogrudan Pazarlamadan Aigy
Satig Noktasindan Algilanan
Materyallerden Algilanan

L

Sekil 21: Klasik Pazarlama iletisimde Mesaj Algilamalar
Bozkurt, 2000, s.145

5.1. Haber / ligi Odiing Stratejisi
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Haber/ligi o6ding stratejileri  duyurum merkezli  halkla iligkiler
caligmalarinda kullanilir. Halkla iligkiler bu merkezdeki calismalar kullanarak
yeni haberler yaratabilir, yeni Grintin tanitimini saglayabilir.

Urin ya da hakkinda dusik haber ve dustk ilginlik séz konusu
oldugunda bu strateji sikga kullaniir. Ornedin Coca-Cola’nin blimpiyatlarm
resmi sponsoru olmasi gibi. Burada Olimpiyatlanin yiksek ilginligi 6dung
alinmig, Coca-Cola’nin gerek haber duyurumu saglanmig, hem de‘ ardndin

yeniliklerini sunma firsatt dogmustur.
5.2. itme / Cekme / Gegme Stratejisi

itme stratejisi, satis glciyle satis tutundurma kullanilarak bir Grandn .
pazarlama kanallari boyunca iletiimesidir. Uretici etkin bir §ek‘|lde‘ surekli
arandnd toptancilara satmaya calismaktadir. Toptancilarda yine ayni etkinlikle
urind perakendecilere pazarlamaya, perakendeciler de bu Urlinla satmaya
calismaktadirlar. _

Cekme stratejisi ise musteri talebi yaratmak igin reklam ve tuketici
promosyoniarina buyuk miktarda paralar harcama Ustine kurulmustur. Eger
strateji etkiliyse, tuketiciler perakendecilerden bu Grand isteyecekierdir.
Perakendeciler de bu daran icin, ayni istekle toptancilara gidecekler ve
toptan‘cularda bu Grind almak igin Ureticiye gidecektir. Genelde yuklli pazarlama
amach halkla iligkiler batcelerinin gogu .c;ekme stratejisi programlarlna ayrilir ve
béylece son kullaniciya hitap edilir.

Isletmeler cogu zaman itme ve cekme stratejilerini ayri ayri kullanmak
yerine, iki stratejiyi de bir arada kullanmayi tercih eder. Itme ve cekme
stratejilerinin  beraber kullanildi§i stratejiye gecme strateji denmektedir.
Pazarlamaci uyguladidi kisisel satis ve yapti@t ticari calismalarla Grand
pazariama kanallari boyunca iterken, bir yandan da reklam ve satis tutundurma
cabalariyla ttketicileri Grantn alimi icin motive etmektedir (Kocabas, Eiden ve
Celebi, 2000, s.64-67).
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5.3. ilave / Tamamlayici Strateji

Halkla iligkiler, butinlesik pazarlama iletisiminde ilave ve tamamlayici
mesajlarin aynmini, farkini ve 6énemini belirler. Don E. Schultz, Stanley
Tannenbaum ve Robert R. Lauterborn’'un bitunlesik pazarilama iletigimi
kitabinda, musterilerin rakip firmalardan daha etkili bir gekilde odaklandigini,
kampanya motivasyonunun rakiplerden daha etkili 'olmasmlnb onemini
vurgulamigtir.  Vurgulanan fayda maugsterinin hayatini | glzel kilmal,
kolaylastirmali ve tek cUmIéde belirtiimelidir. Cankt halkla iligkiler calismalan
yurGtecekleri faaliyetierde bu mesaji dogrulayacaktir. Belki de yUriJﬁJIen
calismalar duyurum yoluyla tim Kkitleler (Jzérindé bir genelleme saglayacaktir.
~ Halkla iligkiler diger bir 6nemli rolQ ise tamamlayict mesajlarin diger kitielere
ulastirabilmesidir (Harris, 1998, s.244). | | o

6. Uygulama

Pazartama amacli halkla iligkiler planlamasinda, uygulamaya kadar olan
bélumde  Orinin, hedef kitlenin, stratejiler  belirilenmis, pazarin
dederlendirmeleri yapiimis, bunun sonucunda problemi ¢6zmek icin her sey
uygulama i¢in hazir hale getiriimistir. Uygulama surecinde plan programa gore -
gerceklestirilecek, plan zaman cizelgesinde belirienen tarihlerde uygulanacak
ve tum bu pazarlama amach halkla iliskiler faaliyeti tum uygulamalariyla

butcelendirilecektir.
6.1. Plan

Plan, arin mesaji hedef kitleye aktarmada kullanilacak 6zel taktikler
actklar. Bazi taktikler belirlenmis hedef kitlelere ulasma kabiliyetine gore,
secilen medya da kitleyi genellestirmek icin tasarlanmaktadir. Planlamada plan,
medyaya ulagmak i¢in kullantlan yéntemleri detaylandirir. Bunun yani sira plan
olaylari, sponsorlukiart medya ile bulusturmak icin degisik taktikler igerir (Harris,
1991, s.74).



6.2. Zaman Cizelgesi

Uygulama, planin her bilesenini hazirlamak ve uygulamak igin gerekli
olacak zamani gosterecek detayli bir zaman gizelges"n icerir. Anahtar tarihler
hedeflere ulagsmada 6nemlidir. Cunk( bu tarihler belirlenen hedef kitleler igin
bilgilendirici bir nitelik tagimaktadir. Bazi uygulamalarda yer alan duyurumlarin
bu tarihleri icermesi, zaman c¢izelgesine uyulmanin zoruniulugunu getirmektedir
(Harris, 1991, s.74).

6.3. Biitce

Bltgce asamasi, pazarlama yoneticileri igin en 6nemli karar stireglerinden
biridir. Pazarlamanin hedef kitlesine ulasmas! igin pazarlama amagl halkla
iligkilerin énerilerine gerek duyulur. Cinki pazarlama amach halkla iliskilerin her
asamasinin bultcelenmesi zorunludur ve bu streci en sik tecribe eden
uygulayicilarin  halkla iliskiler uygulayicilart olduklart du§UnUIUrse, bltce

planlamasi daha saglhkh olacaktir (Harris, 1991, s.74).
7. Olgiimler Ve Degerlendirmeler

Halkla iligkilerin etkinligini 6igmek icin kullanilan araglar yiliardir
biliniyorken, degerlendirmenin tarihsel olarak az kullaniidigt kabul edilmektedir.
Onemli bir sebep maliyettir. Halkla iligkiler  butcesinin — 6ézellikle tuketici
dranlerinin — baylrken pazarlanmasi, birgok durumda héla reklam ve
tutundurma karmasi ile engellenmektedir. Bltgenin, halkla iligkiler arastirma
uzmanlarinca 6nerilen yuzde onu toplam pazarlama amagh halkla. iligkiler
but¢esinden oldukg¢a blylk pay almaktadir. Butgeyi degerlendirmeye gelince
musteriler genellikle daha fazla satin almak i¢cin ya o yuzde onu kullanmay! ya
da bunu tamamen feda edilebilen bir gider olarak kabul etmeyi yeg
tutmaktadirlar.

Entegre pazarlamanin gelisi eszamanii olarak halkla iliskilerin degerinin

artarak anlasiimasini géstermis ve bu degerin Olgiimesini daha da
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zorlagtirmistir. Eger pazarlama amach halkla itigkiler , cok boyutlu pazariama
programinin entegre bir parcasi ise, ayri pargalarin etkinligini izole etmek daha
da zor olmaktadir. Bittunlesik pazarlama iletisimi en azindan teorik olarak tek
parcadir. Faydali olmasi durumunda, bdtun pargalarin ahenkli bir sekilde
uyumlu hale gelmesi olasdir. |

Temel 6gelerin her birinin katkisini, belirli hedeflere ulasmada ne kadar
basarili olduklari agisindan élgen sofistike modelleri tasarlamak, bazen maliyetli
olsa da mumkunddr.

Goérmus oldugumuz gibi pazarlama amagli halkla iligkiler hedefleri
geneliikle farkindallk yaratmalan ve tutum degistirmeleri acisindan ifade
edilirler. Aslinda bunlar ayni zamanda ¢odu reklam kampanyasmm gayesidir.
Ancak dogrudan tepki reklam tarinde satiglar, bazi 6zel parcalara dogrudan
doéruya herhangi bir kesinlik derecesi ile atfedilebilir, ancak dogrudan tepkinin
tim pazarlama yukian té§1d|g| ¢ok az sayida 6rnek vardir (Harris, 1998, 267-
269). |

Farkindalik degerlerini pazarlama planinin cesitli 6gelerine baglamak zor
iken, yeni bir Granun, reklamin c¢ikisindan énce duyurulmasi durumu bir istisna
olusturmaktadir. Birtakim sirketler &zellikle halkla iligkiler aktivitesine
atfedilebilen bilinglilik dizeylerini 6lgcmek igin bu firsati kullanmiglardir.

Kiasik planlama kaynagi olan Basarili bir Pazarfama Plani Nasil Yazilir
adh kitaplarinda Roman Hiebing Jr. ve Scott Cooper “artan satiglarin,
pazarlama faaliyetinin basarisinin cok degerli bir géstergesi oldugunu ancak tek
gostergesi olmadigini ifade etmistir. Cogu durumda satislar géreli olarak sabit
kaldiginda, bilinglilik ve tutumlarda 6nemli élcide hareketlilik olabilmektedir.
Bircok defa ispatlanmis oldugu gibi, bilinglilikte artigla birlikte giderek artan satis
duzeyleri s6z konusu olma ihtimali yuksektir’ seklinde agiklik getirmiglerdir.
Halkla iliskilerin etkinlik élctm ile ilgili Gg duzey, Ketchum Halkla lligkilerde Ust
Dizey Bagkan Yardimcisi ve Arastirma Mudurt olan Dr. Walter K. Lindenmann
tarafindan tespit ediimistir. Temel duzeye Lindermann “verifn”(Outputs), orta
dizeye “gelismeler” (Outgrowths), ve ileri duzeye de “sonug” (outcome)
demektedir. (Harris, 1998, s.268)
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Verimler mesaj iletimini 6igmekte; yani medyada teshir miktari, kag kez

gosterildigi ve seyirci izlenimi, spesifik hedef kitleye ulagmis olma ihtimalini

degerlendirir.

Verimler su acgilardan élgulurler: (Harris, 1998, s.273)

Sirktlasyon/kitle
Izlenimler

Hedef kitle ulagimi
Mesaj noktalarinin iletimi
Niteliksel analiz

Reklam muadilligi

Rekabet analizi

Gelismeler mesajin alindigini 6icer. Hedef bir kitlenin kendilerine

yonetilen mesaji gercekten alip almadigini ve kitlenin, mesaja karsi dikkat

gosterip gdstermedigini, mesaji anlayip anlamadigini ve bu mesajlar

hafizalarinda saklayip saklamadigini éicmektedir.

Geligmelerin 6lgimunde sik¢a kullanilan yontemler sunlardir: (Harris,
1998, 5.275)

Odak Guruplari

Ertesi gunlu animsama orani

Alig-verig merkezinde yapilan ayak USthgéring'eIer
Mektup yazilan grup

Telefonla katilim

Yarisma basvurulari

Olay katilimi

Sonuglar tutum ve davranigsal degisimi 6lger; yani birileri fikrini degi§tirip>

degistirmedi§i ya da séylenene veya halkla iliskiler sonucu yapilan bir seye

binaen pazarlama amacl halkla iliskilerin etkinligini olcer.

Sonuglart 6lgmek icin halkla iligkiler uzmaninin asagidaki tekniklere

dayanmasi gerektigini sdéyler. (Harris, 1998, s.275)
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¢ Anket 6ncesi ve sonrasi (test 6ncesi ve sonrast)

e Deneysel ve s6zde deneysel arasgtirma tasarimlari

o Gozlem, katihm ve rol alma gibi veri toplama yontemieri

e Anlasilir, cok yénlt yontulmus iletisim kontrolleri

e Psikografik analiz, faktér ve kume analizi ve algisal egleme gibi ileri

veri analizi.

Sonugclan 6lgmek icin bugin kullanilan teknikler arasinda, pre-test ve

post-test , burada 6rnek bir hedef kitlenin, kampanyadan énceki ve sonraki.
farkindaligl, ilgideki ve satin alma niyetindeki degisiklikleri belirlemek igin
arastiriir. Bagka bir degisle, izleme oylandir, bunlarda kampanyadanlénce,
sonra ve kampanya sirasinda dusunceyi olcer. '
Reklamciliktan alinan bir diger yéntemde halkla iligkilerle birlikté ya da o
olmadan karisik pazarlar kurmak ve yalnizca farkinda olmayi degil, sat|§lér
Ozerindeki etkiyi dlgcmektir. Test topluluklarinda tuketicileri halkla iligkiler disi
uyaricidan izole etmek icin gugctir ve karsilastirmali pazar testlerini uygulamak
paraliyken, testler, yalmizca halkla iliskilerin degerine ulagsmak icin degil, fakat
arin piyasaya surtlmeden ya da ulusallagtirmadan dogru pazarlama karigimini
belirlemekte degerlidir (Harris, 1991, s.77).
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BOLUM Hi

AYGAZ'DA PAZARLAMA AMAGLI HALKLA ILISKILERIN PLANLAMA
SURECINE VE KAMPANYANIN ETKINLIGINE YONELIK ARASTIRMA

1. Aygaz A.S. Hakkinda Genel Bilgi

Ko¢ Holding'in enerji sektdérinde faaliyet gosteren sirketi Aygaz,
GAZSAN Likit Gaz Ticaret ve Sanayi A.S.adi altinda 1961 yilinda kurulmustur.
1963 yilinda Gazsan Sirketi'ni ticari ve sinai olarak ikiye boélme karar alan Kog
Grubu, sinai kisim icin GAZAL adi ile ayri bir sirket kurmustur. Bu sirketin
kurulmasmdan sonra Gazsan'in unvani- Aygaz Anonim Sirketi olarak
degistirilmistir. Aygaz'in ana faaliyet alani likit petrol gazinin (LPG) temini,
stoklanmasi, dolumu, tipligaz (evlerde kullanilan LPG gazi), dékmegaz (konut
iIsittiminda ve sanayide kullanilan, tanker araciligi ile konutlara ve sanayi
bélgelerine dagitlan LPG gazi) ve otogaz olarak (taksi ve diger' tasima
araglarinda kullanilan LPG gazi) daditimidir. |

Ekim 2000 itibariyle ortalama daimi ¢alisan sayist 655, toplam bayi sayisi
1615’tir. Toplam bayi servis eleman sayisi da 5500 olarak saptanmistir.
Aygaz'in LPG depolama ve dolum tesisleri 12 adettir ve halka aciklik orani
%16°drr.

Aygaz, Turkiye LPG pazarindaki lider konumunu, verecegi tGstun kaliteyi
hizmet ile giclendirmeyi, LPG'nin yeni kullanim sahalarinin gelistiriimesine
oncultk etmeyi ve dunyanin en guvenli LPG sirketi olmayi vizyon olarak
belirlemis bir sirkettir.

Aygaz'n amaci Ko¢ Toplulugunun deger, hedef ve stratejileri
dogrultusunda; yaratici, dinamik, bilgili ve motive olmus, kaliteye ve gevreye
onem veren ekibiyle agikhik, given ve sayg ilkeleri ¢ergevesinde tuketicilerin

beklentilerine uygun LPG ihtiyacini karstlamak igin;
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e LPGnin ve ilgili donanimin temin edilmesi, stoklanmasi, doldurulmast ve
dagitiimasi hizmetlerini vererek,

e Tulketicilerin surekli baghhigini ve c¢alisanlarin memnuniyetini 6n planda
tutarak, _

e LPG sektbrindeki firsat ve tehditleri dikkate alarak tim kaynaklari en etkin
bicimde kullanmak suretiyle ortaklarin beklentilerini karsilayarak,

Aygaz’in liderligini korumak ve giclendirmektir.
2. "Aygaz Ev Kazalarna Kargi Uyariyor!" Kampanyasina iligkin Bilgi

- Kurulugun pazarlama amagli halkla iligkiler uygulamalarina iliskin veriler-
Subat 1996-Kasim 1997 Focus Musteri Memnuniyeti ve 1996 Ocak ayina ait
segmentasyon arastirmasinin ¢arpict sonucu, :LPG sektoranan lider markast
Aygaz'in tuketiciler nezrinde “soguk bir marka” olaArak algilanmasidir. Arastirma
verilerine gore, Aygaz'in yalnizca kar amact gutmeyen, karﬁu yararina
faaliyetlerde bulunan, tuketiciye ‘yakin  bir kurum ve marka olarak
kon‘umlandlrma geregi ortaya cikmistir. Bu ihtiyag, Aygaz ile hedef kitlesi
arasinda iletisimi arttirip duygusal bir bag olusturmak ve kendilerini Aygaz'a
yakin hissetmelerini saglamak olarak belirlenmistir (Marketing Tarkiye, 2000,
8.62). Bu verilerin elde edilmesi Aygaz'in halkla iligkiler uygulamasina baglama
noktasi olarak degerlendiriimektedir. Bu verilerin yani sira MPR Pazarlama ve
Halkla lligkilerin Genel Mudiris Meral Sackan Aygaz kampanyasinin gikis |
noktasini: “Ulkemizde dikkatsizlik ve ihmalkarliktan kaynaklanan ve kazalari
sonucunda ciddi boyutlarda yaralanmalar ve sakatliklar meydana gelmektedir.
Istanbuldaki 11 bUyUk hastanenin bakti§i hasta sayilarindan elde ettigimiz
verilere gore, ev kazalar tim acil vakalann Ugte birini olusturmaktadir. Sadece
Istanbul’da bir yilda ev kazalari nedeniyle hastaneye basvurmak zorunda kalan
hasta sayisinin 15 bin civarinda oldugu tahmin edilmektedir. Ev kazalar nedeni
ile ciddi boyuttaki yaralanmalardan dolayt hastanelerde tedavi gerektiren vaka
sayis) en az trafik kazalar kadar ciddiye alinmas! gereken bir konudur. Bugune
kadar ne yazik ki kamuoyunu ev kazalarina kars! bilinglendirme yolunda ciddi

bir adim atiimadi” sekilde agiklamaktadir.
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Meral Sagkan “Aygaz, Ulkemizde bu konudaki egitim eksikligini farketmis
ve pazar lideri olmasinin verdigi sorumlulukla, tuketicilerine kaliteli ve guvenilir
- hizmetier sunmasinin yani sira onlarin evdeki guvenliginin de dustnulmesi
gerektiginin bilincine varmistir. Bu nedenle Aygaz, buyuk cogunlugunun ev
kadinlarinin olusturdugu 5 milyon abonesi basta olmak Uzere ev kadiniarinin
yuksek oranda maruz kaldigi ev kazalarina kargi @ bilinglendiriimesini
hedeﬂerhigtir” ifadesi ile Aygaz'in halkla iliskiler uygulamasindaki hedeflerin
belirlemistir.

Yukarida bahsedilen arastirmalarin neticesinde ortaya ¢ikan “soguk
marka” imaji, "Aygaz Ev Kazalarina Kargi Uyarnyor!" halkla iligkiler
kampanyasinin problemini olarak degerlendiriimektedir. Bu hedeften yola
glkarak, birgok iletisim etkinliginin bir araya getirildigi ulusal boyutta bir halkla
iligkiler kampahyaSI 1998 yilinda ortaya ¢ikmistir.

- Kampanya uygulamalarina ve sonuglarina ge¢meden, "Aygaz Ev
Kazalarina Karsi Uyariyor!" kampanyasinin durum anélizinde yer alan tiketici,
Grdn, is cevreleri, SWOT analizi ve daha once uygulanmis igletisim
calismalarini incelenecektir.

Tiiketici

Tuketici profiline yonelik Meral Sackan “Aygaz firmasinin yurt capinda
‘yaklasik 5 milyon masterisi bulunmaktadir. Ev kadinlarinin ¢ogunlukta oldugu
tuketicisine ulasmay! hedefleyen kampanya, ayni zamanda ulkemizin dogu
bélgesinde yer alan tiketici kitlemizde satin alma kararlarinin erkekler
tarafindan verilmesi nedeniyle tuketici profilinde erkeklere de ulasmayi
amaclamaktadir’ aciklamasinda bulunmustur.

Uriin

Urin hakkinda yapilan degerlendirmeler de ise Aygaz urun hayat
egrisinde sahip oldugu lider pazar pay! (%32), bilinir ve guvenilir marka imajt,
yaygin ve gucll bayi érgitl, lojistik avantaji, giglu finansal yapist, teknolojik
astanlaga, kurumsallasmis yapisi ve birikimli insan kaynagt ile  “olgunluk”

duzeyinde bir markadir.
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Dagitim

Aygaz sahip oldugu 12 LPG depolama ve dolum tesisinin yedisi Aygaz,
dérdt Kog Holding Enerji Grubu'na bagh Lipet, biri de miteahhit tarafindan
isletiimektedir. Aygaz sahip oldugu ve kendi islettigi Ambarh, Yarimca, Bursa,
Eskisehir, Aliaga, Samsun, Kirikkale ve muteahhit tarafindan igletilen Isiklikent
tesislerinin digsinda, Lipet'in islettigi Dértyol, Luleburgaz, Safranboly, Diyarbaklr :
ve Lipet'e ait olan Isparta tesislerinde de gaz dolumu yapmaktadir. 2 yil iginde
Adana, Erzurum, Tatvan, Trabzon, Karadeniz Ereglisi, Antalya, Konya, kayseri,
Balikesir, Izmir ve istanbul’da LPG dolum tesislerine yakin yerlerde tip dagitim
merkezleri kuran Aygaz, bu merkezlerle sayilar 1615e ulagsan bayilerine LPG
ikmali saglayarak, LPG’yi ulkenin iicra koselerine ulastirmaktadir. Aygaz,
bilgisayarh abone kodu numaras!, otomatik tup siparig sistemi ve telsizli dagitim
araclart ile abonelerine kesintisiz hizmet vermektedir. Yurt ici rafinelerinden
alinan ya da piyasadan saglanan LPG, dolum tesislerine botu hatti ya da gemii
ve kara tanker filosu ile ulastirir. Burada depolanan LPG, tiplere otomatik
olarak doldurulmaktadir.

Fiyat

Aygaz firmasinin ‘fiyatlandlrma politikasi, devietin LPG sektdrinde
uyguladigt politikalar ile belirlenmektedir. Meral Sackan fiyatlandirma
politikasina yonelik “Aygaz’in fiyatlandirma konusundaki tutumu yorelere hatta
illere gore degiskenlik gostermektedir. Devletin LPG sektériinde uyguladids
politikalar, Aygaz'in Uriinlerine yansimakta ve bu da tiiketiciyi fiyat konusunda
etkilemektedir’ aciklamasini yapmistir.

Satis Tutundurma

LPG sektoriinde yasanan bu gelismeler strecinde Aygaz'in uygulamis
oldugu iletisim caligmalarina bakacak olursak ik reklam kampanyalarinin 1963
yilinda “40 lira pesin, 40 lira taksitle” kampanyasi oldugu géralmektedir. ik satis
tutundurma cahsmalar ise 1965 yilinda, Aygaz tup ile kamyonet (zerinde
patates kizartmasi dagitilarak yapilmistir. Urinan, hayat egrisinde itk yer aldig
stire¢ icerisinde gercgeklestirilen bu uygulamalardan sonra Aygaz 1988 yilinda
tiiketicilerine daha iyi hizmet vermek amaciyla Aygaz bayilerinin modernizasyon

caligsmalarini baslatmistir. 1995 yilinda “Aygaz Danigma Hatti'ni kurmus,
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1997°de “Aygaz 24" hizmeti ile “Otomatik Siparig Sistemi’ni gelistirmigtir. 1998
yihinda Aygaz'in sponsoriugunda diizenlenen “Bafra ve Kolay Beldesi Festivali”
kapsaminda, Turkiye'de ilk kez “kdyde bale” gosterisi gercekiestiriimistir.

Aygaz kultur-sanat alaninda yapmis oldugu iletisim c¢alismalarinda
“Turkiye Bastan Basa Bir Ulke”, “Kapadokya: Kayalardaki $iifsel|ik”, “Tanrilar
Dag: Nemrut’, “Otag-1 Himayun — Osmanh Cadirlan” kitaplari, 1999 yilinda
genel sanat yénetmenligini Semsi Inkayanin yapt@ Aygaz Tiyatrosu'nun
“Boyacr” oyununun 17 ilde sergilenmesi gibi 6rekler yer almaktadir.

Is Cevreleri |

LPGnin is ve ticaret c¢evrelerine bakildiginda dunyada Gterimi
(46.899.000ton) ve tiketimi (54.873.000) ile A.B.D birinci sirada yer almaktadir.
Avrupa'da ise Uretimde ile sira Ingiltere’nin ‘(_6.500..00‘0) olurken, tuketimde
birinci sirayi Fransa (3.634.000) almaktadir. Ulkehizde LPG talebi 1990 yilinda
1.6 milyon ton, 1998 yilinda 3.2 ton iken 1999 y|||nda 34 milyon ton olmustur.
LPG'nin ilk olarak Ulkemize girdidi yillarda (1962) toplam 7 bin tonluk dagitim
kapasitesini Aygaz, Ipragaz ve Demiréren Grubu paylasmaktadir. 47 adet LPG'
dagitim sirketinin faal oldugu Turkiye’de LPG pazarinda, Aygaz %32'lik pazar
pay! lle LPG sektérinde lider konumdadir. Aygaz'in elinde bulundurdugu Pazar
pay! liderligi nedeniyle, bu pazarda yer almak isteyen bir kisim dagitim sirketi
Aygaz tdplerinin  bicimi ve rengini taklit etmeye, bos tuplerini ise baska
tesislerde yasal oimayan kosullar altinda doldurmaya baglamistir.

Arastirma

Kampanyanin problem kisminda da belirtildigi gibi "Aygaz Ev Kazalarina
Karst Uyaniyor!" kampanyasi, birincil arastirma sonucu elde edilen veriler
Gzerine planianmistir.

Kampanyanin uygulamalarina yonelik yapilan arastirmalara iliskin Meral
Sackan “Kampanyanin her déneminin ardindan yapilan arastirmalar da birincil
arastirmalardir”.

SWOT Analizi

Aygaz, "Aygaz Ev Kazalarina Karst Uyariyor!" kampanyasindan séz
etmeden 6nce SWOT analizinin degerlendirmesi yaptimahdir. Elde edilen

verilere gére SWOT analizinin verileri asagidaki gibidir:
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Gugla yonler:
e AygaZz’in LPG sektérinde ilk ve en buyuk firma olmasi,
e En genis dagitim agina sahip olmasi,
e Teknoloji Gstunligy,
e Pazar pay: lideri olmasi,
o Hizmet kalitesinin GstiniGga,
e Urlnlerinin glvenli olmast,
o GUgll bir finansal yaptya sahip olmasi.
'Zaylf yoniler:
¢ Rakiplerinin gecmise gére daha fazla olmasi,
e Pazar payinda izlenen biyumenin azalmast,
e Aygaz markasinin imapjnin tuketiciler tarafindan istenildigi  sekilde
algilanmamasi
Firsat: .
e Do&kme gaz sektdrinde pazar payinin gelecek 5 yil igersinde 2 kat
artmasinin beklenmesi,
o L PG kullanmim alanlarinin geniglemesi.
Tehditler:
e Urinin taklit edilerek diger Greticiler tarafindan markanm gavenilirliginin ve
imajinin kullaniimasi,
e Otogaz sektérinde uygulanan LPG vergi sisteminin caydirici olmasi.
lletigim Hedefleri
"Aygaz Ev Kazalarina Karsi Uyariyor!" kampanyasinin durum analizinin
incelenmesinden sonra planlama surecinde yer alan asama pazarlama amagcl
halkla iligskiler kampanyasinin iletisim hedefinin belirlenmesidir. Arastirmalar
neticesinde alinan sonuglar Aygaz'in soguk marka ve imajinin getirisi olarak
tuketici tutumiarinin, OrGnan satisini negatif etkileyecegi duasunulmustar. Bu
nedenle "Aygaz Ev Kazalarina Karsi Uyariyor!" kampanyasinin iletisim hedefini
tuketici tutumlarini degistirmek olarak belirlenmistir.
Hedef Kitle
Hedef kitle secimi belirlenen iletisim hedefinin  dogrultusunda

tuketicilerimizin blyuk bélumina olusturan kadinlar birincil hedef kitie olarak
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belirlenmistir. Diger taraftan ev kazalarinin sebep oldugu vakalarda genelde ev
kadinlarinin zarar gérmesi birincil hedef kitle saptamasinda énemli bir etken
olmustur. '

Satil aima kararlarinin bélgelere gére de§i$mesi nedeniyle‘ ikincil hedef
kitle olarak erkekler secilmistir. Bunun yani sira sanayi alaninda kullanilan LPG
gazinin satin aliminda erkeklerin etkinligi géz éntinde bulundurulmustur.

Kazalarin sebep oldugu zararlarin kamuoyu tarafindan bilinmesini
saglamak amactyla da kamuoyu olusturucularini hedef kitlelerimiz i§inde yer
almigtir. .

Kampanyanin dagitim kanallari tarafindan bilinmesi amaciyla Aygaz

“bayileri bilgilendirilmis, kampanya igerigine iliskin bilgilendirici metin ve gérseller
bu kanallara iletiimistir. '
" Pazarlama Amach Halkla lligkiler Stratejisi
Arastirmalardan yansiyan bilgiler isiginda Aygaz markasinin tUketiciler
tarafindan “soguk bir marka” olarak algilanmasi iletilim hedefinin tutumlar
Uzerine yogunlasmasini saglamistir. Meral Sackan, "bu tutumu olumliu yonde
degistirecek yeni degerlerin "Aygaz Ev Kazalarina Kargt Uyariyor!" halkla
lligkiler kampanyast tarafindan saglanmasi tiketicilere kazandiriimasi
hedeflenmistir. Kampanya, -arastirma sonuclarinda da gbrulecegi gibi- Aygaz
markasinin bu uygulamasiyla “Hayatima deger veren bir marka”, “Ailemin
hayatina deger veren bir marka”, “Tavsiye etmeye deger bir marka”, “Tuketicinin
bilinclenmesine yénelik faaliyetler gerceklestiren bir marka” gibi degerleri
tuketiciler tarafindan algilanmasini  sagdlamistir. S6z konusu degerlerin
benimsenmesini hedefleyen bu kampanyada “ilave/tamamlayic’” pazariama
amacli halkla iliskiler stratejisi kullaniimistir. Ulusal televizyoniarda yer alan
programlaria ve isbirligine girilen kurum ve kuruluslarla bu degerler hedef
kitlelere iletiimeye calisiimistir” ifadesini kullanmistir.

Aygaz'in halkla iliskiler uygulamasinda yer alan konumlandirma mesajlart
“"Aygaz Ev Kazalarina Karsi Uyariyor!" slogani ile tiketicilerine iletmekte, bu
anahtar mesajl tiketicilerine uygulamalari ile dogrudan goéndermekte ve

ardindan medya yolu ile tim tuketicilerine duyurmaktadir.
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Uygulama

"Aygaz Ev Kazalarina Karsi Uyariyor!" kampanyasi Mart 1998-Aralik
2000 tarihleri arasinda uygulanmistir. Bu sireg tge bélunmustar.

Zaman Cizelgesi

Aygaz, belirtilien cikig noktasi ile halkla iligkiler kampanyasini G¢
agsamada gerceklestirmigtir:

Mart 1998-Haziran 1998 Kampanya I. Dénemi
Ocak 1999-Aralik 1999 Kampanya Il. Dénemi
Ocak 2000-Aralik 2000 Kampanya Ill. Dénemi
Biitce

Aygaz firmasi planlanan "Aygaz Ev Kazalarina Kars! Uyariyor!" belirtilen
tanhler arasinda uygulanan tum pazarlama amagh halkla iligkiler faaliyetleri icin
5,5 milyon Amerikan Dolarlik bltge ayirmistir.

Plan

Kampanyanin I. Donemi: “Aygaz Ev Kazalarina Kargi Uyariyor!”
kampanyasi, Istanbul Tip Fakiltesi Acil Cerrahi Birimi ogretim Gyeleri
damigmanhiginda hazirlandi. Danisman doktorlar Prof. Dr. Cemalettin Ertekin ve
Doc¢. Dr. Recep Guloglu tarafindan istatistiksel olarak en sik rastlanan 8 ev
kazas! tdrinin (yanmalar ve haglanmalar, elektrik carpmalari, dismeler ve
kiriimalar, kesici ve delici yaralanmalar, sofben kazalari, boguimalar, bécek
sokmalart ve'lsilrmalar, zehirlenmeler) belirtiimesi sonra kampanyanin yaratici
calismalarina baslanmistir.

Bu sekiz ev kazasi tarunde ve tipgaz kullaniminda kamuoyunun en sik
yaptigi yanhslarin, nelerin yapiimas) gerektiginin ve bu kazalarin meydana
gelmemesi icin ne gibi 6nlemlerin alinmasi gerektiginin kampanya ¢ergevesinde
hedef kitleye aktarimasi planlandi. Kampanya kapsaminda yer alan iletisim
araclar su sekildedir:

Kampanya Bilgilendirme Dosyalari:Saglik Bakanligi ve gesitli kamuoyu
olusturucularina kampanyanin igerigini anlatan dosyalar gonderilmistir.

Bayi Bilgilendirme Mektuplari: 1400 Aygaz bayisi kampanyanin igerigi ve

gelisim surecleri bilgilendirilmistir.
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Aygaz Servis Araglari Donanimi: Aygaz'in 1400 bayi servis araci
Gzerinde kampanyayi duyurén mesajlar kullanitmigtir.

Halk Egitim Merkezleri ve Egitim Calismalari: Kampanyanin en 6nemii
iletisim etkinligi, Halk Egitim Merkezleri ile gergeklestirilen egitim calismalar
olugturmaktadir. Kampanyanin birinci déneminde, ev kadinlarini bilgilendirmek
amaciyla, Milli Egitim Bakanhgi bunyesinde Halk Egitim Merkezleri ile ortaklasa
‘egitim caligmalari planlanmistir. istanbul ili icinde danigman doktorlarin egitmen
olarak yer aldigt pilot seminerler dizenlenmistir.

Duzenlenen seminerler dogrultusunda bilgi formu toplandi ve semineriere
katilanlarin kampanya ile ilgili goérusleri degerlendirilmistir. Bulgulara gére
seminerlerde ve egitim mufredatlarinda aktarilan bilgiler net algilandi, ev
kazalarinin 6nemi hususunda farkindalik yaratiimis, e@itim mufredatinin icerigi,
aktanima bicimi tatmin edici, bilgi kaynaklari ve brosurleri gdk'faydall bulunmus,
ev kazalari seminerlerinin Turkiye genelinde yayginlastirilmasi beklentisi de
ctkan sonuclar arasinda yer almistir. |

"Aygaz Ev Kazalarina Karst Uyariyor!" Brosurleri: Kampanyanin |.
Déneminde en sik karsilasilan ev kazalari konusunda yapilmast ya da
yapillmamasi gerekenleri ve kazalarin olmamasi i¢in alinacak énlemleri iceren
kampanya brosurleri yaklagik 5 milyon adet basilmig ve Aygaz'in servis
elemanlar vasitasiyla brosurlerin cogunlugu abonelerin evlerine dagitilmistir.

Basin Toplantisi: Kampanyanin icerigini duyurmak amaciyla 24 Mart
1998 tarihinde Haliday Inn Oteli'de diizenlenen bir basin toplantisi ile Aygaz'in
halkla iliskiler kampanyasi kamuoyuna duyurulmustur. Topiantiya basin
mensuplarinin yani sira kampanya igin isbirligi saglanan kurum ve kuruluglarin
temsilcileri, kampanya danigmani ve TV dramalarinda yer alan oyuncular da
katilmistir.

TV Dramalari: Genel sanat yonetmenligini Haldun Dormen’in yaptigi TV
filmlerinde, 5 farkli ev kazasi konu edilmistir. Ortalama 3’er dakikalik dramalar
tarzinda hazirtanan filmler ulusal kanallarda yayinlanmistir.

Radyo Spotiari: TV dramalarinin mesajlarm'l tastyan spotlar, ulusal yayin

yapan radyolarda kampanya stresince yayintanmistir.
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Sivil Toplum Orgutleri ile'i§birligi: "Aygaz Ev Kazalarina Kargt Uyariyor!"
kampanyasi ¢ercevesinde Turkiye genelinde 14 sivil toplurh kurulusu ile igbirligi
yapilmig ve igerisinde kampanyay: tanitici bilgilérin yani sira brosurlerin de yer
aldigy birer dosya génderilmistir. S6z konusu sivil toplum kuruluslarindan Ggt
(Anne Cocuk Egitim Vakfi {ACEV}, Cagdas Yasami Destekleme Dernedi
{CYDD}, ve Turkiye Egitim Gondllaleri Vakfi {TEGEV}) kapmaya ile yakindan
ifgilenmistir. Bunun Gzerine CYDD’ye 1000, TEGEV'e 750 kampanya brosuri ile
birlikte birer TV drama kaseti gonderilmistir. ACEV’e okuma-yazma kurslarina
katilan kursiyerlerine dagitiimasi amaciyla 1500 brosur iletilmistir. Kampanyanin
ilk bélumun bitiminde, 6zellikle yurt ¢capinda genis bir egitim birimine sahip (52
egitim birimi ve 6 buro) ACEV ile isbirliginin daha da genisletimesine ‘kararl
veriimistir.

Kanipanyanm Il. D6nemi: Il. Donem, Ocak 1999-Arahk 1999

tarihleri arasinda yapilmistir. Bu sureg icerisinde "Aygaz Ev Kazalarina
Karsi Uyariyor!” kampanyasinda uygulanan iletisim calismalari su sekilde
Ozetlenebilir: |

Halk Egitim Merkezleri ile Egitim Calismalari: Kampanyanin |
Déneminde dizenlenmis olan pilot egitim seminerlerinden edinilen bulgular
degerlendirilerek kampanyanin ll. déneminde Aygaz ile Milli Egitim Bakanlgi
Ciraklik ve Yaygin Egitim Genel Mudurligl arasinda isbirligi  protokolt
imzalanmistir. 1999 yilinda Turkiye genelinde 20 ilde tip danigmanlan esliginde
kursiyer ve oOgretmenlere yoénelik toplam 31 seminer gergeklestiriimesi
planfanmisgtir.

Nisan-Haziran 1999 tarihleri arasinda Diyarbakir, Sanlurfa, Gaziantep,
Adana, Icel, Trabzon, Ordu, Samsun Ankara, Nevsehir, Bursa, [zmit ve
Konya’'da; Ekim-Kasim 1999 tarihleri arasinda ise, Manisa, Erzurum, Adiyaman,
Malatya, Antalya, izmir, ve istanbulda gerceklestirilen seminerler sonunda
yaklastk 400.000 ev hanimi, ev kazalari ve LPG kullanimi konularinda
bilgilendirilmistir.

"Aygaz Ev Kazalarina Karsl Uyariyor!" Kitapgiklari: Kampanyanin 1.
Déneminde  uzman  doktorlarin  danismanliginda mifredat icerigi

zenginlegtirilerek en sik karsilagilan ev kazalart konusunda yapimasi ve
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yapilmamasi alinacak énlemlerin yani sira LPG'nin dogru kullanimimin da yer
aldig kitapgiklar (Ek. 3) yer almigtir. 20 iide gergekiestirilen Halk Egitim Merkezi
seminerlerinde katilimci 63retmen ve kursiyerlere dagitilmistir. Bunun tani sira
seminerlere katilmayan 6gretmenler ve kursiyerlere de Halk Egitim Merkezleri
araciligiyla kitapg¢iklar ulagtiniimistir.

Sivil Toplum Orgtleri ile isbirligi: Kampanyanin Il. Déneminde ACEV'e
1500 adet ev kazalari bilgi kitapcigi génderilmistir. 1000 adet kitapcik, istanbul,
lzmir ve Gaziantep'te yetiskinlere yénelik okuma-yazma kurslarinda
dagitilmistir. 500 adet kitapcik ise 59 ildeki C')Qretmenlere verilere, “kazalardan
korunma” derslerinde yaklagik 14.000 kursiyere kitapciklardan bilgi aktariimistir.

Sosyal Kampanyalar: Aralik 1999'dan itibaren kampanyaya karst biling
yaratma amaciyla ulusal TV kanallarinda sosyal reklamlar yaymnlanmaya
baglanmigtir. Filmlerde, en olagan disi tehlikelerin, en olagan anlarda
yasanabilecegi konusu iglenerek, izleyiciyi uyarmak amaglanm|§t|r. Mutfaktaki
kizgin yaglar, dusme tehlikesi olusturan c¢lrik esyalar, ¢ocuklarin eline
gegebilecek evierdeki sitahlar ve zehirlenmeye yol acan kédmur sobalari konu
edilmistir |

Aygaz Danigma Hatti: Arallk 1999'dan itibaren sosyal reklamlar
kanaliyla, ev kazalan kitapcigi talepleri 24 saat hizmet veren Aygaz Danisma
Hatti'ni (0800 211 40 70) yonlendirilmistir. Danisma Hattr'ni arayarak kitapgik
talep eden yaklasik 17.900 kisiye Gcretsiz olarak kitapgik génderiimistir.

"Aygaz Ev Kazalarina Kargi Uyariyor!" Web Sitesi: Ulusal mecralarda
yayina baslamadan énce www. evkazalari. com. adresindeki ev kazalari web
sitesi (Ek. 4), s6zU edilen 8 ev kazas! ile ilgili brosirden daha detayli bilgi
vermek Uzere hazirlanmis ve internet kullanicilarina agilmistir. Eylal 1999'da ev
kazalan sitesi yenilenerek daha genis bir icerikie hizmet vermeye baslanmis ve
Kasim 2000 sonu itibari ile yaklagik 115.000 kisi tarafindan site ziyaret

edilmistir.
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Kampanyanin lli Dénemi: lll. Dénem, 2000 yilinda Gnii TV yapimcisi ve
sunucusu Ayse Ozgin de ev kazalari kampanyasina destek vermeye basladi
doénemdir.

Egitim Filmleri: Ayse Ozgin ve Acil Servis Uzmani Dr. Feridun
Celikmen'in gérev aldigi egitim filminde yer aldigi 5 farkh ev kazast (yanma ve
haslanmalar, elektrik carpmalar, disme ve kiriklar, kesici ve delici
yaralanmalar, LPG ve sofben kazalari) ele alinmistir. Egitim filmleri 2000 yih
boyunca ulusal kanallarda yayinlanmistir. Yayin esnasinda alt bant gecilerek
Aygaz Danigsma Hatti numaralan verildi ve yeniden kitap talep edilmesi
saglanmstir.

Egitim Toplantilari: Ekim 2000°de Ayse Ozgun’un katilimiyla Adana,
Ankara, Bursa ve izmirde hanimlara yénelik ev kazalari toplantilari dizenlendi.
Ayse Ozgun’tin katihmiyla yapilan topiantllarda istanbul Universitesi Tip
Fakiitesi Acil Cerrahi Birimi Ogretim Uyesi Dog. Dr. Recep Giloglu hanimlara
en sik karsilasiian ev kazalar konusunda bilgi verdi ve sorulari yanltlam|§t|r.

Olgme ve Degerlendirmeler

‘Aygaz Ev Kazalarina Karsi Uyartyor!” kampanyasina ait her dénemin
bitiminde etkinlik dlcimlemesi yapiimistir. Birinci dénemin etkinlik arastirmast
sonuglart su sekildedir: 1998 yilinda gergeklestirilen pilot ¢alismanin tlketici
nezrinde etkinligini 6lcmek amaciyla 6-18 Haziran 1998 tarihleri arasinda
yaptlan “Aygaz Ev Kazalarina Karsi Uyariyor!” kampanyasi etkinlik arastirmasi
yaptlmistir. Arastirma Sfrateji Mori arastirma sirketi tarafindan Istanbul, Ankara,
izmir, Samsun, Adana, Erzurum ve Diyarbakir illerinde kent ve yari-kirsal
alanlarda yasayan, 18 yas ve Uzeri kadin nafusu temsil eden ve tapgaz kullanan
toplam 944 kisi ile yapilmistir.

Kampanya ortalama %258 oraninda hatirlanmaktadir. Kampanyay!
hatirlayanlarin toplam %67’si kampanya icerigini hatirlamaktadir.

Yine bu arastirmanin sonucunda kampanyanin firma imajina katkisi
Olctlmis “kendimi yakin hissettigim marka, topluma katkida bulunan bir firma,
tUketici yararina tuketiciyi bilinglendirme ve bilgilendirme amaciyla faaliyetler
gerceklestiren bir firma” baglklar: altinda Aygaz'in genelde rakiplerine oranla

Ustan oldugu tespit editmistir.
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l.d6nemin ardindan yapildi@i gibi ll. Ddnemin de ardindan etkinlik
arasgtirmasi - gergeklestirilmigtir. 1. D&nem faaliyetlerinin  sosyal reklam
yaymlarimn Ocak 2000'de sona ermesiyle tamamlandigi icin 1999 yili
kampanya etkinlik 6lcim arastirmast Subat 2000°de yapiimistir. 1998 yilinda
yapilan arastirma modeli ihtiyaglan karsilayabilmesi ac¢isindan yeterli
goralmedigi icin temelde bazi unsurlar sabit tutularak model gelistiriimigtir.
Aragtirma Tarkiye'nin 7 cografya bolgesinde, Istanbul, Bursa, izmir, Denizli,
Ankara, Konya, Samsun, Trabzon, Adana, Antalya, Erzurum ve Diyarbakir
illerinin kentsel ve kirsal alanlaninda yasayan 18 yas ve Uzeri kadin ve
erkeklerin érneklendigi 1.292 kigi arasinda gergeklestiriimigtir.

~ Aragtirma sonuclarinda kampanyanin hatirlanma orani toplam %13'tur.
1998 yili kargiastinldiginda dustk gibi gértlen bu oran yaniltici olmamalidir.
Gorunurde kaynaklanan bu dusts her iki asamanin 6rnek yapisinin |
farkiiigindan kaynaklanmaktadir. 1998 yilinda yapilan aragtirma sadece tup
gaz kullanan kadinlari érneklerken Il. asama tim Turkiye'yi dreklemektedir. -

Arastirma sonuglart Aygaz'in kampanyayi hatirlayanlar icinde daha
yUksek tanima ve begeni dlzeyine sahip oldugunu géstermektedir.

Kampanyay: hatirlayanlar tarafindan marka imaji agisindan, Aygaz
“tavsiye etmeye deger bir marka, kendimi yakin hissettigim bir marka, Granleri
6denen fiyata deger, tlketicinin bilinglendiriimesine yo6nelk faaliyetler
gergekle§tiren, benim hayatima deder veren bir marka, modern bir marka ve
sicak bir marka” ézellikleriyle birlikte konumlanmaktadir.

2000 yiinin ilk 6 ayinda Egitim Filmleri'nin tiketici nezrinde kampanyaya
olan _ilgiyi artirdigi gézlenmis ve bir etkinlik arastirmasi yapilmistir. Mayis ayi
sonunda Egitim Filmlerinin yayimina ara verildikten sonra Haziran ayinda,
Strateji Mori tarafindan Subat 2000’de yapilan arastirmanin modeline bagli
kalarak e.tkinlik arastirmas! tekrarlanmistir. Arastirma Turkiye’'nin 7 cografi
bélgesinde, Istanbul, Bursa, Izmir, Denizli, Ankara, Konya, Samsun, Trabzon,
Adana, Antalya, Erzurum ve Diyarbakir illerinin kentsel ve kirsal alanlarinda
yasayan 18 yas ve Uzeri kadin ve erkeklerin temsil edildigi 1.294 Kisi arasinda

gerceklestirilmistir.
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Kampanyanin bu déneminin ilk 6 ayinda kampanya hatirlanma yuzdesi
%31'e yukselmistir. Televizyon gibi genis kitleleri etkileyen bir mecranin
kullaniimasinda bunun payt baytktar. Ayrica Egitim Filmieri'nin reklam olarak
algilanip algilanmadidi énemli bir nokta oldugundan bu arastirma soru formuna
eklenen bir soruyla tiketicinin filmleri ne olarak algiladiklari da aragtiriimigtir.
Sonuglar Egitim Filmlerinin %54.5 oraninda reklam kusadi disinda ayri bir
program olarak hatirlandigini ortaya ¢ikarmistir.

Kampanyayi hatirlayanlar tarafindan Aygaz, “hayatima deger veren bir

» o° »n

marka”, “ailemin hayatina deger veren bir marka’,"tavsiye etmeye deger bir
marka”,” tuketicinin bilinglendiriimesine ydnelik faaliyetler gergekle§tireh bir
marka” olarak konumlandiriimigtir.

‘Aygaz Ev Kazalarina Kargi Uyariyor!” kampanyasinin her 3
asamasindan sonra yapilan etkinlik 6lcimU arastirmasinin yani sira 1999
yiinda 20 ilde gercgeklestirilen 31 adet Halka Egitim Merkezi Seminerinin
katiimcilari nezrindeki etkisini dlgmek amaciyla Aralik 1999°'da bir etkiniik
olcimu arastirmasi yapimistir.  Ekim ve Kasim 1999 tarihinde egitim alan
kisilerden 228 6gretmen, 122 kursiyer olmak tzere toplam 350 kisi ile gorisme
gergeklestiriimistir.

Seminer sonrasinda Aygaz markasinin tanima ve begenisinin blyik
oranda arttigl gértlmektedir. Seminere katilaniarin %90'1 katildiklari ev kazalari
seminerini ¢ok yararll bulmuslardir. %88’i seminere kendilerine dagitilan bilgi
kitapgigindan yararlandiklarini belirtmislerdir.

Aygaz'in yalnizca kar amaci gutmeyen, kamu yararina faaliyetlerde
bulunan, tiketiciye yakin bir kurum ve marka olarak konumlandirma geregi,
bdyle bir halkla iligkiler ¢alismasinin uygulanmasinda énemli bir etkendir. Meral
hanim, “Aygaz’in gerek konumiandirma gerekse pazardaki payini (%32)
bdylesine rekabetgi bir ortamda korumasi pazarlama amach halkla iligkiler
calismast ile mimkin olabilirdi. Cunk{ yapilacak olan reklam kampanyasi, diger
LPG ureticilerinin yaptiklarindan gdk fakli olmayacak, tdketicinin aklinda ve

kalbindeki fikirleri degistirmek mumkin olmayacakti. Bu nedenle bir halkla
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iligkiler ¢alismasinin, bu amaclara ulasma yolunda hem biz hem de Aygaz
yoneticileri hem fikirdi. Bu yUzdendir ki Aygaz, kampanya sUresini kapsayan bu
surecteki tim iletisim butgesini bu ¢alismaya ayirmistir. Yaklasik G¢ sene stren
(Mart 1998-Aralik 2000) bu calismanin toplam maliyeti 5,5 milyon dolardir. Bu
da pazarlama amagclt halkla iligkilerin pazarlama hedeflerine ulagsma yolunda ne

kadar etkili olabilecegini gdsteren ciddi bir veridir’.

3. Aragtirmanin Konusu

Arastirma, "Aygaz Ev Kazalarina Karsi Uyariyor!" érneginde pazarlama
amagch halkla iligkiler kavraminin planlama surecinin uygulamalar ile ortasup

drtasmedigini ve iletisim hedeflerine ulasip olusmadigint konu almistir.

3.1. Problem

Gunumizde kurum ve kuruluslar hedef kitlelerin dikkatini, iletmek
istedikleri mesajlarin Uzerine ¢ekme konusunda yogun bir ¢aba sarf -
etmektedirler. Artan mesaj yogunlu, kitlelerin iletilere kars) olan ilgisizligi ve
reklam maliyetlerinin artmasiyla pazarlama ve iletisim uzmanlari hedef

kitlelerinin dikkatini daha degisik mecralara ¢ekme ihtiyac) duymuslardir. Bu
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nedenle tuketicilerin dikkatlerini ¢ekecek mecralarda hedef kitleleri ile
kargilagmalari kaginilmaz bir durumdur.

lletigim ortamlarinda yasanan bu degisim surecinde halkla iligkilerin
islevleri ve amaglariyla pazarlamaya olan yakmlidi, kurum ve kurulUglarm
uygulamalariyla kendini géstermistir. lletisim ortamlarinda yasanan soruniarin
yani sira tuketici davranmiglarinda da yasanan degdisimler, halkla ili§kileri
pazarlama iglev ve amaglarina yakin bir stratejik planlama anlayigina neden
olmustur. Cunku hedef kitlelerin Grin ya da hizmeti satin almalarinin yolu
sadece fiyat ya da kalite gibi bilesenlerden degil, ayni zamanda onlarin
kalplerinden de gecmektedir. Tuketicilerin, kurum ya da kuruluslarin topluma
olan katkisini sorguladigi ortamda, pazarlama yoneticilerinin bu .soruléra karsi
kayitsiz kalmalari kabul edilememektedir. TuOketicilerin gérmek istedikleri bu
davranig, halkla iliskiler uygulamalari ile gerceklestiriimesi gerek maliyet
gerekse bilinilirlik acisindan fayda saglamaktadir.

Tlketici tutum ve davraniglarinda gézienen degisimierin  ortaya
konmasindan sonra bu degisimlere cevap verecek birimlerin de kendi planlama
ve stratejik yapilarint gbézden gecirme ihtiyaci dogmustur. Halkla iligkiler,
islevierini, amaclarini, planlama surecini ve stratejilerini bu deg@isim srecine en
uygun sekilde duzenlemistir. Pazarlama karmasinin satig tutundurma bileseni
ile sinirll kalmayip, islev ve amaglarini Grin ya da hizmetin diger bilegenleri igin
kullanmaktadir. Bu c¢alismada halkla iligkilerin planlama surecinde gorulen

degisimler ve etkilileri incelenmektedir.
3.2. Amag

Aragtirmanin  yapilacagi  kurulus Aygaz Anonim  Sirketi  olarak
belirlenmistir. Yapilacak arastirmanin kapsami sadece bu kurulug ile sinirl
olmaktadir. Bu kurulusun segilme nedenleri sunlardir:

e Aygaz diger LPG Ureticilerinden farkh olarak uygulamis oldugu bu ¢alismas
ile rakiplerinden farkl: iletisim ¢alismasina girmigtir.
e AygaZz'in halkla iliskiler calismasinin yerel ve ulusal televizyon kanallarinda

Aygaz'a ayrilan 6zel bir sitre icerisinde “Aygaz Ev Kazalarina Karsi
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Uyariyor!” isimli TV programiyla bu geleneksel ve maliyetli iletisim
mecrasinda yer almasi ve bu programla hedef kitlelerine ulagmayi
hedeflemigtir.
Aygaz halkla iligkilerin reklama kiyasla bu kampanya ile daha etkili bir
lletisim calismasinin gerceklestirilecegine inanmistir.
Pazarlama amagch halkla iliskiler uygulamalarina yonelik yapilan
arastirmada amagclar su sekilde belirtiimektedir:
| 1. "Aygaz Ev Kazalarina Karst Uyariyor!" kampanyasi, pazarlama
amach halkla iligkiler uygulama’larl, kavramin planlama sureci ile
ortasuyor mu?
2. Pazarlama amagcli halkla iligkiler uygulamalar ile kurum ya da

kuruluslar iletisim hedeflerine ulagabiliyor mu?
3.3. Onem

Arastirmanin  yapildigr kurulugsun pazarlama amach halkla iligkiler
uygulamasi ile hedeflerine ulagmasi ve elde edilen veriler ile pazarlama amaghi
halkla iliskiler iglevlerinden yararlanmast agisindan  kuruluglar igin rehber
6zelligi tagiyacaktir. Ayni zamanda bu arastirmanin, Aygaz firmasmln "Aygaz
Ev Kazalarina Karsi Uyarniyor!" kampanyasini gergeklestirirken iletisim
hedeflerine ulasip ulasmadidr konusunda elde ettigi basarn ya da
basarisizliklarin belirtiimesi acisindan itk olmast belirtiimesi gereken bir

noktadir.
3.4. Sayiltilar

"Aygaz Ev Kazalarina Kargt Uyariyor!" kampanyasi sosyal sorumluluk
| cercevesinde degerlendirildigi gibi pazarlama hedeflerine, pazarlama amach
| halkla iliskiler araclari ile ulasiimasi, kampanyanin “pazarlama amagh halkla

iliskiler” kavrami ile ortustagind. géstermektedir.
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3.5. Swmrliliklar

1) Bu arastirma ve elde edilen veriler MPR Pazarlama Halkla lligkiler
A.S.’den elde edilen verilerle sinirhidir.

2) Taramada elde edilen veriler kanit niteliginde degildir.

4. Yoéntem
4.1. Arastirma Modeli

Amag dogrultusunda belirlenen sorulara cevap olarak 2 ayri model
uygulanmistir. Vaka analizi modeli, uygulamayi gerceklestiren birimlerin bakis
acisiyla ele alip, kuramsal yapilarla karsgilastirmak amaciyla kulianilacaktir.
Amag bdéluminde yer alan birinci sorunun cevabi, MPR Pazarlama Halkla
lliskiler A.S Genel Muduri Meral Sackan ile yapilan réportaj (Ek-1) ve sirket
verileri kullanifarak verilmeye caligilacaktir.

Ikinci sorunun cevabi ise Taramé Modeli ile verilmeye calisitacaktir. Her
iki model igin tum arastirma, betimsel bir arastirma olacaktir. Tarama modeline

iligkin anket sorular! ekte (Ek-2) verilmistir.
4.2. Evren ve Omeklem

Arasgtirmanin vaka analizi kisminda ikincil veriler kulfanildigi icin herhangi
bir tarama modeli verisi yer almamistir. Tarama modeli igin evren, arastirmada
yer verilen hedef kitlenin kadinlari birincil olarak tanimlamasi nedeniyle
Tuarkiye'de ki ev kadinlart olarak belirlenmistir.

Bu tez kapsaminda amaclanan Aygaz kampanyasinin etkinligi, bu evren
cercevesinde Olculmeyip, sadece pazarlama amagl halkla iliskiler kavraminin
kuramsal surecinde olmasi gereken degerlendirme asamasinin, temsili olmayan
bir orneklemi Gzerinde gosteriimesidir. Dolayisiyla arastirmanin érneklemini,
Eskisehir Anadolu Universitesinde “hizmetli” sinifindan “kolayda érnekleme” ile

| secilen 40 kadin olusturmaktadir.
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4.3. \Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin  gergeklestiriimesi i¢in iki tar veri toplama ydntemi
uygulanmisgtir:

1. Bu dogrudan réportaj sorulart bir sistematikle dizenlenmis ve ac¢ik uglu
sorular kullamimistir (Réportaj sorulari Ek-1'de verilmistir). Roportajdaki
sorularin cevaplanmasi MPR Pazarlama Halkla lligkilerin Genel Mudara
Meral Sackan tarafindan yapilmis, buna ilaveten bilgi kaynag: olarak
yazih kaynaklar kullanimistir.

2. Ek 1'de verilen soru formu aracihiyla elde edilen veriler kullanilmistir.
Tarama modeli marka farklndallgl, kampanya farkindaligi, marka ve

kampanya iligkisi ve Aygaz markasinin imajini dlgimiemistir.
4.4. Verilerin Coziimi ve Yorumlanmasi

ikincil verilerde yer alan bilgilerin analizi yapimamistir. Tarama
modelinde ise SPSS paket programi ile frekans dagilimlar alinarak veriler
cozumlenmistir. Modelde “kesinlikle katiliyorum-katiliyorum-ne katihyorum ne
katilmiyorum-katiimiyorum-kesinlikle katiimiyorum” tariinden aralikli 6lgeklerde,
6lcegin olumlu ucu “1”, olumsuz ucu “5” ve orta noktasi da “3” olacak sekilde 5
nokta (izerinde degerlendiriimistir. Modelde yer alan diger olgek ise 7'li frekans
tablolaridir. Markanin sicak olarak algilanmasi, aile saghgina verdigi énem ve
tercih edilmesi ile ilgili sorularda, olumiu ug “17, olumsuz u¢ “7” ve orta noktasi
“4” olarak degerlendiriimistir. 2 ve 3 olumludan nétre, 5 ve 6 nétrden olumsuza
dodru verilen cevaplar icermektedir. Ankete verilen cevaplar, anketor

tarafindan anket formuna doldurulmustur.
5. Bulgular ve Yorum

Kampanyanin planlama surecine iliskin arastirma bulgulari  Meral

Sackan'dan edilinen bilgiler ve veriler dogrultusunda yorumlanmustir. lletisim
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hedeflerine ulagsmasina yonelik arastirma, anket sorularina verilen cevaplar ile
degerlendirilmistir.

Rekabetin giderek arttigi LPG sektorinde lider pazar payini korumayi
hedefleyen Aygaz, ayni zamanda tuketicilerin tutumiarinda da olumiu
degisiklikler ve olumlu tutumlart  guglendiren iletisim  c¢alismalar:
gerceklestirmistir. Hedef kitlelerine en etkin gekilde ulasma amaciyla tim
iletisim kanallarini kullanmig ve bu amag igin gerekli tum butgeyi karsilamistir.
Tam iletisim hedeflerine "Aygaz Ev Kazalarina Karsi Uyariyor!" kampanyasi ile
ulagsmak isteyen kurulug, reklam harcamalarini da bu kampanyaya dahil
etmigtir. Bu asamada incelehmesi gereken husus Aygaz'in kullandigi medyad|lr.

"Aygaz Ev Kazalarina Karsi Uyariyor!" kampanyasi, baslangi¢c
asamasinda Saghk Bakanhgr ve kani liderleri kampanya dosyas! ile
bilgitendirilmistir. Devlet karar alici ve uygulayicilarina karsi gerceklestiriten bu
uygulama, birinci bélimde ele aldigimiz “megamarketing” kavrami ile ayni
gcercevede ele alinmistir. Yine kampanyanin baslangic asamasinda 1400'e
yakin Aygaz bayisi direct mail yolu ile bilgilendirilmis ve kampanyanin mesajlari
bayi dagitim araclari uierinde yapilan yeni bir donanimla kitlelere
duyurulmustur. Bu uygulama out door reklamciigin bir uygulamasi olarak
degerlendirilebilir.

Aygaz, hedef kitle saptamasinda birincil olarak belirledigi kadinlar genis
bir alanda yer almaktadir. Kampanyada bu alanlara ve Kkitlelere ulagsma
becerisini gosterecek medyanin kullanmimi  sadlanmistir. Ayse Ozgin ile
gerceklestirdigi televizyon programlari bu amaca ulasma yolunda atiimis somut
bir adimdir. Bunu yine televizyon programilarinin konularint igeren radyo spotlart
izlemektedir.

Kamp‘anyamn icerigini ve O6nemini hedef kitlelere ulastirmak icin
kullanilan bir baska medium internettir. www.evkazalari.com sitesi (,EkQ4) ile
kitleler bilgilendirilmis, kampanya kitap¢ig: talebi buradan ve 0 800 211 40 70
“Aygaz Danisma Hatti” ile kargilanmistir.

Kampanyay! degerlendirme agamasinda dikkate alinmasi gereken diger
bir husus ise uygulamanin halkla iliskiler ve pazarlama yazarlarinin gorusleri ile

kiyaslanmalidir.  "Aygaz Ev Kazalarina Kargi Uyariyor!" kampanyasinin
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pazarlama ve halkla iligkiler yazarlari tarafindan ortaya konan gérusleri ile
de@erlendirirken; pazarlama hedeflerine ulasma yolunda halkla iligkiler
iglevlerinden ve destedinden ne denli yarariandigt gortlmektedir. Halkla
iliskilerin, pazarlama kavraminda halkla iligkileri tanimlayici modelinde (sekil-4)
hedef kitlenin beklentileri dogrultusunda halkla iliskilerin ortaya koydugu iyi niyet
ve tlketici ihtiyaclarini kargisinda pazarlamanin degisim sdreci, kurumsal
hedeflere ulasma yolunda sinerji olusturmaktadir.

Aygaz markasinin hedef kitlelerce “soguk marka” olarak algilanmasi
karsisinda "Aygaz Ev Kazalarina Karg! Uyariyor!" kampanyasi ile “iyi niyet’ini
kitlelerine ulastirmakta, pazarlama ise degisim sirecini “benim ve ailemin
sadligini dusiinen sicak bir marka” imaji ile butiinlestirmektedir. ‘

Pazarlamanin hedefi %32'lik oranla pazar paym'da tider konumda
bulunan Aygaz markasi, rakiplerine kars! saglamis oldugu Gstunliganit ¢odalan
rakiplerine karss korumakta, artan is alanlarinda da bu basariyr saglamak
amacindadir. Bu nedenle kampanyanin hedefi ile pazarlamanin  hedefieri
ortismektedir. Pazarlama ve halkla iliskiler birimleri, hedef kitlelerinin
beklentileri ve ihtiyaclari dogrultusunda hedeflerine ulagsmayi amagclamaktadir.
Bu kampanya ile kurulus, pazarlamaya destek veren halkla iliskiler modelini
destekleyen yoénetim anlayigini benimsemistir. "Aygaz Ev Kazalarina Karsi
Uyariyor!" kampanyasinda, reklam butgesinin halkla iliskiler kampanyasina
aktariimas! ve uygulama asamasinda kitle iletisim araglarinin kullamlhwasn,
reklamin azalan etkisine karsin halkla iligkiler iglevlerinin 6énemini ortaya
koymaktadir. ‘

Diger taraftan kampanyanin algilanisina yonelik yaptlan arastirma
neticesinde, "Aygaz Ev Kazalarina Karst Uyariyor!" programinin %42 1°lik
oraninda reklam olarak algilanmasi, halkla iliskiler kampanyasinin, reklamin
yaninda pazarlamaya destek vermeyi amaclayan pazarlama amacli halkla
lligkiler kavraminin tuketiciler nezrinde kendini tam olarak ifade edemedigini
gOsteren bir ipucu olarak degeriendirilebilir.

Kampanyanin planlama béliminde yer alan tom  asamalari
degerlendirmesine ragmen kampanyanin birincil hedefine dair herhangi bir

arastirma yaplimamistir. Kampanyanin is hedeflerine ulasip olagsmadigi
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konusunda yer alan bu belirsizlik birincil hedefe ulasma konusunda
kampanyanin basarisina yoénelik fikir vermemektedir. Bu verilerin eksikligi géz
onune alinarak yapilan arastirmada Tarama Modeli kullanimistir. Arastirmanin
orneklemi Eskigsehir Anadolu -Universitesinde “hizmetli” sinifindan “kolayda
ornekleme” ile segilen 40 kadindan olugsmaktadir. Arastirma Aygaz
kampanyasinin etkinligi belirlenen evren gergevesinde dlgilmeyip pazarlama
amach halkla iligskiler kavraminin kuramsal surecinde olmasi gereken
degerlendirme asamasinin temsili olmayan bir &rneklemi (zerinde
gdsterilmesidir. '

Tam sorulara cevap veren denekler tupgaz kullanan kadinlardir. Bu
nedenle arastirmada yer alan ylzdeler tupgaz kullanan kadinlarin vermis
olduklari cevaplari temsil etmektedir. Sorulara cevap veren kadinlarin sayisi (n)
gésteriimistir. Bu arastirmaya pre ve pro test yaklasimi cercevesinden
bakilmaliydi. Bu yluzden veriler, deneklerin verdigi yanitlar bir gésterge olarak

degerlendirilmelidir.

T 1

%10

m CIEvet ]
3 e

%90

n=40

$ekil 25: Evinizde Tiipgaz Kullaniyor Musunuz?

Arastirmada evinde tupgaz kullanan kadinlarin orant %90’dir. Bu oran ev
kazalarina karsi yurGtilen kampanyanin 6rneklem Uzerinde genis bir kitleyi

kapsadigini gostermektedir.
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Likidgaz ipragaz
%6 %3
B Aygaz
Likidgaz
[Jlpragaz

\_Aygaz
%91

n=36
Sekil 26: Tiipgaz Denince Akhmza ilk Hangi Marka Geliyor?

YUzdeler marka sOyleyen deneklerin verilerinden elde edilmigtir ve marka
ismi hatirfamayan denek yoktur. Tupgaz markalari icinde Aygaz'in farkindaligini
6lecmek amagli sorulan bu soruda, Aygaz'in farkindalik agisindan ilk akla gelen

marka oldugu gorulmektedir.
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I Seriler 1 | %11 %8 %47 %20 f %14 j {
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» n=36
Sekil 27: Tipgaz Denince Akla Gelen ikinci Marka
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Likidgaz, deneklerin ikinci olarak hatirladiklari markadir. Likidgaz'in
%47’lik oranin takip eden ikinci marka ise Ipragaz'dir. Likidgaz bu oran ile
marka farkindahiginda Aygaz'i en yakin takip eden marka olarak
degerlendirilebilir. |

%20 .

%10 . ; - P
%0 L1
Hatirlamiyor Diger Milangaz . BP —‘

[ !
| O Seriler 1 %68 | %l %13 - % | |
\ i

n=36

Sekil 28: Tiipgaz Denince Akla Gelen Ugiincii Marka

Hatirlanmama oraninin %68 olarak olculmesi, ilk ve ikinci akla gelen
markalar siralamalarinda yer almayan ya da hatirlanma yuUzdeleri daha az
markalar igin bir firsat olarak degerlendirilebilir. Ayrica bu deger belirlenen
6rneklem baglaminda tUpgaz markalarinin pazarlama iletisiminde Ustinde

durulmasi gereken bir deger olarak g6z éntnde bulunduruimalidir.

Sekil 29: Ev Kazalarn Konusunda Sizi Bilgilendirmeye Caligan Bir Kurum Oldu Mu?
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Belirlenen &rneklemde yer alan kadinlarin ev kazalan konusunda
bilgilendiriime oraminin dasik olmasi, bu sosyal sorunu ele alan kurum ve
kuruluglarin sayisinin az olmasi ile dogru orantihdir. %14 oradan egitim alan
kadinlarin tamami Aygaz’'in kampanya kitapgigindan ve internet sitesinden
faydalanmistir. Aygaz firmasinin kampanya uygulamalarinda: Eskisehir ilinin yer

almamasi bu diigik oranla dogru orantihidir.

"Aygaz Ev Kazalarina Karsi Uyariyor!"
Kampanyasini Duydunuz mu?

vt |
OHayi rJ'

n=36

Sekil 30: "Aygaz Ev Kazalarina Kars! Uyaniyor!"” Kampanyasini Duydunuz mu?

Kampanya farkindaligini élgme amagcl sorulan bu soruya verilen
cevaplar paralelinde, belirlenen érneklem Gzerinde kampanya farkindaliginin
%47 oraninda oldugu sdylenebilir. Daha 6nce de belirtildigi gibi kampanya
uygultamalarinin Eskisehir ilini kapsamamas! bu orani desteklerken, farkindalgi
arttirmak amaciyla kullanilan medyanin etkisinin %47'den fazia olmasi
beklenebilir. Bu da medyanin etkili sekilde kultanilamadidi konusunda ipucu
vermektedir. Kampanya igeridini hatirlayan deneklerin akillarina gelen ik
uygulama, %21 ile Ayse Ozgin'iin televizyon programlaridir. Bu degeri %14 ile
yanma, haslanmalara ve gaz kagaklarinda alinmasi gereken O&nlemler
gelmektedir. Dikkat ¢ekici diger bir unsur ise' %21'lik oranla kampanya igeriginin
hatirlanmamasidir. Bu oranin en fazla dikkat edilen unsurla es deger tagimasi
kampanya iceriginin kitlelere anlasiir bir sekilde iletiliememesi olarak
degerlendirilebilir. Icerigin hatirlanmasina yonelik deneklerin belirlemis oldugu

unsurlar toplam 18 kriterdir.
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‘ Sekil 31: Aygaz Markasinin Hedef Kitlelerce Algtlanmasi

"Aygaz Ev Kazalarina Kargi Uyariyor!" kampanyasinin ¢ikis noktasini
markanin soguk algilanmasi olarak belirtiimigtir. Markanin “cok sicak®
algilanmasindan “kararsiz” duzeyine kadar olan élgek, Aygaz'in hedef kitlelerce
“sicak bir marka” seklinde algilandigini gostermektedir. Bu verilere dayanarak

kampanyanin amacina ulastigini séylemek miamkuandir.
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Sekil 32: Aygaz'in Aile Sagligina Verdigi Onem
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Aile saghidina gok énem verir (O1) ile hic dnem vermez (O7) élgekleri
arasinda elde edilen veriler kampanyanin hedef kitlesine verdigi mesajin

orneklem dizeyinde algilandigini gostermektedir.

-

%50,00 =
%45,00 +
%40,00 +
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Sekil 33: Aygaz Markasinin Tercih Edilmesi

Sekil 28de yer alan veriler, kampanyanin pazarlama hedefi olan pazar
payinin korunmasina ve arttiriimastina yonelik katkisini gésteren bir ipucu
niteligindedir. %47.2 oraninda “en ¢ok tercih edilen” marka olmasi ve markanin
olumsuz 6lcekte degerlendiriimemesi kampanyanin basarisi konusunda fikir
vermektedir. Bu verilerin sadece kampanyanin basarisi olarak algilanmamasi,
. bunun yaninda marka farkindaliginin ve genis. dagitim aginin saglamis oldugu

fayda g6z 6nunde bulundurulmahdir.
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Sekil 34: "Aygaz Ev Kazalarina Karsi Uyariyor!” Kampanyasi Bilgilendiricidir.

Kampanyayt bilgilendirici bulanlarin godunlukta oldugunu gésteren
veriler, ayni zamanda c')rneklememizde' yer‘ alan kadinlarin ev kazalari
konusunda bilgilendirmeye ihtiyag duydugunu gésteren bir veri olarak da
degerlendirilebilir. Bu eksigi gidermeyi amaglayan Aygaz, marka algilanmasi ve

tercih edilmesi konusunda istedigi verilere ulagmistir.
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Sekil 35: Aygaz’a Karsi Hissettigim Duygular Olumiu Yonde Degisti.

Tutumlarnin olumlu yoénde degisimi, kampanyanin iletisim hedefini
olusturmaktadir. Sekil 30'da yer alan verilere dayanarak bu hedefe ulagma
yolunda olumlu degisimler s6z konusudur. Fakat deneklerin %50 oranda
kararsiz kalmasi, iletisim hedefine ulasiimast konusunda duasanduraca bir
etkendir. Hedef kitlenin kararsiz kalmasina yol acan etken olarak "Aygaz Ev
Kazalanina Karst Uyariyor!" kampanyasinin farkindahginin - az  olmasi

gosterilebilir. Kampanya farkindaliga dair verilerin degerlendiriimesinde belirtilen
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medya kullaniminda yatan sorunlarin yarattigi olumsuzluk, iletisimin hedefine

ulagiimasim engeller niteliktedir.
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Sekil 36: Kampanyadan Haberdar Olanlarin Duygularinin Olumliu Yonde Degismesi
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Sekil 37: Kampanyadan Haberdar Olmayanlarin Duygularinin Olumlu Yonde Degdismesi

[
]'
l
|
|
|
|
!
1
|
|
\’
|

“‘Aygaz’a kars! hissettigim duygular olumlu yonde degisti” verileri ile
"Aygaz Ev Kazalarina Karsi Uyariyor!" kampanyasinin farkindalik verilerinin
karsilastinimasinda elde edilen veriler, kampanya farkindahginin iletisim
hedeflerine ulasiimasinda etkili oldugu gérulmektedir. Kampanyadan haberdar

olanlarin “Aygaz’a karsi hissettigim duygular olumiu yonde degisti” énermesinde
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“kesinlikle katillyorum” diyenlerin orani %24, “katiliyorum” diyenlerin orani %59
ve kararsiz kalanlarin orant %17'dir. Kampanyadan haberdar olmayanlarn
duygularina yonelik verdikleri cevaplarda %79'luk kararsizlik géralmektedir.

Kampanya farkindaligi, marka algilanmasinda da etkili bir rol
oynamaktadir. Kampanyadan haberdar olanlarin %29'u markayi “cok sicak’,
%411 “sicak” ve %17'si “az sicak” olarak algilarken, haberdar olmayaniar
markaylr %10 “gok sicak’, %58 “sicak” ve %10u “az sicak® seklinde
algilamaktadir. Haberdar olanlarda olumsuz bir ylzde yokken, haberdar
olmayanlarda %7 olumsuz alglama vardir. '

Kampanya farkindaliginin pazarlama hedefine yonelik faydalari da
kargllaétlrma sonuglarinda yer almaktadir. Kampanyadan haberdar olanlarin
%65’i Aygaz markasini “en ¢ok tercih ettigim marka” olarak nitelendirmistir. Bu

deger haberdar olmayanlarda %31°dir.
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Sekil 38: Kampanyadan Haberdar Olanlarin, Aygaz’in Aile Saghgmna Verdigi Oneme inanci
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Sekil 39: Kampanyadan Haberdar Olmayanlarin, Aygaz'in Aile Saghgina Verdigi

Oneme inanci
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Kampanya farkindalijinda gbzlenen bu iligki markanin aile sagligina
verdigi 6nemde de gdérulmektedir. Kampanyadan haberdar olanlarin %40’
“‘Ailemin saghgina ¢ok 6nem verir’ (O1) dasincesindedir. Haberdar
olmayaniarda bu (01) %0 ve “6nem verir’ (02) %32, “az énem verir’ (03) %37
degerindedir. Bunun yani sira kampanyadan haberdar olmayanlarda 05
degeri%10, 06 degeri %5'tir. |

6. Sonug ve Oneriler

Kampanyanin planlamasinda degerlendirilen slregler, pazarlama amagli
halkla iligkiler kavraminin planrlama surecinde yer alan sureclerle c‘jrtij§tugu
gérulméktedir. Kuramsal ézelliklerin belirtildidi bélimde kavramin sadece satis |
tutundurma bileseni olarak degil, pazarlama karmasinin bileg;ehleri ile olan
tliskisi incelenmistir. Kavramin bu oézelligi gbéz &6nune alindiginda, Grandn
tanimlanmasi, bayilerin kampanya hakkinda bilgilendirimesi ve kampanyanin
etkinligi arttirmak amaciyla bayi araglarinin kampanya mesajini iceren
donanimlarla guncellegtiriimesi kuramsal bdéliumde vurgulanan bu noktay:

dogrular niteliktedir.

Aragtirmalarin ortaya koydugu diger bir énemli nokta tUketicilerin %42’lik
bdlumu kampanyayi rekiam olarak algilamalarnidir. Bu ylzdelik dilime ulagmak
icin tum ulusal kanallarda zaman satin alan Aygaz'in, toplumsal bir sorunu
¢cbzmek igin harcadigi paranin sadece reklam olarak algilanmasi, uygulamanin
toplumumuz agisindan “fazla” kapsaml ve maliyetli oldugunu goéstermektedir.
Ayrica pazarlama amacgh halkla iliskiler uygulamalanmn araglarinda olan
nedene dayall pazarlama kavramina toplumumuzun ne denli yabanct oldugunu
da gosteren bir veridir. Boyle bir durumda ulusal TV kanallarinda 6zel zaman
satin almak yerine, yine reklam kusaklarinda Aygaz'in toplumsal reklamiarinin
devamlihg@ saglanabilirdi. Bu sayede halk yapilan halkla iligkiler ¢alismasinin

reklamini daha rahat algilayabilirdi. Diger bir yaklasim ise burada harcanacak
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butgenin yerel reklam mecralarinda harcanmasidir "Aygaz Ev Kazalarina Karsi
Uyarlyor!" billboard’lari, raketleri, otobus giydirmeleri sosyal kampanyaya olan
dikkati arttirabilir.

Kampanyanin tim ¢alismalarindan sonra hazirtamis oldugu kitapgiklarin
Halk Egitim Merkezlerinin ders programinda egitiimesi ve yurt ¢capinda her yil bir
milyona yakin kisinin bu kaynad: kullanmasi, kampanyanin etkisinin devam
edecegi anlamina gelmektedir.

Aygaz'in Gran kalitesine karst verdigi guvence karsili§inda tuketicilerini
tuketicileri tip kazalarina karsi sigortalama uygulamasi, Grinan gavenilirligini
pekistirecek bir uygulama olacaktir.

Aygaz, mﬁsteri veri tabanini genigletmek, demografik yapisini gikarmak
ve arastirma konularina yardimci olmak amaciyla tum tuketicilerine anket
uygulamas! dustnilmelidir. Urind  kullanma  istegi, dogrudén dagiticilara
iletiimesi, diger bir degisle Grtn siparis usull ile kullaniimasi bu verileri elde
etme kolayhél saglayacaktir.

Bu veriler elde edilirken her tiketiciye “abone numarasi” verilerek, tuketici
her telefonda adres verme zorunlulugu hissetneyecektir. Ayni tiketicinin “Aygaz
adresimi biliyor” algilamasiyla, Grini musteriye yakin kilabilme 6zelliginden s6z
edilebilir.

Tum bu tutundurma gal'x§mélar| sonrasinda Aygaz’'in 24 saat hizmet
vermesi dustunulmelidir. CUnkl pazarda, bu hizmeti veren rakipler mevcuttur.

Urin ambalajinin taklit edilebilir olmas: ve diger Ureticiler tarafindan
kullanilabilir olmasi, Aygaz ic¢in olumsuz bir etkendir. Kampanyanin genis
kitleleri hedef almasiyla bu olumsuz etken “yeni ambalaj” sunumuyia yeni urdn
farkindahdi yaratilabilir. Kampanya strecinde ulusal TV’lerin de kullaniimasi, bu
“‘yeni Urin” duyurumunu destekleyecektir.

Rakiplerinin her gecen gin artmasi nedeniyle, pazardaki yerini sabit
tutma amaci yerine, Aygaz'| yeni musteriler, pazarlar edinme agisindan proaktif
bir yaklasim getirmelidir. Bunun saglamanin bir yolu da pazardaki rakip
urtnlerle Aygaz Urunlerinin Gcretsiz degistirilmesidir. Neticede liderlik payindan

pay kapmak isteyen rakipler halihazirda bu uygulamayi strdtrmektedirler.
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"Aygaz Ev Kazalarina Kargi Uyariyor!" kampanyasinin iletisim hedefi
olarak tutumlarda olumlu degisikligi olmasinin, kampanyanin GriinG satisini ne
kadar etkiledigini ya da pazarda hala lider konumda kalmasinin baslica
‘nedeninin "Aygaz Ev Kazalarina Kargi Uyariyor!" kampanyas! oldugunun .
sOylemek olduk¢a zordur. Tarama modelinde elde edilen veriler Aygaz
markasinin farkindalik oranmnin en dst duzeyde oldugunu goéstermektedir.
Kampanyanin 3 seneye yakin bir sUreyi kapsamasi ve butgesinin 5.5 milyon
dalara ulagmasi nedeniyle, uygulanan halkla iligkiler faaliyetinin markaya olan
katkisi élctlmelidir. Pazarlama biriminin de bu kampanyadan beklentisi oldugu
dastnulirse arastirmanin  kapsaminda bu kriterin de degerlendiriimesi
gerekmektedir.

Belirlenen 6rneklem Uzerinde yapilan arastirma verilerine gére kampanya
farkindahginin  arttirlmasi,  Aygaz'in bu faaliyetten beklentisinin
gerceklestirmesinde blylk bir etken olacaktir. |

Daha o6nce de belirttigimiz gibi bitgenin yerel uygulamalarda
kullanilmasina dikkat edilmesi, kampanya farkindaliginin -arttirtimasinda énemli
bir rol oynamaktadir. Tarama modelinin Eskisehir ifinde uygulanmasi gbéz énine
alinirsa bu etkenin énemi gorulecektir. Tarama modelinden elde edilen verilerin
kargilastinimasinda da gérildugi gibi markanin tercih edilmesi, aile sagligina
verdigi dnem, algilanmasi ve en énemlisi tutumlarin olumlu yénde degismesi
kampanya farkindahgi ile dbgru orantihdur.

| Sonug olarak "Aygaz Ev Kazalarina Karst Uyariyor!" kampanyasi, itetigim

hedefiyle kampanya konusunu basariyla bagdastirildigi gérUimektedir. Fakat
harcanan butcenin yeterli olmasina ve genis kitlelere ulasabilecek medya
kullaniimasina ragmen, kampanyanin farkindah@inin az olmasi,  iletisim
hedefine ulasma yolunda buylk bir engeldir. Medya kullaniminin farkindalik
yaratma becerisindeki eksikligi, iletisim hedeflerine istenilen duzeyde ulasma
konusunda yasanan sikintilarin en énemii sebebidir.

Ev kazalari konusunda en cok bilgilendiriimeye ihtiyaci olan kitlelerin
yerel uygulamalaria egitiimesi, kampanyay! daha etkin kilacak, farkindaligi

istenilen diizeyde olmasini saglayacaktir.
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Pazarlama amaglh halkla iligkiler kavraminin yéneticiler ve uygulayicilar
tarafindan benimsenmesinin bagl:ca nedenlerinden biri olarak goérulen ileti
yogunlu, bu kampanyanin reklam olarak algilanmasina ya da uygulama alanlari
disinda kalan kesimlerce duyuimamasina neden olmustur.
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EKLER

EK-1

MPR PAZARLAMA HALKLA ILISKILER GENEL MUDUR(U MERAL SAGKAN
ILE YAPILAN ROPORTAJ SORULARI

MPR Pazarlama Halkla iliskiler Genel miduri Meral Sackan ile yapilan -
roportajin sorular agagida belirtilmigtir.

Sorular: ‘

1- "Aygaz Ev Kazalarina Kargi Uyartyor!" kampanyasinin ¢ikis noktasi nedir?

2- Kampanyanin hedefi nedir?

3- Neden ev kazalari konusu bu kampanyada iglenmigtir?

4- Aygaz’in UrUn hayat egrisindeki yeri nedir?

5- Kampanyanin hedef kitlesi nedir?

6- Hedef kitle secimini etkileyen faktorier nelerdir?

7- Kampanyanin pazarlama amagcl halkla iligkiler stratejisi nedir?

8- Kampanyanin mesajlari kitlelere nasil iletildi?

9- Kampanyanin butgesi toplamda ne kadardir? ‘

10-Aygaz’in var olan iletisim problemi neden pazarlama amach halkia iligkiler
uygulamasit ile gideriimeye calisildi?

11-Kampanyanin 1. Dénemine iliskin caligsmalar nelerdir?

12-Kampanyanin 2. Dénemine iliskin ¢aligsmalar nelerdir?

13-Kampanyanin 3. Dénemine iliskin caligmalar nelerdir?

14-Kampanyanin 1. Dénemine iliskin arastirma sonugclari nelerdir?

15-Kampanyanin 2. Dénemine iliskin arastirma sonuglari nelerdir?

16-Kampanyanin 3. Dénemine iliskin arastirma sonuglari nelerdir?
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EK-2

ANKET FORMU

Bu anket formu yiksek lisans tezi arastirmasina yonelik hazirlanmistir.
Elde edilen bilgilen gizli kalacak ve baska bir amagla kullaniimayacaktir.
Zaman ayirdiginiz igin tesekkur ederim.

1) Evinizde tupgaz kullaniyor musunuz?

Evet Hayir:

“Evet” ise devam ediniz.

2) Tupgaz (mutfak ve sofben gazi) denince akhiniza itk hangi marka geliyor?

3) Ev kazalari konusunda simdiye kadar sizi bilgilendirmeye c¢alisan bir kurum
oldu mu? :

Evet Hayir

Evet ise hangi sirket?

4) "Aygaz Ev Kazalarina Karg! Uyariyor!" kampanyasini duydunuz mu?

Evet Hayir

Evet ise bu kampanya hakkinda neler biliyorsunuz, neler hatirliyorsunuz?
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5) Asagidaki ifadelerden size en uygun olani isaretleyiniz?

Aygaz sizin i¢in:

Sicak bir marka —_— —_— JR—

Ailemin saglina

—  ——_ —_ Soguk bir marka

— - —— Aileminsaglina

6nem verir Onem vermez

Tercih edeim — ~— — —— —— —— ——  Tarcih etmem

. 6) "Aygaz Ev Kazalarina Karsi Uyariyor!" kampanyasi bilgilehdiricidir.

Kesinlikle Katlhyorum. Ne katiityorum Katilmiyorum
Katihyorum Ne katilmiyorum
[ ] [ ] ] 1

7) Aygaz’a karst hissettigim duygular olumlu yonde degisti.

Kesinlikle Katiliyyorum Ne katiliyorum Katiimiyorum

Katiyorum Ne katilmiyorum

— ] ] ml

Kesinlikle
Katiimiyorum

L]

Kesinlikle
Katiimiyorum

]
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EK-3

ITAPCIGI

"AYGAZ EV KAZALARINA KARSI UYARIYOR!" KAMPANYA K

|
&
b
ey
L~

Ev Kazalarina Karg!
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EK-4

"AYGAZ EV KAZALARINA KARSI UYARIYOR!" KAMPANYASININ WEB
SITESI

www.evkazalari.com

~§ﬁ._\‘gaz Ev Kazalanna Kaist Uyanpor! - Microsoft intern E’W_iﬂ'x&

| Fv Kazalarina Kars!

UYARIYOR

. e

Kazalanna

Dikkat!

‘Evd'e ki tanmalar Dﬁs\,:ler Sofhen
Wi ;
Sessiz Hasfanmalar O Kazalar

Tehlikeler

Neden & ? ﬂ-»
Cocuklar? 4 s

G f,!glf‘g{';” Bocek Sokmalar

Lo we
Bogulmalar Isirnaalar:

Alinabilir
Onlemier

s 3 Kes:;éihvel)e!ici
S ere ii{s(?a . Yaralanmalar
aziy r

Zphirienmel ey






