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Kiiresellesen diinya ekonomisinin ortaya ¢ikardigi  yogun rekabet ortami,
calismanin biitiiniinde aciklandig1 gibi ,firmalarin tercih edilen olabilmesi i¢in, farklilasma
dolayisiyla markalagma ihtiyacim1 da beraberinde getirmistir. Calismamizda markalagsma
siirecinin basariyla tamamlanabilmesi i¢in firmalarin; hedef kitleleriyle stratejik acidan
planlanmis, etkili ve c¢ift yonlil iletisim kurmalarinin 6neminden bahsettik. Bu iletisimin
kurulmasinda firmalarin; halkla iliskiler araglarimi nasil ve ne ol¢iide kullandiklarim
belirlemeye yonelik bir calisma yapildi. Bu ¢alismanin amaci; firmalarin markalagsma
sirecinde; halkla iliskiler yontem ve tekniklerini kullanmalari gerekliligini ortaya
koymaktir. Caligmanin biitiiniinde aktardigimiz kuramsal bilgileri, yapti§imiz arastirmayla
biitiinlestirdik. Arastirmada; sectigimiz firmalarm halkla iliskiler yetkilileriyle (firma
secimindeki kriterler ¢alismanin iginde agiklanmistir) anket yaparak, markalagma
siireclerinde, halkla iligkiler araglarim kullanip kullanmadiklari, yontem ve tekniklerin ne

oOlciide bilindigini ve uygulandigini bulguladik.

ABSTRACT

As it was explained in the whole study, the intense competitive environment
caused by the globalization of the world economy, forced companies to create differences
and to become a brand in order to be chosen. In this study, we mentioned the importance of
creating an interactive, strategically planned and effective communication with target
audience, in order for firms completing this branding process successfully. It was studied
to find out how and at what proportion the firms use the public relations ‘tools in order to
create this communication. The aim of this study is to show the necessity to utilize the
methods and tools of public relations for firms in the process of becoming a brand. We
combined the theoretical information with the research findings we found in this study. We
made a questionnaire to the managers of the chosen companies in order to find out whether

they used PR methods, tools in the branding process and if so, how they used these tools.
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ONSOZ

Perakende sektoriinde faaliyet gosteren teknoloji magazalarinin iilkemizdeki
gecmisinin; - gida, tekstil gibi iriinlerin satisim  yapan perakende firmalariyla
karsilastirildiginda - ¢ok kisa oldugu goriilmektedir. Ulkemizdeki ilk teknoloji magazasi
1989 yilinda Bimeks tarafindan istanbul’ da acilmistir. Tiirkiye’ deki tiiketicinin genc ve
dinamik bir yapida olmasi sektoriin biiyiimesinde ve gelismesinde;  6nemli rol
oynamaktadir. Sektoriin yeniligi ve dinamizmi gz Oniine alindiginda markalagsma
siireciyle ilgili yapilacak her tiirlii caligmanin, arastirmanin yeni gelismekte olan bu

magazalara 151k tutacag diisiiniilmektedir.

Perakende firmalarinin markalagma siireclerinde halkla iligkiler faaliyetlerinin yeri
ve Onemini irdelemek caligmamizin temel amacim olusturmaktadir. Bu baglamda
tilkemizdeki; perakende sektoriinde faaliyet gosteren teknoloji firmalarin1 kapsayan bir
arastirma yaptik. Arastirmaya onalti firma dahil edildi. ( katihmeci firma kriterleri
caligmanin iiciincii boOlimiinde arastirmanin kapsami boliimiinde agiklanmistir )
Arastirmaya davet edilen firmalardan ii¢ii , arastirmaya katilmayr reddetmistir. Oniig¢
firmanin halkla iligkiler yetkilileriyle yaptigimiz goriigmelerde ise sadece bes tanesi
arastirmaya kosulsuz katilmis, digerleri ise dzellikle yetkilinin egitimi ile ilgili soruya yanit
vermeyi reddetmistir. Calismadaki kuramsal bilgiler 1s18inda; verilen yanitlar

degerlendirilmis ve sonuclar1 agiklanmistir.

Bu tezin hazirlanmasinda oncelikle, degerli bilgi ve goriislerinden faydalandigim,
damismanim Dog¢.Dr. Aydemir Okay’ a , yiiksek lisans yapmam icin beni ikna eden ve
tezin her agamasinda bana yardimci olan arkadasim Seving Kogak’ a , calismam siirecinde
bana sabir gosteren, terciimelerimi denetleyen, Kkiitiiphanelerde kaynak toplamama
yardimci olan, cesaretlendiren esim Aytug Askin’ a ve bana sonsuz tolerans gosteren,
otuzsekiz yasinda yiiksek lisans yapan kizlarina, iiniversite sinavina hazirlanan bir lise
Ogrencisine gosterilen ilgi ve ihtimami gosteren, hep yanimda ve arkamda desteklerini

hissettigim, annem Tiirkan, babam Ahmet Narin’ e sonsuz ve goniilden tesekkiir ederim.
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GIRIS

Perakende sektorii tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de son yillarda hem ciro
hem istthdam hemde firma sayis1 bazinda biiyiik gelisme gostererek Tiirkiye ekonomisi
icin vazgecilmez sektorlerden biri haline gelmistir. Alis veris merkezlerinin ve zincir
magazalarin bu gelisimi perakendeciliginde dikkat ¢ekici bir hale gelmesini saglamistir.
Ulkemizde o6zellikle 1990’ 11 yillardan itibaren perakende sektorii biiyiik gelisme
gostermistir.  Aligveris merkezlerinin agilmasi, ithalatin kolaylagmasi, kitle iletisim
araclarinin gelismesiyle birlikte tiiketicinin bilin¢lenmesi ve iiriinlerden haberdar olmasi bu

suireci hizlandiran etmenlerdendir.

Ulkemizde organize perakende sektoriiniin gelisiminin 1980’ li yillarda basladigini,
1990 — 2001 yillan arasinda sektoriin ¢ok hizli biiytime kaydettigini ve 2002 yilindan
itibaren istikrarli gelisimini devam ettirdigini gdrebiliriz.lBu gelisimle ilgili bilgiler
calismanin birinci bolimiinde “Tiirkiye’ de Perakendeciligin Gelisimi” bagliginda

islenmistir.

2006 yil1 itibariyle perakende sektorii eristigi rakamlarla Tiirkiye i¢in bir lokomotif
sektor haline gelmistir. 70 milyar dolarlik cirosu, toplam 2.5 milyon istihdami, 190 bin
satis noktasi ile enerji, egitim ve saglik sektorlerinden sonra Tiirkiye’ nin en dinamik

sektorlerinden biri konumundadir.’

1990’ 11 yillarda ev tipi bilgisayarlarin ( PC — personel computer ) iiretilmesi ve
kullaniminin yayginlagmasi; buna bagl olarak dijital teknolojinin bireysel kullanicilara
yonelik triinlere agirlik vermesiyle birlikte bu konuyla ilgili magazalar; iilkemizde de
acilmaya bagslamistir. Genel olarak teknoloji magazas1 adi altinda faaliyet gOsteren bu
magazalar; bilgisayar, fotograf makinesi, video kamera, telefon, iPod gibi yiizlerce
teknolojik iirtin ve aksesuarlarinin satisin1 yapmaktadir. Teknoloji magazacilig1 perakende
sektoril i¢inde ciro bazinda 6nemli bir yere sahiptir. Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler
Dernegince yapilan Aligveris 250 arastirmasina gore elektronik magazaciliginin 6nde

firmalarmdan GenPA’ nmn 2005 yili cirosu 1.121.364.380.YTL, TeknoSA’ ninki ise

! http://www.sabah.com.tr/2005/12/07gdal15.html , erigim tarihi 01.03.2006
2 AMPD Kasim — Aralik 2006 biilteni, Aligveris 250 Arastirmast




449.744.386 YTL’ dir. Bu rakamlar teknoloji magazaciligimin iilke ekonomisinde ki

yerinin 6nemini gostermektedir.

“Her ¢esit tiriinil, farkli fiyat ve kalite secenekleri ile tiiketicilerin begenisine sunan
teknoloji magazalari, perakende sektoriinde yeni bir ihtisas alani olusturdu. Biiyiik sehirlerde
alisik oldugumuz magazalar Anadolu sehirlerinde de yayginlasmaya bagsladi. Tiirkiye’ de
elektronik tiikketim pazarinin yiizde 25 ini elinde bulundurdugu belirtilen teknoloji
magazalarinin pazar bilyiikliigiiniin 2007 yili sonuna kadar 8 milyar dolara ulasacag: ifade

ediliyor.™

Ulkemizde dijital ve bilisim teknolojisiyle ilgili kayda deger bir iiretim
yapilmamaktadir. Bu magazalar iiriinlerini; kendileri ithal ederek veya distriibutor firmalar

araciligi ile saglamaktadir. Dolayisiyla bu firmalar iriinleri yoluyla farklilagamamaktadir.

Teknoloji iriinleri genelinde, pazar geneli ile karsilastirldiginda gerek adetsel
gerek degersel olarak baskin iiriin kategorisinin CE — consumer electronics( tiiketici
tiriinleri ) dirlinleri oldugu goriilmiistiir. Teknoloji iiriinleri genelinde ( CE, IT, Telekom )
degersel olarak, satiglarda 2005 ten 2006’ ya ilk alti aylik donemde %3.5 artis

gézlenmistir.4

Teknoloji firmalarinin ve perakende sektoriiniin tilkemizdeki bu hizli gelisimi dig
sermayeninde dikkatini ¢ekmistir ornegin diinyaca iinlii teknoloji firmalarindan Darty
Ocak / 2007’ de Tirkiye’ de ilk magazasin1 agmistir. Ayrica yine diinya markalarindan
olan Dixons ve Media Markt’ ta 2008 yilinda iilkemizde magazalarin1 agacaklarini
belirtmislerdir. ° Tiirk firmalarnin yaninda, diinya markalarimin da bu sektore girisi

tilkemizdeki pazarin biiyiimesine igaret etmektedir.

Artan tanitim faaliyetleri, artan rekabet kosullar1 ve pazarlama iletisim ¢abalarinda

markalarin konumlandirilmasinin ve diger markalardan ayirt edilmesinin 6nemi gittikge

* Murat Biike, “Teknoloji Magazaciligi Hizla Biiyiiyor” Arasta dergisi, Say1:32, Eyliil — Ekim 2006, s. 36
4 “AMPD Perakende Endeksini Baglatiyor ” Arasta Dergisi, Say1:32, Eyliil — Ekim 2006, s. 30

> Nurten Erk Tosuner “Elektronik Magaza Devleri Geliyor Kiyasiya Rekabet Giinleri Basliyor” Hiirriyet
Gazetesi , 15 Ocak 2007, s. 13



artmaktadir. ® Tiiketicinin ayni iiriinleri, ayn1 fiyata, aym kolaylik ve kalite beklentisiyle
bulabildigi bu magazalarin, markalasma siirecinde halkla iligkiler faaliyetleri ©ne

cikmaktadir.

Glinlimiiz ekonomisinde siirekli artan rekabet ortami, isletmeleri pazarlama
yontemlerinde yeni arayislara yoneltmektedir. Kitle iletisim araclarinin yayginlagmas: ile
isletmeler artik sadece kendi i¢ pazarlar ile degil, tiim diinya pazarlari ile rekabet etmek
zorunda kalmislardir. Firmalar pazar paylarim yiikseltmek amaciyla; kendilerini tanitmaya
ve farkli konumlandirmaya ayrn bir ¢aba harcamaktadirlar. Hizla globallesen diinya
ekonomisinde; iletisim bombardimanina tutulmus tiiketicinin zihninde yer edebilmek,
kisiyi en kisa siirede ve en ¢ok etkileyebilmek icin halkla iligkiler faaliyetlerinin etkin

kullanimi gerekmektedir.

Jack Trout “Globallesen rekabette 6ne ¢ikmanin yolu, tiiketicinin zihninde
farklilasmaktan ge¢mektedir”’ demektedir. Farklihgmm yolu ise “markalagmak”’tan

gecmektedir.

Markalagmak igin “tiiketicinin markaya sadakatini ve markaya kars1 duygusal
iletisimini olusturmak gerekmektedir. Bu sadece reklamla saglanamaz , tiiketiciye yonelik
organizasyonlar, basinda {iriiniin Ozelliklerini, kullamimimi, hikayelestirilmis haliyle

sunmak gibi halkla iliskiler faaliyetlerine de ihtiya¢ duyulmaktadir.

Marka dogdugu andan itibaren kendisini basina daha yakindan tanitma faaliyetine
gecmektedir. Kurumsal ¢alismalarin yani sira, iiriin tamtimin1 da desteklemek i¢in halkla

iligkiler araglar1 devreye girmektedir. Halkla iligkiler, iletisim planlamasiyla, pazarlama

% Sabri Erdil “Hedef Pazarlarda Konumlandirma Stratejilerinin Belirlenmesi ve Tiiketici Algisinin
Degerlendirilmesinde Yasanan Sorunlar” Oneri Dergisi, Cilt 6, Y1l 10, Say1 21 , 2004, s. 83

7 Jack Trout, ”Turquality Vizyon Seminerleri Jack Trout Ile Baghyor” Diinya Tekstil Dergisi, say1:6 ,
Haziran 2006, s.31

8 Ebru Nuroglu, Markada Neler Oluyor? 2. Ankara Konferansi,na sunulan bildiri “Marka , Reklam, PR
Iliskisi” Ankara:2003 s. 65



stratejileri dogrultusunda markanin hedeflerine ulasmasina yonelik uzun vadeli iletisim

plan1 ve uygulamalar belirlemeye baslar ve markanin gelismesine yardimci olur.’

“Yillarca halkla iliskiler reklamin ikincil fonksiyonu olarak goriilmiistiir. Halkla
iliskilerciler bile kendi basarilarini reklam diinyasinin terimleriyle 6lgmiislerdir. Medyada

yer alan tamitim haberleri, reklam harcamalariyla es tutulmustur... Giiniimiizde ise artik

boyle degildir. Bugiin markalar tanitimla insa ediliyor ve reklamla korunuyor.”"

Perakende sektoriinde faaliyet goOsteren teknoloji magazalarimin gelisimi; bu
firmalarin markalasma siireclerinde; kullanacaklar1 halkla iligkiler yontem ve tekniklerine
egilme ihtiyacini ortaya c¢ikarmistir. Bu baglamda; yaptigimiz ¢alisma dort boliimden

olusmaktadir.

13 b2l

Calismamamizin birinci boliimiinde “perakende, marka ve halkla iliskiler
kavramlartyla birlikte, tarihsel gelisimlerine ve Onemlerine yer verilmistir. Perakende
kavraminin incelenmesi sirasinda pazarlama kavramina da yer verme ihtiyaci duyulmustur.
Calismamizin ikinci boliimiinde marka konusu detaylandirilmis, markanin; kurum,
titketici, toplum ve perakendeciler acisindan 6nemiyle birlikte, “markalasma siireci” ve
markanin tiiketici satin alma davranisi iizerindeki etkisi bu boliimde incelenmistir.
Calismamizin ii¢iincii bolimiinde halkla iliskilerin markalar ve perakendeciler agisindan
onemiyle birlikte; halkla iliskiler yontem ve teknikleri hakkinda bilgi verilmistir.Perakende
sektoriinde faaliyet gosteren teknoloji magazalarinin; markalagma siirecinde halkla iligkiler
araglarina yer verip vermediklerini gorebilmek icin yapilan arastirma da bu boliimde yer

almistir. Sonu¢ boliimiinde ise, ¢calismanin biitiiniinde ele aldigimiz bilgiler ve yaptigimiz

arastirma 1518¢inda ortaya c¢ikan sonuglar degerlendirilmektedir.

? Giilfidan Barisg, “Marka , Reklam, PR iliskisi” Markada Neler Oluyor? 2. Ankara Konferansi, na sunulan
bildiri, , Ankara:2003, s. 64 . .

10 Al-Laura Ries, Marka Yaratmanin 22 Kurali,cev. Atakan Ozdemir,Istanbul, Kapital Medya A.S., 2003,
s.32



1. BOLUM: PERAKENDE, MARKA VE HALKLA LISKILERIN
KAVRAMSAL BOYUTU

1.1.Temel Tanim ve Kavramlar

Perakende sektoriiniin  markalagsma siirecinde halkla iliskilerin islevini
inceleyecegimiz bu calismada; pazarlama, perakende, marka ve halkla iliskiler

kavramlarim agiklamak gerekmektedir.

Pazarlama karmasi; kurumun hedef pazarlarina ve belli amaglarina ulagsmasini
destekleyecek olan unsurlarin planlanmig biitiiniidiir."' Pazarlamanin en eski ve en bilinen
karmasi; iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinden olusmaktadir. Perakende;
pazarlama karmasi icinde yer alan “dagitim” degiskeninin i¢inde incelenmektedir.
Dolayisiyla perakendeci firmalarin markalagma siireclerinin incelenmesinde pazarlama

kavramina da yer verilmelidir.

Pazarlama ekonomik yasamin vazgecilmez  unsurlarindandir. Uretilen bir
iriiniin/hizmetin pazarlamas1 yapilmadiginda o iiretimin/hizmetin ekonomik ac¢idan bir
deger tasimast miimkiin degildir .Calismanin temel kavramlarindan biri olan halkla
iliskilerde; ““ ¢cok 6nemli bir pazarlama unsuru olarak goriilmektedir.Hatta tutundurmanin
unsurlarindan biri olarak degil, pazarlamanin 4P’sine katilan besinci “P” olarak PR
gosterilmektedir” Bu nedenle “perakende sektoriiniin markalagma siireci’nin kavramsal

boyutu i¢inde pazarlama da incelenecektir.
1.1.1.Pazarlama Kavram
Pazarlama temelde insanlarin ihtiyac ve isteklerini karsilamaya yonelik bir

miibadele islemidir. Iki veya daha fazla taraftan herbiri kendi ihtiyacim karsilamak

amaciyla diger tarafa degerli birseyleri ( mal,hizmet veya fikir) verip, degerli baska seyleri

" hitp://yunus.hacettepe.edu.tr/~umutal/lesson/2006-bby40 1 -slideweek6-.pdf erigim tarihi : 12.01.2007




(para, alacak, kredi v.b) elde etmektedir. Miibadele islemi tamamen goniillii olarak ve ilgili
taraflarin birbirleriyle iletisim kurmasi ile gerceklesir; ayrica bu isleme katilan her tarafin
birtakim degerleri baska degerlerle degis-tokus etmekten fayda sagladigina inanmasi

gerekmektedir.'?

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tamimina goére ise: Pazarlama; kisisel ve orgiitsel
hedefleri karsilayacak, miisteri ve toplumun istek ve gereksinimlerini tatmin ederek kar
saglayacak pazarlama bilesenlerinin ( iiriin — fiyat —tutundurma ve dagitim) planlanmasi

yonetimidir. 13

Bu tanimlarda pazarlamanin kér amach firmalara yonelik bir faaliyetler biitiinii
oldugu sonucuna varilmaktadir. Oysa pazarlama gilinlimiizde kar amaci giitmeyen sosyal

kuruluslar, politikacilar, sanatgilar gibi bir ¢cok kisi ve kurum i¢inde gereklidir.

1970’ den onceki yillarda, hemen hemen tiim pazarlama teorisi ¢aligmalart kar
amacgh sirketlerin, iriinlerini ve hizmetlerini kazan¢ karsihigi satma cabalan ile
ilgilenmistir. Ama — kir amaci giitmeyen ve devlet kurulusu olan — diger kuruluglarin da
pazarlama sorunlar1 vardir. Universiteler 6grenci bulmak icin yarismakta; miizeler ziyaretci
cekmeye calismakta; sahne sanatlari kurumlari seyircilerinin sayisini artirmak istemekte;
kiliseler ibadete gelecek insan aramaktadir. Bunlarin hepsi de finansman aramaktalar.
Bireyler de pazarlama faaliyetleri yiiriitmekteler. Politikacilar oy toplamaya calisiyor;
doktorlar hasta ariyor; sanat¢ilar iin pesinde kosuyorlar. Biitiin bu 6rneklerdeki ortak nokta,

birisinin bir baskasindan bir tepki ya da kaynak almaya ¢alismasidir M

Yukaridaki tanmimlar birbirinden farkli gibi goriinse de oOziinde pazarlamanin
ozelliklerinin benzer oldugunu gorebiliriz. Pazarlamanin, oldukc¢a ¢ok ve cesitli faaliyetler
biitiinii veya sistemi oldugunu , insan ihtiyaglarimi karsilayict bir miibadele faaliyeti

oldugunu, mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgili oldugunu, sadece bir malin reklami veya

12 [smet Mucuk , Pazarlama ilkeleri, 13. baski,istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 2001, s.3

" William F. Schoell/ J oseph P.Guiltinan, Marketing Contemporary, Concepts and Practices, sixth
edition, New Jersey, Prentice Hall, Inc., 1995, s.5

1 Philip Kotler, Philip Kotler ve Pazarlama: Pazar Yaratmak,Pazar Kazanmak ve Pazara Egemen
Olmak, cev: Ayse Ozyagcﬂar, 3. basim, Istanbul, Sistem Yayincilik ,2003, s. ix - x



satis1 faaliyeti olmayip, daha iiretim Oncesinde iriiniin fikir olarak planlanip
gelistirilmesinden baslayarak, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimim da
kapsadigini ve bir igletme faaliyetleri grubu olarak, cok dinamik yapida, siirekli ve sik sik

degisebilen bir ortamda yiiriitiildiigiinii soylemek miimkiindiir."

1.1.2.Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Pazarlama faaliyetleri; sanayi devrimiyle birlikte {iretimde uzmanlasmanin
baslamasiyla ortaya cikmistir. Insanlarin iiretimleri kendilerine yeterli oldugu miiddetce
pazarlamaya da ihtiya¢ yoktu.Ne zaman diretilenler kendi ihtiyaglarindan fazla oldu ve
pazarlamanin ana unsuru miibadele ihtiyact dogmussa pazarlama faaliyetleri de o zaman
baslamistir.Miibadele isleminin baslamasindan bugiine kadar pazarlama da bircok gelisme
yasanmistir. Yeni ekonomik diizende; firmalar devamliliklarini siirdiirebilmek icin, kar elde
etmenin disinda baska toplumsal sorumluluklari da oldugunu goérmiislerdir.Bu siirece
gelene kadar pazarlamanin gegirdigi evreleri pazarlamanin en gelistigi iilke olan A.B.D.’

deki gelismelerle aciklayabiliriz.

Pazarlama;1880’ler de sanayi devrimiyle birlikte isletmelerde sekillenmeye
baslamistir. Giiniimiiz pazarlama anlayisina gelininceye kadar pazarlama alanindaki

degisme ve gelismeler bes asamada incelenebilir 16

1. Uretim agirhkh asama: Uretim agirlikli pazarlamanin gercek anlamda orgiitsel
bir faaliyet olarak, ilk kez 18. yiizyilda gerceklesen Sanayi Devrimi ile birlikte ortaya
ciktifin1 gormekteyiz. Bu donemde fabrika iiretim sistemlerinin gelismesi, iiretimin kitlesel
olarak yapilmasina olanak saglamis, bir yandan da yeni degisim olanaklarim ortaya

cikarmistir. 7

Bu ilk dénemde isletmeler tipik olarak iiretim yonlii veya iiretim anlayisindadir.

Uretim ve miihendislik yoneticileri isletme yonetimine sahip olup, satis boliimiiniin esas

15 Mucuk, a.g.e., s.6

16 Fiisun Kocabag,Miige Elden,Serra Inci Celebi , Marketing PR , 2. baski, Ankara, Kapital Medya
Hizmetleri A.S., 2000, s. 12

"7 jzzet Bozkurt, iletisim Odakh Pazarlama, istanbul, Kapital Medya A.S., 2004, s.18



isi, fiyat1 bile cogunlukla iiretim veya finansman boliimlerince belirlenen  ¢iktiyl
satmaktir."®

Bu anlayisa bir malin talebinin arzindan c¢ok fazla oldugu ve/veya iiretim
maliyetlerinin baslangicta ¢ok yiiksek olmasi durumunda pazar genisletmek igin
maliyetlerin diisiiriilmesi gerektiginde bagvurulur ve uygulama normal kabul edilebilir. Bu
kosullarda firmalar tiim ¢abalarimi iiretimi artirmaya yoneltirler. Yoneticiler tiiketicilerin
mevcut ve fiyatlar1 uygun olan mallart almak isteyecekleri, bunun i¢in de iiretim ve
dagitim etkinligini gelistirmenin yeterli olacagi inanci igindedirler. Bu da tiiketicilerin
yalnizca fiyat diisiikliigli ve malin bulunabilirligiyle ilgilendikleri ve iiriin dizisinde fiyat

dig1 farkliliklara fazla 6nem vermedikleri gibi varsayimlara dayanmaktadir. 19

2.Uriin agirhkh asama: Uriin agirhikli asama ise 1920 — 1945 tarihleri arasinda
yaygin olan pazarlama anlayisidir. Tiiketicilerin sunulan {iiriinler arasindan en iyi kalite

performans ve en yeni dzelliklere sahip olanlari tercih edecekleri goriisii savunulmustur. 20

Uriin agirhkhi asama doneminde genel anlayis kalite iizerine yogunlagmakta,
titketicinin tek ihtiyacinin kaliteli mal almak oldugu diisiiniilmekteydi.Bu donemde iiriin

cesitliligi iiretim agirlikli asamaya oranla daha artmis, heniiz kalite sorunu ¢oziilememistir.

Biiyiik Ekonomik Kriz (1929-1933)’e kadar devam eden bu donemde “pazarlama
bolimii” zaten yoktur, esas isi satist ve satiscilari yonetmek olan; satis yOneticilerinin

basinda bulundugu pasif bir satis béliimii mevcuttur. o

3. Satis agirhkh asama:Satis anlayisi, “tiiketicilerin ¢ok gerekli olmayan seyleri
satin almaya kars1 direndikleri, cesitli satig gelistirme araglariyla daha fazla satin almaya
ikna edilebilecekleri ve miisteri ¢cekmek ve tutmak igin satis yOnlii giiclii bir orgiit
kurulmas1 gerektigi” diisiincelerine dayanmaktadir. Agresif satis yOntemlerinin

uygulandig1 firma yonlii, firmaya doniik bu anlayisa “klasik pazarlama anlayis1” da

18 Mucuk a.ge.,s.8

' Omer Baybars Tek,Pazarlama flkeleri Tiirkiye Uygulamalar1 Global Yénetimsel Yaklasim, Istanbul,
Beta Basim Yayim Dagitim A.S.,1999, s.11

20 Kocabas,Elden,Celebi a.g.e., s.12

2 Mucuk a.ge.,s.9



denilmektedir. Gerek kisisel satista, gerekse reklam faaliyetlerinde insanlar etkileme
tekniklerinin gelistirildigi; aldatict — yamltici reklam ve beyanlara yogun olarak
basvuruldugu bu donemde “baskili satis teknikleri” yaygin olarak kullanilmistir. Donemin
tipik diislince tarzi, “ne iiretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim” seklinde ifade

edilebilir. 2

Ikinci Diinya savas1 sonrasi yasanan biiyiikk ekonomik durgunluk satis agirlikl
asamanin yagsanmasia yol acmustir. Ozellikle savas yillarinda — savas teknolojisi icin
yapilan arastirmalardan dolay: - gelisen teknoloji savas sonrasinda iilkelerin iiretimlerinin
daha da gelismesine yol acmis ama {retilenlerin satilabilecegi ekonomik sartlarin
gelismemis olmasindan dolay1 agresif satig teknikleri kullanilmaya baslamistir. Bu
asamada iiriin hakkinda yaniltici bilgiler ve reklamlar kullanilmig, 6ncelik her sart altinda

tiriinii satmaya verilmistir.

1950’1lerin sonlarina dogru, baslangicta talepte yasanan dalgalanmalar tatmin
edilmis ve ekonomi degistikce, iiretime dayali isletmeler, tiretimin maliyetini diisiirerek
kazanclarim siirdiirmeyi amaglamiglardir. Kalite, dizayn ve tiiketici tercihlerinin dikkate

alinmadig bu donemde, baz alinan tek Sl¢ii ¢ok satmak olmugtur.”

Bu yaklagimda aldatic1 ve yaniltici uygulamalar da kapsayan yogun satig arttirma

cabalari, baslica pazarlama araclari olarak on plana glkmaktadlr.24

4.Pazarlama agirhkh asama: 20. ylizyilin ortalarinda pazar yonlendirme fikirleri
olusmaya bagladi. Firmalar, mal stogunu satmaya yogunlagsmak yerine miisterilerin
istekleri dogrultusunda iiretim yapmaya yonelmistir. ~ Ureticiler, potansiyel miisteri

isteklerini 6grenmeleri gerektigini farketmislerdir. »

2 Mucuk, a.g.e., s.9

B Bozkurt, a.ge.,s. 20

2* {smet Mucuk, Modern Isletmecilik, 14.basim,istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 2003, 5.230
25 Schoell, Guiltinan, a.g.e., s.6



Bu asamada modern pazarlama agirhikli bir anlayis gelismeye baslamistir.Uriin
cesitligi ve kalite sorunu c¢oziilmeye baslanmus, artik firmalar iirettikleri iiriinleri satmak

icin tiikketiciye kulak vermeye baslamiglardir.

Pazarlama agirlikli asamada iiretim, satis ve karliligi temel alan klasik pazarlama
anlayis1 yerini ¢cagdas pazarlama anlayigina birakmistir. Cagdas pazarlama “tiiketici yonlii”

olma temeline dayanmaktadlr.26

Satis agirhikli asamanin aksine pazarlama agirlikli asama agiklik ilkesine
dayanmaktadir. Bu anlayista firmalar hedef kitlelerine diiriist bilgi aktarma, hedef
kitlelerinden bilgi alma ve aldiklar1 bilgileri degerlendirme c¢abalarina girmislerdir. Bu
asamada tiiketicinin firmaya iiriinlere bagliliginin 6nemi ortaya ¢ikmis ve aldatici yollarla

satis yapmanin firmaya uzun vadeli bir yarar saglamadig goriilmiistiir.

Uretilmis mal1 ne pahasina olursa olsun, yaniltici ve aldatic1 yollara bile bagvurarak
satmanin saglikli ve uzun vadeli bir isletme — tiiketici iliskisine imkan vermediginin
zamanla ag¢ik — secik bir bicimde ortaya cikmasiyla, 1950’ lerin ortalarinda bazi
isletmelerde pazarlama anlayisi uygulamasi gelismeye baglamistir. Kisaca, “tiiketiciyi
tatmin ederek kar saglama” diye ifade edilebilen bu anlayis, 1960’larda ve 1970’lerde

basta ABD olmak iizere gelismis tilkelerde yayginlagsmistir. 27

5.Sosyal pazarlama agirhkh asama: Modern pazarlama anlayisina, sosyal
sorumlulugu ihmal ettigi, miisterileri tatmin etse de, genelde toplumsal sorunlara duyarsiz
kaldig1 elestirileri yoneltilmistir. Bu ¢ercevede, 1970’ler ortalar1 ve 6zellikle 1980 lerin
sosyal ve ekonomik sartlari, tiiketici hosnutsuzlugu, cevre sorunlari, dogal kaynaklarin
tamamen tiikenme tehlikesi, cesitli hukuki ve politik etkiler, pazarlama yonetimini beseri
ve toplumsal yone; sosyal sorumluluk anlayisiyla hareket etmeye, hayat standardindan,

hayatin kalitesine onem vermeye dogru itmeye baglamistir.”®

26 Kocabas, Elden, Celebi a.g.e.,s. 12
2 Mucuk a.ge., s.10
28 Mucuk, Pazarlama ilkeleri , s.9
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Bu elestirilerden yola ¢ikarak yeni bir yaklasim dogmustur: Sosyal Pazarlama
anlayisi. Bu yeni yaklasimda, firmalar kendilerini bir vatandas ve toplumun iiyesi olarak

N 29
gormek zorundadirlar.

Sosyal pazarlama anlayisi, pazarlama kararlarinda tiiketici istek ve gereksinimleri
ve igletmenin cikarlar1 kadar toplumun c¢ikarlarinin da dikkate alinmasi gerekliligine

dayanur. 30

Bu, farkli bir yaklasim olmaktan ¢ok, “sosyal sorumluluk bilinci i¢inde pazarlama

il

anlayis1 ” olarak nitelendirilebilir; sosyal sorumluluk, toplumun uzun vadeli ¢ikarlarinin

gdzoniinde tutulmasini ifade etmektedir. 3

Sosyal pazarlama anlayisi, kurumun sorumlulugunu, sadece miisteriye sundugu
iiriinlin ve hizmetin kalitesiyle 6lgmemektedir. O kurumun {iretimi yaparken cevre
bilinciyle davranip davranmadigi, personelinin, is¢ilerinin hakkinmi koruyup korumadigi,
vergisini dogru odeyip Odemedigi gibi bir ¢ok sorumlulugu da dogru ve diizgiin
listlenmesini beklemektedir. Ozellikle perakendeci kuruluslarda tiiketici; sadece aldig1
iriiniin  kalitesine gore degerlendirme yapmamakta, aldigi hizmetin  kalitesini de
degerlendirmektedir. Hizmeti veren kurulus personelinin memnuniyeti direk miisteri

memnuniyeti olarak yansimaktadir.

Son zamanlarda tiiketici yonli gelismeler ¢cok degisik isimlerle ortaya ¢ikmaktadir.
Bunlardan biri de downshifting olgusudur. Downshifting: Pazardaki giic dengesinin
tilketici lehine degismekte oldugu akimdir. Kavram, tiiketicilerin alacaklar1 {iriiniin
kalitesini, 6deyecekleri fiyat1 ve bekledikleri servisi belirleme giiciine dogru gidisi ifade

etmektedir.*?

» Zeyyat Sabuncuoglu, isletmelerde Halkla iliskiler, 7.baski, Istanbul, Alfa Akademi Basim Yayim
Dagitim, 2004, s.24

30 Kocabas, Elden, Celebi a.g.e.,s. 12 -13

31 Mucuk, Modern Isletmecilik, s.232

32 Tek a.ge., s.21
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Pazarlama anlayisinda; Uretim Agirlikli Asamadan, Sosyal Pazarlama Agirlikl
Asamaya kadar yasanan degisim siirecinin nedenlerini ise; tiiketici istek ve
gereksinimlerinin degismesi, teknolojik gelismeler sonucu iiretim ve dagitim sistemlerinin
degismesi, iletisim alanindaki yeniliklerle, pazarlama iletisimi cabalarimin ve rekabet
kosullarinin degismesi, isletme yapisinda varolan degisikliklerle beraber pazarlama
alaninda kalifiye elemanlarin yetisip isletme biinyesinde kadrolanmasi, iilke
ekonomilerinin ve para sistemlerinin degismesi, diinyadaki giic dengelerinin degismesi,
diinya haritasinin degismesinden dogan yenilikler, diinya devletlerinin kutuplagsmasi ve
kendi ekonomik kural ve para sistemlerini gelistirmeleri ve pazarlarin uluslararasi hatta

33

global goriinlim kazanmasiyla ithal mallarin rekabet kosullarimin artmasi olarak

aciklayabiliriz.

Pazarlama anlayiginda yukarida siralanan nedenlerle yasanan degisim kaginilmaz
olarak perakende kuruluslarina da miisteri odakli yaklagimlarin gelismesi olarak
yansimigtir. Pazarlama faaliyetleri perakende agisindan cok onemlidir. Tiiketiciyle asil
ylizyiize olan, iriinii/ hizmeti miisteriye sunan son halka perakendedir. Dolayisiyla
titketiciye sunma noktasina gelinene kadar tiim gelismis pazarlama teknikleri kullanilsa da
son asamada yapilacak yanlishklar diger tiim faaliyetleri gecersiz kilabilir. Uriiniin /
hizmetin iiretilmesi asamasindan baslayan pazarlama faaliyetleri perakendecinin iiriinii
miisteriye satmasindan sonra da devam etmelidir. Ozellikle perakendede satis sonrasi

hizmet iiriiniin degerini daha da arttirmaktadir.
1.1.3.Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Pazarlama anlayisinda yukarida belirtilen asamalar sonucunda; firmalarin marka
konumlanmasi faaliyetlerinde, tiiketiciyle dogru iletisim kurabilmeleri, markayla ilgili
zihinde farklilagabilme ve daha da oOncesinde yer edebilmeleri igin cesitli iletisim
faaliyetlerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu iletisim faaliyetleri, pazarlama faaliyetleriyle

uyumlu bir biitiin halinde sunulabilmelidir.

33Kocaba$, Elden, Celebi a.g.e., s.14
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Pazarlama iletisimi 21. yiizyilda, siirdiiriilebilir rekabet avantaji ac¢isindan temel
konu olarak ele alinmaktadir. Gelismis ve gelismekte olan iilkelerde tiiketiciler, tiiketimi
artirmaya yonelik, birbirinden bagimsiz onlarca mesaj bombardimanina maruz
kalmaktadirlar. Pazarlama ve onun bir alt karmasi1 durumunda bulunan tutundurma, etkin

bir iletisim arac1 olarak kullanilmas1 durumunda, isletmeleri bir adim 6ne glkarmaktadlr.34

Tiiketicilerle siirekli mesaj alis verisine dayali faaliyetler biitiinii olarak
bakildiginda, pazarlamanin bir iletisim siireci oldugu goriilebilir. Bu noktada, pazarlama
iletisiminin tiiketicilerle isletme arasinda olusan siirekli bir diyalog seklinde tanimlanmast
miimkiindiir. Bu siirecte pazarlama iletisiminde yer alan temel unsurlar ise, daha once de
belirtildigi gibi, tutundurma cabalari, iiriin, fiyat ve dagitim unsurlaridir. Uriiniin
ozellikleri, kalitesi, marka ve ambalaji, fiyatin iirtintin kalite ve faydalariyla ilgili i¢erdigi
anlamlar ile iiriiniin satisa sunuldugu yerlerin 6zellikleri ve imajlari, pazarlama iletisiminin

unsurlar1 arasindadir >

Firmalar, hedef kitleleriyle karsilastiklar1 tiim noktalarda mutlaka iyi veya kotii
iletisim kurmak zorundadir. Firma personelinden, araglarina, antetli zarflarindan,
reklamlarina kadar hedef kitleye ulasan veya hedef kitlenin ulasabildigi tiim temas

noktalarinda biitiinlesik, tutarli ve olumlu bir ileti vermelidir.

Uretim yonlii isletmelerden biitiinlesik pazarlama yonlii isletmelere gegilmesi,
kurumsal yapidaki bir¢ok degeri yeniden degerlendirdigi icin pazarlamada bir devrim
olarak kabul edilebilir. Modern pazarlama anlayis1 olarak nitelendirilebilecek olan
biitiinlesik pazarlama anlayisin1 benimseyen isletmelerde, ge¢miste pazarlamanin 4P’ si
olarak adlandirilan iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim islevlerini gergeklestiren pazarlama
fonksiyonlarinin odaklandigir noktalara iliskin fikirler degisime ugramakta ve bu yeni

anlayista isletmeler hedef noktalarim miisteri memnuniyetine yoneltmektedirler.*®

34 Gokhan Yolag, Nevzat Demir, “Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi”, Oneri Dergisi, Cilt 6, Y1l 10, Say1 21,
Istanbul, ,2004, s.121 )

3 Yavuz Odabasi, Pazarlama lletisimi , 2.baski, Eskisehir, Anadolu Universitesi Yayinlari, No:85, 1998, s.
24 -25

3¢ Gonca Telli Yamamoto, isletme Anlayisinda Yeni Bir Boyut, Biitiinlesik Pazarlama, istanbul, Kapital
Medya A.S$,2003, s.11
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Biitiinlesik Pazarlamada ii¢ noktada gelisim s6z konusu olmaktadir; miisteri
degerinin olusturulmasi, tim c¢alisan ve ilgililerin pazarlama yonliigii, bilgi temeline
dayandirilmasi... Biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayis1 giiniimiizde netleserek miisteri
degeri, miisteriye uygun maliyet, miisterinin satin alma kolaylig1 ve uygunlugu ile iletisim

olarak tanimlanan unsurlar1 6n plana glkarmlstlr.37

Biitiinlesik pazarlama iletisimi hedef tiiketicileri tiiriin, hizmet ya da kurum
hakkinda bilgilendirmeyi, onlarin tutum ve davranislarini istenen yonde ise gii¢clendirmeyi,
ters yonde ise degistirmeyi ya da amacglanan yeni bir tutum ve davranigi olusturmayi
hedeflemektedir.Bu nedenle pazarlama iletisimini ikna edici bir iletisim siireci olarak da

degerlendirmek gelrekir.3 8

Biitiinlesik pazarlama iletisimiyle ilgili yukarida yaptigimiz tanmimlar bir¢ok

ozelligin varliginida ortaya ¢ikarmaktadir. Bu 6zellikleri asagidaki gibi siralayabiliriz.

1. Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline dayanir ve tiim iletigim
Ogelerini icerir. Kaynak, mesaj, kanal ve alici olarak bilinen bu 6geler, pazarlama
boyutu icerisinde ele alinip incelenir.

2. Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tiiketicinin zihninde bilgi olarak
kalmasi ve dolayisiyla gelecekteki satin alma kararini etkilemesi arzulanmaktadir. Bu
ozelligi ile ikna edici iletisim ozelliklerine sahiptir. Ikna edici iletisim, yeni bir tutum
kazandirma ve tutum degistirme siireci olarak kabul edilebilir.

3. Pazarlama iletisimini yOnetenlerin, tiiketicinin deneyim alamimi c¢ok iyi
analiz edip, bu alan icerisine girebilecek mesajlar1 olusturmalar1 gerekmektedir.

4. Pazarlama yonetimi iki yonlii iletisime dayanir. iki yonlii bilgi ve deneyim
ahigverisi gerceklestirilir. Ozellikle yeni teknolojik gelismeler bu tiir iletisime olanaklar
saglamaktadir. Veri tabaninin olusturulmasi ve karar almada kullanilmasi, pazarlama
iletisimine biiyiilk olanaklar getirmektedir. Arastirmalarla iletisimin etkileri,
tilkketicilerin egilimleri belirlenmeye calisilir. Boylece, tiiketici iletisimin kaynagi

durumuna geger.

37
a.e.,s.11

38 Kocabas,Elden,Celebi a.g.e., s. 16
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5. Pazarlama iletisimini olusturan 6geler arasinda uyum ve tutarli mesaj birligi

vardir. Bu kavrami agiklamaya “biitiinlesik pazarlama iletisimi” de denir.*

Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin yararlarin1 asagidaki gibi 6zetleyebiliriz:

Sinerji yaratmak ve mesaj tutarlili@i olusturmak; Pazarlama iletisimi
unsurlarinin her biri eger bir biitiinliik icerisinde calisirsa bunun etkisi her bir unsurun ayri
calismasindan cok daha fazla olacaktir. Dagimik ve tutarsiz mesajlarin yaratacag etkiyle,
iletisim ¢abalarinin biitiinlesik bir yaklasimla ele alinmasi durumunda sinerjinin yaratacagi
etki farkli olacaktir. Mesaj tutarliligr olusturmak, o6zellikle tiiketicilerin her giin binlerce
ticari mesaja maruz kaldigi diisiiniiliirse, onemli bir yarar olarak ortaya cikacaktir.
Tiiketicinin zihninde, kansikliktan kacinmak ve etkin iletisim programlar gelistirmek i¢in
pazarlama iletisiminin her bir unsuruna yonelik ayn stratejiler gelistirmektense, marka icin
tutarli bir stratejinin gelistirilmesi yerinde olacaktir.

Kurumsal biitiinliik; Kurumun imajini, driin/hizmet yararlarim iletmede
biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejik bir ara¢ olarak kullanilabilir. Tiiketiciler kendilerini
rahat ve giivende hissettikleri kurumlara sicak baktiklarindan, kurumca yansitilan imajin
titketicilerce istendik sekilde algilanmasim saglamada kurumsal biitiinlik 6énemli bir rol
oynar. Bu ise kurum ig¢inde biitiin ¢alisan bireylerin kurumun amaglarini tam olarak
anlamasi ve yansitmasiyla ilgilidir. Bagka bir deyisle, kurum icinde gelistirilecek biitiinliik

hem amaglara ulagmay1 kolaylastiracak hem de yansitilan imajla tutarl olacaktir. *

Biitiinlesik pazarlama iletisimin firmalara sagladig1 yararlara, tiiketicinin zihninde
yer etmesi etkisini de ekleyebiliriz. Tiiketicinin firmayla temas ettigi her noktada ayni

iletiyle karsilagmasi, ister istemez zihninde ayn1 imgenin olusmasina yol agacaktir.

Giiniimiiz rekabet ortaminda isletmelerin siirdiirebilir rekabet avantajlarina sahip
olmalari, kiiresellesen diinya ekonomisinde son derece dnemlidir. Pazarlama, isletmelerin,

rekabet ortaminda farklilasmalarimi saglayan bir ara¢ konumundadir. Pazarda yeralan

¥ Yavuz Odabagi, Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, 2.basim, {stanbul, Kapital Medya A.S.
2003, s.s. 38 -39
40 Odabag, Oyman, a.g.e., s.s 71-72
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miisteri ve tiiketiciler ile rakiplere gore daha iyi iletisim kurabilen, iiriinlerini, hizmetlerini
ve sahip olduklart markalari, hedef pazarlara daha iyi anlatabilen isletmeler, rekabet

avantaji elde edebilmektedirler.*!

1.2.Perakende Kavrami, Gelisimi, Onemi ve Smiflandirilmasi

Perakende, pazarlama eylemlerinden biridir. Uretici ile baslayan pazarlama

zincirinin ¢ogu zaman son halkas1 perakende olmaktadir.

Mallari, hizmetleri ve diisiinceleri etkili bicimde pazarlamak i¢in bir dizi eylemin
yapilmasi: zorunludur. Kimi eylemler {iireticiler, kimi eylemler de araci pazarlama

isletmeleri ya da kisiler — toptancilar, perakendeciler vb. — tarafindan yapilir. 42

Toptancilik ve perakendecilik, iiretilen mal ve hizmetlerin tilketim igin veya
orgiitsel ihtiyaclar1 karsilamak igin satin alinmasimi kolaylastirir. Toptancilik, mallarin
diger isletme veya orgiitlere; perakendecilik ise, nihai tiiketicilere satisim1 ve gecisini
saglar. Biitiin satislar ya toptan, ya da perakende ticari islemlerdir. Ikisi arasindaki ayirim,
satinalma amacina dayanir. Toptancilik da, perakendecilik de dagitim kanallarindaki pek

cok malin, 6zellikle de titketim mallarinin pazarlanmasi i¢in ¢ok énemlidir. **

En son tiiketici disinda her tiirlii aliciya kdr amaciyla yapilan satis toptanciliktir.
Burada o6l¢ii, mallart satin alanin kendi kisisel gereksinmesini gidermek icin satin almis
olmayip, tekrar satmak veya isletmede kullanmak amaciyla satin almisg olmasidir.
Toptancilar genellikle perakendecilere, diger toptancilara, mal iireten isletmelere, ayrica
tiniversite, hastane ve kamu tesekkiilleri gibi kuruluslara kdr amaciyla mal satarlar.
Dagiim kanalinda toptanci, {iiretici ile perakendeci arasinda yer alir. Literatiirde

toptancilar yazarlarca degisik sekillerde tiirlere ayrilmistir. *

4 Yolag, a.g.e.,s.121

“ flhan Cemalcilar, Pazarlama Kavramlar Kararlar , {stanbul, Beta Basim Yayim Dagitim, 1998, s.6

43 Mucuk, Pazarlama ilkeleri, s.260

44 Tuncay Kocamaz , Fiziksel Dagitim, Istanbul, T.C.Marmara Universitesi, Isletme Bilimleri Arastirma ve
Uygulama Merkezi Yayin No.88/ 14, 1988 5.140
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Burada amacimiz toptancilifi  arastirmak degildir. Ancak toptancilarin
perakendecilere sagladigi ©nemli hizmetler vardir. Bu hizmetler perakendeciligin
gelisiminde 6nemli roller {istlenmistir. Toptancilarin perakendecilere sagladiklar1 baglica

hizmetler sunlardir:

— Miisterilerin gereksinmelerine cevap verecek sekilde islerini planlarlar,
danigmanlik yaparlar, satis elemanlarini egitirler, magaza vitrinlenmesine, muhasebe ve
stok kontroliine yardimci olurlar.

—  Ticari kredi acarak, konsinye satig yaparak miisterilerini finanse ederler.

— Imalatgidan  biiyilk miktarda aldiklart icin perakendeciye indirim
yapabilirler.

— Perakendecilere yakin yerde stok tutarak, (depo), zaman ve yerden tasarruf
saglarlar.

—  Cabuk tagima, teslim hizmeti yaparlar,

- Cesitli imalatgilardan aldiklar1 mal ¢esitlerinin koleksiyonunu yaparlar,

- Miisterilerine, rakiplerin faaliyetleri, yeni {iriinler, fiyatlar vb hakkinda bilgi

iletirler.*’

1.2.1. Perakendenin Tanimi ve Onemi

Tiiketim mallarinin dagitimi, dagitim kanalinin ilk iiyesi olan iiretici ile baslar nihai
titketici ile sona erer; ama ¢ogu zaman arada en az bir araci vardir ki, o da perakendecidir.
Hemen hemen tiim isletmeler-iireticiler, toptancilar ve perakendeciler-nihai tiiketiciye mal
satarlarsa da, perakende ticaret en cok perakendeciler tarafindan yapilir; zira bu onlarin

esas isidir.46

Perakendecilik, miigterilerin kendi kisisel veya ev icin ihtiyaclarin1 karsilamak
amaciyla, tiikketim mallarmin direk olarak miisteriye satilmast veya kiralanmasi
faaliyetlerini icerir. Satma, kiralamanin yaninda, satin alma, reklamim yapma ve bilgi

islem ve mal mevcudunu korumak gibi degisik faaliyetler de 6rnek olarak sayilabilir.

4 Tek, a.g.e., s. 526
46 Mucuk, Pazarlama ilkeleri, s.262
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Perakendecilik endiistriyel iiriinlerin ve tiilketim maddelerinin arasaticilara satilmasi
gibi satig tiirlerini icermez. Bir perakendeci firma satis gelirinin yarisindan fazlasimi direk

olarak miisteriye yaptig1 satistan elde eder. ¥/

Perakendecilik, bir toplumdaki pazarlama, dagitim ve hatta ekonomik etkinliklerin
onemli bir boliimiiniin tiiketiciler tarafindan goriinen yiizii, perakendeci kuruluslar ise mal
ve hizmetlerin iiretim — yapim noktalarindan son tiiketiciye dek akisiyla ilgili etkinliklerin

son ¢ikis kapisi olarak tammlanmaktadir,*®

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin son tiiketiciye dogrudan satilmasidir. Bu sekilde
son tiikketim amaciyla, kisinin kendi veya ailesinin gereksinmelerini karsilamak amaciyla,
mal ve hizmetleri satin aldig1 yer veya kisiye ise “perakendeci” adi verilir. Perakendeci
isletmelerin islevleri ¢ok 6nemlidir. Sayilarinin ve cesitlerinin ¢cok fazla olmasi nedeniyle
mal ve hizmetlerin degisik yerlere yayilmasimi sagladiklar1 gibi pazar i¢inde rekabet
tiniteleri  olustururlar. Perakendeci isletmeler bu yonleriyle pazarn diizenleyici

niteliktedirler. *°

Perakendecilik sektorii sadece fiziksel degisimin gerceklesmesine yardimci olan bir
pazar mekanizmasi olarak degerlendirilmemelidir. Giiniimiiz modern yasaminda {iretici ile
titketiciler arasinda bir koprii gorevi tistlenen perakendecilik sektorii tiiketici tercihlerinin
sekillenmesinde, tiiketim kaliplarinin degismesinde, tiiketicilerin bilgilendirilmesinde ve
bilin¢lendirilmesinde, sosyal olgularin ve yasamin renklendirilmesinde ve dolayisiyla da

tiikketici davraniglart {izerinde etkili olmaktadir. 50

Perakendeciler, toplumun istek ve ihtiyaglarim iireticilere iletmek acisindan da son

derece onemli bir noktadadir. Ureticiden aldiklari iiriinii tiiketiciye sunarken, onun

*" William F. Schoell,J oseph P. Guiltinan, Marketing Contemporary,Concepts and Practices, 6.edition
New Jersey: Prentice Hall,Inc. 1995, s.402

*® BIif Yurttut ,Perakendeci Markasi ve Bilinirligi Uzerine Bir Uygulama, Istanbul, M.U.S.B.E. Isletme
Ana Bilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, 2001, s.1

# Kocamaz, a.ge.,s.18

% Remzi Altumsik,Kazim Mert, Tiiketicilerin Alisveris Merkezlerindeki Satin Alma Davramslar
Uzerine Bir Saha Calsmas:: Tiiketiciler Kontrolii Yitiriyor Mu?
http://www.ampd.org/sektorel_bilgiler/tuketici_kontrolu.pdf erisim tarihi 03.07.2006 s.1
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taleplerini de iireticiye aktararak modern pazarlamanin gereklerinden olan tiiketici
ihtiyaglarina uygun iiriin ve hizmet {dretmeyi yerine getirilmesinde Onemli rol

oynamaktadir.

Perakendeciler liretici veya toptancidan aldiklar1 mallar tiiketici talebine uygun
sekle doniistiirmek icin gerekli olan sekillendirme, ¢esitlendirme, boliimleme, ambalajlama
vs. gibi islemleri yaparak tiiketiciye giinliik gereksinmelerini, ddeme giiciiniin yeterliligi
oraninda kolayca ve hizla saglama olanagi verir, onu gereksiz stok yapmaktan ve

dolayisiyla zamansiz harcamalardan kurtarir.”!

Perakendeciligin veya perakendecinin fonksiyonlari, hem tiiketiciler, hem de iiretici
ve toptancilar i¢in onemlidir. Perakendeciler, miisterileri icin satinalma (acentesi) uzmani,
kendilerine mal tedarik edenler i¢in de satis (acentesi) uzmani, gibi gorev yaparlar; bu
rollerini yerine getirirken de tiiketicilerin ihtiyaglarin1 tahmin etme, mamiil cesitlerini
olusturma, pazar bilgisi toplama ve miisterilerine kredi tamima gibi cesitli pazarlama

faaliyetlerinde bulunurlar. 52

Perakendeci, iireticilerden ya da toptancilardan aldigi mallan tiiketicilere satmakta,
satin aldigr mallar1 tagimakta ve depolamakta bdylelikle yer ve zaman faydalarim
yaratmaktadir. Ureticiler ve toptancilar ile en son tiiketiciler arasinda bilgi akimina katkida
bulunmaktadir. Ayni zamanda da mala bagli hizmetler saglayarak, kredi diizenlemeleri
yapmakta, risk iistlenmekte, kitle halindeki iiriinii par¢alara bolmektedir. Perakendecinin
bu eylemleri hem tiiketiciler, hem de iireticiler ag¢isindan yararhh faaliyetler

olusturmaktadlr.53

Perakendeciler; iireticilere, toptancilara ve tiiketicilere, yer,zaman ve deger
faydalar1 yaratir. Ozellikle biiyiik perakendecilerin yiiklii iiriin alimlari, iireticinin hem

yerden hem de ekonomik olarak kazanmalarin1 saglamaktadir. Tiiketicinin de bir ¢ok {iriin

3l Kocamaz , a.ge.,s.18
52 Mucuk, a.g.e.,s.262
53 Yurttut, a.g.e.,s.1
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cesidini bir arada, uygun kosullarla ve uygun zamanda bulmasindan dolayi; tiiketiciye

zaman ve yer faydalarini sunmaktadir.

Perakendecilerin ¢alismalarindaki basarisi, sadece onlarin degil, basta iiretici (ki,
basaridan en fazla yararlanan odur) olmak {izere, dagitim kanali halkasinin iiyeleri olan

tiim diger isletmeleri de olumlu yonde etkiler; boylece zincirleme mal akisi gerceklesir.™

Artan rekabet ortaminda firmalar arasindaki raf kapma yarisi, artan iiriin ¢esitliligi,
titketici yakinlik ve perakendecilerin kendi markalarini olugturma gayretlerinin tiiketicilerle
benimsenmis olmas1 kontrol agisindan perakendecilere 6nemli bir iistiinliik saglamaktadir.
Ozellikle teknolojik gelismelerin de yardimiyla perakendecilik sektérii bu konumunu daha

da pekistirmektedir.55

1.2.2. Perakendeciligin Gelisimi

Sosyal pazarlama stratejilerinin agirhik kazandigir giinlimiiz pazarlarinda; gii¢
tireticilerden perakendecilere dogru kaymaktadir. Bunun en 6nemli nedeni iiriin kiimesinin
genislemesidir. Tercih yapilacak ¢ok sayida iiriin olursa, perakendeciler iireticileri iiriinleri
raflara koyma imtiyazinin karsiligimi ddemeye zorlayabilirler. Bir iiretici bu ddemeyi

yapmazsa, bir baska iireteci mutlaka yapacaktlr.56

Biiyiik olcekli perakendeciligin ve bu perakende tiirlerinin gelisimini hizlandiran

baslica etmenler soyle siralanabilir:

1. Demografik etmenler : Niifus artiglari, kentlesme, banliyd tipi yasantiya

gegis

54 Mucuk, a.g.e., s.263

55 Remzi Altunisik, Kazim Mert, Tiiketicilerin Ahsveris Merkezlerindeki Satin Alma Davranislar:
Uzerine Bir Saha Cahsmas:: Tiiketiciler Kontrolii Yitiriyor Mu?

http://www.ampd.org/sektorel bilgiler/tuketici kontrolu.pdf erisim tarihi 03.07.2006 s.1

56 Ries, a.g.e.,s.81
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2. Ekonomik etmenler : Kisi bagina milli gelir ve harcanabilir gelir artis1 ve
kitlesel tiretime gecis, mal gesitlerinin artisi, kitlesel bir pazarin olusumu ve tiikketim
ekonomisine gecis

3. Teknolojik etmenler : Toplu ve 6zellikle 6zel ulagimin — otomobillesme —
gelismesi, sogutma araglarindaki, imaldt ve ambalajlama yontem ve teknolojisindeki
gelismeler

4. Sosyal, kiiltiirel ve psikolojik etmenler : Calisanlarin, c¢alisan kadinlarin
sayisindaki artiglar, kiiltiir ve egitim diizeyinin yiikselmesi, tiiketicilerin satin alma
aligkanliklarindaki degisiklikler ( Tek durakli aligveris ve self servis yoOniindeki
tercihlerin giderek gelisimi)

5. Bilimsel etmenler : Isletmecilik, yonetim biliminin gelismesi, istatistiksel ve
matematiksel yontemlerdeki gelismeler, bilgisayar uygulamalarinin yayilmasi

6. Hukuki ve politik cevre etmenleri: Ozendirici yasalar ve diizenlemeler,
ornegin Tiirkiye’ de 1980 sonrasinda getirilen Katma Deger Vergisi tiiketicilerin
aligverislerini KDV fisi veren biiyiik olcekli magazalara yoneltmelerine neden olmus

ve dolayisiyla bu magazalarin gelisimini hizlandirmistir. o7

1.2.2.1.Diinyada Perakendeciligin Gelisimi

Diinyada biiyiik 6lgekli magazacilik ilk olarak 1870’li yillarda ortaya ¢ikmistir. Her

ne kadar perakendecilik alaninda ilk biiylik magaza 1852’de Fransa’da ortaya ciktiysa da,

bu tiir magazalar gelisimlerini A.B.D’de tamamlamiglardir.

Perakendecilik sektoriiniin gelisimine bakildiginda kiiciik bagimsiz perakendeci

diikkanlardan modern magazalar zincirine dogru gelisme gosteren hizli bir degisimin

yasandig1 goriilmektedir. Bu degisimin itici giicii ise Ozellikle batili iilkelerde ( ABD ve

Avrupa iilkeleri) ikinci diinya savasindan sonra yasanmakta olan sosyal, Kkiiltiirel,

ekonomik ve teknolojik gelismeler olmustur. Sehirlesme ve sanayilesmenin getirdigi

toplumsal degisimler tiiketim kaliplarinda ve aligkanliklarinda degisimlere neden olmustur.

57 Tek, a.g.e.,s.587
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Bu degisiklikler ozellikle de son 20 — 30 yil i¢inde iletisim teknolojilerinde yasanan

gelismelerle ulusal sinirlan asarak kiiresel bir boyut kazanmaya baslamls‘ur.58

Ozellikle departmanli magazaciligin gelisimiyle perakendecilik magazalarinin
istthdam ettigi eleman sayisinda biiyilk artis olmus dolayisiyla ekonomik hayatin

canlanmasina da biiyiik etkisi olmustur.

[lk magaza zincirleri gazete, dergi ve kitap dagitim firmalar1 W.H.Smith ve
J.Menzies ile imalat sirketi Singer’ in 1850’ lerde bir dizi sube agmaya yoOnelmesiyle
ortaya c¢iktr. Oteki sektorlerde aym gelisme biiyiik olciide 1870’ lerde basladi ve basi

cekenlerin arasinda bakkaliye yer ahyordu.5 ’

19. yiizyilin sonlarinda dogan ve 20. yiizyilda geliserek giinimiizdeki seklini alan
biiyiik ol¢ekli perakendeci kuruluglarin, hizli bir gelisme ve yayginlagsma siirecine girdigi
yillar 1950’lerden sonradir. 1960 ve 70’1i yillarda Amerika’da, Fransa’da, ingiltere’de ve
bircok Bati Avrupa iilkesinde biiyilk magazacilik tiirlerinin ortaya ¢iktifi goriilmektedir.
Departmanli magazalar, indirimli satis magazalari, toptanci kliipleri, siiper magazalar,
siiper ve hipermarketler gibi biiyilk Olcekli perakendeci isletmeler, Bati’nmin gelismis
ekonomilerinde ortaya c¢ikmis ve gelismislerdir. Diger yandan daha cok aile isletmeleri
seklinde kurulan kiiciikk perakendeci isletmeler ise, az gelismis iilkelerde ¢ok sayida

bulunmaktadir.

Diinyada perakendecilik sektoriiniin diiniine ve bugiiniine bakildiginda, 1960’11
yillarda yeni iirliniin, 1970’li yillarda diisiik maliyetin, 1980 ve 1990’11 yillarda toplam
kalite yonetiminin, 2000’li yillarda ise sosyal pazarlamanin perakendeciligin egilimini

olusturdugu goriilmektedir. Artik diinyadaki perakendeciler toplu pazarlamay1 bir kenara

58 Remzi Altunisik , Kazim Mert, Tiiketicilerin Alhisveris Merkezlerindeki Satin Alma Davramslari
Uzerine Bir Saha Calsmas:: Tiiketiciler Kontrolii Yitiriyor Mu?
http://www.ampd.org/sektorel_bilgiler/tuketici_kontrolu.pdf erisim tarihi 03.07.2006 s.2

% Andrew Seth, Geoffrey Randall “Magaza Zincirlerinin Onlemez Yiikselisi” Cev. Salim Atay, istanbul,
AMPD Yayinlari, s.25
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birakmis, miisteriyle birebir, sicak iliski icine girdikleri iliskisel pazarlamaya

yonelmislerdir. 60

1.2.2.2.Tiirkiye’ de Perakendeciligin Gelisimi

Tiirkiye’de perakende ticaret ve aligveris merkezlerinin tarihi, ekonomik ve sosyal
yapiya paralel olarak gelismistir. 15. yy Kapalicargisi'ndan 19. yy Cicek Pasaji’na ve
nihayet giderek ornekleri daha da cogalan modern aligveris merkezlerine degin uzanan
cizgide, aligveris merkezleri giiniin sosyal ve ekonomik diizenine ayak uydurmuslardir.
Bugiinkii ticaret anlayisimiza ve gecmisten bugiine akan siiregte Tiirkiye nin ticari yasam
ve kiiltiirline 6nemli izler birakan model, bugiiniin aligveris merkezlerinin bir anlamda

cekirdegini olusturan Kapalicarst modelidir.°'

Tiirkiye’ de ilk kez 1955 — 56 yillarinda Migros ve Gima ile baglayan ama ondan
sonra gelisimi yavaglayan modern perakendecilik, 1973” te “Biiyiik Magazalarin Tesviki
Kanun Tasaris1” dolayisiyla yeniden alevlenir gibi olmussa da, toplumdan ( 6zellikle Esnaf
ve Sanatkarlar Konfederasyonu’ ndan) gelen diren¢ nedeniyle konu ertelenmis ve dogal
akigina birakilmistir. Bat1 tilkelerine gore ( 1996 yihi itibariyle), 6rnegin, ABD’ ye gore en
az 60 yil, Avrupa iilkelerine gore 30 — 40 yillik bir kronolojik gecikmeyle Tiirkiye’ ye
gelen cagdas perakendecilik kuruluslari, 1990’ I yillan Tiirkiye icin “Perakendecilik

Cagr’nin baslangici olarak vurgulamiglardir. 62

1930’1larda, mahalle merkezlerinde yer alan, giinliik ihtiyaca yonelik kiigiik 6l¢ekli
magazalar, 1950’lerde kapali ekonominin verdigi sikintilarla ve 1950’lerin ortalarinda
meydana gelen ekonomik krizin de etkisiyle halkin yiiksek fiyatlardan sikayetlerinin
artmasi sonucunda 6nemli yapisal degisimlere ugramiglardir...Bu dogrultuda self servis
zincir magazalar devreye sokulmustur. Ulasim olanaklari, sermaye ve iiretimin yetersiz
oldugu ve dagitim sisteminin organize olmaktan uzak oldugu bu donemlerde, iiretici-

dagitict zinciri ¢ok aracili, diisiikk sermayeli ve bilgi akisinin da az oldugu dikkati

0 yurttut, a.ge., s3
61 a.e., s.8
62 Tek, a.g.e., s.582
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cekmekteydi. Temel gida maddelerinde, 6zellikle biiyiik sehirlerde, ciddi derecede kitliklar
yasanmaktaydi. Bu sorunlar1 ¢6zmek amaciyla, ilk zincir magaza devlet eliyle devreye
sokulmustur. Ilk girisim, Siimerbank’in kurulmasiyla olmustur. Daha sonra 1954’te
Yabancit Sermayeyi Tesvik Kanunu’nun c¢ikarilmasiyla birlikte zamanin hiikiimeti
tarafindan, dagitim sisteminin gelistirilmesi, dagitim giderlerinin azaltilmas1 ve rekabetin
artirilmas1 amaciyla, Isvicre Migros Kooperatifler Birligi Tiirkiye’ye davet edilmistir.
Hedefler arasinda Tiirkiye’de dagitim sistemini organize etmek, know-how getirmek ve
tiretimi artirmak da bulunmaktadir. Migros-Tiirk, Tiirkiye’yi paketlenmis mamul, aligveris
posetleri ve perakende satis fisi ile tanmistirmistir.Diger bir 6nemli girisim de 1956’da Gima
A.S.’nin agilmasidir. Bu girisimde ise tiiketiciye temel gida maddelerini ucuza temin etmek

amac;lanmlstlr.63

1980'li yillarda iiretimin tiiketici talebine yon verdigi, perakende pazarina biiyiik
oranda tedarik¢ilerin hakim oldugunu goriiyoruz. Bu donemde organize perakendeden sz
etmek pek miimkiin degil. 1990’ lardaki yiiksek enflasyon ve reel faiz de bu bilylimenin
finansmanin1 temin ediyordu. Bu donemde yabanci yatirimci da Tirkiye'de yatirnm
yapmis ancak bilytimeleri ¢ok limitli olmustur. Perakende sektoriindeki bu hizli gelisimin
yanisira dig ticarette liberalizasyon, ithal iiriinlerin girisi, yerli iiretim igin itici gii¢
olmustur. Bu donemde perakendeciler her bakimdan hizli gelisme gostererek tedarikgiler
tizerinde daha etkin olmuslardir.  Perakende sektoriiniin bu gelisimi tedarik zincirinin
verimlilige odaklanmasini ve tedarikcinin satis kanallarini daha etkin bir bicimde

kullanabilmesini de tetiklemistir. *

Perakende sektoriiniin gelisimi iilkemizdeki markalasma siirecine de faydali
olmaktadir. Biiyiik perakende magazalarinin raflarinda yer kapma yarigina giren firmalar

tiriinlerinin fark edilebilmesi i¢in iirlinlerini markalama yoluna gitmeye baslamislardir.

63 Yurttut, a.g.e., s.9
64 http://www.sabah.com.tr/2005/12/07/gdal15.html erisim tarihi , 16 Mayis 2006
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1990’11 yillarda iilkemizdeki perakendeciligin firma sayis1 bazinda gelisimini

asagidaki tablodan da gorebiliriz.

1997 1998 1999 2000
Zincir magazalar 1316 1682 2135 2636
Hipermarket 2500 m* 37 51 100 171
Biiyiik stipermarket 95 135 178 368
Kiigiik siipermarket 289 414 487 669
Siipermarket 895 1082 1370 1428

Tablo : 1.1. Tiirkiye’ de 1997 — 2000 yillar1 arasindaki Perakendeci Firma
Sayilar1

Kaynak: AC Nielsen Zet “Tiirkiye’ de perakendecilik Arastirma Raporu”; 2001

Tiirkiye’ de perakende pazarmi geleneksel ve organize diye ikiye ayirmak
miimkiindiir. 2002 rakamlan esas alindiginda perakende pazarinin ciro degerini 50 milyar
dolar civarinda varsayilabilir. Bu cironun yaklasik yiizde 30’u organize perakende

kuruluslarinda, kalan yiizde 70’ i ise geleneksel perakende kuruluslarinda olusmaktadir.®®

2002 yilindan itibaren enflasyon ve faizlerin diismesi ile perakende sektorii de
farkli bir platforma tasinmaktadir. Bu devirde daha once ikinci planda olan perakendeci
teknikleri, birinci plana ¢ikmaya baslamistir. Stoklar iyi idare etmek, kategori yonetimi,
tedarik zinciri, lojistik, fiyatlama disiplini, miisteri memnuniyeti, magaza yerlesim
konsepti, miisteri sadakati, aligveris keyfi gibi konular 6n plana ¢ikmaya baglamistir. 2003
yilindan sonra perakende sektorii miisteri memnuniyeti ve faaliyet karliligina
odaklanmistir.*® Bu yeni yapilanma girisimleri iilkemizde perakende sektoriiniin diinya

standartlarina ulagsmasi i¢in gerekli adimlardir.

Giliniimiize gelindiginde, iilkemizde; geleneksel perakendecilikten, organize

perakendecilige hizla bir kayma oldugunu goriilmektedir. AC Nielsen’ in yaptigi

85 «Perakende de kayit dis1” Arasta Dergisi, Say1:29 , Mart — Nisan 2006, s.50
66 http://www.sabah.com.tr/2005/12/07/gdal15.html erisim tarihi , 16 May1s 2006
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arastirmaya gore; son bes yilda 16 bin bakkal kapanmistir. 2001 ekonomik krizi sonrasinda
ozellikle kiigiik metrekareli siipermarketlerin sayisinda artis yasanmistir. 2000 yilinda 1818
olan kii¢iik market sayis1 2005’ te 3675 olmustur. Orta biiyiikliikteki market sayis1 2000’
del3 bin 232 iken 2005’ te 15 bin 76’ ya ¢ikmistir. Arastirma perakende satislardaki artig

egiliminin 6niimiizdeki yillarda siirecegini 6ng6rmektedir.67
1.2.3.Perakendeciligin Smiflandiriimasi ve Ozellikleri

Perakende formatlar1 perakendecilerin stratejilerindeki ana 6geleri tamimlarlar.
Lokasyon, fiziki biiyiikliik, sunulan iiriin ve hizmetler, tanzim ve teshir uygulamalari,
O0deme sekilleri v.s gibi unsurlarla sekil bulan perakende magaza formatlari, miisterilerin
aligveris tercihleri ve davraniglan iizerinde etkili olmaktadir. Bu sebeple format secimi ve

uygulamasi perakendecilikte basart i¢in kritik bir husustur.®®

Perakendecilik magazali ve magazasiz basta olmak {izere birgok sekilde
siniflandirlmistir. Bu ¢alismada tiim siniflamalar1 dikkate almamiz miimkiin olmadigindan
sadece ikisini siralayacagiz. Aciklamalarin1 ise perakendeci kurumlarin ozellikleri

boliimiinde daha detayli inceleyecegiz.
Philip Kotler’in Simflamasi

1. Servis diizeyine gore: Self servis, sinirli servis, tam servis

2. Satilan iiriin tiirlerine gore : Departman store, 6zellikli magaza,
butik, siipermarket, kolaylik magazalari, kombinasyon, hipermarket, servis
isletmeleri

3. Fiyat verilen nisbi 6neme gore: Indirimli, katalog, depo kuliibii,
fabrika magazalar

4. Satis noktalarimin kontroliine gore: Zincir magazalar, goniilli

zincirler, tiikketici kooperatifleri, franchise, konglomerasyon vb.

87 “Perakende Satiglar Artmaya Devam Edecek” Arasta Dergisi, Say1:29, Mart — Nisan 2006, s.33
68 Ciineyt Evirgen, “Perakende Formatlar1” Arasta Dergisi, Say1: 28 , Ocak-Subat 2006, s.68
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5. Magaza gruplasmasi tipine gore: Merkezl is bolgesi, bolgesel

. . . . 69
alisveris merkezi, semt aligveris merkezi vb.

Bir diger siniflama modeli ise :

1.Isleyis Yontemleri Acisindan Perakendecilik

1.a.Diikkansiz perakendecilik
- Evde satig
- Postalama yoluyla satig
- Makinede satisg

1.b.Diikkanl perakendecilik
- Tezgahta satig
- Kendin-seg¢-al yontemiyle satis (self-service)

- Indirimli sati

2.Satilan Mal Tiiriine Gore Perakendecilik
- Genel magazalar
- Sinirh tiirde mal satan magazalar
- Ozel magazalar

- Boliimlii (departmanli) magazalar

3.Sahiplik Acisindan Perakendecilik
- Bagimsiz magazalar
- Ureticinin magazalari
- Zincirleme magazalar

- Perakendeci kooperatiﬂeri70

Her iki siniflama modeli 6rnek olarak verilmis olup; bu modelleri gelistirmek ve
cogaltmak miimkiindiir. Bu iki modeli se¢cmemizdeki amag; her iki modeli bir arada

inceledigimizde perakende firmalarindaki temel siniflandirilmay1 gorebilecek olmamizdir.

8 Tek a.g.e., s.586
7 Kocamaz, a.g.e., s.18

27



Yukarida siniflandirilmasi yapilan perakendeci kurumlarin 6zelliklerini asagidaki

gibi ozetleyebiliriz.

1. Hizmet(servis ) Magazalari: Genellikle kisisel miilkiyete dayali, icinde bir
tezgahtar veya diikkan sahibinin alicilara fiilen hizmet ettigi, sermayesi ve satis alam
kiiciik, tek veya simirli sayida mal satan isletmelerdir.Bunlarin ¢oguna “mala gore

uzmanlagsmis magazalar” denilir. Klasik perakendeciligin temel temsilcisidirler. m

2. Birlesik Perakendecilik : Ortak alimlar1 oOrgiitlemek ve modern biiyiik
perakendecilerle rekabet edebilmek amaciyla, klasik dagitim kanallarinda toptan ve
perakende fonksiyonlari, her bir kurumun mali 6zerkligine dokunmaksizin bir araya

toplayan kuruluslardir.

3. Boliimlii Magaza (Departmanhh Magaza ) : Bolimlii magaza genellikle gida
dis1, bazen gida da dahil olmak iizere, tilketim maddelerini tek kath genis veya cok katli,

her kat1 ayn reyonlar halinde ¢alisan biiyiik binalarda satisa sunan perakendeci tiiriidiir.

4. Zincir Magazalar : Zincirleme magazalar her tiirlii perakendecilikte goriilmekle
birlikte, en fazla departmanli magazalar, cesit magazalari, gida maddeleri magazalar1 ve
kadin giyim esyas1 magazalarinda bu tiir orgiitlenmeye gidilir. Bunlarin bagimsiz
perakende magazalarina gore bilylik avantajlar1 vardir; biiylik olciideki alimlar ve diger
islemler sayesinde maliyet diisiikliigli, tutundurmada tasarruf, ¢ok uzmanlasmis personel
istihdami vb."”

Yapacagimiz arastirmaya konu olan teknoloji magazalar1 zincir magazalar
kapsaminda degerlendirilebilir. Zincir magazaciligin 6zellikle iilkemizde son yillarda
biiyiik 6nem kazanmasinin sebeplerinden biri de marka imajin1 oturtmaya yardimci
olmasidir. Magaza zincirleri tiiketici lizerinde giicli marka izlenimi uyandirmakta ve

perakende sektoriiniin markalagma siirecinde bu magazalar 6nemli yer tutmaktadir.

& Tek, a.g.e.,s.587
2 Mucuk, Pazarlama ilkeleri, s.265
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5. Siipermarket : Siipermarket, basta her tiirlii gida maddeleri olmak iizere,
temizlik malzemeleri ve kozmetik gibi gida disi bir kisim mallarla recetesiz satilabilen

: o . e s = 73
ilaglar self-servis sistemi ile satan, boliimlii magazadir.

6. Siiperet : Tiiketicilere daha yakin yerlerde kurulan, gec¢ saatlere kadar agik,
siipermarketlerden daha pahali, hizli servis esasina dayali, kiiciik self servis gida

magazalandir. Tiirkiye’ de ki siipermarketlere benzer. Kolaylik magazalar sayilir.

7. Self — Servis Magazalari: Self servis tiirti perakendecilik miisterinin satin almak
istedigi mali bizzat kendisinin secip, raflardan, sergilerden veya kutulardan alarak, bedelini
O0demek iizere yazarkasaya tasimasi ve oradan da tiiketecegi, kullanacagi yere kadar

gotiirmesidir. “

8. Hipermarket : Siipermagaza ve hipermarketler, diger biiyiilk magaza tiirlerinin
aksine Avrupa kokenli olup,1980’lerde ABD’de de yayilmaya baslamiglardir. Tiirkiye’ye
giren hipermarket Alman ‘Metro Grossmarket’;ikincisi Fransiz firmasi’carrefour’in ilk

subesi’olup, bu ABD’de sube agan ilk hipermarkettir.”

9. Ahgveris Merkezleri : Tek bolmeli bir plan altinda, bir araya getirilmis, yanyana
duran, kiiciik ve biiyiik perakendeci iinitelerin yer kiralayarak olusturduklar1 bir gruptur.
Bu kompleks i¢inde kafeteryalar, kuaforler, eczane, dis¢i, sinema, pastane vb gibi servis

isletmeleri bulunur. 7

10. Bagimsiz Magazalar : Biiyiik ya da kiiciik, sahiplik acisindan kimseye baglh
olmayan perakende ticaret birimleri olup, sahibi tek kisi veya cesitli tipteki ortaklik

olabilir.”’

& Mucuk, a.g.e., s.264
“ Tek, a.g.e., s.592
5 Mucuk, a.g.e., s.264
76 Tek, a.g.e., s.593
"7 Mucuk, a.g.e., 8.265
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11. indirimli Magazalar : Indirim magazalan self-servis sistemiyle calisan,
taninmis markali mallan siirekli olarak diisiik fiyatlarla satmay1 ilke olarak benimsemis
perakendecilerdir.Ulkemizde de son yillarda outlet adiyla bu magazalardan agilmis

ozellikle markalar seri sonu, yar1 defolu {iiriinlerini bu magazalarda satmaya baglamistir.

12. ihtisas ( Ozellikli) Magazalan : Birbirine yakin birkac dizi veya ¢ok dar bir
dizi bulundururlar. Ornegin, cocuk elbiseleri, mobilya, cicekgi, kebapgi, spor magazalari,
et diikkanlar1 ( Birmas), Mudurnu, Pizza Hut vb, unlu mamuller, sarkiiteriler, bilgisayar
magazalari. "

13.Kooperatif Magazalar1: Kiigiik, biiyiik, boliimlii, siipermarket vb tiiriinde
magazalara sahip olabilir. Hukuken ortaklar tarafindan orgiitlenir. Tiiketiciler veya

tireticiler tarafindan kurulabilir.

14. Halk Magazalan : Siipermarketlerin daha az gelismisleridir. Avrupa’ da
yaygindir. Tiirkiye’ de halk magazalar1 daha ¢ok agik tezgahlarda cok ucuz tekstil iiriinleri,
ayakkab1 vb satan magazalara denilmektedir. Bunlardan bazilar1 kamyon, minibiis vb ile

dolasirlar.

15. Kategori Oldiiren Magazalar : Kategori Oldiiren Magazalar 1980’ lerde
gelismis, dar fakat derin cesitli, diisiik fiyath orta diizeyde miisteri servisi olan

magazalardir. " Bu magazalara iilkemizde fazla rastlanmamaktadir.

16. Begenmelik Magazalar : Cesitlerinin derinlik ve genisligi dolayisiyla
uzaklardan da miisteri ceken magazalardir. Ornegin Mobilya magazalari gibi.

17.Bit Pazar1 Perakendecileri : Bit Pazari, eski ve yeni farkh {iriin dizilerini,
pazarlik fiyatlarindan satan bagimsiz perakendecilerin biraraya geldigi ve genelde agik

meydanlarda kurulan pazarlardir.

18. Nis Perakendecileri : Nis perakendecilik pazarlamayi tiiketicilerin kalite ve

cesit derinligi arzulari iistiine inga etme yontemidir. Ozellikli mal satan perakendecilerle

8 Tek, a.g.e., s.594
” a.e., s.595

30



hemen hemen aymdir. Bu magazalar genellikle dar ama alabildigine derinlemesine cesit

bulundururlar.

19. Semt Pazarlar1 : Semt pazarlari, haftanin belirli giinlerinde ciftcilerin,
koyliilerin ve hallerden, komisyoncu ve kabzimallardan toptan fiyatla mal alan esnaflarin,
sehirlerde vb belediyelerce ayrilan belli alanlarda giin boyu tezgahlar kurarak, sebze

meyve, bazi tekstil iiriinleri ve diger gida maddelerini sattiklari yerlerdir.80

20. Yeddiemin Deposu Satis Magazalar1 : Kamu tarafindan haczedilen mallarin

once belli miiddet saklanip sonra satisa sunuldugu yar1 resmi nitelikte magazalardir.

21. Franchising : Franchising sistemlerinde standardizasyon salt {iriin/ hizmete
iliskin algilanmamali, ayn1 zamanda magazalarin dizaym1 ve atmosferi, sunus bicimi,
promosyon ara¢larinin kullanimi sirasinda da standartlar yaratilmali ve uygulanmalidir.
Ozellikle bu standartlarin tiiketiciler acisindan magaza ici ve magaza dis1 unsurlarla

birlikte magaza atmosferini olusturacagi da gézlerden uzak tutulmamalidir. 81

22.Magazasi1z Perakendecilik: Perakendecilik islemleri biiyiik 6lciide magazalarda
gerceklestirilir. Ancak son yirmi, yirmibes yilda satiglarin giderek artan bdoliimii
magazalardan uzakta gerceklestirilmektedir. 1990’ 11 yillarin basinda A.B.D’ de toptan
perakende satiglarin yaklasik % 10 — 15’ inin bu sekilde yapildigi tahmin edilmistir. 82

1.2.4. Perakendeciligin Marka Acisindan Onemi

Perakendecilerin kiiciik oldugu donemlerde, gii¢ iireticideydi. Gliniimiizde sartlar
degisti. Dev perakendeciler, biiyiik zincir magazalar, iireticilerden 6yle biiyiik oranda {iriin
almaya bagladilar ki artik iiretici; perakendecinin istek ve talepleri dogrultusunda iiretim

yapmak zorunda kaliyor. Tiiketicilerin; tretici firmalardaki miisteri temsilcileri, artik

80 Tek, a.g.e., s.597

8l Cagatay Uniisan, Serdar Pirtini, Osman Faik Bilge, Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar1 Acisindan
Marka, Magaza ve Franchising Sistemi iliskisinin incelenmesi Uzerine Bir Arastirma,
http://www.ampd.org/sektorel bilgiler/rapor-makale.aspx erisim tarihi 29 Mart 2005 s.3

82 Tek, a.g.e., s.600
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perakendeciler oldu. Bu sartlar altinda perakendeciler; iiretilen iiriinii satan araci kurulus
olmaktan cok daha fazla anlam ifade etmeye basladi. Perakendeciler markay1 satan

olmanin 6tesine gecerek, kendisi marka olmak konumuna gelmistir.

Perakendeciligin gelisimi tiiketici taleplerinin {ireticiye iletilmesini saglamistir.
Tiiketici taleplerini dikkate alan iireticiler ise daha kaliteli, tiikketicinin istek ve beklentileri
dogrultusunda iretim yapmus ve farklilasmistir. Markalarin ortaya cikisinda;
perakendeciligin satisim1 yaptigi iirlin ¢esitliligi icinde, iireticilerin farkedilen olma istegi
yatmaktadir. Uretici perakende kurumun talepleri dogrultusunda miisterisine daha iyi iiriin
sunma cabasina girdikge markalasma yolunda da adim atmis olmaktadir. Tiiketici zihninde
yer eden marka — kalite baglantist hem perakendecilerin markalasmasina — sundugu
hizmetin kalitesini ifade edebilmek adma — hemde sattig1 iiriiniin markalasmasina yol

acmustir.

Tiiketicilere uygun mali, uygun yerde ve uygun zamanda hazir bulundurarak sunma
ve satis1 gerceklestirip miilkiyeti devretme islemi ile perakendeci; yer zaman ve miilkiyet

faydalarinin hepsini yaratir.

Perakendeci kurumlar, toplumda marka bilincinin yayilmasinda etken olmustur.
Ayn1 zamanda tiiketici ile direkt baglantida olmalarindan dolayr miisteri iliskileri
yonetiminde de bir cok kavramin ortaya atilmasina sebep olmustur. Salim Kadibesgil bir

makalesinde ‘Markanin tiiketiciye “vaadi” ni rekabette en giizel “kiyaslayacagi ” yer

perakendedir. 8 < demektedir.

1.3. Markanin Tanim

Bir marka her seyden once ekonomik bir varliktir. Ciinkii maddi anlamda “bir
degeri vardir, yoksa kurumsal soyut bir varlik olarak kalir. ” Ticari olarak iflas etmesine
karsin “marka > adi milyon dolarlarla ifade edilen marka ornekleri bu durumun somut

gostergeleridir. Ekonomik bir varlik biciminde tanimlamak kuskusuz “marka” kavrami igin

8 Mucuk, Pazarlama ilkeleri, a.g.e., 5.263
$ Salim Kadibesegil, Perakende: ‘“Marka’min vitrine ¢iktif1 yer!” http://perakendeturk.com/yazar.asp?
yazi=16 erisim tarihi 05.04.2005
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yeterli degildir. Marka kavramina iligkin lizerinde uzlasilmig genel bir tanim ortaya
koymak kolay degildir; ciinkii marka, “pek cok insan i¢in pek ¢ok seyi ifade etmektedir”

ve ortaya konulan tammlar markanin belirli bir yoniinii 6n plana ¢ikarmaktadir. *

Marka bir sirket ve/ veya onun iiriinlerinin ya da sagladigl hizmetlerin bir imaj ya
da anlayis yaratmasi ya da diger bir deyisle, bir malin ya da sagladigi hizmetin

titketiminden kaynaklanan essiz tecriibe beklentisinin yaratllmalsldlr.86

Basit haliyle, iiriinleri tanimaya ve rakiplerinden ayirmaya yarayan marka kavrami,
giiniimiizde iistlendigi imaj sayesinde, tiiketiciler i¢in farkli anlamlar tasimakta ve hatta

kullanicilar ag¢isindan kendilerini ifade etmenin bir yolu olarak bile g(‘)'riilebilmektedir.87

1.4. Halkla Iliskilerin Tanimi

Modern pazarlama bir mamuliin/hizmetin gelistirilmesi, cekici bir sekilde
fiyatlandirilmasi ve kolayca ulasilabilir hale getirilmesi yaninda, baska bir takim faaliyetler
de gerektirir. Isletmeler mevcut ve potansiyel tiiketicileri ve genelde halk ile iletisim
kurmak durumundadirlar. Dolayisiyla her isletmenin hedef kitleleri ile iletisim kurmasi,
tutundurma faaliyetlerini yiiriitmesi bir zorunluluktur. Pek ¢ok isletme icin sorun, iletisim
faaliyetlerini yapip yapmamaktan ¢ok, “ne soylemek”, “kime” ve “hangi siklikta soylemek
gerektigi” sorunudur.®®

Halka iliskilerin bir¢cok tanimi yapilmis olmakla birlikte iistiinde fikir birligine
varilmig en onemli unsuru iletisimdir.Halkla iliskilerle ilgili tiim alanlarda dikkat ceken

nokta iletigim ¢abalaridir.

Halkla iligkilerin modern baslangic1 olarak ifade edebilecegimiz 20.ylizyilin

baslarindan itibaren halkla iliskilerin hem teori, hem de uygulama bakimindan temelini

%5 Halil ibrahim Zeytin, Halkla iliskilerin Marka Degerine Katkisi ve Halkla iliskilerde Marka Deger
(“)lgﬁmii, Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dal1, Doktora Tezi, Istanbul 2005, s. 6

86 Andy Mullineux, AB Pazarlarina Giris igin Milli ve Uluslararas1 Marka Yaratilmasi1 Konferansi,
Istanbul Ticaret Odasi Yayinlari, Yaym No: 2003- 52, 5.57

87 Yurttut, a.g.e., s.17

88 Yolag, a.g.e., s. 191
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olusturan boyutlart ve temel amaglar1 bakimindan genis ol¢iide kabul edilen bir tanimi

yapilmamustir. 8

Halkla iligkiler , bir kiginin ya da kurumun , kamuoyunun ilgisini ¢ekmesi ,
iligkisini gelistirmesi ve onun tarafindan anlasilmasi yolunda ki ¢abadir. Bir baska deyisle ,
belirlenmis hedef kitleyi etkilemek igin hazirlanmis,planli, inandirici bir haberlesme
cabasidir ; halki etkileyen sz ,eylem ya da olaydir ; bir kurulusu ¢alisanlara , miisterilere ,
baglantili oldugu kisilere sevdirme ve saydirma sanatidir. Diisiincelerin istenen sonuglari
yaratmasi amaciyla ¢esitli gruplara ustaca aktarilmasi , becerikli bir haberlesme

olusumunun gerceklestirilmesidir. %0

Halkla iliskiler, kurulus ve hedef kitlesi arasinda karsilikli iletisimi, anlayisi, kabulii
ve igbirligini kurma ve siirdiirmeye yardim eden bir yonetim fonksiyonudur. Yonetimin
kamuoyunun nabzim tutmasina ve kamuoyuna karsi sorumlu davranmayi siirdiirmesine
yardim eder. Yonetimin kamu yararina hizmet etme sorumlulugu oldugunu belirtir ve bunu
vurgular. Yonetimin toplumsal degismeleri izlemesine yardim eder, gelismeler kars1 uyarir.

Tiim bu faaliyetlerde anlamh ve diiriist iletisimi ve arastirmay arac olarak kullanir’™®".

IPRA (International Public Relations Assonciation), CERP (Confederation
Europeen des Relations Publiques), DPRG ( Deutsche Public Relations Gesellschaft) ,
PRVA (Public Relations Verband Ausria ve SPRG ( Schweizerische Public ReLATIONS
Gesellschaft)’in  yaptiklart tanimlamalarda vurguladiklar1 unsurlar asagidaki gibi

saptanmistir:

- Genel anlayis, giiven ve genel sempati yaratmak, olusturmak veya bunu

gelistirmek;

8 Ayla Okay, Aydemir Okay, Halkla iliskiler Kavram, Strateji ve Uygulamalari, istanbul , Der Yayinlari,
2002, s.1

% Ceyda Aydede , Teorik ve Uygulamah Halkla iliskiler Kampanyalar , Istanbul, Kapital Medya
Hizmetleri A.S. , 2002, s. 38

! Arzu Cekirge Paksoy, Tiirkiye’deki Halkla iliskiler Uygulamalari, Istanbul, Rota Yayinlari, 1999, s. 23
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- Belli bir organizasyon i¢in anlayis, giiven ve sempati gelistirirken,
cevrelerinde aym1 anlamda bir sistem olusturmak, kurmak, yapisal olarak
degistirmek, kurumsallastirmak, saglamlastirmak;

- Ayni anlamada giiven ve sempatiyi siirekli olarak muhafaza etmek,
stirdiirmek, iyilestirmek, giiclendirmek, ¢ogaltmak;

- Baska organizasyonlar, sistemler, gruplar ile iletisim saglamak,
kurmak, stirekli olarak muhafaza etmek;

- Baska organizasyonlar, sistemler, gruplarla iliskiler olusturmak,
yaratmak, siirdiirmek, siirekli hale getirmek;

- Organizasyonu, sistemin kendi ilgilerini disartya dogru, kamuda
gecerli kilmak, temsil etmek, ortaya koymak;

- Organizasyonun, sistem, grup i¢indeki kendi ilgilerini agikca ifade
etmek, bunu devaml olarak siirdiirmek;

- Kamuoyu organizasyonun kendi ilgisi yoniinde etkilemek;

- Diger ilgililerle, iiretim ve isbirligi amach anlasma saglamayi,
karsilikli iliski kurmayi, birlikte hareket etmeyi hedeflemek;

- Anlagma ve karsilikli iligki ile kendi organizasyonunun varligim ve

gelisimini desteklemek. **

Halkla iliskilerde yapilan degisik tanimlarda hatirlanmasi gereken anahtar sozciikler

olarak sunlar siralanabilir:

1.

Bastan sona planlanmig: Halkla iliskiler faaliyeti isteyerek yapilan bir
faaliyettir. Etkilemek, anlayls kazanmak, bilgi saglamak ve faaliyetten
etkilenenlerden gelen tepkileri almak i¢in dizayn edilir.

2. Planh: Halkla iligkiler faaliyeti organize bir faaliyettir. Cesitli problemlerin
cOziimleri bulunur, belirli bir zamanda yapilan faaliyetli ilgili olan lojistik
unsurlar da diisiiniiliir. Arastirmak ve analizi iceren diizenli bir ¢alismadir.

3. Performans: Etkili halkla iligkiler,bir birey veya kurulusun performansina ve

gercek politikalarina dayandirilmaktadir..Eger bir kurulusg iyi bir igveren degilse

22 Okay, Okay, a.g.e., s.s 4-5
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veya toplumun ilgisine,cikarina duyarli degilse halkla iliskilerin
olusturabilecegi iyi niyet ve destegin miktar1 arttirilamaz.

4. Kamu yarar: Bir halkla iligkiler faaliyetinin yapilmasinin nedeni kamu
yararina hizmet etmektir ve kurulug icin fayda saglamak da kolay bir sey
degildir. Ideal olarak halkla iliskiler faaliyeti, kurulusla hedef kitlesi arasinda
karsilikli yarar saglamaktadir. Kurulusun kendi cikarlariyla hedef kitlenin ¢ikar
ve ilgilerinin bir siralamasinin yapilmasi gerekir.

5. 1ki yonlii iletisim: Tanimlarda, halkla iliskiler enformasyon materyallerinin
yayilmasi ve hedef kitleden gelen tepkileri toplamak da ayni derecede onem
tasimaktadir. Dinleme yetenegi iletisim uzmaninin gerekli bir unsurudur.

6. Yonetim fonksiyonu: Halkla iligkiler, iist yonetimin karar vermesinde bir
unsur oldugunda ¢ok etkilidir. Halkla iligkiler bir karar alindiktan sonra sadece
bilgi vermeyi degil, aym zamanda damismanlik yapmayir ve problemleri

coziimlemeyi de kapsamaktadir. 9

1.4.1. Halkla Iliskilerin Tarihsel Gelisimi

Halkla iligkilerin tarihi insanlarin topluluk halinde yasamasiyla baglar.
Yeryiiziindeki ilk halkla iliskiler olay1, Siimerler’in M.0O.1800 yilinda ¢ivi yazisin1 bularak

ciftciler i¢in biilten yayinlamaya baglamalaridir.”*

Her ne kadar arkeolojik ve antropolojik bulgular, yoneticilerin halkla diyaloglarini
gelistirmek ve canl tutmak icin Halkla Iliskiler tekniklerini 4000 yildir kullandiklarini
ortaya koyuyorsa da, modern anlamda Halkla Iliskiler, 10. yiizyilin sosyal ve ekonomik

gelismelerinin zorlamasi ile yayginlasmistir. 9

Halkla iliskilerin tarihsel gelisimini ortaya koyarken degisik agilardan yaklasimda

bulunmak miimkiindiir:

93 Okay,Okay, a.g.e., s.5.6-7
o4 Aydede a.g.e., s.21
% Alaeddin Asna, Public Relations,2.basim, Istanbul, Der Yayinlar1, 1998, s.4
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1. Baslangic1 belli olmayan bir tarihsel gecmis: Buna gore halkla
iligkiler, insanlarin, baska insanlarin giivenini kazanmaya yonelik cabalar1 var
oldugundan beri vardir. Yalmzca bunu adlandirmak icin bir kavram
gelistirilmemistir.

2. Yaklagik olarak endiistri devrimiyle birlikte baglayan bir tarihsel
gecmis: Toplumsal yapilarin olusmasi, beraberinde organize olmus bir iletisime
duyulan ihtiyac1 da getirmistir.

3. Ivy Lee ve Edward Bernays’in degisik halkla iligkiler tekniklerini

kullanmaszyla birlikte baslayan donem.

Bogner, halkla iliskilerin tarihsel gelisimini, Grunig’in ger¢eklestirmis oldugu dort
modele benzer bir bicimde ortaya koymaya calismistir. Buna gore halkla iligkilerin
gelisimi bes evrede olusmustur. Bu evreler manipiilasyon, enformasyon, iletisim,

anlagsmazlik yonetimi ve cevreye uyumdur.96

1.4.1.1 A.B.D’de Halkla iliskilerin Gelisimi

Halkla iliskiler deyimi ilk kez, Amerika Birlesik Devletleri Baskani Thomas
Jefferson’ 1 1807 yilinda kongreye gonderdigi mesajda kullanmilmistir. 1896 yilinda

yapilan se¢cim kampanyalarinda halkla iligkiler ¢ok 6nemli yer tutmustur. 7

19. yiizyilin sonlarina dogru halkla iligkiler konusu o6zellikle Amerika Birlesik
Devletleri’'nde ¢ok hizli bir gelisme gostermeye baglamistir. Baskan Jackson’in halkoyu
damismani Amas Kendall tarafindan 18. Yiizyilin sonlarinda baglatilan halkoyu

arastirmalar hizla geliserek 19. yiizyilda her konuda bilgi verecek hale getirilmistir. *®

1905 yilinda Ivy Lee adli bir gazeteci Rockefeller Sirketler Toplulugunda halkla

iliskiler uzmam olarak calismaya baslamistir. Ivy Lee daha sonraki calismalari ve

% Okay, Okay, a.g.e., s.s.9-10 .
7 Metin Kazanci, Kamuda ve Ozel Kesimde Halkla iliskiler, 4.baski, Ankara,Turhan Kitabevi, 2002, s.6
%8 Bozkurt ,a.ge.,s. 111
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yaymladig kiiciik yapiti ile halkla iligkiler konusunda bugiin bile gecerliligi olan bazi

ilkeleri ortaya koymaya calismistir. %

Ivy Lee halkla iliskiler konusunda iinlii “Ilkeler Bildirisini” ni yayinlarken 6zellikle

su konulara deginiyordu.

- Gizliligi yok etmek,
- Reklamla karistirilmamak,
- Gergek bilgileri elde etmek,

Burada Lee’nin ortaya koymaya calistig1 iki yenilik s6z konusudur:

- Insan unsurunun isletmelerin en 6nemli kaynagi oldugu,

- En iyi bilginin dogru bilgi oldugu.

XX. yiizyihin halkla iligkilere getirdigi en onemli yenilik Ivy Lee ile birlikte
savunma stratejisinden saldir1 stratejisine gecis olmustur. Isletmeler sadece para kazanma
amacini giiden ekonomik kurulus olmaktan giderek ¢ikmakta ve sosyal kapilarim1 agmaya

baslamaktadir.'®

1919 yilinda Amerika’ da kurulan “John Price Jones Organizasyon ve Basin
Danigmanlik”sirketi, diinyanin ilk resmi halkla iligkiler sirketidir.lmHalkla iligkilerin

tarihsel acidan bazi temel taglar sunlardir:

- 1776: Thomas Jefferson ‘“Public Relations” kavramim ilk kez
bagimsizlik bildirisinde kullanmustir.

- 1850’11 yillar: P.T. Barnum’un tanitim faaliyetleri.

% Kazanct, a.g.e., s.6
100 Sabuncuoglu, a.g.e., s.9
101 Aydede, a.g.e., s. 22
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- 1882: Avukat Dorman Eaton “public relations”ifadesini Yale Hukuk
Okulu’nda mezunlara verdigi bir seminerde “iyi insanlarla iliskiler” anlaminda
kullanmustir.

- 1851: Alfred Krupp’un Londra’daki Diinya Fuari’na o ana kadar
dokiilmiis en biiyiik celik bloku gotiirmesi, ilgi ¢ekerek kendi tanitimini yapmasi
acisindan onem tasimaktadir.

- 1897: Amerikali “Yearbook of Railway’de “public relations”
kavramu ilk kez bugiin tagidigi anlaminda kullanilmistir.

- 1889: Geroge Westinghouse kurumunun bilgilendirme faaliyetlerini
gerceklestirmesi i¢in Pittsburgh’lu gazeteci E.H.Heinrichs’i gorevlendirmistir.

- 1905:1vy Lee John D.Rockefeller i¢in caligmaya baslamistir.

- 1913: Edward L.Bernays halkla iligkiler faaliyetlerine baslamistir.

- 1919: Carl Byoir ve Edward Bernays,Litvanya’nin bagimsizlik
kampanyasi i¢in ¢caligmiglardir.

- 1920: General Electric bir tamitim departmani kurmustur.

- 1923: General Motors kurumsal halkla iliskiler ilanlar1 serisini
baglatmustir.

- 1927: Arthur Page, AT&T’nin halkla iligkiler bagkan yardimcisi

olmustur. 102

1.4.1.2. Tiirkiye ‘de Halkla Iliskilerin Gelisimi

Tiirkiye’ de halkla iligskiler oncelikle kamu kuruluslarinda faaliyet gostermeye

baglamistir.  Ozel sektorde ise halkla iliskiler calismalart ancak 1970’ 1i yillarda yani

A.B.D’ deki ¢alismalardan yaklasik 50 yil sonra baglamstir.

102 Okay,a.g.e., s.s. 13-14
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Tiirkiye’de 1920 yilinda Anadolu Ajanst kurulmus, reformlarin halka tanitimi
dogrudan Biiyiik Atatiirk tarafindan yapilmistir. 1919°da Irade-i Milliye gazetesi
yayimlandi ve 1920 yilinda yine simdiki Basin Yaymn ve Enformasyon Genel Miidiirligii
Atatiirk’tin onciiliigiinde kuruldu. 1935’te 1.Basin Kurultay1 toplandi.1961 yilinda Devlet
Planlama Tegkilati i¢inde*“Yayin ve Temsil Subesi” kuruldu, daha sonra Disisleri Bakanligt
Enformasyon Dairesi, cesitli bakanliklarda Basin ve Halkla iliskiler Daire Baskanliklari
olusturulmaya baslandi. Ozel kesimde ise ancak 1970’li yillardan sonra halkla iligkiler
calismalarinin baglandig1 izlenmistir. Basta bankalar olmak iizere biiyiik isletmeler
biinyelerinde halkla iligkiler birimleri araciligi ile duyarh kitlelerle iletisim kurmaya

calistilar ve batili 6rneklerden hicte asagi kalmayan uygulamalar sergilemeye basladilar.'"

Ikinci Diinya savas1 sonrast Amerika ile yakinlasmanin baslamasi sonucu ilk defa
kamu kurumlarinda halkla iligkilerle gorevli departmanlar olusturulmustur. Bunlar, basin
biirosu, basin miisavirligi, tanitma subesi, enformasyon subesi gibi farkli adlarla

104
anilmistir.

Ulkemizde toplumu dogrudan dogruya etkileyen ve uygulanmasi neticesinde
basarili sonuglar veren ilk halkla iligskiler kampanyalarindan birisi 1964 yilinda uygulanan

ve niifus planlamasini topluma benimsetmeye calisan kampanyadlr.105

Tiirkiye’ de halkla iliskiler egitiminin baslangici 1960’ 11 yillarin ortalarina rastlar.
[k kez 1966 yilinda Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi, Gazetecilik Yiiksek

Okulu’nda halkla iligkiler egitimi verilmeye baslanmlstur.106

[k halkla iligkiler derneginin kurulma calismalar1 1969 yilinda Ko¢ Holding halkla
iligkiler miidiirii Alaeddin Asna Onderliginde baslamis 1972 yilinda resmi kurulusu

gerceklesmistir. Dernek kurucularindan Ahmet Ramazanoglu, 1968 yilinda Uluslararasi

103 Sabuncuoglu, a.g.e., s:10

104 Aydede, a.g.e.,s. 23
105 Okay, a.g.e., s.17
196 Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir, 2.baski, Istanbul,Beta Basim A.S. 2001, s.33
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halkla iliskiler dernegi’ ne (IPRA) iiye olan ilk Tiirk’ tiir. Ik halkla iliskiler sirketi A&B’
yiise Dr. Aleaddin Asna 1974 yilinda kurmustur.'”’

Ulkemizde halkla iliskiler ¢alismalar1 ge¢ baglamis olmakla birlikte hizla ilerlemis

ve batil1 6rneklerini aratmayan ¢alismalar vermeye baslamistir.

2. BOLUM: MARKALASMANIN KAVRAMSAL BOYUTU ,
ONEMI VE SURECI

2.1.Marka Kavrami Ve Tarihsel Gelisimi

107 Aydede , a.g.e., s. 24
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Marka, “Bir iiriin ya da bir grup saticinin iiriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye,
tanimlamaya ve rakiplerin iiriinlerinden ya da hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye
yarayan isim, terim, isaret, sembol, dizayn(tasarim),sekil ya da tiim bunlarin
bilesimidir.”'*®

Gercek marka, miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin imgeleminde algilanan
duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum yaratan tiim izlenimlerin

icsellestirilmis dzetidir.'”

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore marka; “Bir iirlin ya da bir grup
saticinin iiriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin iiriinlerinden
ya da hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol,

kavram, tasarim, sekil ya da tiim bunlarin bilesimidir.no”

Yukaridaki tamimlardan anlasilacagi tizere markanin 6ziinde farklilagsma ihtiyaci
yatmaktadir. Fark edilen olma ihtiyaci farkli olma ihtiyacim da beraberinde getirmektedir.
Marka tamiminin farkli ifadeleri ve gelisimi iizerine Ingiltere’ de yapilan bir

arastirma, 8 ayr1 marka tanimina ulagilmaktadir. Bunlar:

— Bir yasal arag olarak marka

—  Bir farklilastirma araci olarak marka

- Firma olarak marka

- Bir kimlik olarak marka

- Tiiketici belleginde bir imaj olarak marka
- Bir kisilik 6zelligi olarak marka

— Katma deger olarak marka

— Bir girdi ve ¢ikt1 olarak marka

1% William F.Schoell, J oseph P.Guiltinan, Marketing Contemporary, Concepts And practices, Sixth
Edition, New Jersey, Prentice Hall,Inc., 1995 s. 267

1% Duane E. Knapp, Marka Akl, cev.Azra Tuna Akartuna, Istanbul, Kapital Medya A.S, 2000, s.7

1o Zeytin, a.g.e., s. 6
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Marka yukarida belirtilen tiim bu etkenlerin bir bileskesi olmakla birlikte bakis
acisina gore farklilasan bir kavramdir. Uriinii ya da hizmeti koruyucu yasal boyutu
bulunan, tiriinii rakiplerden farkli kilan, bir kimligi, imaj1, kisiligi bulunan firma girdileri

ve ¢iktilart arasinda yer alabilen, firma ya da iiriine katma degeri bulunan bir varliktir.'"!

Marka ismi, her ne kadar ilk olarak 16.yy kullanilmaya baslanmissa da mallarin
fabrikalarda iiretilmeye baslamasiyla bir ihtiya¢ haline gelmistir. Cok miktarda {iriiniin
tiretilmesiyle birlikte satis teknikleri gelismeye baslamis ve farki ortaya koyabilmek

amactylada marka ismine ihtiya¢c duyulmustur.

Marka bazh ilk iiriinler; icatlara dayali reklamlarla yaklasik ayni1 zamanlarda ortaya
cikti... Mallar fabrikalarda iiretilmeye basladiktan sonra, sadece tamamen yeni lriinler
degil, eski iiriinler de — zimba teli bile — carpict bir goriintilye sahip oluyordu.
Baslangictaki markalama cabalarini dogrudan saticiliktan ayiran, piyasanin artik temelde
birbirinden ayrilamaz nitelikte kitlesel iiretilen {iriinlerle dolu olmasidir. Rekabetci
markalama makine caginin bir gerekliligi haline gelmisti; iiretilen aynmlik baglam i¢inde
riinle birlikte imaja dayali farkliligin da iiretilmesi gerekiyordu.1940’ larin sonunda
markanin sadece bir sirketin {iriin etiketi {izerine basilmis bir maskot ya da slogan ya da

resim olmadig fark edilmeye basland.'"

Logolar ve ticari markalar yiizyilardir vardir. Ortacag Avrupasi’nda, {riinlerini
meshur etmek icin ticari dernekler, pazarlamaci-diikkanlara ihtiya¢ duydular.Amaglart
iriinlerinin kaynaklarini belgeleyebilmekti. Fakat bundan ¢ok ©nce Misir’li tuglacilar
kendi tuglalarin1 belirlemek i¢in semboller(logolar) kullanmislardir. Marka isimleri ilk
defa 16.yy da ortaya ¢ikmistir, viski damiticilan iiriiniin kaynagim belirlemek ve daha
ucuz mallarla karigmasin1 6nlemek i¢in kendi isimlerini varillerin tizerine yakarak (damga

ile) yazdilar. '*?

2.2. Markanin Onemi

i Zeytin, a.g.e., s. 9 .
12 Naomi Klein, No Logo, cev. Nalan Uysal, 2. baski, Istanbul, Bilgi Yayinevi, 2002, s. 29
13 Schoell, Guiltinan, a.g.e., s.270
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Markanin 6nemini; iiretici ve tiiketici bazinda ayn ayn degerlendirmek daha dogru
olacaktir. Marka, giiniimiiz rekabet ortaminda fark edilen olabilmenin bir yoludur.
Tiiketiciye ulagmak, zihninde bir yer tutabilmek i¢in “bir isme” bir “marka ismine” ihtiyag

vardir.

Markalarin amaci, tiiketicilerin mamulleri tanimalarini ve tekrar satin alabilmelerini
saglamaktir. Aym1 zamanda markalar, kalici fiyat-kalite imaj1 yaratarak, mamullerin
pazarda basarili olmalarin1 saglamaktadirlar. Markali yeni mamuller pazara giriste taninma
ve tutunma acisindan daha biiyiik sansa sahiptir ve iireticinin dagitim kanali iizerindeki

kontroliinii de kolaylastirmaktadir. 4

2000’li yillarin yeni rekabetci yapisinda iiriinler arasindaki rekabet giderek
markalar arasindaki bir rekabete dogru doniismektedir. Bu siirecte, iiriiniin degerini artiran
bir isim, sembol ya da isaret ile soyut bir nitelige sahip olan marka, tasidig1 ozellikleriyle
bir anlamda tiiketiciler agisindan iiriin performansina bagh farklilastirmada yasanan
zorluklart da ortadan kaldirmis olmaktadir. Bununla beraber, iiriin merkezli bir pazardan
miisteri merkezli bir pazara geciste azalan miisteri sadakati ve fiyat rekabeti karsisinda
marka, tiiketicilerin hangi iiriinii satin alacaklarina karar vermelerinde Onemli bir

yonlendirici de olmaktadir.'"

Kalitenin ¢ok onemli bir 6zellik haline geldigi, iirlinlerin birbirine benzedigi, kar
marjlarinin daraldig1 giiniimiiz kosullarinda, markanin 6nemi daha da ortaya ¢ikmaktadir.

Uriinle ilgili belirleyici nitelikler somut ve soyut bilesenlerden olusmaktadir.
Tiiketiciler iiriini sadece fiziksel degerler olarak degil, fayda saglayan bir biitiin olarak
gormektedir. Uriin islevsel bir yarar sunarken, marka, iiriiniin islevsel amacinm &tesinde o
iriiniin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isarettir. Bu anlamda iiriin ile

marka arasindaki en Onemli farklardan birisi de, iiriniin iiretildigi ve markanin da

14 yurttut, a.ge.,s.15
15 Cagatay Uniisan, Serdar Pirtini, Osman Faik Bilge, Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar1 A¢isindan

Marka, Magaza ve Franchising Sistemi [liskisinin Incelenmesi Uzerine Bir Arastirma, Oneri Dergisi, Cilt :6,
Say1:22, Yil:11 Haziran 2004,s.47
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yaratildig1 yoniinde ortaya ¢ikmaktadir. Diger yandan, iiriin zaman i¢inde degisebilirken,
marka daha kalic1 olabilmektedir. Bu baglamda tiiketici tercihlerinde iiriin nitelikleri,
bunlarin 6nem dereceleri, markaya dair inan¢ ve tutumlar, {riiniin islevsel degeri goz
Oniine alinabilmektedir. Bir baska ifadeyle marka, {riiniin 6nemli bir pargasini

olusturmakla birlikte, iiriine deger kazandiran bir nitelik taslmaktadlr.116

Miisteri merkezli bir kiiltiir, miisterilerin hem dis hem de i¢ ihtiya¢larini, yaygin
odaklanma yoluyla tanimlamak, anlamak ve karsilamakla baslar. Gercek markalar,

titketicinin yararina olacak islevsel ve duygusal konulara odaklanir. 17

Glinlimiiz piyasalarinda tiiketicilerin ihtiyaclarin1 karsilamaya cok cesitli iriin
bulunmaktadir. Bu {iriinlerden bazilar1 bir marka ismiyle piyasaya sunulurken, bazilarida
markasiz tiiketiciye sunulmustur. Markasiz bir {iriiniin kalitesi, fiyati, 6zellikleri markali
iriinle ayn1 olsa bile, markali iiriine gore tiiketici bilinirligi ve pazar payr daha az
olacaktir. Bu sebepten dolayi iiriinii tanitmada ve pazar payini arttirmada en iyi bilinen yol

tirtinii markalamaktir.

Amerikali ekonomist ve yazar Jeremy Rifkin, sirketlerin reklamla verdigi
mesajlarin, modern iletisim tekniklerinin yardimiyla, okulkilise, sosyal topluluklar ve
kiiltirel kuruluslar gibi geleneksel duyarlhiliklar yaratanlarin rollerini istlendigini
belirtmistir: “Bir markayr satin almis olmak, alicityr hayali bir diinyaya gotiiriir;
tasarimcilarin aktardiklari degerleri ve anlamlar1 gercekten baska insanlarla paylastiklar
hissine kapilirlar. ” Nike da iste bu yiizden sadece spor ayakkabi degil, ortak bir “saglik”

duygusu iizerinde ¢alisir. IBM sadece bilgisayar degil sorunlara ¢oziimde satar.''®

Al&Laura Ries Marka Yaratmanin 22 Kurali adl kitaplarinda markanin‘“Pazarlama

siirecinin tek ve en 6nemli amacinin yaygin pazarlama fonksiyonlarinmi bir arada tutan bir

16 yurttut ,a.ge.,s.16

17 Knapp, a.g.e., 0nsoz )

18 Klaus Werner, Hans Weiss, Markalarin Kara Kitabi, ¢ev.Dilman Muradoglu, Istanbul, Kapital Medya
A.S., 2003, s.33
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zamk” oldugunu soylemislerdir. Gercekten de bir marka altinda yapilan pazarlama

faaliyetleri biitiinliik arzetmekte ve daha basarili olmaktadir.

2.2.1 Markanin Tiiketiciler A¢isindan Onemi

Marka, tiiketiciye, iiriiniin 0zelligi hakkinda isaretler verir ve ayni zamanda hem
tilketiciyi hem de iireticiyi, aym1 gibi goriinen {iriinleri satmaya kalkisacak rakiplerden
korumaktadir.'"”

Marka isimleri aliciya iriiniin kalitesi hakkinda fikir ve gilivence verir, markal
malin iadesi kolay olur. Alig veriste etkinligi artirir, tamma ve se¢me kolayligi olur.

Tiiketicilere yararli olabilecek yeni iiriinlere dikkati ¢eker. 120

Tuz gibi baz iiriinlerin farklilasmas1 zor olsa bile, tiiketici sadakat gelistirip
0zgiin imajlar1 olan markalar secer.

— Uriinii belirleme. Marka isminin varlig1, tiiketiciye hangi iiriiniin tatmin
edici oldugunu belirlemede yardimei olur.

— Kalite belirleme ve iletisim. Marka ismi giivenilirlik ve {iiriin kalitesi
konusunda mesajlar tasiyarak tiiketicilere yardimci olur.

— Yeni sunumlarn belirler. Marka ismi, tiiketicinin kendisine yararh
olabilecek yeni liriinlere dikkat etmesini saglayabilir. Boylece, tiiketici ihtiyacini tatmin

edebilecek iiriinii satin alma karar1 verebilir'>!

Satin aldiklart iirtin ve hizmetleri yalmz fiziksel ozellikleriyle sinirli tutmayip,
fayda saglayan bir biitiin olarak tiiketiciler icin marka, {iriiniin islevsel yoniiniin Stesinde

deger katan farkli bir unsur olmaktadir. Bu nedenle marka, tiiketiciler i¢in {riinleri

119 Bozkurt, a.g.e., s.109
120 Tek, a.g.e., s.357
121 Bozkurt, a.g.e., s.109
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tanmitmakla ve diger rakip {iriinlerle arasindaki farki ortaya koymakla kalmamakta,

titketicilerin kendilerini ifade etmelerinin bir araci haline gelmektedir.122

2.2.2 Markanin Firmalar Acisindan Onemi

Marka isimleri firmalarin pazarlama amaglarina ulagmak icin kullanilabilir. Diger

firmalardan farklilastiran bazen de benzer kilan 6zellikler gosterir.

—Marka imaj1 olusturmaya yardimei olur. Uriinii etkili bigimde konumlandirmak
icin iiretici, hedef pazarin kabul edecegi marka imajini olusturmada reklam ve tutundurma
cabalarimi kullanmalidir. Ornegin; Revlon ozgiin marka imajina sahip bir parfiim
tireticisidir.

—Fiyat karsilastirmasimi azaltir. Marka ismi ile iretici, rakiplerinden farkli bir
fiyat1 olusturma olanagina kavusabilir. Bircok kurulus fiyat disi rekabeti tercih eder ve
markalama belirli bir diizeyde bunu saglamada araci olur.

—Uriin hattinin genislemesini saglar. Uriin hattin1 genisletmek isteyen kurulus icin,
cok iyi bilinen marka ismi avantaj saglar.

—Pazar korur. Belirgin bir imaj ve ayirt edebilme 6zelliklerinden dolay1 iiretici
markas1 yoluyla pazarin belirli 6l¢iide koruyabilir. Tiiketici tatmini ile marka baglilig

yaratip, iirliniin kaderini bir diizeyde kontrol edebilme olanagi dog“gabilmektedir.123

Aym iiriin ve hizmetlerin birden cok {ireticisinin oldugu yiikselen bir kiiresel
rekabette marka, isletmenin sahip oldugu stratejik bir dokunulmaz deger olarak isletmeyi
rakiplerinden farklilastirmaktadir.Bu yoniiyle farklilastirici bir deger olarak marka,
isletmeler i¢in kosullar hizla degisen pazarlarda yiiksek Pazar payi, genis satis hacmi ve
kar anlamina gelmektedir.'**

Marka, miisteriler acisindan garanti belgesi gibi islev géreceginden sadakati artirir.
Marka sadakatinin artis1 firmanin pazarlama planlamasini kolaylastirir, pazarin boliimlere

ayrilmast daha kolay olur, firma imaji olusturmaya yardimci olur, tutundurma (reklam)

122 Cagatay Uniisan, Serdar Pirtini, Osman Faik Bilge, Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar1 Acisindan

Marka, Magaza ve Franchising Sistemi iliskisinin incelenmesi Uzerine Bir Arastirma,
http://www.ampd.org/sektorel_bilgiler/rapor-makale.aspx erisim tarihi: 29 Mart 2005 s.2
123 Odabas1,Oyman, a.g.e., s.360

124 Uniisan, Pirtini,Bilge, a.g.e.,s.49
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kolaylagir, itme stratejisi (iirlinlerin aracilara pazarlanmasi) daha rahat uygulanabilir, firma

.. . . 125
icin serefiye ve marka sermayesi yaratir.

2.2.3.Markanin Perakendeciler A¢isindan Onemi:

Ayn1 bolgede yeralan herhangi bir biife ile, biraz ilerideki bir McDonalds’1n giinlitk
is yapabilme potansiyeli karsilastirildiginda, aradaki farkin ne kadar biiyiikk boyutlarda
oldugunu saptamak icin derinlemesine bir aragtirmaya pek gerek bile yoktur! Iste bu farki

e 126
yaratan, yaratilan o markanin giictidiir.

Perakendeciler, degisen is kosullar1 nedeniyle daha karmasik ve meydan okuyucu
bir yapiya biiriinmektedirler. Magaza yoneticileri, tiiketicilerine en iyi secenekleri sunmak

icin ylizlerce markay1 bulundurmak ve yonetmek durumundadirlar.

— Perakende zinciri i¢in merkezi satin alma. Bir¢ok magaza, {iriin satin
alirken, tutarli iirlin kalitesi,zamaninda teslim ve kredileme gibi konularda iireticilere
baglidir.Bu yiizden ¢ok iyi bilen marka isimleri perakendecinin ihtiya¢larin1 cevaplamada

tercih edilmelidir.

— Satis noktasinda fark edilme. Iyi bir marka ismi satin alma noktasinda
titketicinin kararmi etkileyebilmektedir.

— Marka algilamasi. Magaza yoneticileri, tipki tiiketiciler gibi reklamlardan
etkilenerek magazalarinda satacaklar1 markalar1 secerler. Basarili marka ismi gelistirme,

magaza yoneticilerinin algilamalarini da olumlu bicimde etkileyebilecektir.'*’

Eskiden perakendecilerin markalar1 ya da daha yaygin tabirle, 6z markalar , gercek
markalar degil, onlarin kotii alternatifleri olarak algilanirdi. Ancak siipermarketlerin yeni
iriin gelistirmede Onemli bir yol katetmeleri ve yeni magaza diizenlemelerine biiyiik

yatinmlar yapmalari, ayrica hem bu iki gelismeyi hem de genis iiriin yelpazelerini reklam

125 Tek, a.g.e., s.357
126 Mehmet Ak, Firma/ Markalarda Kurumsal Kimlik ve imaj, Istanbul, Isil Ofset, 1998, s. 121
127 Odabasi,Oyman, a.g.e., $.362
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ve diger iletisim yontemleriyle tanitmalar sonucunda, “6z markalar” da gercek markalarin

128
konumuna ulasti.

Tiiketicilerin satin alma davraniglar iizerine yapilan bir arastirmaya gore;
titketicilerin benzer iiriin ve fiyatta iki iiriin oldugunda markali magazalarda ki iiriinleri
tercih ettigi, fakat bu iiriiniin yabanc1 ya da yerli marka olmasina ¢ok fazla dikkat etmedigi
goriilmiigtiir. Ayrica tiiketiciler marka bilinirliginin kendileri icin cogunlukla kalite ve
giiven ifade ettigini, magazaya alismasim ve giivenmesini saglayan en onemli unsurun

marka oldugunu ortaya koymusleurdur.129

2.2.4. Markanin Toplum Acisindan Onemi

Toplum ag¢isindan markalamanin aleyhine ve lehine goriisler vardir. Aleyhine
olanlar, markanin ozellikle homojen iiriinlerde gereksiz ve gercek dis1 ({iriin
farklilagtirmasmma yol actigini, reklam, ambalaj vb gibi maliyetleri artirdigin1 One
sirmektedirler. Buna karsilik, marka, fiyatlarda kararlilik saglayabilir, {iriinlerin,
kalitesinin iyilesmesine ve firmalarin taklitlerden korunmak icin daha cok yenilik
yapmalarina yarayabilir. Tiiketicileri korunmasina katkida bulunur. Ancak ¢ok isim yapmis
veya taminmis firmalarin / markalarin bazen fiyatlann gereksiz yere artirdiklart ve

istemeseler de diger firmalara bile yol gosterdikleri gtiriilmektedir.130

Ayrica markali iiriinler iyi bir strateji izlenebilirse uluslararas1 pazarda da daha iyi
bir satis ivmesi sansina sahiptir. Marka; {iriiniin / hizmetin kalitesini arttirict bir 6zellikte
saglamaktadir. Ciinkii marka tiiketici de kalite beklentisini yiikseltmekte ve kurulusta ister

istemez bu beklentiye uyum saglamak zorunda kalmaktadir.

2.3. Markalasma Siireci

28 Hamish Pringle , Marjore Thompson, Marka Ruhu, cev.Zeynep Yelce, Canan Feyyat, Istanbul, Scala
Yayincilik, 2000, s.14

129 Cagatay Uniisan, Serdar Pirtini, Osman Faik Bilge, Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar1 A¢isindan
Marka, Magaza ve Franchising Sistemi [liskisinin Incelenmesi Uzerine Bir Arastirma, Oneri Dergisi, Cilt :6,
Say1:22, Yil:11 Haziran 2004,s.47

130 Tek, a.g.e., s.357
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Her giin benzer ozelliklere sahip bir¢ok iiriin cesitli adlar altinda tiiketiciye
sunulmaktadir. Bu adlar bir siire sonra {iriiniin yerini aliyorsa, markalasma siireci baglamis

sayilmaktadir.”!

Markalagma siireci firmalar agisindan zorlu, uzun ve masrafli bir siire¢ olmasina

ragmen her zaman basariyla sonuglanmamaktadir.

Markalagsma siirecinde ki temel basamaklar1 Tom Blackett asagidaki gibi ifade

etmistir.

“Markalagma siirecindeki ilk adim iiriin, hizmet ya da sirket ne olursa olsun
iiriin/hizmet/sirket’in neden varoldugunu, kime hitap ettigini, neden 6zel ve 6nemli oldugunu
acikca ifade etmektir. Bu yapildiktan sonra farklilagma gibi yeni bir markayi basariya
gotiirecek konular iizerinde ¢alisilmaya baglanabilir. Farklilagma basarinin temel anahtaridir.
Tiiketicilere onu rasyonel ya da rasyonel olmayan yonlerden cezbedecek bir sey sunmazsaniz

basarili olamazsiniz. Bu cezbedici seyler tiiketici icin 6nemli olmali, isine yarar olmali ve

stirekli olarak iletisimi yapilmali.” 132

Bilinen ve giivenilen bir marka olarak piyasada yer edinebilecek ve varligini
siirdiirebilecek bir marka yaratmak icin, iyi bir imajla piyasaya girmek ve tiiketicilerin
giivenini kirmamak i¢in iiriiniin istikrarini siirekli kilmak gerekmektedir. Bu yolda basarilt
olan ve ulusal marka haline gelen markalar, tiiketicinin zihninde zaten bir yere sahip

olduklarindan, algilamalar1 kolaydir. 133

Firma iirlin veya hizmetlerinin marka olmas: ile ilgili karar1 aldiktan sonra bu zorlu
siiregte bazi yollardan ge¢melidir. Her ne kadar bu zorlu ve masrafli bir siire¢ olsa da
basarili bir markalagsma siirecinin sonunda firmaya getirisi ¢ok olacagi bilinir. Marka

kullanma karar1 ile birlikte baslayan bu siireci adim adim agsagida inceleyecegiz.

Marka konusundaki kritik bazi karar alanlar1 vardir. Bu alanlar soyle siralanabilir:

B yurteat ,a.ge.,s.18

132 Tom Blackett , “Ya sizin markamzin degeri ne?” ,
http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=195 erisim tarihi , 05.02 2007
133 Yurttut, a.g.e., s 22
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-  Markalama/Markalamama karar1
— Marka ismi secimi

- Marka Logosu

- Marka sponsoru

—  Marka stratejisi

- Markay1 konumlama'**

Duane E. Knapp “Marka Akl adli kitabinda markalama kararlar ile ilgili eylem
planini asagida ki bes anahtar 6ge ile anlatmistir:

1. Marka ismi-Egsiz, unutulmaz ve ayricalikl bir isim.

2. Essiz grafik sunum —Markanin kimligini grafiksel olarak betimleyen
bir ikon, sembol ya da imaj.

3. Baslik —Tiiketicilere markay1 akil gbzlerinde nereye yerlestirmeleri
gerektigini anlatan tanimlayici sozler.

4. Slogan-Tiiketicilere var olan islevsel ve duygusal getirileri ifade
eden bir mesaj.

5. Marka Oykiisii- Markanin mirasin1 koruyan ve ulastiran 6ykﬁsij135

2.3.1. Marka Kullanma Karar1

Marka kullanimu iilkeye, firmaya, iiriine ve o andaki 6zel kosullara gore degisebilir.
Tiim bu degiskenler acisindan, marka kullaniminin ¢esitli yararlar1 optimize edilebilecekse,
marka kullanimima karar verilebilir.'*®

Markanin yukarida sagdigimiz yararlarindan dolayr basta iireticiler {iriinlerini
markalama yoluna giderler. Bazen iiriinlerini markalamamakta bir karar olabilir. Bu

firmanin tercihleri ve pazarlama stratejisiyle ilgili bir karardir.

134 Odabasi,Oyman, a.g.e., $.362
133 Knapp, a.g.e., s.s.113-114
136 Tek, a.g.e., s.357

51



Basarili bir markalama icin gerekli kosullar soyle 6zetlenebilir: Uriiniin marka
veya alamet-i farika ile taninmasi kolay olmali; iiriin kalitesi, fiyatina gore, en iyi degeri
yansitmali ve kalitenin korunmasi da kolay olmals; iiriiniin giivenilir veya yaygin dagitimi
miimkiin olmali; genel iiriin sinifiyla ilgili talep biiyiik olmali;talep, markalama ¢abalarini
karh ¢ikaracak bir fiyata elverecek olciide gii¢lii olmalidir; 6lcek ekonomileri séz konusu

olmalidir (Markalama basarili olursa maliyetler diigser ve karlilik artar). 137

Marka kullanma karar1 alindiginda markalagma siirecini belirlerken atilacak yanlis
adimlardan biri de marka miyoplugudur. Markanin kendi sektoriinde, uygulayabilecegi
tek dersin, ayn1 kategoride faaliyet gosteren diger sirketlerden dgrenilen dersler olduguna
dair pesin hiikiimlii diisiinceye dayanarak, marka i¢in gegerli olabilecek tiim olasiliklart saf

dis1 birakmaya marka miyoplugu denir. 138

2.3.2. Marka ismi

Markalama karar1 alindiktan sonra siirecin ikinci adimi1 marka isminin se¢ilmesidir.
Bu konuda ¢ok cesitli goriisler bulunmaktadir.Al ve Laura Ries “Marka Yaratmanin 22
Kurali” adh kitaplarinda “Bir marka insa etmek istiyorsaniz, markalama g¢abalarinizi,
muhtemel tiiketicilerinizin zihninde bir kelimeye sahip olmaya odaklanmalisiniz. Baska

kimsenin sahip olmadig1 bir kelimeye.13 " demektedir.

Marka ismi secimi, Ozellikle bugiiniin markalar karmasasinda, daha da ©zen

gosterilmesi gereken ¢ok ciddi bir is haline doniigmiistiir.

1. Marka ismi veya sembolil iiriinlin yararlar1 hakkinda bir seyler ima
etmelidir..

2. Telaffuzu, hatirlanmasi ve taninmasi kolay, kisa ve basit olmalidir.

3. Seckin, ayriml ve 6zgiin olmalidir.

137
a.e., s.357
13 Mike Moser, Marka Yaratmanin Bes Adimm, cev:inci Berna Kalinyazgan, Istanbul, Kapital Medya
Hizmetleri A.S.,2002, s.28
139 Ries,Ries, a.g.e., s.41
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4. Etiketleme ve ambalajlamaya uygun olmalidir.
5. Her tiirlii tutundurmaya gelebilmelidir.
6. Uzun isimler tercih edilmemeli, isim uzunsa dikey degil, yatay

yazilmalidar.'*°

Etkili bir isim gelistirmek icin gereken kriterler sunlardir:

Elde edilebilirlik: Ismin belirli bir iiriin tipi i¢in ve Internet’te arastirilmak icin
uygun olmasina dikkat edin.

Korunabilirlik: 1smin ticari bir marka olarak kaydedilme konusu iizerinde 6nemle
durulmalidir. Ticari marka agisindan bakildiginda tanimlayict isimler en az istek uyandiran
isimlerdir.

Kabul edilebilirlik: Ismin, markamin pazarlanacagi bolgelerin tiim kiiltiir ve
dillerinde kabul edilebilir olmasina dikkat edin. Bu eleme telaffuz, isim, eskime, yan
anlam, argo ve ilgili kriterleri igcermelidir.

Essizlik: Onceden var olan cagrisimlart en aza indirgemek icin karmagikligi azaltin
ve kolay hatirlanir olmasina 6zen gosterin.

Giivenilirlik: Isim bir getiri ya da iiriine uygun, inanilabilir ve a¢ik olmalidir.

Uretilebilirlik: Telaffuzu kolay, kulaga hos gelen, goze hitap eden ve sdylenmesi
kolay bir isim olmalidir.

Okunaklilik: Tim medya ve iletisim alanlar tarafindan kolayca ve etkili bir sekilde
kullanilabilir olmalidir.

Bagdagsma: Diger bilgilerle kolayca uyum saglamahdlr.141

Pazarlama cekiciligi agisindan degerlendirildiginde ise tanimlayici ve tavsiye edici
isimlerin daha giiclii oldugu, keyfi ve uydurulmus isimlerinse daha zayif oldugu
belirtilmektedir. Tanimlayici ve iiriine iligskin bir fikir veren marka isimleri dogrudan imaj

yaratabilmekte, diger marka isimleri ise yogun reklam destegini gerektirebilmektedir. '**

2.3.3. Marka Logosu

140 Tek, a.g.e., s.358
141 Knapp, a.g.e., .95
142 Odabasi, Oyman, a.g.e. s.363
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Logolar gorsel iletisimin bir yoludur. Markanin 6zelligini, farkliligini, imajim
temsil ederler. Markanin kimliginin gelismesine, iiriiniin taninmasina yardimeci olurlar.
Logolarda secilen renklerin, fontlarin, sembollerin, sekillerin tiiketici zihninde en kisa

siirede algilanarak, bir anlam ¢agristirmasi firmanin hatirlanmasinda énemli rol oynar.

Washington State University’ den Prof.Pamela W.Henderson ve Prof. Joseph
A.Cote’ un yaptig1 arastirmaya gore tiiketiciler ; basit olana nazaran daha ayrintili logolari,

net ¢cagrisimlar uyandiran logolari, dogal logolar1 ve simetrik logolart begeniyorlar. 143

Bir logo, markanin gorsel sembolii olan bir amblem ile markanin isminin ayirt edici
bicimde bir araya gelmesiyle olusur. Logolar ¢esitli sekillerde olabilir. Yuvarlak, kare,
oval, dikey, yatay. Ancak tiim sekiller tiiketicinin goziinde ayn1 etkiyi yaratmaz. Bir logo
icim ideal bi¢im, yatay olmalidir. Kabaca 1 birim kadar dikey ve 2 kadar da yatay
olmalidir .Logo tasarimcilari font seciminde genellikle kolay okunurluk yeterine, markanin
ozelliklerini yansitmayi dikkate alirlar.Bir logoda kullanilacak fontlar1 secerken en 6nemli

144
unsur, okunurluktur.

Markay1 ayurt edilir yapmanin bir yolu da renktir. Bir isim yaratmak icin
segebileceginiz binlerce kelime var ama ancak bir avug renk seceneginiz mevcut. Temel
olarak, dogal renkler siyah, beyaz ve griden bagka 5 renk var: kirmizi, turuncu, sari, yesil
ve mavi. En iyisi ara ya da kansik renklerdense bu bes temel renkten birini tercih
etmektir.Renk spektrumunun mavi ucundaki renkler, retinanin hemen Oniinde odaklanir.
Mavi renk sizden uzaklasiyormus izlenimi yaratir.Bu fiziki nedenlerle, kirmizi enerji
heyecanin rengidir. Mavi kirmizinin ziddidir. Mavi huzur veren, sakinlestirici bir renktir.
Mavi dinlendirici bir renktir. Markalar diinyasinda, kirmizi satis rengidir ve dikkat ¢ekmek
icin kullanilir. Mavi kurum rengidir, istikrar mesajii arttirmak icin kullanilir. Ornegin

Coca-Cola kirmizi, IBM mavidir.'?

13 Bernd Schmitt,Alex Simonson, Pazarlama Estetigi, cev. Zelal Ayman, Istanbul, Sistem Yayincilik,2000,

$.229
144 Ries, Ries, a.g.e., s.126
145 a.e.,s.132
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2.3.4. Marka sponsoru

Bir markanin arkasinda kimin olacagiyla ilgilidir. Ureticinin bazi segenekleri
vardir. Uriin, iireticinin markasiyla pazara sunulabilir. Nestle, IBM vb... Uretici ,“6zel
marka” denilen perakendeci markali iiriinler iiretebilir. Uciincii secenek, bir iicret
karsiliginda {ireticilere, iinlii kisilerce, popiiler film karakterlerince yaratilan isimlerin

. 146
lisansinin alinmasidir.

Bir bagka marka sponsorlugu secenekleri ise asagida ki gibidir. 1. iiriin imalat¢inin
markasi olarak (iilkesel) lanse edilir. 2. Imalatci iiriinii araciya (6rnegin, Tansas’a) satar
veya devreder, araci kendi markasin1 (6zel marka, aract markasi, distribiitér, perakendeci
markas1) kullanir veya 3. Imalatct bazi iiriinlerini kendi markasiyla bazilarini da ozel
marka (etiket) ile (kombine) iiretir ve pazarlar. Kuskusuz bir de markasiz (dokme veya
paketli jenerik) triinler vardir. Bu seceneklerin her birinin kosullara gore avantajli ve

kisitlayict yanlar1 vardir. 147

Marka sponsorlugu secenekleri, son derece dikkatli alinmasi gereken bir karardir.
Ureticinin, iiriinii yanlis bir marka sponsoruyla piyasaya sunmasi sonrasinda degistirilmesi

oldukga zor ve masrafli bir siirece yol acacaktir.

2.3.5. Marka stratejisi

Marka stratejisi marka adlarinin kullanimiyla ilgili olan ve plan ve taktiklerdir. 148

Uriinlerine marka koyacak olan imalatcilar en azindan dort (marka-isim)
stratejisiyle kars1 karsiyadirlar: (1) Bir isletmenin cikardigi her iiriin i¢in ayr1 marka
kullanilmasi. (2) Tiim iriinleri kapsayan aile ismi (semsiye markalamasi) tek bir firma
isminin tiim iiriinler i¢in kullamlmasi. (3) Tiim iiriinler icin ayr aile isimleri. Ornegin,
tinlii Amerikan magazalar zinciri Sears firmasinin ev ve mutfak aletleri icin Kenmore

ailesi, kadin giysileri i¢in Kerry Break ailesi vb. (4) Isletmenin ticari iinvani ile bireysel

146 Odabasi,Oyman, a.g.e., $.366
147 Tek, a.g.e., s.358 ]
148§ erry M. Rosenberg, Perakendecilik Sozliigii, cev. Meral Tiizen , Istanbul, AMPD, 1998, s. 42
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tiriinlerin isimlerinin ayn1 olusu. C)megin; Pinar Et’te Pinar Frankfurter, Pinar sosis, Pinar
Sucuk, Pinar kasar vb. Burada ayn tiriin dizileri (et, siit tiriinleri i¢in) ayn1 marka kullanimi
vardir. Bu kategorilere belki bir de “ortak markalar’1 eklemek gerekir. Ornegin, Profilo —

Saba TV, argelik — Toshiba TV, Aygaz, AEG-Profilo buzdolab1 vb.!¥

Ozellikle bir ¢ok iiriinii/hizmeti piyasaya sunan firmalarda bu asama cok cnemlidir.
Tiiketici zihninde marka ismi kargasasi yaratarak markalasma siirecinin baslamadan

bitmesine yol acabilir.

27.06.1995 tarih ve 556 Sayili Markalarin Korunmas1 Hakkinda KHK’ye gore

tescil edilecek marka cesitleri sdyle agiklanmistir:

1. Ortak marka: Uretim veya ticaret veya hizmet isletmelerinden
olusan bir grubun mal ve hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden
ayirt etmeye yarayan isarettir.

2. Garanti markasi: Marka sahibinin kontrolii altinda bircok isletme
tarafindan o isletmelerin ortak 6zelliklerini, iiretim usullerini, cografi menselerini
ve kalitesini garanti etmeye yarayan isarettir.

3. Ticaret markasi: Bir isletmenin imalatin1 ve / veya ticaretini yaptig1
mallari, baska isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isarettir.

4. Hizmet markalari: Bir isletmenin hizmetlerini, diger isletmelerin

hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir."”

2.3.6. Markanin Konumlanmasi

Marka konumlandirma, islevsel olarak potansiyel tiiketicilerin bir markayi, {iriin
hattim1 veya isletmeyi algilamalarin1 amaglara uygun olarak etkilemek icin belirli bir
pazarlama karmasin gelistirir. Kisaca konumlandirma islevi tiiketicinin zihninde istenen

algiy1 olusturmay1 hedeflemektedir...Bir bagka kisa degerlendirme ise ‘“konumlandirma

149 Tek ,a.g.e., s.360
150 a.e., s.355
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kavram tiiketici zihninde bir bakis agisi, bir imaj veya bir pozisyon yaratmak olarak
»151

diisiiniilebilir
Rakipler ~Miisteriler Tedarikci firmalar
v v v .
Finans Kurumlar
Stratejik Ortaklar < Sendikalar
> <
Medya Marka ve Calisanlar
Firma < —
Baski Gruplari Pozisyonu P Ust Diizey Yoneticiler
- > :
<«— Hissedarlar

Devlet Kurumlart Ozel ve Resmi Diger
Sekil 2.1. Markayi etkileyen kurum ve kuruluslar

Kaynak: Mehmet Oktemgil, AB Pazarlarina Giris icin Milli ve Uluslararasi Marka
Yaratilmasi,Istanbul Ticaret Odasi Seminer Notlar1, Prive Grafik& Matbaacilik, 2003,
s.99

Markalarin konumlandirma siirecinde; markay1 etkileyen cesitli kisi ve kuruluglar
vardir. Bu kisi ve kurumlarin 6zellikleri firma ile olan iliskileri; kurum itibarina bakislart
markanin konumunu ve olusum siirecini etkileyecektir. Yukaridaki sekilde gosterilen
kurum ve kuruluslarin firmayi algiladigi gibi , marka konumlanacaktir.

Marka konumlandirmada isletme, markasini diger rakip markalara gore tiiketicinin
farkli olarak algilamasi icin c¢aba harcar. Baslangigta {irtinii pazara sunarken
konumlandirilan bir markanin zaman icinde ¢esitli nedenlerle yeniden konumlandirilmasi

gerekebilir. Rakiplerin girisimleri, tiiketici istekleri gibi pazardaki degismeler isletmeleri

151 Erdil, a.g.e., s.84
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markalarin1 yeniden konumlandirmaya sevk edebilir. Yeniden konumlandirma hem iiriinii

hem de onun imajin1 degistirmeyi gerektirebilir.152

2.4. Markanin Tiiketici Satinalma Davrams1 Uzerindeki Etkisi

Cagdas toplumlarda, insanlarin dis diinyadaki olay ve olgulan algilama, kavrama
ve degerlendirmeleri iki ana kaynaga dayanmaktadir: Gercekligin dogrudan, insan
tarafindan gézlemlenmesi, yani insanin birincil deneyimleri ve gercekligin dolayli bigimde,
kitle iletisimi aracilifiyla gézlemlenmesi; yani insanin ikincil deneyimleri. Giiniimiizde,
insanlara kitle iletisimi araclar tarafindan iletilen bilgiler, insanlarin kendi 06zgiin

gozlemleriyle elde ettikleri bilgilere oranla kat kat artmistir.'

Bir iiriin veya marka ile ilgili tiikketici ya da ilgili hedef kitlelerin o giine kadar
duyduklari, gordiikleri veya kendilerinin dogrudan sahip olduklari deneyimler, onlarin o
iriin ya da markalarla ilgili tutumlarinin olusmasim saglamaktadir. Bu tutumlar da daha
sonra tiiketici davraniglan olarak, o mal ya da markalarin satin alinmas1 veya alinmamasi

gibi davranislar olarak ortaya glkmaktadlr.154

Gergek bir marka, tiiketicinin kafasinda kendine 6zgii ve degerli bir yer isgal eder.
Bu sadece pazarlama departmam ya da reklam ajansi tarafindan yaratilmis bir imaj
degildir. Bu, tiiketicinin algilayis seklidir, kurumun sagladig1 ve tiiketicinin tecriibe ettigi
her bireyin, deneyimin, iiriiniin ve hizmetin 6zet bir toplamldlr.155
Kisilerin kafalarindaki marka kavramini etkileyen ve marka tercihlerini belirleyen
cesitli etkenler bulunmaktadir;
- Uriiniin 6zellikleri (fiyat, kalite, tamidiklik, ambalaj, servis)

- Reklam etkisi

152 Odabasi, Oyman, a.g.e., $.368

133 Murat Sadullah Cebi,Kitle iletisimi Araclarinin Gergekligin Yansitilmasi ya da Kurulmasi
Siireclerindeki Rolii, Gazi Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Dergisi:ﬂetisim, 2003/17 Bahar,Iletisim Fakiiltesi
Basimevi,s.112

154 Bozkurt, a.g.e., s.44

155 Knapp, a.g.e., s.2
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- Uriiniin sundugu promosyonlar
- Tanitim etkinlikleri

T e e e . . . . 156
- Uriiniin kisinin iizerindeki etkisi.

Tiiketicinin zihninde marka olusumunu etkileyen unsurlar vardir. Bir markanin
imaj1, degeri markaya olan sadakati/ baglilig1 etkilemektedir. Tiiketicinin zihninde olusan
kalite — marka iligkisi de, satin alma davraniginmi etkileyen unsurlardandir. Bu kavramlari

kisaca asagidaki gibi agiklayabiliriz:

Marka Imaji: Marka imaji tiiketicinin zihninde yer alan markanin biitiinciil resmi
olarak tanimlanabilir. Bu resmin olugsmasini etkileyen ogeler, marka taninirligi, markaya

yonelik tutum ve marka kalitesine duyulan giivendir. 157

Marka imaji, tiiketicinin o marka hakkinda hissettigidir. Marka imaj1 tiiketiciyle

marka arasindaki bagi ve tiiketicinin markaya yiikledigi degerleri ifade eder.

Marka imajimin etkilerine inanan David Ogilvy, her rekldmin imaja katkida
bulunmasinmin gerektigini ve mesaji, imajin ne olmasi gerektigi iizerinde odaklanmasim

N .. . 158
one siirmektedir.

Marka imaji, marka cagristmlarinin yansimalar1 sonucunda tiiketicinin zihninde
olusan algilamalardir. Uygunluk, giicliiliik ve tek olmak gibi marka ¢agrisimlart ayirt edici

marka bilgileri olarak marka degerini ortaya koyan farklilasmis tepkiyi tanimlar. 139

Tiiketiciler, {iirlinleri ve markalart olusturduklar1 imajlara gore degerlendirme
egilimdedirler. Imaj gelistirme bircok faktdriin etkisiyle olursa da baskin faktorler arasinda

pazarlama ve tutundurma ¢alismalari gelmektedir.160

156 Yurttut, a.g.e., s.18

57 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, istanbul, Kapital Medya A.S.,2003, s.10

158 Odabas1,Oyman a.g.e., s.369

159 Kevin Lane Keller, Conceptualizing, Measuring and Managing Customer Based Brand Equity,
Journal of Marketing, January, 1993, s.3” den, Sevin¢ Kocak “Kriz Doneminde Marka Degerinin
Korunmasr” Dénem projesi, Istanbul, M.U. S.B.E.,2004, s. 33
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Marka Degeri: Marka degeri, saygin bir markanin bir iiriine deger katmak icin
kullanilmasidir. Bir marka iirtinden farklidir ve bu fark tiiketiciler tarafindan yiiklenir.
Boylesi bir tanimlamada tiiketici, degerin yaratilmasinda etkin bir katilimec1 olarak goze

carpar. '®!

Marka degeri ile ilgili gesitli goriisler bulunmaktadir. Fakat hepsinde goze carpan
ortak nokta marka degerini tiiketicilerinin olusturdugu yoniindedir. Bir baska goriise gore
marka degeri soyle ifade edilmektedir. “Basarili markalarin onlara bagh miisterileri vardir.
Markaya baglh miisteriler markaya tekrar tekrar geldikleri i¢in marka sahibine diizgiin gelir
saglarlar. Boylece marka, sahibine finansal deger sunar. Marka degerini etkileyen faktorler
sunlardir: Markanin i¢inde miicadele ettigi pazarin dogasi, markanin liderlik konumu,
markanin egilimi, markanin uluslararas1 olmasi, markanin aldigi niteliksel ve niceliksel
destek, markanin aldig1 yasal korunmalarin kalitesi. Daha da 6nemlisi, markanin pazarda
oynadigi roldiir. »162

Marka degeri artik yalnizca pazarlama endiistrisinin degil, finans ¢evrelerininde ilgi
duydugu bir konu haline gelmistir. Marka degeri sirketlerin varlik hanesine 6nemli bir
katki saglamasi sebebiyle ve sirketlerin borsa degerlerini dogrudan etkiledigi icin daha

kapsamli olarak tartisilmaya ba§lanm1$t1r.163

Marka, iirtin hakkinda bir degerin s6z verilmesi olarak goriilebilir.“Marka degeri”
perakendeci acisindan, Pazar pay1 lideri anlamina gelir. Tiiketici acisindan ise segilen ve
istenen markadir. Bagka bir markanin se¢ilmemesi ve perakendeciden ismen talep edilmesi

. 164
anlamina gelir.

160 Odabas1,Oyman , a.g.e., $.369

61y e., 5. 373

162 http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=195 erisim tarihi ( 05.02 2007 )

163 Muharrem Ayin, Basarili Marka Ol Ya Da o1, Marketing Tiirkiye Dergisi, Istanbul, Marka Ozel Sayisi,
2000, s. 18

164 Odabasi,Oyman, a.g.e., s.374
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Marka Baghhgi:Marka baghiligi; pazarin, zaman icerisinde belli bir markay,
tutarli bir sekilde satin almasiyla sonuglanan olumlu bir tiiketici davranis bigimini ifade
eder.'®

1983 yilinda Thedore Levitt pazarlama kavraminin ilkelerini genisletecek bir
diisiince ortaya atti. Diigiincenin temel noktasi su idi. “Bir igletmenin amaci; bir miisteri
bulmak ve firmaya baghh kalmasini saglamaktir.” Bugiiniin miisteri agirlikli pazarlama
yaklagimlar toplam kalite, miisteri tatmini ve son yillarda miisteri sadakati goriislerinin

desteklenmesi seklinde kendisini gtistermektedir.166

Marka bagliligi, pazarlama maliyetlerini azaltan bir etkiye sahiptir. Yeni bir
miisteri yaratmak marka baglili1 olan miisteriye oranla cok daha fazla zaman ve maliyeti
gerektirmektedir. Sadik miisteriler, cevresindekileri de marka hakkinda olumlu bicimde

etkileyebilmektedir . 167

David Aaker, tiikketicilerin marka tutumu ile ilgili bes basamak belirlemektedir.

I. Tiketiciler 6zellikle fiyat yiiziinden markalarim degistiriyorlarsa,
marka bagimlilig1 yoktur.

II. Tiiketici kullandigi markadan tatmin olmussa degistirmesi icin bir
sebep yoktur.

II1. Tiiketici kullandigr markadan tatmin olmustur ve kullandig1 markay1
degistirirse ek maliyetlere maruz kalacaktir.

IV.Tiiketici markaya deger verir ve markay1 arkadasi olarak goriir.

V. Tiiketici markaya baglanmustir.

Marka Kalite iliskisi:Markalar bize imaj sunar; kalite konusunda garanti verir ve ayni

zamanda toptan ¢6ziim saglar.168

Bir kurulusun performansinda {iiriin ve hizmetlerinin  “kalitesi” temel

faktorlerdendir. Kalite, Pazar konumlamasinda onemli bir aragtir. 1malat91, marka

165 Erdil, T1gli,Kitapei, a.g.e., s.118

166 Murat Hakan Altintas, Tiiketici Davramslari, Istanbul, Alfa Basim Yayim,2000, s. 17

L67 Odabasi ,Oyman, a.g.e., s.375

168 Bernd Schmitt, Alex Simonson, Pazarlama Estetigi, cev.Zelal Ayman ,Istanbul, Sistem Yaymcilik ,
2000, s.20
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gelistirirken, markanin hedef pazardaki konumunu destekleyecek bir kalite diizeyi ve
ozellikler demeti secmek durumundadir.Taninmis markali {iriinleri tercih etmenin {iriinle
ilgili sorun yasama riskini azaltacag diisiincesi ile de bircok tiiketici markali iiriinleri tercih

etmektedir.'”
2.4.1. Tiiketici Davranislarim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin, pazarlama yoneticisinin, karar alanin, odak noktast olusu, onun
davranisinin sistematik olarak incelenmesi, arastirilmasi, en Onemlisi sistematik olarak

Olciilmesini gerekli hale getirmektedir. 170

Tiiketicinin etkilenmesini agiklayan kavram 1925 yilinda E.K. Strong tarafindan

gelistirilmistir. Bu modele gore tiiketicinin etkilenme asamalart;

- Dikkat ( Attention ): Dinlemeye hazir hale gelme

- flgi ( Interest ) : Diisiince ve onerilerle ilgi yarat ve koru.

- Arzu ( Desire ) : Ihtiyag — yarar iliskisi ile arzuyu yiikselt

- Eylem ( Action ) : Onerinin kabullenilmesiyle satin almaya yonelt.

EX]

Klasiklesen bu dort asamaya zaman igerisinde “dikkat ” asamasindan Onceye
“ihtiya¢”, son asamaya ise “tatmin” eklenmistir."”"

Gozden gecirilmis bulunan demografik ve ekonomik ozellikler pazarlamacilar icin
cok yararl bilgiler vermekle beraber tiiketicilerin birbirlerinden degisik davranmalarini
aciklamaya yeterli olmamaktadir. Tiiketici ni¢in “A” marka mali, “B” markaya tercih
etmektedir? Belirli mallari, nicin hep belirli yerden alma egilimi gostermektedir? Bu tiir
sorularin cevabini bulmak esasen oldukca giictiir. Baz1 zaman, tiiketicinin kendisi bile
satinalma davranmisinin gergek sebeplerini tam olarak anlamaz. Ama Onemli tiiketici

ihtiyaclarim ve davramis bicimlerini anlamak, isletmenin pazarlama c¢abalarini onlara

yoneltmek bakimindan biiyiik 6neme sahiptilr.172

169 Yurttut, a.g.e., s.19

170 Muhittin Karabulut, Tiiketici Davranisi,istanbul, Minnetoglu Yayinlari, 1981,s. 10
17! Fyat Cakar, ikinci Mevkide Yolculuk, istanbul, Kapital Medya A.S. , 2003, s. 14
172 Mucuk , Pazarlama ilkeleri , s.79
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Giiniimiizde satinalma bagh basina 6nemli bir olgu olup, tiiketicilerin satin almada
bir takim fayda unsurlari gozettikleri belirlenmistir. Bir miisteri bir mal1 satin alirken,
sosyal veya fiziksel cesitli ihtiyaclarin1 gidermeyi amaglamaktadir.Tiiketicilerin cesitli
konulara iliskin ihtiya¢larim karsilamayan {iriinlerin bir kere daha satin alinmasi miimkiin
degildir. Bu nedenle tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin bilinmesi, onlarin satin alma
davraniglarini etkileyen unsurlarin incelenmesi gergeklestirilecek reklam ve halkla iliskiler

cabalarinda programlarin, mesajlarin hazirlanmasinda biliyiik rol oynar.173

Tiiketicinin satin alma siirecinde genel olarak {i¢ degisken etkili olmaktadir.
Sosyal faktorler: Tiiketicinin i¢inde yasadigi kiiltiir, alt — kiiltiir, sosyal smif ve grup
tiyeligi kisinin zevk ve tercihlerini etkilemektedir.
Psikolojik faktorler : Her tiiketicinin farkli algilama, giidilleme, 6grenme, tutum, kisilik,
yas ve yasam bi¢iminden dolay: tercihleri de farklilik gdstermektedir.
Durumsal faktorler: Tiiketicinin Uriinii ya da hizmeti satin alacagi magazanin diizeni,
atmosferi v.s. gibi fiziksel ¢cevre unsurlar ile satin alim kararin1 genis ya da dar zamanda

yapiyor olmasi gibi zamana bagl unsurlar.'™

Sosyal Durumsal
Faktorler Faktorler

- Kiiltiir -Fiziksel
- Alt — Kiltiir Cevre

- Sosyal simf -Zaman
- Grup Uyeligi

Psikolojik l
Faktorler
- Algilama

- Giidiileme

173 - Ogrenme ] e . .
Fisunl _ Tutum en, Nilay Yurda a lliskilerde Hedef Kitle,3.baski,

1stanbul, I . Kl§lllk 02, s.126
174 Ayse G [trkiye’ de Ya KARAR izin Tiiketici Satin Alma Davranisina
Etkileri” ( , Y11 10, Sayz,

- Yas grubu
- Yasam
Bi¢imi
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/ Satin Alma

Sekil 2.2. Tiiketicinin Karar Verme Siirecine Etki Eden Degiskenler
Kaynak: Ayse Giil Bayraktaroglu, Tiirkiye” de Yasanan Son Ekonomik Krizin Tiiketici
Satin Alma Davranigina Etkileri” Oneri Dergisi, Cilt 6, Y1l 10, Say1:21, 2004, s.72

2.4.2. Tiiketici Satinalma Karar Siireci

Tiiketicinin karar verme siireci bir tiir problem ¢6zme bicimidir. Ciinkii ortada satin
alma olarak adlandirilan bir problem vardir.'”

Satin almada tiiketici; zevk ve begenileri dogrultusunda en fazla fayda saglayacak
iiriin ve/ veya hizmetleri secer. Ancak {iriiniin ve diger iirtinlerin fiyatlar, tiiketicinin alim
giicli, zevk ve tercihleri bu secimde etkili olmaktadir. Tiiketicinin satin alma davranigi
genel ekonomik durumundan da etkilenmektedir. Ciinkii genel ekonomik durum, kisinin

tasarruf ve tiikketim egilimleri ile iiriin fiyatlarini da etkilemektedir.'”®

Tiiketicinin satinalma karar tipleri ¢ok cesitli olmakla beraber, bunlar ii¢ ana grupta
toplanabilirler: rutin (otomatik) satinalma davranisi, sinirl sorun ¢6zme (sinirli karar alma)

ve yaygin sorun ¢dzme.

1)Rutin (Otomatik) Satinalma Davramsi: Bu, yeniden 6grenme ihtiyacinin
olmadig1 veya cok az oldugu bir satinalma durumudur. Alict yerlesmis aligkanliklara
sahiptir ve diisiinmeksizin bir markay1 satin alir; giidiilerini degerlendirmesi veya farkl
markalar1 gdzoniinde tutmasi sdzkonusu olmaz. Uyarict onun dogrudan alim islemlerini

gerceklestirmeye yoneltir, ekmek, kibrit, sigara vb. alimlarinda oldugu gibi.

175 Sabri Erdil, Mehmet Tigli,Hakan Kitaper “Tiiketicilerin Satin Alma Davramsginda Marka Bagliliginin
Etkisi” Oneri Dergisi, , Cilt 6 ,Y1l 11, Say1 22, 2004, s.120
176 Bayraktaroglu, a.g.e., s.71
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2)Simirh Sorun C6zme (Siirh karar alma): Bu da, alicinin biraz tecriibe sahibi
oldugu mallara yonelik bir davranisi belirtir. Daha 6nce alinan markay1 yeniden satinalma
olasilign yiiksek de olsa, bazi yeni kosullarin 6grenilmesi, diger markalarin {izerinde de

durulmasi s6zkonusudur.

3)Yaygin Sorun Cozme: Bu ise, alicinin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu,
onemli ve fiyat1 yliksek bir malin satinalinmasina karar verilmesi halidir. Boyle bir
durumda, alic1 bilgiye karsi ¢ok duyarhidir ve iyice arastirir. Kisiligi ve mali durumu
satinalma niyeti iizerinde etkili olur. Daha Once hi¢ veya ¢ok az satinalma tecriibesi oldugu

icin belirli markalara baglihk durumu gelismemistir.'”’

Tiiketicinin davramisim aciklamaya yonelik cesitli satinalma siireci modelleri
gelistirilmigstir. Satinalma siireci, yukarida belirtildigi gibi satinalmayi bir sorun ¢6zme
islemi olarak goren bir yaklasimla elde aldiginda, alicinin gecirdigi asamalar bes grupta

toplanabilir.

1. Bir ihtiyacin duyulmasi : Gereksinimin farkina varma, yepyeni bir
tiriiniin sunulmasi sonucu denenmesinin arzu edilmesi ya da kullanilmakta olan bir
tiriiniin tiiketilip yeniden satin alma ihtiyacinin ortaya cikisiyla kendini gosterir.

2. Arastirma : Arastirma iki yonlii gelisir. icsel arastirma kisinin kendi
hafizasim1 yoklayarak gecmis deneyimlerinden bilgi edinmesi, digsal aragtirma ise
reklam, ambalaj gibi Pazar yonlii kaynaklar ya da magaza ziyareti, internet gibi
kisiler aras1 kaynaklar yoluyla bilgi edinmesidir.

3. Alternatiflerin degerlendirilmesi : Alternatiflerin
degerlendirilmesinde ise tiiketici; kalite, fiyat, servis olanaklar1 gibi kriterler
dogrultusunda farkli markalar arasinda karsilastirma yaparak alternatifleri minimize
etmek ve bir se¢cim yapmak yoluna gitmektedir.

4. Satinalma : Satin alma asamasi daha onceki asamalarin eyleme

dontistigii noktadir.

77 Mucuk, a.ge., s.88
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5. Satinalma sonrasi duygular : Satin alma sonras1 degerlendirmeler ise
memnuniyet (tatmin) ya da bilissel uyumsuzlukla (  tatminsizlik)

sonug¢lanmaktadir. 178

3. BOLUM : PERAKENDE SEKTORUNUN MARKALASMA
SURECINDE HALKLA ILiSKILERIN
YERI VE ONEMI

Yogun rekabet ortaminda oOrgiitler, miisterilerinin heniiz talep etmedigi, fakat
gereksinimini duydugu ve duyabilecegi {iiriine ya da orgiite rekabetci bir {istiinliik

saglayacak farkliliklar1 yaratma c¢abasma yoOneltmektedir. Rekabetin baskis1 orgiitleri

178 Erdil, T1gl, Kitape, a.g.e., s. 118
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“yaptigini satan” olmaktan ¢ikarip “satilabileni yapan” hale getirmektedir. Satilabilenin ne
oldugunu anlamak icin, “kaliteyi miisteri belirler” anlayisim1 benimsemek gerekmektedir.
Miisterinin goriiniir isteklerinin yanisira sakli isteklerini de saptayabilme ise ancak

miisteriye yakin olmakla, onunla ¢ift yonlii bir iletisimi gergeklestirmekle olanaklidir.'”

Glinlimiizde kurumlarin ticari hayat icinde varliklarin1 siirdiirebilmeleri ne
yoneticinin kapasite ve kalitesine ne de sahip oldugu finansal giice baghdir. Iyi
yoneticilerle, gelismis makine ve techizatla belki en ekonomik sekilde en kaliteli mamiilii
tiretmek miimkiindiir ama eger mamul iyi tamtilamamigsa, eger hedef kitle ile sik1 ve
diizenli iligkiler kurulamamissa kisaca o kurumun yoneticileri etkin bir reklam ve halkla
iliskiler ¢abasinin faydasina inanmiyorlarsa o mamuliin biitiin iistiin niteliklerine ragmen

satmak miimkiin degildir."*

Halkla iliskiler, kisi ya da kurumun hedef kitlesi ile siirekli,hizli ve geribildirimli
dogrudan iletim saglayan, hedef kitleden gelen yankilarla ¢calismalarina yon veren, kurulus
felsefesini olusturan onemli bir yonetim gorevidir. Halkla iligkiler bu dogrultuda dogru

hedefe dogru mesaji sunmakla gorevlidir. '*!

3.1. Halkla Iliskilerin Perakendeciler A¢isindan Onemi

Son yillarda perakendeci kuruluglar arasinda giderek artan bir rekabet s6z konusu.
Perakendeci kurumlarin hayatta kalabilmeleri ve basarili olabilmeleri i¢in miisterilerini

analiz etme ve isteklerini tatmin etmeleri gerekmektedir.182

179 Haluk Giirgen, (")rgiitlerde iletisim Kalitesi, Istanbul, Der Yayinlari , 1997,s. 53

180 Kocabas,Elden,Yurdakul, a.g.e.,s.47

181 Seda Cakar Mengii , “Halkla iliskilerde Tutarh izlenim Yaratimr” , Halkla liskiler Kitabi, Istanbul,
1.0 Iletisim Fakiiltesi Yayin No: 12, 2003, 5.149

'82 William G. Zikmund, Michael d” Amico, Effective Marketing: Creating And Keeping Customers, St.
Paul, MN, West Publishing Company, 1995, s. 347
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Perakendeci kuruluslarin basarili olabilmeleri i¢in toplumun istek ve ihtiyaglarina
kayitsiz kalmamasi gerekmektedir. Bununla birlikte topluma kendini tanitabilmesi, dogru
iletisim kurabilmesi de gerekmektedir. Perakendeci kurumlar; ancak halkla iliskiler
faaliyetleri ile tiiketicinin ve potansiyel tiiketicinin istek ve ihtiyaglarim1 anlayabilir, buna
uygun pazarlama stratejileri olusturabilir. Ciinkii halkla iliskiler satis1 ve miisteri
memnuniyetini tesvik eden, firmalar ve iiriinlerini tiiketicilerin istekleri, gereksinimleri,
cikarlart ve ozel ilgi alanlar ile 6zdeslestiren inanilir, giivenilir, bilgilendirici ve ikna edici

iletisimi kullanan bir planlama, uygulama ve degerlendirme siirecidir.'®

Halkla iligkiler bir¢ok firsat sunar. Bunlardan biri inanirliktir: yeni hikayeler,
tanitim makaleleri ve etkinlikler okuyucu i¢in reklamlara gore daha gercek ve inanilirdir.
Halkla iligkiler pazarlamacilardan ve reklamlardan kaginan kisma ulasabilir; mesaj aliciya
satig yonelimli iletisim olarak degil “haber” olarak ulasir. Ve tipki reklamlar gibi halkla

iligkiler bir sirket ve iiriinii dramatize edebilir. 184

Insanlar, giivenmedikleri kaynaklardan gelen fikirleri kabul etmek istemezler.
Halkla iliskilerin amac1, bir kurumun bircok insanin giivenini arttirmak ve bu giivenin

< 185
korunmasini saglamaktir

Giiniimiiz pazarlama anlayis1 icerisinde perakendeci kuruluslarin miisteri sadakati
olusturma sorunu sadece kalite / fiyat politikalariyla ¢oziilememektedir. Rekabetin cok
yogun oldugu bu sektdrde artik herkes ayni kalite mali, ayn1 seceneklerle aym fiyata

satmaktadir. Miisteri odakli pazarlama teknikleri 6n kosul olmakla birlikte yeterli degildir.

Miisteri odakli pazarlama stratejileriyle birlikte ii¢ temel unsurunda gbz Oniinde

bulundurulmasi gerekmektedir:

183 Giiven Biiyiikbakkal, “Pazarlama Halkla Mliskileri Nedir?”iletisim Fakiiltesi Dergisi,Say1:13, Istanbul,

2002, s.558

184 Philip Kotler,Gary Armstrong, Principles Of Marketing, Fifth Edition, New Jersey, Prentice Hall Inc.,
1991, s.434

183 Doug Newsom, Judy VanSlyke Turk, Dean Kruckeberg, This Is PR: The Realities Of Public Relations,
Seventh Edition, Belmont, CA, Wadsworth/Thomson Learning, 2000, s.196
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1. Miisterilerle diyalog kurulmast dogru degerin kurulmasinda
onemlidir. Tki yonlii iletisim olmadan miisteri degeri yansitilamaz.

2. Biitiin sirket aktiviteleri gercek anlamda miisteriye gitmelidir.

3. Tutundurma / satig ¢abalari mamul merkezli degil, miisteri odakl

olmak zorundadir.'®®

Bu ii¢ temel unsurun kurulusca uygulanabilmesi i¢in halkla iliskiler faaliyetlerine
ihtiya¢ vardir. Asagida siralanan ve aciklanan halkla iligskiler yontem ve teknikleri ile

firmalar; miisteri odakli pazarlama stratejilerini olusturabilirler.

3.2. Halkla Iliskilerin Markalasma Acisindan Onemi

Yogun rekabetin yasandigi ve bu rekabet baskisiyla her giin birbirinden pek de
farkli olmayan “yeni” tirtinlerin pazara sunuldugu bir ortamda isletmeler, miisterileriyle ya
da tiiketicileriyle daha etkili bir iletisim kurmak i¢in cesitli kanallar araciligiyla mesajlar
gondermektedirler. Reklamlarla, satis tutundurma teknikleriyle, halkla iliskiler ya da
kisisel satis girisimleriyle gonderilen bu mesajlarin amaci tiiketicilerle uzun dénemli

iletisim kurmak, marka imaji olusturarak marka bagimlilig1 yaratmaktir.'®’

Tiiketicilere bir markay1 anlatmak, markaya inandirmak i¢in kitle iletisim araclarin
kullanmak zorundayiz. Markalagsma siirecinde en zor olan konulardan biride mesaj

bombardimani altinda kalmis insanlarin markaya inanmasini saglamaktir.

Markalar1 medya yaratir. Ve buna sadece radyo ve televizyon degil, afisler,
posterler ve halkla iligkiler yoluyla saglanan haberler gibi her an karsimiza ¢ikabilecek
kitlesel medya da dahildir. Bir markanin ortaya koydugu vaat, aleni olmalidir. Bu vaadi bir
markanin manifestosu olarak genigletmek, iletisimin en énemli roliidiir ve reklam ile halkla

iliskiler etkinliklerine yapilan yatirimin islevi de budur.'®

136 Murat Hakan Altintas, Tiiketici Davramslari, Istanbul, Alfa Basim Yayim, 2000, s.8
187 Sabuncuoglu, a.g.e., s.14
188 Pringle , Thompson, Marka Ruhu,a.g.e., s.53
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Halkla iligkiler faaliyetlerinin temelinde iletisim ve ikna / tutum olusturma ,
degistirme kavramlar1 bulunmaktadir. 18 Bir markaya yonelik olumlu tutum olusturmanin

yolu da elbette Halkla Iliskiler faaliyetlerinden gecmektedir.

Cogu sirketler markalama stratejilerini temel iletisim aracglarinin rekldm oldugunu

diisiinerek yapiyorlar. Strateji, ilk olarak tanitim bakis agisiyla gelistirilmelidir.'*°

Marka yaratiminda tamitim caligmalarinin oldukca biiylik énemi vardir. Yani, bir
anlamda, “Marka yaratmak, iyi planlanmis bir Iletisim / Tanitim isidir” de diyebiliriz.
Ciinkii bir marka, daha ¢ok yaratilan gorsel kimlik, yapilan reklam ve halkla iligkiler
calismalar ile beyinlerde yeretmekte, bu calismalardaki basar1 derecesine gore beyinlerde
yeretmekte, bu calismalardaki basar1 derecesine gore beyinlerde olumlu ya da olumsuz bir

imaj olugmaktadir. 191

Al Reis yaptig1 bir soyleside “Marka yaratim siirecinde halkla iliskiler araglarindan
faydalamilmasi gerektigini, ancak bir marka tutunduktan sonra reklamlarla siirekliliginin

19255

saglanabilecegini ifade etmis.

Kotler ve Armstrong’ da bir markanin / {iriiniin émrii siirecinde kullanilacak

113

pazarlama stratejilerini soyle acgiklamaktadir: Farkli promosyon araclarinin etkileri
iriinlin 6miir siiresinin asamalarina gore degisiklik gosterir. Giris asamasinda reklam ve
halkla iliskiler yiiksek farkindalik uyandirmakta iyidir ve ilk deneme asamalarinda satig
promosyonlart faydalidir. Uriiniin satis akigt igin kisisel satis kullanilmalidir. Biiyiime
asamasinda reklam ve halkla iligkiler giiclii olmaya devam eder, satis ve promosyon ise
azaltilabilir, clinkii daha az inisiyatif gereklidir. Doygunluk asamasinda satis promosyonu

reklama gore daha onemli hale gelir. Miisteriler markay1 bilir ve reklam sadece iiriinii

hatirlatmak i¢in gereklidir. Diisiis asamasinda reklam hatirlatma diizeyinde tutulur, halkla

189 Oktay Mahmut , iletisimciler i(;in Davranis Bilimlerine Giris , Istanbul, Der Yayinlari, 2000, s:210
190 Ries, a.g.e., s.33

91 Ak, Firma/ Markalarda Kurumsal Kimlik ve imaj,a. g.e., s.129

192 A1 Reis, Once PR Sonra Reklam, Soylesi/Burgin Tarhan Tanlasa,
http://www.marketingturkiye.com/?sfBilgiBankasi/Detay&no=221 erigim tarihi 27.06.2005
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iliskiler birakilir, pazarlamacilar iirtine ¢ok az ilgi gosterir. Bununla birlikte satig

promosyonu giiclii bir sekilde devam edebilir” . 193

Marka icin yeteri kadar iyi niyet olusturulabilirse, problemler oldugunda, miisteriler
daha hosgoriilii davranacaktir. Eger miisterilerle arada bir bag olusabilirse, bir rakip

markaya saldirdiginda miisteriler marka tarafinda yer alacaktir.'*

Ornegin Mc Donald’s diinya markas1 olurken sektorii ¢ok iyi yakalamist1 fakat son
giinlerde hi¢ de basarili degil. Marka olarak diismeye basladi. Ciinkii markay1 etkileyen
kurulus ve kisilerle olan iliskisinde bazi1 aksakliklar var. Bu yiizden de markada bir

yavaslama goriiyoruz. Yani kisilerle ve kuruluslarla iligkilerinizin ¢ok iyi olmasi gerekjlr.195

Etkili ve basarih Halkla iliskiler faaliyetlerinin markaya kazandirdiklarim asagida
ki gibi siralayabiliriz:
— Markay1 daha tanmman ve sevilen bir noktaya getirebiliriz, firmanin
sayginligini dolayisiyla markanin giictinii artirabiliriz.
— Halklailiskiler markaya reklamin kazandiramayacag bir inanirlik saglar.
— Markanin hedef kitleleriyle olan iletisimini diriistliik ve aciklik ilkesi
dogrultusunda daha giivenilir zeminlere oturtabiliriz.
Kriz zamanlarinda markanin ¢ok yara almadan hatta daha giiclii ¢cikmasim
saglayabiliriz.
—  Markanin giiciinii artirarak dogal bir reklam araci haline getirebiliriz.
—  Kurum personeliyle kuracagimiz dogru iletisim ile onlarinda markaya olan
inancini pekistirebilir, marka olusumunda sinerji yaratabiliriz.
— Sorun yonetimi ile markanin; alabilecegi yaralar1 6nceden bertaraf etme
sansini kullanabiliriz.
— Itibar yonetimi ile markanin; toplum ve diger hedef ¢ikar gruplari, goziinde

ki sayginligim artirabilir ve koruyabiliriz.

193 Philip Kotler , Gary Armstrong, Principles Of Marketing, Fifth Edition, New Jersey, Prentice Hall, Inc.

1991, 5.436

19 Sergio Zyman, Bildigimiz Pazarlamanm Sonu,cev. ilkay Sevgi Copur,Ankara,Kapital Medya A.S.2000,
s.136

195 Oktemgil, a.ge., s.17
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— Markalagma siirecinde halkla iliskiler faaliyetleri ile tiiketicinin markaya
inanmasin saglayabiliriz.
—  Etkili halkla iligkiler calismalari ile markanin reklam giderlerini diisiirebilir

hatirlanma oranini haberlerle yukan ¢ikarabiliriz.

Marka yonetimi orkestra yonetimine benzer. Bu orkestranin enstriimanlar ise
isletme, yonetim, iiretim, pazarlama, satig, reklam ve halkla iliskiler v.s..’dir. Marka
basarilarinda Halkla iliskiler bu kuvvetler arasinda her gecen giin daha da 6nemli bir hale

gelmektedir. 196

3.3. Perakende Sektoriiniin Markalasma Siirecinde
Kullanilan Halkla iligkiler Yontem ve Teknikleri

Perakende sektoriiniin; markalasma siirecinde kullanilan Halkla Iliskiler yontem ve
tekniklerinin etkili olabilmesi i¢cin dogru stratejilerin kullanilmasi gerekir. Halkla iliskiler
caligmalarinin temel safhalar1 olan arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme
asamalarinin adim adim uygulanmasi, pazarlama stratejileriyle koordineli ¢alismas1 ¢ok

onemlidir.

Kullanilacak Halkla Iligkiler tekniklerinin se¢imi siirecinde, ulasilmasi hedeflenen
kitlenin ozellikleri ile, se¢ilen medyanin hedef kitle 6zelliklerinin iist {iste cakigmasi
durumunda, basarili bir segcimden bahsedilebilir. Ara¢ seciminde su dort unsur 6zellikle
dikkate alinir: Birincisi, iletisim aracinin ulasabildigi birinci derecede ki izleyici gruplardir.
Bunun bilinmesi, mesajin yoneltilmek istendigi birincil gruplarin, s6z konusu aracin
birincil gruplariyla ne derece ¢akistigini gostermesi acisindan énemlidir. ikincisi, mesajin
etkilerinin “tagma” yogunludur. Bunun anlami, mesajin etkisinin, hedeflenen birincil
gruplarin  disinda kalan gruplara da ne denli tastifi, onlara da ulasabildigi

= 99

hususudur.Uciinciisii, mesajin “tastig1” bu ikincil gruplarin, mesaji veren orgiitiin iliskide

196 Ak, a.g.e., s.94
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bulundugu cikar gruplari arasinda bulunup bulunmadigidir. Dordiincii degisken ise,

mesajin, iletisim araclarina gore degisen ve etkinlik analizini de kapsayan, maliyetidir. 197

Philip Kotler markalasma siirecinde kullamlan Halkla iliskiler tekniklerini soyle

ifade etmistir.

“Yeni bir markay1 PR yoluyla tesis etmek daha fazla zaman ve yaraticilik gerektirir,
ama sonunda, yeri yerinden oynatan reklamdan daha iyi is gorebilir. Halkla liskiler, dikkat
cekmeye ve soz edilme degeri yaratmaya yonelik bir dolu aragtan olusur. Ben bu araglara

Halkla iliskilerin KALEMLER’ i ( pencils) diyorum:

- Yayinlar ( publications )

- Olaylar ( events )

- Haberler ( news )

- Toplum meseleleri ( community affairs )

- Kurumsal kimlik araglar1 ( identity media )

- Lobicilik ( lobbying )

- Sosyal yatirmlar ( social invesments ) ~ '**

Yiiksek rekabet ortaminda giiglii bir marka olarak varolabilmenin temel kosulu,
iletisimde kullanilan unsurlarin, siirecinin tiim asamalarinda, tiiketiciye tutarl ileti
aktarabilmesidir. Ancak bu bicimde markanin sahip oldugu temel degerler
korunabilmektedir. Bu nedenle gii¢lii bir marka yaratabilmek i¢in, her bir iletisim 6gesinin
marka ile birlikte, aym tarzda giiclendirilmesi ve tiiketiciye digerlerinden farkli bir deger
sunacak olan markanin temel Onermesini olduk¢ca sade bir bicimde duyurmasi
gerekmektedir. Bu asamada, halkla iliskilerin biitiinlestirici ve koordine edici olma vasfi
giindeme gelmekte ve halkla iligkiler, biitiinlesik marka iletisiminin saglanmasinda,

yonetim isleviyle, biiyiikk bir énem arz etmektedir.'” Markalasma siirecinde, marka

197 Mahmut Oktay, Halkla iliskiler Mesleginin Iletisim Yontem ve Araclari, Istanbul, Der Yayinlar 1996,
$.8.61-62

198 Philip Kotler, A’ dan Z’ ye Pazarlama: Pazarlamayla ilgilenen Herkesin Bilmesi Gereken 80
Kavramz cev. Asli Kalem Bakkal, Istanbul, Kapital Medya A.S., 2005, s. 48

lfg Halil Ibrahim Zeytin, Halkla Iliskilerin Marka Degerine Katkisi ve Halkla lliskilerde Marka Deger
Olgiimii, .U. Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dali, Doktora Tezi, Istanbul
2005, s.125
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iletisiminde kullanacagimiz Halkla iliskiler yontem ve tekniklerine baktigimizda karsimiza

asagidaki temel faaliyetler ¢ikmaktadir:

Reklam :Giiniimiiz insam biiyiik bir ileti yumagiyla kusatilmis bir diinyada
yasiyor. Reklam iletileri de bdylesi bir iletisim uzaminda yer aliyor, islevini siirdiiriiyor;
kullandig1 simgeler ve imgelerle, iletisim etkinliklerinin etkin ve etkili bir bileseni olarak

karsimiza ¢ikiyor. 200

Reklameilik genel tanimiyla bir organizasyon veya iiriin hakkinda, 6deme ile
yapilan, kisisel olmayan, ikna edici dogaya sahip, belirgin sponsoru olan ve araglar
kullanilarak hedef tiiketiciye sunulan planli bir iletisim bi¢imidir. Satin alma faaliyetine

0zendirici kompleks mesajin olusturuldugu en etkin yontem reklamdir.

- Reklamin toplumsal rolii ve etkisini tanimlayan liberal anlayisa gore
reklam, bilgi veren bir kurum olarak ve sosyal faydasi olan ekonomik bir kurum
olarak nitelendirilir.

—  Reklam iiriin ve servis hakkinda bilgi vererek insanlar bilgilendirir.

—  Reklam insanlarn tercihlerini belirleyerek rekabeti gelistirerek, mal
ve hizmetler icin talep yaratarak toplumu daha etkin hale getirir.

—  Reklam popiiler kiiltiirii, iirtin markalarinin ve toplumun degerlerini
yansitir.

- Aitlik duygusu yaratir

- Gercek hayattan bahsederken yeni bir dil kullanir ve bu dil
reklamciliin tasiyicisi olan medyanin giindemini hazirladig dildir.Reklam, yazil

kiiltiirden yeni imaj kiiltiiriine geciste anahtar rol oynar.201

Medya ile iliskiler : Medya ile iliskiler terimi genis bir anlami kapsamakla
birlikte, yerel, bolgesel ve ulusal ve hatta uluslararasi alanda yayin yapan, kamusal amagh

veya Ozel ¢ikar amach faaliyetlerde bulunan, yazili basin, haber ajanslari, radyo, televizyon

% Mete Camdereli , “Reklamin R’ si ya da Reklam Séylemine Giris > Tletisim Fakiiltesi Dergisi ,
Istanbul, Say1 12, Cilt I, [.U.Basimevi ve Film Merkezi , 2002, s. 456
201 frfan Erdogan, iletisimi Anlamak, Ankara, Erk Yayinlari, 2002,5.429
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ve diger video prodiiksiyon sirketlerini ve bu sirketlerde calisan kisilerle olan karsilikli

iliskileri ifade etmektedir. 202

Harold Lasswell, iletisimle ilgili ¢aligmalarinda medya ile iligkilere bilgiyi saglama
ve cevreyi kontrol altinda tutma fonksiyonunu yiiklemistir... “makaleler, kose yazilar1 ve
yorumlar cevreyle iliskide toplumun degisik kesimlerinde etkilesim ve iletisimi

gergeklestirir 7 demektedir.””

Medya ile iliskiler denince; basin biiltenlerinin ve basin makalelerinin hazirlanmasi
ve gonderilmesi, basin konferanslari, , basin gezileri ve basin toplantilar diizenlemek,

gerekli yer ve zamanlarda basina agiklama yapmak gibi faaliyetler ilk aklimiza gelenlerdir.

Sosyal Sorumluluk Kampanyalari : Sosyal sorumluluk kavrami, i¢ ve dis ¢evreye
yonelik olup isletmenin kararlarinda diger kisi, grup, orgiit ve tiim toplumun g6z 6niinde
bulundurulmasi ile ilgilidir. Bu acidan sosyal sorumluluk; “isletmenin ekonomik
faaliyetlerinin, onunla ilgili taraflarin ( hissedarlar,¢alisanlar, tiiketiciler, tedarikciler ve
nihayet tiim toplumun) hicbirinin menfaatlerine zarar verilmeden yonetilmesi ” seklinde

tanimlanabilir.>**

Yeni pazarlama trendlerinde iiriinle kurum markasi iliskilendirildigi icin kurumlarin
degerleri, toplumsal sorumluluklari, iyi vatandas olmalari anlam kazandi.*”

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

15206
pazarlama araci olarak tanimlanabilir.

202 Aydemir Okay , Ayla Okay , Halkla iliskiler ve Medya,Ankara, Kapital Medya A.S., 2002, s.21

293 Raymond Simon, Public Telations: Concepts And Practices, Second Edition, Ohio, Grid Publishing

inc., 1980, s. 264

29 Gmer Dinger, Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi, 7.baski, Istanbul Beta Basim A.S.,2004, s.185
205 Aydede, a.g.e., s.17

2% Hamish Pringle , Marjore Thompson, Marka Ruhu, cev.Zeynep Yelce, Canan Feyyat, Istanbul, Scala
Yayincilik ve Tanmitim A.S., 2000, s.3
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Acihis-Yildoniimii-Agirlama Torenleri : Yaygin bir PR teknigi de ozel
etkinliklerdir. Hedef kitleye ulasip ilgi uyandirabilecek agilis giinleri, yildoniimii

kutlamalari, agirlama, ugurlama, lazer gosterileri gibi etkinlikler olabilir.>”’

Sergi ve Fuarlar : Sergi ve fuarlar iletisim karmasi igerisinde yer alan ve bunlar1
izlemeye gelenlerle yiiz yiize iliskilerin kuruldugu 6nemli iletisim araclarindandir . Fuarlar
, zaman acisindan sirlandirlmistir  ve  genel olarak diizenli bir bi¢imde
gergeklestirilmektedir. Bir sergi ise , ¢ok sayida katilimcinin bir veya birden fazla
ekonomik dalin veya ekonomik alanlarin iiriinlerinin tamtildigi , sergilendigi veya
dagitildig1 ya da bu iiriin hakkinda satis1 desteklemek icin bilgi verildigi zaman agisindan

sinirlandirilmig diizenlemelerdir. 208

Kurumsal Kimlik Calismalar1 : Kurumsal kimlik, kurumun rakiplerinden ve
benzerlerinden ayrilabilmesi i¢in, felsefe, tasarim, iletisim ve davraniginda olusturdugu bir

biitiinliik seklidir.?”

Halkin kolayca taniyabilecegi bir sirket kimligi yaratmak Halkla iliskilerin
kullandig1 araglardan biridir. Kurumsal kimlik logolariyla donatilmis, kirtasiye araclari,
brosiirler, is formlari, is kartlari, binalar, iiniformalar, sirket arabalar1 ve kamyonlari,

cekici, farkli ve hatirlanabilir olduklarinda pazarlama araglarina doniisiirler. *'

Basili Araclar : isletme Gazetesi , dergiler, brosiirler, el kitapgiklari, afisler, ilan
tahtasi, P.O.P malzemeleri, biiltenler, yilliklar, pankartlar gibi basili materyallerde halkla
iligkiler tekniklerindendir.

Kurum ici iletisim : Kurumlarin markalasma siirecinde hedef kitleleri sadece
titketiciler degildir. Kurum personeli de bu siirecin i¢cinde olmalidir. Kurum ici iletisim, bir

organizasyonun cesitli birimleri ve ¢alisanlar1 arasinda bilgi, duygu, anlayis ve yaklagim

207 Zikmund, d’ Amico, a.g.e., s. 465

208 Ayla Okay, Kurum Kimligi ,4.baski, istanbul, Kapital Medya Hizmetleri , 2003 , s. 192
209 Okay, Okay, Halkla iliskiler Kavram, Strateji ve Uygulamalari, s. 607

210 Zikmund, d’ Amico, a.g.e., s. 465
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paylasimini, bu paylagma siirecindeki her tiirlii aragc — gere¢ ve yontemi, s6z konusu

aktarma ile cesitli iletisim kanallar1 ve mesaj seklini igermektedir.211

Festival ve Yarismalar : Festivaller, giiniimiizde kiigiik ve orta boy kentlerin
halkla iligkiler uygulamasinin birer sembolii durumuna gelmislerdir. Yarismalar ise degisik
kesimler ya da kisiler arasinda diizenlenen kamuoyunun ilgisini kurulus tizerine ¢cekmek

icin diisiiniilmiis ilgin¢ yontemlerden biridir.*'?

Sponsorluk : Bir kurulugun kurumsal pazarlama ve iletisim hedeflerine ulagmak
amactyla baglantili olan spor, kiiltiir- sanat,cevre ve sosyal alanlar gibi gelistirilmeye
ihtiyac duyulan alanlardaki kisi, kurulus veya organizasyonlara maddi, malzeme, techizat
ve bagka tiirli desteklerle yapilan tiim faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol
edilmesi siireclerini kapsayan, taraflar arasinda belirli bir siire boyunca karsilikli olarak

birbirlerine fayda saglamaya yonelik olarak yapilan is anlagmasidir.”"?

Sorun Yonetimi: Kurulusun eylemleriyle sosyal paydaglarinin beklentileri
arasindaki farkliligi kapatmak icin kullanilan bir siirectir. Sorun yonetimi, bir kurulusu ve
sosyal paydaglarini etkilemesi muhtemel olan sorunlari, meseleleri ve ortaya cikan
egilimleri onceden sezinlemek ve bunlara uygun eylemler yapmak i¢in resmi bir yonetim

214
metodudur.

Kriz Yonetimi : Krizler beklenilmeyen durumlardir. Dogal afetlerden, boykotlara,
ekonomik krizlerden, tiiketici sikayetlerine, hukuki sorunlardan, is¢i eylemlerine kadar,
giiniin dogal akisim1 bozan hersey kriz kapsamina giriyor.215

Krizin olugmasi icin ii¢ kriterin birlikte ortaya ¢ikmasi gerekmektedir: Kurulusun
itibarinin sarsilmasi, sorunun coziimlenmesi icin siirenin ¢ok sinirli olmasi, kurulusg

tarafindan beklenmeyen zamanda ortaya glkmaSL216

211 Haluk Giirgen vd., Halkla Iliskiler ve iletisim, Eskisehir Anadolu Universitesi A¢ik Ogretim Fakiiltesi
Yayini, No:792, 2003, s.135 - 136

212 Kazanci, a.g.e., s.274

213 Aydemir Okay, Sponsorlugun Temelleri, Istanbul, Der Yayinlari, 2005, s.8

214 Okay, Okay, Halkla iliskiler Kavram, Strateji ve Uygulamalari, s. 405

215 Salim Kadibesegil, Halkla iliskilere Nereden Baslamal?, 5.baski, Istanbul, Kapital Medya A.S.,2003,
s.127
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itibar Yonetimi: Kurulugla hedef Kitlesi arasinda karsilikli olarak olumlu
iliskilerin kurulmasi ve bu iligkilerin iyi niyet ve olumlu duygularla siirdiiriilmesini ve
kurulusa bir deger, prestij saglanmasini amaglayan bir yonetim gorevidir. Kuruluslarin
uzun yillar boyu yapmis olduklari calismalar sonucu elde etmis olduklari itibarlar ¢ok kisa
bir siirede kaybedilebilmektedir. Bu yiizden itibar konusunda yapilan tiim kurumsal

calismalar dikkatli bir bicimde devam ettirilmelidir.*"’

3.4. Perakende Sektoriiniin Markalagma Siirecinde Halkla Iliskilerin
Yerini Belirlemeye Yonelik Arastirma: Teknoloji Magazalar1 Ornegi

3.4.1. Arastirmanin Amaci

Gelisen perakendecilik sektoriinde sayilar gittikce artan teknoloji magazalarinin,
markalagma siireclerinde halkla iligkiler faaliyetlerinden ne ol¢iide faydalandiklarinin

Olctilmesi amaglanmistir. Amagclar icerisinde 6nemli olan hipotezler ise sunlardir:

— Teknoloji magazalarinin markalagma siirecinde halkla iligkiler birimlerinden
destek almislardir.

— Teknoloji magazalari; markalagsma siirecinde en ¢ok pazarlama amach
halkla iligkiler faaliyetlerini kullanmiglardir.

— Teknoloji magazalar1 markalasma siirecinde halkla iliskiler faaliyetlerini

etkin olarak kullanabilmislerdir.

3.4.2. Arastirmanin Kapsami

216 Peltekoglu, a.g.e., s. 313
27 Okay,Okay, a.g.e., s.458
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Arastirmaya katilacak firmalarin se¢ciminde Aligveris Merkezleri ve Perakendeciler
Dernegi ile baglantiya gec¢ilmis ve dernege iiye teknoloji firmalarinin listesi alinmistir.
Fakat liste yeterli goriilmeyerek Soysal Danigsmanlik firmasinin 2006 yilinda yayimladigi
“Perakendeciler Katalogu” taranarak katalogta yer alan teknoloji firmalarn da listeye
alinmugtir. Ayrica “Tiirkiye Bilisim Dernegi” Istanbul subesiyle goriisiilmiis ve listenin
olusturulmasinda yardim istenmistir. Liste olusturulurken internet iizerinden magazasiz
teknoloji iiriinii satan bir ¢ok firmayla karsilasilmis fakat bu firmalar teknoloji iiriinleri
yaninda kitap, ev elektronigi, kisisel bakim iiriinleri gibi iiriinlerin satisin1 da yaptigindan
liste dist birakilmistir. Katilimci firmalarda 2 kriteri baz alinmistir:

— Birden fazla perakende satis magazasi olmasi
—  Uriin cesitliliginde CE, IT, Telekom iiriinlerine agirlik vermesi.

Teknoloji magazalarinda ii¢ grup iiriine rastlanmaktadir. CE (consumer electronics)
grubunda fotograf makineleri, video kameralar, tasinabilir miizik sistemleri ve aksesuarlar
gibi iriinler yer almaktadir. IT (information technologies ) grubunda ise bilgisayarlar,
printerlar ve aksesuarlari, hafiza medyalan gibi iiriinler yer almaktadir. Telekom grubunda
ise telefonlar ve aksesuarlan gibi iiriinler yer almaktadir.

Teknoloji magazalarinda heniiz derinlemesine iiriin ayrimlar1 yapilmamistir.
Ornegin beyaz esya satist yapan bir cok firma video kamera, fotograf makinesi veya
bilgisayarda satmaktadir. ( Vestel, Arcelik bayileri gibi ) Bununla beraber teknoloji
magazalarinda kiiciik ev elektronigi ve televizyon gibi iiriinlerinde satis1 yapilmaktadir.
Arastirmaya firma tam sayis1 olan onalti firmanin katilmasina karar verilmis fakat bu
firmalardan onii¢ tanesi aragtirmaya katilmigtir. Katilimcr firmalardan ikisinin merkezi
Istanbul disindadir. ( Ankara ve Bursa merkezli )Firmalardan ikisi; iki biiyiik holdinge
baghdir. ( Sabanci ve Sonmez ) Firmalardan biri; yurtdist sermayelidir. ( Electronic
Partner) Bir firmanin isletme yapisi ise digerlerinden farklidir. Bu firma; 5 kiigiik
teknoloji magazasinin bir araya gelerek bir zincir magaza olusturma cabasindan
olusmustur. Her bir magazanin sahibi, yonetimde bir gorevi iistlenmistir. Satin almalar bir

magazanin sorumlulugunda, pazarlama bagka bir magazanin sorumlulugundadir.

3.4.3. Arastirmanin YOntemi
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Arastirma; tam sayimli, ylizyiize anket yontemiyle yapilmistir. Ankette yirmibir
soru sorulmus, sorular ii¢ asamali hazirlanmistir. Birinci asamada firmalarin; magaza
sayilari, kac yildir faaliyette olduklari, halkla iligkiler yetkililerin egitimleri, halkla iliskiler
faaliyetlerini kac yildir ve nasil uyguladiklar1 sorgulanmistir. ikinci asamada firmalarin;
halkla iliskiler faaliyetlerinin hangilerini, ne kadar etkin kullandiklar1 sorgulanmustir.
Uciincii asamada ise firmalarin markalasma siirecinde halkla iliskiler yontem ve
tekniklerini nasil ve hangi asamalarda kullandiklari sorgulanmistir. Aragtirma verileri
SPSS 11.5 paket programiyla degerlendirilmistir. Arasgtirmada degiskenlerin onii¢ firmayla

sinirh olmasindan dolayi; ki — kare, Anova ve T-testi uygulanamamaistir.

3.4.4. Arastirmanin Bulgular1 ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirmamizin birinci agamasinda halkla iliskiler yetkililerine; firmalardaki halkla
iliskiler birimleriyle, nasil yonetildikleri, hangi birime bagli olduklar ile ilgili bilgiler
sorulmustur. Arastirmaya katilan 13 firmanin magaza sayist 2 ile 150 arasinda
degismektedir. Firmalarin teknoloji sektoriinde faaliyette bulunduklar yil ile magaza sayisi
arasinda dogru orantili bir iligki bulunmamaktadir. Yine firmalarin magaza sayilan ile
uygulanan halkla iligkiler faaliyetleri ve markalagma siireci arasinda dogru orantil bir iliski

bulunmamaktadir. Asagidaki tabloda firmalarin magaza sayilar1 goriilmektedir.

Magaza
4 5 8 9 29 32 36 37 84 150
sayisi
Firma
1 3 1 1 1 1 1 1 1 1
sayisi

Tablo 3.1. Arastirmaya katilan firmalarin magaza sayilari

Arastirmaya katilan firmalarin %7,7’si (1firma) O — 3 yil arasi, %30,8’1 (4 firma)
4 — 7 yil arasi, %30,8’i (4 firma) 8 — 10 yil arasi;, %30,8’i (4 firma) ise 10 yil {izeri

teknoloji sektoriinde faaliyette bulunmaktadir.
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Firmaniz kac yildir teknoloji sektériinde

4,5

3,5

2,5

Firma sayisi

1,5

0,5

0-3yilarasi 4 -7yl arasi 8- 10yl arasi 10 yil Gzeri

Grafik 1. Firmalarin teknoloji sektoriinde faaliyette bulunduklar: yil

Arastirmaya katilan firmalarin %100°de halkla iliskiler faaliyetleri yapilmaktadir.
Firma icinde halkla iliskiler birimi olmasa da firmalar halkla iligkiler faaliyetlerini
yiiriitmektedir.

Firmalardan %46, 2’si (6 firma) halkla iliskiler faaliyetlerini kurum icindeki halkla
iliskiler birimi araciligiyla yiiriitmekte, %38,5’inin (5 firma) kurum icinde halkla iliskiler
ad1 altinda bir birimi yok fakat diger birimler aracigiyla bu faaliyetleri yiiriitmekte, %7,7’si
(1 firma) halkla iligkiler faaliyetini kurum i¢inde yiiriitmiiyor disaridan bir halkla iliskiler
ajansiyla calistyor, %7,7’sinin (1 firma) ise hem kurum i¢inde halkla iliskiler birimi var

hemde disaridan bir halkla iliskiler ajansiyla ¢alistyorlar.

Firmaniz PR faaliyetlerini hangisi araciligi ile yGrGtlyor

7
6
® 5
g 4
E 3
= 2
1
0
Kurum iginde Kurum iginde PR ajansi Kurum iginde ve
PR birimi diger birimler PR ajansi
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Grafik 2. Firmalar halkla iliskiler faaliyetlerini hangisi aracihigiyla yiiriitiiyor

Arastirmaya katilan firmalarin %53,8’inin (7 firma) halkla iligkiler faaliyetleri;
halkla iligkiler birimi tarafindan yapiliyor, %38,5’inin (5 firma) halkla iligkiler faaliyetleri
pazarlama birimi tarafindan, %7,7’inin (1 firma) halkla iligkiler faaliyeti ise satin alma
birimi tarafindan yapiliyor. Firmanin halkla iliskiler faaliyetlerini hangisi aracilifi ile
halkla iliskiler iliski

firma icinde halkla iligkiler birimi yoksa faaliyetleri ¢ogunlukla

ylriittiigic.  ve faaliyetlerini yiiriiten birimler arasindaki

sorgulandiginda;

(%80)pazarlama biriminin yiiriittiigli goriilmektedir.

Firmaniz PR faaliyetlerini hangisi araciligi ile
yurutuyor
Kurumici PR
kurum icinde Kurum iginde birimi ve PR
PR birimi diger birimler | PR ajansi | ajansi Total
Firma icindeki pazarlama 0 1 0 5
hangi birim PR PR 6 0 1 7
faaliyetlerini
yurutuyor satinalma 0 0 0 1
Total 1
6 1 1 3

Tablo 3.2. Firmalarin PR faaliyetlerini hangi birim yapiyor ve hangisi
aracihigiyla yiiriitiiyor arasindaki iliski .

Grafik 3. te de goriilecegi gibi firmalarin ¢ogunun (%53,8) halkla iligkiler

faaliyetlerinin halkla iligkiler birimi tarafindan yapilmaktadir. Firmalardan birinin; halkla

iligkiler faaliyetlerini satin alma biriminin yapmasi dikkat ceken yanitlardandir. Bu konuya

calismanin “sonug¢” boliimiinde deginilecektir.
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Firma icinde hangi birim PR faaliyetlerini ytr{tlyor

Firma sayisi
o = N W A OO N ©

PR Pazarlama Satin alma

Grafik 3. Firma icinde hangi birim halkla iliskiler faaliyetlerini yiiriitiiyor

Yapilan aragtirmada firmalarin; %30.8’inin (4 firma) 0 — 3 yildir, %46,2 sinin (6
firma) 4 — 7 yildir, %7,7’sinin (1 firma) 8 — 10 yildir, %15,4’iiniin (2 firma) ise 10 y1l
tizerinde halkla iliskiler faaliyetlerini yiiriittiigli goriilmektedir. Firmalarin sektorde
faaliyet gosterdikleri yil ile halkla iligkiler faaliyetlerini yiiriittiikleri y1l arasinda dogru
orantili bir iliski olmamasi, halkla iliskiler faaliyetlerinin firma kurulusuyla beraber

baslamadigin1 gostermektedir.

Firmaniz PR faaliyetlerini kac yildir yapiyor

Firma sayisi

0 - 3 yil arasi 4 -7yl arasi 8- 10 yil arasi 10 yil ve Uzeri

Grafik 4. Firmalar halkla iliskiler faaliyetlerini ka¢ yildir yiiriitiiyor
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Firmalarin halkla iligkiler yetkililerinin egitim/uzmanlik alanlar1 sorgulandiginda
%81 oraninda yanit alinamamistir. Bu soruya sadece 5 firma yetkilisi yanit vermistir.
Yetkililer egitim/uzmanlik alanlarim Iktisat Fakiiltesi,Isletme Fakiiltesi,Pazarlama Bolimii,
fletisim Fakiiltesi ve Giizel Sanatlar Fakiiltesi olarak tamimlamislardir. G.S.F. yanitin1
veren yetkili Isletme Yiiksek Lisansina sahip oldugunu belirtmistir.

Firmalarin; 9%92,3’tiniin (12 firma) halkla iliskiler biriminin O — 3 kisi tarafindan ,
%7.7sinin (1 firma) 4-7 kisi tarafindan yiiriitiildigii goriilmistir. Halkla iligkiler
birimlerinin firma icinde; %76,9 (10 firma) oraninda genel miidiirliige, %23,1 (3 firma)
oraninda ise pazarlama birimine bagli oldugu goriilmiistiir.

Arastirmanin ikinci agsamasinda ise firmalarin halkla iliskiler yontem ve tekniklerini
nasil ve ne kadar kullandiklari, en etkin halkla iligkiler yonteminin/tekniginin hangisi
oldugu ve biitceden aldiklar1 pay sorgulanmaistir.

Arastirmaya katilan firmalarin halkla iliskiler birimleri; %84,6 (11 firma) oraninda
satisa yonelik reklamlardan, %69,2 (9 firma) oraninda kurumsal reklamlardan, %100 (13
firma) oraminda satisa yonelik kampanyalardan, %92,3 (12 firma) oraninda satig
promosyonlarindan, %100 (13 firma) oraninda fuar/sergi organizasyonlarindan, %84,6 (11
firma) oraminda basin biiltenleri yayinlamaktan, %69,2 (9 firma) oraninda
acilis/yildoniimii/davet v.b. etkinliklerden, %53,8 (7 firma) oraninda kurumigci iletisimden,
%30,8 (4 firma) oraninda sosyal sorumluluk faaliyetlerinden, %61,5 (8 firma) oraninda
miisteri iliskileri yonetiminden, %53,8 (7 firma) oraninda sponsorluk faaliyetlerinden,
9%77,7 (1 firma) oraninda kriz/sorun yonetiminden, %30,8 (4 firma) basin konferansi/basin
toplantisi/basin gezileri diizenlemekten, %92,3 (12 firma) oraninda basili materyallerden,
9%53,8 (7 firma) oraninda kurum kimligi olusturmaktan/pekistirmekten, %15,4 (2 firma)
oraninda hedef kitle/pazar/kamuoyu aragtirmalarindan sorumlu olduklarini belirtmislerdir.
Itibar yonetimi ise hicbir firmanin halkla iliskiler biriminin sorumlulugunda degildir. Bu
konuyla ilgili grafik asagida goriilmektedir. Yukaridaki oranlardanda anlagilacagi gibi
firmalarda halkla iliskiler birimleri agirlikli olarak, reklamlardan, satisa yo&nelik
kampanyalardan ve promosyonlardan, fuar/sergi organizasyonlarindan,
acilis/yildoniimii/davet v.b. etkinliklerin diizenlenmesinden ve basin biilteni yayinlamaktan

sorumlu olduklarini ifade etmislerdir.
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Firma sayisi

PR biriminiz hangi faaliyetlerden sorumlu

Grafik 5. Halkla iliskiler birimlerinin sorumlu olduklar: halkla iliskiler faaliyetleri
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Bir ay icinde firmalarin %84,6’s1 (11 firma) bir kez , %7.7’si (1 firma) iki kez
basin biilteni yayinlamaktadir. Bir firma ise ( %7,7) diger secenegini isaretlemistir. Diger
secenegini isaretleyen firma sadece kampanya donemlerinde basin biilteni yayinladigini
belirtmistir. Firmalarin %100’i (13 firma)yeni iiriinler ve hizmetleriyle ilgili, %92,3’1 (12
firma) satisa yonelik kampanyalarla ilgili, %84,6’s1 (11 firma) satiy promosyonlariyla
ilgili, %92,3’t (12 firma) fuar/sergi organizasyonlanyla ilgili, %69,2’si (9 firma)
acilis/yilldoniimii/davet gibi etkinliklerle ilgili, %15,4’ti (2 firma) kurumici iletisim
caligsmalar ile ilgili, %30,8’i(4 firma) sosyal sorumluluk kampanyalanyla ilgili, %53,8’1 (7
firma) sponsorluk faaliyetleriyle ilgili, %7,7’si (1 firma) basin konferansi/basin
toplantisi/basin gezileriyle ilgili basin biilteni gondermekte. Miisteri iligkileri yonetimi,
itibar yonetimi, kriz/sorun yonetimi ve hedef kitle/pazar/kamuoyu arastirmalariyla ilgili

basin biilteni génderilmemektedir.

Hangi konularla ilgili basin bilteni yayinliyorsunuz
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Grafik 6. Yayinlanan basin biiltenlerinin konularina gore dagilim
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Asagidaki grafikte goriilecegi gibi firma halkla iliskiler yetkilileri; sorumlu
olduklar1 satis kampanyalari, satis promosyonlari, fuar/sergi organizasyonlari,
acilis/davet/yi1ldoniimii gibi etkinlikler, sosyal sorumluluk kampanyalar1 ve sponsorluk
faaliyetleriyle ilgili basin biiltenleri yayinlamaktadir. Fakat miisteri iligkileri yonetiminden,
kriz/sorun yonetiminden, hedef kitle/pazar/ kamuoyu arastirmalarindan sorumlu olduklari

halde bu konularla ilgili basin biilteni yayinlamamaktadirlar.

Basin biiltenleri/ halkla iliskiler faaliyetleri

14
12
10 H @Basin bilteni
8 | konulari
6 B Sorumlu olunan
4 halkla iligkiler
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Grafik 7 . Yaymnlanan basin biiltenleriyle, sorumlu olunan halkla iliskiler faaliyetleri

arasindaki iliski

Arastirmaya katilan firmalardan; %15,4’ii (2 firma) gonderilen basin biiltenlerinin
hepsinin, %84,6’s1 (11 firma) ise gonderilen basin biiltenlerinin yarisinin medyada
yaymlandigini ifade etmistir. Basin biiltenlerinin hangi medyada daha ¢ok yayinlandigini

ise grafik 8’ de gorebiliriz.
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Basin biiltenleri en cok hangi medyada yayinlaniyor
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Grafik 8. Basin biiltenlerinin medyalarda yaymlanma sikligi

Gonderilen basin biiltenlerinden higbiri yerel gazeteler ve ulusal televizyonlarda
yaymlanmamaktadir. Yapilan aragtirmada; sektorel dergilere gonderilen basin biiltenlerinin
%84,6 (11 firma) oraninda hepsinin yaymlandigi, %15,4 (2 firma) oraninda ise bir
kisminin yayinlandigir goriilmiistiir.  Sektorel dergiler; diger mecralara oranla basin
biiltenlerini ¢ok daha sik yayinlamaktadir. Sektorel dergileri basin biilteni yayinlama
sikliginda web siteleri takip etmektedir. Web sitelerine gonderilen basin biiltenlerinin;
%46,2 (6 firma) oraninda hepsi, %46,2 (6 firma) oraninda yarisi, %7,7 (1 firma) oraninda
ise yarisindan az1 yaymlanmaktadir. Web sitelerinden sonra basin biilteni yayinlama siklig
en cok ulusal dergilerdedir. Ulusal dergilere gonderilen basin biiltenlerinin; %38,2 (5
firma) oraninda hepsi, %46,2 (6 firma) oraninda yarisi, %154 (2 firma) oraninda
yarisindan az1 yayinlanmaktadir. Arastirmaya gore tiim katilimci firmalar; medyalara
verdikleri reklamlarla, yayinlanan basin biiltenlerinin dogru orantili oldugunu

belirtmektedir.
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Basin bilteni yayinlanmasinda reklam etkilimi
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Grafik 9. Basin biiltenlerinin yaymlanmasinda reklam yaymlatmanin etkisi var mm?

Firmalarin halkla iliskiler biit¢elerinin en ¢ok hangi halkla iligkiler faaliyetlerine
ayrildigiyla ilgili bulgular ise soyledir: Satisa yonelik reklamlar; %46,2 (6 firma) oraninda
biitceden ¢ogunu, %53,8 (7 firma) oraninda biitceden bir kismimi almaktadir. Kurumsal
reklamlar; %15,4 (2 firma) oraninda biitceden cogunu, %?23,1 (3 firma) oraninda biitceden
bir kismini, %?23,1 (3 firma) oraninda biitceden cok azin1 almaktadir. Satisa yonelik
kampanyalar; %76,9 (10 firma) oranminda biitcenin ¢ogunu, %23,1 (3 firma) oraninda
biit¢cenin bir kismin1 almaktadir. Satis promosyonlart; %84,6 (11 firma) oraninda biitgenin
cogunu almaktadir. Fuar/sergi organizasyonlari; %61,5 (8 firma) oraminda bir kismini,
%30,8 (4 firma) oraninda biitgenin ¢ok azim almaktadir. Basin biilteni yayinlamak; %15,4
(2 firma) oranminda c¢ok azim almaktadir. Acilils/davet/yildoniimii  gibi etkinlikler
diizenlemek; %30,8 (4 firma) oraninda biit¢cenin bir kismini, %38,5 (5 firma) oraninda
biitcenin cok azim almaktadir. Kurumici iletisim calismalary; %7,7 (1 firma) oraninda
biitcenin bir kismini, %7,7 (1 firma) oraninda biitgenin ¢ok azim almaktadir. Sosyal
sorumluluk kampanyalari; %15,4 (2 firma) oraninda biitcenin bir kismini, %15,4 (2 firma)
oraninda biitcenin ¢ok azini almaktadir. Miisteri iliskileri yonetimi; %30,8 (4 firma)
oraninda biit¢enin bir kismini, %30,8 (4 firma) oraninda biitgenin ¢ok azim almaktadir.
Sponsorluk faaliyetleri; %38,5 (5 firma) oraninda biitgenin bir kismini, %61,5 (8 firma)

oraninda biitcenin ¢ok azin1 almaktadir.
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Kriz/ sorun yonetimi ise; %7,7 (1 firma) oraniyla biitceden ¢ok az pay almaktadir.
Itibar ~ yonetimi  hicbir  katthmci  firmamin  halkla iliskiler biitcesinden pay
alamamaktadir.Basin konferansi/basin toplantisi/basin gezisi; %7,7 (1 firma) oraninda
biitceden ¢cogunu, %7,7 (1 firma) oraninda biitceden bir kismini, %23,1 (3 firma) oraninda
biitceden ¢ok azini almaktadir.Basii materyaller; %23,1 (3 firma) oraninda biitgenin
cogunu, %69,2 (9 firma) oraninda biitcenin bir kismini almaktadir. Kurum kimligi
calismalary; %53,8 (7 firma) oraninda biitgenin bir kismin1 almaktadir. Hedef
kitle/pazar/kamuoyu arastirmalarida; %7,7 (1 firma) oraninda biitgenin bir kismini, %23,1
(3 firma) oraninda biitcenin ¢ok azim almaktadir. Grafik 10’da goriilecegi gibi firmalarin
halkla iliskiler biit¢celerinin ¢ogu satig promosyonlari, satis kampanyalar1 ve satisa yonelik

reklamlara ayrilmaktadir.
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Firma sayisi

PR calismalarinin biitcesi en cok hangi faaliyete ayrilmakta
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Grafik 10. Firmalardaki Halkla iliskiler biitcelerinin halkla iliskiler faaliyetlerine gore dagilim
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Arastirmamizin {igiincli asamasinda ise; teknoloji magazalarinin markalasma
siirecinde halkla iligkiler faaliyetlerini nasil ve ne kadar kullandiklarina yonelik sorular
sorulmustur.  Halkla iligkiler faaliyetlerinin  firmanin markas1 iizerinde ki etkisi
incelendiginde; kurum kimligi ¢alismalarinin en etkili faaliyet oldugu gozlenmistir. Satisa
yonelik reklamlar; %30,8 (4 firma) oraninda kismen etkili, %69,2 (9 firma) oraninda ¢ok
etkili olmaktadir. Kurumsal reklamlar; %15,4 (2 firma) oraninda kismen etkili, %76,9 (10
firma) oraminda ¢ok etkili olmaktadir. Satisa yonelik kampanyalar; %7,7 (1 firma)
oraninda marka iizerinde kismen etkili, %84.,6 (11 firma) oraninda cok etkili olmaktadir.
Satis promosyonlart; %15,4 (2 firma) oraninda marka iizerinde kismen etkili, %84,6 (11
firma) oraminda cok etkili olmaktadir. Fuar/sergi organizasyonlari; %76,9 (10 firma)
oraninda marka iizerinde kismen etkili, %7,7 (1 firma) oraninda marka {izerinde ¢ok etkili
olmaktadir. Basin biilteni yayinlamak; %76,9 (10 firma) oraninda marka iizerinde cok
etkili, %23,1 (3 firma) oraninda marka iizerinde kismen etkili olmaktadir.
Acilils/davet/yildoniimii gibi etkinlikler diizenlemek; %30,8 (4 firma) oraninda marka
tizerinde kismen etkilidir. Kurumici iletisim ¢calismalary; %15,4 (2 firma) oraninda marka
tizerinde kismen etkilidir. Sosyal sorumluluk kampanyalari; %46,2 (6 firma) oraninda
marka iizerinde kismen etkili, %53,8 (7 firma) oraninda marka {iizerinde ¢ok etkili
olmaktadir. Miisteri iliskileri yonetimi; %7,7 (1 firma) oraninda marka iizerinde kismen
etkili, %69,2 (9 firma) oraninda marka iizerinde cok etkilidir. Sponsorluk faaliyetleri;
%30,8 (4 firma) oraninda marka iizerinde kismen etkili, %61,5 (8 firma) oraninda ¢ok
etkili olmaktadir. Basin konferansi/basin toplantisi/basin gezisi; %53,8 (7 firma) oraninda
marka iizerinde kismen etkili, %30,8 (4 firma) oraninda ¢ok etkilidir. Basili materyaller;
%84,6 (11 firma) oraninda marka iizerinde cok etkili olmaktadir.Kurum kimligi
calismalary; %100 (13 firma) oraminda marka {izerinde c¢ok etkilidir. Hedef
kitle/pazar/kamuoyu arastirmalarida; %30,8 (4 firma) oraninda marka tizerinde kismen
etkilidir. Kriz/sorun yonetimi ile itibar yonetiminin ise marka {izerinde hi¢ etkisi olmadig1

diisiiniilmektedir.
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PR faaliyetlerinin marka tizerindeki etkisi
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Grafik 11. Firmalarca yiiriitiilen halkla iliskiler faaliyetlerinin marka iizerinde ki etkisinin arastirilmasi
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Halkla iligkiler faaliyetlerinin biitceden aldiklar1 pay ile marka iizerindeki etkileri
karsilastirlldiginda; satisa yonelik reklamlarin, satis kampanyalarmin ve satig
promosyonlarinin marka iizerinde cok etkili oldugu ve biitceden yiiksek oranda pay
aldiklar goriilmiistiir. Basin biilteni yayinlamak, sponsorluk faaliyetleri, sosyal sorumluluk
kampanyalari, miisteri iliskileri yonetimi ve kurum kimligi ¢calismalar1 marka iizerinde ¢ok
etkili olmasina ragmen , halkla iliskiler biitcesinden yeteri kadar pay alamadiklar1 Grafik
12° de goriilmiistiir. Gelisen teknoloji sayesinde; halkla iligkiler yetkilileri basin
biiltenlerini elektronik posta vasitasiyla medya kuruluslarma/basin  mensuplarina
gondermekte, dijital teknoloji sayesinde, basin biilteniyle ilgili gorsel malzemelerde; ucuz
ve hizli bir sekilde iiretilebilmektedir. Basin biiltenlerinin marka iizerinde etkisinin biiyiik
olmasina ragmen, biitceden pay alamamasini bununla iligkilendirebiliriz. Fakat kurumsal
reklamlarin, sponsorluk faaliyetlerinin, sosyal sorumluluk kampanyalarinin ve kurum
kimligi calismalarinin marka iizerinde ¢ok etkisi olmasina ragmen biitce ayrilmamasi

diisiindiiriictidiir. Bu konuya “sonug¢” boliimiinde detayli olarak deginecegiz.
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PR faaliyetlerinin marka Gzerindeki etkisi ve bltceden aldiklar pay
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Grafik 12. Halkla iliskiler faaliyetlerinin marka iizerindeki etkisi ve biitceden alinan pay iliskisi
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Firmalarin markalasma karar1 almasinda halkla iligkiler biriminin etKisi
sorgulandiginda Tablo .’tede goriildiigii gibi birimin etkili olmadig1 goriilmiistiir. Firmalar

markalasma kararini aldiktan sonra (%84,6 oraninda) halkla iliskiler birimini kurmuslardir.

Firmanizin markalasma kararinda PR birimi etkili oldu mu

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent = Percent
Karar alindi sonra PR 1
birimi kuruldu 1 846 846 84,6
Yonetim karar aldi 2 154 15,4 1 100,0
Total 13 100,0 100,0

Tablo 3.3. Firmanin markalasma kararinda halkla iliskiler birimi etkili oldu mu

Firmalarin marka ismi seciminde de halkla iliskiler biriminin etkisi olmamustir.
Firma yOnetimi %69,2 (9 firma) oraninda marka ismini sectikten sonra halkla iliskiler
birimi kurulmustur. Tablo ‘da goriilecegi gibi %30,8 (4 firma) oraninda firmanin

yOnetimi marka ismine karar vermis ve halkla iligkiler birimine bildirmistir.

Firmanizin marka ismi seciminde PR birimi etkili oldu mu

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent = Percent
Valid Karar alindi sonra
PR birimi kuruldu 9692 69,2 69,2
Yonetim karar aldi 4| 30,8 30,8 100,0
Total 13 | 100,0 100,0

Tablo 3.4. Firmanin marka ismi seciminde halkla iliskiler birimi etkili oldu mu
Firmanin marka logosu se¢ciminde %15,4 oraninda halkla iliskiler birimi etkili
olmustur. iki firmanm logosunun seciminde halkla iliskiler birimi ve firma yonetimi
beraber karar almigtir. %46,2 (6 firma) oraninda marka logosu belirlendikten sonra halkla
birimi kurulmus, %38,5 (5 firma) oraninda ise firma yonetimi marka logosunu belirlemis

ve halkla iliskiler birimine bildirmistir.
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Firmanizin marka logosu seciminde PR birimi etkili oldu mu

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Birlikte karar aldi 2| 154 15,4 15,4
Karar alindi sonr
Paiir?mi iu?l?ldl? 6 46,2 46,2 61,5
Yonetim karar aldi 51 38,5 38,5 100,0
Total 13 | 100,0 100,0

Tablo 3.5.Firmanin marka logosu seciminde halkla iliskiler birimi etkili oldu mu

Yine firmanin marka stratejisini belirlemekte halkla iliskiler birimi ¢ok etkili
olamamistir. Firmanin; marka stratejisinin belirlenmesinde %15,4 (2 firma) oraninda
halkla iliskiler birimi firma yonetimiyle beraber karar almistir. %46,2 (6 firma) oraninda
marka stratejisi belirlendikten sonra halkla birimi kurulmus, %38,5 (5 firma) oraninda ise

firma yonetimi marka stratejisini belirlemis ve halkla iliskiler birimine bildirmistir.

PR birimi firmanizin marka stratejisini belirlemekte etkili oldu mu

Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
Evet 2154 15,4 15,4
. 11 | 84,6 84,6 100,0
Hayir
Total 13 | 100,0 100,0

Tablo 3.6.Firmanin marka stratejisini belirlemede halkla iliskiler biriminin etkisi

Halkla iligkiler birimlerinin marka konumlandirmada ki etkisi sorgulandiginda
asagida ki bulgulara ulasilmistir. Halkla iligkiler birimi firmanin rakiplere gore
konumlandirilmasinda %15,4 (2 firma) oraninda kismen etkili, miisterileriyle iliskisinin
konumlandirilmasinda %84,6 (11 firma) oraninda cok etkili, finans kurumlariyla iliskisinin
konumlandirilmasinda %7,7 (1 firma) oraninda kismen etkili, stratejik ortaklariyla
iligkisinin konumlandirilmasinda %7,7 (1 firma) oraninda kismen etkili, medya ile
iligkisinin konumlandirilmasinda %92,3 (12 firma) oraninda c¢ok etkili, %7,7 (1 firma)
oraninda kismen etkili, bask: gruplart ile iliskisinin konumlandirilmasinda %7,7 (1 firma)

oraninda kismen etkili, firma personeliyle ile iligkisinin konumlandirilmasinda %23,1 (3
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firma) oraminda cok etkili, %46,2 (6 firma) oraninda kismen etkili, devlet kurumlariyla
iliskisinin konumlandirilmasinda %7,7 (1 firma) oraninda kismen etkili, tedarik¢i firmalar
ile iligkisinin konumlandirilmasinda %30,8 (4 firma) oraninda kismen etkili oldugu
goriilmiistiir. Grafik 13° tede goriilecegi iizere halkla iliskiler birimleri sendikalar ve

markanin hissedarlari ile iliskilerinin konumlandirilmasinda etkili degildir.

Firmanin marka konumlandirilmasinda PR etkisi
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Grafik 13. Halkla iliskiler birimlerinin markanin konumlandirilmasindaki etkisi
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Ulkemizde; 1980 li yillarda yasanan siyasal degisikliklerin sonucu, sosyo-
ekonomik hayata da yansimis ve bizi “marka” kavramiyla tamistirmistir. Literatiirde Halkla
iliskiler, markalagsma siirecinin ilk asamalarinda yer almaktadir. Dolayisiyla markalagsma
siirecine giren firmalarin halkla iliskiler faaliyetlerini kullanmalar1 gerekliligi caligmanin
temel unsurunu olusturmaktadir. Aragtirmanin uygulama alanini, teknoloji magazalarindan
se¢memizin nedeni de ¢ok yeni olan bu sektoriin; markalagma siireclerinde halkla iligkiler

faaliyetlerini nasil kullandiklarin1 daha iyi gorebilmemizi saglamasidir.

Pazarlama - halkla iligkiler iliskisi bu siiregle birlikte yeni bir boyut kazanmaktadir.
Ciinkii bu siire¢ icinde halkla iliskilerin fonksiyonu, kurulusu hedef kitlesine tanitmak,
benimsetmek, kargilikli iletisimini saglamak, imajin1 olusturmaktan oteye gecerek marka

mimarlarindan biri olma yoluna girmistir.

Perakende sektoriiniin markalagma siirecinde halkla iligkilerin yerini ve Onemini
incelerken, pazarlama, perakende, marka ve halkla iligkiler kavramlarim ele aldik.
Kavramlarla ilgili tanimlar1 aktarirken, kavramlarin tarihsel gelisimini de inceledik. Ciinkii
bahsettigimiz kavramlar zaman icinde siirekli degisen ve gelisen tamimlarla ifade
edilmistir. Pazarlama, perakende, marka ve halkla iliskiler kavramlar1 bundan yiiz y1l 6nce
daha farkli ifade edilirken bundan yiiz y1l sonra bagka ifade ediliyor olabilir. Bundan
dolayr kavramlarin zaman icindeki gelisimi hakkinda bilgi verdik. Perakendeciligin
siniflandirilmas1 hakkinda bilgi verilmesinin amaci ise; inceledigimiz firmalarin iki ve iistii
perakende magazas1 olmasindan dolayr zincir magazalar kapsaminda yer almasidir.
Markalagma siirecinden bahsederken, markanin 6nemi, markalagma siirecinin agamalar1 ve

aciklamalar hakkinda bilgi verildi.
“Globallesen rekabette 6ne c¢ikmanin yolu, tiiketicinin zihninde farklilagmaktan

gecmektedir.” ifadesinden yola c¢ikarak markalasmanin tiiketici zihnini etkileyen

faktorlerden biri olup olmadigi incelenmistir. Markalagsma siirecinde kullanilan halkla
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iligkiler faaliyetlerinin aciklamalarindan sonra teknoloji magazalarin1 kapsayan

arastirmamiza gecilmistir.

Arastirmaya katilan firmalarim  tamaminda halkla iliskiler faaliyetleri
yiiriitiilmektedir.Fakat firmalarin sektérde olma siireleriyle, halkla iligkiler birimlerinin
faaliyette olma siireleri dogru orantili degildir. Firmalar; sektorde faaliyete basladiklarinda
halkla iligkiler faaliyetlerini uygulamaya baslamamislardir. Arastirmaya katilan onii¢
firmadan yedisinde halkla iligkiler birimi vardir. Bu firmalardan biri; halkla iligkiler birimi
ve halkla iliskiler ajansiyla beraber calismaktadir. Firma i¢inde halkla iligkiler birimi
olmayan, halkla iliskiler faaliyetlerini diger birimlerin iistlendigi firmalarda ise - bir firma
haricinde - halkla iligskiler ajansinin destegine ihtiyag duyulmamaktadir. Firma iginde
halkla iligkiler birimi yoksa faaliyetlerin pazarlama birimi tarafindan yiiriitiildiigii
goriilmiistiir. Bir firma ise halkla iligkiler faaliyetlerinin satin alma birimi tarafindan
yonetildigini ifade etmistir. Yiizyiize goriismede; satin alma birimi, tedarik¢i firmalardan
triin alirken reklam biitceside aldigin1 ve bu biitcelerin kendi birimleri tarafindan
yonetildigini, firmanin halkla iliskiler faaliyetleri i¢in kendi biinyelerinden ¢ok az biitce
ayirdiklarim ifade etmislerdir. Bu firma; halkla iliskiler ajansi aracilifiyla faaliyetlerini
yuriitmektedir. Firma i¢inde; halkla iliskiler faaliyetlerini yiiriiten birimler, satisa yonelik
reklamlardan,  satis  kampanyalarindan, satis = promosyonlarindan,  fuar/sergi
organizasyonlarindan, basin biilteni yaymlamaktan ve basili materyaller olusturmaktan
sorumlu olduklarim1 ifade etmislerdir. Fakat kurum kimliginin olusturulmasi ve
pekistirilmesi; marka iizerinde %100 ¢ok etkili olmasina ragmen; halkla iligkiler birimleri
bu faaliyetten %53 oraninda sorumlu olmaktadir. Bu konuyla ilgili yapilan goriismelerde
halkla iliskiler birimi kuruldugunda “kurum kimliginin” belirlendigi ve halen kullandigi
ifade edilmistir. Firmalardan sadece birinin halkla iliskiler biriminin, Kkriz/sorun
yonetiminden sorumlu olmasi, itibar yonetiminin ise hig¢bir halkla iliskiler biriminin
sorumlulugunda olmamasi, halkla iligkilerin kuramsal boyutunun firmalarca
onemsenmedigini gostermektedir.

Halkla iligkiler birimlerinin, c¢ogunlukla yeni {iriinler/ hizmetlerle, satis
kampanyalariyla, satis promosyonlariyla ve fuar/sergi organizasyonlariyla ilgili basin
biilteni yaymlamalarn bizi halkla iligskiler birimlerinin satis agirlikli faaliyetlere

yogunlastigi sonucuna gotiirmektedir. Birimler genelde ayda bir kez basin biilteni
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yaymlamakta ve bu biiltenler agirlikli olarak sektorel dergilerde yayinlanmaktadir. Sektorel
dergilerin reklam gelirlerinin sektorlerindeki firmalardan geldigini diisiintirsek bu sonug
sasirtict1 olmamaktadir. Zaten firmalarda medya reklam biitcelerinin yayinlanan basin
biiltenlerinin yaymlanmasiyla dogru orantili oldugunu ifade etmektedirler. Ulusal gazete,
televizyon ve dergilerde firmalarin basin biiltenlerinin yayinlanma oranimin diisiikliigi,
bizi; firmalarin haber niteligi tasiyan basin biiltenleri olusturmadigi sonucuna
gotiirmektedir. Nitekim arastirma sonuglarida yaymlanan basin biiltenlerinin konularinin
satis amacgli oldugunu gostermektedir. Ozellikle yeni iiriinlerle ilgili yaymnlanan basin
biiltenlerinin ilgi géormemesi son derece dogaldir ¢iinkii ¢alisma i¢indede anlatildig1 gibi bu
firmalar iiriinleri yoluyla farklilasmalar1 dolayisiyla ilgi cekmeleri miimkiin degildir.

Firmalarin halkla iligkiler biit¢elerinin dagilimida bizim agimizdan son derece
ilgingtir. Satisa yonelik reklamlar, satis promosyonlari, satis kampanyalar1 ve basili
materyaller yine biitceden en biiyiikk payr almaktadir. Oysa kurumsal reklamlar, sosyal
sorumluluk kampanyalari, sponsorluk faaliyetleri ve miisteri iliskileri yonetimi marka
tizerinde ¢ok etkili olmasina ragmen biitceden satiga yonelik faaliyetlere oranla daha diisiik
biitce almaktadirlar.Halkla iliskiler faaliyetlerini yiiriiten birim yetkilileriyle yaptigimiz
goriismelerde; yukarida saydigimiz faaliyetlerle ilgili en kiigiik bir calismanin bile marka
tizerinde olumlu etkisi oldugunu, fakat firma yonetimlerinin simirh halkla iliskiler
biit¢celerini satisa yonelik faaliyetlerle degerlendirmek istediklerini belirtmislerdir.Buradan
halkla iligkiler birimlerinin biitcelerinin degerlendirilmesinin, birimle ilgili yetkililerde
olmadig1 dolayisiyla halkla iligkiler birimlerinin firmalarca bir yonetim gorevi olarak
algilanmadig1 sonucuna varabiliriz. Kurum i¢i iletisim c¢alismalarindan halkla iliskiler
birimleri %53 oraninda sorumlu olmasina ragmen biitceden ¢ok az pay almasiyla ilgili
yapilan goriismelerde ise; bu konuyla ilgili firma i¢inde fazla organizasyon yapilmadigi,
yapilan organizasyonlarinda “insan kaynaklar1 birimi’nin biitcesi ve c¢alismasiyla
gergeklestirildigi, halkla iligkiler biriminin alinan kararlar1 uygulama ve iletme agamasinda
devreye girdigi ifade edilmistir.

Firmalarin markalasma siiregleri incelendiginde; markalama karar1 alinmasinda ve
marka ismi se¢iminde halkla iliskiler biriminin etkili olmadigi goriilmektedir. Genelde
firma markalasma karar1 aldiktan ve marka ismini belirledikten sonra halkla iligkiler

birimleri kurulmustur. Marka logosunun seciminde ise sadece iki firmanin halkla iligkiler

102



birimi etkili olabilmistir. Marka stratejisinin belirlenmesinde de sadece iki firmanin halkla
iliskiler birimi etkili olabilmistir.

Markalasma siirecinin son asamasi olan marka konumlandirilmasinda ise; halkla
iligkiler birimleri sirasiyla medya ile iliskilerin, miisterilerle iligkilerin ve caliganlarla
iligkilerin konumlandirilmasinda etkilidir. Ozellikle rakiplere gére konumlandirmada
halkla iligkiler biriminin ¢ok etkili olmamas1 bizi yine halkla iliskiler biriminin y&netim
gorevi olarak algilanamadigi  sonucuna  gotiirmekte.Firmanin  rakiplere  gore
konumlandirilmast i¢cin Swot analizlerinin yapilip degerlendirilmesi gerekir - ki;
arastirmamizda firmalarin hedef kitle/pazar/kamuoyu gibi arastirmalara yonelmedikleri
acik¢a goriilmektedir. (Swot analizi: firmamin sahip oldugu istiin ve zayif yonlerin
belirlenerek rakiplere kars1 kullanilmasi )21e

Perakende sektoriinde faaliyet goOsteren teknoloji magazalarinin markalasma
siirecleri incelendiginde; firmalarda pazarlama amagh halkla iligkiler faaliyetlerine agirlik
verildigi goriilmektedir. “Pazarlama amacgh halkla iliskiler,geleneksel halkla iligkilerin
daha dar kapsaml bir yonii olarak, pazarlama siirecinde isletmenin tiiketiciler ve diger
cikar gruplarnyla olan etkilesimlerini icerir. ” 21Byrada ama¢ firmanin satis kanallarina
destek vermek ve pazardaki satis payim yiikseltmektir. Pazarlama amacgh halkla iliskiler
yontemlerini Filiz Balta Peltekoglu, “iiriin tanitimi, duyuru, sergi ve fuarlar, ve ozel

55220
olaylar

olarak tanimlamistir. Gokhan Yola¢’ sa pazarlama amacl halkla iliskiler
yontemlerini, “Sponsorluk, reklam, ©zel olaylar, sergiler” gibi faaliyetler olarak
siralamistir.”*' Arastirma sonuclari;  firmalarda cogunlukla pazarlama amacli halkla
iliskiler faaliyetlerinin yapildigin1 ortaya koymustur.

Markalagma siirecinde ise kullanilan yontemlerin; ¢alismada bahsedilen asamalarin
tam tersi yoniinde isledigi goriilmektedir. Calismanin kuramsal bilgilerinde de aciklandigi
gibi, markalagsma siirecinin basarili olabilmesi icin Once halkla iliskiler faaliyetleri
kullanilmali, reklamla devam edilmelidir. Oysa ¢ogu teknoloji magazasimin markalagsma

asamasinda, halkla iligkiler faaliyetlerinden bahsetmek miimkiin degildir. Firmalar,

markalagma kararimin alinmasinda, isim ve logo belirlemede, strateji ve konumlandirma

218 Gokhan Yolag, Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Pazarlama Halkla Iliskiler, Oneri Dergisi, Cilt:6,
Say1:22, Yil:11,istanbul, 2004, s. 198

299 e.,5.194

220 Peltekoglu, a.g.e.,s.46

21 Yolag,a.g.e., s. 200
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asamalarinda halkla iliskiler birimlerine ihtiyag duymamislar cogunlukla bu asamalar
gecildikten sonra halkla iligkiler birimlerini kurmuslardir. Halkla iliskiler birimleri
kuruldugunda ise, birim faaliyetlerini cogunlukla, satisa yonelik reklam, satis kampanyalari
ve promosyonlari, fuar/sergi organizasyonlari, basin biilteni yayinlamak gibi pazarlama
amach halkla iligkiler faaliyetleri ile sinirlamiglardir. Ulkemizde, perakende sektoriinde
faaliyet gosteren teknoloji magazalarinin, markalagsma siirecinde; halkla iliskiler
biriminden destek almadiklarm ve halkla iliskiler faaliyetlerini etkin olarak
kullanamadiklarin1 soyleyebiliriz. Teknoloji magazalari; markalasma siirecinde en ¢ok

pazarlama amach halkla iliskiler faaliyetlerini kullanmislardir.
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EK 1 : ANKET FORMU

FIRMA ADI :

CALISAN SAYISI:

MAGAZA SAYISL

1 ) Firmaniz teknoloji sektoriinde kag yildir faaliyettedir?

a) 0 — 3 y1l arasi b) 4 —7 yil arast ¢) 8 — 10 y1l aras1 d )10 y1l iizeri
2 ) Firmamzda Halkla Iliskiler faaliyetleri yapilmakta mudir ?

a ) Evet b ) Hayir

( Yanitimiz evet ise liitfen asagida ki sorular1 yanitlayiniz )

3 ) Firmaniz Halkla iliskiler faaliyetlerini asagidakilerden hangisi araciligi ile yiiriitiiyor?
a ) Kurum i¢inde PR birimi var

b ) Kurum i¢inde PR birimi yok ama diger birimler tarafindan yiiriitiilityor

¢ ) Disaridan PR ajansi ile ¢alisiliyor

d) PR birimi var ve disaridan PR ajansi destegi aliniyor.

( Yanitimz b secenegi ise liitfen asagida ki soruyu yanitlayiniz )

4 ) Firma icinde ki hangi birim/ birimler Halkla iliskiler Faaliyetlerini yiiriitmektedir?

5 ) Halkla iligkiler faaliyetleri firmanizda kag¢ yildir yiiriitiilmektedir ?
a)0O—3yilaras1 b) 4-7yil arast c)8—10yilaras1 d) 10 y1l iizeri

6 ) Firmanin Halkla iliskiler Yoneticisinin uzmanlik/egitim alan1 nedir ?
7 ) Halkla iliskiler biriminde kag kisi ¢aligtyor?

a) 0 — 3 kisi aras1 b ) 4 — 7 kisi aras1 c) 8 — 10 kisi arast d )10 kisi iizeri

8 ) Halkla Iliskiler birimi kurumda hangi birime bagli olarak calisiyor ?
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9 ) Halkla iligkiler biriminiz firma icinde asagidaki hangi faaliyetlerden sorumludur?
( Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz )

a ) Satig yonelik reklamlar

b ) Kurumsal reklamlar

¢ ) Satisa yonelik kampanyalar

d ) Satig promosyonlari

e ) Fuar / sergi organizasyonlar1

f ) Basin biilteni yayinlamak

g ) Acilis/davet ve 6zel olaylar diizenlemek

h ) Kurum i¢i iletisim ¢alismalart yapmak

1) Sosyal sorumluluk kampanyalar1 diizenlemek

i) Miisteri iligkileri yonetimi

j ) Sponsorluklar

k ) Kriz/ sorun yonetimi

1) Itibar yonetimi

m ) Basin toplantilari/konferanslari/ gezileri diizenlemek
n ) Basili materyaller kullanmak ( afig/brostir/katalog/P.O.P. malzemeleri )
0 ) Kurum Kimligi olusturmak/ pekistirmek

p ) Hedef Kitle / Piyasa / Kamuoyu arastirmalari

10 ) Bir ay igerisinde kag¢ basin biilteni gonderiyorsunuz?

a ) Haftada birkez b)) Haftadaikikez ¢ ) Iki haftada birkez d) Ayda bir kez
e ) Diger........... (lutfen yaziniz)

11 ) Hangi konularla ilgili basin biilteni génderiyorsunuz? ( Birden fazla secenegi
isaretleyebilirsiniz )

a ) Yeni iirtinler/ hizmetler hakkinda bilgilendirme

b ) Satisa yonelik kampanyalar duyurumu

¢ ) Satis promosyonlar1 duyurumu

112



d ) Fuar / sergi organizasyonlarinin duyurumu

e ) Acilig/davet ve 6zel olaylarin duyurumu

f ) Kurum ici iletisim caligmalari/ atamalar hakkinda bilgilendirme
g ) Sosyal sorumluluk kampanyalarinin duyurumu

h ) Miisteri iliskileri yonetimi ¢caligmalar1 hakkinda bilgilendirme
1) Sponsorluk faaliyetleri hakkinda bilgilendirme

i) Kriz/ sorun iletisimi ile ilgili bilgilendirme

j ) Itibar yonetimi iletisimi ile ilgili bilgilendirme

k ) Basin toplantilari/konferanslari/ gezileri hakkinda bilgilendirme

1 ) Hedef Kitle / Piyasa / Kamuoyu aragtirmalari
12 ) Basin biiltenlerinizin medya da yayimlanma siklig1 nedir?

a ) Gonderilenlerin hepsi b ) Gonderilenlerin yarisi ¢ ) Gonderilerin yarisindan azi

13 ) Basin biiltenleriniz en ¢ok hangi medya aracinda yayinlanmaktadir? ( Size en uygun
satira X igareti koyunuz )

Gonderilenlerin | Gonderilenlerin | Gonderilenlerin

Hepsi Bir kismi Hig biri

Yerel Gazeteler

Ulusal Gazeteler

Ulusal Dergiler

Sektorel Dergiler

Yerel Televizyonlar

Ulusal televizyonlar

Tematik televizyonlar

Sektorel televizyonlar

Radyolar

Internet

14 ) Basin biiltenlerinizin yayinlanmasi siirecinde reklam vermeniz/yayinlatmaniz etkili
olmakta midir?

a) Evet b ) Hayir
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15 ) Halkla iliskiler calismalarinizin biitcesi en ¢cok hangi PR faaliyetine ayrilmaktadir ?

Biitcenin
gogu

Biitgenin bir
kismi

Biitceden ¢ok
az

Hig

Satis yonelik reklamlar

Kurumsal reklamlar

Satisa yonelik kampanyalar

Satis promosyonlari

Fuar / sergi organizasyonlari

Basin biilteni yayinlamak

Acilig/davet ve 6zel olaylar
diizenlemek

Kurum i¢i iletisim calismalar
yapmak

Sosyal sorumluluk kampanyalari
diizenlemek

Miisteri iliskileri yonetimi

Sponsorluklar

Kriz/ sorun yonetimi

Itibar yonetimi

Basin toplantilari/konferanslari/
gezileri diizenlemek

Basili materyaller kullanmak
afig/brogiir/katalog/P.O.P.

Kurum Kimligi olusturmak/
pekistirmek

Hedef Kitle / Piyasa / Kamuoyu
arastirmalari
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16 ) Asagida ki Halkla liskiler faaliyetlerinin marka iizerinde ki sizce etkisini

degerlendiriniz

Cok etkili

Kismen
etkili

Hig etkili degil

Satis yonelik reklamlar

Kurumsal reklamlar

Satisa yonelik kampanyalar

Satis promosyonlari

Fuar / sergi organizasyonlari

Basin biilteni yayinlamak

Acilig/davet ve 6zel olaylar diizenlemek

Kurum ici iletisim ¢aligmalar1 yapmak

Sosyal sorumluluk kampanyalari
diizenlemek

Miisteri iliskileri yonetimi

Sponsorluklar

Kriz/ sorun yonetimi

Itibar yonetimi

Basin toplantilari/konferanslari/ gezileri
diizenlemek

Basili materyaller kullanmak
afig/brogiir/katalog/P.O.P.

Kurum Kimligi olusturmak/ pekistirmek

Hedef Kitle / Piyasa / Kamuoyu
arastirmalari
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17 ) Firmanizin markalasma karar1 almasinda Halkla iliskiler birimi etkili oldu mu?
a ) Firma yonetimi ve Halkla iligkiler birimi bu karar1 beraber aldu.
b ) Firma y6netimi markalasma karar1 aldiktan sonra Halkla iliskiler birimi kuruldu.

¢ ) Firma yonetimi markalagma karar1 aldiktan sonra Halkla iliskiler birimine bildirdi.

18 ) Firmanizin marka ismi seciminde Halkla iliskiler birimi etkili oldu mu?
a ) Firma yonetimi ve Halkla iligskiler marka ismini beraber belirledi
b ) Firma yonetimi marka ismini belirledikten sonra Halkla Iliskiler birimi kuruldu.

¢ ) Firma y6netimi marka ismini belirledi, sonra Halkla iliskiler birimine bildirdi.

19 ) Firmanizin marka logosu olusturulmasinda Halkla iligkiler birimi etkili oldu mu?

a ) Firma yonetimi ve Halkla iligkiler marka logosunu beraber belirledi

b ) Firma yonetimi marka logosunu belirledikten sonra Halkla liskiler birimi kuruldu.

C ) Firma yonetimi marka logosunu belirledi, sonra Halkla iliskiler birimine bildirdi.

20 ) Halkla iligkiler birimi Marka stratejisinin belirlenmesinde etkili oldu mu?

a) Evet b ) Hayir

116



21 ) Halkla iligkiler birimi Marka konumunun / itibarinin olugturulmasinda asagida ki

hangi alanlarda etkili oldu?

Cok etkili

Kismen
etkili

Hig etkili degil

Pazarda ki rakiplerine gore
konumlandirilmasinda

Miisteriler ile iliskilerinin
konumlandirilmasinda

Finans Kurumlari ile iliskilerinin
konumlandirilmasinda

Stratejik Ortaklar ile iliskilerinin
konumlandirilmasinda

Medya ile iligkilerinin
konumlandirilmasinda

Baski gruplar ile iligkilerinin
konumlandirilmasinda

Sendikalar ile iligkilerinin
konumlandirilmasinda

Calisanlar ile iligkilerinin
konumlandirilmasinda

Hissedarlar ile iligkilerinin
konumlandirilmasinda

Devlet Kurumlart ile iligkilerinin
konumlandirilmasinda

Tedarik¢i firmalar ile iliskilerinin
konumlandirilmasinda
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