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OZET

Halkla iliskiler faaliyetlerinde hedef kitle ile iletisim son derece onemlidir. Hedef kitle ile halkla
iliskiler araciligiyla kurulacak iletisim markaya ¢ok kalici etkiler yapmaktadir. Marka degerini
stirdiirecek sekilde yapildiginda halkla iliskiler faaliyetleri hedef kitle igin 6nem tasimaktadir. Son
yvillarda internet hem halkla iliskiler faaliyetlerine hem de marka iletisimine farkli agilimlar getir-
mistir. Hedef kitle ile iletigim kurma yontemleri internetle birlikte farklilasmistir. Internet, halkla
iliskiler siirecini ve yoneticilerini etkilemis ve hedef kitleye yaklastirmistir. Internet iletisim siire-
cinde hedef kitlenin siirece katilimini saglamasiyla interaktif tepkileri alabilme giiciinii markalara
vermistir. Marka yonetimi internetin katkisiyla daha fazla firsat ve potansiyele sahip olmugstur.
Hedef birey firmaya begenisini aninda bildirebilmektedir. Bu hiz firmalarin halkla iliskiler ve
marka yonetiminin daha proaktif olmasint da zorunlu kilmaktadir. Bu ¢alisma degisen medya ve
internet iletisiminin markalara ve halkla iliskilere katkisini mercek altina almistir.
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THE INTERNET AS A PUBLIC RELATIONS TOOL AND IT’S CONTRIBUTION TO
BRAND

ABSTRACT

In public relations activity communication with target audience is very important. The communi-
cation with target audience in mediation of public relation causes permanent impacts to brand.
Public relations activities are very important when they continue brand value. In the last years
internet gets different expansions in public relations activity and brand communication. The com-
munication methods with target audience get different with internet. Internet influence the public
relations period and its manager and it approximate to target audience. The participation of tar-
get audience in communication lets the power of interactive reaction goes to brand. Brand man-
agement have got more opinion and potential with the contribution of internet. The target individ-
ual can inform the firm immediately of its liking. This speed necessitates the firm to be more pro-
active in public relation and brand management. This work inspects the exchange of communica-
tion on media and internet and their contribution on brand and public relation.

Keywords: Internet, public relations, branding

netin katkisi ile yerini daha etkilesimli halkla
iligkiler anlayisina birakmustir. Halkla iliskiler
toplumla, medyayla, kamuoyuyla interneti
kullanarak daha hizli iletisim kurabilmektedir.
Halkla iliskilerde kriz yonetimi de internetin
katkisi ile degismistir. Internet, krizi ¢ozmek
icin kullanilabilecegi gibi markanin krizden
etkilenme siirecini de yonetebilecek giice sa-
hiptir. Bu baglamda interneti yonetmek halkla
iligkilerin basarisini artiracaktir. Halkla iliskiler
basarist markanin kisiligine, degerine olumlu
ve kalict etkiler yapacaktir. Marka karakterini
internet hizli olmak adina degistirmistir. Kendi
lehinde ya da aleyhinde herhangi gelismeye

GIRIS

Gilintimiizde iletisim siireci degismis Onceki
halinden ¢ok farkli hale gelmis ve hedef alici
lehinde degismistir. Halkla iligkiler strateji ve
siireci de bu degisimden etkilenmistir. Halkla
iliskiler faaliyetlerindeki geleneksel anlayis
yerini interaktif anlayisa birakmustir. Interaktif
halkla iliskiler anlayisinin dogmasi internetin
hayatimiza girmesi ile baslamistir. Internet
iletisim araclar1 (email, web site vb) her gecen
gilin hizla degiserek gelismekte ve firmalar da
bu degisime ayak uydurmak i¢in ¢abalamakta-
dirlar. Geleneksel halkla iligkiler anlayist inter-
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marka aninda tepki vermek durumundadir. Bu
tepki internetten verilebilecekken internetten de
almabilmektedir.

Halkla iligkiler gliniimiiziin degisen bilgi bom-
bardimani siirecinde marka yaratma ve yonet-
me acisindan ¢ok 6nemli hale gelmistir. Mar-
kalarin halkla iligkiler siirecini yonetmesi mar-
ka olma siirecini olumlu etkilemektedir. Marka
degerini yaratmada halkla iligkiler diger ileti-
sim yontemlerine gore daha etkili olmaktadir.
Hedef bireyin gonderdigi soru ya da sorulara
verilecek cevap halkla iligkiler mantig ile
yonetildiginde basarili olunabilmektedir. Hedef
bireyler, halkla iliskileri bagarilt yoneten ve
internet gibi interaktif iletisim araciyla kendi-
siyle iletisim kuran firmalara karst satin alma
davranislarini  artirmaktadir. Internette bilgi
bireyler arasinda da hizli yayilmaktadir. Bu
halkla iliskiler mantig1 ile kontrol edilmedigin-
de hedef bireyler arasinda firma aleyhine yanlis
bilgiler hizla yayilabilecektir. Bu sebeple inter-
net halkla iliskiler yonetiminde kontrol edilme-
si gereken c¢ok yonlil bir iletisim aracidir. Gii-
niimiizde 6zellikle gerilla pazarlamanin etkinli-
gini artirmasi dogrultusunda internetten yayilan
metin, ses ya da gorsel dokiimanlar marka
aleyhine silinemeyecek dedikodular yaratabil-
mektedir. Markalar bu aleyhte dedikoduyu
silmek icin ¢ok maliyetli iletisim yapmak zo-
runda kalabilmektedirler. Bu sebeple geldigi-
miz nokta; halkla iliskilersiz iletisim kurula-
mayacagi, internetle birlikte daha hizli halkla
iligkilerin gerekliligi ve marka yonetimi i¢in de
e-marka devrinin geldigidir.

HALKLA INTERAK-
TIFLIK

iLISKILER VE

Halkla iliskiler kamuoyunun tutumlarint deger-
lendiren, bir birey ya da organizasyonun politi-
ka ve prosediirlerini kamuoyu c¢ikarlariyla
tanimlayan, kamuoyunda anlayis ve kabul
olusturmak i¢in eylem programi hazirlayan ve
uygulayan bir yonetim fonksiyonu olarak ifade
edilmektedir. Daha kisa tanimiyla halkla iliski-
ler firma veya orgiit ile ilgili ¢cevreleri arasinda
kargiliklt iletigimi, anlamayi, kabulii ve isbirli-
gini saglayip siirdiirmeye yardimci olan fonk-
siyona sahiptir (Odabasi ve Oyman 2005: 130).

Halkla iligkilerin bu fonksiyonlarini yerine

getirmesi i¢in hedef kitlenin iyi analiz edilmesi
gerekmektedir. Bu kitlenin demografik, psikog-
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rafik ozellikleriyle analiz edilmesi onlara ulas-
ma araglarinin da se¢imini kolaylastirmaktadir.
Hedef kitle cesitliliginin s6z konusu oldugu
glinimiizde hedef kitle asagidaki gibi ¢esitlen-
dirilebilmektedir (Odabagt ve Oyman 2005:
135):

1. lIsletmenin faaliyet gosterdigi cevre hal-
ki: Isletmenin yakiindaki ¢evre halki, egi-
tim kurumlari, yerel yonetimler bu kitle
icindedir.

2. Cabsanlar: Isletmenin calisan sayisi,
onlarin is ahlaklari, haklar1 vb 6zellikler
halkla iligkiler igin gerekli bilgilerdir.

3. Potansiyel isgiicii: Yeni mezunlar, tiniver-
site, yiiksekokul vb o6grencilerin durumu
gelecek hakkinda bilgi vermektedir.

4. Tedarikgiler: Isletmenin iiretim alanma
gore temel hammaddesini ya da su, enerji,
teknik donanim, iletisim hizmetleri vb su-
nan isletmelerde hedef kitle i¢indedir.

5. Aracilar: Isletmenin iiriinlerini yereli
bolgesel, ulusal ve uluslar arasi1 pazarlara
ulastiran kisi ya da kurumlardir.

6. Finansal Kkurumlar: Bankalar, yatirim
uzmanlar1 ve yatirimcilar bir bagka halkla
iligkiler hedef kitlesidir.

7. Tiiketiciler ve endiistriyel alicilar: Islet-
menin iirtinlerini dogrudan tiiketen bireyler
ile araci niteligindeki endiistriyel alicilar
bu kitleyi olugturmaktadir.

8. Fikir liderleri: Fikirleriyle isletmeleri
olumlu ya da olumsuz etkileyebilen, bilgili
olduklarina duyulan inan¢ nedeniyle diger
bireylerin goriislerine deger verdikleri kigi-
lerdir.

Bu kitlelerle iletigim her gecen giin zorlasmak-
tadir. Bu kitleler icinde 6zellikler parcalanarak
artarken bunlarin takip edilmesi halkla iligkiler
yonetiminin en temel gorevi olarak tanimlan-
maktadir. Bu hedef kitleler arasinda kurulacak
iletisim ne kadar etkili ise halkla iligkilerin
basaris1 o oranda artmaktadir.

Birebir iletisim kaynaga mesajin geri bildirimi-
ni vererek iletisimin etkisini artirmaktadir.
Interaktif olarak ifade edilen etkilesim kavrami
giiniimiiz iletisim ¢aginda son yillarin en énem-
li kavramlarmdan biri olmustur. Halkla iliskiler
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faaliyetleri, interaktif faaliyetlerin daha hassas
ve titiz yapilmasmi gerektirmektedir. Karsidan
aninda gelecek cevap hazirliksiz yakalanan
firmay1 zora sokabilecektir. Internet ortami
hazirlik yapmayi gerektiren bir mecradr. Inter-
netin en 6nemli 6zelligi glincelleme gerektirme
ozelligidir. Internet her tiirlii konuda bilgi ige-
ren ve igerigi siirekli olarak degiserek zenginle-
sen, giincellenen bir bilgi ve iletisim ortamidir.
Internet araciligiyla kuruluslar, birbirinden
uzak birimlerini birbirine baglayabilmekte,
tiketicilerle, kaynak ve hammadde saglayan-
larla iletisim kurabilmekte, insanlar kendilerini
ilgilendiren konularda bilgi ve veriye kolaylik-
la ulasabilmekte, satis sonrasi destek verilebil-
mekte, yayincilik hizmeti gergeklestirilebil-
mekte, yeni tanitim ve iletisim olanaklarma
kavusabilmektedir (Peltekoglu 1998: 213).
Daha once sadece egitim kurumlarmin ve aske-
ri kuruluslarin tekelinde olan internetin serbest
girisimcilere acgilmasiyla birlikte potansiyeli
aciga ¢ikmis, 6zel ISS’lerin hizmet vermeye
baglamasiyla da, internet kullanicilarinin sayi-
sinda biiyiik bir patlama gergeklesmistir. Inter-
netin sagladigi avantajlar1 su sekilde siralamak
miimkiindiir;

e Tiim diinyada internete bagli insanlarla ileti-
sim kurma olanagi vermektedir. Geleneksel
ve alisilmis iletisim aracglariyla erisemedigi-
niz 6nemli mevkilerdeki kisilere elektronik
posta sayesinde ulasabilir, fikirlerinizi ve
bilgileriniz paylasabilirsiniz. Pek c¢ok kisi
icin e-posta giindelik yasamin gereglerinden
biri haline gelmistir. Artik insanlar program-
larin1 ve giinliik yasayislarini elektronik pos-
taya gore ayarlamaktadirlar (Porter ve ark.
2007: 174).

e Eglence, bilim, spor, hava durumu, doviz
kurlari, mevzuat degisiklikleri, borsa ve mii-
zik gibi her tiirlii giincel konuda en son ha-
berlere ve verilere ulasilabilmektedir.

e Diinyanin neresinde olursa olsun akademik
arastirmalarla ilgili kaynaklara erismek cok
kolaylasmustir.

e Oyun, yardimect programlar, programlarin
deneme siiriimleri gibi bilgisayarda kullana-
bilecek yazilimlar internetten kolayca temin
edilebilmektedir.

e Tartisma gruplarma, haber gruplarma katil-
mak miimkiindiir, IRC ile diinyanin herhangi
bir yerinde bulunan insanlarla sohbet edile-

bilmektedir. Erisim hiz1 yiiksek ise sesli-
goriintiilii sohbetler, sanal toplantilar da yap1-
labilmektedir. Bazi uluslararas sirketler giin-
liik toplantilarini sanal ortamda diizenlemek-
tedirler.

e Internet iizerinde kisisel veya firma sayfalari
tasarlanabilmekte ve interaktif sitelerle ¢ok
genis kitlelere ulasmak miimkiin olabilmek-
tedir.

Internetin sagladigi avantajlar yaninda dikkat
edilmesi gereken zayif yonleri de bulunmakta-
dir (Odabasi ve Oyman 2005: 330):

e internette aligveris giivenlik sorunlarmdan
dolay1 yavas gelismektedir. Bu ortamin en
o6nemli sorunu budur. Hem firmalar hem de
tiikketiciler i¢in ortak sorundur.

e Giivenlik sorunu etik sorunlart da dogurmak-
tadir. Sadece belirli gruplar ya da siteler tara-
findan paylasilan konularin izin alinmaksizin
bagka siteler veya gruplarla paylagimi sikinti-
lar yaratabilmektedir. Ayrica ¢ocuklar gibi
olaylar1 dogru degerlendirme bilinci gelis-
memigs Kitleler i¢in tehlikeli hale gelebilecek
de bir ortamdir.

e Bir arastirmaya gore, bir internet sitesi 8
saniye i¢inde ziyaret¢isinin dikkatini gekme-
lidir. Aksi halde ziyaretcinin yeniden o siteye
gelmesi miimkiin degildir.

e Site ziyaretcilerinin ¢ogunlugu bilgi almak
amactyla interneti kullanmaktadir. Ameri-
ka’da dahi televizyon sahipligi yiizde
98’lerdeyken internete giris yapanlarin orani
yiizde 10’lar seviyelerindedir.

e Internet ortamimnda kullanicinin inisiyatifi én
plandadir. Onun istegi olmadan mecra hare-
ket edememektedir.

e internet sitesini herhangi bir 6zellikte kulla-
nici1 ziyaret edebilir.

e Sayilar1 hizla artan internet siteleriyle reka-
bet etmek gerekmektedir.

Internetle birlikte bilgi ve iletisim teknolojisin-
de yasanan gelismeler, interaktif, sanal gercek-
ligin yasandig1 ve tiiketicinin aktif oldugu bir
ortam ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu ortamda
tilketici geleneksel iletisim aracindan farkli
olarak, web siteleriyle, reklamlarla, reklamci-
larla ve diger kullanicilarla kendi istegi dogrul-
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tusunda iletisim ve etkilesime girmektedir. Bu
durum ise tiiketicinin eski donemlere gore daha
giiclii olduguna igaret etmektedir. Tiiketici yani
internet kullanicisinin bu ortamda aligveris
yapmak, bilgi aramak, sorf yapmak, eglence
amagl gezinti yapmak, iletisim kurmak, sosyal
ortamdan kagmak ve dinlenmek gibi amaglarla
interaktif ortama girdigi saptanmistir (Rodgers
ve Thorson 2000).

Internet, tiiketicinin karar verme yetkisinden
kaynaklanan giici dogrultusunda amag¢ yone-
limli bir ortamdir. Bu giicii elinde bulunduran
tiiketici, belirledigi amaclar dogrultusunda yeni
ortamin araglarindan faydalanmaktadir. Burada
tilketici arastirma ve aligveris yaparken daha
yiiksek yogunlukta amaca sahiptir. Tiiketicinin
aligveris ve aragtirma sirasinda sahip oldugu
yiikksek yogunluklu amaci olumsuz etkileyen
faktorler arasinda ulasamama, baglanti, hiz,
yiikleme gibi sorunlar gelmektedir. Tiiketici bu
siralananlarla karsilastiginda ise yiiksek amaci
kaybolmakta ve amagsizlasmaktadir. Sorf
yapmak gibi 6nem sirasinda ikincil olan amag-
larla yeni iletisim ortamina giren tiiketici de hig
beklemedigi, ilgisini ¢eken, hosuna giden bilgi-
lere ve iriin/hizmetlere ulagtiginda yiiksek
yogunlukta amaca sahip bir tiiketici olacaktir.
Bu noktada tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve
reklam araglarma yonelimini saglamanin yara-
tict ¢abalardan gectigi de ifade edilmelidir.

Widespread Panic isimli grup hic MTV’de
yaymlanmis klibi yada Billboard Top 200 gibi
listelere girmis sarkilart olmamasma karsin
Amerika’da turneye ¢ikmis 40 gruptan biri
olmustur (Solomon 2003: 173). Bunu saglayan
iletisim araci internettir. Sanal ortam, siber
alem adin1 da kullanan internet ortammin bilgi
arayan, sorf yapan, iletisim kuran ve aligveris
yapan tiiketicisi bu miizik grubu hakkinda her
seyi bilmek istemektedir. Bu internet aleminin
yaratmig oldugu giigten kaynaklanmaktadir. Bu
giic farkli internet sitelerini de yaratmistir.
Youtube isimli site bunlardan biridir.

Bu bilgiler, ilgiler, iletisim ortamlarinda sayila-
r fazlalagan tiiketici gruplar olusturmaktadir.
Bu olusturulan gruplar topluluklara dontismek-
tedir. Marka topluluklar1 adi verilen bu toplu-
luklar iletisim yoneticileri i¢in yeni ve farkl
hedef kitle tanimlamalarin1 da ortaya cikart-
maktadir. Harley Davidson 1980 yilinda gegir-
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digi batma tehlikesini bu marka toplulugu sa-
yesinde atlatabilmistir. Burada bir araya gelen
Harley tutkunlari markayr zor durumdan kur-
tarmiglardir. Bu ortamda diinyanin dort bir
yanindaki dost gezginler birbirlerini kolayca
bulabilmekte ve ortak tutkularmi gelistirecek
dijital aglar yaratabilmektedirler. Bazi durum-
larda kisiler geocities.com ya da sixdes-
ress.com gibi siteler dahilinde kendi toplulukla-
rnm  web sayfalarim1 olusturabilmektedirler
(Solomon 2003: 175).

Sanal ortamda farkli amagclarla bulunan ve
topluluk olusturan kullanicilarin 4 tiirii vardir
(Solomon 2003: 176).

1. Iliski topluluklar1: well, match gibi
2. Fantezi topluluklar1: doom, everquest gibi

3.1lgi alan1 topluluklari: epinions, bolt.com
gibi
4. Aligveris topluluklari: ebay, amazon gibi

Yapilan arastirmalar soz konusu edilen yaratici
cabalarin interaktiflikte 6nem kazandigimi gos-
termektedir. Interaktiflik, internet trafigini
artirmanin yani sira tiiketicinin ikna siirecine
katilmasin1 da saglamaktadir. Geleneksel ileti-
sim aracinda bdyle bir giic ve hakka sahip
olmayan tiiketici, internette bir banner1 amagla-
11 dogrultusunda tiklama veya tiklamama segi-
mine sahip olmaktadir. Interaktif reklamcilik
tilketiciyi daha aktif hale getirecek, ilgi ve
dikkatini g¢ekecek sekilde, tiiketicinin ismine
veya Ozel ilgi alanlarina yonelik olarak kisiye
6zel halde sunulma &zelligine de sahiptir. In-
ternet araciligiyla yapilan pazarlama faaliyetle-
ri dogrudan pazarlama kategorisine girmekte
ve bu pazarlama modeli “interaktif pazarlama”
veya “siber pazarlama” olarak adlandirilmakta-
dir. Marka yonetimi de e-marka ydnetimi ola-
rak adlandirilmaktadir (Biyiikozkan 2007:
226-227). Bu biiyiik, farkli avantaj ve firsatlara
sahip internet halkla iliskiler siirecine farkli
acilimlar getirirken, interneti kullanmasini
bilmeyen yoneticiler bu firsatlar1 degerlendi-
rememektedir (Porter ve ark, 2001: 172).

MARKA iLETiSiMi VE E-MARKA

Marka, tescil siirecinden deger siirecine dogru
giden bir ozellige sahiptir. Amerikan Pazarla-
ma Birligi markayr su sekilde tanimlamistir:
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Bir saticinin ya da saticilar grubunun mal ve
hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden
ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret,
sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonudur
(Cabuk ve Ar 2007: 62). Bir sirketin yeni piya-
saya slirdiigli bir tirtinde isim, ticari logo, am-
balaj ve diger 6zellikler vardir. Ancak bu o6zel-
likleri onu marka yapmamustir. Isimler, logolar
ve tasarimlar markanin maddesel damgalari
olarak nitelendirilmektedir. Uriiniin heniiz bir
geemisi olmadifi i¢in bu damgalar bos ve an-
lamdan yoksundur. McDonalds, IBM, Nike
logosu, Harley-Davidson’un motor sesi gibi
orneklerde ise miisteri deneyimleri ile bu dam-
galarm altinin doldurulmas1 gerekmektedir
(Holt 2004: 19). Reklamlar, filmler, promos-
yonlar, halkla iligkiler etkinlikleri bu boslugu
doldurmak i¢in kullanilmaktadir.

Markalar tiiketiciler i¢in birlestirici baz1 tema-
lar ve anlamlar tasmmaktadir. Bu temalarla
tiiketiciler kendilerini bir gruba bir duyguya ait
hissederler. Ayni duyguyu yasamak tiiketiciler
arasinda yakinlik ve bu yakinliklarda sosyal
gruplar1 olusturur. Giyim magazasi sahibi Elise
Decateau’nun geng miisterileri hakkinda soyle-
digi gibi: “gruplar halinde geliyorlar. Birine
satarsaniz smiflarindaki herkese okullarmdaki
herkese satarsmiz” (Klein 2002: 90). Markala-
rin kimligi grup kimligine doniistiigiinde ortaya
cikmaktadir. Buna bagl olarak sdyle bir tanim
yapilmistir: marka belirli tiiketiciler arasinda
yakinlik kurmak, bir imaj ya da kisilik olus-
turmak amaciyla birtakim duygusal ve fiziksel
ozelliklerin biitiinlestigi bir kavramdir.

Tiiketiciler i¢in marka bir iirlinii tanimanin en
kolay ve etkili yoludur. Uriinden memnun
olduklari, ihtiyaglarini tatmin ettigi siirece
irliinden kagmazlar. Tiiketiciler i¢in kalitenin
simgesi haline gelmis “Honda arabaya binmek,
Swatch saat takmak, Calvin Klein iriinlerini
giymek” bir ayricalik ifade etmektedir (Cabuk
ve Ar 2007: 63). Markanin duygusal ifadesi
marka isminin tiiketiciler i¢in anlam ifade et-
mesini saglamaktadir.

Artik giinlimiizde ¢ok farkli ve fazla {iriiniin
iiretilmesi marka kavramini 6nemli hale getir-
migstir. Giinlimiiz rekabet kosullarinda {iriin
iretmek kolay ancak marka olmak zordur de-
mek dogru olacaktir. Merdiven alt1 {iretim
ortamlar1 ve Uriinler diisiiniildiigiinde markala-

rin sagladigi avantajlar1 tiiketicilerin daha iyi
anladigi goriilmektedir. Uriin tiiketicinin zih-
ninden silinebilirken marka zihinlerden silin-
mez Ozelliktedir. Bu sebeple giiniimiizde marka
yonetimi kavrami c¢ok onemlidir. flk olarak
1927 yilinda Procter&Gamble tarafindan yara-
tilan marka yonetimi kavrami Nestle, Pepsi ve
Nabisco gibi firmalar tarafindan kullanilarak
giiniimiizdeki haline gelmistir (Biiyiikozkan
2007: 227).

Bir bagka ifadeyle marka, miisteri ve tiiketici-
lerden gelen, onlarin imgeleminde algilanan,
duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayrica-
likli bir konum yaratan tiim izlenimlerin igsel-
lestirilmis bir 6zetidir. Ozellikle sosyal alanda
kullanilan iirtinler (giyim, cep telefonu araba
vb.) tiiketici tizerinde daha hizli, etkili olmak-
tadir. Buradan hareketle marka kisiligi 5 boyu-
ta ayrilmaktadir. Bu boyutlar1 temsil eden 6zel-
likler su sekilde siralanabilir (Knapp 2000: 16):

Samimiyet (Sincerity) Miitevazi, diiriist,
saglam giiler yiizlii, aile yonlii, arkadas canlist,
duygusal, gercek, icten.

Cosku (Excitement ): Cesur, heyecanli, kigkir-
tici, sira digt, canli, hayal giicli olan, ¢agdas,
geng vb.

Ustalik (Compentence): Giivenilir, zeki, uz-
man, ciddi, bilimsel, lider, emin, basarili, vb.

Seckinlik (Sophistication): Ust sinif, cazip,
gosterisli, nazik, vb.

Sertlik (Ruggedness): Dissal, sert, erkeksi,
giicli, vb.

Marka yonetiminin etkinligini artirmada sadece
internetin saglayabilecegi biiyiik avantajlar sz
konusudur. Ciinkii internet farkli duyulara ayni
anda hitap edebilen ve bu sekilde duygusal bag
olusturabilecek bir 6zellige sahiptir. Arastirma-
larda (Biiyiikdzkan 2007: 228);

e Okuyan insanlarin sadece yiizde 10’u

e Isiten insanlarin sadece yiizde 20’si

Goren insanlarin sadece yiizde 30’u
e Goren ve isiten insanlarm yiizde 50’si
e Soyleyen insanlarin yiizde 80’1

e Soyleyen ve yapan insanlarin ise yiizde 90’1
olaylar1 hatirlamaktadir.
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Yine aymi sekilde 100 kisiye bir konu sdylen-
diginde

e 24 saat sonra ylizde 25’1
e 48 saat sonra yilizde 50’si

e 72 saat sonra ylizde 75’1

e Bir hafta sonra ylizde 96’s1 sdylenenleri
unutmaktadir.

Bu arastirma sonuglar1 internet ve marka yone-
timi kavraminin 6nemini daha da iyi ortaya
koymaktadir. Coca-Cola’nin web sayfasina
girildiginde, hem zeminde Coca-Cola siseleri
goriilmekte hem de “her zaman coca-cola”
slogan1 tekrarlanmaktadir. Bagka hi¢ bir ileti-
sim aract bu gibi kombinasyonlar1 destekleye-
mez ve internet gibi her yere her zaman ¢ok
uygun fiyata ulasarak marka bilinirligini kuv-
vetlendirecek sekilde tekrarlar1 gergeklestire-
mez (Biiyiikdzkan 2007: 228). Internet aracili-
giyla marka miisterisiyle daha dogrudan daha
yogun ve ¢ift yonlii iletisim kurmaktadir. Inter-
net sayesinde e-marka yonetimi kavraminda
daha giiclii marka iligskisi ve kurumsal itibar
elde edilmektedir (Chiaguris ve Wansley 2000:
36).

Yeni medya olarak da ifade edilen internetin
sagladigi geri doniisiim faydalarina bakmak
marka yonetimi i¢in gerekli konulardandir
(Sutton ve Klein 2007: 154-155).

Aymi iiriiniin satis1: Cogu sirket satigi artirmak
icin web sitelerine yeni bir kanal goéziiyle bak-
maktadir.

Maliyet diisiirme: Bir diger geri dontisiim de
miisterilere verilen hizmet maliyetlerini diisiir-
mekle saglanabilmektedir. Bir banka miisterile-
rine web sitesiyle hizmet sunarak veznedarla-
riyla bir ¢ok subede hizmet vermekten daha
ucuza, daha diisiik maliyete hizmet vermis
olmaktadir.

Miisteriyi elde tutma: Yeni miisterileri arama
maliyetini markaya yiiklemekten daha ¢ok, var
olan misterileri elde tutmak gerekmektedir.
Onlarla siirekli ve canli iletisim kurularak onla-
rin kagmasmi engellemek internetle daha da
kolaylasmistir.

Yeni iiriinlerin satis1: Is gelistirme siirecini
marka lehine artiran internet, yeni iriinlerin
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gelistirilmis sekillerinin de aninda miisteriye
aktarilmasini saglamaktadir. Ozellikle yazilim
programlar1 satan firmalarin (Microsoft Win-
dows ve Apple OS X) otomatik giincellestirme
yapmalar1 daha yiiksek kar elde etmelerini
saglamustir.

Miisteri tavirlarinda basari/optimizasyon:
Internetle kazanilan en biiyiik avantaj miisteri-
ler hakkindaki biitiin olgularin bir yerde kayith
olmasidir. Bu bilgiler kampanyalarla yonetildi-
§i takdirde marka degerine katki saglanmis
olacaktir.
MARKAYA KATKI VE INTERAKTIF
MARKA

Deger yaratma siirecinde miisterileri tarafindan
tercih edilen, bilinen, sevilen ve satin alinan
marka, tiiketici istek ve beklentileri dogrultu-
sunda hareket etmek zorundadir. Bu sanal
ortamda daha bilgili, istekli ve tepkili olan
tiiketici markay1 zorlamaktadir. Tepkisini anin-
da markaya bildiren tiiketiciyi kontrol etmek
¢ok zordur. Bu zorlugu basaran marka ancak
bazi yeni Ozellikleri biinyesine katmalidir. Bu
ozellik de yukarida ifade edilen interaktif kav-
raminda yatmaktadir. Interaktif davranis kalip-
larmin analiz edilmesi ve sonucunda marka
yonetimindeki her boliimiin bu interaktiflikle
uyumlu davranis sergilemesi markaya en bi-
yik katki saglamaktadir. Saglanan katk: ile
interaktif marka yaratilmis olmaktadir.

Internet ortaminda yeni agiz ve nefes bakim
iirlinii Pocket Paks’1 tanitmak i¢in {irliniin kendi
internet sitesine Germinator adli bir oyun yer-
lestirilmistir. Oyunculari oyuna g¢ekmek igin
oyunda yaptiklar1 skorlar1 e-posta ile arkadasla-
rma gondermeye yonlendirilmislerdir. Sitede
daha fazla kalan ve tiriine maruz kalan kullani-
cilarin diger kullanicilar1 da siteye ¢ekmek icin
yapilmis virlitik bir uygulama ile marka inte-
raktif bir davranisa siiriikleyici olmustur. Yine
AllAdvantage.com sitesi internette gezinti i¢in
50 cent 6deme yapmaktadir. Fakat arkadaslari-
nizin da katilmasi halinde ilave 10 cent daha
kazandiran sistemi kurmustur. Ilave ettiginiz
arkadaslarmizda daha fazla kisiyi siteye soktu-
gunda ilk kullanict 5 cent daha fazla kazan-
maktadir. Bu virlis pazarlamasmin kullanilma-
sin1 saglayan uygulamalardir (Solomon 2003:
196).
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Interaktif uygulamalarin bagar1 kazandigi bu
ortam iletisimin ve iligkinin yogun oldugu bir
ortam olmasi nedeniyle marka i¢in kagirilma-
yacak interaktif firsatlar yaratmaktadir. iletisim
kurulan gruplarda marka lehine dedikodular:
diger iletisim ortamlarinda da kullanabilme
sansmna sahip olmaktadir. Bunun yanmnda
olumsuz dedikodular1 da izleyebilme avantajini
yine bu ortam vermektedir.

Kotler’in ifade ettigi gibi bir internet sitesinin
hedef kullanicilar tarafindan ziyaret edilmesi-
nin iki anahtar1 vardir. Kapsam ve igerik. Kap-
sam, sitenin yliklenmesinin kolaylig ile ilgili-
dir yani siteye kolaylikla ulasilabilme konusu-
dur. Igerik ise haberlerin giincellenmesi, kap-
saml1 bilgilerin olmasinin yaninda siteyi ¢ekici
kilacak  faktorlerin  gerekliligi  konusudur.
Procter&Gamble agmis oldugu reflect.com
adindaki sitesinde sadece kozmetik {iriinleri
satmakla kalmamis kullanicilarin 1smarlama
irtinlerini de hazirlamistir. Bu sitede ziyaretci-
lerin cildini, rengini, sartlarin1 sorarak onlara
Ozel karisimlar sunmaktadir. Bu interaktif site
ozelligi o sitenin ve markanin daha ¢ok ziyaret
edilmesini saglamaktadir. Marka hedef miiste-
risiyle daha fazla iletisim kurma sansi elde
etmektedir. Misteriden dolayl bilgiler, dogru-
dan iletisim kurularak almabilmektedir (Oda-
basi ve Oyman 2005: 335).

SONUC

Internet toplumu, bilgi toplumu, firmalari,
iligkileri, markalari, iletisim ortam ve araglarini
onceki hallerinden farkli hallere getirmistir.
fletisim anlik olarak degisebilir hale gelmistir.
Bunun en biiyiik kaynagi internettir. Kendi
icindeki iletisim araglarindaki inanilmaz degi-
sim hala yeni degisimlere gebe oldugunu gos-
termektedir. 1996°l1 yillarda baslayan degisim
diger iletisim araglarindan ¢ok hizli sekilde
sadece bir toplumu degil diinyayr etkisi igine
almistir. Kiiltlirler, dinler, diller bu ortamda
bulusabilmistir. Bu olumlu 6zellikler bu orta-
min her gegen yil kirlenmesini de beraberinde
getirmistir. Etkilesimli ortam tiiketicilerin de
kendi inisiyatifleriyle dahil olabildigi, kendi
internet sitelerini, kendi videolarini, yazilarini,
konusmalarmi yapabildigi bir ortami ortaya
cikartmistir. Bu sebeple yonetilmesi ¢ok zor,
giivenilirligi ise her gegen giin zorlasan bir
ortam dogmustur. Bu olumlu ve olumsuz 6zel-
likler halkla iligkiler ve marka iletisimcileri i¢in

apayr1 sorumluluk ve gorevleri gerektirmistir.
Olumlu yonlerini halkla iliskiler siirecine dahil
etmek rekabetci avantaj elde edilmesini sagla-
maktayken, olumsuz yonlerin izlenmemesi
markanin uzun siire ve maliyetle silemeyecegi
kirleri markaya birakabilecektir. Boyle biiyiik
ve gligli bir ortammn geleneksel yontem ve
bakis agisiyla yonetilmesi miimkiin olmamak-
tadr.

Markalar halkla iliskiler faaliyetlerini daha
farkh sekilde ele almak durumundadirlar. On-
ceden planlayarak olas1 krizleri diislinerek
proaktif halkla iligkiler stratejilerini marka
iletisiminde kullanmalidirlar. Aksi halde marka
¢ok kiiciik bir haber olarak degerlendirilecek
bir girisimle biiyiik zararlara ugrayabilecektir.
Sitelerinin internet kullanicilar1 tarafindan
saldirtya ugramasit veya haklarinda yanlis e-
postalarin bu ortamda dolagtiriliyor olmasinin
bu proaktif stratejilerle kontrolii miimkiin ola-
bilecektir.
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