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YENI EKONOMIDE KOOPERATIF ISLETMELERDE
PAZARLAMA YONETIMI ACISINDAN HALKLA
iLISKILERIN DEGISEN ROLU

Serdar PIRTINI*
Ozgiir BAL™

The Changing Role of Public Relations In Cooperatives with
Respect to Marketing Management In the New Economy

I today’s dynamic marketing environment, cooperatives
must use and implement the new concepts of marketing science
in order to be strong, to retain their current market share and to -
maintain their competitive advantage. On the other hand, the new
economy forces cooperatives to find new strategies for their
marketing and communication activities. This study reveals that
marketing communication together — with public  relations
determines the market position and the success of the
cooperatives. Moreover, strong member  relationship  in
cooperatives  starts  with communication and ends with
communication. In that point, public relation activities in
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cooperatives can be defined as marketing member relations
(MMR).

In the view of findings in this study, the cooperatives will loose
their competitive advantage in the market if they do not realize
integrated marketing communication in their rﬁarketing and
communication strategies.

Key words: Cooperative, integrated marketing communication,

new economy, public relations.

Girig

1990’ yillarla birlikte yagsanan hizll bir degisim ve dénisim
slireci sonrasinda ortaya gikan “yeni ekonomi® uygulamalan bilim
ve is diinyasinin Uzerinde birlestigi yeni bir gergekiik olarak kabul
edilmektedir.  Yeni ekonominin  ortaya c¢lkmasinda &zeilikle
kiresellesme, defjisim muihendisligi ve internetin gelisimi  ve
yayginlagmasi itici glig unsurlar olmuslardir (Kircova, 2002:1). Bu
slregle, isletmelerin genis pazarlan clusturan tilketici kitleleri ve
diger igletmelerle olan iliskilerinde internetin yénlendirdigi  yeni
ckonominin belirleyici ve yeni kurallan koyucu &zelligi giderek
artmaktadir (Bishop, 1998:13).

ifetisim teknolojilerinin yaratmis oldugu kilresel bir rekabet
ortaminda, teknolojinin getirdigi ylksek potansiyeli kullanamayarak
pazarlama ve iletisim stratejilerinde bUtinlesik pazarlama iletisimi
anlayisinin - getirdigi yeniligi  gergeklestiremeyen  isletmeler,
rekabetgli olma Ozelliklerini  kaybedeceklerdir  {Harrell&Frazier,
1999:402). O halde ginimiz kooperatiflerinde de degisimin temel
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bir gostergesi olan basanh bir misteri iligkileri  ydnetimini
dyguiamak igin, mUisteri ile baslayan ve etkiii iletisim programlaryla
devam eden rasyonel bir bitlinlesik pazarlama ietisimi anlaysl
benimsenebilmelidir. Pazarlama iletisiminin  bitlnlegtirilmesinde
ise, isletmelerin dnemli fonksiyonlarindan biri olan ve yasanan
gelismelerle birlikte yeni bir anlayis kazanan halkla iligkilerden
yararlaniimahdir.

Kooperatif Igletmelerin  Pazarlama Yonetiminde Halkla
lliskilerin Onemi

2. ylzyilda ortaya gikan ve isletmelerin misteriteri ile
girdikleri iligkilerde daha ¢ok etkilesimli olmalarini  gerektiren
miigteri odakll olma anlayisinda, misterilerle olan iliskilerin geri
dondsl her zaman oldugundan daha odnemii bir hale gelmigtir
(Baker, 19989:14). Bu gelismelerin bir yansimast olarak -da
bireysellesmenin teknolojideki ve dederlerdeki dedigikliklerle bir
araya gelmesi, mikro pazarlarn kitlesel pazarlarin 6niine gegmesi
sonucunu dogurmustur (Nordstrdm & Ridderstrate, 2000:159),

Hizli bir degisim ve gelisim slrecinin devam ettigi
cagimizda pazartama faafiyetlerinin yonl de degigmektie ve bunun
dogrudan bir sonucu ofarak da igletmeler dedisimi yonetebilmek
icin  stratejilerini musteri merkezli  ydntemlere dogn
yonlendirmektedirier (Boone&Kurtz, 1998:333). Bu baglamda;
gectifimiz yilzyida pazarlama alaninda 6nemli degigimler
yasanmistir. Bunlardan ilki ve en &nemiisi igletmelerin her ne
Uretirlerse onu satabilecekleri inancindan vazgecgerek, tiketicilerin
beklentilerini  kargilamak igin nasi  bir strateji gelistirecekleri
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yaklagimmi benimsemeleri olmustur. Bir diger dnemii gelisme ise,
isletmelerin nis ve bireysel pazarlara ulagsma ve misterilari tatmin
etme ¢abalarma yonelmeleridir {Rohner, 1998: 17).

Kiresellesme sonucu ortaya cikan baskilarnn karsisinda
yerel ve bdlgesel ekonomik geligmeleri uzlagtirmak igin tek yol
olarak gdziken kooperatifler, bu kilresel pazarda yerel topluluklar
ile yerel insanlar arasinda bir #etisim dinamigidir. Giink(l kooperatif
hareket dinamik bir hareket olup, ¢agin gereklerine ayak uydurma
esnekligine sahiptir  (Kannca, 1998:2). Bu esneklie sahip
kooperatif igletmeler dedisimin de etkisiyle kazanilan veni dederler
karsisinda, gevreleri ile olan iligkilerine ve pazarlama faaliyetlerine
daha farklk bir boyut getirmis; . cevrenin  istek, beklenti ve
gereksinimleri  dogrultusunda hareket etmeye yonlenmislerdir
(Giiriiz, 1995:4).

Cagdas anlamda halkia iligkiler kavramimin, CPR (Kurumsal
Halkla lligkiler) ve MPR (Pazarlama Yonlti Halkla lliskiler) olarak ik
farkll  baglk altinda incelendidi (Tosun, 2000:36) giinlimiz
kosullarmdaki tamimi; “isletme ve hedef kitlesi arasinda karsilikli
anlagma, saygn ve sosyal sorumiuluk gerektiren bir iliski varatip
gelistiren, gerekli durumlarda reklam wve pazarlama faaliysetlerini
destekleyen, isletmenin her tlrlll iletisimini etkili bir sekilde yiiriten,
isletmeyle ilgili negatif digiince ve tutumlan pozitife geviren, planl
ve devaml gergeklestirilen bir disiplindir” seklinde karsimiza
gtkmaktadrr (Gegez v.d. 2002:448).

GiOnumizde diger toplumsal kurumiar gibi kooperatifleri de
etkileyen olaylanin baginda gelen kilresel pazar ekonomisinin,
toplumsal c¢ikarlara ve sosyal sorumluluga dayall pazarlama ile
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gevre duyarlidini  gdzden kagirma clasiidi, halkla  iligkilerin
biittinlesik pazarlama iletigiminin stratejix planlama sirecinde yer
almasini zorunlu  kilmaktadir (Kilig, 1999:81). Iste bu noktada
kooperatif isletmeler igin gerekli olan butlinlesik pazarlama
iletisiminin, kooperatiflerin pazarlama stratejileri ile uyumlu olarak
uygulanmas) ve mutlu tiketici (Uye), mutlu igletme (kooperatif)
yaratma ve bu durumu devam ellirme yonindeki Koordinasyen
sirecine pazarlama yonll halkla iliskiler {MPR) denmektedir
(Bigakel, 2002:99).

Bozkurt’un {2000: 141, 143}, ‘'b0tin pazarlama, ietisimdir
ve hemen hemen her iletisim de pazartama olabilmektedir,iletisim
unsurunun  pazarlama planlarna dahil olmasi, haikla iligkilerle
miimkiindir' gérlslerinden hareketle, tiketicinin {liyenin) de icinde
bulundugu her tirlll jletisim cabalan ve faaliyetieri; kooperatif
istetmelerin hem pazariama gevresi hem de i¢ dinamikleri itibariyle,
halkia iliskiler uygulamalag antaminda, pazarlama yonll Gye iligkileri
{(MMR) olgusu olarak dederlendirilebilecektir. Diger bir deyigle,
kooperatif isletmelerde pazarlama ietigimi, halkla iliskiler disiplini
ile bitiinlesip, iiyelerle kurulan iletisim olarak ele alinmakiadir.
Cunk( kooperatiflerin, bulunduldan konum itibariyle, olugan yogun
rekabet ortaminda, Ustiinlik sadlayabilecekleri noktatardan birinin
fiyattardan ziyade; Oye iliskilerinin, bltinlesik bir pazarlama iletfgimi
kapsaminda ele alnmas oldugu gergedi mevcuttur. Degigimi
yonlendiren glc olan bilim ve teknolojideki ilerleme agamasinda,
iletisimin pazarlama siireclerine entegre edilmesi pazariama yénit
bir Gye iliskileti olgusunu kargimiza cikarmakiadir. Bu sekilde, yeni
ylizyildaki geligmeleri kullanacak olan kooperalif isletmeler,
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tiketicilerine  (Uyelerine) pazarlama  organizasyonlarinda  yer
vererek ve Uye iliskilerini (Member Relations) kullanarak piyasadaki
konumtarini iyitestirebileceklerdir (Torgerson, 2000).

Kooperatiflerde Pazarlama Yonli Olarak Halkla lligkiler
Alaminda Uretilen Hizmetler

Pazarlama iletisiminin temel elemanianndan olan halkla
liskiler, gelisen ve dedisen olgular ile birlikte, klasik olarak
yurlittGgu  islerin - yaninda, misteri istek  ve beklentilerindeki
dediisimleri de goz Onlne alarak yeniden yapilanmalidir. Glnki
pazarlama iletisimi ile birlikte halkia fliskiler kooperatifin piyasadaki
konumunu belirlemektedir {Searls & Weinberger, 2000:79).

Kooperatiflerin piyasadaki diger igletmelerden farkh olarak,
miisterilerinin - ayn zamanda Uyeleri olmalan, onlarla ilefigim
kurmada belirli bir rekabet avantajl sadlamaktadir. Pazarlama
faaliyetlerinde Uyelerin aktif olarak rol almasi ve bu sebeple gergek
bir iletisim saglanarak uzun vadede iligskilerin daha sik ve slrekli
clmast, kooperatiflerin gergek amacinin - anlagiimasi  yéniinde
dnemli bir gelisme saflayacaktir.

Gunimiz sartlannda kooperatifierin bireyler ile etkili bir
jletisim kurmalan igin {akip etmeleri gerekli olan uygulamalar,
sirasiyla;

1- Bireylerin kooperatife ilgilerinin gekilmesi,

2-  Bireylerin kooperatifin etkin Uyesi olmasirn saglanmasi,

3- Uyelerin  kooperatifin  faaliyetlerine  katilarak iletisim
strekliligi olusturulmasi olup, bu faaliyetler halkla iligkiler disiplini
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altinda yapitarak, &zelde lye iligkileri gekiinde uygulanmalidi
(Hoyt, 1995).

Kooperatiflere musteriierin  ve Uyelerin nasil ¢ekilecedi,
liyelere ne tir akliviteler sunulacadi ve {yelerin  aktivitelere
katliminin sadlanmasi, pazarlama faaliyetleri kapsamina girmekle
birlikte bu uygulamalarm yerine gztirilmesinde kullanilan metotlaf,
slirekli bir iletisim cabasi ile mimkin olmaktadrr. Wadsorth’a
(2001) gére de saglam Uye iliskileri kurmak, iletisim ile baglamakta
ve yine iletisim ile bitmektedir.

Uyeler ile iletisimde, liyelere sunulan bilgiler agagidaki
konularl kapsamaktadir:

e« Kooperatifin gecmisi, hedefleri, ydnetim gekli.

o Kooperatif ilkeleri ve uygulamalar, kooperatifin

lyelere sagiadid) yararlar.

¢ Kooperatif politikalari.

o Uriinlerin/hizmetlerin temin edildidi yerler.

«  Gelecekle ilgili planiar, blylime hedefleri.

s  Kooperatif finansmani.

Bu bilgilerin Uyelere aktanminda yapilan faaliyetler ve
iletisim cabalan, kooperatif avantaji igin Uye iligkileri ydniinde
stratejiler gelistirimesinde énem arz etmektedir (Spear, 2001).

Uyelerin kooperatife etkin clarak katiliminin saglanmasinda
uygulanan temel stratejiler ise Uye iliskileri anlarminda Cretilen
hizmetleri kapsamaktadir:

-Uyeligin yarar ve menfaatlerinin daha ¢ekici olmasinin

saglanmasl.
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-Uye aktivitelerinde diger lyelerin birbitinden etkilenmesini

safjlayacak sekilde uygun ortamin sagtanmasi.

-Uyelere toplu halde girdi temin edilmesi firsat ve imkanini

Bnarmek.

iste bu her bir strateji igin gelistirilecek ve kooperatiften
kooperatife farkliklar gosterecek olan iletisim uygulamaiarn,
merkezinde kcoperatifin lyesi ofan, pazarlama yonlll lye iliskileri
(MMR) kavrami ile grtismektedir.

Sonug

21. ylzyida ortaya gikan yeni ekonomi ile birlikte degisen
rekabet kosullari igletme (kooperatif) ve tiketici (Uya) iliskilerini de
onemli Blctde degistirmektedir. Toplumiann  ekonomik  iliskiler
sistematigindeki  sosyal dokulanni  gelistirerek  degistirmeyi
hedefleyen gagdas kooperatifgilik yaklagimi, kooperatiflerde yeni
ekonomik anlayiga ‘uygun bir pazarlama ve iletisim sisteminin
kurulmasim éngdrmektedir. Bu ydnlyle kooperalifler, ginimuzde
ylkselen rekabet kosullannin da etkisiyle, misgterilerivle (Gyeleriyle)
strekli gelisen olumlu iliskiler kurmaya ve onlardan elde edilen
bilgilerle olusturulan geri bildirimlere daha fazla ihtiyag duyar hale
geimisierdir.

Pazar yonli bir anlayisla geleneksel kar maksimizasyonuna
yonelik  pazarlama anlayisim terk  ederek, pazar payl
maksimizasyonuna yénelen kooperatif isletmelerde halkla iligkiler,
pazarlama iletigimi ile ilgiti bltin kararlann  birbirleri ile
uyumlastriimasini saflamaktadir. Pazara sirekli yeni Grln ve
hizmetierle birlikte yeni rakipierin girdidi bir ortamda, koopesratif
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isietmelerde halkla iliskiler, kooperatit politikalart ve hedefleriyle
uyumiu biitinlesik mesajlar icin gerekli olan kooperatif ici ve digi |
iletisim galismalarini diizenleyeceitir. Sonug olarak 21. ylzyilda da
rekabetgl konumlanni devam ettirebilmek  icin misteri merkezli
politikalan benimsemek zorunda olan kooperatif  igletmeler,
tyelerinin istek ve beklentilerini anlayip pazarlama ve iletigim
stratejilerini bu dofrultuda gelistirecek bir yonetim vizyonu ve
becerisine sahip olmahdirlar.
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