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Pazarlama iletisimi etkinliklerinde halkla iliskiler disiplininin onemi yillar boyu genellikle ikincil dere-
cede goriildii. Pazarlama karmasindaki tamitim ayagi, agwrlikli olarak reklamdan olusuyordu. Halkla
iligkiler, iiriinlerle ilgili basinda haberlerin yayinlanmas: ihtiyact oldugunda hatirlanan sadece ekstra
bir tamtim araciydi. Halkla iligkilerin agirlikla kurumsal iletisimden sorumlu oldugu kabul edilirdi.
1990l yillarda diinyadaki siyasi, ekonomik ve teknolojik gelismelerle birlikte pazarlamacilar sadece
kitlesel reklamla pazarlama hedeflerine ulagmalarmmin artik oldukca zor oldugunu kavradilar. Miisteri-
lerle uzun vadeli iliskiler kurulmasi ve siirdiiriilmesi icin halkla iliskilerin kendine 0zgii kolaylastirici
ozellikleri daha cok kullanilmaya basland. Uriin markast iletisiminde, halkla iliskilere duyulan ihtiya-
cin artmaswyla Pazarlama Amagli Halkla Tliskiler (Marketing PR) alani dogdu. Bu doénemde ortaya
ctkan, tek bir mesaj ve ortak hedefler dogrultusunda, tiiketicilerle biitiin temas noktalarinda bulusarak,
biitiin iletisim araglarimin uzun vadeli birbiriyle uyumlu yonetilmesi yaklasim olan biitiinlesik pazar-
lama iletisiminin sekillenmesinde halkla iliskiler disiplininin énemli etkileri bulunmaktadir. Bu maka-
lede, pazarlama iletisiminin kavramsal gercevesi ve biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasmmnin geli-
simi Ozetlenerek, biitiinlesik pazarlama iletisiminde halkla iligkiler anlayisimn etkileri tartisilnmug ve
ikincil verilere dayamlarak Alo deterjan markasimin “Siiper Anne’ isimli kampanyast yorumlanmigtir.
Bu kampanyamn halkla iliskiler anlamyisindaki biitiinlesik pazarlama iletisiminin karakteristik unsurla-
rini tasidig sonucuna varimgtir.

Anahtar sozciikler: Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama amach halkla iliskiler, halkla iliskiler
kampanyas:

Abstract: Integrated Marketing Communication with the understanding of Public Relations

The dicipline of public relations usually used to be at the secondary importance in marketing
communication activities for ages. Promotion stage of marketing mix was predominantly advertising.
PR, however, was only an extra promotion tool remembered when product publicity was needed. It
was accepted that PR had been mostly responsible for corporate communications. With the political,
economic and technological developments of the 1990s, marketers recognized that it was difficult to
reach their marketing aims only by using mass advertising. To establish and maintain long-term
relations with customers, marketers began to use the characteristic facilitator features of PR more and
more. With the increasing need for PR in the product brand communications, Marketing PR field
arose. During this time, the dicipline of PR had a significant impact on the development of Integrated
Marketing Communication (IMC) approach which means the management of all communication tools
in a long-term harmony by meeting consumers at all contact points in accordance with one message
and shared aims. In this article, the conceptual frame of marketing communication and the
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development of IMC approach are summarized and the effects of PR understanding on IMC are
discussed, and according to the secondary data, ‘Super Mother’ campaign of Alo detergant brand is
analyzed. It was found that the campaign has some characteristic features of IMC with the

understanding of PR.

Key words: Integrated Marketing Communication (IMC), Marketing Public Relations (MPR), public

relations campaign

GIRiS

Enformasyonun 1s1k hizinda dolastig, islev-
sel olarak birbirine benzeyen {iriinlerin her
gecen giin ¢ogaldigi, kizgin bir rekabetin
yasandig1 giiniimiiz is diinyasinda, diizenli
kazang elde ederek uzun yillar ayakta kala-
bilmek igin her Olgekten ticari isletmenin
cagdas pazarlama yOnetimine gereksinimi
var. Ingiltere = Pazarlama  Enstitiisii
(Chartered Institute of Marketing-CIM),
“pazarlama, miisterilerin ihtiyaglarimi etkin
ve karli bicimde teshis eden, dngdren ve
tatmin eden bir yonetim siirecidir”
(Brassington ve Pettitt, 1997: 5) derken, A-
merikan Pazarlama Dernegi (American
Marketing Association - AMA) su tanimi
getirmektedir: “Pazarlama, bireysel ve or-
gilitsel hedefleri tatmin edecek ve miibadele
edilecek fikirlerin, mal ve hizmetlerin kav-
ramsallastirilmasi, fiyatlandirilmasi, tanitil-
mast ve dagitimimin planlanmas: ve uygu-
lanmas: siirecidir” (Brassington ve Pettitt,
1997: 5).

Yukaridaki tanimlarda da goriildigii tizere
‘pazarlama’, bir iiriinlin iiretiminden o6nce
baslayan ve satilmasindan sonra da devam
eden isletmeler icin kritik bir siirectir. Bugii-
niin gelismis ve gelismekte olan pek c¢ok
iilkesinde, modern Kkitlesel {iretim teknoloji-
siyle biiyiik miktarlarda seri sekilde mal
veya hizmet tliretilebilir. Ancak etkin pazar-
lama yonetimi anlayisi olmadan kitlesel
tiretim, tek basina tiiketici ihtiyaclarmi tat-
min etmeye yetmeyebilir. Ureticinin veya
saticinin onceligi, diizenli satis grafigini tut
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turmasidir; istedigi gercekg¢i satis sonuglari-
na ulasmasi ise stratejik pazarlama yoneti-
miyle diriiniinii talep edilen ‘degerli bir mar-
kaya’; hedef tiiketicileri ise ihtiyag ve istekle-
rini dogru anlayip, tatmin ederek ‘markanin
elgisi sadik miisterilere’ doniistiirmesiyle
miimkiindiir.

Biiyiik, kiiciik veya orta boyda; yerel, ulusal
veya uluslararasi diizeyde her sektorden
ticari kurumlar, is hedeflerine ulagsmak icin
hedef Kkitleleriyle siirekli etkilesimde bulun-
mak zorundadir. Etkilesimde bulunmalari
ise gesitli iletisim yontemleri ve bigcimleriyle
olanaklidir. Hacim olarak nispeten kalabalik
gruplar1 hedef kitle olarak tanimlayan ku-
rumlar igin hedef kitleyi olusturan yiizlerce
hatta binlerce insanla tek tek iletisimde bu-
lunarak tiriinlerini sadece yiiz ylize tanitma-
lar1 neredeyse imkansizdir, ¢ilinkii her bir
miisteri veya miisteri gruplar igin sirketin
bir elemanini gorevlendirmek devasa bir
blitge gerektirir. Oysa ticari isletmelerin en
sade agiklamayla temel varolus nedenleri;
miimkiin oldugunca az maliyetle daha fazla
kar elde etmektir. Diger bir soyleyisle arzu-
ladiklar1 sonuglara ulasarak ‘etkili” ve ‘ve-
rimli’ olmaktir. Bu nedenle kitle iletisim
araglarinin ve teknolojinin gelisim gosterdigi
ozellikle 20. yiizyilin ortalarindan itibaren,
Kuzey Amerikali ve Bati Avrupali sanayi-
lesmis, serbest piyasa ekonomisini uygula-
yan iilkelerin dnderliginde, daha sonra bii-
tiin diinyada ‘kitlesel pazarlama iletigimi’
faaliyetleri etkisini artirmus, ticari firmalarin



ILETiSIM FAKULTESI DERGISI / Halkla iliskiler Anlayisiyla Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi

diizenli kar elde etmelerini desteklemistir.
Ancak sadece iletisimi basariyla yonetmek,
hedef kitlelerle etkilesimde miikemmel ol-
mak kuskusuz bir isletmenin basarili olmasi
icin yeterli degildir; hayatta kalmak igin
finanstan, tiiretime, insan kaynaklarindan,
hukuksal siireglere, is yapilan tilkenin siyasi
ve ekonomik kosullarma kadar pek ¢ok de-
giskeninin etik kurallar ¢ercevesinde birbi-
riyle uyumlu ve dogru yonetilmesi gerekir.

Tiirkiye’de 1990’11 yillardan itibaren uydula-
rin, Ozel televizyon kanallarinin, internetin,
cep yabanci
sermayenin, uluslararasi sirketlerin sayisinin

telefonunun yayginlasmasi,

artmasi, Ozellestirme c¢abalariyla devletin
kiiciilmeye baglamasi, serbest piyasa eko-
nomisinin yerlesmesi, Avrupa Birligi ile
giimriik birligi anlasmasi yapilmasi, Avrupa
Birligi'ne resmi adaylik siirecine girilmesi,
yerli ve yabanci markalarin bolca pazarda
yer almasi gibi kosullar, bazi olumsuz yan
etkilerine ragmen rekabetin artmasina, Tiir-
kiye pazarmin diinyaya agilmasina neden
oldu. Boylesi bir ortamda isletmelerin pazar-
lama yoOnetimini, halkla iligkiler ve iletisim
yonetimini bilmesi, dogru uygulamas: kus-
kusuz 1970°li yillardaki kapali ekonomi or-
tamlarindan ¢ok daha gerekli hatta kaginl-
maz bir duruma geldi.

Cagimizda kalite, fiyat, triin Ozellikleri,
erisim gibi boyutlar1 bakimindan gittikge
birbirine benzeyen ticari mal ve hizmetlerin
sadece iglevsel faydalari bakimindan degil,
duygusal-psikolojik faydalar1 bakimindan
da rakiplerinden ayrismasi, farklilasmasi her
Olcekteki ticari isletmenin is hedeflerine u-
lagmast igin gerekli. Markalarin kendi 6zgiin
kimlikleriyle tiiketicinin sadece zihnine de-
gil, gonliine de girmesi, tiiketicinin markay1
kendi yasam bicimiyle 6zdeslestirmesi, tiike-
ticinin giivenle, ¢ekinmeden satin alacag:
sosyal sorumluluk anlayisiyla toplumsal

fayday1 da diisiinen markalarin {iretilmesi,
modern pazarlama anlayisinin temel c¢abala-
11 haline geldi. Bu baglamda, markalasma ve
marka degerinin siirekliliginin saglanmasi,
markanin itibar kazanmasi, potansiyel miis-
terinin triinii satin almaya ikna olmas: gibi
hedeflere ulasilmasinda pazarlama bilesen-
lerinden ‘tanitimin’ -giintimiizdeki terimiyle
‘pazarlama iletisiminin’- oldukca 6nemli bir
rolii bulunuyor.

Halkla iligkiler disiplini, yillar boyu pazar-
lamacilar tarafindan pazarlama iletisiminin
sadece triinlerin ‘basinda haber goriiniirlii-
glinli (publicity)’ saglayan bir yan elementi
olarak kabul edildi; pazarlama karmasindaki
tanitim ayagi, agirlikli olarak reklamdan
olusuyordu. Halkla iligkiler, {irtinlerle ilgili
basinda haberlerin yayinlanmasi ihtiyaci
oldugunda hatirlanan sadece ekstra bir tani-
tim araciydi. Halkla iligkilerin ¢ogunlukla
kurumsal iletisim etkinliklerinden sorumlu
oldugu kabul edilirdi. 1990’1 yillarda “bii-
tiinlesik pazarlama iletisimi’ yaklasiminin
gelisimiyle dogru orantili olarak pazarlama
iletisimi kampanyalarinda halkla iligkilerin
Oonemi ve etkisi artmis, kampanyalarin plan-
lanmasinda ve uygulanmasinda inandiricili-
g1 ve giiveni artirmak, uzun vadeli etki ya-
ratmak amaclariyla halkla iligkiler anlayisty-
la hareket etme egilimi giic kazanmugtir.
Uriin markasi iletisiminde, halkla iliskilere
duyulan ihtiyacin artmasiyla pazarlama
amacl halkla iligkiler (Marketing PR) alani
gelismistir. Bu donemde ortaya ¢ikan, tek bir
mesaj ve ortak hedefler dogrultusunda, tiike-
ticilerle biitlin temas noktalarinda bulusarak,
biitiin iletisim araglarinin uzun vadeli birbi-
riyle uyumlu yonetilmesi yaklasimi olan
biitiinlesik pazarlama iletisiminin sekillen-
mesinde halkla iligkiler disiplininin 6nemli
etkileri bulunmaktadir.
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Bu makalede once, pazarlama iletisiminin
kavramsal gercevesi ve biitiinlesik pazarla-
ma iletisimi yaklasiminin gelisimi anlatila-
rak, biitlinlesik pazarlama iletisiminde halk-
la iliskiler anlayisinin etkileri tartisilmus,
daha sonra ise Alo deterjan markasinin ‘Sii-
per Anne’ isimli halkla iligskiler kampanyast
aktarilmigtir. 2008 Nisan ayinda Alo firmasi-
nin halkla iligskiler danmismanligini yiiriiten
Leo PR ajansinin proje yoneticisi Tiilin Kara
telefonla yapilan goriismede, kampanyanin
hazirlanis Sykiisii ile ilgili sorular1 yanitla-
mis ve daha sonra kampanyayla ilgili cesitli
belgeleri, basinda yayinlanan haberleri, aras-
tirma sonuglarini gondermistir. Elde edilen
ikincil veriler derlenerek, Alo ‘Siiper Anne’
kampanyasi, literatiirdeki ‘Pazarlama Amag-
i Halkla Tligkiler’ kriterlerine gore yorum-
lanmuastir.

Pazarlama iletisiminin Kavramsal Cergevesi
Gegmiste “pazarlama iletisimi’ yerine ¢cogun-
lukla ‘tanitim (promotion)” denirdi. Ayrica
ozellikle akademik jargonda ‘tutundurma’
terimi de oldukga yaygindi. Ote yandan
tanitim yOntemlerinden sadece biri olan
‘reklam’ siklikla diger tanitim yontemlerinin
tima i¢in kullanilirdi. Ancak zamanla 6zel-
likle 1990’1 yillarda ‘pazarlama iletigimi’
terimi literatiire yerlesti; akademisyenler ve
uygulamacilar arasinda oldukca popiiler
hale geldi ve benimsendi. Pazarlama karma-
sinda yer alan ‘iiriin, ‘fiyat’, ‘dagitim’ gibi
dort ana bilesenden biri olan ‘tanitim’, kap-
samini ve anlamini genisleterek, derinleserek
‘pazarlama iletisimi” adin1 aldu.

Ticari firmalarin son kullanicilara yonelik
‘cekme stratejisi’ olarak uyguladig1 ‘pazar-
lama iletisimi’, genel iletisim tanimlariyla
Ortlisen bicimde soyle tanumlanabilir: “Miis-
teri isteklerini ve ihtiyaglarini teshis etmek,
uyarmak veya tatmin etmek icin {riin-
le/markayla ilgili enformasyonun ve anlam-
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larin aktarimi ve paylasimidir.” (Hutton ve
Mulhern, 2002: 2) ‘Pazarlama iletisimi” anla-
yisindaki ‘iletisim’ unsuru, ‘tanitim’ bilege-
nindeki smirl etkisini asarak, bir kurumun
etkileyebilecek,
sadece duyurumla ilgili durumlarda degil;
iiriinle, fiyatla, yer ve dagitimla ilgili biitiin
durumlarda 6ne ¢ikan, giiclii bir degistirici
faktor olarak dikkate alinir. Literatiirde,
pazarlama iletisiminin, ‘reklam’, ‘halkla ilis-
kiler’, ‘satis promosyonu’, ‘dogrudan pazar-
lama’, ‘kisisel satis’ olmak tizere bes temel
elementten olustugu genellikle kabul edilir.

pazarlama performansin

Pazarlama iletisimi karmasmin temel ele-
mentlerinin tanimlar1 su sekilde 6zetlenebi-
lir: Reklam; bir mal, hizmet, fikir veya kuru-
mun kimligi belirli kisi veya kurulus tara-
findan bir bedel karsiliginda ytiz ytiize olma-
yan bir sekilde kitle iletisim araglariyla pa-
zarlama iletisimi amagclariyla hedef kitlelere
tanitimidir (Pickton ve Broderick, 2001: 706).
Gazete, dergi, televizyon, radyo, sinema,
acikhava panosu, internet gibi kitle iletisim
araglarindaki uygulamaya ‘gizgi iistii rek-
lam’ veya ‘kitlesel reklam’ ad1 verilir. Amba-
laj, logo/amblem, kartvizit, antetli kagit, afis,
el ilani, satis noktasi tasarimlari, brosiir,
katalog gibi basili malzemelere ve tasarim
islerine ise ‘¢izgi alt1 reklam’ ad1 verilir.

‘Halkla iligkiler (public relations)” ve ‘med-
yada goriiniim/duyurum (publicity)’ kav-
ramlari ¢ogu zaman birbirinin yerine kulla-
nilmaktadir. Oysa halkla iligkiler, medyada
goriiniim/duyurumu da iginde barmndiran
¢cok daha genis kapsamli bir disiplindir.
Halkla iligkiler, kamuoyunun tutumlarini
degerlendiren, kamuoyunda anlayis ve ka-
bul olusturmak, uzun vadede itibar ve gii-
ven yaratmak i¢in kisiler ve kurumlar hak-
kinda iletisim programlar1 planlayarak uy-
gulayan bir yonetim islevidir. Medyada go-
riiniim/duyurum ise kurum ve tiriin hak-
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kinda basinda olumlu haberlerin yayinlan-
masi igin yiiriitiilen ¢abalardir; donemsel ve
kisa vadeli olabilirler. Reklam gibi kontrollii
degildir, esik bekgisi konumundaki gazeteci-
lerin siizgecinden gegerek kurum ve iiriin
hakkindaki haber degeri tasiyan bilgiler
medyada {icretsiz yayinlanir. Bu nedenle
basma gonderilen haber formatindaki triin
bilgilerinin yayinlanmas: garanti degildir
(Cutlip et al., 2000: 4-10).

‘Satis promosyonu’ (satis tesviki, satis gelis-
tirme); “bir mal veya hizmete talebi artirmak
i¢in bir kez veya belirli araliklarla gercekles-
tirilen kisa siireli tutundurma c¢abalaridir.”
(Karafakioglu, 2006: 341) Indirimler, arma-
ganlar, cekilisler, yarismalar, oyunlar, pi-
yangolar, pirimler, numuneler, 6diil gekleri,
kuponlar, satis promosyonunun araglarina
ornek olarak verilebilir. ‘Dogrudan pazarla-
ma’; “bir kisi veya kurulusun potansiyel
miigterileri ile dogrudan iliski kurmak ve
onlardan hemen yanit almak amaciyla yiiz
ylize, postayla, telefonla, katalogla satis gibi
araglarla yuriittigii cabalardir.”
(Karafakioglu, 2006: 324) Satisla sonuglan-
masa bile telefonla, e-postayla, bagvuru kar-
tiyla miisterinin demografik ve ulagim bilgi-
lerini ya da goriislerini izne bagli olarak
pazarlamacinin elde etmesini saglayabilir.
Ozellikle potansiyel miigterileri daha sonra
sadik miisterilere doniistiirmek amaciyla
onlar1 ayrintili tanima, anlama, geri bildirim-
lerini saglama, isteklerini 6grenme bakimin-
dan Snemli bir veri tabani olusturmaya ola-
nak tamr. ‘Kisisel satig’; “bir {irlin veya hiz-
meti bir kisi veya gruba tamitmak, tutun-
durmak ve/veya satmaktir.” (Karafakioglu,
2006: 331) Magazalarda, diikkanlarda, bayi-
lerde, her tiirlii satis noktalarinda, potansiyel
miigteriyle satig gorevlisinin yiiz yiize veya
telefonla aninda etkilesimine dayali olan
kisisel satis, bireysel tiiketicilere ve kurumsal
tiiketicilerin temsilcilerine yo&nelik planh

toplantilar, sunumlar, is yeri veya ev ziyaret-
leri, tele-konferanslar,
canli oturumlar seklinde de olabilir.

internet ortaminda

Isletmeler, hedef kitlelerini olusturan mevcut
ve potansiyel miisterileriyle iiriinlerinin ve
kurumlarinin ‘marka algisint’ arzu ettikleri
sekilde yonetebilmek amaciyla kismen dog-
rudan, birebir iletisimle ama ¢ogunlukla
dolayli, uzaktan iletisimle kitlesel medyay1
kullanarak etkilesimde bulunmaya, kendile-
rini, drlinlerini duyurmaya, anlasilmaya,
diyalog ve karsilikli ¢ikar iligkisi kurmaya,
satin almaya ikna etmeye gayret ederler.
Dogrudan iletisim kurmaya ‘kisisel’ veya
‘birebir pazarlama iletisimi’; uzaktan veya
dolayl: iletisime ise ‘kitlesel pazarlama ileti-
simi’ diyebiliriz. Uygulamada birebir pazar-
lama iletisimi, ‘miisteri iliskileri yonetimi’
cabalarini, kitlesel pazarlama iletisimi ise
‘marka algis1 yonetimi’ ¢abalarini yani rek-
lam, halkla iliskiler gibi faaliyetleri kapsar.
Kitlesel pazarlama iletisiminde, marka algisi
yonetimi, bir kurumla hedef kitleleri arasin-
daki olumlu ‘kisisel olmayan’ iletisgimin yo-
netilmesiyle ilgili stratejik ve taktiksel ¢aba-
lardir. ‘Birebir pazarlama iletisiminde, miis-
teri iligkileri yonetimi’, bir kurumla hedef
kitleleri arasindaki olumlu ‘kisisel” iletigimin
yonetilmesiyle ilgili stratejik ve taktiksel
cabalardir (Pickton ve Broderick, 2001: 22).
Pazarlama iletisimi karmasi elementleri,
reklam, halkla iliskiler, satis promosyonu,
dogrudan pazarlama, kisisel satis; alt ele-
mentleriyle birlikte amaclara gore kimi za-
man ‘birebir pazarlama iletisimi’ kimi zaman
ise ‘kitlesel pazarlama iletisimi” islevi olarak
pazarlamacilar tarafindan kullanilabilirler.

Kitlesel pazarlama iletisimi ve birebir pazar-
lama iletisiminin birbirlerini tamamlamalar1
gerekir. Soyle ki; miisteri iligkileri yonetimi
¢abalarinda mevcut veya potansiyel miisteri-
lerle {iriin markas1 hakkinda kisisel iletigim
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kurulurken, daha 6nceden kitlesel iletisimle
marka algis1 yOnetimi ¢abalarinin potansiyel
miisteriyi zihinsel ve duygusal olarak iiriin
markasimi satin almaya hazirlamig olmasi
veya lriin markasimin sahibi olan kurumsal
markaya giiven duygusunu gelistirmis ol-
mast beklenir. Benzer sekilde kitlesel ileti-
simden etkilenen potansiyel miigterinin satin
alma eylemine gegebilmesi i¢in miisteri ilis-
kileri yonetimi ¢abalarinin yani birebir, kisi-
sel iletisimin satin alma eylemini tesvik et-
mek tizere potansiyel miisteri iizerinde etkili
olmasi gerekir.

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Yaklagimi-
nin Gelisimi

1990’'lh yillara kadar Kuzey Amerika, Bati
Avrupa, Avustralya ve Japonyanin bagim
cektigi serbest piyasa ekonomisini benimse-
yen gelismis {ilkelerde ve Tiirkiye'nin de
icinde bulundugu gelismekte olan bazi tilke-
lerde, bir¢ok ticari kurum i¢in uzun yillar
‘kitlesel reklam’, {irtinlerinin tanitimi igin
bagat énemde bir ara¢ olma 6zelligini koru-
du. i§letmeler, driinlerinin biitiin pazarlama
iletisimi siireglerinde, genellikle reklam a-
janslarmin yonlendirmesine basvuruyorlar-
d1. Elbette diger pazarlama iletisimi araglari-
n1 kullananlar da vards, ancak, halkla iligki-
ler, satis promosyonu, dogrudan pazarlama
gibi hizmetler sunan ajanslarla ya da kurum
icindeki uzmanlarla sadece proje bazinda
ihtiya¢ duyuldugunda calisihiyor; bu isbirlik-
leri ise genellikle toplu posta gonderimi,
satis noktalarinda reyon diizenlenmesi veya
basimn biilteni gonderimi gibi operasyonel
isler bazinda kaliyordu.

Isletmenin halkla iliskiler boliimii ve hizmet
aldig1 halkla iliskiler ajansi, kurumsal itiba-
rin perginlenmesi, korunmasi ve medya ilig-
kileri gibi kurumsal iletisim ¢abalarinda
devredeyken, iirtinlerin pazarlama iletisimi

stirecindeki stratejik kararlara genellikle
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dahil edilmiyorlardi. Halkla iligkiler disiplini
operasyonel bir destek birimi olarak goriilii-
yor, iiriinlerle ilgili basinda olumlu haberle-
rin yayinlanmasi veya c¢esitli amaglarla dii-
zenlenen etkinliklerin uygulanma agamasm-
da halkla iligkiler boliimiine veya halkla
iliskiler ajansina dénemsel olarak basvuru-
luyordu. Pazarlama yoneticilerinin, pazar-
lama iletigimi araglarini kitlesel reklam odak-
li, birbirinden ayri, farkli biitgelerle, farkl
hedeflerle, hatta farkli mesajlarla biitiinciil
bir iletisim anlayisindan uzak, parca parca
uygulamalar: is hayatinda sikga goriilen bir
durumdu. Ger¢i bu durum giiniimiizde de
bircok sirkette ve farkli sektorlerde hala go-
riilebilir, ancak artik genel gecer onaylanan
bir anlayis oldugunu sdyleyemeyiz. Bahsedi-
len donemlerde, gerek ABD’de gerek Tiirki-
ye’de bu tarz bir uygulamanin yanlis oldu-
guna dair sektorel farkindalik veya bu du-
rumu yiiksek sesle dile getirme ¢abasi, ko-
sullar ve aliskanliklar geregi oldukca yeter-
sizdi.

1980’li yillarin sonlarinda, 1990’1 yillarin
baslarinda Amerika Birlesik Devletleri'nde
ve akabinde Bat1 Avrupa iilkelerinde, 1990'h1
yillarin ortalarinda ise Tiirkiye’de ve diger
serbest piyasa ekonomisini benimseyen iil-
kelerde, Ozellikle bazi1 biiylik olgekli ticari
kurumlar, asagida agiklanacak olan cesitli
zorlayic kosullarin da etkisiyle artik sadece
kitlesel reklamla tek bir tanitim boyutundan,
hedef tiiketicilerini ikna edemeyeceklerini
farkina vardilar. Diger pazarlama iletisimi
araglarinn, genis bir perspektiften ve biitiin-
ciil bir anlayisla daha stratejik, koordineli ve
dengeli sekilde yonetilerek sadece tiiketicile-
rin degil, tiiketicilerin tutumlarini, isletme-
nin manevra alanini etkileyen biitiin sosyal
paydaslarin  dikkate almarak, mesajlarin
diizenli, siirekli, biitiinciil bir tonda tasarla-
narak iletilmesinin ve kontrol edilmesinin
hedef pazarlarda uzun vadeli, sinerjik, giiclii
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bir etki ve rekabet avantaji yaratacag: kabul
edilmeye bagsland1.

Ancak ote yandan biitiinlesik pazarlama
iletisimi yOnetiminin nasil anlasildigiyla
ilgili olarak, trendin yayginlasmaya basladi-
g1 ilk donemlerde birbirinden farkli uygula-
malar goriiliiyordu. Ozellikle biiyiik reklam
ajanslari, biitiinlesik pazarlama iletisimini,
kendi biinyelerinde ekstra eleman istihdam
ederek ya da yeni departmanlar kurarak
halkla iligkiler de dahil olmak {izere biitiin
diger pazarlama iletisimi elementleriyle ilgili
hizmetlerin tek bir yerden yani reklam ajan-
sindan verilmesi seklinde konumladilar
(Belch ve Belch, 2001: 11-13).
reklamverenler bu uygulamanin hem hesapl
hem de dagimiklig1 ortadan kaldiracag inan-
ayla mantikli oldugunu diistiniiyorlardu.

Baz1

Oysa bu yaklasimla ilgili olarak kullanilan
‘yeni reklamcilik’ terimi, biitiinlesik pazar-
lama iletisiminin asil amacini temsil etmi-
yordu. Zira bu yaklagim, reklamin hala mer-
kezde oldugu eski anlayisi ifade ediyordu.
Biitlinlesik pazarlama iletisiminin felsefesi,
reklam ajanslarinin miigterilerine maliyet
etkili ¢coklu pazarlama iletisimi hizmetlerini
ayni anda ve ayni yerde sunmasinin getirdi-
gi goreceli kolayligin 6tesindeydi; ¢cok daha
genis ve derin bir bakis agis1 gerektiriyordu.
Ama reklam ajanslarinin, mevcut miisterile-
rinin ¢izgi istii kitlesel reklam biitcelerinden
kesinti yapilip-ki bunun anlami medya ko-
misyonlariin eksilmesiydi- bu kesintinin
diger alanlara aktarilmasimni onlemek veya
diger araglarin da kendi kontrollerinde ol-
masint saglamak gibi bazi ‘iktidar kaygilar’’
vardi. Ayrica sadece reklam ajanslar1 degil,
bazi reklamveren firmalarin reklam y&netici-
leri de benzer sekilde biitiinlesik pazarlama
iletisimi anlayisini, diger iletisim araglarinin
kontroliiniin kendi ellerinde olmas1 seklinde
yorumluyorlarda.

Reklam
Association  of

Amerikan Ajanslar
(American Advertising
Agencies), 1990'l1 yillarin basinda, biitiinle-
sik pazarlama iletisiminin ilk tanumlarmndan
birini su sekilde yapmust: “Genel reklam,

Dernegi

dogrudan pazarlama, satis promosyonu,
halkla iliskiler gibi farkl: iletisim disiplinle-
rini netlik, diizenlilik ve maksimum iletisim
etkisi yaratmalar1 igin biraraya getiren ve
stratejik rollerini degerlendiren genis kap-
samli bir planin katma deger yarattigim
kabul eden bir pazarlama iletisimi planlama
konsepti.” (Schultz, 1993: 17)

Bu tamum, tiketiciler tizerinde maksimum
iletisim etkisine ulasmak i¢in biitiin tanitim
bicimlerinin kullanilmasi stirecine odaklan-
maktadir. Oysa biitiinlesik pazarlama ileti-
simi konseptini ortaya koyan oncii akade-
misyenler Northwestern Universitesi'nden
Don Schultz, Stanley Tannenbaum; North
Carolina Universitesi'nden Robert
Lauterborn, bu tanimin yetersizligini vurgu-
layan bir agilimla potansiyel veya mevcut
misterilerle iliski kurulabilecek markanin
biitiin kaynaklarini kapsayan, farkl iletisim
iglevlerini, firsat olarak degerlendirerek,
pazarlama hedefleri dogrultusunda genis bir
bakisla ‘biiyiik resmi’ gorerek, toplam ileti-
sim anlayisiyla koordineli, uyumlu ve etkile-
simli olarak planlanmak ve uygulamak ol-
dugunu sdylemislerdir. Ana amag, tek yonlii
iletisimle degil, potansiyel ve mevcut miigte-
rilerle ¢ift yonlii, miisteriyi de isin igine ka-
tan, etkilesimli, sicak temas noktalarinda
potansiyel ve mevcut miisterilerle miimkiin
oldugunca sik bulusmanin saglandig1 uzun
soluklu yani stirekli, diizenli stratejik iletisim
yonetimidir (1992: 2-13).

Potansiyel ve mevcut miisterilerin bir sirketi
veya sirketin markalarmi nasil algiladigi,
sadece Kkitlesel reklamlara bagh degildir;
asagida siralanan araglar, ortamlar ve kisiler
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de mevcut ve potansiyel miisterinin algisini
etkileyebilirler.

¢ Medyadaki haberler,

e Diger miisterilerin ve referans grup-
larmin soyledikleri (agizdan agiza
iletisim),

o Internet ortaminda yayilan haberler,

¢ Ambalaj tasarimi,

e Uriin markasi logosu,

e Kurumsal kimlik (kurum logosu,
kartvizit, antetli kagit),

e Uriinlin fiyatinin iletisim tarzi/tonu,
tahsilat sekli,

e Dogrudan pazarlama cabalar1 (pos-
tayla gonderilen {iriin kataloglari,
kuponlar, mektuplar,
pazarlama),

e Satis promosyonu ¢abalar: (indirim-

tele-

ler, hediyeler, gekilisler, ikramiyeler,
yarismalar),

e (izgi alt1 reklam malzemeleri (poset,
brostir, dosya, kitapgik, fatura, bilet,
davetiye, garanti belgesi),

e Kurum/iiriin dergisi,

e Merchandising {iriinleri (markali e-
santiyonlar, hatira esyalari, tisort,
sapka, bardak, takvim, kalem),

e  Web sitesi,

o Sirketten gonderilen elektronik pos-
talar,

e Cep telefonu mesajlari,

e Satis noktasindaki stantlar, reyon
diizeni,

e Uriiniin hangi tiir magazada veya
mekanda satildigi, mekanin atmos-
feri, tasarimi,

e Satig gorevlilerinin kim oldugu,
miisteriyle yliz ylize veya telefonda
konusma ve davranis tarzi, giyim bi-
¢imleri, goriiniisleri, ses tonlari,

e Satig sonrasi hizmet faaliyetleri,

e Sirketin toplumsal sorumluluk yak-
lagimy,
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e Uriin ve kurum sponsorluklari,

e Sirket caliganlarinin ve kuruculari-
nin itibari,

e Sirketin ilan ettigi insan kaynaklar
politikas1 ve uygulamalari,

o Tiiketiciyle sicak temas kurulan et-
kinlikler (yarigsmalar, gosteriler, kon-
serler, festivaller, seminerler),

e Miisterinin tiriinle ilgili sorun yasa-
diginda veya bilgilenme ihtiyac ol-
dugunda buna nasil cevap verildigi
(tiiketici telefon danisma hatti, elekt-
ronik posta, yiiz yiize goriisme),

e  Sirket tasitlarinin dis goriintiisti,

e Lojistik destek elemanlarinin {ini-
formalar1 gibi pek ¢ok arag, ortam,
kisi, tiiketiciye kurum markast ve
irtin markasiyla ilgili mesajlar verir
ve tiiketici aldigr bu mesajlar1 zih-
ninde toplayarak {iiriin markasiyla
ilgili belli bir tutum/algi/kanaat ge-
listirir. Zihninde biriktirdigi, sentez-
ledigi ve anlamlandirdifi mesajlar
neticesinde satin alma kararlarim
verebilir. fletisim firsatlarimn biitiin-
ciil olarak basariyla yonetilmesi, po-
tansiyel veya mevcut miigterinin
zihninde markanin arzu edilen ko-
numda siirekli yer almasmi sagla-
mak bakimindan kritik 6nem tagir.

Ote yandan biitiinlesik pazarlama iletigimi
isletmeler,
markalar1 hakkinda sadece mevcut ve po-
tansiyel miisterilerine degil, kurumun iliski-
de oldugu tiim sosyal paydaslarina (¢alisan-
lar, aileleri, emekliler, yatirnmcilar, hissedar-
lar, tedarikgiler, aracilar, rakipler, ¢ikar ve

konseptini benimseyen urtin

baski gruplari, yerel topluluklar, devlet or-
ganlari, yerel yonetimler, politikacilar, sivil
toplum kuruluglari, medya, kanaat 6nderleri
gibi) ortak, diizenli mesaj gonderimini 6nce-
likli amag olarak goriirler. Hedef gruplarin
kurum ve {irtin markasini bir biitiin olarak
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algilayip benimseyecegi, tek ses, tek gorii-
niim tarzindaki siirekli ve diizenli konum-
lama dogrultusunda etkilesimli iletisimi
yonetmek asil amactir. Biitiinlesik anlayisin
belki de en Onemli Ozelligi biitiin iletisim
araglarini es degerde kullanmanin 6tesinde,
her 6zgiin duruma, ihtiyaca gore hangi pa-
zarlama iletisimi elementinin ise yarayacagi
diisiiniilityorsa onun agirlikli olarak kulla-
nilmasidir. Bazi durumlarda bu halkla iligki-
ler baz1 durumlarda reklam bazi durumlar-
da bagka bir element olabilir. Kimi durum-
larda ise bazilarmin devreden c¢ikarilmasi
gerekebilir. Aragtirmaya ve Olglimlemeye
dayali olarak tasarlanan mesajlarin hem
tirtinsel hem kurumsal diizeyde birbiriyle
uyumlu gonderimi de biitiinlesik anlayisin
diger ozelligidir.

2000'1i yillara gelindiginde, ABD’de ve diin-
yada kitlesel reklam odakli tanitim anlayisi-
nin gerilemesi devam etmektedir ve bunun
gerekgelerini Philip Kotler soyle agiklamak-
tadir: (2006: V)

Medyada reklam doygunlugu ve kala-
balig1 izleyici dikkatinin azalmasina yol
actyor. Ornegin, televizyon izleyicileri-
nin sadece %36’s1 reklamlar1 biitiin dik-
katini vererek izlediklerini belirtiyorlar.
%79'u izledigi program sirasinda rek-
lam yayma girdiginde kanal degistirdi-
gini, %531 ise televizyonun sesini kisti-
g1 soyliiyorlar. Giiniimiiziin insanlar
yastyorlar.
Internetle, video oyunlariyla, eksersiz
yapmakla, miizik dinlemekle, cep tele-
fonuyla konusmakla, DVD’den film iz-

zamansizlik sorunu

lemekle mesguller. Televizyon izleyici-
lerinin %701 televizyon reklamlarini
filtreleyecek bir aygit1 satin almak iste-
digini soéyliiyorlar. Bugiin, televizyon
reklamlarim1 engellemeyi beceren akilli
elektronik aygit Tivo'larin sayis1 3 mil-
yon civarinda. Ekonomik durgunluklar,
sirketleri yatirimin geri doniisiinii dlge-

mediklerinde reklam harcamalarinda
daha fazla maliyet etkili olma konusun-
da daha duyarli hale getirdi.

Kotler, televizyon kanallarinin ¢ok fazla
saylya ulasmasimin, televizyonun seyirciye
erisim sayisint ve ekonomik etkisini ciddi
bi¢gimde azaltirken, medyadaki reklam {icret-
lerinin ise artmaya devam ettigini belirterek,
kitlesel reklamin etkisinin azalmasiyla, sir-
ketlerin bagka iletisim araglarinin arayisina
girdigi, miisterilerle daha samimi iletisimi
gelistirmeye olanak taniyan O6zel mdiisteri
programlari, etkinlikler veya medyada haber
olarak goriintim gibi halkla iliskiler odagin-
daki yontemlerin yeniden kesfedildigi tespi-
tinde bulunmustur. Kisaca halkla iligkiler,
glintimiizde pazarlama iletisimi siire¢lerinde
kilit konuma gelmistir.

Halkla iligkilerin Biitiinlesik Yaklasima
Etkileri

Biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin
yayginlasmasindaki etkenlerden biri halkla
iligskiler disiplinine kurumsal iletisimin yan1
sira uriin iletisiminde de duyulan ihtiyacin
artmasidir. Ancak 1950°1i yillardan beri 6zel-
likle Kuzey Amerika ve Bat1 Avrupa iilkele-
rinde goriilen halkla iligkilere farkl iki bakis
agisinin hem akademik hem uygulama saha-
sinda catismasi egemendi. Pek ¢ok pazarla-
ma ve halkla iliskiler akademisyeni ile uygu-
lamacis1 ‘indirgemeci (reductionist)’ ve ‘ka-
tiksiz (purist)’ seklinde simiflanacak iki farkl
ekoliin savunuculart olmusglardir. Bu iki
ise glntmiizdeki
‘pazarlama amagh halkla iliskiler (Marketing
PR)" yaklasimi dogmus ve halkla iliskiler
anlayisiyla biitiinlesik pazarlama iletisimi

ekoliin ¢atismasindan

uygulamalar1 gii¢ kazanmistir. Kisaca gatis-
madan sinerji dogmustur denebilir.

Halkla iligkilerin pazarlama karsisinda is-
letmelerdeki konumu ve iglevleri hakkindaki
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‘indirgemeci’ ve ‘katiksiz’ savlari, Philip ]J.
Kitchen ve Ionna Papasolomou’'nun yaptik-
lar1 literatiir taramasini derleyerek asagida
oldugu gibi siralayabiliriz (239-271):

indirgemeci Yaklasim: (Pazarlama bakis
Agisiyla Halkla iliskiler)

e Halkla iligkiler, bagimsiz bir disiplin
degildir; pazarlamanin kapsaminda
ve kontroliindedir.

e Bagimsiz bir departman degildir;
pazarlama departmanina baghdir.

e Sadece medyada duyurum
(publicity) faydas: vardir.

e Halkla iligkiler; reklam, satis pro-
mosyonu vd. pazarlama iletisimi a-
raglarin1 destekleyen, tamamlayan,
ikincil bir teknik fonksiyondur.

e Kurum veya iiriinler hakkinda ba-
sinda olumlu “haberler g¢ikmasini”
saglayan,
yapismis ekstra bir elementtir.

e Temelde bir yonetim fonksiyonu
degildir, bir tutundurma metodu-
dur.

e Pazarlamacilar, halkla iligkiler cali-
sanlarinin gorevlerini de yerine geti-
rebilirler, ama halkla iligkiler cali-
sanlari, pazarlamacilarin yaptig is-

tutundurma karmasina

levi goremezler.

Indirgemeci yaklagim bircok kurumda hala
goriilmektedir; ornegin: kiiciik isletmelerde,
bazi aile sirketlerinde, kirsal kesimlerdeki
sirketlerde, vakif, dernek gibi kar amact ol-
mayan kurumlarda. Gorev tanimlar1 birbi-
riyle igice gecmistir: Satis, pazarlama, insan
kaynaklar1 ve halkla iligkiler ayr1 depart-
manlar degil, bazen tek departman ve tek
yoneticinin sorumlulugundadir. Halkla ilig-
kiler, daha ¢ok operasyonel yoniiyle deger-
lendirilir, stratejik yonetim fonksiyonu pa-
zarlamaya, satisa veya insan kaynaklarina
devrolmustur.
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Katiksiz Yaklasim: (Halkla iliskiler
Bakas Agisiyla Halkla iliskiler)

e Halkla iligkiler, pazarlamanin bir
parcas: degildir; ayn1 sekilde pazar-
lama da halkla iliskilerin bir parcasi
degildir.

e Halkla iliskilerden pazarlama ileti-
simi karmasinda faydalanilabilir;
ancak bu durum halkla iligkilerin
pazarlamanin kontrolii altina gire-
cegi anlamina gelmez.

e Halkla iligkiler, bagimsiz bir disip-
lindir, kendine 6zgii bir sistematigi
vardir.

e Bagimsiz bir departmandir, pazar-
lama vd departmanlarla es konum-
dadir.

e Sadece taktiklerden ve destekleyici
tekniklerden ibaret bir yan fonksi-
yon degildir. Ust yonetime karsi so-
rumlu stratejik yonetim danismani-
dir. Ust diizey genel kararlarda etki-
lidir.

e Halkla iligkiler, halkla iligkilerin da-
ha genis kurumsal iletisim roliinii
goz ardi eden bir pazarlama de-
partmaninin i¢ine hapsedilemez.

e Pazarlama, bir kurumda halkla ilis-
kilerin karsisinda baskin konumda
olursa, kurum, kaygan ve riskli or-
tamlardayken, pazarlama dis1 prob-
lemler ve ihtiyaglar pazarlama yon-
temleri ve yaklasimlariyla giderile-
mez. Ornegin, medya iligkileri, kriz
iletisimi, finansal iletisim, kurum igi
iletisim, konu yonetimi, hiikiimetle
ve sivil toplum kuruluslariyla, yerel
topluluklarla iliskiler pazarlamanin
kontroliindeyken verimli yonetile-
mez.

e Halkla iliskiler, pazarlamadan ba-
g1msiz hareket etmelidir, kendi ileti-
sim yontemlerini kullanmalidir.
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e Halkla iligkiler, pazarlamadan farkh
olarak sadece ticari iligskisi oldugu
gruplar1 degil, ¢ok daha genis bir
sosyal paydas grubunu bilgilendirir,
karsilikli iknaya dayali etkilegimli i-
letisim kurar.

e Pazarlama, uygun mal ve hizmet ii-
retmek i¢in pazarlari tespit eder, ta-
lep yaratir. Oysa halkla iligkiler, is-
letme ile hedef gruplar: ve paydasla-
r1 arasinda karsilikli uzun vadeli, ka-
liaa anlayis, giiven, begeni ve itibar
kurmaya caligir.

e Halkla iliskiler yoneticisi (diger a-
diyla kurumsal iletisim), pazarlama
iletisimi programlarina danismanlik
yapabilir ama pazarlama yoneticisi-
nin emrine giremez.

e Eger bir isletme, halkla iliskileri sa-
dece bir pazarlama islevi yaparsa,
halkla iligkiler ¢aligsanlar1 teknik des-
tek¢i durumuna diiser, etkisi azalir;
isletme, stratejik paydaslariyla uzun
vadeli ve sadece satisa yonelik ol-
mayan etkilesimli iletisimini yonete-
cek degerli bir mekanizmasini ve re-
kabet avantajini kaybeder.

e Halkla iligkiler, bagimsiz bir yone-
tim fonksiyonu olarak kurum itiba-
rinin bekgiligini yaparken, pazarla-
manin istemeden yaratabilecegi o-
lumsuz durumlari, yan etkileri 6n-
lemeye, dengelemeye calisir.

e Her iki disiplin de ayr1 ama esit
fonksiyonlar olarak goriilmelidir.
Her ikisinin de amaci kurumsal he-
deflere ulagsmaktir.

Halkla iliskilerin 1990’larda Yiikselisi
ve MPR
Giiniimiizde halkla iligkilerin pazarlama
iletisimindeki kabul edilen etkisi kugkusuz
‘katiksiz ekoliin” izlerini tagimaktadir. 1990’1
yillardan itibaren halkla iliskilerin pazarla-

ma iletisiminde onem kazanmaya baslama-
sinin Tirkiye’yi de etkileyen bazi temel glo-
bal nedenleri bulunmaktadir. Basglica neden-
lerden biri Sovyetler Birligi'nin 1991’de da-
gilmasiyla kapitalist-serbest piyasa ekono-
misi anlayisinin biitiin diinyaya yayilma
egilimine girmesidir. Eski Sovyet Bloku iil-
keleri, dogu Avrupa iilkeleri ve Cin gibi yeni
pazarlar uluslararas: rekabet ortamina katil-
dilar. Gittik¢e kiiresellesen ekonomiyle pa-
zarlarda gec¢miste hi¢ goriilmedigi kadar bol
iiriin dolasmaya baslad1. Tiiketicilerin se¢me
olanaklari, benzer kalitede ve fiyatta {iriinle-
rin sayisimin ¢ogalmasiyla dogru orantili
artt, Ozellikle geng tiiketiciler kolayca bir
markadan digerine ge¢me egilimi gosterme-
ye basladilar. 1980’1i yillarda pazarlamacilar
tirtinlerini gogunlukla yogun kitlesel reklam-
la tanitiyorlard: ama degisen diinyayla bir-
likte sadece reklam yeterli olmamaya basla-
di, triinlerin markalasarak farklilasmasi igin
kaliteden, fiyattan, dagitmdan baska daha
soyut Ozelliklerin dikkate alinmas1 gerektigi
anlasildi. Reklamlarin medyada yaymnlanma
maliyetleri artarken, medya kanallarimin ve
tematik programlarin, gazete ve dergilerin
cogalmasiyla izleyici kitleleri daginiklasma-
ya, cesitlenmeye ve azalmaya basladi, rek-
lam kalabaligi, mesaj kirliligi giderek artti.
Reklam mesajlarinin toplumsal ihtiyaglar ve
sosyal sorumluluklar dogrultusunda dogru-
lanmasi, kanitlanmasi eskiye gore daha ¢ok
talep edilmeye baslandi. Tiiketiciler satin
aldiklar:
ticari Odevlerini yerine getirmesini yeterli
gormemeye bagladi, topluma nasil bir katma
deger kattiklari, miisterileriyle nasil etkile-
simde bulunduklar1 da 6nemli kriterler hali-
ne geldi. Bircok iilkede sigara, alkol, ilag gibi
bazi iirtinlerin reklamlarinin yasak olmasi,
satis promosyonu ve kisisel satis maliyetle-
rinin reklam gibi yiiksek olmas: isletmeleri

markalarin treticilerinin sadece

yeni iletisim ¢oziimlerine zorluyordu. Tiike-
tici haklari, sivil toplum kuruluslan gittikce
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onem kazaniyor ve etkinlesiyordu. Tiiketici-
ler, satin aldiklar1 tirtinlerinin kalitelerini ve
glivenligini gerektiginde protesto etmeye
bagladilar. Oysa 1970'li ve 1980’li yillarda
sesleri daha az gikiyor ya da tamamen sessiz
kalhyorlardi. Devlet, iiriin kontrollerinde
daha etkili olmaya baslads, tiiketici haklarini
korumaya yonelik yasal 6nlemlerin yaptirim
glicii artt1. Yazili basinda tiiketici sayfalar: ve
tiikketici yazarlari ¢ogaldi. Uriinlerle ilgili
kontrol edilemeyen olumsuz haberler daha
hizli basina yansimaya basladi. Medya, tek-
nolojik olarak gticlendi, global uydu yayinla-
ra gecildi, 6zel medya organlari, televizyon-
lar ve radyolar cogaldi. Medya, global bir
ozgiivenle endiistriler ve sirketler hakkinda
daha ok elestiri yapmaya basladi. Internetin
ve cep telefonlarinin yayginlasmasiyla iiriin-
ler hakkinda dedikodularin agizdan agiza
hizla yayilabilme olasilig1 artti.

Sanayilesmis iilkeler bilgi toplumu olmaya
dogru ilerlerken 6te yandan bilisim teknolo-
jisi zaman ve mekan kavramini ortadan kal-
dirarak az gelismis ve gelismekte olan {iilke-
lerin de bilgi ¢aginin iginde yer almalarina
olanak taniyordu. Artik diinyanin ¢ok farkl
yerlerindeki siyasi, teknik, ekonomik olay-
larla ilgili haberler, bilgiler hi¢ vakit kaybet-
meden diinya capinda dolasima geciyordu,
yani gizli sakli bir sey artik kalmiyordu. Ote
yandan medyada duyurumun (publicity),
reklamdan daha maliyet etkili olmasi; islet-
me yoneticilerinin halkla iligkiler faaliyetle-
rine reklam kadar olmasa bile daha biiyiik
biitceler ayirmasina yol acti. Halkla iliskile-
rin is hedefleri dogrultusunda 0l¢iilebilir bir
yonetim disiplini olduguna dair séylemler, is
cevreleri, uluslararas: iletisim Orgiitleri ve
akademisyenler tarafindan daha ¢ok benim-
senmeye bagladi.

Yukarida Ozetlenen gelismeler, pazarlama
iletisiminde halkla iligkileri 6nemli bir ko-
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numa getirerek, biitiinlesik pazarlama ileti-
simi yaklasiminin halkla iliskilerin odaginda
gliclenmesini saglamistir. Halkla iligkilerin
bugiin 6énemli bir alan1 olan ‘pazarlama a-
halkla iliskiler (Marketing Public
Relations veya kisaca MPR)’, ABD’li uygu-
lamaci ve akademisyen Thomas L. Harris'in
1991'de yaymladigr “The Marketer’'s Guide
to Public Relations (Pazarlamacinin Halkla
ligkiler Rehberi)’ adli kitabiyla diinya ca-
pinda popiiler oldu. Bunun baslica nedeni;
Harris, ytizlerce isletmeyi incelemis ve bu
igletmelerin reklam kullanmadan sadece
halkla iligkiler faaliyetleriyle iiriinlerinin

mach

satiglarimni artirabildiklerini  bulmustu.
Harris’'in yaptig1 ilk MPR tanimi soyleydi:
“Tiiketicilerin ihtiyaglarini, isteklerini, me-
raklarimi ve ilgilerini sirketlerin iirtinleriyle
Ozdeslestiren, giivenilir bilgi iletisimi ve
izlenimleriyle tiiketici tatminini ve satin
almay1 tesvik eden halkla iligkiler program-
larmi planlama, yiiriitme ve degerlendirme

stirecidir.” (1991:8)

Harris, 1999'da yaymlanan Value Added
Public  Relations: The Secret Weapon of
Integrated Marketing (Deger Katan Halkla Iliski-
ler: Biitiinlesik Pazarlamamin Gizli Silahi) isimli
ikinci kitabinda, halkla iligkilerin izole edil-
mis bir fonksiyon olmaktan ote biitiinlesik
pazarlamada (integrated marketing) anahtar
konumunda bir element oldugu bakis agisry-
la MPR tanimini gozden gegirerek yeniden
sOyle tanumlamistir (1999: 21):

MPR, pazarlama hedeflerine ulasmak igin
halkla iligkiler stratejileri ve tekniklerinin
kullanimidir. MPR’1n amaci, tirtinlere kar-
s1 farkindalik yaratmak, satislar1 canlan-
dirmak, iletisimi ¢abuklagtirmak ve tiiketi-
cilerle sirketler ve markalar arasinda iligki
kurmaktir. MPR'in temel islevi giivenilir
bilgi iletisimini saglamak, ilgili etkinliklere
sponsor olmak ve toplum yararma olan
olaylar1 desteklemektir.
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Pazarlama ve halkla iligkiler arasindaki bagin-
tiy1 ve MPR’1 agiklayan betimleyici bir model
i¢in bakiniz sekil 1 (s.:136).

Halkla iliskilerin Pazarlama fletisimini
Kolaylastiric1 Ozellikleri
Halkla iligkiler, yukaridaki tanimlarda da
gorildiigi gibi, pazarlama iletisimi stiregle-
rine kendine 6zgii islevlerini katarak hedef
kitlelerin marka lehine ikna olmasin kolay-
lagtirict  bir dinamizm getirebilmektedir.
Oncelikle halkla iliskiler, reklamdan, satis
promosyonundan, dogrudan pazarlamadan
ve kisisel satistan farkli olarak sadece kisa
donemdeki satiglara degil, uzun vadede
urin markasina duyulan giivene, itibara,
inandiriciliga odaklamir. Marka kiiltiiriiniin
yoriingesinden ¢itkmadan, mevcut ve potan-
siyel miisterilere yaklasimda satisin Gtesine
gecerek, onlar1 daha iyi anlamak, yasam
bigimlerine arti deger kazandirmak, uzun
soluklu bir marka dostlugu olusturmak tize-
rine yogunlasir. Ayrica sadece miisterileri
degil; calisanlar, aileleri, tedarikgiler, bayiler,
yerel topluluklar, medya gibi genis bir sos-
yal paydas grubunu dikkate alir. Medyada
tiriinlerle ilgili yaymlanan olumlu haberlerle
reklamdan farkli olarak bir bedel 6denme-
den gazetecilerin ve uzmanlarin tarafsiz
kanaatlerini yansitarak iiriinler hakkinda
kamuoyunda daha derin bir alg1 olusmasin
destekler. Uriin odakli eglence, kiiltiir, sanat,
spor gibi etkinliklerle mevcut ve potansiyel
miisterilerle etkilesimli, sicak temas kurarak,
miisterilerin iiriinlerle 6zdeslesmelerini sag-
layabilir. Toplumsal sorumluluk anlayisiyla
triinlere duyulan giiveni ve itibar1 pekistirir.
Uriinleri ilgilendiren yasalar hakkinda dev-
let organlartyla iletisim kurarak, lobicilikle
kanun koyucunun {iriin lehine ikna olmasini
saglayabilir.

Ayrica, halkla iliskiler, tiretimle ilgili politika
degisikliklerinin kamuoyuna, medyaya,

hissedarlara agiklanmasi; dagitim stratejisi
bilgilerinin bayilere iletilmesi, kurumla bayi-
ler, tedarikgiler arasinda giiclii iletisim bagt
kurulmasi; bozuk tirtinler, miisteri sikayetle-
ri hakkinda kamuoyuna mazeret ve oziir
bildirimi, kriz donemlerinde triin markasi-
nin  korunmasi,
aktivistlerle iligkilerin diizeltilmesi, {ist yone-

uriinlere karst mubhalif
time, pazarlama ekibine ve reklam ajansina
genis bir iletisimsel bakis acis1 getirme gibi
pazarlamaya faydasi dokunacak pek cok
kolaylastirict islevi yerine getirebilir. Bu
baglamda pazarlamayla ilgili problemlerin
¢ozlimiinde (Reaktif PR) ve ihtiyaglarin gi-
derilmesinde (Proaktif PR) halkla iligkiler-
den farkli amaglar dogrultusunda faydala-
nilmaktadir.

Harris ve Whalen, pazarlama amagh halkla
iligkilerin (MPR) ‘kullanim amaglarini’ altt
baslik altinda derlemislerdir (2006: 6):

1)Uriin tanitimz: Yeni iiriinleri pazara sun-
mak (lansman), hayat egrisinde olgunlasmis
irtinlere yeni mesajlar ve kimlikler kazandi-
r1ip, canlandirarak, pazara yeniden sunmak
(relansman), eski {iriinlerin yeni faydalarinin
iletisimini yapmak, insanlarin {iriinlerle 6z-
deslesmesini, katilimini saglamak, miisteri-
lerin {iriinlerle internet ortaminda baglanti
kurmalarini saglamak, bir iiriin kategorisine
ilgiyi cekmek ve ilgiyi siirdiirmek, tiiriinle
ilgili hikayeler iiretmek ve agizdan agiza
dolasimi saglamak, iiriinden kanaat liderle-
rinin etkilenmesini saglamak.

2)Pazarlar olusturmak: Demografik ve hayat
tarzi olarak tanumlanmis pazarlara ulasmak,
yeni pazarlar gelistirmek, islemek; ikincil
pazarlara ulasmak, zayif pazarlar1 destekle-
mek.

3)Reklam destegi: Reklam erisimini ¢ogalt-
mak, tiiketicinin reklama direncini kirmak,
reklam yogunlugunda farklilasmak, dikkat
cekmek, reklamdan Once basin ig¢in haber
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malzemesi olusturmak, reklam hakkinda
haber malzemesi olusturmak, reklam yapil-
madiginda medyadaki haberlerle goriintir-
likk saglamak, reklam mesajlarin1 giiclendi-
recek iddialar kanitlar sunmak, triinle ilgili
reklam yapilamayacak yonleri vurgulamak.

4)Pazarlama destegi:
septlerinin test edilmesi, satis promosyonu
kampanyalarinin desteklenmesi, yerel hedef
kitleler igin 6zel programlar diizenlenmesi,

Pazarlama kon-

sponsorluklarla marka farkindaligimi artir-
mak, tiiketicilere ulasmak i¢in yeni medyalar
ve yeni yollar yaratmak.

5)Kurumsal itibar: Uriiniin arkasindaki
sirkete karsi tiiketicinin giiven duymasimni
saglamak, sirketi ve markalar tiiketicinin
onem verdigi konularla iligkilendirerek tiike-
tici destegini kazanmak, sirketleri alaninda
uzman ve lider olarak konumlandirmak,
tiikketici aktivistleriyle pazarlamacilar ara-
sinda iletisim kanallar1 agmak, kamu ¢ikari
dogrultusunda pazarlama kararlarinin alin-
diginin iletisimini yapmak, kanaat liderlerini
etkilemek, risk altindaki tirtinleri savunmak.
6)Satis destegi: Perakandeci ve dagitima
destegini kazanmak, satis giiciinii motive
etmek, magazaya ve web sitelerine miisteri
giris trafigini hizlandirmak, iiriinler hakkin-
da potansiyel miisterilerin bilgi edinmek icin
soru sormalarini tesvik etmek.

Halkla iligkiler anlayisiyla biitiinlesik pazar-
lama iletisimi yaklasimini bir uygulama
ornegiyle agiklayabiliriz. 2008 Nisan ayinda
Leo PR halkla iliskiler sirketi proje yetkilisi
Tiilin Kara’dan edindigimiz bilgilere daya-
narak derledigimiz deterjan markas: A-
lo’nun 2006 yilinda uyguladig1 ‘Stiper Anne’
adli halkla iligskiler kampanyasi, konuya
somut bir 6rnek olabilir.
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Alo ‘Siiper Anne’ kampanyasi iizerine bir
yorum

Procter & Gamble (P&G), Amerika Birlesik
Devletleri kokenli 1837'den beri faaliyette
bulunan diinyanin biiyiik ve taninmis sirket-
lerinden biridir. 1980°li yillarda Tiirkiye'de
serbest piyasa ekonomisinin gelisimi ve ya-
banci sermaye yatirimlarina daha fazla acgil-
manin sonuglarindan biri olarak P&G Tiirki-
ye, Tiirkiye'deki faaliyetlerine 1987 yilinda
Mintax A.S. ile kurdugu ortaklikla baglamis-
tir. Alo deterjan markasi, Diiriistler Holding
tarafindan ilk defa 1976 yilinda piyasaya
sunuldu. P&G, 1987 yilinda bu markay1 satin
aldi. Alo, islevsel faydas: bakimindan ¢ama-
sirlarda meydana gelen giinliik kir ve lekele-
ri en iyi sekilde ortadan kaldirmay: amagla-
yan bir deterjan markas: olarak kendini ko-
numlandirmaktaydi. Yillar boyu Alo, deter-
jan markalar1 arasinda hem alg1 hem de pa-
zar pay! acilarindan hep st siralarda yer
almay1 basardi. Ancak 2000°li yillarda mar-
kanm yenilenmeye ve kendini yeniden ko-
numlandirmaya ihtiyaci vardi. Sadece fre-
kansi artirilmis
bunun gerceklestirilemeyecegi Ongoriildii.
Zira 2005'te yapilan tiiketici aragtirmalari,
Alo ve hedef kitlesi arasindaki duygusal
bagin gliclendirilmesi gerekliligini ortaya

reklam kampanyalariyla

koyuyordu. Alo'nun pazar pay1 son ii¢ yildir
ayni seviyedeydi. Basta reklam olmak tizere
uygulanan pazarlama iletisimi kampanyalari
markaya dogrudan atifta bulunamiyor ve
yeteri kadar bilinirlik saglayamiyordu. Ileti-
sim calismalar1 hedef kitleye istenilen etkiyle
ulasmiyordu. Alo’nun tiiketicilerin zihinle-
rinde yeniden konumlanmasim saglayacak,
akilda kalacak, markay1 siirekli hatirlatacak,
carpial ve duygusal bir halkla iligkiler kam-
panyasi fikrine ihtiya¢ vardi. Alo'nun Tiirki-
ye’de 30. yilin1 kutluyor olmasi ise iletisim
calismalari igin iyi bir firsatti.
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Kalitatif arastirma ve fokus grup calismalari,
P&G'nin tiiketici ve pazar aragtirma de-
partmani ile GFK aragtirma sirketi tarafin-
dan yiriitiildii. Arastirmalarin sonuglar1 Alo
tiiketicileriyle ilgili 6nemli bilgiler sagladi.
Sonuglar Ozetle soyleydi: Alo kullanicilari
kendilerini ilk Once ‘anne’ olarak tanimli-
yordu. Annelik hayatlarmin merkeziydi,
¢ocuklari ve aileleri i¢in yasiyorlardi. Cocuk-
lar1 i¢in en iyi olan istiyorlardi. Adeta kendi-
lerini ¢ocuklar: icin en iyiyi saglamaya ada-
muglardi. Bagkalar1 tarafindan tasdik ve tak-
dir edilme, ozgiliven, gurur, aile {iyelerini
temiz pak gormenin verdigi mutluluk diger
onem verdikleri konulardi. Reklamlar hak-
kindaki goriisleri soruldugunda, reklamlar-
da anne-¢ocuk gormek ve reklamlarin onlar-
da olumlu duygular birakmasir istedikleri-
ni belirtiyorlardi. Aragtirmalardan ¢ikan bu
sonuglarla hedef kitle profili ortaya c¢ikmig
oldu. Arastirma sonuglar1 kampanya fikrinin
olugmasina onciiliik etti. “"Harmonizer’ (0z-
verili ve gecimi kolay) olarak tanimlanan ve
adlandirilan B-C1-C2 ekonomik gelir diize-
yinde 20-44 yas agirlikli ev kadinlarrydi.
‘Harmonizer’ kimdir? Annedir ve aile mer-
kezli bir hayat1 vardir. Geleneksel aile yapi-
sma sahiptir. Esi ve ¢ocugu onun hayatinin
odak noktasidir. Ustlendigi bakim roliiyle,
bir anne olarak, kendini ailesinin hayatmin
Ailesinin hayatina
kattig1 rahatlik ve ahenk ona biiyiik bir baga-
r1 duygusu verir.

merkezinde tanimlar.

Yapilan kapsamli arastirmalar, Alo'nun tii-
keticileriyle arasindaki duygusal bag1 giic-
lendirmesi gerektigini ortaya koyuyordu.
Hedef kitleyi olusturan kadinlarin hayatinin
merkezi annelik oldugu icin Alo, iletisim
planini ‘annelik kavrami’ tizerine kurdu.
Tiim annelerin ‘siiper’ olduguna inanan Alo
igin ‘Siiper Annelerin Stiper Temizlik Giicii’
kampanyas: fikri yaratildi. Hedef kitleye,
hayatlarindaki en degerli olgu olan ‘annelik’

ile ulagarak onlarla duygusal bir bag kurmak
ve bu yolla Alo markasini rakiplerinden
duygusal anlamda farklilastirmak ana strate-
jiydi. Bunu saglamak {izere ‘siiper anne’
temasiyla markay: iliskilendirerek bir yaris-
ma diizenlenmesi diisiiniildii. Her yastan,
dileyen herkes ‘Benim annem siiper ¢iinkii..."
seklinde baslayan, annelerinin neden siiper
oldugunu anlatan bir mektup yazarak ya-
rismaya basvurabilecekti. ‘Stiper Anne” kav-
raminin ne olduguna dair bazi tanimlamalar
gelistirildi ve kampanya boyunca gonderilen
mesajlarin igeriklerinde bu tariflere uyuldu.
Siiper Anne, ‘Kedi Kadmn’ gibi diigsel bir
siiper kahraman degildir. Siiper Anne, stiper
olmak icin 6zel planlar yapmaz. Cocuklar:
basta olmak {izere etrafindaki herkesin go-
ziinde siiperdir. Tiim olumsuzluklara kars:
kalkan gorevi goriir ve sizi korur. Hayatin
her alaninda siiper oldugu gibi ailesi igin
stiper temizlik ¢oziimleri de saglar. Ailesi
icin daima en iyisini ister. Alo, ‘siiper anne-
ler’e ‘siiper temizlik’ giicii saglayarak tiim
bunlar1 gerceklestirmelerine yardim eder.
Hedef kitlenin zihninde, Alo markasin ‘sii-
per annelerin siiper temizlik giicii’ seklinde
konumlandirarak triiniin iglevsel ozellikle-
rini hedef kitleyle duygusal bag: giiclendire-
rek algilatmak amaglanmistir. Basinda yer
alan haberlerle ve reklam destegiyle, A-
lo'nun hedef kitlesine ulasmak ve Alo'nun
kilit mesajlarin: ileterek Alo satislarinda ve
pazar payinda Olgiilebilir bir artis saglamak
hedeflenmistir. Kampanya, tiiketicilere tiim
iletisim kanallar1 araciligiyla ulasabilmek
i¢in biitiinlesik pazarlama iletisimi seklinde
kurgulandi. Kampanyada, halkla iligkilerin
yani sira pazarlama iletisiminin diger ana
elementleri; reklam, satis promosyonu, dog-
rudan pazarlama ve kisisel satis kullanildz.

Hedef kitleyi etkileyen gruplar (etkileyici ve
is sosyal paydaslar1) su sekilde belirlenmisti:
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e Birincil grup: Hedef kitle tarafindan
takip edilen medya mensuplari
(glinliik gazeteler, televizyon ve
radyo kadm programlari, kadin der-
gileri, anne-bebek dergileri), arka-
daglar, komsular, anneler, internette
kadin sohbet gruplari.

e [kincil grup: Unlii isimler (TV prog-
ramlari, diziler vb), hayat tarz1 (life-
style) tiirii programlar, P&G calisan-
lari, Alo is ortaklari, tedarikgiler.

Halkla iligkiler kampanyasinin oncelikli
mesaji; ‘Alo 30 yildir siz siiper annelere sii-
per temizlik giicii saghyor’, ikincil mesaji;
‘Alo biitiin annelerin siiper olduguna inani-
yor ve Siiper Anne Yarismasi ile onlara te-
sekkiir etmek istiyor’. seklinde belirlendi.
Kampanyanin hazirlik ¢alismalar: 2005 yili-
nin sonunda basladi. Kampanya 2006 yili
basindan, 2006 yili sonuna kadar devam etti.
Etkili bir duyurum igin televizyon, gazete,
dergi, radyo, internet, yiiz ylize iletisim,
agizdan agiza iletisim kanallari;, magazala-
rin/satis noktalarinin igi, basili materyaller,
iiriin paketleri, basin toplantisi, basin biilte-
ni, 6zel haber/rdportajlar, kadin kusak prog-
ramlari, TV alt bantlari, radyo programlari,
kapidan kapiya satis elemanlari, kadin elekt-
ronik postalama gruplari, anne-bebek web
siteleri, marketlerde stand aktiviteleri, haber
biilteni (Alo Postasi), posterler gibi iletisim
araclari biitiinciil mesajlar dahilinde birbiriy-
le uyumlu sekilde kullanildilar.

Yarigmanin sartnamesi hazirlands. Jiiri aday-
lartyla goriismeler yapildi ve nihai jiiri olus-
turuldu. P&G, Cafetur ve Best FM web site-
lerinde yer alan banner’larda, marketlerde
ve kapidan kapiya satis aktivitelerinde dag-
tilan leaflet’lerde, ‘Siiper Anne’ Alo &zel
iiriinii paketlerinde, hedef medyaya yonelik
basin biilteni ve roportajlarda, radyo spotla-
rinda, TV reklamlarinda, TV alt bantlarinda
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belirlenen mesajlar dogrultusunda yarisma-
nin duyurumu yapildi. Carrefour, Real,
Maxi, Makro vd. marketlere bagvuru kutula-
11 yerlestirildi. Mektuplar Alo’ya posta yolu
ile ulastirildi. www.alosuperanne.com web
sitesinde yer alan basvuru formlarini adaylar
doldurdu. Katilimcilarin sorularini yanitla-
mak icin licretsiz danigma hatti olusturuldu.
Toplam 2.785 adet bagvuru toplandi. Leo PR
ve Alo yetkilileri gelen basvurular arasmndan
30 finalisti belirledi, medya ve sanat diinya-
sinin Unlii isimlerinden olusan jiiri ise 30
mektubu tek tek puanlayarak yarismanin
kazananimi ve yedek talihlileri belirledi.
Mektuplarin degerlendirilmesinde goz o-
niinde bulundurulan kriterler; gercek bir
olayr anlatmasi, hikayenin ozgiinliigii ve
anlatim giicliydii. Kazanana ailesiyle gidebi-
lecegi 3 |Kkisilik, 4 gece, 5 giinlik
Disneyland/Paris seyahati armagan edildi.
30 finalistin tamamina ise bir yil boyunca
kullanabilecekleri kadar Alo hediye edildi.
Hedef kitle tarafindan sevilerek dinlenen bir
radyo kanali olan Best FM ile isbirligi yapil-
d1. Disneyland/Paris turu i¢in Cafetur isimli
tur operatorii ile anlagildi. Yarismann birin-
cisi 36 yagindaki, spastik oziirlii Gokhan
Alparslan oldu. Gokhan Alparslan fiziksel
zorluklarma ragmen Siiper Anne’sinin yar-
dim ve destekleriyle lise diplomas: alan, is
hayatina giren ve daha sonra emekli olan
basaril1 bir gencti. Kendisi ayrica Tiirkiye'yi
Hollanda, Sili ve Tayland’daki uluslararas:
izci kamplarinda basariyla temsil eden, diin-
yanin ilk spastik izci lideriydi.

Odiil toreni basin toplantist formatinda
Conrad Otel’de gergeklestirildi. Basinin yani
sira toplantiya jiiri tiyeleri, yarismanin birin-
cisi, Sliper Anne’si ve diger aile iiyeleri, P&G
ve Leo PR yetkilileri katildi. Basin toplanti-
s1/0diil torenine baslamadan Once tim ko-
nuklar birlikte 6gle yemegi yedi. Ogle yeme-
ginin ardindan toplantiya gecildi. Once P&G
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Dis Iligkiler Miidiirii tarafindan bir acihis
konusmasi yapildi. Daha sonra jiiri tiyeleri
de birer konusma yaparak yarisma ile ilgili
goriiglerini dile getirdiler. Odiil tdreninin
0zel konugu olan manken Tiilin Sahin, anne-
si igin yazdigr mektubu okudu. Ardindan
yarismanin birincisi Gokhan Alparslan ve
Siiper Anne Nese Alparslan sahneye davet
edildi. Stiper Anne ve oglu odiillerini Tiilin
Sahin’in elinden aldi. Torenin ardindan ya-
risma  sonuglari
web sitesi araciligiyla tiim Tiirkiye'ye duyu-
ruldu. Basin toplantisinin yani sira, 30. yila
0zel bir basimn kiti hazirland1 ve hedef medya
mensuplar ile paylasildi. Kitin i¢inde “de-

www.alosuperanne. com

terjanin tarihgesi” yazisi, basin biiltenleri, 30.
yil ozel filmi, kurumsal bilgi ve gorseller
bulunuyordu. Kampanyadan 6nce, kampan-
ya sirasinda ve kampanyadan sonra basin
biiltenleri ve {iriin biiltenleri basina gonde-
rildi. Yazili basinda 6zel haber ve réportajlar
gerceklestirildi. TV ve radyo programlarina
konuk olarak katilim saglandi.

Reklam destegi olarak 35 saniyelik Alo ‘Sii-
per Anne’ TV reklami Haziran 2006’da, 31
saniyelik Alo ‘30. YiI' TV reklami Agustos
2006’da, 34 saniyelik Alo ‘Oyuncak bebekler’
TV reklami Eyliil 2006'da, gosterime girdi.
52 saniyelik Alo ‘HeJan’ TV reklam filmi ve
‘Hijyenik Beyazlar’ isimli reklam filmi yeni
uriinle birlikte kampanya mesajlarmi da
igeriyordu. 40 giin siireyle Best FM’de giinde
7 radyo spot yayinlandi. Kampanya mesajla-
rinin yani sira Siiper Anne yarismasi duyu-
ruldu. 15 giin siireyle, toplam 136 kez, 8
saniyelik TV alt bant1 girildi.

Internet ve Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)
etkinlikleri olarak asagidaki ¢calismalar ya-
pild1
e Siiper Anne web sitesi olusturuldu:
www.alosuperanne.com

P&G, Cafetur ve Best FM web site-
lerinde banner’lar yer aldi.

e 8.000 iiyeli, popiiler bir kadin
mailing grubu olan
bizkadinlar.com’a mailing yapildi.

e  www.bebek.com’a banner verildi.

e 08002616365 no’lu ticretsiz danigma

hatt1 bagvuranlarin hizmetine su-

nuldu.

Diger iletisim ¢abalarimi ise asagidaki gibi
siralayabiliriz:

o ‘Kapidan kapwya’ dogrudan pazarlama
etkinlikleri: Alo Postasi isminde, Si-
per Anne mesajlarini iceren ve ya-
rismayl da duyuran 4 sayfalik bir
haber biilteni hazirlandi. Bu biilten-
ler 14 sehirde toplam 2 milyon ha-
neye dagitildi.

e Satis noktasi etkinlikleri: Marketlere
yarismay1 duyuran posterler asildi,
130 markette, Siiper Anne logolu ti-
sOrt giyen hostesler basvuru formu
dagitt;, Anneler Giinii'nde stand1 zi-
yaret eden annelere hostesler tara-
findan ¢icek hediye edildi.

e  Satis promosyonu: Sliper Anne kam-
panyasina 6zel ekonomik “Alo Siiper
Annem’ paketi sinirh sayida tiretildi,
sinirh sayida {iretilen bu paketler
Anneler Giinii'nden hemen 6nce sa-
tisa sunuldu, paketlerin {izerinde
Siiper Anne Yarigmast ile ilgili bilgi-
lere yer verildi.

e Sponsorluk: Minik Yetenekler Yaris-
masi’na uriin sponsorlugu gercek-
lesti. Yarismaya katilan ¢ocuklara
Alo paketleri hediye edildi. Yaris-
mada ayrica Siiper Anne yarismasi
duyuruldu. Anne-Bebek Festivali'ne
sponsor olundu. Katilimalara dagi-
tilan festival ¢antalarina 2.000 adet
insert girildi.
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Kurum ici iletisim: P&G calisanlarina
yarisma sonuglarini duyurmak ama-
ayla P&G'nin yemekhanesinde bir
sergi diizenlendi. Gelen mektuplar
ve 0diil toreni fotograflar bir ay bo-
yunca sergilendi.

Kampanyanin sona ermesinin ardindan Alo
yoOneticileri tarafindan yapilan Ol¢iimleme
sonuglar: soyleydi:

Hedef medyada etkin bir medya yansimasi
elde etmek agisindan;

Medyada yer alan toplam haber sa-
yisi: 91

Basili medya: 66, TV: 11, Radyo: 9,
Internet: 5

Toplam kalite skoru: %92

Hedef medya listesinde 48 basil1 ya-
ymn  bulunuyordu;
37’sinde yer alindi-Basar1 oran1 %77
Hedef medya listesinde 5 radyo ka-
nali bulunuyordu; bu kanallarin
4’tinde, toplam 9 programla yer a-

bu yaymnlarin

lind1 — Basar1 orani %80

Hedef medya listesinde 6 TV kanali
bulunuyordu; bu kanallarin 4’tinde
toplam 11 programla yer alindi-
Basar1 orani %66

Alo hedef kitlesine ulasmak ve Alo'nun me-
sajlarini iletmek agisindan;

Medya iletisimiyle elde edilen top-
lam erigim: 32.004.808

Yazili basin: 20.519.389 ,TV: 8.209.419, Rad-
yo: 3.276.000
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Arianna verilerine gore, TV reklam-
lariyla Alo’nun mesajlarmin 3 kere-
den daha fazla ulastigi hedef Kkitle-
nin orani %57 (4 TV reklamui igin top-
lam oran)

Alo Siiper Anne Yarismasina top-
lam 2.785 kisi bagvurdu.

Kapidan kapiya brosiir dagitimiyla
14 sehirde toplam 2 milyon haneye
ulagildi.

Anne-Bebek Festivali sponsorluguy-
la 2.000 kisiye ulagildu.
bizkadinlar.com’a yapilan mailing
ile 8.000 kisiye ulasildi.

Best FM’de 40 giin siiresince giinde
7 adet radyo spotu yaymnlandi. / Eri-
sim %4,24

TV kadin programlarina 15 giin sii-
resince 8 saniyelik alt bant girildi.

Alo Stiper Anne Kampanyasiyla ilgili bilinir-

lik yaratmak agisindan;

Reklam bilinirligi: % 75 (Bu kam-
panyadan o6nce, 2005’te yayinlanan
son reklamin %21’di.)

Dogru atifta bulunma: % 34 (Bu
kampanyadan 6nce, 2005’te yayinla-
nan son reklamin % 6 idi.)

Alo hedef kitlesi icinde Siiper Anne
yarismasimin bilinirligi: %17 (Bu o-
ran Haziran 2006 arastirmasma go-
redir.)

Alo, Tier 2 deterjan smifinda 2006 y1-
I1 sonu itibariyle marka kimligi so-
nuglarinda smifinin en iyisi oldu.
Alo marka kimligi arastirmalarina
gore, hatirlatma /cagrisim yapilma-
dan elde edilen marka bilinirliginin
yukari seviyeye ulastig1 gortildii.

Alo’nun satislarini ve pazar paymni artirmak
agisindan;

Kampanyanin gergeklestirildigi do-
nemde Alo iirlinlerinin satislarinda
bir yil 6nceki doneme gore %53 o-
raninda artis meydana geldi.

Bir yil 6nceki doneme kiyasla kam-
donemde A-
lo'nun pazar paymda % +2,7 oranin-

panyanin yapildigi

da artis meydana geldi. Pay artislar1
Nielsen tarafindan dl¢iildii.
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Alo deterjan markas: igin tasarlanan ve uy-
gulanan biitiinlesik pazarlama iletisimi
kampanyasi, pazarlama amagh halkla iligki-
lerin karakteristik 6zelliklerini gostermekte-
dir. Halkla iligkilerin kendine 6zgii anlayisi
kullanilarak Alo ile mevcut ve potansiyel
miugterileri arasinda uzun vadeli, satisin
Otesine gegen, duygusal bir bag kurulmaya
calisilmistir. Alo, sadece kitlesel reklamla tek
yonlii iletisimin markanin islevsel ve duygu-
sal faydalarini1 hedef kitleye benimsetmede
yeterli olmadigini tespit etmis, stratejik bir
kararla hedef kitlenin en hassas oldugu konu
‘annelik’ kavrami odaginda bir yarisma dii-
yaratarak,
tiiketicileri Alo markasiyla etkilesime geg-
meye tesvik ederek, bu etkilesimin
duyurumunu, miisterileri ve sosyal paydas-
lariyla bulusabilecegi biitiin kontak noktala-
rinda gergeklestirmistir
televizyon ve radyo reklamlari, web sitesi,
telefon hatti, e-postalama, kapidan kapiya
postalama, satig noktasi, satis promosyonu,
kurum ici iletisim etkinlikleri ve sponsor-
luk). Kampanyanin en 6nemli 6zelligi oncesi
ve sonrasinda arastirmaya ve Ol¢limlemeye
dayali olmasidur.

zenleyerek, kendi glindemini

(basin haberleri,

Kampanyada, Harris ve Whalen’in belirttigi
yukarida aktarilan pazarlama amagh halkla
iligkilerin kullanim amaglarma uygun dav-
ranilmigtir. $oyle ki; hayat egrisinde olgun-
lasmig bir iirline yeni mesajlar ve kimlik
kazandirip, canlandirarak, pazara yeniden
sunulmustur (relansman), tiiketicilerin tirtin-
le Ozdeslesmesi, katilimi saglanmistir, bir
uriin kategorisine ilgi c¢ekilmis ve ilgiyi stir-
diirmek amaciyla iiriin, duygusal bir 6ykiiy-
le cevrelenmis ve konunun agizdan agiza
dolasimu iletisim araglariyla tesvik edilmistir.
Demografik ve hayat tarzi olarak tanimlan-
mis spesifik bir pazara ulagilmistir. Reklam
yogunlugunun yasandigi bir medya orta-
minda Alo reklamlari, ‘Stiper Anne” konsep-

tiyle iliskilendirilerek diger reklamlardan
farklilastirilarak, markanin rakiplerinden
ayrigtirilmasi saglanmaya; satis ekibi, pera-
kendeciler ve dagitimcilar motive edilmeye
cahisilmistir. Uriiniin  arkasindaki kuruma
kars1 tiiketicinin giiven ve sempati duymasi-
n1 saglamak ve kurumu tiiketicinin 6nem
verdigi konularla iliskilendirerek tiiketicinin
vd. sosyal paydaslarin destegini saglamak
amaclanmistir.

Ayrica kampanyanin halkla iligkilerin bir¢ok
kolaylastirict  6zelligini kullandigr gozlen-
mektedir. SOyle ki; sadece kisa donemdeki
satiglara degil, uzun vadede tirtin markasina
duyulan giivene, itibara, inandiriciliga odak-
lanilmistir. Alo’'nun mevcut ve potansiyel
miisterilerine yaklasimda satisin Otesine
gecilerek, onlar1 daha iyi anladig1, uzun so-
luklu bir marka dostlugu kurmaya calistig:
yoniinde bir alg1 yaratilmasma yogun-
lagilmistir. Sadece miisterileri degil; ¢alisan-
lar, aileleri, tedarikgiler, bayiler, yerel toplu-
luklar, medya gibi genis bir sosyal paydas
grubu da dikkate alinmistir. Mevcut ve po-
tansiyel miisterilerle etkilesimli, sicak temas
kurarak, miisterilerin tiriinlerle 6zdeglesme-
leri saglanmaya c¢alisilmus, iletisim firsatlari-
n1 degerlendirmeye yonelik proaktif bir ileti-
sim kampanyasi tasarlanmis ve uygulanmis-
tir.

Alo yonetimi tarafindan kampanyanin ar-
dindan yapilan 6lgtimlemelerde, Alo marka-
sinin reklam bilinirligi ve markaya rakipleri
arasinda dogru atifta bulunma oranlar1 ge-
¢en yillara gore anlamli bir artis gostermistir.
Kendi deterjan simifinda marka kimligi aci-
sindan sinifinin en iyisi segilmistir ve marka
kimligi arastirmalarina gore marka bilinirli-
ginin yukar1 seviyeye ¢iktig1 goriilmiistiir.
Satislar ge¢mis yila gore artis gostermis,
pazar pay1 yiikselmistir. Ayrica kampanya,
Tiirkiye Halkla Mliskiler Dernegi'nin Altin
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Pusula odiiliine layik goriilmiistiir. Halkla
iligkilerin en ©Onemli Ozelliklerinden olan
uzun vadeli, siirekli olma kriterleri geregince
yarismanin her yil diizenlenmesi karari a-
linmustir. Biitiin bu veriler degerlendirildi-
ginde, halkla iligkiler anlayisiyla biitiinlesik
pazarlama iletisimi stratejisinin hizli titketim
sinifindaki bir marka olan Alo i¢in basariyla
sonuglandig1 sdylenebilir.

TARTISMA VE SONUC

2000'1i yillarda ve otesinde bilisim devrimiy-
le ulasim kolaylig1 anlaminda kiigiilmiis,
global bir diinyada yasiyoruz. Kanadali ileti-
sim teorisyeni Marshall McLuhan daha
1960’1 yillarda diinyay: ‘global bir koye’
benzetmisti, 21. yiizyilin diinyasin gorse
acaba ne derdi? Elbette bugiin yasanan tek-
nolojik gelisimin sagladig1 olanaklar, belli bir
ekonomik refaha ve kentli yasam bigimine,
nispeten daha elit aliskanliklara sahip insan-
lar igin gecerliymis gibi goriinse de yavas
yavas bu degisim siireci, toplumun her ke-
simini her gegen yil daha ¢ok sarmaliyor.
PTT ofislerinde mektup gonderebilmek igin
siraya girenlerin, ya da bankalarda islem
yaptirabilmek icin saatlerce bekleyen kalaba-
liklarin  sayismin goreceli olarak gittikge
azaldiginin belki farkinda bile degiliz. Yeni
teknolojiler sayesinde telefon bankaciligi,
elektronik posta gonderimi, cep telefonu
mesajlar1, gittikge tarifeleri ucuzlayan cep
telefonu aramalari, kablosuz internet baglan-
tili diziistii bilgisayarlar ve daha pek c¢ok
teknik olanaklar 2010’lara dogru ilerlerken
artik kaniksanmaya, dogal goriilmeye bagla-
dilar. Yakin gelecekte bizi nelerin bekledigi-
ni, nasil bir yeni teknoloji agiyla karsilagsaca-
g1miz1 hayal bile edemiyoruz. Bugiin satin
aldigimiz bir bilgisayarin veya cep telefonu-
nun daha bir yil dolmadan islevsel olarak
demode olacagmi ¢ok iyi biliyoruz. Reklam
ortamlar1 ise siur tanimiyor; ‘zaplayarak’
kacacagimizi sanip es gectiginiz reklam fil-
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mine, diger TV kanalinin bagka bir progra-
minda yakalanmaniz ¢ok yakin ihtimal; ak-
liniz1 gelebilecek banner’lar, pop-up’lar gir-
diginiz glinliik gazetenin web sitesinde 24
saat sizi bekliyorlar; seyahat ettiginiz ucak-
taki kii¢lik yemek paketinin iistiindeki ilan-
dan, aligsveris merkezlerinin tuvaletlerindeki
pisuvarlara kadar sayisiz yerde reklamlarla
kars1 karsiyayiz. Yiizlerce ulusal veya yerel
0zel televizyonlar, radyo kanallari, uydu ve
kablolu yayinlar, diinyay1 biitiin diinyayla
ayni anda izleme olanagimi veriyor. Artik
gizli sakli olan, bilinmeyen, ulasilmayan
neredeyse hig bir sey yokmus gibi hissedebi-
liyorsunuz.

Glinlimiiziin bdylesine karmasik, yogunlugu
artmig medya ortamlarinda, ticari markala-
rin rakiplerinden farklilagsmalari, faydalarini
enformasyona doymus tiiketicilere anlatma-
lari, onlar1 ikna etmeleri, yogun mesaj bom-
bardimaninin olmadig1 donemlere gore artik
¢ok daha zor. Teknolojinin hizli gelisimi,
gliniimiiz insaninin her an isiyle baglantida
olmasina, derinlemesine diistinme refleksini
gittikge yitirmesine yol agabiliyor. Ozellikle
kentlerde, sabirsiz, cabuk unutan, her tiirli
bilgiye her an ulasabilmenin kayitsizligiyla
ve her an her yerde ulagilabilir, gozlenebilir
olmanin endigesiyle yasayan yeni bir tiiketici
tipolojisi ortaya ¢ikiyor. Bu baglamda, mar-
kalarin pazarlanmasi siireclerinde kuskusuz
kitlesel reklamin giici ve etkisi Onemini
korusa da, ancak sadece reklam artik istenen
etkiyi yaratmakta yetersiz kalabiliyor. Mar-
kalarin tiiketicilerin zihinlerinde ve gontille-
rinde satisin Otesine gegen Ozel bir kimlik,
dostluk, sadakat yaratmalars; onlara anlata-
caklar1 6zgiin hikayelerinin olmasi; etkile-
simli, uzun soluklu, sosyal sorumluluga
dayali bir iliski kurmalar1 ve bunu stirekli
kilmalar1 gerekiyor. Iste bunu bagarabilmek
i¢in biitiinlesik pazarlama iletisiminde, halk-
la iligkilerin kendine 0zgii dinamikleri, is
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felsefesi ticari firmalar icin en onde gelen
rekabet avantaji olarak goriiniiyor.
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