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Emel KARAYEL BILBIL

Brand Concept In Integrated Marketing Communications and Its
Public Relations Dimension

In globalizing world, on one hand there are many brand new professions and working areas, and the
other also many professions are deprived of rapidly changing trends, and for this reason they have to
face with new tasks and responsibilities. Furthermore from the point of views of public relations
profession not only the environment of communication channels is developed and the types of message
are increased, but also the public velations profession has many wmore spesific activities such as the
support to corporate image and the product/brand image building.

In this circumstances, the cooperation of other disciplines such as marketing, sales-promotion,
advertising and public relations, the necessity of customer-oriented marketing movements sets the
concept of integrated marketing communications on the agenda.

It’s not hard to say the importance of public relations, after underlying how vital communication is in
the integrated marketing communications. So, public relations takes part in a position to affect dircctly
the each items in promotion mix. The concept of marketing P.R. can be accepted as wide range of
specific public relations activities from corporate to product. The concept of brand and its
communication problems set public relations dimensions up in this matter. This study is aimed at
clarifiying the details of the issue.

Key words: Brand, Public Relations, Integrated Marketing Communications.

Giris

Giinitmiizde biiytik bir hizla gelisen pa-
zarlama anlayigr, miigteri odakli olma zo-
runlulugu, bir ¢ok yeniliklere temel tegkil
etmektedir. Modem pazarlama anlayis1 6n-
cesinde sadece liretim veya sadece sahs on
planda iken, artik giinfimiizde daha global
bir bakis acis: ile hareket etme gerekliligi ve

titketiciyl karar alma siirecinde belirleyici
kriter kabul eden bir yaklagim sz konusu-
dur, Tim bu gelismeler kurumsal hedeflerin
gerceklestirilmesinde  iletigimin ~ Snemini
arbirmastir,

“Yrd. Dog. Dr., Marmara Universitesi fletisim Fakiiltesi Hafkla Iligkiter ve Tanctun Bolimi.
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Olugan yogun rekabet ortami igerisinde ku-
rumlarm ve/veya markalarin tiketiciye u-
lagmada bagariht iletisim mesajlan  gin-
dermeleri ve bunlar1 yogun mesaj bombar-
dimam arasinda fark ettirebilmeleri, ancak
bir biitiinlitk saglayarak mtmkiin olacaktr.
Tim iletisim ¢abalarinda bu ortak dili olus-
turma bakis aqisimin bir geregi olarak bii-
tiinlesik pazarlama iletisimi kavrami ortaya
ctkmustr, Simdi kisaca bu kavramin tanimla-
rina bir goz atalim:

Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Cerce-
vesi
Biitiinlesik iletisimi  kavramu,
insan ve miigteri merkezli bir ydnetim an-
layist ile beslenen ve pazarlama karmasiun
titm degiskenlerinin bir araya toplandifn ve
faaliyetlerinin bir plan ¢ergevesinde diizen-
lendigi bir pazarlama iletisimi yaklagimi
olarak tantmlanmaktadir,

pazarlama

Biitinlegik pazarlama iletisimi, reklammn
glclit ve gligsiiz taraflar olmast sebebiyle;
dogrudan pazarlama, titketiciye yonelik ve
ticari satiy tutundurma, duyurum, halkla
iligkiler, sponsorluk vb. gibi pazarlama ileti-
siminin difer elemanlanyla biitiinlestirile-
rek, birlestivilmesi fikrine dayarmr (Kocabas
v.d., 1999:61-62).

Bir diger tanima gore biitiinlegik pazarlama
iletigimi (Integrated Marketing Communi-
cations), bir kurulugun, kurulus ve onun
triinleri hakkinda verdigi, acgik, tutarli ve
zoriayicl mesajlarima dagitan pek cok iletisim
kanalini, dikkatle biitiinlegtirerek koordine
ettifi bir konsepttir (Kotler ve Armstrong,
1999: 439).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi genel an-
lamda, bir kurulusun tlim iletisim aktivi-
telerinin koordine edildigi bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Bagka bir deyigle, ku-
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rulugun reklam calismalarimi ayr, halkla
iligkiler faaliyetlerini ayri, pazarlama ve tu-
tundurma cahigmalarn ise ayr birimlere
bolerek gergeklegtirmenin yarattify farkllik
ve mesaj karmagasi, hedef kiflelerin kafasmi
karighrmaktadir, Delayisiyla  kuruluslarin
pazarlama ve iletigim ¢abalari iginde yer alan
biitiin parcalarin, tiiketicilere tek ses, birles-
tirilmis bir mesaj ve imajla ulasmast icin,
koordine edildigi bir yaklagima gerek du-
yulmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletigimi, zaman icinde
miigteriler ve olast miigterilere yénelik gegitli
ikna etme yontemleri geligtirirken, hedef
kitlenin davramgint direkt veya dolayli ola-
rak etkilemeyi amaglamaktadir. Bu yakla-
simda tim marka kaynaklarini ya da Srgiit
baglantilarini gz 6niine almaktadir ve tiim
iletigim bigimlerinden faydalanmay: amaclar
(Bozkurt, 2000: 16-17}.

Genel hatlariyla yapilan bu tamumlardan da
anlagildigy {izere, biitiinlegik pazarlama ileti-
simi, tiim iletigim ¢abalarirun belli bir disip-
lin iginde planlanmasm: saglayan stratejik
bir yaklasun olmasi sebebi ile, bir {iriinii/
markay1 ya da bir kuram/kurulusu dogru-
dan ilgilendiren bir konsepttir. Bu nedenle
bu ¢aligmada, biitlinlegik pazarlama iletisimi
ile marka kavrami arasindaki ilintiyi agikla-
mak, ifade ettigimiz tiim bu tarumlamalar-
dan sonra ¢ok daha kolay olacaktir. Kisaca
marka kavrami ile bu yeni pazarlama yakla-
gimi arasindaki baglantinin dayanaklarim
agiklamaya cahigalim:

Bir kurulugun tirettigi bir markarnn ic ve dig
tizm hedef kitlelerine génderdigi mesajlann
stratejik olarak planlanmasi, gonderilen ileti-
sim mesajlarina yansiyarak, hedef kitle ile
karsilikli olarak yarar saglayan, yani gift
yonli bir iletigim ¢abasina déniigmektedir.
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Bu da mesajlarn bilyiik oranda ikna edici
ofmast sonucunu doguracakttr.

Bunun yam sira, ister yeni yarablan ister
meveut bir marka olsun; reklam, halkla ilig-
kiler, kisisel satig, satig gelistirme, dogrudan
pazarlama, fuarlara katilim, basih materyal-
lerin kullarumi, sabig yeri diizeni, ambalaj,
fiyat'gibi , kullantlacak tiim pazarlama tek-
nikleri uyum iginde koordine edilerek stir-
dariildiigiinde, bu biittinlGgl tesis edeme-
mis olan rakiplerin bir adim 6niine gegilerek
tutarh bir iiriin ya da hizmet sunulmus olur.
Bu gekilde karar alma siirecinde yer alan her
admn, miisteri odaklihfy saglayarak uzun
vadede dolayl veya dolaysiz olarak gercek-
legtirilen.bu faaliyetler, satin alma stirecine
etld edecektir. Ancak, zineirin her halkasinm
dogru ve istikrarh olugturulmas: duru-
munda iletisimde bagandan sbz edilebile-
cektir.

Marka kavrammm en genel anlamiyla, bii-
tiinlegik pazarlama iletigimi igerisinde ele
aldigimzda, pazarlama karmasindaki dort
bilegenden biri olan {iriin (product) baghg:
alinda gbrmek miimkiindiir. Ancak, mar-
kay1 sadece iirin bazinda ele almak dogru
degildir, Ornegin her tiriin bir marka de-
gildir. David Amold’a gére; “Marka ve triin
birbirinden farkli kavramlar. Uriin farkh
iilkelere gore degisebilir ancak, markann
konumlandinlmast tiim bu pazarlarda ayru
olursa bagarrya ulagabilir, Bu konuda
McDonald’st  émek olarak  verebiliriz”
{(Arnold, 1998: 32). Ayrica markanin tiketi-
cinin goziinde ifade ettifi anlamlar, kimi
zaman cok zengin bir dagarcik olugturabil-
mektedir. Iste tim bit sebepler ile bu galis-

manmn ilerleyen bdlitmlerinde bu konulara

aqiklik getirilmeye caligilacaktir.

Marka kavramm bittiinlesik pazarlama ileti-
simi ile genel bir konsept olarak incelemek

e But Kavranun Halkln Higkiler Boyutu

dogru bir yaklagim olacakhr. Zira marka
yonetiminin bagar1 ile gerceklesmesi igin,
sadece iyt bir marka imaji yaratmak veya
markayr digerlerinden farklidagtiracak bir
kimlik ve kigilik kazandirmak, ya da dagitim
kanallarim geligtirerek markaya her zaman
kolay ulagtlmasin saglamak yeterli degildir.
Markayt olugturan tim elemanlarm ortak bir
konsept iginde bagar ile yonetilmesi gerek-
mektedir, Aksi taktirde giiglit bir markadan
s6z etmek gergekgi bir yaklagim olmayacak-
tir.

Cahsmanin genel cercevesi ile ilgili olarak,
marka olgusu ve bu olguyu olugturan alt
basliklart kisaca agiklayarak, biitiinlegik pa-
zarlama iletigsimi ve halkla iligkiler agisdan
tartismak yararli olacaktir.

Marka Nedir?

“Bir {iriin veva hizmetin, satic1 veya saticilar
¥

tarafndan

rakiplerinden farklilagtirdarak

taninmasina yarayan, isim, terim, 1igaret,
sembol, tasarim ve/veya tiim bunlarnn kom-
binasyonu kastedilmektedir” (Kotler ve

Armstrong, 1999: 245).

Amerikan Pazarlama Derneinin tarumina
gbre marka, “Uriinlerini satisa sunan kigi-
ferin, s6z konusu bu firtinleri tammlamak ve
piyasadaki dier emsallerinden aywrabilmek
icin kullandiklar isim, kavram, sembol, tasa-
rim veya bunlarn gegitli  kombinasyon-
lar” dir (Saylan, 2000: 67). Marka, tiketicinin
firtinil, dzellikleri, yararlar1 ve kalitesi ile
algslama seklidir, belirli degerleri, kiltdrd,
kimligi ve hatta kullamiciyr yansitmaktadir.
Baz1 kuruluslarm, markay1 sadece bir isim
olarak algilayip, koruma ve geligtirme konu-
sunda ¢aba gdstermemeleri bityiik bir hata
olmaktadir (Clice, 2000; 22).

Marka, tiriiniin fonksiyon, deger ve imajinmn
yansimast ofarak sembolik bir defer tagi-
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maktadir. Siivekli degigen pazarda markalar,
kimlifin garantisi olarak, iiriin degisse de
ruhunun aym kalmasiu saglar. Markalar
stirekli yagayan ve yagatlan canlt bir yapidir
(Karahasan, 2000: 44). Bir bagka goriige gbre
ise, markalar Sliimsfizdiir. Pazarlama Der-
negi'nin Londra’'da ger¢eklegtirdigi bir kon-
feransta, “"Olimsiiz Marka” baghig altinda,
“Binalarin harap oldugu, makinelerin iyice
eskidifi, insanlarin 6ldiigii, fakat markalarin
yasamaya devam ettigi” anlatitmistir (Porter,
2000: -},

Marka, {iriin stratejisinde 6nemli bir role
sahiptir. Markall bir iiriiniin gelistirilme-
sinde bir ¢ok farkli asamadan gegilmesi ge-
rekmektedir. Yeni bir marka uzun vadeli
yatirim  gerektirmekte, reklam, tambim ve
paketleme bu uzun siireg igerisinde yer alan
kilit adimlar olugturmaktadir.

Diinya pazarma aqilmak isteyen tim pro-
fesyonel fireticiler i¢in kendi markalann
olugturmalk, yonetmek, korumak ve gelis-
tirmek hayalti bir 6nem tagimaktadir. Bunun
pek ¢ok sebebi vardir: Tiiketici agisindan
markanm saglayaca8l avantajlar, markanm
niteliklerinin  Sntine gegmektedir (Yager,
2000: 26-27). Zira belirli bir markay: satn
alan tiketici, satis sonras1 hizmetten tutun
da, sosyal bir kampanyaya katilmaya, bir
gruba dahil olmaya veya toplumda prestij
sagiamaya kadar pek ¢ok farklr tatmin saj-
layabilmektedir,

Marka Degeri ve Marka Denkligi:

Marka degeri artik yalntzea pazarlama en-
distrisinin degil, finans ¢evrelerinin de ilgi
duydugu bir konu haline gelmistir. Marka
degeri sirketlerin varhklar hanesine énemli
bir katki saglamasi sebebiyle ve sirketlerin
borsa degerlerini dogrudan etkiledigi icin,
daha kapsaml olarak tartisilmaya baslan-
mighr (Ayin, 2000: 18). Markasuu giiclendi-
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ren girketler, marka “ismi”ni bir cesit
finansal varlik olarak degerlendirebilirler.
1997'de yapilan bir aragtirmaya gére, diin-
yamn en degerli markalan; Coca-Cola,
Marlbore, IBM, MecDonald's, Disney, Sony,
Kodak, Intel, Gillette ve Budweiser'dir ve de-
gerleri milyarlarla  &lgiilmektedir

2000: 22),

(Clice,

Teknelojik gelisgmelerle iiriinlerin arasmdaki
farkliliklar azaldikga, markalasmarnin énemi
de artmakfadir. Bu sebeple giniimiizde
marka degeri yaratmak en Snemli ugraslar-
dan biri haline gelmigtir. Bu konuda titketici
beklentilerine 6nem vermek, n siralarda yer
almaktadir, Pazarlama diinyasmda, gele-
cekte sadece bagarili markalarin ayakta kala-
bilecegi yoniinde bir ortak goriis hakimdir.
Bu nedenle, marka degeri yaratma ve bunu
koruma konusunda, pazarlama iletisimine
bilyiik gérevler diigmektedir (Ayin, 2000:18).

Bir marka pek ¢ok sebepten dolayr marka
degerine veya ticari bir yarara/degere sahip
olabilir. David Aaker’e gére, markalarn
degere sahip olmasirun nedeni, markalarin
bilinirligi ve sadik titketicileri bulunmasin-
dan dolayidir. Markalarin algilanan bir ka-
liteleri, dagitim kanallart ve patent hakki
gibi 6zel marka yararlari vardir,

Tiiketicilerin yiiksek marka degerini tercih
etmelerinin nedeni de, markanin sundugu
karm ne oldugunu yorumlamay1 daha kolay
bulmalarmdan dolayidir. Markaya daha ¢ok
glivenirler ve onu kullanmaktan daha fazia
memnunluk duyarlar. Pek ¢ok tliketicinin
tercihi sonucu markamn fiyati artmakta,
daha ¢ok baglilik olusturmakta ve pazardaki
konumu daha etkili olmaktadir. Marka bu
nedenle daha yiiksek degerde bir fayda sag-
lamaktadir. )
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Aaker, markay1 sadece tiiketiciler tarafindan
bilinir ve degerli olarak tammlamamakta,
aym zamanda dagitimeilar ve patentli tek-
noloji veya degisik miilkiyet faydalari sag-
lamasiyla da
Coca-Cola'min diinya siralamasinda en iyi
marka olmasirun sebebi, dilnya ¢apinda bir
dagittminun olmasidir.

tanimlamaktadir.  Ornegin

Marka denkligi ise, marka degerlerinin beg
ayri kategoride 6zetlenerek, bunlarin, marka
ile iligkilendirilmig bir isim ve sembol olarak
baglantilandirilmastyla  olugturulmaktadur.
Bu beg kategori; marka sadakati, marka tsmi
farkindahigt, algtianan kalite, marka cagri-
simlar1 ve diger sahip olunan marka deger-
leri olarak sayilabilir. Tiim bu kategoriler bir
araya gelerek, bir marka ismi ve sembolii ile
iliskilendirildiginde, marka denkligi karsi-
mza ¢ikmakta ve bu kavram; hem miigte-
riye, hem de firmaya deger katmaktadir.
Miisteriye sagladigt degerler; bilgilendirme
siireci ve yorumlamada, satn alma kara-
nnda gilivenilirlik saglamada ve kullarum
tatmininde karsimiza ¢tkmaktadir. Firma
yoniinden ise; pazarlama programinin et-
kinligini artirmada, marka sadakatini sagla-
mada, marka genisleime cabalarmda, fiyat-
- larda, ticari glicli artirmada ve rekabet avan-
taji saglamada tistiinliik olarak, ana hatlariy-
la 6zetlenebilmektedir (Aaker, 1991: 14-17).

Eger markamin tiketiciyle olan iligkisine
odaklanirsak, Kevin Keller marka degerini
s6yle ele alir: Eger marka hakkinda tiiketici
yitksek bir bilinirlik (tamirarhk) seviyesine,
daha uygun, glglii ve benzersiz ek faydalar
sagladig bilgisine sahipse, bunlar titketici-
nin tercihini marka lehinde kuHanmasim
saglar. Bu bilinirlikler, markamn dzellikleri,
yararlary, (fonksiyonel, deneyimsel, sembo-
lik) ya da ona yonelik tutumlar hakkinda
olabilir, Markanin sadece fiziksel bir varlik
olmadigtny, buna karsilik tiketicinin diiglin-
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diigii ya da hissettigini ve markanin sem-
boliinii ya da adim gérdiiklerinde onu gor-
sellegtirdiklerini bilmekteyiz.

Daha giliclii markalar, daha fazla “gekil” ve
“yarliga” sahiptirler. Onlar daha giiciti, daha
varbiklt ve daha istikrarfidir. Istenen anlam-
far1 ve ozdeslikleri uyandinr, ammsatirlar.
Ornegin Apple bilgisayarlarin genglik dolu
olmas1 gibi. Bunlar {iretenin kurumsal ima-
jndan, {irtiniin kendisinden ya da kullanici-
dan lireyebilirler. Global pazarlama ala-
ninda bu imajlardan bazilar, filke merkezli
dzdeglikler olarak ortaya ¢ikabilirler. Orne-
gin, Coca-Cola, Levi's ve Marlbore, diinya
capindaki bagarilarini, temel Amerikan de-
gerleri ve yagam tarzini yansitir goriilmeleri
gercegiyle ilan etmiglerdir. (Batra v.d., 1996:
317-320).

Titm bu ozdeglikler biraraya gelerek, rek-
lamun yaratmaya c¢alistigt marka kisiligine
ulasmamuz1 saglar. Simdi biraz da bu ko-
nuya deginelim:

Marka Kigiligi :

Belki de marka imajiny, tilkelicinin o ana
kadar sahip oldugu tiim diigiince, duygu,
renk, ses, koku gibi markaya atfedilen zi-
hinsel baglantilar gibi titm bilegenlerin bir
biitiinti olarak dilsiinmek gerekmektedir.
Diger insanlar haklinda sahip oldugumuz
imajlar gibi, ¢esitli marka imajlart da olug-
turmaktayiz, Bu da, markalart insanlar gibi
diisiinmemizi saglamaktadr, Insan kisi-
liklerini yansitan belli karakteristikler ol-
dugu gibi, markalara da belitli kigilikler
atfetmekteyiz. Bir marka, kisilik profilini
reklamlarla yaratilan belli bir tip kullancr
veya onun kullanilmasin onaylayan insan
tipleri ile bagarabilir. Bunu gerceklegtirirken;
kullanucr arastirmalarn, haber raporlari, tam-
tum, fisilh gazetesi, paketleme gibi bilegenler,
reklamdan daha énemii olabilmelktedir.
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“Markayr insan olarak diigiinme”, marka
kigiligi fikri, pek cok reklam ajans: ve pa-
zarlama sirketi tarafindan kullamlmistir. Bu
da &zellikle, kurumsal imaj ¢alhismalarmin
degerini ispatlamaktadir,

Rakiplerden daha farkli bir marka hizmeti
verilebilmesi i¢in, marka kisiliginin geligti-
rilmesi ve desteklenmesi gerekir, Bir marka
pek cok marka ile aym zamanda ve dé-
nemde benzer teknolojik Gzellikler gdsteri-
yorsa ya da Hiketici gbziinde dyle algilani-
yorsa, difer markalar ile arasindaki tek fark,
onlarin kigilik dzdeglikleridir. Pazarlamac,
markasini, anlamli ve begenilen bir marka
kigiligi yaratarak, ayr: bir yere oturtabilir. Bu
da, markanm pazardaki paymm koruma ve
artirma agisindan etkinlifini saglar, Marka
kisiligi genellikle, egsiz, tek ve dnceden satin
alma hakk: olmayan bir geydir. Bu nedenle
rakipler, markanizin 6zelliklerini ve fiyatin
tamamiyla  kopyalayabilir ama markann
kigiligini kopyalayamaz. Bunu denemeye
kallkigmalart halinde,
reklammi yapmis olacaklardir (Batra v.d.,,
1996: 320-326).

markaruzin  bedava

Marka Kimligi ve Marka imaju:

Marka kimiigi ve marka imaji birbirinden
oldukea farklidir. Fakat cogu zaman bu iki
kavram birbirine karstimlmaktadir. Marka
kimligi, tirtiniin fiziksel olarak nasil tanim-
Iandlgmi anlahrken; marka fmaji, dritniin
karakter ve davramslanmin zihnen nasil
algdandigin ifade etmektedir (Jefkins, 1990:
17). Bir markamn imaji, insanlarin bilgi ve
deneyimleri iizerine temellendirilmigtir. Bu,
iyi, kot veya vasat olabilir. Markauz ve
taaliyetleriniz hakkinda, sizin tarafimzdan
bilgi verilmedikce, markanizin ile ilgili ola-
rak, tiiketiciler ¢cok az gey bilirler. Burada
halkla iliskiler devreye girmektedir. Hedef
kitlelere ne kadar mitkemmel oldugunuzu
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degil, gercekte ne oldugunuzu anlatmalisi-
iz,

Eger olumlu bir imaj olugturamanus iseniz
(iyt bir imaj, gercekte yiiksek bir itibar an-
lamina gelmektedir), bu konu ile ilgili olarak
faaliyet géstermeniz zorunluluu séz konu-
imajt
haketmek icin, is davrarug ve goriiniim ola-

sudur. Qlumlu algilanacak  bir
rak yapilacak ¢ok fazla gsey vardir (Jefkins,

1990: 12},

Marka yoneticilerinin - ¢alhigmalan  gogun-
lukla, marka imajimt olugturmaya ve gelis-
tirmeye yoneliktir. Marka y&neticisi, marka
deneyimi ile marka imaji uyumunu sagla-
mak zorundadir. Yakat ckabilecek aksak-
Iiklar imaji kolaylikla zedeleyebilir, Bu ne-
denle, marka olusturmak ve geligtirmek,
imaj olusturma ve geligtirmenin ¢ok &tesinde
bir ¢abadwr. Miigterinin marka ile temas ettigi
her noktanm yonetilmesini gerektirir. Titm
caliganlar, dagitimcilar ve bayiler marka
deneyimini etkileyebilecekleri i¢in, markanin
bagarmasi gereken, tim bu temaslarin kali-
testnin ydnetilmesidir. Her bir ¢ahsan karst-
lagti1 her miisteriye, marka hakkinda dogru
imaj1 vermelidir (Kotler, 2000: 98).

Yalmzea adlar: ile tiiketicinin zihninde o-
lumlu vasifiar, yararlar, sirket deferleri ve
kisilik uyandmran markalar giicliidirler.
Marka olusturan/ gelistiren kigilerin isi, bu
boyutlar temelinde bir marka kimligi ya-
ratmakhr, Marka kimligini inga ederken,
markamn imajim yansitmak ve gliglendir-
mek igin bir takim araclar kullanihir: Giiglii
markalar fipik olaral, sahip olduklan sdz-
cilk, slogan, renk, sembol wveya bir dizi
oykityii sergilerler (Kotler, 2000: 92).

Marka Yonetimi:
Bir markay1 inga etmek biiyiik Sl¢iide pa-
zarlama ve iletigim bagansidir. Zira marka
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olmayan bir gey temel dirtinlerden sayil-
maktadir, Bu durumda belirleyici olan tek
sey fiyatur. Tek gegerli dzellik fiyat oldufu
zaman, kazanan girketler, en diisiik maliyetli
olanlardir. Oysa bir marka adma sahip o-
lundugunda, fiyati belirleme sansina sahip
olursunuz (Kotler, 2000: 89).

Uriinlerin markasiz yagayamayacag anla-
stldigindan beri, pek cok kurulug tiriin y&-
neticileri yerine marka yéneticileri yaratarak,
markalarmmin varlik ve kimliklerini bilimsel
bir gekilde yénetmek, beslemek ve kontrol
etmek i¢in yaprdanmaktadirlar, Markalar
ticari deger yaratmak adina bilimsel olarak
yonetilmeli ve canhliklar1 korunmalidir

(Karahasan, 2000: 44).

“Marka yonetimi, bir markanin pazarlama-
sim ifade etmektedir. Marka ve pazarlama
yoneticileri; markalarin  fiyatlandimlmass,
tutundurulmasy ve reklamlarinin yapiima-
sina iligkin taktiksel kararlar {izerine yogun
bir enerji sarf etmektedirler” (Schmitt ve

Simonson, 2000: 42).

Marka yonetimi bir siirectir. Pazardaki diger
{irlinler arasinda tagidif1 degerte ayrlan bir
biitiin olan marka, olusumu siirecinde iger-
digi ve iletisim sirasinda ona ylikledigimiz
degerlerin toplamudir (Davutoglu, 2000: 46).

Marka-PR Iliskisi:

Bir marka yaratarak onun Szellikleri ve ka-
litesini her agidan geligtirmek, paketleme,
satig yeri tanzimi gibi tiiketici agisindan kim-
lik ofugturan ve konumlandirmaya yardimer
olan faaliyetleri, halkla iligkiler, reklam, di-
ger tanitim faaliyetleri ile destekleyerek de-
gerli kilmak, 6nceden belirlenen bir strateji-
nin sonucudur. Bu, cok zorlu ve uzun vadeli
bir yatinmdir. Ancak giiniimiizde {ireticiler,
giicii elde tutarak rakipler arasindan farklilik
yaratmarun, mitsteri sadakati saglamanmn tek

ve Bu Kavramm Halkla fliskiler Boyuiu

yolunun bir marlka ile yola ¢gilkmal oldugunu
anlamiglardir, Bu sebeple olduk¢a artan bir
oranla irili ufakli her sektdrden pek gok tiriin
veya hizmet arttk markahdir. Giiglii marka-
lar her zaman Hiketiciye belli bir kalite ga-
rantisi sunmaktadir. Tiiketicinin zihninde
olugturulan bu pozitif marka imaji, marka
sadakati ve rakip markalarm satm alinma-
sma kargt bir direng saglamaktadir (Ciice,

2000: 22).

Bunun yamsira marka ile tilketici arasinda
olumlu bir imaj yaratarak iletigim sagla-
mada, sosyal sorumluluk kampanyalarmimn
da bityiik bir Onemi vardir. Bu baglamda
“Sosyal sorumluluk kampanyasi, bir sirketi
ya da markay, ilgili bir sosyal amag veya
soruna, fayda saglamak tizere baglayan stra-
tejik bir konumlandirma ve pazarlama arac
olarak tarumlanabilir” (Pringle ve Thomp-
sory, 2000: 3).

Marka kavramu ile halkla iligkilerin dogru-
dan ortitstizgil ilk nokta, pazarlama amagh
halkla iligkiler (Marketing
Public Relations). Bu faaliyetler giiclii bir
marka imaji olugturarak, rakipler arasinda

faaliyetleridir

markarun farklifagmasmna imkan saglamak-
tachr. Bu da markanin tercih edilmesini ve
marka sadakatinin saflanmasmu destekler.
Bir bagka deyigle, tliketiciye yonelik olarak
pazarlama hedeflerini
markaya artt bir defer katma cabas: olarak

diigtintilebilir.

gerceklegtirmede,

“Halkla iligkilerin varolus nedeni, halk:y, bir
bagka deyimle kamuoyunu, su yada bu ko-
nuda etkilemek, ele alinan konuda onun
destegini, gitvenini kazanabilmektir” (Asna,
1998: 26).

Haikla iligkiler diger pazarlama iletigimi
metotlarmun kullaniminin yasak oldugu du-
rumlarda, Ol‘negin, tittiitn mamulleri, alkoll
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ve Bu Kavramm Halkla fligkiler Boyutu

icecek v.b., etkili bir sekilde kullan:labil-
mektedir. Ayrica halkla iliskiler iletigimi
glclendirici bir yapiya sahiptir. Uzun va-
dede planli ve uyumlu bir iletigim programm
ile, satiglar desteklemekte ve imaji giiglen-
dirmektedir. Kriz donemlerinde de halkla
iligkiler, mevcut imaj1 ve markanm gliciini
koruma yoniinde etkin bir strateji ile kargi-
miza ¢ikmaktadir. Kitle iletisim araclarinda
kullamlan halkla itigkiler haberleri, reklam-
dan ¢ok daha inandiriar ve diisiik maliyetli-
dir. Tiim bunlarin yam swa kamuoyu 6n-
derlerine etki etmede, P.R. faaliyetleri bagar
saglamaktadir (Kocabag v.d., 1999: 79-81).

“MPR, iiriin veya marka ile baglantili olarak
yaratilan konferans sponsorlugundan, &zel
ilgi biiltenlerine, yarisma sunumuna kadar
genig bir yelpazeyi iceren iletisim yéntemle-
rinden kurulus ve markanm kamuoyunun
zihnine yerlegtirilmesi amaayla yararlanil-
maktadir. Bu ¢aligmalar aymi amaca hizmet
eden difer promosyon ¢abalar ile de des-
teklenmelidir” (Peltekoglu, 1998: 39).

Marka yonetimi ve halkla iligkiler agisindan
ikinci nokta, markanin pazarlama iletisimi
agisindan ele ahnmakla birlikte, stratejik
yonetim ve iletigim kararlarmn alinmasinda,
halkla iligkilerin yonetim islevinin devreye
girmesidir. Kurumsal halkla iliskiler, “Ku-
rumun tim hedef kitlelerine yonelik sem-
pati, anlayis, igbirlifi, given destek vb. o-
lumlu izlenimler elde etme ¢abasi olarak
ifade  edilebilir” (Corporate  Public
Relations). (Uziin, 2000: 103). Kuruma yine-
lik olan bu tip halkla iligkiler faaliyetlerinde
ama¢ hedef kitleler {izerinde karsilikh bir
iletisimt cabasi gerceklestirerek, olumlu bir
imaj yaratmaktir. Her iki halde de meselenin
iletisim boyutu oldugunu vurgulamak, ileti-
simde biitlinlitk saglamamn zorunlulugunu
belirtmek biiylik 6nem tagir. Bu bitinlik
uzun vadede imaja yanstyacak ve imajmn
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arzu edilen yénde olusturulmasina katkida
bulunacaktir,

Sonug

Biitiinlesik pazarlama iletisimi igerisinde
marka kavramim gbzonitine aldifimizda,
meselenin ana temasmm, iletistmde dii-
glimlendigini gormekteyiz. Zira, tiiketiciye
gonderilen tim mesajlar ve kurulan ileti-
simde ortak bir dil olusturarak, tek bir ses
halinde hareket etmenin getirecegi yararlar,
uzun vadede marka hakkmdaki tiim goris,
imaj ve satin alma davranislarina yans:-
maktadir. Iletisimde kullamlan ortak dil ve
etkin
faaliyet alami ise, halkla iligkiler disiplini

stratejilerin  olugturulmasindaki en

olarak goriilmektedir, Bunun sebebi, halkla
iliskilerin ¢ift yonltligi ve bir yénetim isle-
vi olmasindan kaynallanmaktadir.

Bir marka hakkinda alinacak tiim kararlarda,
gerekli goriildiigiinde kurulusun genel imaji
ile de baglantili olarak, sz sahibi olma ve
damgmanhk gorevi iistlenme, halkla iligkile-
rin fonksivonlarindan biri olmakla birlikte,
sadece {irlin-markaya yonelik eventler dii-
zenleyerek, basin ile markamn iligkisini sii-
rekli kilmak gorevi de, halkla iligkilerin faa-
livet alami i¢ine girmektedir. Bu yaklagim,
kurum P.R./ma ek olarak bir de tiriin P.R1
yapmay1 gerekli kilmakta ve halkla iligkiler
sorumlusunun yeni bir yetki ve gorev ala-
mnt olugturmaktadrr. Her iki gorev alami da,
sonug olarak dolayh veya dolaysiz yoldan
marka konseptine hizmet etmekte ve ilet-
simin gerekliligi ve dnemini baz almaktadur.
Bu konuda tarunmmg bir otorite olan, Clarke
L. Caywood’a gore, “Yonetim, pazarlama,
halkla iligkiler ve reklamailik; iletisim ve
araghrmaya dayali karar alma yoluyla bii-
tinlegtirilmelidir” (Caywood, 1997: 564-
565). Tiim bunlardan anlagildif tizere, ileti-
sim, biitlinleyici ve birlestirici bir rol tistlen-
mektedir.
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Markarun yaratilmast ve/veya giiglendiril-
mesinde bir diger 6nemli halkla iligkiler
yontemi de, sosyal sorumluluk kampan-
yalart diizenlemektir. Ancak bu kampan-
yalarin bagariya ulagmast igin, samimiyet
icermesi, marka ile anlamli bir bag olus-

ve Bu Kavraymn Halkia {ligkiler Boyutu

Ozetle, biitiinlesik pazarlama iletigimi ige-
risinde marka kavrammmn gok genis bir yel-
pazede yer aldifim gdérmelteyiz. Bu agidan
yapilacak iletigim caligmalarinda, halkla
iliskilerin hayati bir dnem tasicigiu vurgu-

lamakta yarar vardir.

turmas: ve strekliliginin saglanmasi ge-
rekmektedir.
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