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MUSTERI ILISKILERI YONETIMINDE HALKLA
ILISKILERIN YERI

il SAYIMER®
Abstract

The goal of this paper is to highlight the role of public relations
in todays Increasingly competitive business climate where
customers have more power than ever before. For tco many
years, advertising and public relations operated seperately even
though both had the same goal but today it has become clear
that public relations is now widely viewed as a key element in the
integrated marketing rather than as an isolated function.

This paper uses the method of reviewing and assessing of
contemporary new marketing paradigm known as integrated
marketing communications. The central proposition of the paper
is that building relationship by establishing and maintaining a
dailogue with each customer what public relations is all about,
should be in the core of the new marketing paradigm.

The paper provides some perspectives on the marketing mix
known as 4 different components of variables and evaluates 4Ps
paradigm which has been replaced by 4Cs, as customer rather
than the product gained importance. The most important part of
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the strategic communication is that all aspects of the mix must
blend together in a uniform identity so that the mix is
communicating a coherent message to its target customer group.
It has also been suggested that customer relations management
which is built around the concept of the customer and the ZMET
technique would be very useful for the public relations researches
in the following years.

The paper has come to a conciusion that public refations has
a positive power to make integrated marketing work harder and
better. The credibility and relationship building of PR is needed 1o
reach today’s skeptical and conscious consumers,
Key Words: Strategic Communication, Customer Relations,

ZMET Technique

.................................

1. Girig :

21. ylzylda kurum ve kuruluslar bilgi gagma uygun
yasayabilmek ve bunun devamlligmi sajlayabilmek i¢in fark
yaratacak yeni stratejiler olugturmak zorundadsrlar. 1980°li yiltarla
hirlikte kilresel ekonomide sdz sahibi olan gokuluslu sirketler basta
olmak {izere dinyada is yapmann klasik yontemleri de terk
edilmeye basland. Ozellikle sirketlerin yeniden yapilanma siirecini
temsil eden 1990k yillarda yéneticinin ve liderin portresi yeniden
gizildi, diinya pazarinda yer edinebilmek igin sirket birlesmeleri
yasandi, misteri kavrami yeniden yorumland:. Kitlesellikten
bireysellige gegilen bu yeni dénemde artk hedef kitleden c¢ok
birebir fliskilerin ver aldigi misgteri kavramindan soz edilmeye
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baglandi ve musgteri ile ilgili sireclerin derinine Iniimesi geredi
ortaya ¢ikii,

Sirketlerin pazar degerini, maddi varliklarndan ziyade, algilama
ve itibarlan ile iliskili manevi varikianmin daha fazla olmas
belirlemektedir. Bireyi dne cgikaran entelektiiel sermaye ve ona
bagii iletisim sermayesi artik yeni ylzytin en teme! konular
sayllmaktadir. Bdyle bir cagda reklamailik, halkla iligkiler, dogrudan
pazarlama, promosyon gibi itetisim araglan bilgi ybnetiminden,
bilimsel siire¢lerden gegcmeden, sadece tecriibe birlkimiyle gag
yakalayamazlar.

Bu noktada diyeblliiz ki bitlin bu dedisim iginde yer alan
gelismelerin en can alici noktast halkla fliskiler faaliyetierinde
odaklanmistr. Modern anlaminda uygulanmaya baslanmasinin
100. yilint kutlayan halkla iligkiler mesleginin temelinde yatan
felsefe, yeni is yapma anlayisi iginde kendini gdstermeye
baglamigtir. Bu felsefenin  yerini  bulmasindaki en  Snemii
faktdrlerden bir tanesi de siiphesiz ki halkla Hiskiler mesleginin
akademik diinyada ayn bir disiplin olarak yerini almasidir. Yeni is
yapma anfayisimin temelinde misteri ile kurulacak valan iliskide
bagaryl yakalamak igin halkla iligkilerin iletisim kurma ve gelistirme
Ozelligine her zamankinden daha cok ihtiyag duyulmaya
baglanmgtir,

Bu calisma, halkia iligkiler faaliyetlerinin klasik basinia iliskiler
isleviyle sinirh olmadigini ve giinlimiiz pazarlama calismalannin
temelini  olusturdugu  goriisiini  savunmaktadir.  Profesdr
McCarthy'nin 1960 yilinda ortaya attigh ve Kklasik pazarlama
karmasmin temeli olarak kabul edilen “4P” kuraminin, 2000°li yillarin
pazarlama iletisimi agisindan vetersiz oldugu goriisii bizce de
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dogru bir yaklagimdir. Bu agidan pazartama dinyasinin &nde gelen
akademisyenleri Thomas Harrls ve Philip Kotter'm pazarlama yonll
halkla iliskiler cakigmalarin neden Snemili bulduklar incelenmis, bu
goristt  destekleyecek gok Snemli bir calisma olan Harvard
Universitesi Profesdril Gerald Zalttman’mn misteri odakh iletigim
stratejisi “ZMET teknigi” tamtifrmistir.

Bitlinlesik pazarlama ifetisimi olarak bilinen yeni pazariama
paradigmasinin odak noktasini hedef miisteri Kitlesinin her bir
bireyi ile vyaratilacak ve korunacak olan iyi divalog ortami
olusturmaktadrr. Bilgi caginin iletisime dayalt bilgi ve becerileri ise
bu diyalog ortaminin tartigmasiz en Snemli sermayesidir. Bltln bu
gelismeler, bir kurulusun &ncelikli paydagslariyla kuracad iyi ve
yalon liskilerin o kurumun algilanma diizeyini arttiracagini, bu
nedenle de halkia iligkiler faaliyetierinin tim pazarlama etkinliklerini
igeren bir stratejik ftetisim yonetimi oldugunu ortaya koymalktadir.

2. Halkla lliskilerin Evrimi

Halkla iligkilerin bugiine degdin pek gok tanimi yapilmigti.
Meslegin baslangici  olarak kabul edilen 20 ylzyihin - ilk
dénemlerindeki tanmmlamalarta, 21. yizyilin basindaki tanimlamalar
inceledigimizde mes!eg‘jin' bir gelisme ve asama kaydettigini
rahatca gorebiliriz. Baglangicta basinla iligkileri temsil eden halkla
iliskilerin  giderek igletmelerde bir yonetim fonksiyonu  haline
geldigini ve sonunda isletmelerin yeni ylzyldaki en degerfi
sermayesi olan iletigin sermayesini olugturan temel Ogelerden
hirisi oldugunu gdrmemiz gerekmektedir.

Genellikle bir kisi veya kurumun hedef kitlesi ya da gene! olarak
kamuoyu ile kargilikl fayda sadlayacak iyi iligkiler kurma amaciyla
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plantt letisim etkinlilkleri dizenlemesi ve - ydnetmesi olarak
gorebilecedimiz halkla tigkiler ¢aligmalan, bu karsiikli etkilesim ve
iyi lliskiler kurma asamasina gelene kadar meslegin  bugiinki
mantidina ters digebilecek uygulama yaniiglan yasamig, reklam ve
propaganda ile de karlgt:rllmigtir.

Kitle iletisim araglannin en yodun olarak etkisinin hissedildigi
20.ylizyilda  kitle kavrami  her alanda oncelik  tagimakiaydi.
Meadyanin ve kamuoyunun ilgisini gekebilmek Igin blylk oranda
tek yOnll bir kitle iletisimi olarak gdrebilecedimiz halkla iligkiler
faaliyetleri daha ziyade propaganda iletisimine yaklagiyor ve
savunma  stratejisine  dayaniyordu.  Kamuoyunda  istenen
davranislarin elde edilmesi sonucuna odaklanan bu donem halkla
iliskilerinin medya iliskileri bagsansi ise medyada kuruma ne dlglide
yer verildigdi ile Olciilimekteydi.

Demokrasilerin gelismesi ve seffaf toplumun  6nem
kazanmasina paralel olarak gergekleri gizleyerek savunma
avukathdt yapmanin kurumlara zarar verdidi gorilmistir. Halkla
iligkiler c¢aligmalannin  bundan sonraki agamasi kamuoyunda
sempati yaratma ve tUm gergekleri ortaya koyarak bilgilendirme
asamasidir.

Kitlesellikten bireysellide gegis donemi olan 20. ylzyilin
sonunda halkla iligkiler alani kisileraras: iletisimi, vyani birebir
iligkiteri, karsilikli etkilesim ve anlayis) galismalarinda ana prensip
olarak saptamigtir. Artik hedef kitlenin ve bu kitleyi meydana
getiren bireylerin ihtiyagtan ve beklentileri dnem kazanmstr.
Kurumlar stratejilerini bu beklentilere gdre olusturmakta ve bu yolla
olumlu bir imaj kazanarak, algilanma diizeylerini arttirmaktadirlar.
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2.1. Kiasik Halkla lligkiler &

20. yy''n meslegi olarak nitelendirilen Halkla lligkiler
uygulamalannin gegmisi bazi yazarlar tarafindan eski Roma ve
Yunan imparatoriuklarina kadar dayandinimaktadir. Temelinde ikna
etme slreci ve tamtim faaliyetleri yatan mesledin, medeniyetin
basiadigl dénemlere kadar gitmesi gergekgi bir yaklagimdir.
Buglinkl bakis agisiyla, o ddnemlerde filozoflarin belll konularda
halk: bilgilendirmek, etkilemek, ikna etmek ve kamuoyu clugturmak
icin izledikleri yol halkla iliskilerden bagka bir etkinlik degildir.

20. yy'a gelene kadar adi halkla iligkiler olmasa dahi meslegin
temelinde vatan uygulamalara rastlanmistr ancak buginki
anlaminda halkla iliskiler ve onun etkinlik alani olarak kabul
ettigimiz kriz iletisimi, A.B.D.'"de 1906’da patlak veren maden
iscileri grevinde, sessiz kalan maden igletmeleri ydneticilerinin,
dénemin deneyimli gazetecisi vy Lee ile anlagsarak ondan
kamuoyunu aydinlatmasini istemeleri ile baglamistir. Kamuoyu ile
isletme arasindaki Hetisimi tek yonli de olsa basin bildirisi yoluyla
kuran Lee, kullandigi yéntem ve anlayis agisindan modern halkla
iliskilerin temelini atrmigtr.

Amerika Birlesik Devlstlerinde baslayan modern anlamdaki
halkla lliskiler disiplini bir alan olarak en bliyik gelisimini 1. Dunya
Savagl sonrasi donemde (1945-1980) gergeklegtirmigtir. Cutlip’e
gbre iletisim alanindaki gelismeler ve jet ugaklanyla yapimaya
baslanan seyahatler, medeniyet tarihinin en yakin iliskilerini
kurmustur. Tim dinyada siyasi alanda demokratik hak ve
dzglriiiklerin  kazandmasi ve serbest piyasa ekonomilerinin
yayginiasmasi ile halkla iliskiler alan biylk iterleme kaydederek,
yonetimlerin en &nemili islevi haline gelmistir. Artik hallda iligkilerin
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tiim akademik cevrelerce de kabul edilen bir bilgi birikimi, iletisim
calsmalarina yol gdsterecek genis bir kaynakgas: vardr. (Cutlip,.
1997: 15-28)

1880'li yillara gelene kadar pazarlama iglevi icinde yer almayan
halkla iliskiler galismalar, Ust ydnetime bagh ayn bir faaliyet olarak
planlanmakta ve kurumun medya tiskilerini, davet
organizasyonlarini dlizenleyen, kurum igi iletisimi saglayan bir birim
olarak etkinlik godstermekteydi. Bu dénem kitlesel pazarlamanin en
gok afdwhgim hissettirdidi dénemdi ve reklam hu pazarlama
calismasl modelinin en gi¢ll aract durumundaydi. Halkia iliskiler
ise reklam galismalan ile kangtinimakita ve genellikle rekiamin
golgesinde yer almaktaydi.

Geleneksel olarak halkla iligkilerin Ivy Lee ile basglayan
gazetecilik kdkeni gelenedi 1980l villardan sonra da devam etti.
Hem kurumiar, hem ajansiar bu eski habercileri yalniz iyvi yaz
vazma Ozelliikleri icin dedil, en dnemlisi basinla yakin ve iyl iliski
kuracaklarmi diistindiikleri icin bagirlarina bastlar. Dinyanin 6nde
gelen halkla iligkiler sirketlerinin kuruculan olan Harold Burson
{Burson-Marsteller), Dan Edelman (Edelman) ve John Hil
(Hillg&Knowlton) da meslek yagsamlarina haber muhabiri olarak
baglayan kigilerdir. {Cardwell, 1997: 3

2.2. Modern Zamanlarnin Halkla lliskileri

Halkla lliskiler 20. yizyiin son ceyrefinde blylk gelisme
gostererek ayn bir meslek dali haline geldi ve stratejik bir nem
kazandr, Kiresellesme ortaminin kosullan igletmeleri geleneksel
pazarlama tekniklerini terk etmeye ve halkla iligkiler ile bilimsel bir
ortaklik kurmaya zorlamlg,{ir. Bu bilimsel bir ortakhdin yaphé
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calismalarin temeli iletisim bilimine ve diger sosyal bilimlere
dayanmaktadir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi adim alan bu yeni
modelde halkla iliskiler, toplam iletisimini y®neten glegll bir
konuma gelmistir.

Halikla #iskilerin basanisi dlgUmleme ve deferlendirmeye
badlidir. Yeni pazarlama galismalarinin hedefi miisteri kitlesiyle bire
bir Hiski kurmak, miisteriyi daha yakindan taniyip onu anlayabilmek
esasina dayanmaktadir. Halkla iliskiler bu slrecin iginde ver
almalidr. Musteriyi anlayip, onun istek ve beklentileri
dofrultusunda bir plan olusturma stratejisi halkla iligkilerin daha
dogrusu stratejik iletisimin temel felsefesini olusturmahdir. Bu
konuda yapilan tim aragtirma ve galismalar kigileraras: iletisim
modelinin esas alindigi ve psikoloji, sosyoloji gibi sosyal bilim
dallarinin kathimiyla gergeklegtiriimektedir. ,

Meslegin esasini olusturan medya iligkileri hem kurumsat halkla
iliskiler, hem de pazarfama eksenli halkla iliskiler agisindan
gerektigi igin eskisinden daha énemli bir konuma gelmigtir. Halkla
iliskiler meslegi uygulayicilannin temsil ettikleri endlstri konularna,
onlara soru ydnelten gazetecilerden gok daha fazla vakif olmalan,
hedef kitlesini olusturan insanlaria antamh bir iletisim kurmak igin
de Konusunun egitimcisi olmalarn, glzel yazi yazabilmek igin
gazetecilik iglevierini de yerine getirmeleri ve bu ylizden de
gazetecilik formasyonuna sahip olmalan bir gerekliik olmaya
devam edecektir. Internet sitelerinde neredeyse saat bagi
gluncellesen bitgilere, dzellikle akademik kaynaklara yer verimesini
saglamak stratejik itetisim planlamasinin énemli faktérieridir. Yani
her tUr10 bilgl en ince ayrintilara kadar diglinllerek ahcinin en kolay
bigimde ona ulagmasini sadlayacak bigimde diizenlenmelidir.
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Diinyarin en bilyilk bes uluslararasi halkla iligkiler sirketierinden
birisi olan Edelman grubunun bagkam Richard Edelman, halkla
fiskileri gemi kaptanhgina, yeni iletisim modelini kisiye &zel dikis
yapan terzilige benzetiyor;

Medyalarin bu derece degisip, c¢esitlendigi bir dinyada
potansiyel misteriler de bunlarin arasinda dadilimis, kaybolmustur.
Boyle bir ortamda kigiye 6zel calismalar yapimazsa ne esk
misteri sadakati, ne de yeni miisteri olacaktr. Yani konfeksiyon
usutll dedil, haute cauture usulll (kisiye 6zel) ¢alismalar yapmak
gerekmektedir. lletisimle yirlyen yeni ekonomik diizenin kaptan
ise kisiye dzel iletisim modelini en iyi uygulayabilecek olan halkla
itiskiler disiplinidir (Edelman: 2001: 392).

Pazariama yonill halkla ifiskiler (Marketing Public Relations-
MPF) terimini ilk ortaya atan Thomas Harris, MPR'in amacinn,
farlandallk  yaratmak, satislan  hareketlendirmek,  iletigimi
kolaylagtrmak ve kurum, marka, musteri arasinda bir iliski
yaratmak oldugunu, soyliyor. (Harris, Kotler: 1989: 21) Bir
anlamda pazarlama hedeflerine ulasmak igin artik halkla iliskiler
stratejileri ve teknikleri kullaniimaktadir. MPR'in en temei iglevler,
giivenli bilgi iletisimi saglamak, sponsorluk ¢aligmalar yapmak ve
toplum yararina olan her tlrll etkinliGe destek vermektir.

Rene Henry’nin MPR tarifi de ayn geleri icermektedir;

MPR, bir kurumun kitlelere ya da daha kiiglik hedef gruplara
yonelik kampanyalar yoluyla {riin ve servislerinde verimliligi
artirmayt amaglayan boylelikle kamuoyunda'genig capta farkindalik
yaratan iletigim stratejileridir. MPR, profesyonel bir bigimde
kullanildi:  takdirde bir kurumum pazariama hedeflerine  ve
satislarina yardimct olacak gesitli iletisim tekniklerinin  bagarih
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birlegimidir. MPR, bireyi satinalma davranisina ydnelten tek aractir
{Henry: 2000 3).

Modern halkla iligkilerin ne olmasi gerektigine iligkin 2000
yilinda Avrupa’da gergeklestirilip Diinya halkla iliskiler Kongresine
sunulan genis ¢aph bir akademik arastirma calismast olan Delphi
Arastirma Profesi sonuglan, Amerika’'va gdre daha geleneksel
diistince modelinin hakim oldugiu ve sosyal devletlerin yer aldig
Avrupa’da da hatkla iliskiterin uygulanma bigiminde pazarlama
amaglarnin - agirhk  kazandigine  gdstermektedir.  Tim  Awvrupa
ilkelerini kapsayan ve dedisik disiince okullarinin da katidig
aragtirmaya gore ¢oguniuk elde eden gérisler, halkla iliskilerin ik
yonll bir iletisim stireci olarak, ses getiren, algilanma diizeyini ve
itiban yikselten, kamuoyunun genelinin ve hedef gruplarn givenini
kazanmaya ytnelik stratejik iligki ydnetimi oldugu yéntindedir (van
Ruler: 2000 ).

Modern halkla iligkiler tanimlanndan birisi de Northwestern
Universitesi’nden Clarke L. Caywood tarafindan yapiimistir;

Halkla lligkiler, bir organizasyonun marka ve itibarinin
yaratitimas| ve korunmast ile ilgili yapian tim iletisim faaliyetlerinin
yonetimi ve misteri kitlesini de igeren paydastanyla kurdugu yeni
ve sirekli iligkilerinin karll bitiinlesmesi siirecidir {Caywood:1997:
xi).

Kotler, modern halkla iligkileri; bir kurumun ya da GrGadn imajin
tutundurmak, korumak ve gelistirmek igin tasarlanmis gok cesitli
iletisim programlarinin bitlnlesmesi olarak tarif etmektedir {Kotler:
1991: 587).

Halkla ifiskiler 1980'li yillardan 6nce kazandip sadece medya
fligkiteri ve etkinlik organizasyonu iglevlerine buginkll anlayis
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icerisinde de devam ettigini soOylemeliyiz. Ancak Amerikallann
dedigi gibi pazarlama faaliyetierinde g6rdiidii {vey evlat
muamelesinden blylk oranda kurtulmustur. Uzun yillar reklam ve
halkla lligkiler tamamen birbirinden bagimsiz isler yapmiglar adeta
birbirierine rakip olmuslardir.

Reklam ve promosyon sadece satigla ilgilenir. Yeni ve bilingli
misteri dedigimiz insanlar bunu ¢ok ivi bilmekte ve bu yilizdendir ki
ihtiyag duymadiklari yva da istemedikleri birseyi satin almak
durumunda kalmamak igin adeta kendilerini reklama karsi
korumaya almaktadirlar. Oysa halkla iligkiler bilgilendirme demektir.
Misteriye giivenli bilgi saglayarak, karsiikh bir iletisim ortamu
yaratarak halkla igkiter, reklami daha inanlir, promosyonu daha
islevsel hale getirmektedir (Harris, Kotler: 3).

Reklam, bir organizasyonun toplam iletigimini yéneten ve
pazarlama iglevinin en Onemli &8esi olan halkla iliskilerin  bir
parcasicir. Edier bir organizasyon, Uriin ya da servis iyi anlatiiamaz,
misteri tarafindan daiyi algilanamaz ise reklam tek basina istenen
basariyr saglamayacaktir (Jefkins: 1982: 162-163).

1994 vilinda Amerikan Golin/Harris Communications iletigim
danismanhg sirketinin yaptig) genis capl arastirma sonuclant da
glinimizde misterinin daha bilingli oldugu igin daha siipheci
oldugu tezini dogrulamaktadr. Buna gdre arastrmaya katilanlarin
beste dordl reklam maesajlarinin eskisi kadar etkili olmadid, halkla
iliskiletin reklamdan daha inandiricl, daha glvenli oldudu ydninde
géris belitmiglerdir. Pek cok demografik grup arasindaki en
belirgin dzellik slpheciliktir. Artik mUGsterinin kalbine ve beynine
ulasmak, onun giivenini saflamak hig de o kadar kolay dedildir
{Harris, Kotler; 14-15). Yaganan degigimier misterilerin istekleri,
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ihtiyaclan ve karar verme konusundaki kriterlerinde de degisimlere
yol acmistir. Sadece reklam ile bir {riintin satigi ve kalcilig
saglanamiyor.

Urtin ve marka tanitim! icin medyada haber olarak yer almak
reklam gibi parall bir islem olmamakla birlikte belli bir
enformasyonun etki yaratacak bigcimde yayinlanmasini saglamak
ciddi bir butge ayirmayl gerektirebilir. Ornegdin Ford Capri marka
arabalarin piyasa ¢cikmadan once yaptlan tanitim etkinlikleri Capri
adasinda gerceklesmisti. Diinyanin dért bir tarafindan taniim igin
davet edilen gazetecilere iki glin boyunca Capri'de uzun uzadiya
arabamin test sirtsU sagdlandi. Bu gok pahak etkinlik halkla iligkiler
biltgesinden &denmisti ama medyada bu tantimin  haberlerine
ayrilan yer igin reklam vermeye kalkisa iki misli bir bltge
gerekecegdi gibi, bu derece etkili de olmayacakh sliphesiz (Napier
University: 2002).

3. Batiinlegik Pazarlama lletigimi

Halkla iligkilerin pazarlama alanmna girmesi, tom iletigim
calismalarinin birlikte yOritilmesi gereginin ortaya ¢ikmasindan
dogmustur. Bitiinlesik Pazarlama lletisimi (Infegrated Marketing
Communications-IMC), glnimiz kiresel pazarlarinda rekabetgi
avantaj elde edebilmek igin kuruluglarin miisteri merkezli olmak
tizere olusturduklan pazarlama iletisimi stratejilerinin tamaminin tek
bir noktada toplanmasi ve yonetilmesi siirecini ifade etmektedir.
Reklam, halkla iligkiler, satis-promosyon, kisisel satislar gibi
pazarlama karmasinda ayn islevler ylklenen bir gok faaliyet artik
tel bir disiplin icinde biitiinlestirilmekte ve ydnetim plani bu aniayig
icinde dUzenlenmektedir.
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3.1. Pazarlama Karmasi Degigiyor mu?

Pazarlama karmast olarak bilinen ve Profesdr McCarthy’nin
1960 yillarda ortaya attigi, dinya capinda standart hale gelmig
olan pazarlamanin 4P'si teorisi, bUtlinlesik pazarlama iletigiminin
de temelini olusturmaktadir. Pazarlamanin 4P’si, Uriniin kendisi
(product), Griinln satin alnacadl yer ya da daitm vyeri (place),
{irintin fiyatl (price) ve Uriniin promosyonundan ({promotion)
olusmaktadir. McCarthy’nin . 4P’si, televizyonun en yeni ve en
popller pazarlama aracl olarak Kitleleri etkiledigi ve pazarlama
calismalannn bireye degil, kitleye yoénelik olarak planlandidi bir
dénemde genig gapta kabul gérmistll. Pazarlama karmasinin en
temel 6geleri olarak standart hale gelen 4P’yve glniimiz
arastymacilarinin bir balumi yeni P’ler eklemeye bagladilar, bir
balimil ise P’lerin yerine degisen kosullara gére Cleti (customer-
misteri) koymaya basladiar

Pazarlama karmasi Kotler ve Armstrong’a gore isletmenin
hedef pazarnnda istedigi yamti alabiimek igin Urline kattidn bir dizi
kontrol edilebilir degiskenlerin karmasidir (Kotler, Armstrong: 1989:
45). Pazarlama iletisimi arastrmactlan bu degiskenlere 3P daha
ekleyerek genigletimis pazarlama karmasi  olugturmusglardir.
Bunlar; migteriyi etkilemek igin hazirlanan “fiziksef ortam”
{Physical Evidence), Urlinii satin alan Onl ya da glvenilir kisilerin
varlign olarak dislniilen “Katimeilar” (Participants) ve tim iletisim
slrecini kapsayan “Streg™tir (Process) (Napier University: 2002).

Muhtemel musteri (Prospect), Birey {(Person), ve pazarlama
karmasin yonetecek iletigim uzmari (Personnel) dedigkenterinin de
bir cok arastirmaciya gdre pazarlama karmasi iginde digtniimesi
gerekmektedir. Uluslar arasi kurumlann dinyarun pek gok yerinde
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yagadiklan olaylar, politika (Politics) ve kamuoyunun (Public
Opinion) da pazarlama karmasinda yer almalannin gereklilidini
ortaya g¢ikarmaktadir. Pazarlama karmasina vyeni eklenen P
degiskenlerine baktiimizda bunlarin miisteri merkezli digstinmeye
baslayan yeni gorigler oldugunu anlayabillyoruz. Her yenl eklenen
P, kitlesel iliskilerden bireysel iliskiye gecigin, kitlesel pazarlamadan
nig pazarlamas: dedigimiz  hedef kitlenin  giderek  kilgiik
segmentlere ayrlarak arastrma gahsmalarinin yapididt egilimin
evreleri gibi géziikmekiedir. Her ne kadar 'IVIcCarthy’nin 4P’sinden
olugan pazarlama karmasi temel olarak kabul edilse de giderek
daha fazla sorgulanmaya baslamis, 2000l yillann misteri merkezli
tetisim stratejileri igin yetersiz kaldig gérlist adirlk kazanmigtir,

Temel pazariama karmasinin ddrdiincii P’si olan ve iletisim
etkinlikleri igeren promosyonun, medya reklamlar, halkla iliskiler
etkinlikleri, ambalaj dizayni, yilzylze iletisim gibi hangi sekilde
olursa olsun Urlin, onun fiyat, satis veri ve misteri arasinda iligki
olusturmak gibi bir sorumluiugu vardr. (Bradford: 2002) Pazarlama
karmasinda yer alan defiskenlerin iginde dogrudan iletisim
stratefisini yoneten birimin  kontrolinde olan tek degiskendir
diyebiliriz. Kotler ve Armstrong, promosyonun kurumun itetisim
stratejisinin bir pargasi olmast nedeniyle onu olusturan rekfam,
halkla iligkiler, kigisel satis ve satislan artirma etkinliklerin de
pazarlama iletisimi karmasi olarak isimlendiriimesi gerektigini ifade
ediyoriar (Kotler, Armstrong: 415).

McCarthy’nin  Promosyonu  ashnda misteri merkezli  bir
etkinliktir ancak cagimiz misteri cadi olduguna gore, diger musteri
iletisimi stratejileri icin tek basina yeterli degildir ve bu ylzden
pazarlama karmasmin degiskenleri de artk musteri agirhklidir,
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Bitlnlesik pazariama iletisiminin geti§ti§]i nokta buradadir. Eder
musteri, Urlin ya da marka hakkinda bildiklerini degerlendirmeye
baslarsa, bir iligki baglamug demektir, Urlini/markayt degerlendirme
sUrecinde misgteri ile kurulacak en iyi iliski onu daha yakindan
tanmak igin  yapilacak olan  ftim iletisim  etkinliklerini
kapsamaktadir. Ancak burada en Onemli nokta bu iligki icin
gereken mesajlarn bir bitlnlik ve tutarliik esasina dayanmasidr,
Stratejik iletisim yonetiminin  en &Gnemii kismi karmanin  tOm
dediskenlerinin tek bir kimlik olusturmak icin en uyumiu bigimde
bitinlegtitiimesi ve hedef kitleye iletilmesi ¢abasidir. Karma iginde
yer alan dedisik faktdrlerin iyi analiz edilmemesi kurum kimiidine
uyumiu bir mesaj olusturma iglevinde yer almamalar durumunda
mesaj gOrdltl kirliligine déniisecek, zaten en kit kaynak haline
donismis olan potansiyel misteri kaynafh da  bu durumda
kaybedilecektir.

Miisteri kavraminin énemi ve iki ydntl iletisimin  gerekliligi
sonucunda pazartama karmasiin 4P’si olarak bilinen teori, yerini
Lauterborn’un dért C'sine birakmistr. Uriin merkezli olmaktan
misteri merkezli olmaya gegilmistir. Buniar; (Schults v.d.: 12}

1. Musterinin istek ve ihtiyagfan (Consumer wants and needs)
-Sirketler artik istediklerini dedil, migterinin almak istedigi seyleri
satabilirler.

2. Memnuniyet yaratan fiyvat (Cost fo Satisfy) ~ En blylgi en
ucuza satmak artik 6nemli dedildir. Bu karmasik bir denklemdir.
MUsteriyt mutiu eden fiyats yaratan fakidrler degismistir.

3. Satinalmada Uygunluk (Convenience to Buy) — Misteriter
artik satin almak igin mutlaka biryerlere gitmek zorunda degitler.
Ozellikle kredi kartlart ve internet hayati kolaylastrmaktadir.
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4, lletisim (Communication)-90'l yillardan itibaren is hayatinin
en onemli sermayesi ilatisimdir,

Geleneksel stratejik distnce modelinde Orlinler ve itetisim
Uretimden misteriye dogru giden tek yonil bir siiregtir. Mugteriyle
iki ve hatta daha fazla yonleri olan interaktif bir iletisim ve dretim
karar yoktu. Ancak bu ddnemde misteri sadakati vardl. Oysa
buaiin pazarda 1im dinyadan markalar var ve hepsi de pastadan
pay atabilmek igin rekabet ediyoriar.

Pazarlama iletisimi aragtrmacilan  iletisim  teknolojilerinin
bireysel hedeflere ve musteri ile diyalog olusturmaya imkan
tarumasindan dolayt geleneksel kitlesel pazarlama - metotlarinin
catjcdhsl kaldigini, bitinlesik pazarlama iletisimi mantidi iginde
“Dodrudan pazarlama” “Postmodern Pazarlama” ve “Yeni
Pazartama” gibi isimlerin literattre girdidini ifade ediyoriar. Bu
biitiin sekidrler icin gegerli. Belif donemlerde yapilan aragtirmalara
gére British Airways, Heinz Unilever gibi marka bilinirligi ylksek
ulustararasi sirketler bile diyaleg ydntemlerini Iyl oturtmug,
miisterisini en kiiglik segmentlere bélmiis ve iletisim stratejisini tek
mesaj, tek ses haline donlstlrebilmis ancak daha az taninan
sirketler karstsinda hezimetler yasadilar (Palmer, Ponsonby: 2002).

4. Mugteri lligkileri Yonetimi {CRM)

. Bugiiniin kosullarn pazarlama alamnin baglangig  noktasini
strateji olarak belirlemistir. Strateji ile anlatmak istedigimiz dzellik
ise rakiplerden farkll olmay! sagilayacak ydntemlerin biitinGdur. Bir
isletme genel olarak toplumda birakacagt etli ve algilanma diizeyi
icin dinyanin gindemini mesgul eden toplumsal konulara ilgi
duydugunu goOsterecek ve bu konularda devlet ve sivil toplum
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Grgiitieri ile ortak caligmalar yapacaktr. Bu &zellikleri ile algllanma
diizeyini ylkselten kurum, bir yandan da fark yaratacak milgteri
iliskilerini déizenlemelidir. Bir isletmenin Grini ne kadar lyi olursa
olsun, misterinin bilinci artmistir. Artik kim kendigini en iyi anliyor,
yakin lliski kuruyorsa onu tercih etmekiedir.

Schults, Tannenbaum ve Lauterborn’un da ifade eltikleri gibi
artik miisterinin giivenini kazanmak igin UrGin merkezli olmak yeterli
degildir. Fark yaratacak stratejiler, mUsteri ile dialog olusturmak,
empati yaratmak, iligkileri gelistirmek, fletisim kurmaktir (Harris,
Kotler: 15). Bu anlayisa gore bitlinlesik pazarlama iletisimi
siirecinde halkla iliskilerin rolli bir kez daha tnem kazanmaktadir.
Halkia lliskiler, iliski yaratmak, bu iliskileri karsilikl fayda saglamak
icin en iyi bigimde sirdirmeye calismak igin yapilacak tUm
calismalan kapsamaktadw. Bu da ancak bilimsel - metotlann
kullanilacag! bir iletisim altyapisini gerekli kilmaktadr.

1972'de Jack Trout ve Al Ries “konumiandirma teorisi"ni
ortaya attiklar zaman pazarlama dinyasindan elegtiriler aidilar.
Miisteri merkezli strateji yaratmanin énemint o ginlerde Trout ve
Ries sOyle agikliyorlardi;

Bundan sonra bir Griing reklamciar degil artik misteriler
konumlandiracaktir. Sirketler kendi Grlinferinin diger rakip drinlere
karsi misterinin kafasinda hangi konumda oldugunu  bulup
cikararak bu  konumu  degistirmek yada  glglendirmek
zorundadirlar. Miisterinin  aklindakiler, yani onfarn  dugtinctleri
herseyden daha $nemli hale gelmekiedir (Schults v.d.: 1993: 7).

Ayni donemde bir bagka uyan 1982'de yazdi§i MegaTrends

2000 kitabt ile Gnlenen John Naisbitt’ten geliyordu. Naisbitt “Trend

Raporu®nda dzellikle saglik, gevre korunmast gibi sosyal konularda
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tiketicinin bilinglenmesi ve bu yéndeki yeni diigiincelerinin, satin
alma davraniglanini dogrudan etkileyecegdini belitmisti (Schults v.d:
7). Naisbitt, tlketicinin yeni egilimierini vurgularken, bugiin
girketlerin sosyal sorumluluk anlayigr stratejilerine de 1gik tutmus
oldu.

Xerox ve Ericsson gibi uluslararast sirketler, miisteri ile daha
yakin iliski kurmalart icin {ist diizey yoneticilerin belli giinlerde
halkia birlikte olmalarini sagliyorlar. Xerox’un en Ust diizeydeki 25
muddrll ayda birer kez tlketici sikayetierini bizzat kendileri
dinleyip, ¢dziime ulagincaya kadar bu miisterilerte iliskiterini devam
ettiriyorlar (Gronstedt: 1997: 45).

Masteri merkezli yeni iletisim stratejisi, “Muisteri lliskileri
Yonetimi-CRM”  (Customer Relations Management) kavramin
gindeme getirmistir. Geleneksel olarak yapilan hedef kitle
aragtrrmalart iginde insanlara belll konularda ne disiindiikleri
sorulur, bunlar kategorize edilerek istatistiksel sonuglara varilird,
Oysa CRM siireci yent bir iletigim temeline dayanmaktadir. Misteri
ile daha vakin bir fliski kurmak. CRM en yeni igletme felsefesi
ofarak yOnetim bigiminin misteri odakh olmasi anlamina geliyor.
Yani teknolojinin misteri iligkilerinde etkin olarak kullaniddigi, veni
ekonomi prensiplerine gdre bigimlenen bir is yapma stratejisi.

CRM, bir organizasyonun satis Oncesi ve satls sonrasi
aktivitelerinin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi igin
kultanilan biitlinlesik enformasyon sistemidir. Miisterilerin bireysel
ihtiyaclanmi anlayarak onunla daha derin ve uzun vadeli bir iliski
kurma esasina dayanan bu iletisim stratejisi bir teknoloji degildir
(Drummond; 2001: 16).
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CRM'nin temeli, miigteriler hakkinda olabilecek en fazla ve en
aynntih bilgileri toplamaya, bu misterileri ¢ok ince aynmlarla gok
fazla alt segmente bdlmeye (mikro segmentasyon), bu segmentleri
karilikiarina gdre aynstirmaya, karli olan misterilere yapilacak
ekstra yatmmn seviyesini belirlemeye ve her mlsteri ile ayn ayn
dans etmeye, yani herkese ayrt ve ¢ok dzel pazarlama straiejisi
uygulamaya dayaniyor (Kirm: 2001: 60).

CRM stratejisine gdre miisteri icin olusturulan alt segmentler o
kadar darahyor ki hedef kitle artik neredeyse tek tek bireyler haline
dénisliyor. Bu konuda bir érnek vermek gerekirse “30 yag Uzeri,
tniversite mezunu, tek gocuklu, aylik bu kadar geliri olan insan”
seklinde tanimianan pek gok insan var. Ancak bunlarn ilgi alanian,
aile yapilan degiskenlik gdsterebiliyor. iste CRM stratejisi ile bu
insan gruplan daha da ince dilimlere béliinerek hedefe yaklagiliyor.

CRM elbette ciddi bir teknolojik altyapiyi gerektirmesine karsin,
tamamen stratejik bir konu ve bunun kurum igine yerlestirilmesi bir
dizi ¢ok ciddi stratejik agamay! gerektirebiliyor. Bu agamalar ise
sunlar: (1) misteri-merkezli bir stratefi olusturmak ve migteri ile
etkilesim siirecinin yeniden tanimlanmasi, {2) organizasyon yapisi
ve iglevselliklerin bu cercevede belirlenmesi, (3) bir ‘dedisim
yonetimi' projesi bastatmak ve {4) gerekli insan kaynag: yapisimn
olusturulup, egitimelerinin - saglanmast  (Kinm:  65). CRM
uygulayabilmek igin iletisim stratejisinin ve buna bagh iletisim
sermayesinin dnemi oldukea agiktir. Bittinlesik pazarlama iletigimi
anlayigl bu stratejik stirecin temelini olusturmaktader.

Sirketler, misterileri ile dizenli ve siirekli bir iletisim kurarak
basany yakalayabileceklerint ve bunun en dnemii strateji oldugunu
fark ettiklerinden beri dilnya capinda itetisim kokenli  sirket
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editimlerinde bir patlama yasanmigtir. Organizasyoniar Grin odakli
olmaktan g¢ikarak, mikemmel miisteri memnuniyeti ile kan ve
biyiimeyi hedeflemek durumundadirlar.

5. ZMET Teknidi

Son yillann en popller pazarlama deyimlerinden birisi ofan
CRM konusunda, Harvard Universitesi Profesétlerinden Dr. Gerald
Zaltman, halkla iliskiler arastirmalanna da yol gdsterecek olan yeni
bir miisteri iletisim teknigl yaratmistir. Profesdr Zaltman, kisaca
ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation Technique- Zaltman Metafor
Ckarma Teknig) adint verdigi aragtirma yontemiyle insaniarnn
davranis ve dislincelerini etkileyen vyapilan birbirine baglayarak
dipte yatanian bulmayi hedefliyor (Parlar: 2002:137). Bir bagka
deyisle, misterinin ruhu ve bilingaltt kegfedilmeye calisilivor.
Metafor pazarlama olarak da bilinen bu ybntem en yeni pazar
arastirmasi teknigi ofarak kullaniliyor.

iletisimin ~ biyllk boliminGn “sdzstiz” gergeklestigi  ve
“insanlarn  stzotiiklerden ziyade imajlarta dislindiGgl de  bilim
adamlannca kabul edildijine gdére metafor'un gizli duygu ve
distinceleri anlayabilmek igin en onemli ara¢ olmasi pazarlama
arastvmalarina yeni hir boyut getirecektir. Oysa gelencksel
araghirmalarda imajlar ve metaforik anlamlar gbz ardi ediimekie,
odak gruptart ile sézill arashrmalar kullandmaktadir,

ZMET teknigi icin secilen misterilerden arastrma yapilacak
konu ile itgili olarak, gesitli dergilerden, kataloglardan ya da kendi
fotograf alblimlerinden en az sekiz adet fotograf veya diger gorsel
imajlardan segmeleri isteniyor. Birkag giin bu resimleri inceleyen
deneklerin, iki saat kadar s{iren miilakat giinlinde bu imajlarla ilgili
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en derin dlsiinceleri ve gizli kalmis duygulan ortaya cikartliyor.
Adeta tiketicinin kendi disiince yapisina bir pencere acthyor ve
onun o pencereden bakip kendisinin dahi daha dnce farkinda
olmadig gizli distince ve duygularini 6drenip bunu aragtirmacitarla
paylasmast saglaniyor (Gavel: 2000).

Dinyadaki ilk patentli pazar arastirmas: teknigi olarak tarihe
gecen ZMET teknidi igin noroloji, nérobiyoloji, psikananliz, gdrsel
antropoloji, gorsel sosyoloji, sanat terapisi, semiyotik ve dilbilim
gibi bilim dalian birarada kullaniiyor {Harvard Business School:
2002}, Misteri davraniglanne etiileyen faktorlerin ortaya gikariimasi
icin bu disiplinlerarast calisma en etkili sonuglan ortaya gikartimaya
basglamis.

Zaltman’a gore belli hedef kitleye anket yapma usuliyle
pivasaya yeni gikarlan (riinlerin yaklagik % 60 ila % 807 tlketicinin
kendisinin dahi farkinda clmadigs, bilingaltinda yatan nedenterden
otiirt bagansiz olmaktadir. Coca Cola, AT&T, Procter & Gamble,
Dupont, Motorola, Reebok, General Motors gibi dinyaca tanmms
sirketler basta olimak Uzere pek gok igletme fark yaratacak etkili bir
strateji olusturabitmek igin bu teknigi kullanmaya baglamuglar bite
{(Eakin: 2002).

Pazarlama karmasina 4C kuramini getiren Profesdr Robert
Lauterborn'da ZMET uygulamasinin igletmelerin fark yaratmasina
etki edecek en otnemli faktdr oldudunu iddia etmekiedir.
Lauterborn’a gore rakipler pek gok stratejik uygulamanzi taldit
edebilirler, ama tam olarak kiminie muhatap oldugunuzu, kimin
bilincaltini kesfettiGinizi bilemezler. En odnemlisi sizi farkl kilan
stratejinizin temelindeki bireyler hakkinda ne bildiginizi bilemezler
{Otson: 2000).
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6. Sonug

Klresellesmenin  getirdigi  rekabet olgusu ve iletisim
teknolojilerinin hayatimiza getirdigi yeni boyut nedeniyle, sanayi
devriminden bu yana i dinyasl en ¢etin dénemini yasamaktadir.
Yenl ekonomik diizenin en &nemli hammaddesinin bilgi oldugunu
kabul ettigimize gdre bilgiye ve akla en fazla intiyag duyuldugu bu
zor dénemde kimler bu &zellikleri en iyi bicimde ve kisa zamanda
kullanabiliyorsa daha uzun silreli ayakta kalma ve itibar kazanma
onceligi  kazanacaklardir. Is dinyasinin  hedefleri  artik dogru
stratejilerle kilresel Glgekte basary) yakalamalktir.

Bu gahgmanin bizi ulagtirdi@! sonuca gére 21. yizyilda deger
yaratabilmek icin insan odakh bir strateji olusturmak
gerekmektedir. 20. ylzyiin popiiler kavramiarn haline gelen
kitlesellik ve kitle letigimi yerini kisileraras iletisime birakmistir,
Modern is dinyasindaki anlayisin temelini birey ve iletisim
olusturdugu 'igin pazarlama alan kendi dinamiklerini yaratmis ve
pazarlama lletigimi disiplinlerarasi  bir bilimsellik kazanmistir
diyebiliriz.

lietisimi stratejik yonetimin merkezine yerlestiren ve bir degisim
yaratan sirecin temelinde kiresel anlamda gilic dengesinin
tiketiciler  lehine  ddnmesidir. Tiketici dedigimiz  kitleler
demokrasilerin gelisip yerlesmasiyle, sivil toplumun éne ¢ikmasiyla
gok daha bilingli, daha sorgulayici bireylerden olusmaya
baglamigtir. Internet gibi hizl ve kolay erigilebifir bir iletisim araci da
tiketicilere daha ¢ok bilgi ve mesaj alma imkani sunmustur,
Yapilan arastirmalar ise geleneksel relkdlam uygulamalarinin tiiketici
tzerindeki etkisinde ve glveniliriginde azalma oldugunu
adstermektedir.
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Misteri merkezli stratgjiler pazarlama anlayisinda kokld bir
degisiklik yaratarak daha &nce hi¢c akla gelmeyenler
distndlirmeye baslamigtir. Pazarlama karmasinin temeli olan Uriin
odakh 4P kuralindan, misteri odaklt 4C’ve gegen yeni kuramsal "
yaklasim ZMET teknigi gibi derin miisteri aragtirmalariyla uygulama
alan buimaktadir. - .

Stratejik plantamaya dayall yeni is modelinde halkla iligkiler
~mesledi de en verimli ve en etkin donemini yasamaktadir. 2000’
V yillarda halkla iligkiler yerini arayan bir disiplin-degil, yerini bulmus,
oturmus, tanmmlamalanna belli standarttarin yerlestigi  yillar
olacaktir, Bu da ancak iletisim egitimi almis entelektlel sermayenin
dinya capinda artigl ve };ygulama alanina hakim olmasint gerekli
kitraktadir. |

Halkla iligkilerin islevsel olarak gecirdigi evrim, pazarlama
tletisimi slirecinde de en akiif rold Ustlenmesini, hatta tim iletisim
sirecini yonetmesini gerekli kimaktadir. Liberal ekonominin temel
mantifji - olan karlilik ilkesine halkla iligkiterin temel ilkeleri olan
sosyal sorumluluk, hedef kitleyl olusturan biraylerle karsilikll olumiu
etkilesim kurma ilkelerinin eklenmesi, bu meslegi ¢ok énemli bir -
konuma ta§1n’iaktadir. Halikla iliskilerin  &iglimtenebilir sonuglar
" liretmesi de ona bilimsel kimlik kazandiran en Snemili 6gelerden
birisidir. Ozellikle ZMET gibi misteriyi en iyi- sekide tammay)
saglayan bir aragtirma tekniginin kullariminin artmast halkla iliskiler
mesledini hic sliphesiz daha donanimli bir duruma getirecekiir.

Bitiinlesik pazarlama iletisimini blylk slciide  uygulayan
Ulkemiz isletmelerinin yakin bir gelecekte ZMET arastirma teknidini
de uygulamaya baslamalan kiresel hedefler icinde gerekli ve
kacinilmaz bir gelisme olmalidir. '
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