Uluslararasi Iktisadi ve Idari Bilimler D¢

SIRKETLERDE GUNDEM PAZARLAMASI: VAKA DEGERLENDIRMELERI

ilbey Kutluhan PAPATYA*

0z: Sirketler icin giindem pazarlamasi, ticari modeller ve kapitalizm cercevesinde degerlendirilen hayati bir
alandir ve giindem yonetiminin bir parcasidir. Glindem yonetimi etkili gindem olusturma ve medya yonetimini
icerir. Ozellikle, belli konular etrafinda algi ve ilgi olusturmak hedeflenir, bdylece sirketin uzun vadeli hazirligina
katki saglar. Boylece sirketin marka farkindaligini artirmak, musteriye deger yaratmak ve iliskileri gliclendirmek
amaclanir. Ayrica, yenilik¢i is modelleri gelistirmek, finansal basari elde etmek, sosyal sorumlulugu gostermek,
sirdirdlebilirligi ve rekabet avantajini saglamak gibi hedeflere erisimde katki saglar. Bu nedenle glindem
pazarlamasi sirketin rekabet performansi denetlemek ve sirketin imaji yaratmak icin blyliik énem tasir. Bu
baglamda, calisma ge¢miste glindem pazarlama uygulamalariyla basarili olmus sirket vakalarini analiz ederek,
gliniimuz sirketlerine ipuglari sunmayi amacglamaktadir.
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Giris

Sirketler agisindan giindem pazarlamasi stratejik bir kapsam olusturur. Daha ¢ok ticari model
ve kapitalizm ekseninde, sirket farkindaligini olusturmak, deger yaratmak, misterilerle
dayanikli ve anlamli iliskiler kurmak, uzak ve uzun vadeli amaglari gergeklestirmek igin ele
alinir. Sonugta yeni is modelleri ve yenilik¢i uygulamalar gelistirmek, finansal basari saglamak,
firsatlari kullanmak, sosyal sorumluluk ve strdirulebilirlik riskini yonetmek ve rekabetgi
avantaj elde etmek hedeflenir.

Sirket glindem pazarlamasi giindem yodnetimi g¢atisinda agiklanir. Burada glindem yonetimi,
sirketlerin glindem pazarlama gergevesi olusturma ve medya yénetimi faaliyetleriyle eslesir.
Temelde g islevi yerine getirir: Sirketler icin en etkili ve en uygun glindemi belirleme ve buna
iliskin politika, yonerge olusturma ve stratejiler gelistirme acisindan diizenleyici; olumsuz
durumlarin etkisini azaltma, krizi yonetme ve gerekli uygulamalari gerceklestirme acisindan
diizeltici; belirlenen glindemle amaca dair performans gerceklestirme ve performansta kabul
edilmis normlara, yasalara, etik standartlara gore uygulama acisindan denetleyici bir islev
yerine getirir ve boylece sirket imajini-itibarini, strdirulebilirligini saglama, yakin gelecegi
etkileme ve uzun gelecege hazirlanma olanagi arastirilir.

Her ne kadar son vyillarda teknolojik ve bilimsel birikimin artmasiyla, glindem yonetimi
kapsaminda yasanan “paradigmik kaymalar”, gindem pazarlama modellerini ve eylemlerini
etkilese de, 6zlinl, siirecini ve 6nemini degistirmemektedir. Gindem pazarlamasi, belli bir
konu hakkinda algi ve ilgi sekillendirme, kamuoyu olusturma, farkindalik olusturma ve etkili
iletisim saglama gibi hedefleri gerceklestirmeye calisir. Boylece sirketin gelecege hazirlama
kapasitesi olusturulur.

Bu calisma, pazarlama bilimi icinde gomulil, fakat alanda pek s6zii edilmeyen ve varligi
tartisilmaz giindem pazarlamasina yénelik kavramsal bir inceleme hedeflemektedir. Ozellikle
gecmiste uygulamalariyla ufuk verici, dogrulugu ve gegerliligi kanitlanmis ve segilmis sirket
guindem pazarlamasi vakalarini inceleyerek, temel bir vargiya erismek amaglanmaktadir.
Bunun igin incelenen glindem pazarlamasi vakalarinin vurgu, baglam, siireg, sonug ve etki
acisindan niteliksel bir analizi yapilmis, boylece giinimiz sirketlerinin glindem pazarlamasi
kapsaminda yapmasi gereken eylemlere iliskin bazi ipuglarinin ¢ikarilmasi hedeflenmistir.

Gahsma U¢ bolimden olusturulmustur: Birinci bélimde gindem ve glindem belirleme
konusunda genel bilgilerin verilmesi sonrasi, ikinci bolimde giindem yonetimi paradigmasi,
gundem pazarlamasi modelleri ve streci agiklanmis, son bélimde de glindem pazarlamasina
dair 7 vaka degerlendirilmistir.

1. Giindem ve Giindem Belirleme

Merriam-Webster soézligline gore, 1751’li yillarda s6ziu edilen ve etimolojik olarak
“Agendum”un ¢ogul ve/veya tekil isimi olarak ele alinan giindem (agenda) iki anlamda
kullanilir:" Birincisi giinliik yasantida, dikkate alinmasi veya yapilmasi gerekenlerin listelemesi
veya taslagi, ikinci olarak siyasi baglamda ideolojik bir sdylem, bir plan veya bir program olarak
ifade edilir (https://www.merriam-webster.com). Cambridge sozligiinde ise glindem, iddial

* Nisanyan etimolojik sézliiglinde Fransizca agenda “giindem, giinlik isler defteri”dir. Latince agenda “yapilacak seyler”
iken, agendus “yapilacak” s6zcugliniin nétri coguludur. Bu sézcik Latinc agere, act- “yapmak, eylemek” fiilinden +end
ekiyle turetilmistir. https://www.nisanyansozluk.com/kelime/ajanda
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ve genisletilebilir ozellikleri olan bir kavram olarak aciklanir
(https://dictionary.cambridge.org).

Bu sozlik aciklamalarina bagli giindem belli amaglar dogrultusunda, belirli bir zaman
biriminde, belirli kaynak ve araclarla belirli konular, olaylar veya meseleler Gzerinden
gerceklestirilen eylem listeleme stirecidir (bkz. Jones, 1977). Bu siireg, glindem olusturucu ve
sekillendirici aktorler ve teknolojik olanaklarla, insan, toplum, diinya, evren adina ve 6ncelik-
onemlilik ekseninde politik, sosyal ve kiltiirel dinamiklere bagh gergeklestirilir.

Fakat temelde sekillendirici aktorlerle olusturulan glindemin her zaman ve mutlak olarak
insan ve toplumsal ihtiyaci tam olarak karsiladigi pek séylenmez. Burada farkh tercihlerin,
onceliklerin, dnemliliklerin etkisi kadar, kultlrel ve sosyal dinamiklerin agirligi s6z konusudur.
Hatta sekillenen gindemin, kendi iginde katmanlagsmasi ve evrimi bile s6z konusudur.
Ornegin, sirketin pazarlama verimliligini artirma giindemi, ¢alisanlarda olumsuz hareketler
veya protestolar sekline donulsebilir, mevcut giindemin hizla negatif olarak evrilmesine yol
acabilir.

Burada giindemi belirleme konusunda bircok faktériin etkisi g6z ardi edilemez. Ornegin
medya en temel ve ana etkileyici faktordir (Yiksel, 2001). Ayrica medya tlrev (sosyal) ve
alternatif medya ile desteklenmesi etkiyi artirir. Bunun yaninda segilmis kisi, olay ve durumun
giindem belirleme igin kullanilishgi s6z konusu olur. Ornegin secim dénemlerinde siyasi kisiler
ve partiler icin kurumsal olusumlar (kamuoyu yaratma unsurlari, anket yapan sirketler gibi)
oldukca kullanishdir. Bu yonde akademik ve uzman kisi analizleri, gorisleri ve ifadeleriyle
giindem belirlenir ve yapilandirilir. Bazen olaganisti durumlar nedeniyle yasanan glindem
kopuklugu, diger bir giindemin baglantisi seklinde de yansitilabilir. Ornegin, uluslararasi
krizler, gocler, savaslar, dogal afetler, pandemiler belirlenen giindemden kopmaya neden
olurken, baska glindemin baglantisi olur, hatta glindemin tersinden olusmasina yol acabilir.
Bu acidan glindem belirleme ve yapilandirma, yasamin her katmaninda hayati bir kapsami
olusturur ve bircok aktoriin ve faktorin birlikte ele alindigi, cok yonli bir sirec ozelligi
gosterir (Atabek, 1998).

Bu arada belirlenen bir glindemin, her zaman toplum ve kisi glindemi olmasi da gerekmez veya
olusan her giindem kisilerin giindemini olusturmaz. Ote yandan burada giindem belirlemede
rol Ustlenmeyen aktorler, kendi giindemlerini de vurgulamaz olabilir. Ozellikle sosyal medya
etkisiyle, gercek olmayan bir giindemin sunumu da s6z konusu olabilir. Belki belirlenen
giindem kisilerin glindemiyle yakinlik saglarsa, kisi giindemi olusturma olanagi yaratilabilir.
Bunun igin kisilerin kendi onceliklerinin, perspektiflerinin ve deneyimlerinin belirlenen
gundemlerle hizalanmasi gerekir. Fakat gbz ardi edilmemesi gereken, ¢ok fazla tartisilan, kamu
“oyunu” olarak belirlenmis glindem de “gergek glindem” olmayabilir.

Kisilerin gindemi genellikle dissal faktorlerden, 6zellikle medya ve sosyal etkilesimlerden
etkilenir. Kisiler kendi deneyimlerine, degerlerine ve ilgi alanlarina bagli olusan glindemi kisisel
olarak yorumlayabilir ve yapilandirabilir. Ustelik giiniimiiz teknolojik olanaklariyla kisilerin
belirlenen giindemlerden, dyle veya bdyle etkilenmesi kaginilmazdir. Fakat kisilerin kendine
yakin glindemi algiladigi, yorumladigi ve kendi perspektifine gére konu, olay veya meselelerle
ilgilendigi dustnilirse, gindemin bireysel tutuma gore gergevelenir (Erdogan, & Alemdar,
2010, 182-183).
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Dolayisiyla, giindem cergevesi dissal uyarilara bagl igsel dinamiklerle bireysel olarak
tetiklenir. Kisinin gindem ¢ergevesi, genel gindem yaninda kendi/6zel glindemi,
degerlendirmeleri ve yorumlari ile etkilenebilir. Hatta kisilerin kendi éncelikleri de belirlenen
gundemden farkli sekillerde olabilir. Diger bir deyisle kisinin elestirel bakisi, ahlaki normlari
ve degerleri farkli bir glindem izledigini haber verebilir. Kisi yasanmishgl ve deneyimi,
belirlenen giindemin farkli algilamasina yol agabilir. Sonug olarak, kisiler hem belirlenen
gindemden hem de kendi belirledigi giindemden etkilenir ve birey, kendine 6zgu kisisel
gindem yaklasimi olusturabilir (bkz. Kosicki, 1993, 100-127).

Glndem belirleme yaklagimlari ¢ok gesitli sekillerde karsimiza g¢ikar. Bunlar bazen veriye
dayali, analitik, “bilimsel” olabilecegi gibi, bazen de konulari, olaylari veya meseleleri
hikayelendirerek, sozel, “sembolik” sekilde olabilir. Ama her olusan giindemin baska glindem
ile baglantisi goz ardi edilemez. Bu acidan giindem belirleme, farkh bir bakisa, sembolik,
semantik ve dilsel 6gelere bagh oldugu gorilir. Ozellikle glindem belirleme yaklasiminda dilin
sanatsal ve estetik tarafinin kullanilmasi, imgelerin, sembollerin anlamlari ve duyguya hitap
eden gorsellerin kullanilmasi s6z konusudur.

Bu arada gilindem belirleme yaklasiminda iletisim stratejileri, medya etkisi ve kamu algisi gibi
temel bilesenlerin alti cizilebilir. Medyanin hangi konulari, olaylari veya meseleleri one
cikardigi kadar, kamuoyunun bu noktada mevcut ilgisi, algisi ve bilinci de énemlidir. Yani
“medya etkisi” kadar “kamuoyu bilinci” glindem belirleme ve yonetiminde etkendir (Yiksel,
2007, 571-586). Clinkd kamuoyu gorislerine bagh belirlenen giindem ilgi gérmesine ragmen,
“gercek glindem” olmayabilir. Bunun icin, gindemin gercek olup olmadigi, gercekci yapilan
“kamuoyu arastirmalari” ile desteklenmesi veya c¢ok yonli degerlendirilmesi gerekir
(Sorokona, 2002, 264-285).

Fakat her seyden oOnce glindem olusturacak konularin, olaylarin veya meselelerin nasil
sunuldugu, nasil algilandigi Gizerinde durmak gerekir. Yazinda “cergeveleme (framing)” olarak
bilinen yolla, hangi konularin, olaylarin veya meselelerin nasil gindem olacagi, farkli agilardan
degerlendirilmesi yapilabilir (Chyi, & McCombs, 2004, 22-35). Eger glindem konulari, olaylari
veya meseleleri hangi agilardan ele alinacag bilinirse, kamuoyunda alginin, ilginin ve bilincin
sekillenmesi agiklanabilir. Bazen, belirli gruplara iliskin 6zel glindemler, hiikiimet, sivil toplum,
medya aktorleri tarafindan etkilenerek gelistirilmesi de mimkindir. Bu yonde hedefe yonelik
iletisim stratejilerinin gelistirilmesi ve glindemin kontrol altina alinmasi blylik dnem tasir (bkz.
Griffin, 2003).

Ozetle giindem belirlenirken ve etkisini artirirken, farkl stratejiler ve taktikler éngorilebilir.
Ornegin giindeme iliskin “kanita dayal arastirma ve analiz” gdzetilebilir. Hedef kitlelere bagl
dil etkinlestirilebilir. Geleneksel ve sosyal medya iletisim teknikleri daha ¢ok tercih edilebilir.
Yapilacak gugli bir cergevelemeyle, glindemin daha etkili algilanmasi saglanabilir. Bu sayede,
algilarin etkilenmesi ve ilginin ¢ekilmesi mimkin olur ve giindem aktorleriyle yapilacak is
birliginin toplumsal degisim ve kamu politikalarindan etkilenmesi, belirlenen glindeme bagh
kamuoyu tepkisini ve sirekli takibini kolaylastirir, hamlelerin dogrudan etkilenmesi
saglanabilir. Yani burada esas olan, giindemin basarili bir sekilde yonetilmesi olarak karsimiza
cikar (bkz. Cobb, & Elder, 1971, 892-915).

Bu noktada giindem belirleme ve yonetimi konusunda bazi 6ncelikli kuramsal yaklasimlardan
soz edilebilir (Melek, 2017, 123-148). Bu kuramsal yaklasimlar nispi olarak glindemin nasil
belirlendigini ve yonetilecegini aciklama getirmeye yardimci olur.
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Gundem belirleme konusuna (¢ kuramsal yaklasima oncelik verilebilir: (Résler, 2017, 1-14;
Snow, 2000, 611-639). Birincisi giindem belirleme kurami (agenda-setting theory), glindem
belirleyici aktorlerin hangi konulari, olaylari veya meseleleri 6n plana cikararak, algi, ilgi ve
biling yaratacagina yoneliktir. ikincisi metodik bir yaklasim olan ¢erceveleme kurami (framing
theory), hangi konu, olay veya mesele giindem olacaksa, buna gore bir gerceveleme
yapilacagina yoneliktir. Cercevelemeyle daha ¢ok dikkat ¢gekmek ve algida segicilik yaratmak
hedeflenir. Uglinciisii sosyal hareketlik kurami (social mobililty theory), toplumsal nitelikte
belirli konu, olay veya meseleyi 6ne ¢ikararak, bir hareketlilik saglamaya yoneliktir. Burada
onemli olan sosyal hareketliligi tetikleyecek eylemi etkilemektir. Amag genis bir kamuoyunu
yaratmaktir. Boylece daha ¢ogu igin disiinme ve uygulama zorlanir.

Bu kuramsal yaklasimlarin yaninda bir¢ok kuramsal yaklasimdan da s6z edilebilir. Ancak her
kuramsal yaklagimin gilindem pazarlamasina iliskin dinamikleri anlatma ve agiklama
konusunda yardimci olacagi séylenebilir.

2. Ana Yaklasim ve Temel Kuram: Giindem Yonetimi

Glndem yonetimi, iletisim biliminin ve stratejik yonetimin 6zellikle pazarlama ve halkla
iliskilerin ayrilmaz bir pargasini olusturur ve “slire¢ yonetimi” perspektifinde degerlendirilir.
Dolayisiyla glindem y&netimi ne iletisim biliminden, ne isletme veya pazarlama biliminden
ayrilabilir.

Daha acik olarak sirketlerin kamuoyu giindemine girmesi ve kendi giindemini yonetmesi bir
tercih degildir, zorunluluktur ve hayati 5neme sahiptir. Bu nedenle sirketlerde islevsel diizeyde
pazarlama ve halkla iliskiler stratejik islevleri olusturur (Regester, & Larkin, 2002, 26). Ozellikle
iletisim, kullanilan dil ve yaratici mesaj kullanimi, kamuoyu algilarini ve ilgisini etkilemesi,
duygusal bag olusturacak sekilde gelistirilmesi gerekir.

Sirket icin glindem yonetiminde vurgulanmasi gereken, belirlenen giindemin rekabette riski
azaltma ve firsatlari kullanma kapsaminda yonetsel boyuttur. Yazinda sistematik ilk bilgisi,
1977 yilinda, Barry L. Jones ve W. Horward Chase tarafindan verilen giindem yoénetimi,
yonelimlerin tespiti, analizi ile gindem konusunu belirleme, takip etme ve kontrol etme
Uzerine U¢ yonetsel boyutu kapsar. Bu boyutlar, sirketlerin o6zellikle halkla iliskiler ve
pazarlama kapsaminda politik ve toplumsal giindemin nasil yonetilebilecegini gostermesi
bakimdan oldukca dikkate degerdir (Jaques, 2008, 336-343). Dolayisiyla glindem ydnetimiyle,
yonetimin stratejik karar alma sirecleri ve etkinligi vurgulamis olur (bkz. Jones, & Chase, 1979,
3-23; ayrica bkz. Chase, 1984; Papatya, & Uygur, 2019, 338-358).

Glndem y6netimi diizenleyici, diizeltici ve denetleyici bir isleve sahiptir: En etkili ve en uygun
gundemi belirleme ve buna iliskin politika, yonerge olusturma ve stratejiler gelistirme
acisindan dizenleyici; olumsuz durumlarin etkisini azaltma, krizi yonetme ve gerekli
uygulamalari gergeklestirme agisindan diizeltici; belirlenen giindemle amaca dair performans
gerceklestirme ve performansta kabul edilmis normlara, yasalara, etik standartlara goére
uygulama agisindan denetleyici bir islev yerine getirir ve sirket imaji, itibari ve strdurilebilirligi
kapsaminda hayatidir (bkz. Bryan, 2010, 306-323).

Sirket imajini olugturmak ve itibarini gelistirmek igin uygulanan gindem ydnetimi, gliven
olusturma avantaji saglarken, ayni zamanda sirket etkilesenleriyle strekli agik iletisimle, bu
avantajin takibini ve kontroliini de saglamis olur. Ayrica bu sayede sirket, rekabetgi UGstlinlik
ve slirdlrdlebilirlik uygulamalarini gelistirme olanagini yakalar (Papatya, 2007).
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Ote yandan giindem yénetimi, riski azaltma ve firsatlari kullanma kadar, rekabet avantajini
saglama ve sirdurilebilirlik igin dneriler yapma ve gelistirme agisindan degerlendirilebilir. Bu
bakimdan glindem yonetimi “etkici (proaktif)” bir nitelik tasir (Guzelcik, 2006, 75). Diger bir
deyisle, giindem yonetimi olasi riskleri azaltma ve firsatlari kullanma yéninde oOnleyici ve
Onerici bir sire¢ olmaktadir. Yani sorun olugsmadan ©nlenmesini ve firsatlarin
degerlendirilmesini hedefler. Boylece tepkici (reaktif) olmaktan c¢ok, etkici bir yaklasim
saglamis olur.

Temelde giindem yonetimi yakin gelecegi etkileme, uzun gelecege hazirlanma onerisidir (Vu,
2020, 1-5). Burada yakin gelecegi etkileme agisindan mevcut egilimlerin ve gelismelerin risk ve
firsat analizleri, gelecegin risk ve firsatlari belirlemeye yardimci olur ve bdylece olasi bir
sorunun olumsuz etkisini azaltma ve olumlu bir algi ve ilginin yaratilmasi hedeflenir. Ayrica
uzun gelecege hazirlanma kapsaminda c¢evresel faktorleri dikkate alarak stratejiler gelistirme
ve gelecekte olasi degisime daha kolay uyum saglama giici amaclanir. Boylece giindem
yonetimi sirket vizyonunu aciklamis olur. Sirketin net vizyon ile uzun gelecege yonelik
planlama yapma ve eyleme gecme durumu kolaylasir. Kisaca giindem yonetimi, buglinden
gelecegi etkileme ve hazirlanma firsati saglar (Papatya, 2023).

2.1. Giindem Yonetiminde Temel Paradigma

Gundem yonetiminde temel kavramlar, teoriler ve yontemler bir paradigmayi niteler. Bunun
icin Thomas Kuhn’un “bilimsel devrimler” kuramsal yaklasimi vurgulanir (bkz. Kuhn, 2000).
Paradigma belli bir donemde kabul edilen diinya gorisini ve arastirma modelini niteler ve
glindem yonetimi icin de bir yaklasim saglar.

Yazinda giindem yonetimi paradigmalari icin 1972 yilinda Maxwell McCombs ve Donald Lewis
Shaw’in 6nci calismalari 6Gnemsenir ve iletisim teknolojilerinin etkisine bagh olarak glindem
yonetimi oOnerisi verilir (McCombs, & Shaw, 1972, 176-187). Ancak giindem yoOnetiminde
sosyal, siyasal ve ekonomi bilimcilerinin de farkl ve alternatif yaklasimlari s6z konusudur
(Cobb, & Elder, 1971, 892-915).
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Tablo 1: Gindem Yonetimi Paradigmasi

Paradigma niteligi

Paradigma Agiklamasi

1970  Kuhn’un Bilimsel | Gindem belirleme arastirmalariyla ilgili paradigmanin
Paradigmasi gelisimindeki ana olaylari izleme

1922 Paradigma Oncesi: | Walter Lippmann (1922) Kamuoyu (Public Opinion) ve
Lippmann ve Cohen | Bernard Cohen (1963) Basin ve Dis Politika (The Press and
calisamlari Foreign Policy) calismalari.

1972 McCombs ve Shaw ile

Maxwell McCombs ve Donald Shaw (1972), Chapel Hill
arastirmalari paradigma olusturmasi, McCombs'un daha
sonraki yillarda yapmis oldugu, daha ayrintili aragtirmalari.

Hill'in gindem belirleme
arastirmalari:  Paradigmanin
ortaya cikigi

1972-1995 vyillari arasinda
Gindem yonetiminin
paradigmik vyapisi: Bilimsel
olarak inceleme konusu

olarak degerlendirilmesi.

1972-1995 vyillan arasinda, gindem belirleme ve
yonetimiyle ilgili yaklasik, 360 eserin yayimlanmasi ve son
yillarda bu konunun kapsaminin genislemesi.

Paradigmik kayma: Arastirma
problemlerinin  ¢dzimiyle,
arastirmacilarin ilgisinde
yasanan azalma ve daha yeni
bir paradigma arayisa dogru.

Gundem belirleme ve yonetimiyle ilgili arastirmalarin hizla
yeni arayisa yonelik evrilmesi.

Kaynak: Tablo Rogers, Hart, & Dearing, 1997, 225-236’degerlendirilmistir. ayrica bkz. Terkan,
2005, 36.
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Tablo 1’de verilen sosyal, siyasal ve ekonomi bilimcileri disinda, daha ¢ok bilim adaminin yazin
etkisi degerlendirilebilir. Ancak en yaygin McCombs ve Donald Shaw’in ¢alismalari sistematik
olarak giindem yodnetim paradigmasini ortaya koyar. Bu paradigma daha sonra ilk donem
Norton Long, Kurt Lang, Gladys Lang’in, ikinci donem Toshio Takeshita ve Chapel Hill yaptig
calismalariyla ivmelenmistir (Long, 1958, 251-261; Lang, & Lang, 1959; Lang, & Lang, 1981,
447-468; Lang, & Lang, 1991, 277-290) Ozellikle Gladys Engel Lang ve Kurt Lang tarafindan
“Watergate: Giindem Olusturma Siirecinin incelenmesi (Watergate: An Exploration of the
Agenda-Building Process)” kamuoyu ile medya iligkisini agiklayan ¢alismasi ve Toshio
Takeshita’nin “iletisim ve Demokrasi (Communication and Democracy)” kitabinda yer verdigi,
medyanin gergeklik olusturma roliine vurgu yapan “Medyanin Gergekligi Tanimlamadaki
Rollerini Kesfetmek: Sorun-Giindem Belirlemeden Nitelik-Glindem Belirlemeye (Exploring the
Media’s Roles in Defining Reality: From Issue-Agenda Setting to Attribute-Agenda Setting) adl
calismasi, 1922 vyilinda siyaset bilimcisi Walter Lippmann’in, “kamuoyu”nun dogrudan
deneyimledigi degil, kitle iletisim araclari veya teknolojiyle dolayli olarak bi¢cimlendirildigi
gorisiliyle daha da ileriye tasinmistir (Lippmann, 1922; Terkan, 2005, 44). Burada 6zellikle
insanlarin ne dislneceklerini vurgulayan ve davranislarini yonlendiren iletisim araclarinin,
zihni sekillendirme ve kamuoyunu olusturma etkisi dikkat cekicidir (Hua, Zhu, & Deborah,
1996, 97-149; Bu noktada Bernard Cohen’in ¢alismalari gbz ardi edilemez. ayrica bkz. Cohen,
1963).

Buna gore glindem vyonetimi paradigmasi, McCombs ve Shaw’in 1972°li yillardaki
calismalarinin daha sonra bilimsel arastirma konusu yapilmasiyla hizli bir sekilde evrilmistir.
Bugiine kadar kuramsal ve elestirel bakisla kendini gosteren glindem yonetimi calismalari
(Terkan, 2005, 37) -her ne kadar paradigmayi kokten degistirmese de- son vyillarda gelisen
teknolojik olanaklar ve bilimsel birikimin artmasiyla, paradigmik bir kayis yarattigi da aciktir.
Guglh olasilikla sibey-uzay teknolojisiyle s6z edilen yeni medya ve yaratilan etkiyle bu
paradigma kaymasinin 6nemini gelecekte de koruyacagl soylenebilir (McCombs, 2014;
McCombs, & Shaw, 1993, 58-67).

Fakat bu arada yeni medyanin giindem ydnetimi kapsamini kamuoyu ile “gergeklik tanimlama”
Olcuslinde tartisilmasi da goz ardi edilemez (Tirk, 2022, 9-32). Bazen medyanin giindem olarak
sundugu kamuoyunun giindemi olmasa da, alternatif yaklasimlarin etkisiyle glindem
olusturulmasi mimkiin olabilir. Ozellikle internet ve sosyal medya olanaklari, alternatif
yaklasimlarin tretilmesi agisindan dnemli oldugu soylenebilir.

2.2. Gindem Yonetim Modelleri ve Siireci

Glndem yodnetimi modelleri evrimsel gelisime bagl farklilagir. Fakat temel olarak gézleme
dayali, iletisimsel, esglidimli ve bitlinlesik seklinde dort modelin varligindan soz edilir:
(Palese, & Crane, 2002, 284-292; Terkan, 2005, 60) G6zleme dayal model, distik profilli ve
sinirlandinilmis niteliktedir. iletisimsel model, veri akisinin oldugu bir baglantisallikta s6z
konusudur. Esgidimli model, konunun stratejik niteligine dikkat eder. Bitlinlesik model, tim
yonlerde, taraflarin ilgilendigi aktif iletisime dayanir.

Burada her model icin medya veya teknolojik olanaklar aciklayici ve belirleyicidir. Fakat
baglantili siireclerin tanimlanmasi takip edilmelidir. Clinki sireg bize glindemin geri planini ve
yonetimde ardasik adimlari isaret eder. Bunun igin dnce bir olgu, olay veya durum vurgulanir.
Bu, olgu, olay veya duruma verilen 6nem (gorinirliik), kamuoyu ilgisi (izleyicilik) ve 6nemli-
oncelik (degerlilik) boyutlari izlenir, bunun yaninda, kamuoyunda bilinirlik durumu, kisiselligi,
onyargilari ile kamuoyu destegi, eylemselligi ve 6lcegi gibi degiskenlerle birlikte degerlendirme
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yapilir (Terkan, 2005, 60). Burada olgu, olay veya durum disinda gindem belirleyici aktorlerin
ilgisi ve tepkisi, kamuoyu algisi yaratmada etkili olmaktadir.

Yazinda glindem yonetimi sureci farkh sekillerde ifade edilir, fakat Michael Regester ve Judy
Larkin’in bes adimli gindem ydnetim siireci cokca vurgulanir: (Regester, & Larkin, 2002, 86-
89) Birinci adim, olgu, olay veya durum farkindaligidir. Farkinda olunan olgu, olay veya durum
kesfi ve arastirmayi saglar. Burada 6nemli olan farkinda olunan olgu, olay veya durumun artan
onemidir. Bunun igin farkli gérusler, toplanan veriler ve donustlrilmas bilgiler dikkatle izlenir,
degerlendirilir ve diger olgu, olay veya durum karsisindaki avantajli konum incelenir ve karar
verilir. Ayni zamanda eylem planlari da eszamanli olusturulur. Eylemleri gergeklestirirken ve
uygulamalari yaparken, gerekli diizenlemeler veya gelistirme gézden gegirilebilir. Eger sorun
yoksa siire¢ tamamlanir.

Fakat burada stirecin tamamlanmasiyla glindem ydnetimine yeni bir giris de yapilir. Ewing, ilgili
uygulamalarin gergeklestiriimesiyle slireg¢ etkilerinin ve tepkilerinin gézden gegirilmesi ve
iyilestirmelerin yapilmasi gerektiginden s6z eder. Clinkii glindem ydnetimi siireci tamamlansa
bile etkileri ve tepkileri devam eder. Bunlari goézlemlenmeden siire¢ tamamlanmaz. Bu
nedenle gindem yonetiminin “bitinlesik” sekilde ele alinmasi gerekir. Bdylece ileride
belirlenecek giindemlere olan yansimalari da degerlendirilmesi saglanir (Ewing, 1997, 173).

Kisaca glindem yonetimi ince bir cizgide ilerler. Sirecte en o©nemli konu giindem
cercevelemedir. Cerceveleme belli bir olgu, olay veya durum ile ilgili perspektif verir (Terkan,
2005, 51-53). Bazen belirlenen giindem baska giindemi destekleyici olarak gelisebilir, 6rnegin
sirkette hak arama istegi, sirket icin kaosa donusebilir ve calisma atmosferini bozabilir. Bu
nedenle giindem vyonetiminde cerceveleme ile medya ve kamuoyu etkilesiminin
eslestirilmesinde ¢ok dikkatli olmak gerekir.

3. Giindem Pazarlamasi

Gundem pazarlamasi (agenda marketing), kulaga soguk ve mekanik gelse de stratejik
niteliktedir. Daha ¢ok kisi, olgu, olay ve durum pazarlamasi seklinde olusan glindem pazarlama
kapsami, ticari model ve egemen ideoloji kapitalizm etrafinda tartisilabilir: (Terkan, 2005, 83)

Ticari model, sirketlerin veya markalarin sosyal, kiiltlirel veya ¢cevresel konulara olan duyarliligi
ve etki yaratmak adina yaptigi yaklasimi ifade eder. Buna yonelik, sirket farkindaligi ve deger
yaratma, musterilerle derin ve anlamli iliskiler kurma, stratejik amaclari gerceklestirecek is
modelleri ve yenilikci uygulamalar gelistiriime, sonucta finansal basari, sosyal sorumluluk ve
strdurdlebilirlik gibi kapsamlarda rekabetci avantaj saglama hedefi gercgeklestirilir.

Bu agidan glindem pazarlamasi kapitalizmin olagan bir etkinligini olusturur ve ideolojik bir
kapsamda degerlendirilir. Burada gerek medya, gerek glindem igin kapitalizmin ideolojik
referanslari oldukca kullanishidir. Ozellikle belli ¢ikar odaklari yararina giindem pazarlamasi,
yapilacaklar igin bir bigcimlestirme olanagi olur. Fakat bu durum eszamanl yanlis biling tiretimi
ve rizanin bigimlendirilmesi agisindan gilindem pazarlanmasinin elestirel altyapisini da
tetiklemis olur.t

En temelde glindem pazarlamasi, olusturulan bir diisiince gergevesinde belli bir deger dnerisi
sunar. Gerekli olanla olmayan arasinda yaratilan bu deger, yasantinin bir pargasi seklinde
aciklanabilir. Eger pazarlama igin bir felsefe, bir hikayeleme, bir eylemsellik s6z konusuysa,

T Bu calisma icin elestirel yon degerlendirilmemistir. ayrica bkz. Althusser, 1994; Fejes, 1993, 237-254.

ULUSLARARASI iKTiSADI VE iDARi BiLIMLER DERGISi 44
11 (1) 2025, 36-59



SIRKETLERDE GUNDEM PAZARLAMASI: VAKA DEGERLENDIRMELERI

bunun ticari olarak nasil ilerledigini anlamak gerekir. Aksi halde biling disi kategorilerde
pazarlamanin gecerliligi tartisilabilir ve gelismesi mimkiin degildir.

Aslinda glindem pazarlamasi, sirket ve pazarlama kapsaminda yapilan her tirli ¢aba ve
calismayi igerir. Bir fikir, bir nesne, bir olgu, bir olay veya bir durum pazarlama glindemi olabilir
ve pazarlanabilir. Bunun igin 1988’li yillarda Rogers ve Dearing tarafindan yapilan bir ¢alisma
izlenebilir: (Rogers, & Dearing, 2016, 555-594) Rogers ve Dearing, glindem pazarlama siirecini
teknolojik donitstiimler ve gelecek yonelimler (izerine odaklanarak, yadsinamaz bir evrimi
olarak agiklar.

Glndem pazarlamasi ticari, siyasi, sosyal aktorler ve hareketler ekseninde, medya bilesenleri
etkisiyle gelistirilir. Ticari, siyasi, sosyal aktorler, hareketler ekseninde ve belli bir konu
etrafinda medya, etkilesimli platformlar veya halkla iliskiler ¢cercevesinde yapilir (Giran, &
Ozarslan, 2013, 299-314). Bu ydonde kamuoyunun dikkatini ceken bir kisi, olgu, olay veya
durum, olusturulacak medya icerigine goére sunulur. Daha ¢ok yorum yapma, hikaye tretme
veya hakkinda konusma yapilmasi saglanir. Sosyal medyada hizla yayilan (viral) icerikler, icerik
kategorileri ve etiketleri (hashtag) ve etkileyici paylasimlar (weblog) ile desteklenir. Forumlar,
anketler ve diger etkilesimli araclariyla iliskiler canli tutulur. ilgi ve algi olusturma stratejileri,
stirekli eylemlerle gelistirilir. Sonucta, glindem, pazarlama teknikleri ve uygulamalariyla
birlikte daha da 6ne cikarilir. Medya ve halkla iliskilerle desteklenir.

Gundem pazarlamasi kapsaminda 6zellikle su kosullar degerlendirilir:

e Gundem pazarlamasi igin hedef kitlenin belirlenmesi: Burada belirlenen gindem
katmanlari (cinsiyet, yas, egitim, stati veya gencler, kadinlar, yoneticiler vs.) icin farkh
yaklasimlar, stratejiler ve taktikler gozetilir.

e Hedef kitlenin duygu ve zihin dlinyasinin etkilenmesi: Bunun igin segilen iletisim, dil,
mesaj bigimi ve igerigi belirleyici olur.

e Pazarlama araci olarak medyanin secilmesi: Burada geleneksel medya kadar sosyal
medya kritik rol oynar. Sosyal medyada en uygun medya ve etkilesim platformlari
kullanihr.

e Medya etkileyicileri isbirligi olanaklarinin degerlendirilmesi: Secilecek kisilerin,
topluluklarin ve platformlarin veya etkileyici isbirlikleri boyut cok yonli degerlendirilir.

e Gundem pazarlamasinin zamanlamasi: Yapilacak her faaliyetin, glindem pazarlamasina
olan etkisi ayri ayri degerlendirilir.

e Gundem pazarlamasi anlik kontrollerinin yapilmasi: Tepkilerin, yorumlarin ve
tartismalarin asirihklari engellenir.

Sonugta glindem pazarlamasiyla, belli bir fikir, bir nesne, bir olgu, bir olay, bir durum veya bir
konu hakkinda algi ve ilgi sekillendirilerek, kamuoyu olusturmak, farkindalik saglamak ve etkili
iletisim yaratmak amaclanir. Bu nedenle pazarlama hareketliligini hem kendini hem de
gundem yonetimini belirler ve bigimler.

3.1. Glindem Pazarlamasinda Vaka Arastirmalari

Glndem pazarlamasi vaka arastirmalari, stratejik pazarlama kapsaminda 6zel bir inceleme
alani olusturur. Ozellikle belirli bir pazarlama giindemi olusturmadan, olusmus olan giindemi
yonlendirmek ve donustlirmek tartisilabilir. Fakat c¢ogu kez bu tartismalar, misteri
diuslincelerini ve davranislarini etkilemek, misteri algilarini, tutumlarini ve gorislerini
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yonlendirmek, marka imajini yaratmak, medya gicini kullanmak, iletisim dili ve yaklasimi
gelistirmek, rakip stratejilerini karsilamak, yeni firsatlari ve tehditleri degerlendirmek,
egilimleri izlemek ve etkiyi iyilestirmek kapsaminda gelisir. Boylece glindem pazarlama
icerikleri olusturulur, etkileyen, yonlendiren ve donistiren stratejik uygulamalar yapilir.
Bunun igin medya etkisi veya belirli bir olgu, olay veya durumun medya tarafindan ele alis tarzi
degerlendirilir. Yani sira giindemi degistiren toplum ve pazar dinamikleri, kilttrel degerler,
siyasi, sosyal ve ekonomik olaylar, politik degisimler, dijitallesme ve teknolojik degisimler,
rakip stratejiler ve rekabet kosullari ele alinir.

Medya baglaminda glindem pazarlamasi vakalari igin iki yonli davranistan s6z edilebilir:
(Terkan, 2005, 86-88) Birincisi medyanin gerceklerden tamamen farkli glindem pazarlama
davranisini ayrnistirmak, ikincisi gerceklere bagli medyanin katalizor davranislar
¢6zimlemektir. Burada medyanin katalizér rolli, dogrudan glindem pazarlamasi gibi
algilanabilir. Bu nedenle medyada verilen bir olgu, olay veya durumun ilgi gekmesi, dnemli
bulunmasi kamuoyu giindemi olusturabilir, etkileyebilir, yonlendirebilir ve donusturebilir.

Glndem pazarlamasi vaka arastirmalarinda, medyanin veya diger glindem belirleyici
aktorlerin hangi olgu, olay veya durumu 6nemsedigi ve “glindem belirleme paradigmasi
(agenda-setting paradigm)”, bir olgu, olay veya durumun nasil sundugu ve algi yarattig
incelenir. Burada “cergeveleme (framing), misterinin nasil karar verecegine yonelik “tlketici
davranis teorisi (consumer behavior theory)”, toplumda gerceklik ve anlamin nasil insasina
iliskin “sosyal insacilik teorisi (social constructionism theory)”, pazar ve rekabet kosullarinin
nasil kontrol edilecegini vurgulayan “pazar dinamikleri teorisi (market dynamics theory)”,
teknolojik gelismelerin pazarlama siireglerini ve misteri davranislarini nasil etkiledigine iliskin
“dijitallesme teorisi (digitalization theory) veya kiresel etkilesimin, yerelden kiiresel diizeye
nasil gelistigi ve etkisi “kliresellesme teorisi (globalization theory)” gibi teorik bakislar, glindem
pazarlamasini anlamak ve analiz etmek icin kullanilabilir. Boylece glindem pazarlamasi etkisi
olusturmak, sekillendirmek ve gelistirmek mimkin olur.

Her sekilde gindem pazarlamasi bir incelik gerektirir. Yani glindem konulari hassas ve
duygusal iceriklere sahiptir. Yanlis bir iletisim yaklasimi veya duyarsiz bir kampanya,
musterilerde olumsuz duygusal tepkilere neden olabilir. Alginin yonetilmemesi markanin kéti
algilanmasina yol acabilir, marka imajina zarar verebilir. Miisteri gozlinde gliven kaybolabilir.
Ornegin, bir sirketin sadece satisa yonelik cevreci giindem pazarlamasi, misterilere yaniltici
“yesil aklama (greenwashing)” veya sosyal medyada “hashtag aktivizmi” olarak, duyarliymis
gibi (duyarhlik kasma-virtue signaling) Uretilen etiket dezavantaj haline donisebilir (Takeshita,
2006, 275-296). Sosyal medya tepkilerinin gercek medyayi yansimasi da kalici etki yaratabilir.
Bu noktada glindemin gegici niteligi, sirketin stirdirulebilir stratejilerini ve rekabette marka
imajini zedeleyebilir. Segilen glindemin izlenmesini, segilmesini ve yonetimini zorlagtirabilir.
Ornegin, sirketler kampanya giindeminin giiclii rakip glindemleri altinda kalmasi, pazarlama
maliyetlerini artirir ve giindem pazarlamasini etkisiz hale getirebilir. Dolayisiyla giindem
pazarlamasi igin saglam ve derin arastirmalarin yapilmasi ve etkinin strekli degerlendirilmesi
gerekir. Burada dogru zamanlama buiyik avantaj saglar.

Kamuoyu goziinde glindem pazarlamasi hassas bir konudur. Buna iliskin duyarli, seffaf ve
kanita bagh glindem pazarlama stratejileri dustinilebilir. Aksi halde giindem pazarlamasina
bagli olusan yanlis algi ve glivensizlik sirketin gelecegini belirler. Bu agidan kamuoyuyla veya
musterilerle diizgiin, dogru ve etkili iletisim kurma ve duygusal baglanti olusturma, yararli bir
yol olusturur.
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GUndem pazarlamasinin sosyal sorumluluk baglaminda ele alinmasi yaygin bir algidir. Clnki
kamuoyunun gindemiyle baglanan sirket giindemi, sosyal bir sorumluluk uygulamasidir.
Yanlis, etkisiz ve zayif bir gindem pazarlamasi, sirketin kotilenmesine yol agar. Sonug olarak
gundem pazarlamasinin sosyal sorumluluk baglaminda sorunlu bir kapsam olusturmamasiigin,
dogru stratejiler ve uygulamalar énemli avantajlar saglayabilir.

3.2. Glindem Pazarlamasi Vaka Degerlendirmeleri

Glndem pazarlamasi daha ¢ok etkisi siireye hapsedilmeyen “kampanyalar” seklinde
yuratalur. Genellikle kampanya belirlenen hedefe iligkin streli sistematik yurutulen faaliyetler
dizisidir. Ancak glindem pazarlamasinda ele alinan kampanyalar, yaygin etkiyi yaratma
amaclyla sadece slireye bagl ele alinmaz. Yani lrlin/hizmet satisi, marka bilinirligi, isletme
degeri, misteri sadakati gibi hedefleri asarak, sirketin gelecek konumlandirmasini ve
strdurdlebilirligini amaclanir. Fakat burada, 6rnegin hedef kitlenin niteligi, iletilmek istenen
mesaj veya teklif, teknolojik araclar, kanallar, etkilesim bicimleri, zamanlama ve siresi, bitce,
sonuclari 6lcim ve degerleme, geri donis oranlari gibi bircok kosulun birlikte distiniImesi
gerekir.

Ayrica gindem pazarlamasina “etki yonetimi” olarak ele almak da yanlis olmaz. Bunun igin
hedef kitlenin dogru secilmesi, mesajin olusturulmasi, ara¢ ve kanallarinin planlamasi,
uygulamalarin, stratejilerin ve taktiklerin gerceklestirilmesi, sonuglarin izlenmesi,
Olclimlenmesi ve degerlendirilmesi gerekir. Buna gore glindem pazarlama uygulamalarinin
iyilestirilmesi ve etkinlestirilmesi saglanabilir. Dolayisiyla, glindem pazarlamasinda
kampanyalar sadece belirlenmis hedeflere erismekle ilgili degil, bunun ilerisinde etkinin
yonetilmesine ilgili olarak karsimiza cikar.

Bu noktadan sonra makalede giindem pazarlamasi kapsaminda vaka calismalarinin (case
study) 6rneklendirilmesi yapilabilir:

Vaka c¢alismalari nitel analiz kapsaminda degerlendirilir. Fakat ge¢miste ¢ok sayida “vaka
calismasi” bulunur ve analiz yapmakta zorlanilir. Belki teknolojik olanaklarla “hizli vaka
taranmasi (rapid case scanning)” yapilarak, ¢ok sayida vaka iginde amaca yonelik vakalarin
aramasi ve incelenmesi miimkindir. Béylece pozitivist gelenek ve yorumlayici yaklasimla vaka
calismalarinin degerlendirilmesi saglanabilir (Gerring, 2007).

Makalede glindem pazarlamasina iligkin ¢ok sayida vaka ¢alismasi tarayip, derinlemesine ve
farkli baglamlarin kavranmasina, kanitlarin saglanmasina ve vakalar arasi kaliplarin
bulunmasina yonelik “toplu vaka galismalari (collective case study)” yaklasimi degerlendirilmis
ve vaka arastirma degerlendirme prosediiri de su sekilde gelistirilmis ve gergeklestirilmistir
(Yin, 2009).
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Tablo 2: Vaka arastirmalarini degerlendirme prosedirii

Prosediir Aciklama Uygulama

1. Vaka Etkisi giniimuze intikal etmis, Dijital ve sosyal medya

taramasi basarili, sirket vakalarini arastirma platformunda hizli tarama

2. Vaka Kartopu yaklasimiyla tipik vakalarin Vakalarin gorsel ve metin

listeleme listesini hazirlama iceriklerini vurgulama

3. Vaka Listelenen basarilari onanmis, yazina | 28 vaka iginde, “gelecek etkileri

tespiti girmis degerli vakalar ve amagli ve yansimalari agisindan” 7 vaka
orneklem se¢me se¢cme

4. Vaka Vakalarin vurgu, baglam, sureg, Vaka dijital ortam verilerini cok

Degerleme sonug ve etki dlgitleri agisindan yonli, baglantili agiklama
analizi

Not. Bu prosediir makale yazari tarafindan olusturulmus, diizenlenmis ve uygulanmistir.

Tablo 2’'de birinci adim olarak dijital ve sosyal medya platformunda basarili sirketlerin gindem
pazarlamasi kapsaminda vakalarinin hizli taramasi yapilmistir. ikinci adim olarak taramada
glindem pazarlamasina iliskin tipik vakalar belirlenmis, metin ve goérsel icerikler notlanmis,
listelenmis ve daha sonra listelenen vakalar “kartopu yaklasimi (snowball approach)” ile
cogaltilmistir. Uglincii adim olarak odak konu giindem pazarlamasinda basarili 28 vaka
belirlenmis, fakat amaca uygun sadece 7 vaka analiz igin segilmistir. Se¢imde sahip olunan
teorik bilgilere bagl, amach 6érnekleme olarak adlandirilabilecek (Seawright, & Gerring, 2008,
294-308) ve giindem pazarlamasi agisindan basarilari onanmis, yazina girmis, raporlanmis,
akademik ve gesitli platformlarda yer verilmis, uygulamalariyla dikkat ¢ekmis, oduller
kazanmis ve degerli sirket vakalari ele alinmistir. Bu yonde sirket vakalarin ortak ve farkh
yonleri tartisilmis, beseri, evrensel ve gelecek agisindan 6rnek teskil vakalar inceleme igin
tanimlanmistir. Boylece geg¢miste basarili, somut ve kapsamli sirket glindem pazarlamasi
vakalari, gelecekte olasi etki yonleri ortaya konmustur. Vaka segiminde en énemli 6lgit de
gindem pazarlama uygulamalarinin “gelecek etkileri ve yansimalar” olmustur. Dérdinci
adim olarak vakalarin degerlendirilmesi yapilmis ve analitik bir ¢erceve olusturulmustur.
Analitik cergevede vakalara ¢ok yonlu bakilmis, dijital ortam verileri taranmis, yalin ve net bir
aciklama olanagi yaratacak kanitlar arastirilmistir ve 7 sirket vakasi vurgu, baglam, slireg, sonug
ve etki agisindan analiz edilmistir. Yani sirketler igin glindem pazarlama vurgulari belirtildikten
sonra, baglaminda, vakayi anlamak, durumu ve dinamikleri kavramak, siirecte gergeklestirilen
adimlar, stratejiler ve zorluklari géstermek ve sonucta vakaya iliskin bulgulamalari ve etkileri,
yansimalari ortaya ¢cikarmak hedeflenmistir.

Ornek Vaka 1-Tesla ve “Gelecedi Siir” slogani: 2015 yilindan sonra hizla yenilebilir ener;ji
kaynaklarini tesvik etmek ve cevresel farkindaligi arttirmak icin Tesla, sirket misyon beyani ve
stratejisinde elektrikli araclari ve yenilikci enerji depolama ¢ozimleriyle “gelecegi siir (drive
the future)” sloganiyla surdurilebilir bir gelecek onerisi yapti (https://sloganci.com). Ayni
zamanda elektrikli araclar ve yenilikci enerji depolama 6nerisinde ¢evresel olumsuz etkileri ve
fosil yakit bagimhligini  azaltmaya vyonelik sorun glindemini diinyaya pazarladi
(https://www.businessinsider.com). 2023 yilinda toplam 14.7 GWh enerji depolama alani
kurarak giindem etkisini destekledi ve enerji depolama ve lretim gelirlerini de, 2020 yilindan
bu yana Uce katladi (https://futureflow.life).

Tesla’nin bu glindem pazarlamasi, hem gliclendirmis marka imajini, hem de miusterilerin
sirdirulebilirlik konusunda farkindahgini artirmistir. Ozellikle elektrikli araclari ve eneriji
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¢ozumleriyle Tesla, suirekli gevre konularini giindemde tutarak, bir yandan gevre bilincini, 6bur
yandan da kendi pazar payini arttirmis oldu. Fakat Tesla’nin sirdirulebilir enerji giindem
pazarlamasi elestirilmis, kamu ve miusteri davalarinin agilmasina yol agmistir
(https://en.wikipedia.org). Bunun igin Tesla’nin strdurilebilir enerji alaninda, gelecek glindem
pazarlamasina yonelik, daha fazla seffaflik gostermesi ve strdurilebilir uygulamalari taahht
etmesi, eylemsel dizeyde etkisini gostermesi gerektigi vurgulanmistir. Kisaca Tesla’nin
surdurdlebilir enerji kampanyasi, yenilikgi ¢oziimler sunma, ¢evresel duyarhlig artirma ve
toplum zihinde degisim yaratma hedefi, is modelleriyle uyumlu sekilde gergeklesmesini
saglamistir.

Ornek Vaka 2-IKEA ve “Kiiciik Dedisiklikler Biiyiik Etkiler” slogani: IKEA cevresel etkileri azaltma
ve dongusel bir ekonomi yaratma hedefi icin, stirdurilebilirlige yonelik strateji 6nerisi, “klicik
degisiklikler blylk etkiler (small changes big effects)” sloganiyla ¢evre dostu bir yaklasim
gelistirmistir (https://www.ikea.com.tr). Sirket bunun icin yaptigi tim tasarimlarinda
siirdiirtilebilir olmayan tiiketime karsi “yesil etiketleri” n plana ¢ikarmistir. Uriin tasarimindan
Uretime, ambalajlamadan lojistige kadar sirdirulebilir uygulama tercihleri, gelecekte daha
yasanabilir diinyaya yonelik stratejik bir glindem pazarlamasi énermistir. Ornegin, IKEA, geri
donistirdlmis malzemelere bagh Grettigi Grinlerle, ¢cevre dostu yaklasimla is ortaklari,
calisanlar ve misteri birlikteligi sagladi. Boylece geri donustirilebilir malzeme kullanimina
iliskin bir bilincin gelistiriimesine dncilik yapmistir.

Cevre dostu bu yaklasim ve yesil etiket stratejiyle IKEA, marka imajini glglendirdigi gibi,
toplumda cevre bilincinin olusmasina ve gelistirilmesine yonelik sosyal bir gindem
olusturmustur. Yaratilan giindem gicla isbirligi yapilmasini, 6rnegin misterilerle daha etkili
bag kurmasini saglamistir. Fakat sirket blylkligh ve kiresel Gretim sureclerinin yarattigi
cevresel etkiler nedeniyle, bazi elestirilerle de muhatap olmustur. Genel olarak, IKEA'nin
gundemi pazarlamasi “sosyal sorumluluk” bilincini pekistirirken, daha yesil bir gelecegi tesvik
etme amaciyla basarili bir uygulama olarak gérilmaustur.

Ornek Vaka 3-Ben & Jerry’s ve “Eger erimisse, mahvolmustur” slogani: iklim degisiminin yikici
etkisi, kuraklik, yangin, kasirga, deprem, buzul erimesi, gol sularinin ¢cekilmesi, yeralti sularin
kurumasi veya havanin, suyun, topragin kisaca yasam alanlarinin yok olusu karsisinda, bir
dondurma sirketi olan Ben & Jerry’s, yasanan krizin acimasiz ironisini kullanarak bir yaklagim
gelistirdi: “Eger erimisse, mahvolmustur (If it’s melted, it’s ruined).”

Diinya iklim degisimine dikkat ¢eken sirket, Ben Cohen ile Jerry Greenfield’in daha ¢ocuk yasta
hayallerinin pesine diserek, 1978 yilinda 27 yaslarinda birlikte kurdugu ve “ev yapimi
dondurma” ile 6zgin tatlar tretiminde gi¢li bir marka olusumunu tanimlamistir (Meadows,
2000). Esas taninmasina yol agan sirketin 2000 yilinda Unilever’e satilmasina ragmen, bagimsiz
bir yan kurulus olarak, Israil'in isgal ettigi Filistin topraklarina bagl israil’de dondurma
satislarini durdurma karari olmustur. Yani lisrail'in Filistin topraklarina isgalinin sirket
degerlerine uymadigi ve celistigi icin, 2022’de itibar satis s6zlesmesi olarak “franchise”
yenilememistir (Solon, 2021). Bu nedenle sirket israil’de sik sik boykotlara maruz kalmis, ve
fakat sirket “Filistin-israil arasinda adil bir baris icin” ¢cabalarini ara vermeden devam etmistir.

Sirket hem diinyada olasi iklim krizi, hem de israil-Filistin baris giindemini, yenilebilir (temiz)
enerjiyle verimliligi gelistirme, elektrikli araclar ve sarj altyapisi gibi 6zel uygulamalarla
desteklemistir. toplumsal farkindaligi artirma ve kiresel duyarlligi harekete gecirme
konusunda onciligiu onemli goridlmdistir. Fakat Amerika’da bir dondurma sirketinin iklim
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sorunlarina olan duyarlihgi, liderlik yapmasi, yanisira miilteci ve siyahilerin yasam hakki
destegi, bazi cevreler ve asiri gruplarca tepkiyle karsilanmistir (https://en.wikipedia.org).

Ben & Jerry’s’in iklim degisikligi ile miicadele konusunda direncli durusu, sirketin sadece
dondurma satan ticari ve ekonomik bir sirket olmadigi, sosyal, siyasi ve cevresel bir nitelik
tasidigini gostermistir (Lager, 1994). Sirketin sirdirllebilir tarim uygulamalari destegi,
drdnlerinde yerel ve organik malzemeler kullanma ve karbon salinimini azaltma hedefiyle,
cevresel etkilerini en aza indirecek, her diizeyde tedarik zinciri emisyonlari azaltma ve
dondurma ambalajlarinda geri donulstirilebilir malzemelere yer verme ve donguisel ekonomi
acgisindan énemli bulunmustur. Bunun igin 2018 yilinda onaylanan “Bilim Tabanl Hedefler
Girisimi (SBTi)” sirket stratejisi, 2025 yilina kadar %100 yenilebilir enerjiye gegme ve 2025
yilina kadar %40 sera gazi etkisinin 2050 yilina kadar %80 oraninda azaltma hedeflenmis,
hedeflerin sadece sirket giindem pazarlamasi ve sosyal sorumluluk projesi degil,
mdusterilerden baglayarak tim dlnya insanlari igin “gevre bilinci” kazanmasina ydnelik
genigletilmis bir gindem yonettigi gortlmistir. Bu sayede hem marka imajini gliglendirme,
hem de cevresel konularini glindemde tutarak, insanlarla gl¢li bir bag kurmasi dikkat
cekmistir (Edmondson, 2014).

Ornek Vaka 4- Oreo ve “Karanlikta bile dalabilirsiniz” slogani: New Orleans’ta
bulunan Mercedes-Benz Superdome’da Amerikan Futbol Konferans ligi, Super Bowl 2013
Baltimore Ravensve San Francisco 49 arasinda oynanan final macinin Gglinci c¢eyrek
miuicadelesinin ortasinda yasanan elektrik kesintisi ve isiklarin 34 dakika boyunca sonmesi
karsisinda, Oreo bir gerilla pazarlama taktigi uygulamasi yapmistir (https://www.valens-
research.com). Sosyal medya platformlarinda “Karanlikta bile dalabilirsiniz (You can still dunk
in the dark)” mizahi mesaji paylasimiyla, doneminde an itibariyle yaklasik 15bin retweet
yaparak ve Facebook’ta 20binden fazla begeni almistir. Bir biskiviyle yapilan bu tek seferlik
mizahi mesaj, mag arasinda (nli mizik grubu Beyonce’nin sovu kadar ilgi cekmistir. Hatta
gazetelerde  “Oreo, Super Bowl karartmasini kazandi” ile  yorumlanmistir
(https://www.wired.com).

“Karanlhkta bile dalabilirsiniz” slogani anlik, tek seferlik ve mizahi yaklasim daha 6nce uzun
mesailer gerektiren ve Oreo biskivilerinin nasil yenmesi konusunda, biskivinin iki parcasinin
ayrilmasi, dolgu kisminin yalanmasi ve sit icine batirilmasina iliskin “Cevir, Yala, Batir (Twist,
Lick, Dunk)” ritiel uygulamasi veya Oreo’nun benzersizligini ve taklit edilemez lezzetini
vurgulamaya yonelik “Sadece Oreo (Only Oreo)” slogan ¢alismalarindan daha etkileyici olarak
degerlendirilmistir (https://sloganci.com).

Oreo’nun bu mesaji, diinyanin en pahali televizyon reklamlarin yer aldigi Super Bowl 2013 final
maginda rastgele bir tepki olmamistir (https://www.businessinsider.com). Oreo, mag glini
tweet’lerini yoneten dijital pazarlama ajansi 360i’'nin baskani Sarah Hofstetter Wired ile
yapilan bir roportajda, “Elektrik kesintisi yasandiginda, hig kimse higbir sey diisiinmuyordu. Ta
ki hiz ve kultarel ilgi birlesimi tweet 6n plana ¢ikincaya kadar” derken, sirketin 6zel olarak
yetismis glindem pazarlamasi igin 15 kisilik sosyal medya ekibinin olay glinii hazirda bekledigini
bildirmistir. Sirket Amerikan futbol tarihinde elektrik kesintisini avantaja nasil
donustlrilecegini gdsteren ve reklam yayinlamak igin 4milyon dolar harcanan bir ortamda,
sosyal medyada gergcek zamanli uygulamanin sirketin glindem pazarlamasinda, spordan daha
cok anilmasini saglayan bir pazarlama zekasi oldugunu gostermistir
(https://www.forbes.com). Bu nedenle mesajin retweet’lariyla yasanan etkilesimin, mesajin
kendisinden daha buyuk etki yarattigi vurgulanmistir. Hatta Wired’in kidemli editérii Angela
Watercutter, “Oreo, twitter’da zamaninda bir karartma reklamiyla pazarlama siper kupasini
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nasil kazandi?” seklinde, Oreo’nun Super Bowl reklamlarindan daha etkili oldugunu ve sirketin
sosyal medya becerisi ve uyguladigi gerilla stratejisiyle tanimlamistir. Bu tanimda pazarlanan
gundemin iginden pazarlama giindemi yaratma etkisi, daha somut olarak “Dijital dogrudan
pazarlamanin en iyi kullanimi” kategorisinde Cannes gimis aslan 6duli’ni ve “En iyi viral
reklam kategorisi”nde Cannes bronz aslan 6dili’nl getirmistir. Ama asil 6nemlisi Oreo marka
degerini ve yenilikgi imajini guglendirmistir (https://www.wired.com). Genel olarak,
“Karanlikta bile dalabilirsiniz” kampanyasi, Oreo’nun esnekligi ve yaraticiligiyla dikkat
cekerken, anlik firsatlarin nasil degerlendirebilecegini hakkinda etkili bir uygulama olmustur
(https://www.thedrum.com).

Ornek Vaka 5- Lego ve “Sadece en iyi, yeterince iyidir” slogani: 1932 yilinda, kiiciik bir
marangoz atdlyesinde (daha sonra plastik olarak), bugiin diinyanin sayili oyuncak Ureticisi
LEGO grubunun kurucusu Ole Kirk Christiansen “sadece en iyisi yeterince iyidir (Only the best
is good enough)” sloganiyla, ikonik sirketin giindem pazarlama mottosunu olusturmus,
oyunun giclini, vyarini insasina dair kiiresel bir simge olarak sirketi vurgulamistir
(https://ideas.lego.com).

Sirket 1949’da, logolari “plastik tuglalar” seklinde Uretmesi, 1958’de tuglalari birbirine
baglayan tekniklerin patentini almasiyla, ¢cocuklari ve onlardan ilhamla yetiskinlilere yonelik
yaratici bir eylem firsati vermistir. Yani logolarla, diinyayr daha iyi bir yer yapma amacini
vurgulamaya donik “Dinyayi yeniden insa et (Rebuild the world)” slogani, yaraticiligin ve
oyunun ne kadar dnemli oldugunu vurgulamistir (https://sloganci.com). Su an sirket diinyanin
en popller oyuncaklarindan biri olarak Lego’nun tugla sayisi, diinyada yasayan insan sayisinin
yaklasik 86 katina ulasmis, (https://www.lego.com), 111 lilkede, 40’tan fazla tlkede bulunan
Uretim tesislerinde, istihdam ettigi 27bini askin calisani, tema parklari, video oyunlari,
filmleriyle imajini sirdirmektedir (https://www.vedp.org).

Yaratici fikirlerin ortaya ¢ikmasi igin hayal glclnln serbest birakilmasi kisilere benzersiz
deneyimler veren LEGO tuglalari, 6zellikle lego borulariyla tuglalarin birbirine gegme ilkesi,
cesitliligi ve kapsayiciligl ile dikkat c¢ekmistir. Sirket, sadece farkh kultlir, cinsiyet ve
yeteneklerde gocuklara degil, yetiskinleri de hedef alarak, oyuncaklarin herkes igin erisilebilir
olmasini amaglamistir. Bunu da bazi sosyal sorumluluk projeleriyle desteklemistir. Ornegin,
Lego, ikibinli yillarin basinda kadin figirleri ve ¢esitli meslek gruplarini temsil eden setler
sunarak, cinsiyet stereotipini kirmayi hedeflenmistir. Ayrica, sirketin farkl yas gruplarina
yonelik setler gelistirmesi, yaratici oyun deneyimleri ve ¢esitli sosyal konulara duyarhlik
gostermeyi mimkin kilmistir. Bu yonde sirketin yillik tim karlarinin %25’ini LEGO Vakfi'na
bagislanarak, fiili olarak da sosyal sorumluluk projelerine énemli finansini, 6zellikle sirketin
seffaf ve dizenli olarak raporladigl ve sirket web sitesinde yayinlandigi strdurulebilirlik
calismalari ile pazarlama glindemi gercevelemesi yapilmistir. Sirket 2022 yilinda sifir atik
hedefine ulasarak, Uretilen atigin en az %99’unun yeniden kullanima dénistlirmustir. Ayrica
bunu tek kullanimlik plastikler yerine kagit bazli malzemeden yapilan ¢antalar igeren yapi
setleri  Uretimiyle desteklemistir  (https://www.czechinvest.org). Boylece sirkette
strdurdlebilirlik ve sosyal sorumluluk bilinci yaratarak, hem marka imajini hem de diinya
genelinde sosyal sorunlara dikkat cekti, daha fazla adim atilmasina katki saglamistir.

Ornek Vaka 6-Nike ve “Haydi yapalim” slogani: Amerika’da “Hadi yapalim” diyen 6lim cezasi
mahkumu Gary Gilmore’un son s6zlerinden esinlenerek Nike, 1988 yilinda “haydi yapalim (Just
do it)” sloganiyla misterilerine sert ve kisisel bir mesaj vermis ve spor ayakkabilarinin sadece
profesyonel sporcular icin degil, alan herkese giiven verecegi imaji yaratma girisimi, spor
giyiminde etkisi ileriye tasinan bir “moda” olusturmustur. Zamanla Nike modasi, sadece
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Amerika’da degil, hizla diinyaya yayilmistir. Nike bunun icin, “etnik koken ayrismasi ve irkgilik
karsit1” gibi bir tema Uzerinden musteri gliveni olusturma amaci benimsemis ve ¢ok sayida
cesitli kokenlerden gelen, 6rnegin Ronaldinho, Wayne Rooney, Michael Jordan, Kobe Bryant,
Roger Federer, Rafael Nadal gibi diinyaca bilinen sporculari reklamlarinda yer vermistir.
Profesyonel sporcularin, sportmenlik ve saglikli hayat vurgulari ile bir “Amerikan ikonu” haline
gelmistir (https://en.wikipedia.org).

5 Eylul 2018’de “haydi yapalim” kampanyasinin 30. yil dénimiinde, reklamlarinda yer alan
Amerikan fotbolcusu Colin Kaepernick’in, ABD milli marsi ¢alarken, diz Gizerine ¢okerek ABD
yapilan sistematik irkgiliga karsi protestosu, Nike sirketinin faaliyetlerini tartismaya agmis,
Kaepernick’in diz Gstl milli marsi dinlemesi (Kaepernick etkisi) milli marsa bir saygi degil,
Amerika’da polis vahseti ve irksal adaletsizlige karsi protesto olarak glindem olmasi, irkgi
siyasiler ve fanatikler tarafindan elestirilmistir (Smith, & Keltner, 2017). Fakat birgok
pazarlama analisti, reklamin hedef grubuna eristigi ve onaylamasi nedeniyle gindem
pazarlamasinda basarili oldugu vurgulanmistir (https://www.rollingstone.com).

Ornek Vaka 7-Dove ve “Gergek giizellik” slogani: Dijital olanaklarinin artmasiyla olusan
gercekci olmayan glzellik standartlarina ve kadinlarin yetersiz temsiline karsi Dove, 2004
yilinda Tirkiye’de dahil 20 Glkeden 33bin kiginin katildigi bir arastirma yaparak, “gercek
guzellik (Real beauty)” kavramina yonelik gizimlerden yola gikarak bir yaklasim gelistirmistir
(https://en.wikipedia.org). Yaklasim farkh yaslarda secilmis kadinlarin, bir perde arkasinda
duran FBI egitimli robot resim cizeri Gil Zamora tarafindan, kadinlarin kendi kendilerini yaptigi
tariflere bagh portrelerini ¢cizmis, sonra dis géz olarak baska bir kadin tarafindan yapilan tarifle,
ikinci bir asamaya gecilmis ve yeni cizimler yapilmistir. Yeni cizimlerin birbirinden tamamen
farkli, Gstelik yabanci kadin kisilerin tarifine bagl cizimlerin daha glizel, daha mutlu ve kadinlari
daha dogru vyansitildigr gorilmustir. Tirkiye'de ise, kadinlarin vyarisindan fazlasinin
gizellikleriyle sorun yasadigi bulgulanmistir. Ozellikle kadinlarin %13’liniin 6zglivenlerinin son
on-onbes yilda azaldigl, buna karsin on kadindan yedisinin medyanin gergek disi bir gizellik
anlayisi Urettigi vurgulanmistir (https://www.skdturkiye.org).

Buna gore Dove, medyayla dayatilan gercekci olmayan gilizellik standartlarina karsi “aslinda
dislindiGgiinizden de daha glizelsiniz” sloganiyla, gizimler Gizerinden bir reklam video filmi
cekmistir. 12 glin icinde Dove videosu 50 milyon kisi tarafindan izlemistir. Boylece kisilerin
kendi ozfarkindaliklari hakkinda yanlis dislinceleriyle, kadinlarin yasamlarinda gercek
glzellige dair algilarinin yeniden diizenlenmesine yonelik sosyal bir glindem yaratiimis ve
“beden pozitifligi hareketi” ile kiginin toplumsal glizellik standartlarina yonelik elestirel bakisi
ve isletme-marka-hedef kitle ile gligli bir duygusal bag yaratilmistir (https://www.dove.com).

Tartisma ve Sonug

Arastirmaya konu edilen 7 sirket vakasi, gindem pazarlamasi igin énemli uygulamalardir ve
elestirel yonli degerlendirmeler igerir. Bu durum glindem pazarlamasinin stratejik
niteliginden ve gindem yonetiminin ticari baglamindan kaynakli olabilir. Fakat
degerlendirmeler sonugta sirketlerin evrensel degerleri hatirlatma, birlikte yasama bilincini
gosterme, is birligi yapma olanaklarini gelistirme, surdarilebilir bir diinya yaratma ve bir
farkindalik olusturma agisindan olumlu sekilde ele alinabilir. Bu amagla sirketlerin gelistirdigi
is modellerinin ve is planlarinin da stratejik is birligi yapma kapasitesi yarattigi ve gigli bir
otokontrol sistemi yarattigi sdylenebilir.

Sirket glindem pazarlamasi yonetimi rekabette dulzenleyici, dlzeltici ve denetleyici roli
aciklar. Sirket glindem pazarlamasiyla, hem sirketin hem de sirket disi diger aktorlerin, kazan-
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kazan yaklasimi temelinde birlikte-ortak yasamin nasil gergeklestirilecegine iliskin alternatif
yollar arastirilabilir. Bu yonde sirket giindem pazarlama modelleri ve eylemleri, algi ve ilgi
sekillendirme, kamuoyu olusturma, farkindalik olusturma ve etkili iletisim saglama gibi farkli
baglamlari ve igerikleri sorusturulabilir.

Makalede 7 vaka 6rnekleminde, genellikle sirketlerin sosyal, siyasi, cevresel konulara veya
kilturel nitelikte glindemlere olan duyarliigi ortaya ¢ikmistir. Buna gore sirket giindem
pazarlama vakalari ve basari diizeyleri Tablo 3’de 6zetlenmistir.

Tablo 3: Giindem pazarlamasi agisindan vakalarin karsilastiriimasi

11 (1) 2025, 36-59

Sirket | Slogan Giindem Teorik yapi Basari Diizeyi
Sosyal insacilik Yiksek: Yenilikgi
Gelecegi Sur Yenilenebilir ve | teorisi, tiketici ¢o6zumlerle pazar
Tesla | (Drive the slrdurdlebilirlik | davranis teorisi, liderligi, fakat cevresel
Future) enerji pazar dinamikleri | etkiler (izerine
teorisi elestiriler mevcut.
Orta-Yiksek:
Khgiik Pazar dinamikleri | Strdurdlebilir
Degisiklikler teorisi, tiiketici uygulamalarla marka
. . Cevresel . A . .
IKEA Blyuk Etkiler e o .o | davranis teorisi, imajini gliclendirme,
sirdurilebilirlik | .
(Small Changes kiiresellesme ama bunun yeterli
Big Effects) teorisi gorilmemesine iliskin
elestiriler mevcut.
Klresellesme
Eger erimisse, Cevresel teorisi, Yiksek: Farkindalk
Ben & | mahvolmustur (If | duyarlilik ve sosyal insacilik yaratarak, toplumsal
Jerry's | it’s melted, it’s iklim degisikligi | teorisi, destek bulsa da, tipik
ruined) ile mlcadele pazar dinamikleri | elestiriler mevcut.
teorisi
Dijitallesme Yiksek: Yaygin (viral)
Karanlikta bile Anlik teorisi, etki yaratarak, marka
Dalabilirsiniz pazarlama ve sosyal insacilik bilinirligini artirmasina
Oreo . .. N .
(Dunk in the sosyal medya teorisi, ragmen, yuzeysel
Dark) becerisi pazar dinamikleri | yapildigina iliskin
teorisi elestiriler mevcut.
Tuketici davranis | Orta-Yiksek: lyi bir
- Kapsayicilk ve - o
Sadece En lyi, teorisi, imaj kazanilsa da,
. - toplumsal . e
Yeterince lyidir . sosyal insacilik daha gilicli ve fazla
Lego . cinsiyet .. Ly
(Only the Best is . ... | teorisi, adim atilmasi gerektigi
stereotipilerini . . . - .
Good Enough) Kirma pazar dinamikleri | yoniinde elestiriler
teorisi mevcut.
Viksek: Gucld bi
Sosyal insacilik ukse u_g U bir
. durus sergileyerek,
. teorisi, .
. Haydi yapalim Sosyal adalet . ... . | marka sadakatini
Nike ) . pazar dinamikleri .
(Just do it) ve esitlik o artirma s6z konusu
teorisi, tliketici L.
.. olsa da, bazi elestiriler
davranis teorisi
mevcut.
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Tiketici davranis | Yiksek: Bazi elestiriler

teorisi

pazar dinamikleri

teorisi, olsa da giicli bir
R Kadinlarin i i
Gergek Guzellik N sosyal insacilik sosyal mesajla
Dove beden imaji ve .
(Real Beauty) e teorisi, farkindalik yaratma ve
0z gliveni

genel olarak elestiriler
mevcut.

Tablo 3’de vakalar, sirketlerin nasil gindem pazarlamasi yaptigina, teorik cercevelerine ve
yonetimine iliskin ipuclari vermektedir. Ozellikle insan, toplum, evren ve gelecek kapsaminda
temalara bagh glindem pazarlama uygulamalarinin 6ncelikli oldugu goriilmektedir. Buna
yonelik temalara baglanan sirket sloganlari basari diizeylerinde son derece etkili ve degerli bir
yon olusturdugu soylenebilir. Fakat sirketlerin glindem pazarlamasi basari diizeylerini
belirleyen, sadece ele alinan glindem temasi degil, bu temaya yonelik yapilan elestirilerin
dozudur. Ne kadar elestirel bir yon veya sirketin dogasi ile sectigi giindem arasinda
baglantilarin elestirisi yapiliyorsa, bu yonde gelistirilen stratejilerin ve uygulamalarin da o
kadar basariya katki sagladigi soylenebilir.

Tablo 4’de sirket glindem pazarlamasi vakalarinin vurgu, baglam, siireg, sonug ve etkilerinin
ayrintilari izlenebilir:

Tablo 4: Vakalarin Bltlinlesik Degerlendirilmesi

Sirket | Vurgu Baglam Siireg Sonug Etki
Elektrikli Pazar Surdardlebilir
iklim degisikligi | araclar ve liderligi ve enerji
Surdurulebilir | ve fosil yenilenebilir yiksek kullanimi
Tesla . .. . .
Ener;ji yakitlarin eneriji musteri konusunda
olumsuz etkisi ¢Ozliimleri baghhg artan
gelistirme yaratma farkindalik
Yenilenebilir
malzeme Musteriler
v Cevresel kullanimi ve Marka arasinda
Donglsel . L
IKEA . sorunlar ve donglsel imajini olusan
ekonomi e et et . . .
surdardlebilirlik | ekonomi guclendirme | cevresel
anlayisina duyarhlik
gecis
Cevresel
. sorunlara .
Ikli gisikligi Ikli
iIeIiT ﬁieag:f;nlgl dikkat ceken del“r?ikli“i
Ben & | iklim g kampanyalar | Farkindalik Elsldie .
. o i pess endise ve konusundaki
Jerry's | Degisikligi ve sosyal yaratma ) .
toplumsal tetikleyici
duyarlilik medya tartismalar
etkilesimleri
diizenleme
.. Gerilla Super Bowl’da | Agizdan agza | Anlik
Strateji .
Oreo pazarlama elektrik marka pazarlama
davranis . . .
stratejisi ve kesintisine yayma gucu ve artan
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sosyal medya bagl verilen marka
etkisi anhk sosyal bilinirligi
medya yaniti
Kapsayicihk
Farkl kiiltar psaviet
. ve gesitlilik
. Toplumsal ve cinsiyet Marka
Etik ve . ) e o konusunda
Lego . cinsiyet rolleri figlirleri ve imajini
Cesitlilik L . . yaratilan
ve kapsayicilik gelistirilen guclendirme
sosyal
setler ..
degisim
Mark
. Kaepernick’in arka . Sosyal adalet
Sosyal diizen, sadakati ve
. Evrensel ot protestolarini konusunda
Nike . adalet ve esitlik . toplumsal
degerler destekleyici yaratilan
konulari destek
kampanyalar ) farkindalik
saglama
“Gergek e Bedenin
. .| Guglu sosyal P
. kadin”1 temsil . pozitifligi ve
Kadin bedeni mesaj ile .
. . .. eden . 0z guven
Dove | Estetik imaji ve 6z genis
. kampanyalar ) konularinda
guven konulari kitlelere
ve olusturulan ulasma yaratilan
reklamlar 3 farkindalik

Tablo 4’de vakalar bitlinlesik degerlendirildiginde, baglami olusturan, sireci dogru sekilde
gelistiren sirketlerin giindem pazarlamasi ile elde ettigi sonug ve yarattigi etki bakimindan
dolaysiz bir iligkili oldugu gorilmektedir.

Sonug olarak glindem pazarlamasi igin ele alinan ve degerlendirilen Tesla, IKEA, Ben & Jerry's,
Oreo, Lego, Nike ve Dove sirket vakalari, ozellikle gelecek ve sirdirilebilirlik agisindan
kilturel, sosyal, siyasi ve ekolojik sorunlara ve kisi, olgu ve olay orlintllere bagh is birliginin
ticari eksende nasil ortaya gikarabilecegi yoniinde bir fikir vermektedir. Dolayisiyla bu bize
gundem pazarlamasinin sadece sirket geleceginde degil, kisi, topum ve llke geleceginde, daha
iyi bir yagam, nitelikli bir kavrayis ve algisal olumlama baglaminda hayati bir rolii oldugunu
gostermektedir.
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