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KURUMSAL ILETISIM YONETIMI KISA OZET
(UNITE 8-9-10-11-12-13-14)

8, UNITE KURUMSAL REKLAMCILIK

Halkla iligkiler, organizasyon ve kamular arasinda karsilikli iletisimi, anlayis,
kabullenmeyi, is birligini kurar ve gelistirir

Kurumsal reklam igletmelerin ihtiyacina gore kimi zaman halkla iligkilerin kurumsal
iletisim, kimi zaman ise biitiinlesik pazarlama iletisimi amaglarina hizmet etmektedir
Halkla iligkiler glinlimiizde bir yonetim araci oldugu kadar, pazarlama iletisimi aract
olarak da kabul edilmektedir.

Kurumsal web sitelerinin uygun tasarimi ve hedef kitlelerle etkilesime uygun hale
getirilmesiyle baslayan halkla iliskilerde internet kullanimi, son donemde sosyal
paylasim aglarmin kullaniminin yayginlagmasiyla halkla iliskiler uygulamasina yeni
boyutlar kazandirmistir.

Kurumsal reklam uygulamasi kurumsal iletisim amaglarina hizmet etmesinin yani sira
biitiinlesik pazarlama iletisimi faaliyetleri arasinda yer alan bir tekniktir.

Reklam, tiiketicinin dikkatini ¢ekip ilgi uyandiran sonrasinda iirlinii/hizmeti satin
almak icin istek yaratan ve satin almaya yonlendiren bir faaliyettir.

Kredi kart1 hizmetlerinin g¢esitlenmesi, her deneyimin tilketmekle miimkiin oldugu
inanci, dev market zincirlerinin ¢ogalmas1 vb. gibi gelismeler tiiketim egilimini
artirmaktadir.

Reklam satisa yonelik donemsel kampanyalara odaklanirken halkla iliskiler hedef
kitlelerle stratejik ve uzun dénemli bir iletisim kurmaya g¢alisir.

Kurumsal reklam, halkla iligkiler yonlii reklam olarak da anilmaktadir.

Geleneksel olarak bakildiginda reklam, kuruluslarin iiriin ve hizmetlerini satmak igin
kullandiklar1 bir ara¢ olmustur.

II. Diinya Savas1 sonrasi reklam geleneksel satis amacinin disinda bir imajin
pazarlanmasina hizmet edecek 6zellikler de kazanmaya bagladi.

1970’lere gelindiginde is diinyasinin faaliyetlerine karsit olan bazi aktivist gruplar
biiyiik sirketleri elestiri niteligi tasiyan reklamlar yayimlamaya baglamislardir. Sirketler
bu eylemler karsisinda sessiz kalmayarak sosyal sorumluluk, esit calisma haklari,
azinliklarin desteklenmesi gibi konulara kurumsal yaklasimlarini yansitan mesajlari
kamuoyuyla reklamlar yolu ile paylasmislardir.

1980lere gelindiginde ise reklamlara yansiyan konulara reklam verenin belirli bir olay
karsisindaki tutumu da eklenmistir.

Kurumsal kimlik kurulusun kim oldugunu ve durusunu tanimlarken imaj kimligin
hedef kitlelerce nasil algilandigidir.

Kurumsal imaj olusturma reklamlar1 hedef kitlenin goziinde kurumsal kimligin
giiclendirilmesi amacini tasimaktadir.

Devir ve degisim donemlerinde verilen reklamlarin bazilar1 yatirimcilar: hedefleyen
finansal reklamlarla da iliskilendirilebilir.

Finansal reklamlar, kurumun finansal politikalarina dogrudan olumlu etki yaratmak
amacini tasir.

Savunucu reklamlar, kuruluslarin toplumu ilgilendiren bir olayla ilgili goriisiinii ifade
eden reklamlardir

Bir nedenle iliskili reklamlar, kurulusun saglik, ¢evre, egitim gibi konularda faaliyet
gosterdigi topluma sagladig: katkilar dile getirdigi reklamlardir.
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Kurumsal reklam, kurulugun mevcut durumu ve ileriye doniik planlarinin iletisimini
yapmanin yani sira kriz donemlerinde devreye girebilir.

Kurumsal reklam genel olarak kurumsal markay1 ve itibarini 6n planda tutmaya
calisan ¢abalar biitlintidiir.

Kurumsal reklamcilik uygulamasinda da mesaji tasarim ve arag¢ kullaniminda,
ulasilmak istenen amag ve hedef kitle 6zelliklerine dikkat edilmelidir.

Basili reklamlar, genel tasarim agisindan dikkatleri ilana ¢ekmeli ve duygulara hitap
etmelidir.

Kurumsal reklam c¢aligmalarinin uygulanabilecegi bir diger ortam ise internet
mecrasidir.

*Kurumsal reklamcilik, agirlikli olarak kurumsal kimligin iletisimini yapmay1
saglayan bunun yani sira da biitiinlesik pazarlama iletisimi mesajlarina destek veren
bir uygulamadir. Halkla iliskiler ve reklamcilik uygulamalarinin kesigsim noktasinda
yer alan kavram literatiirde halkla iligkiler yonlii reklam olarak da anilmaktadir.
Kurumsal reklam kurulusun politikalari, fonksiyonlari, 6zellikleri, amaglar, fikirleri,
standartlart ile ilgili olmali, kurulusun yonetim anlayisi, beceri kapasitesi, teknolojisi,
sosyal katkilari hakkinda olumlu kanaatlerin olusumuna yardimci olmalidir. Bunun
yani sira finansal kapasitenin artirimi ya da yatirim olanaklarin1 genisletme imkani
saglamali, s6z konusu kurulusu potansiyel ¢alisanlar nezdinde begenilen bir kurulus
yapmaya caligsmalidir.

*Tiirleri agisindan incelendiginde kurumsal reklam kurumsal imaj olusturmak igin
yapilan reklamlar, finansal durumu iyilestirmeye doniik reklamlar, savunucu reklamlar
ve bir nedenle iligkili reklamlar olarak belirlenebilir. Kurumsal reklam sirket evlilikleri
ya da ayriliklarint bildirmek, sirkete yeni katilan calisanlar hakkinda bilgi vermek,
kurumsal kimlige iliskin degisikler konusunda kamuoyunda bilinirlik yaratmak ve
marka imajin1 desteklemek gibi pek ¢cok konuda yararlanilan bir uygulamadir.

*Diger iletisim araglarinda oldugu gibi kurumsal reklamcilik uygulamasinda da mesaj
tasarim1 ve ara¢ kullaniminda ulasilmak istenen amac¢ ve hedef kitle 6zelliklerine
dikkat edilmelidir. Basili, gorsel-isitsel araclar ve dogrudan hedef kitleye iletilen
reklam caligmalar1 seklinde kullanilabilen kurumsal reklam her mecranin 6zelligine
gore uygun sekilde tasarimlanmalidir.

«Sonug olarak bakildiginda kurumsal reklam uygulamalarinin igerigi iletisim uzmanin
denetimindedir. Halkla iligskiler mesajlarinin hizli bir sekilde, dogrudan ve tercih
edilen mecra ile hedef kitleye ulagsmasini saglar. Bunun yani sira biitiinlesik pazarlama
iletisimi mesajlariin etkisini artiran bir 6zellige sahiptir.

9.UNITE KURUMSAL PAZARLAMA VE SATIS TUTUNDURMA

Pazarlama karmasinin iletisim halkasini olusturan tutundurma, tiiketiciler agisindan da
biiyiik 6nem tagir. Tiiketiciler bu sayede {iriin ve hizmetleri taniyip, markalar hakkinda
dogru se¢im yapma imkani elde ederler.

Pazarlama, kisisel ve oOrgiitsel amaglara ulagsmay1 saglayacak miibadeleleri
gergeklestirmek lizere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama
strecidir.
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Pazarlama kurumlarin basarisi i¢in hayati Snem tasiyan vazgecilmez bir unsurdur. Iyi
bir pazarlama kurumun ve lilkenin basaris1 yaninda etkili bir iiretim i¢inde gereklidir.
Glnimiiz c¢agdas pazarlama anlayisi, yalnizca kaliteli {iretimden, uygun
fiyatlandirmadan ¢ok daha fazlasini gerektirmekte ve “miisteri odakli” bir yaklagimi
ve bunun dogal bir sonucu olarak “iletisimi” zorunlu kilmistir.
Modern pazarlama anlayis1 kapsaminda, kurumun iliskide oldugu tiim paydaslariyla
sik1 bir iletisim i¢inde olmas1 ve onlara da iletisimi benimsetmeleri gerceklestirilmistir.
4P pazarlamacilarin, bir TUriin/hizmetin 6zellikleri, kalitesi vb. hakkinda karar
vermelerini, buna uygun fiyat saptamalarini, bu {iriin/hizmetin dagitiminin nasil
yapilacagini, bunu nasil duyuracaklarini ve hedef kitleyi ikna edecekleri uygun araglar
ve yontemi belirlemeyi kapsamaktadir.
Uriin degiskeni ile ilgili olarak kurumun temel gérevi, pazarlanabilir uygun iiriin ve
hizmeti planlamak ve gelistirmektir.
Fiyat, tiiketicilerin marka tercihinde ¢ok 6nem tasiyan bir pazarlama karmasi
unsurudur
Uriinlerin {iretim noktasindan itibaren pek ¢ok degisik yollardan gecerek alicilara
ulastig1 yollar pazarlama kanallar1 ya da dagitim kanallaridir.
Pazarlama kanallari, pazarlama yonetimi kapsaminda iiriin ve hizmetlerin uygun
zamanda, uygun yerde ve uygun miktarda bulunmasini saglar.
Tutundurma, bir iirlin ya da hizmetin satisinin arttirilmasi basta olmak iizere, cesitli
pazarlama amaglarinin gergeklestirilmesi i¢in yliz ylize, kisisel ve kisisel olmayan
dolayli yontemler, araclar ve stiregler kullanilarak alicilara ve diger paydaslarla ¢esitli
iletisimler gelistirme, yayma ve bu paydaslardan tiim pazarlama g¢abalarini
etkinlestirici bilgi toplama etkinlikleridir

Pazarlama karmasi pazarin 6zelliklerine uygun bir karigimi gerektirir.

Uriin odakli pazarlama anlayis1 donemindeki pazarlama anlayisi, iiretilen {iriiniin
kalitesine ve performansina odaklanmistir.

Pazar-tiiketici odakli pazarlama anlayigida, mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda
tilkketiciyi ve tiiketici tatminini, 6n plana ¢ikaran bir yonetim felsefesi hakimdir.
Gilinlimiiz pazarlama anlayisinda kurumlarin miisterilere ne sattig1 degil, onlarin ne
aldig1 ve neden, nasil, ne zaman ve nerede satin aldig1 6nem tasimaktadir.

Kurumlar i¢in 6nemli olan {iriinii satmaktan ¢ok, iirlinii alan miisterinin kurum ve
markaya olan sadakatlerini saglamaktir.

Kurumsal pazarlama; paydaslar, koordineli kurumsal aktiviteler, kurumsal deger
yaratilmasi ile paydas ve toplum ihtiyaglarinin géz 6niinde tutulmasidir.

Kurumlar marka yonetimi ile dncelikle tiriinii rakiplerinden farklilastirarak tiiketici
zihninde kalic1 olmayi, yani marka taninirliligini elde etmeyi ve satiglar arttirmay
hedeflemektedir.

Kurumlar, kurumsal marka degeri olusturarak hem tiiketicilerin zihinlerindeki pazar
payin1 hem de kurum sinerjisini ve miisteri ile birlikte diger paydaslarin kurumsal
markaya yonelik sadakatlerini arttirir.

Kurumsal pazarlama kapsaminda pazarlama calismalar yiiriitiiliirken tiim paydaslar
g6z onilinde bulundurulmali ve paydaslarla iliskiler etkin bir sekilde yonetilmelidir.
Kurumlar tutundurma faaliyetleri ile tiiketicide davranis degisikligi yaratmay1 ya da
tiiketicilerin var olan tutum ve davranislarini pekistirmeyi amaglarlar.

Pazarlama karmasi olarak bildigimiz 4P'nin unsurlarindan biri olan tutundurma,
pazarlama ¢abalarinin kurum ile pazarda yer alan tiiketiciler arasindaki iletisimine
yoneliktir. Tutundurma ¢esitli yazarlar tarafindan degisik sekillerde tanimlanmistir. Bu
tanimlardan bazilar1 sunlardir: Tutundurma islemi, mevcut miisterileri satin alimlari
i¢in Odiillendirmek, bir daha satin almalari i¢in onlar1 desteklemek ve bunun
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sonucunda da miisterilerin marka sadakatlerini artirabilmek igin kullanilir. Mucuk
(1997:128), hedef pazara, iiriinle ilgili olarak bilgi verilmesi Ve tiiketicileri ikna ederek
satin almalarin1 saglayacak sekilde sistemli caligmalar yapilmasi gerektigini
belirtmistir. Bu ¢alismalar kisisel satis, satis gelistirme, reklam, halkla iligkiler ve
dogrudan pazarlama gibi birbirini tamamlayan bes tiir faaliyetten olugsmaktadir. Hedef
kitleyi iiriinden, kurumdan, hizmetlerden, yapilan ¢alismalardan haberdar etmek igin
ve olumlu bir imajin dogmasini saglamak, var olan imaji pekistirmek, kotii imaji
degistirmek yoniinde yapilan bilingli, planlanmis, degisik kanallar aracilifiyla
yiiriitiilen faaliyetler biitiiniidiir. Pazarlamacilar, tutundurma c¢abalarini, alicilari
harekete gegirmek ve miisteriden gelen arza cevap vermek icin kullanirlar. Bu ylizden
tutundurmanin genel amaci, biling yargilama, kabul gérme ve tercih yaratmaktir.
Tutundurma ile genellikle degisik tavir veya davranislart kontrol etmek gercekte
mimkiin olmasa da; harekete gecen arzular1 karsilamak icin degisik davramig ve
tavirlari tasarlar. Tutundurma plan1 alictyr harekete gegirmeye ikna edici veya alicinin
karar verme siireclerini destekleyici olmali ve pazarlama stratejisinde islev
yaratmalidir.

Tutundurma, {riin ya da hizmetinin satisin1 kolaylastirmak amaciyla {iretici /
pazarlamaci denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli
programlanmig ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir.
Tutundurmayi, hedef kitleleriyle olan tek iletisim baglantis1 olarak gérmenin, kurumun
tim iletisim programinin etkinligini biiyiik olgilide azaltma riskini tasidigi gercegi
genis Olgiide kabul gormektedir.

Tutundurma karmasi reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma, kisisel satis ve
dogrudan pazarlamadan olusmaktadir
Reklamin kisisel satisi desteklemesi, hedef kitlede etki birakma, iirtin kullanimini
arttirmak, araci iletisimi saglamak, iiriiniin elde edilmesi igin yol gosterici olmak,
miisterinin iirline ve isletmeye olan davranislarini gelistirmek, iiriine ve kuruma karsi
olan olumsuz izlenimleri azaltmak, kurumun taninmasini saglamak gibi faydalar
bulunur.
Reklamin bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme, deger katma ve orgiitlin diger
fonksiyonlaria yardimci olma gibi fonksiyonlari bulunmaktadir
Reklamin amaci, firmanin sundugu mal ve hizmetlere karsi olasi alicilarin daha
olumlu davranmasini saglamaktadir.
Kisisel satig, tanitim1 veya satis1 yapacak kisi ya da kisilerin olast alic1 ya da alicilarla
yiiz ylize gelerek, konugmalari, goriismeleri ve satis1 gerceklestirme ¢abalaridir.
Kisisel satisin 6zellikleri; kurum ve miisterisi arasinda kisisel bir bagin kurulmasi, yiiz
yiize iligkilerin ve iletisimin, yetenekli, uzmanlasmis satis elemanlarinca yapilmasi,
hedef kisi ya da kisileri belirli bir davranigin yapilmasina itmesi, pahali bir tutundurma
yontemi
Satig tutundurma cabalarinin satig aninda tiiketiciyi etkileme 6zelligi bulunmaktadir,
kisa siirede sonuca varmay1 saglar. Satis tutundurma faaliyetlerinde kullanilan araglar
firma tarafindan kontrol edilebilir.
Ikna edici bir iletisim siireci olan Halkla iliskiler, kurum ve tiim paydaslar1 ile
karsilikli yarar saglayan iliskileri siirdiirme ¢abalarini kapsayan bir yonetim aracidir.
Tanitim, bilgi, diisiince, kani, tutum ve davranis bi¢cimlerinin kaynaktan hedef kitlelere
bazi kanallar ve araglar kullanilarak aktarilmasi olayidir

Satis tutundurma kisa siireli satig1 artirmanin yani sira, uzun dénemli {iriin satis
hedefleriyle ortiismeli, alicilarin marka tercihlerini etkilemeli, tiriin ve kurumun marka
imajindan 6diin verilmeden gerceklestirilmelidir.
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Tanitmanin diger tutundurma araclarindan farki; iicretsiz yapilmasi, tanitmayi
yaptiranin  kimliginin belirtilmemesi, fazla denetim olanagmmin olmamasidir.
Dogrudan pazarlama: "Herhangi bir yerden dlgiilebilir bir tepkiye ve faaliyete neden
olmak veya miisterilerin fikirlerini ve davranislarini etkilemek amaci ile bir veya daha
fazla reklam aracin1 dogrudan kullanan etkilesimli (gift yonlii) bir pazarlama
sistemidir".

Yeni bir tiritinii denetmek, {irlintin tekrar satin alimini ya da ¢ok miktarda alimini
saglamak bigiminde olabilir.

Iletisim siireci unsurlar1; kaynak ya da gonderici, kodlama/Mesaj, kanal,
alicr/kodagma, giiriiltii ve tepki ya da geri bildirimdir.

Pek ¢ok stratejik kararin alinmasinmi gerektiren bu siirecte tutundurma karmasi
elamanlarinin ne dl¢tide birlestirilecegi, hangi elamana daha fazla agirlik verilecegi,
biitcenin bu karma elamanlar1 arasinda tahsisinin nasil yapilacagi ¢ok énemlidir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiiketici tercihlerinin olusturulmasinda ve kurum
kaynaklarinin verimli bir sekilde kullanilmasinda maksimum fayda saglamaktadir.
Tutundurma amaclh etkinliklerle spesifik olarak yapilmak istenen, alicilarin
dikkatlerini ¢ekmek, ilgi uyandirmak, arzu yaratmak ve onlar1 harekete ge¢irmektir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklagimina gore, tiim iletisim araglari pazarlama
karmasini olusturan tiim unsurlar ile biitiinlesmeli ve planlanmalidir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, reklamcilik, halkla iliskiler, satis gelistirme, dogrudan
pazarlama gibi cesitli iletisim yontemlerinin stratejik rollerini degerlendiren; genis
kapsamli bir plana dayanan ve bu yontemleri agik tutan, tutarli, maksimum iletisim
etkisi saglayan biitlinlestirici bir kavramdir.

Basarili bir pazarlamanin iyi entegre edilmis, etkilesimli ve basarili bir sinerji yaratan
pazarlama karmasina dayanmasi gerekir.

*Giiniimiizde yasanan degisimlere paralel olarak insanlarin bireysel ve toplumsal
ihtiyacglar1 degismektedir. Bu baglamda, pazarlamanin 6nemi biiyiik 6l¢iide artmig ve
bugiin kurumlarin pazarlama bilgi ve tekniklerine olan ihtiyact maksimum diizeye
¢iktmistir. Bu yilizden, pazarlama karmasinin bir elemani olan tutundurma cabalari ile
kurumlar, pazarda satin almada bulunan fiili tiiketicilerle miisteri olma olasilig1
bulunan potansiyel tiiketicilere, iirlin, kurum ve degisikliklerle yenilikler hakkinda
mesajlar sunar ve onlart kurumun lehine karar almaya yonlendirmek isterler.
«Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Associaton) pazarlamanin
geleneksel tanimini birakip, 1985 yilinda pazarlamayi, kapsamini da genisleterek
yeniden tanimlamistir. Buna gore; pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulagsmay1
saglayacak miibadeleleri gergeklestirmek lizere, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve
uygulama stirecidir.

*Pazarlamanin zamanla alan1 gelismis ve degismis ve iletisim amagli kurumsal
stratejiler c¢ercevesinde degerlendirilen kurumsal bir kavram halini almistir.
Glinlimiizde kurumlarin basariya ulagabilmeleri ve rakiplerinden farklilagabilmeleri
ancak biitiinlesik bir yaklasimla miimkiin olabilmektedir. Bu nedenle kurumlar {iriin
markalart ile kurum markalarini bitiinlestirme, kurumun tim paydaslar1 ile dengeli
iletisim kurabilme, imaj ve itibarin1 tiim hedef kitleleri {izerinde olusturup yonetebilme
cabasi igerisine girmelidirler. Bu anlamda kurumsal pazarlama kavraminin tiim bunlari
biitiinlestirici bir yaklagim izledigi goriilmektedir.

« Ayn1 zamanda hedef kitleyi tiriinden, kurumdan, hizmetlerden, yapilan ¢alismalardan
haberdar etmek i¢in ve olumlu bir imajin dogmasini saglamak, var olan imaji
pekistirmek, kotii imaj1 degistirmek yoniinde yapilan bilingli, planlanmais, degisik
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kanallar araciliiyla yiiriitiilen faaliyetler biitiinii olan tutundurma karmasi da kisisel
satig, satig gelistirme, reklam, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama gibi birbirini
tamamlayan bes tiir faaliyetten olusmaktadir.

10. UNITE KiSISEL SATIS VE KURUMSAL ONEMI

Kisisel imaja sahip satis temsilcisinin basarisi, kurum imajin1 da dogrudan
etkilemektedir. Kurum imaji, kisisel imajdan beslenir ve onunla bir ayrilmazligi s6z
konusudur.
Satis temsilcisinin kisisel imajinin ¢ok 6nem arz ettigi bu siiregte kisisel imajin
kurumsal imaja olan etkileri de vurgulanarak bu kavramlarin birbirleriyle olan
etkilesimleri analiz edilecektir.
Kisisel satig1 reklamdan farkli kilan en 6nemli 6zellik, reklamin statik bir yapisi
olmasina ragmen, kisisel satisin dinamik olusudur. Kisisel satista yiiz yiize iletisimin
Onemi yadsinamaz.
Kisisel satisin amagclari, diger tutundurma faaliyetlerinin amaclar1 ve pazarlama
amaglar ile tutarli ve uyum igerisinde olmak zorundadir.
Satis gelistirme, kisisel iletisim yetenegi ile baska bir deyisle yiiz ylize iletisimle
saglanan etkili iletisim yontemiyle gerceklesir ki, bu da kigisel satisa gonderme
yapmaktadir.
Kisisel satigin tercih edildigi durumlar, zoru basarmak gerektiginde devreye girer.
Bagarili bir satis temsilcisinin ikna kabiliyeti ile satig siireci basarili bir sekilde
sonuglanabilir, miisteri ile yiiz yiize iletisim problemleri asgariye indirilebilir ve her
sorunun detayina inilebilir.
Kisisel satisin en 6nemli avantajlarindan biri, satis kapama ve satig almada ¢ok etkili
olmasidir.
Kisisel satis faaliyetinde, satis temsilcisi sinirli sayida miisteri ile temasa gectiginde
se¢ici olmak durumundadir.
Tiiketici ile Uiretici arasinda satiga yonelik bag kurmak, satis temsilcisinin basarisi olan
iknanin sonucudur.
Kisilik ozellikleri altinda siralanan giivenilir, diiriist, cesur vb. kisilik 6zellikleri de
satigin her asamasinda kendini gostermektedir.
“Satis1 gerceklestirecek iletisim”, “etkili iletisim” demektir. Etkili iletisimin
saglanabilmesi ise, oncelikli olarak satig temsilcisinin empati yetenegine baglidir
Ikna iletisim siirecinde ¢ok 6nemli bir kavramdir. Basaril1 bir satis siirecinin ise,
onemli bir asamasidir.
Yaraticilik farkli problemler karsisinda farkli ¢éztimler bulabilmektir.
Giliniimiizde memnun miisteri kavrami 6nem arz etmektedir. Miisteriyi kazanmaktan
cok, miisteriyi elimizde tutmak ¢ok daha 6nemlidir.
Sadik miisteri, satistaki basarinin gostergesidir.

Satis aninda ilk izlenim 6nemlidir. ilk izlenimin olumlu olmasi satisin
gergeklesmesinde Gnemli bir paya sahiptir. Satis aninda ilk izlenim 6nemlidir.
Kisi hakkinda elde ettigimiz her bilgi, edindigimiz diger bilgiler 15181nda
degerlendirilir.
Kars1 karsiya gelen iki kisi arasindaki ilk etkilesim, iletisim siirecinin 6nemli bir
belirleyicisidir.
En pahali pazarlama iletisim araglarindan biri, sirketin satis ekibidir.
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Miisteri ile birebir iletisim halinde bulunan satis temsilcisinin kigisel imaji 6nem
tasidigi gibi dogrudan kurum imajini da etkiler.
Kuruma duyulan giiven ve saygi, sectigi satis temsilcisinin basarisi, baska bir deyisle
imajinin bir aynasidir.
Satis Temsilcisi, miisteri ile dogrudan iletisim kuran kisidir bu nedenle iletisim bigimi,
satis slirecinin devamini getirir ya da sonlandirir.
Beden dilini iyi kullanmak ve iyi bir kisisel imaja sahip olmak dogru iletisim kurmak
icin en dnemli sartlardan ikisidir.
Kisisel imaj ile kurumsal imaj birbiri ile organik bagi olan iki kavramdir.
*“Kisisel satis” kavrami gliniimiizde “pazarlamaci” kavramu ile ortiistiiriilmekte ve
olumsuz izlenime neden olmaktadir. Oysa ki, kisisel satis gerekli ve bir o kadar da
onemli ozellikleri i¢inde tasiyan bir kavramdir. Soyle Ki;
«Kavram olarak kigisel satis, alici ve satici arasindaki karsilikli diyalogtur. Yani,
kitlesel iletisimden ¢ok, bireysel iliski ve dogrudan iletisimi gerektirir. Kisisel satis,
miisterilerle olan iligkilerin gelistirilmesi, miisterilerin ihtiyaglarinin anlasilmasi ve
miisterilerin ihtiyaglariyla ¢akigan tiriinlerin bulunmasini gerektirir.(Akt. Uslu,2010: 4)
*Bu nedenle giiniimiizde geleneksel satig temsilcisi ya da pazarlamaci kavrami
Onemini yitirmis, yerini yaratici satig temsilcisine birakmistir. Yaratici satis temsilcisi
miisteri odakli calisan, satis sunusunu miisterilerin beklentilerine gore hazirlayan, {iriin
bilgisi detayina sahip ve en Onemlisi satig sonrasi hizmet verebilen ve iletisim yetenegi
giiclii kisilerden olusmaktadir. Ciinkii satis siirecinin basarisi, satis temsilcisinin
miisteride yarattigi ilk izlenimle paraleldir.
*Kisisel imaj, karsilasma anindan sonra ilk 90 saniyede kendini tamamlar ve etkisi bir
Oomiir boyu siirer. Bir satis siirecinde satis temsilcisinin kigisel imaj1 satisin basarisini
dogrudan etkiledigi gibi, kurumun kurumsal imaji1 ile de organik bir bag kurmaktadir.
Kurum imaj1, kurumun disaridakiler tarafindan nasil algilandigidir ve kisisel imaj ile
bir icicelik godsterir, ¢linkii ¢alisanlarin kisisel imaji kurumsal imaji yaratir. Bu
anlamda satis temsilcilerinin satig slirecindeki basarilar1 ve kisisel imajlar1 sirketin
digaridan goriinen yiizii olan kurumsal imajin aynasidir ve bu durum bu iki kavramin
birbirine bagimliliklarin1 dogrular.
«Satis siirecinde satis temsilcisinin kisisel imaj1 satisin basarisin1 dogrudan etkiledigi
gibi, kurumun kurumsal imaji ile de organik bir bag kurmaktadir

11. UNITE KURUMSAL ILETiSIM VE SPONSORLUK

Anlagma durumu ticari menfaate resmiyet kazandirir. En belirgin ticari menfaat ya da
yarar ise elde edilecek tanitim olanagidir.

Sponsorluk reklam, halkla iliskiler, pazarlama alanlar1 ile baglantili ticari menfaate
dayanan bir etkinliktir.

Sponsorluk etkinliginin 6ncelikli hedefi gerek etkinligi izleyenler gerek kitle iletisim
araglar1 yolu ile haberdar olanlar gerekse kurumun hedefledigi kitle, calisanlar
iizerinde yaratilan farkindaligin, iyi niyet, sayginlik, giiven temelli bir alginin
olusturularak kurumsal imaj, kimlik, felsefe ve kiiltiire katki saglamaktir.

Kurumsal imaj siirecinde sponsorluk kurumsal iletisimin hedefledigi kitlelerle bagin
kurulmasina yardimei bir aractir.

Kurumsal ima;j siirecinde sponsorluk, kuruma dair bilgi iiretme, bilginin yarginin
olumlu yonde olusmasina hizmet edecek nitelikte olmasini saglama, hem de olanaklar
ve hizmetlerin toplumsal, kiiltiirel, siyasal ve ekonomik alanlarda yetersiz oldugu
anlarda devreye girerek kurumsal iletisimin hedefledigi kitlelerle bagin kurulmasina
yardime1 bir aractir.
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Sponsorluk siirecinde taraflarin gereksinim ve beklentilerini net bir bicimde ortaya
koymasi gerekmektedir.

Sponsorluk basarisinda verilen destegin sistematik, istikrarli ve diizenli olarak ele
alinmasi ve gerceklestirilmesi son derece 6nemlidir.

Sponsorluk ile ilgili temel ayrim, destege verilen 6nem diizeyine ve destegin tiiriine
gore belirlenir.

Desteklenen agisindan sponsorluk, desteklenen gruplarin ya da kurumun 6zellikleri,
kisi/grup ya da kurumlarin yapisi, kisi/grup ya da kurumlarin faaliyet tiiri, sponsora
kars1 sorumluluklart ve etkinligin tiirii olarak siniflandirilabilir.

Kurumsal gereksinimler dogrultusunda belirlenen iletisim hedefleri destege verilen
onem diizeyini de yakindan etkiler.

Uygulamalarinin ve teknolojilerinin gelismesine kosut olarak bashi basina ayri bir
endiistri ve pazarlama alani héline doniisen spor etkinlikleri, farkli ekonomik ve sosyal
statiilerden insanlar1 bir araya getiren ortak paylasim alan1 olarak sponsorluk
etkinlikleri i¢in onemli bir tercih alanidir.

Kiiltiir sanat etkinliklerinde kurumun hedefleri dogrultusunda geleneksel ya da
unutulmaya yiiz tutmus sanatlar 6ncelenebilecegi gibi modern sanatlar da kurumun
dinamizmini gostermek acisindan degerlendirilebilir
Sponsorluk s6zlesmesinde sonradan olusabilecek taraflar arasi ihtilaflarin 6niine
gegmek amaci ile bu haklarin neler oldugu agikea belirtilmelidir.
+Giiniimiizde hangi tiir ve alanda olursa olsun desteksiz bir etkinligin gergeklesmesi
neredeyse olanaksizdir. Gerek kurumlarin bu yonde gosterdigi ilgi gerekse her gegen
giin artan farkindalik ve biling olusturma gereksinimi, kiiresellesmenin teknolojik,
finansal ve kiiltiirel boyutlar1 dogrultusunda her tiir bilgi iiretimi, bilgiye ulasma ve
paylagsma yollarindaki hiz, sosyal medyanin kitleler iizerinde ongoriilemez etkisi
kurumsal iletisiminin en Onemli araglarindan biri olan sponsorlugun uygulama
alanlarin1 da doniisiime ugratmigtir. Bir yani ile topluma karst sorumluluk kavraminin
giderek daha ¢ok vurgulanmasi ve kurumlarin bu konuya gosterdigi duyarliliklarin
artmasi bagindan bir ticari anlagma niteligi tasiyan sponsorluga etik bir hareket alani
yaratsa da Ozellikle kiiresel Olgekte cok uluslu sirketler ve markalara iligkin diger
toplumsal sorumluluk projeleri gibi insan haklar1 ihlalleri, ¢evre katliami, terér ve
savaga verdikleri destek gibi gercekleri carpitan bir arag olarak bakma egiliminin de
varligini belirtmek gerekmektedir. Hi¢ kuskusuz kiiresellesmenin adil olmayan kosul
ve sonuglarini tek bir ¢ergevede ele almak ya da sponsorlugu tek bir soylem bigimine
baglamak gerek kamu yararinin saglanmasi gerekse sporcu, sanat¢i, bilim insani,
arastirmaci, 6grenci gibi bu tiirden desteklere gereksinim duyan kisi ya da gruplar igin
tasidiglr onem agisindan da degerlendirilmelidir. Tahrif edilmemis, bilgiye ulasma ve
hesap verilebilir olma anlaminda giivenilir ve sayginlik agisindan ele alindiginda
kurumsal iletisim ¢abalari i¢inde degerlendirilen sponsorluk son derece 6nemli bir bag
kurma ve bu bagi giiclendirme aracidir. Toplumsal faydayr miimkiin kilarak ayni
zamanda kendi sayginlik ve giivenilirligine yonelik katki saglayan kurumlarin aksinin
yagama sansinin bulunmadigi rekabet ortaminda insanlarin sadece algilarinda degil
duygularinda da yer etmek zorunda olduklari bir gergektir. Iyi, dogru, giizel, faydal,
yararli tim degerlerin 6ne ¢ikarilarak desteklenmesinin rasyonalitesinin altinda yatan
gergek tiim bu degerlere giderek daha ¢ok gereksinim duyulacagidir.
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12. UNITE BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI

Iletisim disiplinlerinin belli baslilar1 reklam, kisisel satis, satis tutundurma, pazarlama
yonelimli halkla iliskiler, dogrudan pazarlama, satig noktas1 iletisimi ve internet olarak
siniflandirilmaktadir.

1990’larla birlikte isletmeler promosyon aktivitelerinin daha stratejik olarak
biitiinlesmesi konusuna 6nem vermeye baglamistir.
Etik anlayzs, is yerinin saglik kosullarina uyumu, ¢evreyi korumaya yonelik
uygulamalar gibi konular iirtin/hizmet kadar 6nemli olmaya basladi.
Biitiinlesik pazarlama iletisiminin gelisiminde bir¢cok neden vardir. Don Schultz;
teknolojik gelismeler sayesinde iiretim, isletmeler, pazarlama, dagitim, finans, iletisim
ve tiim islerin biitiinlesmesinin ka¢inilmaz.
Tiiketici yasam tarzlarindaki degisiklikler reklamcilarin daha hizli yanit alabilecekleri
iletisim disiplinlerinden yararlanmalarini zorunlu kilmaktadir.
Pazarlama iletisimi ¢ok uzun yillar bir semsiye kavram olarak pazarlama tarafindan
kullanilan cesitli iletisim islevlerini kapsayarak kullanilmistir. Ancak tiim bunlarin
tiiketici ve diger sosyal paydaglara erisimde stratejik biitiinlesmesi, biitiinlesik
pazarlama iletisimini yeni bir kavram haline getirmistir.

[k asamalarinda biitiinlesik pazarlama iletisimi, tutarli bir marka imaj1 olusturmak igin
pazarlama mesajlarinin birden fazla iletisim disiplini ve araglar ile bir araya getirildigi
taktiksel bir yaklasima sahipti ancak giintimiizde daha stratejik bir yaklasima dogru
kay1is gostermistir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi felsefesini benimsemis bir orgiit icinde konunun ¢esitli
uzmanlarinin aynm1 boliim altinda bir araya gelerek ¢alismasi genel kabul goren bir
egilim olsa da bu sekilde yapilanma olmadan da biitiinlesik pazarlama iletisimi
yapilmaktadir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi ile ilgili bir tanima varmak zordur ¢ilinkii biitiinlesik
pazarlama iletisimi hem bir kavram hem de bir siiregtir ve her bir boyuttaki
biitiinlesme farklilik gdsterebilir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimin temel kavrami sinerjidir.

Miisteri ve tiiketiciler hakkinda ne kadar ¢ok bilgi sahibi olunursa, orgiitiin onlarla
Tercih ne olursa olsun, tiim pazarlama iletisimi siireci her farkli formda entegrasyon
tutarlilik ve agiklik sergilemelidir.
Tek seslilik, tiim pazarlama iletisimi disiplinleri ve araglar1 arasinda net, tutarli bir
imaj, konum, mesaj ve temanin olmasidir.

Tiim tiriin ve kurumsal mesajlar stratejik olarak koordine edildiginde, etkisi bagimsiz
olarak yiiriitiilen halkla iliskiler, reklam, satis tutundurma ve pazarlamadan fazladir.
Ayrica bu disiplinler birbirleri ile biitge savaslarina girmez, gii¢c ¢atismasi yapilmaz ve
birbiri ile ¢elisen mesajlar gonderilmez.
Giliniimlizde yeni bir {iriinlin 6nce halkla iliskiler ardindan da reklam ile entegre
edilerek lansman1 yapilmaktadir. Halkla iliskiler miisterilerle 6zel iliskiler kurulmasina
olanak verir.

Biitlinlesik pazarlama iletisimin kalbinde tiiketicilerin taniniyor olmasi vardir. Onlar
‘ylizii olmayan’ bir grup insan ya da halk gruplari degil, adlari, adresleri, satin alma
davraniglart memnuniyet dereceleri gibi bir ¢ok bilgi ile tanidigimiz kisilerdir (Harris,
1995:
Insanlar inandiklar1 ve giivendikleri firmalarla is yapmak isterler.
Biitiinlesme tiim iletisimin tiiketicinin gordiigii gibi diizenlenmesidir. Tiim disiplinler
tilkketici giiveni ve sadakati i¢in birlikte ¢alismalidir.

Mesaj cesitliligi— marka hakkinda sdylenenler tek bir stratejiden kaynaklanmalidir
ancak bu tek bir mesaj anlamina gelmemelidir. Her planlanan mesaj diger mesajlar1 da
desteklemelidir.
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Medya cesitliligisadece kitlesel medya degil, her tiir medya ortamindan yararlanma
olarak siniflandirilir.

Mesaj tipolojisi bir orgiit tarafindan gercgeklestirilen degisik tiirdeki iletilerin tlimiinii
kapsar.

Mesaj tipolojisi bize orgiit tarafindan olusturulan planlanmis mesajlar kadar diger
mesaj tiplerinin de iletisim etkisini giliclendirebildigi veya zayif hale
doniistiirebildigini gosterir.

Teknoloji sayesinde kitle iletisiminden daha az yararlanip, hedef kitle ile ¢ift yonli
iletisim kurabilme daha kolaylagmaktadir.

Hedef kitlelerle etkin iletisim kurmak i¢in etkili iletisim stratejileri gelistirmek
gerekmektedir ve sadece pazarlama stratejisi {izerine odaklanilmaz. Utopik
biitiinlesme baglaminda Caywood gelecekteki biitiinlesmenin geligmis bilgi tabanlari
ve dijital sistemleri de kapsayacagini ongdrmektedir. Ona gore en iyi yontem ve
stireglerin yeni teknoloji ve diisiince tarzlarmin katkisi ile gelismesi olanaklidir
Orgiit, calisanlarin dedikodulari, cevreci gruplarin hareketleri, tiiketici haklar1 koruma
derneklerinin eylemleri, medyanin &zel arastirmalari gibi planlanmamis olaylari
kontrol altinda tutmaya ¢alisir.

Pazar1 tanimlama ile kastedilen pazarlama yoneticilerinin tiiketiciyi her yoni ile
tanimalar1 ve gesitli veriler ile tiiketicilerin en ¢ok hangi {irlinleri satin aldiklarin
tanimlamalaridir

Her bir pazar segmenti i¢in mesaj ve iletisim araglari olusturulur. Gergeklestirilmesi
istenen her bir amag¢ i¢in onu gerceklestirecek mesaj ve iletisim araglariin
tanimlanmas1 gerekir.

Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn, kisinin kendi duyu organlari ve ¢esitli araglarla
cevresinden aldig: bilgileri isleme ve depolama siireglerinin ¢ok iyi anlagilmasinin,
gelistirdikleri BPI Modeli’ni anlamak agisindan énemli oldugunu sdylerler.
Depolama yeni bilginin eski bilgi ile karsilagtirilmasmi igerir. Tiiketici yeni
ogrendiklerini eskilerinin yanina katmak ya da reddetmek i¢in bir karsilagtirma yapar.
Bu siirece “degerlendirme siireci” denir.

Gegcici depolama kavrami ise ¢ok eski bilgi ve 6zelliklerin unutulabilecegi olasiligi
oldugunu soylemektedir. insanlar bilgi ve &zellikleri daha 6nce olusturduklari
kronolojik sekle gore saklamaktadir.

Pazarlama yoneticisi etkili bir iletisim karmasi olusturmak durumundadir. Her bir
disiplinin ve ona 6zgii taktiklerin neden secildigi ve bunun iletisim stratejisi igindeki
rolii degerlendirilerek planlama yapilmalidir.

Uriinle ilgili olarak alman kaliteli bir iiriin olarak yerlestirme’ karar1 biitiin pazarlama
cabalarina rehberlik eden stratejik bir karardir. Bu karar1 gerceklestirmek icin cesitli
pazarlama gorevleri taktik olarak degerlendirilmektedir.

Orgiitiin {ist diizeyde aldig1 amagla ilgili kararlar bu kararlar1 yerine getirecek alt
birimler icin stratejileri olusturmakta ve en alt birimde caligsanlar i¢in ise taktikleri
kapsamaktadir

Tiiketicilerin istek ve beklentileri biitlinlesik pazarlama iletisimi programinin odak
noktast olmalidir.

Biitlinlesik pazarlama iletisimi yonetim siireci pazarlama karmasi ve promosyon
karmasinin koordine edilmesi, hedeflerin ortaya konulmasi, biitgelerin belirlenmesi,
0zel programlar olusturma, yapilanlar1 degerlendirme, ve basta belirlenen hedeflere
ulasilmadig1 durumlarda yeni taktikler gelistirmeyi kapsar.

Hedefler, ulagilmak istenenlerdir. Strateji 6rgiitiin bu hedeflere nasil ulasacagin
gosterir.
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Paylasilarak olusturulan BPI misyon ve vizyonu planm diger boliimleri igin de
esinlenici ve yol gdsterici olur.

Misyon 6rgiitiin var olma nedenidir ve bu da hazirlanan BPI plani igin baslangictir.
Vizyon ise orgiitiin gelecekte kendisini nasil gormek istedigi ile iligkilidir.

Firmanin satis ve kar verileri, misyon Ve vizyonu, firmanin risk alan ya da tutucu bir
firma olup olmadig1, orgiitiin finansal, teknolojik ve insan kaynaklarinin analizi, pazar
payl, satig tablolar1 gibi konular firma analizinde detaylandirilmalidir.

Onemli iletisim disiplinlerinin hedef kitleyi tanidiktan sonra strateji gelistirmesi ve
diyalog kurmak ve iliski gelistirmek icin iletisim disiplinlerinin en iyi
kombinasyonunun

BPI hedefleri pazarlama planindan alinir. Pazarlama planlarmin genelde ulasmak
istedigi amaglar ve hedefleri vardir. Genelde bunlar i¢inde satis, Pazar payi, kazang
gibi belirli bir zaman dilimi i¢inde erisilmek istenen hedefler yer alir.

Biitce, BPI hedeflerini en iyi sekilde gerceklestirmek igin harcanacak tutardir.
BPI taktikleri planin uygulanan kismidir. Hedeflere ulasma igin yapilan etkinlikleri
kapsar.

Kampanyanin degerlendirmesinde ¢esitli sorular sormak gerekir. Ornegin,
kampanyanin sonunda ne elde edilmesi bekleniyordu, ne gergeklesti, ¢esitli iletisim
disiplinlerinin birbirinden bagimsiz etkileri nasildi, basar1 ya da basarisizligin
nedenleri nelerdi, kampanyadan ne 6grenildi ve bundan sonra ne yapacagiz, gibi.
Degerlendirme konusunda genelde disaridan destek alinir ve gesitli arastirma
teknikleri kullanilarak degerlendirme yapilir.

Kisaca zihinsel anlayis/yap1 i¢inde ¢ok uzun yillar uygulamada uzmanligin daha fazla
Oonem tasidig1, sektoriin biitlinlesmeye diisiince ve tutumlar ekseninde karst oldugudur.
Her bir disiplin onerdiklerinin hayata gegirilmesini arzular, ancak biitiinlesik
pazarlama iletisiminde en 6nemli nokta tiiketici i¢in en dogru olan1 yapmaktir. Bunun
i¢in tek bir biit¢e ve birbirleriyle paylasilabilen basar1 6l¢timleri gereklidir.

Yonetim genelde biiyiik capta isleri konusunun uzmanlarina vermektedir ve kisiler de
kendi alanlar1 ve uzmanliklarina sahip ¢ikarak caligmaktadir.

Disiplinlerin uzmanlar1 birbirlerini esit olarak kendilerini gormedigi miiddetce
biitlinlesik ¢alisma zorlasir.

Orgiitii etkileyen etmenleri dikkate alarak yoneticiler en uygun yaklagimi segmek
durumundadir. Biitiinlesme ayni1 zamanda yiiksek diizeyde planlama gerektirir ve
bunun da 6rgiit i¢cinde iletisiminin yapilmasi zorunludur.

Basarili bu sivil toplum 6rgiitiiniin iletisim planlamasini etkileyen iki unsur vardir.
Bunlardan bir tanesi biinyesinde tibbi, egitim, arastirma, hizmet, 6n koruma, saptama
gibi farkli iglevleri olan ¢esitli birimlerin bulunmasidir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi siireci isletme i¢inden planlanir goriisiine gore
pazarlamadan sorumlu boliim BPI’nin sorumlulugunu alir.

*Biitiinlesik pazarlama iletisimin temeli pazarlama yoneticisi ve tiiketici arasindaki
bilgi ve deneyimin siirekli degis tokus edilmesi gereksinimine dayanir. Pazarlama
yoneticisi her miisterinin bilgilerini veri tabaninda toplamalidir. Miisteri geri
iletisimde bulunmasi i¢in 6zendirilmelidir ve Slgiimleme yontemleri kullanilmalidir.
Boylelikle gerek pazarlama yoneticisi gerekse miisteri i¢in deneyim alanlar1 genisler.
Pazarlama yoneticilerinin mesajlarin1 gonderecekleri sayisiz kaynak vardir. Tiiketiciler
kendisine gelen bu kaynaklar arasinda bir ayristima yapmadigi i¢in maksimium etkiyi
saglamada mesa;j biitiinliigii ve sinerji olmalidir. Pazarlama yoneticisi i¢in tiiketicilerin
mesajlar1 nasil kaydettigi, nasil isledigi, nasil degisiklik yaptigi, birbirine nasil ekledigi
biiylik 6nem tagir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi kavram olarak gelismektedir.
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Uzerinde uzlagilan tanim ve biitiinlesme siireci yoktur. Uygulamada karsilasilan
engeller olsa da bu engelleri asmak i¢in ¢esitli yapilanma modelleri gelistirilmistir.

13. UNITE KURUMSAL ILETiSIM VE MARKA
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Marka, paydaslarin kurumlar hakkindaki karar alimin1 etkilemektedir.

Marka, kurumlara yonelik imajlar1 ortaya ¢ikarmada ve tanimlamada kurumsal
iletisimin yeni bir aracidir.

Kurumsal iletisim kuruma hayat veren kandir.

Kurumsal iletisimin koordineli ve biitiinlesik bir yapida olmasi gerekmektedir.
Yonetim iletisimi, farkli diizeylerdeki yoneticilerin i¢ ve dis paydaslarla olan
iletigimidir.

Pazarlama iletisimi reklamlar, kisisel satig, sponsorluk, dogrudan postaya odaklanir.
Pazarlama iletisimi, toplam iletisim biitcesinden en fazla payi alarak, ozellikle
iiriin/hizmet satiglarin1 ve markay1 destekleyen iletisim ¢esitlerinden olusmaktadir.
Orgiitsel iletisimde ¢ok cesitli paydas kategorileri vardir.

Kurumsal iletisimin amaci, iliski igerisinde oldugu tiim paydaslarda seftaf, giivenilir,
stirekli, giiglii bir kurum algis1 yaratmak, bu algiy1 korumak ve giiglendirmektir.
Kurumsal iletisim kurumun imajini, itibarin1 ve markasini etkiler.

Marka kurumlara farkindalik kazandirarak rekabet iistiinliigii saglar.

Gilinlimiizde marka farkindalig1 ve bilinirligi tasarimdan daha cok biligsel ve duygusal
boyutta farklilasma yaratilarak gerceklestirilir.

Sembolik degerler markanin duygusal yoniinii olusturan marka kimligini, marka
imajini, marka kisiligini ve marka degerini yansitir.

#+ Gilinlimiizde markalarin birbirinden farklilasmasini saglayan kullandiklar1 duygusal

¥

=

TR

unsurlardir.

Giiglii bir markanin dayaniklilik, prestij gibi belirli bir 6zelligi 6ne ¢ikarmas1 markanin
niteligi ile iligkilidir.

Uriin odakli marka kavrami yerini giiniimiizde kurum odakli marka kavramia
birakmustir.

Kumsal marka tiim paydas kategorilerini kapsar.

Ortak bir marka algis1 yaratmak i¢in biitiinlesik iletisim stratejisine ihtiya¢ vardir.
Marka bir kurumun tiim kurumsal iletisim ¢aligmalarinin bir karmasidir

+Glinimiiziin ¢alkantili ve dinamik ortami kurumlar ile paydaslar arasindaki iletisimin
dogasini derinden etkilemistir. Artik kurumlar tiim paydaslarinin istek ve ihtiyaglarini
karsilayacak bi¢imde stratejik olarak yonetildikleri siirece ayakta kalabilmektedir.
Paydaslarin kuruma yonelik algilar1 onlarin kurum hakkinda karar almalarmi ve
davraniglarini etkilemede oldukca 6nemli oldugundan, kurum paydaslariyla iliskisini
oncelikle onlarin egilimlerini analiz ederek, proaktif ve esnek bir yonetim anlayisi
icerisinde gergeklestirmelidir. Bu durum ise bir kurumun tiim iletisim ¢abalari igin bir
ist kavram olarak degerlendirilen kurumsal iletisimi (Okay ve Okay, 2010) gerekli
kilmaktadir.  Ciinkii  kurumlarin  kendilerini  dinamik  kosullar  karsisinda
koruyabilmeleri, gelistirebilmeleri, biiyiimeleri, hedef ve planlar belirleyip bunlara
ulagmada kurumsal biitiinliigli yakalayabilmeleri, tiim paydaslariyla kurdugu giiglii bir
kurumsal iletisimle saglanmaktadir (Solmaz, 2004). Nitekim kurumsal iletisim bir
kurum ile i¢ ve dis paydaslar1 arasindaki iligkilerin biitiinlesik bir perspektiften
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yonetilme siirecidir. Kurumsal iletisimin tiim c¢esitleri paydaslarin kuruma ve
eylemlerine kars1 tutumlarini etkilediginden (van Riel ve Fombrun, 2007) yonetim
iletisimi, pazarlama iletisimi ve orgiitsel iletisimin biitlinlesik bir perspektiften es
zamanli yansitilmasi1 6nem tasimaktadir.

4+ *Kurumsal iletisimin temel amact kurumsal hedeflerin yerine getirilmesine katki
saglamak (van Riel ve Fombrun, 2007) ve kurumun paydaslariyla olan iligkilerini
yonetmektir. Bu dogrultuda kurumsal iletisimin ¢esitli hedefleri olmasina ragmen en
onemli hedeflerinden biri ise kurumsal markanin gii¢lendirilmesidir. Kurumsal iletisim
ve marka iligkisi oncelikle markanin yaratilma agamasina dayanmaktadir. Logo, renk,
slogan gibi gorsel iletisim unsurlarindan olugan markanin bir simge halini almasi
kurumun degerleri, vizyonu, misyonu, kiiltlirii ile uyumlu olarak olusturuldugu ve
uygun kurumsal iletisim tiirleri ile desteklendigi siirece gergeklesebilir. Boylece
kurumsal iletisim ile desteklenen marka paydaslar icin degere doniiserek kurum ile
paydaslar arasindaki bagi olusturur. Bu noktada marka kurumsal iletisimin bir aract
haline gelir.

14. UNITE KURUMSAL ILETISIMDE TOPLUMSAL
SORUMLULUK VE ETIK

+ Yapilan islerin denetlenmesi amaci ile dolayli olarak tiiketiciyi ve ¢alisan1 koruyan
baz1 yasalar mevcut olsa da uygulama asamasinda bu konuda da sikintilar
yasanmaktadir.

+ Kurumlar, calisanlarina, is ortaklarina (satis bayilerine vs.) ve miisterilerine (nihai
tikketici) kars1 yasal anlamda sorumludurlar.

+ Kurumlar, gerek calistirdiklar kisilerin gerek tiiketicilerin her tiirlii hakkini gézetmek;
iretimlerini, reklamlarini, tanitim faaliyetlerini ve satiglarint bu zorunluluklar
gercevesinde diizenlemek zorundadir.

#+ Kurumun ihtiyacina yonelik olarak, iletisim stratejisi ile uyumlu gergeklestirilecek
reklam ve/veya halkla iligkiler kampanyalarindan maksimum verim alinmak
isteniyorsa; gerekli arastirma ve olglimlemeler yapildiktan sonra ilk is personelin
bilgilendirilmesi ve egitilmesi olmalidir.

+ Kurum degerleri, dolayisiyla kurum felsefesi, toplumsal degerlerle uyusmuyorsa
istenilen sonug veya sonugclar elde edilemez.

#+ Kurumlarin nihai hedefi satis yapmaktir, fakat bu onlarin tek varlik sebepleri degildir.
Oncelikle kendilerini var eden calisanlarina kars1 yasal ve sosyal gorevlerini yerine
getirmeli, ardindan {iretimde bulunduklar1 ¢evreye, topluma karsi yasal ve sosyal
gorevlerini yerine getirmeli son olarak tiiketiciye karsi gorevlerini yerine
getirmelidirler ve tiim bunlar1 yaparken etik degerleri gz ardi etmemeli, samimiyetsiz
davraniglardan kaginmalidirlar.

+ Kurumsal sosyal sorumluluk, uzun vadede, is stratejisinin bir pargasi olarak kuruma ve
kurumun markalarina katma deger saglamakta, manevi sermayesini artirmakta,
dolayisiyla karliliga katkida bulunmaktadir fakat bu artis bugiinden yarina
beklenmemelidir, itibar, duygusal baglilik ve giiven ile olusan kazanimlar uzun vadeli
kazanimlardir.

% Sirketler artik, sosyal duyarliliklar1 oraninda kuvvetli bir kurumsal kimlige sahip
olabildiklerini, toplumda daha dikkat ¢ekici ve popiiler olduklarini anlamiglardir.

4+ Kurumsal Sosyal Sorumluluk semsiyesi altindaki kurumsal sosyal girisimlerin ¢ogu
farkli kategorilerden birine dahil olmaktadir: sosyal amag tesvikleri, sosyal amag
baglantili pazarlama, kurumsal sosyal pazarlama, kurumsal hayirseverlik, toplum
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goniilliiliigli ve sosyal agidan sorumluluk tagiyan is uygulamalari. Bu girisimler
arasinda ortak noktalar olmasina ragmen her birinin onu farkl kilan bir 6zelligi
bulunmaktadir.

Toplumsal Sorumluluk ya da diger ad1 ile Sosyal Sorumluluk ¢aligmalar1 oncelikle
kurum iginde, calisanlara karsi yerine getirilmesi gereken yasal ve sosyal
sorumluluklari

Kurumlar, gergeklestirecekleri arastirmalar ve 6l¢iimlemeler sonucunda, sorunu
kendileri belirleyebilir ve gerek duyulmasi halinde bir bagka ortak ile kampanyay1
stirdiirebilir fakat burada énemli olan kurumun ve kurum ¢alisanlarinin projenin
yalnizca maddi ve yonetim kisminda degil, projenin tiim ¢aligma alanlarinda aktif
olarak bulunmalaridir.

Sosyal Pazarlama, bir hedef kitlenin davraniglarin1 hem o hedef kitleye hem de genel
olarak topluma (halk sagligi, giivenlik, ¢cevre ve topluluklar) fayda saglayacak sekilde
etkilemek tizere bir deger yaratmak, bu degeri anlatmak ve teslim etmek icin
pazarlama ilkelerini ve yontemlerini kullanan bir siirectir.

Uygulama veya projenin ortaya ¢ikis slirecinde yasanabilecek etik dis1 davranislar,
tiiketici tarafindan cezalandirilacaktir. Toplumlari, kiiltiirleri bir araya getiren degerler
sistemi, birbirinden habersiz tiiketici topluluklarini, s6zlesmis gibi, etik dist
davranislar1 cezalandirmaya sevk eder.

Toplumsal —bireysel iligkiler ve bunlar1 yonlendiren davranislarin dayandig ilkeler
kisaca etik— ahlak toplumun sosyal, siyasal, ekonomik ve kiiltiirel, dini, ideolojik vb.
yapilanmalariin bir yansimasidir.

Bir iletisimci dindar veya inangli olmak zorunda degildir fakat iletisim faaliyeti iginde
bulunacag: iilkenin insanlarinin inan¢ kodlarin1 ve dini sembollerini anlamak, saygi
gostermek zorundadir.

Kurum etigi yalnizca kurumun topluma karsi olan goérevlerini degil, ¢alisanlarina,
sosyal paydaslarina ve miisterilerine karsi olan yiikiimliiliiklerini de kapsar, diizenler.
Kurumlar, ¢alisanlarinin {icretlerini zamaninda 6demek, sigorta primlerini yatirmak ve
mesai licretlerini 6demek zorundadir, tim bunlar kurumlarin yasal zorunluluklaridir
fakat uygulamada yasanan sikintilar sebebi ile birgok kurum bu konuda gereken 6zeni
gostermemektedir.

12 Mayis 1965°te IPRA’nin Atina’da diizenledigi oturumda kabul edilen ‘Halkla
Iliskiler Meslek Ahlaki Yasas1® 17 Nisan 1968°de Tahran’da birkag degisiklikle
onaylanmis ve meslegin etik ¢ercevesi belirlenmistir.

Tiiketim ve tiiketici davraniglarinin glinden giine degistigi gliniimiiz kosullarinda,
markalar dncelikle kurumsal degerlerini, 6nceliklerini belirlemek (ticari kazanim mu,
toplumsal kazanim mu, iKisi birden mi), yapilarini, kimliklerini, felsefelerini, ¢alisma
ahlaklarin1 oturtmak, tiim bu sistemin en iist kademeden en alt kademedeki ¢alisana
kadar benimsetilmesini saglamak, kurum kiiltiiri ve vizyonuna uygun standartlarda
calismalar yapmak zorundadirlar.

“Toplumsal sorumluluk™ diger adi ile “sosyal sorumluluk”, duyarliligin yaninda
goniilliilik ve ozveri gerektirmektedir. Kurumlar sosyal sorumluluk c¢alismalari
yaparken, ¢aliganlarinin da sorunun ¢6ziimiine goniillii olarak katilmalarini saglamak
zorundadirlar.
Sosyal sorumluluk faaliyetleri sonrasinda ulasilmak istenen hedeflere ulasmak zaman
almaktadir. Sosyal sorumluluk faaliyetleri kurum ag¢isindan, kurumun itibarina,
gelecegine, imajina yaptig1 uzun vadeli yatirimlardir. Bugilinden yarina bir degisim
beklenmemelidir.
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Kurumsal sosyal sorumluluk ve etik konularinda zaman igerisinde gergeklestirilecek
olumlu ¢aligmalar ve diizenlemeler, yalnizca toplumun degil kurumlarin da yararina
olacaktir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Dernegi (KSS Tiirkiye), sosyal sorumluluk, goniilliiliik
ve kurumsal sosyal sorumluluk bilincini gelistirmek amaci ile cesitli faaliyetlerde
bulunmakta, danigmanlik ve egitim hizmetleri vermektedir.

Kurumsal Iletisim; hedef kitle, yatirimcilar, rakipler, medya gibi sosyal paydaslarla
ve calisanlarla olan ilgili iletisim faaliyetlerinin koordine edilmesi, yiiriitiilmesi,
giiclendirilmesinden baslayarak, kurum kimligi olusturulmasi, algi ve imaj yonetimi,
kriz yonetimi, markanin konumlandirilmas: ve giiclendirilmesi gibi konular1 da
kapsayan, genis bir faaliyet alanina sahiptir diyebiliriz.

«“Toplumsal sorumluluk™ kavrami “sosyal sorumluluk” kavrami ile es anlamli olarak
kullanilmaktadir ve bunun dogru bir yaklasim oldugunu soyleyebiliriz. Kavramlarin
kullaniminda yapilan hatalar ¢ogu zaman isletmelerin bilgi eksikliginden veya
kurumlarin yasalar geregi yapmalar1 gereken zorunlu calismalari; itibarlarini,
markalarin1 giliclendirmek adina sosyal sorumluluk calismasi olarak lanse etmek
istemelerinden kaynaklanmaktadir. *Kurumlarin temel gorevi, kendi gorevlerini seffaf,
hesap verilebilir, yasalara uyumlu sekilde yerine getirmek oldugu kadar, ig¢inde
bulunduklar1 toplumun ve global sorunlarin ¢6ziimiine katkida bulunmak da olmalidir.
«Kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalari gergeklestirilirken toplumsal kazanimlar
diigiiniilmeli ve goz 6niinde bulundurulmalidir fakat kurumsal sosyal sorumluluk
caligmalar1 yapilirken kurumsal kazanimlarin gbéz ardi edilmesi, kurumun bu
caligmalardan etkilenmeyecegi anlamina gelmez.

Goniilliliik bilincinin artmasi, tiiketicinin bilinglenmesi, markalar ve {iriinler arasinda
yasanan rekabetin teknoloji sayesinde tiiketiciye hizla yansimasi ve giiniimiiz tiiketim
toplumunun daha bilinglenmesi gibi sebeplerden dolay1 sosyal sorumluluk ¢agimizin
en onemli olgularindan biri haline gelmistir.
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