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OZET

BURSA'DA GIDA SANAYIi iSLETMELERINDE HALKLA ILISKILER
CALISMALARININ DEGERLENDIRILMESI

isletmelerin Urettikleri mal ve hizmetlerin pazarda satabilmeleri icin bu
arunlerinin rekabet dolu pazarda rakiplerinden siyrilarak satilabilecek 6zelliklere
sahip olmalarn gerekmektedir. Yani bu Urlnlerin tuketicileri satinalma
ediliminden satinalma eylemine gegirebilecek bir tercih unsuru saglamalari
gerekmektedir. Bunun icin de mal ve hizmetlerin rakiplere gére ya ¢ok ucuz
olmasi ya ¢ok teknolojik olmasi ya da marka olmasi gerekmektedir.

Gereksinimler hiyerargisi piramidinin tabaninda yer alan ve insanlarin
achk ve susuzluk gibi fizyolojik ihtiyaglarini gidermeye yonelik olan gida konusu
son derece hijyenik ve teknolojik bir tretim yapmayi gerektirmektedir. Bu
anlamda rakiplere gore ¢ok daha ucuza satilmasi ya da c¢ok bulylik teknolojik
ustinluk saglanmasi mimkin olmayan tarimsal Urunlerde markalagmaya
gidilmesi zorunlu hale gelmektedir.

Tdm bu markalasma calismalari sirasinda isletmelerin pazarlama
bilesenleri dahilinde olan tutundurma faaliyetlerine ihtiyaclari bulunmaktadir. Bu
tutundurma faaliyetleri, her tirli reklam ve halkla iligkiler ile markalasmayi
blnyesinde toplayan pazarlama iletisim yonetimi ¢calismalarinin batinudur.

Bursa Ticaret ve Sanayi Odasr'nin 2003 verilerine gore Bursa'da satis
cirosu bakimindan ilk 250 firma icine giren 34 adet gida tarim ve hayvancilik
konusunda faaliyet gosteren firma bulunmaktadir. Bu calismada, gida
firmalarinin icinde en ust sirada yer alan Sitas, Marmarabirlik, Aroma,
Penguen, Erbak-Uludag, Erikli ve Kafkas ele alinarak pazarlama iletisim

calismalari incelenmigtir.

Anahtar kelimeler: Gida sanayi, reklam, halkla iligkiler, marka,

pazarlama iletigimi yonetimi



ABSTRACT

THE EVALUATION OF PUBLIC RELATION STUDIES IN FOOD
INDUSTRY IN BURSA

The goods and services of the firms should have the distinctive features to
be sold among their rivals in the market. This means that these products should
provide a reason of preference which can convert the consumers from the
tendency of buying to the action of buying. Therefore, the goods and services
should be cheaper compared to the competitors’, or very technological or has a
well known brand.

Food production need the most hygienically and technological processes,
being at the bottom of the pyramid of needs hierarchy and aiming to satisfy the
physiological needs of human being such as hunger and thirst. In this context,
the agricultural products, which are impossible to sell with cheaper prices
compared to the competitors’ or have no superior technological advantages,
should have a well known brand.

During the whole activity of creating a brand, the firms need the activity of
promotion which is one of the main marketing components. Such promotion
activities are the whole of the studies of the marketing communication
management which covers all kinds of advertising and public relations and
branding.

According to 2003 data of Bursa Chamber of Commerce, among the top
250 companies according to the turnover, there are 34 firms which are active in
the food sector in Bursa. In this study, Sitas, Marmarabirlik, Aroma, Penguen,
Erbak-Uludag, Erikli and Kafkas, which are the leading food producers, were

examined considering their marketing communication studies.

Key words: Food industry, advertising, public relations, brand,

management of marketing communication
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1. GIiRiS

isletme kavrami ¢ok degisik acilardan tanimlansa da, en kisa anlatimiyla
ekonomik deger tasiyan mal ya da hizmetin dretildigi veya pazarlandigi ya da
her iki eylemin birden yapildi§i kuruluslar olarak tanimlanmaktadir. isletmeler
yapilarina, kurulus nedenlerine, iginde bulunduklari ekonomik dizenin
kosullarina, yonetim anlayiglarina ve buna benzer diger etkenlere bagl olarak
farkh amaclar gudebilmektedirler. Bu amaclar ¢cok degisik nitelikte olmakla
birlikte geleneksel bir amag olan karllik isletmelerin en temel amaci olmaktadir.
Kar, sadece igletmenin varligini surdirmesi, buylyup gelismesi icin gerekli bir
arac olmayip ayni zamanda muhasebe olarak da yillik faaliyetlerin dl¢ctiimesi ve
denetlenmesi icin kullaniimaktadir. Igletmeler karliliklari icin maliyetlerini
minimum duzeye cekerken satig fiyatini da maksimum duzeye c¢ikarmak
istemektedirler (Sabuncuoglu ve Tokol 1991).

Her ne kadar igletmenin cagdas amaclari icinde sosyal sorumluluk,
blytimek ve gelismek, topluma ya da tiketicilere hizmet ve istikrar gibi faktorler
bulunsa da Ceylan’a (1993) gore kar maksimizasyonu isletmelerin temel
amaclari icinde yer almaktadir.

Her seyin satis Uzerine kurulu oldugu bir dinyada yasamamiz, dogal
olarak isletmelerin temel amacinin da kar olmasi ‘satig'in ne kadar 6nemli
olduguna igaret etmemizi gerektirmektedir. ister kurum ya da kurulus olsun,
isterse kigi; bir sekilde “varolmak” icin urettigi seyleri (mal / Grin / hizmet)
satmasi gerekmektedir.

Bunun igin satis kadar pazarlama ile pazarlama iletisim ve araclari da
onem kazanmaktadir. iste burada 5 N + 1 K prensibi devreye girmektedir. “Ne
satacagiz?”, “Ne kadar satacagiz?”, “Ne ic¢in satacagiz?”, “Ne zaman
satacagiz?”, “Nerede satacagiz?” ve “Kime satacagiz?” sorularinin cevaplari
modern igletmecilik anlayisinda 0retimle birlikte igletmenin iglevi olan
pazarlamanin temelini olusturmaktadir.

Dunya nufusunun ve satinalma gucinin belli olmasi pazarlamacilari
gunden gune daha da zora kogmaktadir. Bagka dinyalarda yasam formlari
bulunmadigi ya da hayvanlar satinalma guci olan bir hedef Kkitleye



donusturilmedigi takdirde, ki bu imkansiz gorilmektedir; tGrin / hizmet/ mal ya
da mamul yine dinya Ustiinde yasayan insanlara satiimak zorunda kalinacaktir.

Ancak burada unutulmamasi gereken en 6nemli nokta, onlarca, ylzlerce
hatta binlerce rakip arasindan nasil siyrilip ve tuketicide tercih edilme unsuru
nasil olugturulacagidir.

Kirim (2005); son gunlerin populer sdylemiyle kisaca “mor inek” olarak
anillan  ‘farklilasma’yr  aciklarken, bunu gerceklestirmeyenlerin  para
kazanamayacagini belirterek is yapilsa bile i¢ karliigin son derece disik
olduguna deginmektedir. Is yapmak icin farklilasmanin bile  yetmedigi,
farkhlasma icin satiglar kadar nitelik, orijinallik, tercihler ve tGrinin mirasla gelen
Ozelligi de son derece 6nemli olarak vurgulanmaktadir.

Farklilasmada 4 temel adim bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, Grln,
hizmet, mal ya da kisaca sattigimiz “sey”, kendi kategorisinde belli bir mantik
icermeli  (Baglam); ikincisi, digerlerine go6re farkh olabilmeli  (Fikri
Farklilagtirmali); Gguncusua, farki gosterecek bir fikri olabilmeli (Kimlik) ve
dordincusu de, bu farkliliklan yarattigimizda dogal olarak insanlarin kapimiz
onunde kuyruk olusturmayacagini dustnursek, bunu insanlara farkli
duyurmamiz (lletisim Farki) olarak agiklanabilmektedir (Anonim 2004 a).

Al

icinde bulundugumuz “cagd” ayni zamanda “enformasyon ¢agi” olarak da
anilmaktadir. Cunkid son 30 yilda 6nceki 5000 yilda Uretildiginden daha fazla
enformasyon Uretilen bir dinyada yasamaktayiz. Gelismis Ulkelerde yasayan
cocuklar daha 18 yasina gelmeden yuz binlerce televizyon reklami gormis
olmaktadirlar. Gazetelerdeki haberlerle de bilgi bombardimanina maruz
kalinmaktadir. Ciddi bir gazetenin (New York Times) bir hafta sonu eki bile
Ortacag’'da yasamis bir insanin hayati boyunca karsilasabileceginden daha
fazla bilgi icermektedir. Bu da insanlarin 6grendiklerini sandiklari seylerin %
80'ini 24 saat igcinde unutmalarina neden olmaktadir. Tum iletisim araglariyla
insanogluna mesajlar yuklenmeye ve onlarin satinalma egilimleri satinalma
eylemine donusturilmeye calisiimaktadir.

Ote yandan yaklagik 6.5 milyar diinya nufusunun, 840 milyon'u kronik
aclik, 1.2 milyar'i da yetersiz beslenme tehlikesi ile karsi karsiya yasamaktadir.
Tarim ve gida uretimi, dinyada silah ve enerji sektorleri ile birlikte en stratejik,



en onemli sektorlerden biri durumundadir. Bu stratejik ve 6nemli 6zelligi
dolayisiyla tarim sektoru, diger sektorlere kiyasla yogun ve etkin bir gsekilde,
basta batili / gelismis tlkeler olmak lzere, tim diinyada desteklenmektedir.

Ulkemizde de tarim sektorii, gerek ekonomik, gerekse sosyal sektor
olmasi niteligi ile 6nemli sektorlerden biridir. Ulke niifusunun beslenmesi, gida
gereksiniminin garanti altina alinmasi dolayisiyla hem tarim sektért hem de
buna bagli olarak gida sektori bakimindan c¢ok oOnemli bir yere sahip
bulunmaktadir. Tarim sektoru, ulkemizin ekonomik ve sosyal gelismesinde
onemli gorevler Ustlenmig ve bu gorevini ginumize kadar etkin bir sekilde
surdirmastur. Ancak, uzun yillar ekonominin temel unsuru olan tarim
sektérunun, Turkiye ekonomisi igindeki azalan nispi payini, son yillarda gelisme
onceligi gbsteren sanayi, ticaret ve hizmet sektdrlerine birakmistir.

Her seye ragmen ulusal gelirimizin %15'ini ve istihdamin %45’ini olusturan
tarim sektoru; gidalarin dretimi ve beslenme ile dogrudan ilgisi, aktif nifus ve
isgucunin yuksek degerler gostermesi, milli gelire katkisi ve sanayi sektoriine
sagladigi hammadde ve sermayesi yaninda, saglikli cevrenin olusmasi ve
korunmasi, ekolojik dengenin kurulmasi ve surdurulebilirligi agisindan, tum tlke
halkini ilgilendirmesiyle, ekonomik ve sosyal bir sektor olma 0Ozelligini
korumaktadir.

Tarimsal urdnleri isleyerek degerlendiren gida sanayi; tarimdan aldigi
hammaddeyi, ¢esitli hazirlama, isleme, muhafaza ve ambalajlama teknikleri ile
daha dayanikli ve tiketime hazir duruma getiren bir sanayi koludur.

Sosyal, kultirel ve ekonomik degisim sureci yagayan Turkiye’'de, degisim
gOsteren tuketici tercihleri ve beslenme aliskanliklari, uluslararasi ve i¢
pazarlardaki rekabet kosullari, teknolojik gelisme, trin yonetimi ve pazarlama
gida sanayinin gelisimine yon vermektedir. Gida teknolojisinde kaydedilen
gelismelerle de uluslararasi piyasalarda rekabet edebilir konuma ulagiimistir.

Tarkiye'de 30 bin dolaylarinda gida igletmesi bulunmaktadir. Bu
isletmelerin ylzde 65'ini un ve unlu mamuller, ylizde 11'ini stt ve st mamulleri,
yluzde 12'sini meyve-sebze igleme, ylizde 3.5'ini bitkisel yag ve margarin, yizde

3’und sekerli mamuller, yuzde 1'ini et mamulleri ve kalan 4.5'ini de tasnif disi



gidalar, alkollli icecekler ve su Urlnleri sanayi olusturmaktadir. Modern teknoloji
uygulayan igletme sayisi ise 2500 dolaylarindadir (Hursit 2004).

Tahminlere goére normal sartlarda gidadaki pazar her yil ortalama yizde
10 bilyimektedir. Devlet Istatistik Enstitiisi'niin (DIE) verilerine gore, Turkiye,
2001'de 37 milyar 321 milyon dolarini gida harcamalarina ayirmig
bulunmaktadir. Bu miktar, 2001’in ilk 9 ayinda 32 milyar 118 milyon dolara
ulasmis bulunmaktadir. Yani gida harcamalarr GSMH'nin yaklasik yuzde 35'ini
almaktadir. DPT’nin Sekizinci Bes Yilllk Plan’'nda 2005'te gida ve igecek
harcamalarinin ise 75 milyar dolara ulagilacag! tahmin edilmektedir (Firat 2003).

ic ve dis pazar taleplerinin dalgalanmalar gostermesi, hammadde arzi ve
sermaye yapisindaki  yetersizlikler  kuruluglarin  kapasite  kullanimini
etkilemektedir. Gida sanayiinde kapasite kullanim orani ortalama %50 olup, bu
oran alt sektorlere gore degismektedir. Son yillarda, dinyada yagsanmakta olan
ekonomik krizin etkisiyle ihracatta gozlenen gerilemeye paralel olarak, gida
sanayi Uretiminde gozlenen digusler, 2000 yilinda yerini artiglara birakmistir.
Blyuk kapasiteli tesisler, yabanci sermayeli ve yabanci ortakli gida igletmeleri
haric Ulkemizdeki gida igletmelerimizin buyuk bir boluma eski teknolojiler ile
uretim yapmaktadir. Gida uretimi yapan firmalarin ¢ogu kugik ve orta boy
isletmelerden kurulu olup, sermaye birikimleri yetersizdir. Ayrica, bu isletmeler
konularinda uzman ve egitimli kadrolardan da yoksundurlar. Baslica bu
sebeplerden dolayi dinyada gida alanindaki rekabet glicimiz olumsuz olarak
etkilenmektedir (Ozdemir ve ark. 2005).

Tarim ve gida igleme sektori bu denli buyik 6neme sahip olmalarina
karsin, bu sektorin urettigi Grtnlerin tiketim elastikiyetlerinin son derece dusik,
mutlak gereksinim duyulan, mutlaka tiketilmesi gereken Uurinler olmalari
dolayisiyla reklam, tanitim vb. iletisim yontemleri ile satis dizeylerinin
artinlmasi ¢abalari uzun yillardir geride birakilmigtir.

Bursa ili; sanayi, turizm, ticaret alt sektorlerinde oldugu gibi tarim ve gida
isleme alt sektorleri agisindan da ulkemizde ©6nde gelen illerindendir. Bursa
Ticaret ve Sanayi Odasi 2003 verilerine gore, ilk 250 kurulus arasina giren
isletmelerin 34’G gida tarim ve hayvancilik sektorinde faaliyet gostermektedir.
BTSO verilerine gore ciro bakimindan ilk 250 firma igine giren kuruluglarin



toplam cirosu g6z 6nidne alindiginda ise gida tarim ve hayvancilik konusunda
faaliyet gosteren igletmelerin toplam ciro igindeki pay1 % 11'dir ( Anonim 2004
b).

Bursa’da kurulu gida isleme alt sektorlerinden, kendi alanlarinda ilk sirada
bulunan firmalarin “halkla iligkiler” konusunda nerede olduklari, ne yaptiklari
sorusuna yanit bulabilmek kisaca, “halkla iligkiler” caligmalarinin
degerlendiriimesi amaciyla yapilan bu arastirmada, st Urinleri alt sektoriinden
SUTAS, meyve suyu alt sektoriinden AROMA, icme suyu alt sektoriinden
ERIKLI SU, seker ve sekerli mamuller alt sektériinden KAFKAS, dondurulmusg
gida ve konserve alt sektorinden PENGUEN, gazli icecekler alt sektdriinden
ERBAK ULUDAG ve iiretici birliklerini temsilen de MARMARABIRLIK 6rnek
isletmeler olarak secilmislerdir.

Aragtirmanin ilk boliuminde iletigsim, pazarlama, pazarlama iletisimi,
batunlesik pazarlama iletisimi, halkla iligkiler, reklam ve marka konulari ele
alinmig, diger bdlumde ise segilen firmalarin kurumsal, rakamsal (mali),
pazarlama iletisimi bilgileri ve reklamlari degerlendirilerek marka ikonlarinin
saptanmas! yoluna gidilmigtir. ikinci boliimdeki bu degerlendirmeler icin
firmalarin internet Uzerindeki kendi sitelerine ulasilmig, cesitli ekonomi ve
pazarlama iletisimi dergilerinin son birkag yillik sayilarindaki veriler derlenmisg,
Bursa Ticaret ve Sanayi Odasr’nin firmalara ait son 7 yillik i¢ ve dig satis ciro

rakamlariyla diger rakamsal (mali) verileri ele alinmistir.



2. MATERYAL ve YONTEM

2. 1. Materyal

Konusu “Bursa’daki Gida Sanayi Igletmelerindeki Halkla iligkiler
Caligmalarinin Degerlendiriimesi” olan bu tezin ana materyalini konu ile ilgili
literatlr ve s6zlu gorusmeler olugturmaktadir. Konuyla ilgili olarak yayinlanmig
kitaplar, pazarlama iletisim dergileri ve bu dergilerde yayminlanmig makaleler,
incelemeler, raporlar ve is dinyasiyla ilgili yayinlar derlenerek g¢aligmanin ana
konusunun, yonteminin ve kaynaklarinin belirlenmesinde 6nemli rol almigtir.

Ayrica Bursa Sanayi ve Ticaret Odasi'ndan alinan verilerle de konunun
zenginlestiriimesine calisiimigtir.

Bursa’da kurulu gida isleme alt sektorlerinden olan ve kendi alanlarinda ilk
siralarda gelen firmalarin “Halkla iligkiler” calismalarinin degerlendiriimesi
amaciyla yapilan bu aragtirmada, “Siit ve Sit Uriinleri” alt sektorinden SUTAS,
“Meyve Suyu” alt sektériinden AROMA, “icme Suyu” alt sektdriinden ERIKLI
SU, “Seker ve Sekerli Mamuller” alt sektorinden KAFKAS, “Dondurulmus Gida
ve Konserve” alt sektoriinden PENGUEN, “Gazli Icecekler” alt sektoriinden
ERBAK ULUDAG ve “Uretici Birlikleri’ni temsilen de MARMARABIRLIK 6rnek
isletmeler olarak secilmislerdir.

Turkiye'de de artik pazarlama iletisiminin éneminin yeterince anlagiimasi
nedeniyle konuyla ilgilenen insan sayisi artmis bulunmaktadir. Konuya
gosterilen 6nem nedeniyle panel, konferans ve sempozyumlarin diizenlenmesi
ve bu toplantilara tUlkemizden oldugu kadar dinyaca taninmig, konusunda
uzman konusmacilarin gelmesi de konunun guncelliginin saglanmasina katkida
bulunmustur.

Globallesen dinyada her ne kadar bilgiye erisim kolay gibi de gorulse
burada kullanilan verilerin 6zelligi nedeniyle toplanmasi icin buyuk caba
harcanmistir. Hassasiyetle durulacak en 6nemli nokta kullanilan kaynaklarin
yeni tarihli ve dolayisiyla da verilerin de gilincel olugudur.



2.2.Yontem

Tarim ve tarima dayali bir sanayi olan ‘gida’ sektdriindeki pazarlama
iletisimi calismalarinin diger sektorlerden ayri veya farkh tutulmasi dogru
degildir. Pazarlama iletisimindeki tutundurma calismalarinda materyal ve
yontemin bilinmesi dnemlidir ve bunu bilmek farkli sektorlere ya da ayni
sektordeki farkh firmalara uygulamayi da rahat kilacaktir. Ornegin otomotiv
sektorundeki (a) marka arag icin yapilan pazarlama iletisimi ¢calismasiyla (b)
marka icin yapilan pazarlama iletisimi calismasi ne kadar fark ediyorsa,
gidadaki (c) marka icin yapilacak calismanin da yontemde benzer, yaratici
fikirde o kadar farkllik gosterecegini soylemek mimkundur.

Pazarlama, muhtemel tiketicinin zihninde marka insa etmek demektir.
Pazarlama ile marka kavramlari o kadar i¢ ice gegmigtir ki onlari birbirinden
ayirmak imkansizdir. Dahasi, bir girketin tim iglevleri marka ingsa etme stirecine
katkida bulundugundan, pazarlama yalhtiimis bir fonksiyon olarak da
degerlendirilemez.

Pazarlama bir sirketin nihai hedefidir. iste bu nedenle, sirketteki herkes,
pazarlama ile ve daha da spesifik olarak markalamanin kurallariyla ilgilenmek
zorundadir.

Markalama 0rin ya da hizmetin kullaniciya “6n satigin” saglar.
Markalama bir seyler satmanin ¢ok daha basit ve etkili yoludur.

Marka, bazi ayirici nitelikler yoluyla karakterize edilmis bir seyin cesitliligi
olarak tanimlanabilir. Pek ¢cok marka sadece bir isim olarak kalmigtir, ¢inku
ayirt edici ozelliklerini kaybetmis ya da benzersiz olma yoluna gitmemigtir
(Knapp 2000).

Elitok’a (2003) gore ise marka, “bir kesfin, bilimsel bir bulusun ticari bir
deger tasimasi ya da ticari bir ¢ikis icin deger yaratici Urdnler olusturmak; bir
kuruma yasal ve musterilere duygusal olarak onaylatilmig trin ya da hizmet
sureclerinde sirekli uzman olabilmek i¢in olusturulmus; isim, terim, isaret,
sembol vb. ile farkhlastinimig degerli olgular butiunu” olarak tanimlanmaktadir.

Maslow, 1940’larin basinda ortaya attigi “Gereksinimler Hiyerargisi

Teorisiyle gereksinimleri ayirmis bulunmaktadir. Bu gereksinimler, hayatta



kalmakla ilgili en temel ihtiyaglarla (gida-beslenme, barinma, giyim vb.)
baslamaktaydi. Maslow'a gore ihtiyaclar istekleri, istekler de talebi
yaratmaktadir (Pringle ve Thompson 2000).

Marka, esde@er urinu rakiplerine gore daha pahall satabilme avantaji
saglar ya da normal kosullarda satma olanagi tanir ki marka olmayanlar disuk
fiyatlara satip zarar ederler.

Bu anlamda ele alinan firmalarin da markalari ele alinarak Moser’e (2004)
gore belirlenen marka ikonlari tzerinden degerlendirmeler yapilmigtir. Ayrica
Bursa Ticaret ve Sanayi Odasi (BTSO) tarafindan agiklanan 1997-2003 yillarina
ait rakamsal verilere de firma bazinda tek tek yer verilmistir. Bu 7 yili kapsayan
veriler ciro, 6z sermaye ve dbénem kari bazinda da ayrica grafik hale getirilmistir.

Bizim burada asil olarak degerlendirdigimiz konu Grunig’in (2005) de ifade
ettigi gibi halkla iligkilerle ayni sey olarak kabul edilen iletisim yonetimidir. Bu
sebeple de tezin adinda vurgulanan konu “iletisim”, “pazarlama iletisimi”,
“butunlegik pazarlama iletisimi”, “marka” ya da “reklam” dedgil, “halkla iligkiler”

olmustur.



3. ILETIiSIM

3. 1. iletisimin Tanimi

Yakin zamanlara kadar dilimize Fransizca'dan ve Fransizca soylenisi ile
gecen komunikasyon (communication) so6zcugu ile birlikte ve ayni anlami
kargilamak icin haberlegme kavrami kullaniimaktaydi. Gunumuzde kullanimi
yayginlasan iletisim s6zcugu ise haberlesmeyi de iceren daha genis kapsamli
bir ileti aligverigi anlayigini yansitmaktadir.

Fransizca ve Ingilizce’de yazihsi ayni, sdylenisi ayri communication
kavrami Latince’deki communicatio sdzcugunun kargiligidir. Sézcugin 14.
yuzyil Fransizca’'sinda ticaretin (merkantilizmin) gelistigi donemde ticaret ve
iligkiler karsihginda kullaniimasi, belli bir donemdeki etkinliklerin sdzciklere
yukledikleri anlamlar agisindan ilging bir 6rnektir.

lletisim kavrami o denli degisik alanlarda kullaniimaktadir ki birbirinden
¢cok ayri anlamlari da bunyesinde barindirmaktadir. Yazili kaynaklarin taramasi
yontemiyle yapilan bir arastirmada s6zcugin 4560 kullanimi derlenmis ve daha
sonra 15 anlami belirlenmig bulunmaktadir.

Dusuncenin sozel olarak (konugsma ile) karsilikli degis tokusu,

iki kisinin  birbirini anlamasi, insanin kargisindakine kendisini
anlatabilmesi,

Organizma diizeyinde bile olsa ortak davranisa olanak veren etkilesim,
Bireyde benlikle ilgili olarak belirsizligin azaltiimasi,

Duygularin, distncelerin, bilgi ve becerilerin aktariima sureci,

Bir kisi ya da bir seyin bagka bir kisiye/ bir seye icinden aktarimla, degis
tokugla dontusme, degisme sureci,

Yagayan bir evrenin parcalarinin ilintilenmesi, baglantilarinin kurulmasi
sureci,

Bir yandan tekelinde olanin baskalariyla paylastiriimasi, bagkalarina da
aktarilma streci,

Askeri dilde iletinin (komutun) gonderilmesi ile ilgili arag, usul ve teknikler,
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lletiyi alanin belleginin, iletiyi gonderenin beklentisine uygun yanit
verecek bigcimde uyarilmasi,

Organizmanin ortamdaki uyariya verdigi fark edilir yanit, ortamdaki
degdisime uyarlanma yaniti, bu yanitla digerini etkilemesi,

Kaynaktan ¢iktiktan sonra iletiyi alan igin bir uyaran olan davranis,
Kaynagin kargl tarafi etkilemeyi amaclayan davranisi,

Belli bir konumdan, yapidan digerine gegis sureci,

Gug (iktidar) kaynagi olarak kullanilan mekanizma

olarak tanimlanmaktadir.

iletisim, bazen duymak, bazen goérmek, bazen de dokunmaktir. insan
etkinliklerinin ve iligkilerinin tuma iletisimle ilgilidir (Zilhoglu 1993).

lletisim sozliigiinde ise iletisim; “iletisime iligkin tanimlarin sayisi ikiyiize
yakindir. E. X. Dance ve Carl E. Larson, 1972'de iletisim alanindaki tanimlari
taramiglar ve 126 degisik tanim bulmuslardir. Bu say1 kugkusuz o zamandan bu
yana ¢ok daha artmigtir. Burada bu tanimlardan birkaci ise soyle ifade edilebilir:

‘lletisim  bilginin, fikirlerin, duygularin, becerilerin vb.nin simgeler
kullanilarak iletiimesidir.’

‘lletisim anlam arama cabasidir; insanin baglatti§i kendisini ¢evresinde
yonlendirecek ve degisen gereksinimlerini karsilayacak sekilde uyarilar
ayirtetme ve orgutlemeye calistigi yaratici bir edimdir.’

‘lletisim esas olarak simgeler araciliiyla bir kisiden ya da gruptan digerine
(veya digerlerine) bilginin, fikirlerin, tutumlarin veya duygularin iletimidir.’

‘lletisim katilanlarin bilgi yaratip, karsilikli bir anlamaya ulagmak amaciyla
bu bilgiyi birbirlerine paylastiklari bir stregtir.’

‘lletisim sayesinde diinyayr anlamli kildigimiz ve bu anlami bagkalariyla
paylastigimiz insani bir suregtir.’

‘letisim insanlarin  kolektif olarak toplumsal gercekligi yaratip
dizenledikleri stregtir.’

lletisime iliskin tim bu ve benzeri tanimlar, tanimi yapanlarin
yaklagimlarina gore degisiklik gostermektedir. Ama bu yaklasimlar icinde en
azindan iki duguince cizgisini saptamak olanaklidir.
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Ik cizgi iletisim siirecinin iletim yoniini éne ¢ikarmaktadir. Bu goénderici-
mesaj-kanal-alici cizgisel modeliyle karakterize olan bir yaklagimdir. Bu tur
modeller bir fikrin, duygunun, tutumun vb. birbirinden bir bagkasina nasil
aktarildigini ortaya koymaktadirlar.

Diger bir yaklasim ise karsilikli ve ortak algilama, paylasma gibi unsurlarin
altini gizmektedir. iletisim kavraminin tarihine bakildiginda, iletimsel/ mekanik
cizgisel tur iletisim tanimindan karsilikhihk/ ortak algilamalar tirindeki iletisim
tanimina dogru bir egilimin bulundugunu saptamak olanakldir.

Mutlu (1995) tarafindan belirtildigine gore; James Carey, geleneksel
iletimsel/ mekanik iletisim yaklagimiyla téresel/ simgesel iletisim yaklagimlari
arasinda bir aynm yapmaktadir. Iletimsel yaklagim, iletisimi “sinyaller ve
mesajlarin denetim amaciyla belli bir uzakliga tasinmasi” olarak kavramaktadir.
Buna Kkarsilik, torensel yaklasim, iletisimi esas olarak “mesajlarin uzamda
yayilmasi olarak degil, toplumun zaman icinde devamliligini saglamak olarak;
bilgi verme, fikir edimi olarak dedgil, ortak inanclarin temsili olarak” gérmektedir.”

Toktamisoglu (2003) ise iletisimin sirrini “Once karsidakini anlayabilmek,
sonra anlagilabilmek” olarak 6zetlemektedir.

3. 2. iletigimin Ogeleri

Cogu kez bilgi gereksinimlerini gidermek amaciyla bireyler arasinda

olusan iletisim surecinde dort dnemli 6ge vardir.

\ 4
A 4
A 4

Gonderici Mesaj Kanal Alci

Sekil: 3.2.1. iletisim Siirecindeki Ogeler

Kaynak: SABUNCUOGLU, Z., M. TUZ. 2001a. Orgiitsel Psikoloji. Ezgi Kitapevi. s. 68,
Bursa.

Gonderici: Mesaji ileten insan ya da insan gruplaridir. Gondericinin islevi,
gonderilecek mesajin 6nce saptanmasi, sonra anlagilir nitelikte olmasina 6zen

gOstermektir. Gondericinin ilettigi mesajin saglkli olmasi igin her seyden 6nce
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kendi bilingli varhgi ile bilingalti varhigi arasinda bir dengenin bulunmasi gerekir.
Ote yandan génderici, ilettigi mesajin 6nemine inanmak ve bunu belirli bir amag
icin yaptiginin bilincinde olmalidir.

Mesaj: Burada iki nokta onem tasir; mesajin dili ve mesajin igerigi.
Mesajin dili, alici tarafindan zorlanmaksizin anlagilabilir, acik, net ve kesin
nitelik tagimasini ifade eder. Mesajin icerigi ise, iletiimek istenen bilgi ve
digtncenin ele alinig bigimidir. Bu bilgi ve digtncelerin higbir yanlis yoruma yol
acmayacak sistematik bir sekilde aktariimasi gerekir. Ozellikle alicinin egitsel ve
sosyal diuzeyi ve diger Ozelliklerine uygun igerikte bir mesaj hazirlanmasina
0zen gosterilmelidir.

Kanal: Mesajin aliciya iletildigi yoldur. Mesajin iletimesinde kullanilan
iletisim araclari ayni zamanda kanal iglevini Ustlenir. Bunlar goze, kulaga ve
diger duyu organlarina hitap edebilir. Ornegin yazih ve sozli rapor, goriisme,
basin yayin kanali, sesli veya sessiz film, teleks vb. gibi. Bu kanallardan
hangisinin secilmesi gerektigi iletisimin etkinliginde dnemli bir rol oynar. Ayni
anda birka¢ duyu organini etkileyen kanalin daha uygun oldugu soylenebilir.
Ancak iletisim kanalinda fiziksel ve psikolojik parazitler olmamasina ya da varsa
bunlarin gideriimesine dikkat edilmelidir.

Alict: lletisim siirecinin son asamasi alicidir. Bir kisi ya da bir grup olabilir.
Alici gelen mesaji kendi anlayis yetenegine ve biraz da cikarlarina uygun
bicimde degerlendirir. Pozisyonu genelde pasiftir. Aldigi mesaji kaynagina
iletirse aktif pozisyona gecer. Kargilikli konugsma 6rneginde bu gercek izlenir.
Ancak kitle iletisim araglari yoluyla, drnegin, bir radyo ya da gazete araciligiyla
mesajin kaynaga (gondericiye) donme durumu s6z konusu degildir. Alicinin
basari sansi onyargilardan uzak ve objektif bicimde mesaji degerlemesine
baghdir. Ote yandan goriisme varsa iyi bir dinleyici olmasi gerekir (Sabuncuoglu
ve Tuz 2001 a).

Bu baglamda iletisim, insanin kendisini yonlendirmek ve degisen
gereksinimlerini  kargilamak i¢in, c¢evreden gelen uyarilari eleyerek,
dizenleyerek etkin bir anlamlandirma ve bunu paylasma cabasidir (Zillioglu
1993).
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Odabasi ve Oyman’a (2002) gére; butin toplumsal ve kisisel iligkilerde,
yeterli bir diizeyde iletisime ihtiya¢ bulunmaktadir. insan ve insanin kargilastii,
iliski kurdugu her yerde, her durumda, toplumsal yasamin olusturulmasinda bir
iletisim sireci yasanir. Yine Odabasi ve Oyman (2002) iletisimi; “Kigiler, gruplar
ve orgutler arasinda karsilikli mesaj (dustnce, bilgi, haber) degis tokusu sureci”
ve “Bir gonderici ile bir alici arasinda dusince birligi ya da ortakhdr kurma
sureci” olarak tanimlamiglardir. Tanim icerisinde dikkat edilmesi gereken Ug
onemli nokta vardir:

1. lletisimden stz edebilmek icin en az iki taraf olmalidir: Gonderen ya
da kaynak ve alici

2. Bu iki taraf arasinda dusunce birligi ya da ortakligi kurulmasi
amaclanmalidir.

3. lletigim, bir siire¢ olma 6zelligine sahiptir.

Hangi tanim ele alinirsa alinsin, iletisim sirecinin temel 6gdeleri sunlardir

(Odabasi ve Oyman 2002):
Kaynak
Mesaj
Kanal
Alici
Geri besleme

Gardlta
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Sekil 3.2.2. iletisim Ortami

Kaynak: TURANLI LEHY, T. 2003. iletisim Kimin isi?. HID Forum, NFO Infratest,

18 Kasim 2003, HID, 30 slayt (yayinlanmamis)
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4. PAZARLAMA

4. 1. Pazarlamanin Tanimi

Amerikan Pazarlama Birligi'nin  (American Marketing Association)
tanimina gore pazarlama; “Bireysel ve kurumsal amaglar tatmin edecek
degisimleri saglamak Uzere 0rin, hizmet ve fikirlerin sekillendiriimesi,
fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasi (iletisim kanallar) planlama ve
uygulama surecidir (Kasikgi 2002).

P&G’nin eski pazarlama miadurd olan ve simdi Microsoft'ta genel
koordinator olarak gorev yapan Bob Herbold, Financial Times’a verdigi demecte
tuketiciye yonelik pazarlamayi aciklarken pazarlamay: televizyon yoluyla trinin
imajinin tuketiciye aktarilmasina dayandirmaktadir. Marketing Management
kitabinin yazari Philip Kotler ise sunu belirtmektedir (Hill ve Rifkin 2001):

“Gergek pazarlama yalnizca uUrettigini satma sanati degil, ne Uretecegini
de iyi bilmektir. Musterinin ihtiyaglarini ¢ok iyi kavrama ve bunlara, hem
tuketicinin memnuniyetini saglayan hem de Ureticiye iyi kar birakan etkili
¢cbzumler getirebilme sanatidir. Pazarda yenilikler yapmali ve bu yeniliklerin
kalici olmasini istiyorsaniz musteri memnuniyeti, drtin yenilikleri, Grinun kalitesi
ve mugteri hizmetlerinin niteligi gibi unsurlari eksiksiz yerine getirmelisiniz.
Bunlar olmazsa tanitim ve reklam icin ne kadar para harcarsaniz harcayin
basarili olamazsiniz.”

Coca-Cola’nin efsanevi pazarlama mudird Sergio Zyman ise pazarlamayi
ve pazarlamanin tek amacini, Grininidzin daha fazlasini, daha ¢ok insanin,
daha sik ve daha fazla para karsiliginda satin almasini saglamasi olarak ifade
etmektedir. Yine Zyman'a gore; “Pazarlama; mal ve hizmetlerin en iyi fiyatlarla
satilmasina odaklanmig bir ig disipliniyse, siradan faaliyetlerin bir toplamasi
olamaz. Pazarlama, satmak istediklerinizi almalari igin insanlari ikna edecek bir
sistematik planlama ve gelistirilmis metodlar butini” olarak aciklanmaktadir
(Zyman 2000).
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4. 2. Pazarlamanin Tarihsel Geligimi

Uretim Agirlikli Donem:

1918’lerde yasanan “Ne Uretirsem satarim”, “Ne kadar Uretirsem satarim”,
“Ne zaman Uretirsem satarim”, “Kaga Uretirsem satarim” ve “Nerede istersem
satarim” donemleri artik ¢ok gerilerde kaldi. Bu uretim agirhkli donemde
tuketiciler bilincli degillerdi, tercih segenekleri yoktu ve kaynaklarin kit olmasi
talebin arzin ustinde seyretmesine neden olmaktaydi. Uretim agirlikh bu
donemi Urdn agirlikli donem izledi.

Urtin Agrrlikli Donem:

|. Dinya Savasi'nin sonlari ile Il. Dinya Savasi'nin baglarina gelen bu
donemde yaygin olan pazarlama anlayisi isletmelerin Grettikleri mali
geligtirmelerine yonelik olan donemdir. Bu doénemin tretim agirlikli donemden
farki, tuketicinin bilinglenip varolan trinler arasindan kaliteli olani, ihtiyaca en iyi
cevap vereni bulup se¢cmesinin sonucu olarak isletmeleri Urettikleri mali daha
kaliteli Uretmeye zorlamasidir. Bu donemde rekabetin artmasi piyasada ayni
urunu Ureten birden fazla igletmenin olmasi tiketicilerin tercih yapmasina neden
olmustur. Bir diger neden ise, igletmelerin reklam ile Grdnlerini daha yaygin
anlatmaya calistiklari donem olmasidir. Bu donemde Uretilen mallar Gzerine
yogunlagsan, onlari daha da gelistirmeye calisan igletmeler, varolan Grdnlerini
geligtirirken yeni Granler dretmeyi atlamiglardir. Bu donemde drunlerine
odaklanan isletmelerin baslarini  kaldirip tuketicilerin ~ yeni taleplerini
gorememeleri de yeni Urunlerin piyasaya ¢ikmasini engellemistir.

Satig Agrrlikli Donem:

II. Dinya Savas! ile tum dunyada ciddi bir ekonomik buhran yasanmig
tiketiciler ellerindeki paralari daha dikkatli harcama yoluna gitmiglerdir. ilk
amaci hayatini devam ettirmek ve bunun igin de kar elde etmek zorunda olan
isletmeler, bu amacina ulasmak icin para kazanmak zorundalar. Para
kazanmak igin ise mallarini satmak zorunda olduklarini anlayan igletmeler, bu
donemin mallarin satildigi, satilmasi igin gayret gosterildigi bir donem oldugunu
anlamiglardir. Mallarini satmak icin ise tuketicilerin ne istediklerini, neye ihtiyaci
olduklarini anlamalari gerekmekteydi. Bunun igin tuketicilerin beklentilerine ¢ok



17

deger verilmigtir. Tuketici istek ve beklentilerine gore Uretilen mallarin satiimasi
icin yogun reklam ve tanitim calismalari yuratdimustar. Tanitim faaliyetlerinin
cok yeterli olmayacagini da anlayan igletmeler yeni pazarlama stratejileri
geligtirmig, firma ici ve diginda yapilanmalara gitmigtir.

Pazarlama Agirlikli Donem:

Bu donemde mausteri beklentileri buyik énem kazanmis olup, musterilere
daha iyi nasil hizmet veririm yarigi baglamigtir. Bu donemde rekabetin ¢cok daha
yogun olmasi, satin alinacak Uriin alternatiflerinin bolca bulunmasi, tuketicilerin
bilin¢li olmasi, tuketici koruma derneklerinin olusmasi, reklam/ tanitimin c¢ok
yaygin olmasi gibi etmenler tuketiciyi daha gucli kilmistir. Bu dénemin ¢ok
gelismis olmasinin bir nedeni ise TKY (toplam kalite yonetimi) felsefesinin
isletmeler tarafindan uygulanmaya baslamasidir.

Sosyal Pazarlama Agirlikli D6nem:

Bu anlayista sadece tuketiciye kosulsuz kaliteli mal ve hizmet sunmaktan
Oteye gidilip verilen servisin bireye, topluma, tlkeye, evrene zarari olmayan bir
yapida olmasina dikkat edilmektedir. Tuketicilerin asiri bilinglenmesi, Uretim igin
kullanilan kaynaklarin sinirli olmasi gibi nedenler, igletmeleri Urettikleri malin
cevre dostu olmasina itmigtir. Sosyal pazarlama anlayisinda toplumsal yarar,
olmazsa olmaz bir sart olup firmalar bu faaliyeti yarttttklerini tiketicilerine ya da
topluma degisik kanallardan anlatma yoluna giderler. Bu dénemde tlketiciler
isletmenin pazarlama stratejilerinin merkezi konumundadirlar. Musteri odaklilik
kavrami bu donemin en onemli ilkesidir. MUsteriye ulasmak ama her sekilde
ulasmak anlayisinda olan igletme, tiketicilerine birgcok kanaldan ulagmak icin
elinden geleni yapmaktadir (Kagikgi 2002).

4. 3. Pazarlama Karmasi

Ozellikle 1980’lerden baslayarak pazarlama yaklagimlarinda pek cok
gelisim ve degisim yasanmistir. lletisim unsurunun isletme ve pazarlama
surecindeki artan Onemi, klasik pazarlama yaklasimi iginde, farkh tanimlarla
ifade edilmeye caligilmistir. Bunun sonucunda pazarlama planlarinin temel

formdll sayillan ve 4P olarak adlandirilan product, price, place ve promotions
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(mal, fiyat, dagitim ve satis gelistirme - tutundurma) pazarlama karmasi
elemanlan ile pazarlama faaliyetlerinin ydritilemeyecegi anlagiimistir.
Gunumuz pazarlama faaliyetlerinin merkezinde iletisim, temel bir unsur ve
deger olarak yer almaktadir. Sonucgta pazarlama karmasinin elemanlarina
iletisim temelli bazi eklemeler yapilarak “dort P”, “bes, alti, yedi, hatta sekiz P”
olarak kullanilmaya baslanmig (power-gig, public relations-halkla iligkiler,
protection of environment-yalitilmig sartlar, politics-politikalar vb.) ve mevcut
pazarlama sorunlarina tarihsel streg¢ iginde gegici de olsa ¢ozumler aranmistir
(Bozkurt 2000).

Godin’e (2003) gore bilinir olma (publicity), ambalaj (packaging), izin alma
(permission) ve mor inek (purple cow) pazarlamanin karmasi igindedir.

“P’lerden olusan bu liste, pazarlamanin kontrol listesi olarak kabul
edilmektedir. Yine Godin’e (2003) gore, iginizi dogru yapip yapmadiginizdan
emin olmanin hizli bir yolu ve insanlarin fabrikanin henlz drettigi bir Grana
almalarini  saglama konusunda ne durumda oldugunuzu anlamanizi
kolaylastiracak bir yol olarak kabul edilmektedir. Eger bu elemanlar birbirleriyle
uyum icinde islemezlerse pazarlama mesaji bulaniklasir ve etkisizlesir. Bu liste
pazarlamanin kesinlikle igleyecegini garanti etmez ama iglerin yurimesine
yardimci olur.

Godin’in listeye en son olarak ekledigi pazarlama bileseni de “Purple Cow”
olarak bilinen “Mor Inek'tir. Pazarlamanin bu yeni “P’si kisaca “farklilagsma
yaratiimasi” olarak tanimlayabiliriz. Daha 6nce bahsedildigi gibi iletisim kirliligi
yasadigimiz diinyada uretimini yaptigimiz Grinin mesajinin 6n plana ¢ikmasi,
fark edilmesi, bilinmesi ve tiketici tarafindan satinalma tercihine déntisebilmesi
icin de farkli olmasi / gbrinmesi gerekmektedir.

“P” pazarlama stratejilerinde Greticinin ortaya koydugu / koyacagi
faaliyetleri iceren elemanlari simgeler. Buna karsin tiketiciyi simgeleyen
elemanlar da “C” ile ifade edilmektedir (Kasikg¢l 2002).



19

PAZARLAMA KARMASI

URETICI TUKETICI
YONLU PAZARLAMA KARMASI

—PRODUCT (URUN) CUSTOMER VALUE «
(D. KATAN SEY)
—PRICE (FIYAT) COST (MALIYET) «—]
- »PLACE (SATIS YERI) CONVENIENCE <+
(RAHATLIK, ALIM YERT)
—»PROMOTION (TUTUNDURMA) COMMUNICATION «——
(ILETiSIM)
— PEOPLE ( HEDEF KITLE) CONSIDERATION «+—]
( FAKTOR)
—>PROCESS (SUREG) COORDINATION ~ +—
(KOORDINASYON)
—>PYSICAL EVIDENCE (FIZIKSEL CONFIRMATION |
BELIRTI) (ONAYLAMA)

Sekil: 4.3.1. Pazarlama Karmasi

Kaynak: KASIKCI, E. 2002. Para-Mosyon- Pazarlamanin 7 P’si. Kariyer Yayincilik,
Istanbul, s. 28-29.

Satis Ozendirme ya da Satig Promosyonu (Sales Promotion), Halkla
lliskiler (PR/ Public Relations), Reklam (Advertising) ve Kisisel Satig (Personel
Selling) ise bu pazarlama karmasinin Uretici yonundeki “Tutundurma” ¢abalari

icinde yer alir (Kasikgi 2002).
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PAzARLAMADA TUTUNDURMA BiLESENLERI
PROMOTIONI COMMUNICATION

PROMOSYONLARI

~ PAZARLAMA

Sekil: 4.3.2. Pazarlamada Tutundurma (Promotion) Bilesenleri

Kaynak: TURANLI LEHY, T. 2003. lletisim Kimin Isi?. HID Forum, NFO Infratest, 18
Kasim 2003, Kaynak: HID, 30 slayt (yayinlanmamig)
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5. PAZARLAMA ILETISIMI

Pazarlama iletisimi, tutundurma ya da satis c¢abalari, satis tutundurma
(promosyon) kavramlarindan daha genis bir alani kapsayan ve Urln
kavraminin, kurulusg kisiliginin tuketicilere sunulugunu igeren bir surectir.
Genellikle konu, tim iletisim goérevi tutundurma (promosyon) kavrami Uzerine
yuklenilerek agiklanmaya cahgilmistir. Tulketicilerle yapilmaya calisilan
kurulugun genel iletisimlerinin sadece belirli yonleri tutundurma kavrami iginde
dusundlmektedir. Pazarlama iletisimi kavrami ile Grandn tuketiciler tarafindan
fark edilip tiketicilerin satin alma kararini etkileyebilmek icin pazarlama
yOneticilerinin yerine getirdikleri tum eylemler anlatimaya caligiimaktadir.
Bdylece fiyat, Uriin ve dagitim, iletisim degiskenleri olarak daha fazla 6nem ve
ilgi kazanmaya baslamaktadir. Pazarlama iletigsiminin genis anlam kazanmasina
yonelik yaklasim sadece tutundurma eylemlerini pazarlama iletisiminin bir
parcasi olarak gormekle kalmayip ayni zamanda Urtndn kendisini, markasini,
paketini, fiyatini ve dagitimini da pazarlama iletisimi icerisinde ele almaktadir.

Tuketiciler, Urin ve hizmetleri tuketerek kendi ihtiyaglarini gidermeye
caligirlar. Ote yandan, bu uriin ve hizmetleri tuketicilerin ihtiyaglarini gidermek
icin satan kuruluglar da kendi kurumsal amagclarina ulagsma olanagi
bulabilmektedirler. Tuketiciler igin Grinun, ihtiyaglarini giderme 6zelligine sahip
olmasi zorunluluktur. Hem psikolojik, hem de fiziksel anlamda doyum
saglanmasi drinde aranan niteliktir. Bu ytuzden “Grindn toplam dnerisi” kavrami
tuketiciler agisindan asil olan degerlendirme ol¢utidir. Kurulug agisindan ise;

drandn toplam onerisi tiketiciye sunulan tatminler paketi olarak dustnulebilir.

5. 1. Pazarlama liletigiminin Tanmimi ve Ogeleri

Pazarlama iletisimi, tiketiciler ile kurulug arasinda olusan strekli bir
diyalogdur denilebilir. Kavramsal olarak anlamli olmasina kargin, ydnetim
uygulamalari acisindan fazla bir yeterliligi olmayan bu tanim yerine bagka
tanimlar Gzerinde durmak gerekmektedir. Boyle bir tanima gore; pazarlama

iletisimi, Griintn toplam 6nerisini tuketicilerin amagclarina ulasmasina yardimci
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olacak hem de kurulusu kendi amaglarina yaklastiracak bigimde, tiketicilerle

paylagsmakitir.
Pazarlama iletisimi kavrami ile ilgili yapilan agiklamalar bircok 6zelligin

varligini ortaya cikarmaktadir. Bu 6zellikler su baglklar altinda toplanabilir:
Pazarlama iletisimi, genel iletisim modeline dayanir ve tim iletisim
ogelerini icerir. Kaynak, mesaj, kanal ve alici olarak bilinen bu 6geler,
pazarlama boyutu icerisinde ele alinip incelenir.
Pazarlama iletisimi ile iletilen mesajlarin tiketicinin zihninde bilgi olarak
kalmasi ve dolayisiyla gelecekteki satin alma kararini etkilemesi
arzulanmaktadir. Bu 0©zelligi ile ikna edici iletisim, yeni bir tutum
kazandirma ve tutum degistirme sureci olarak kabul edilebilir. Bu sureg
alicinin  (tuketicinin) mesaji alip ona katilmasindan, kavranmasi,
kabullenmesi ve amaglanan hedef davranisinin alici (tuketici) tarafindan
gosterilmesine kadar strmelidir.
Pazarlama iletisimini yonetenlerin, tiketicinin deneyim alanini ¢ok iyi
analiz edip, bu alan icerisine girebilecek mesajlari olusturmalari
gerekmektedir.
Pazarlama iletisimi iki yonli iletisimdir. [ki yonlu bilgi ve deneyim
aligverigi gerceklestirilir. Ozellikle, yeni teknolojik gelismeler bu tir
iletisime olanaklar saglamaktadir. Veri tabaninin olugturulmasi ve karar
almada kullanilmasi pazarlama iletisimine buyuk olanaklar getirmektedir.
Arastirmalarla iletisimin etkileri, tuketicilerin egilimleri belirlenmeye
calisilir. Boylece, tiketici iletisiminin kaynagi durumuna gecer. Elde
edilen bilgiler sayesinde, yeni pazarlama iletisim olanaklari ortaya ¢ikar.
Pazarlama iletisimi olusturan 6geler arasinda uyum ve tutarli mesaj birligi
vardir. Bu kavrami aciklamaya “butunlesik pazarlama iletisimi” denir
(Odabasi ve Oyman 2002).
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Sekil: 5.1.1. Sirket Yapisinda Tutundurma ve Diger Faaliyetler

TURANLI LEHY, T. 2003. iletisim Kimin igi?. HID Forum, NFO Infratest, 18 Kasim 2003,

Kaynak: HID, 30 slayt (yayinlanmamis)
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Yine de unutulmamasi gereken en Onemli sey, pazarlama iletisim
faaliyetlerinde ulagilmak istenen amagctir. Bu amaca ulasmak igin bir dizi planli
faaliyet uygulanmasi gerekliligidir. Strateji bu bir dizi planl aktiviteler arasindaki
iligki ve baglamalari anlamayla ilgilidir. Pazarlama iletisimi Stratejisi, bu yoniiyle
bir satran¢g oyuncusuna benzer, her hareketindeki baglantilar icerisinde
distunmek zorundadir (Bir 1999).

PazarLAMA BiLESENLERI

?

Urin gegsitliligi, kalite, dizayn,

CUSTOMER VALUE marka ad/, ambalaj, ambalaj
biykligi, garanti , vb.

A ——
M arkanln % * Satis kanallirl_/, Satli noktalary,
CONVENIENCE naxilye, vb.
temel B —
Oge.lerl . Eg% Eg | HI!E Fiyat politikalary, indirimler,
Marketing mix CUSTOMER COST ddeme kosullary, vb.
(4P/ 4C) Olgimui: S e —
1940’lar - 1980’lerin % W Satis promosyonlari, reklam,

COMMUNICATION satis temsilcileri, halkla iliskiler,
dogrudan pazarlama vb.

+ Packaging (Ambalaj), People (Hedef Kitle), Politics (Politikalar),
Public Opinion (Halkmn Fikri)

Markanin 'P5/C5
kisiligi
1980’lerin ortasi

Soze getirilemeyen, biling digi,
duygusal unsurlar

|

Sekil: 5.1.2. Pazarlama lletigimi

Kaynak: TURANLI LEHY, T. 2003. lletisim Kimin isi?. HID Forum, NFO Infratest, 18
Kasim 2003, Kaynak: HID, 30 slayt (yayinlanmamisg)
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6. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI

Butunlesik pazarlama iletisimi hem bir sire¢ hem de bir konsepttir.
Bundan dolayidir ki batlinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama iletisimine ait
batin c¢abalarin  bir ‘disiplini’, ‘orkestrasyonu’, ‘tek sesliligi’, ‘uyumu’,
‘buttinlesmesi’ gibi degisik kavramlar ile de tanimlanmaya calisiimaktadir.

Ingilizce Integrated Marketing Communications (IMC) olarak tanimlanan
kavram lilkemizde “Entegre Pazarlama iletisimi” olarak da kullanilmaktadir.

6. 1. Butiinlesik Pazarlama iletigiminin Tanimi

Butunlesik pazarlama iletisimi genel anlamda, bir organizasyonun tim
iletisim aktivitelerinin koordine edildigi bir sire¢ olarak tanimlanmaktadir. Bu
tanimlamanin en belirgin 6zelligi, bir ¢cok firmanin reklamlari ile ilgili batin
calismalar bir reklam ajansina vermekle yetinmesidir. Firmalarin halkla iligkiler
faaliyetleri, bir halkla iligkiler ajansi tarafindan yuratilmektedir; firmalarin
pazarlama departmani ise satig-promosyon programini  uygulamaya
calismaktadir. Bunun bir sonucu olarak da firmalarin reklami bir yone, halkla
iligkileri bagka ybne ve satis-promosyon programi da ayri bir yone dogru
gitmekte ve buna bagl olarak da hedef kitlelerde istenen davranis ve tepkiler
olusmamaktadir.

Dolayisiyla firmalarin genel pazarlama iletigsiminin etkinligi 6nemli dlgude
azalmaktadir. Buttuinlegik pazarlama iletigsimi, pazarlama ¢abalari iginde yer alan
batun farkh pargalarin hedef tiiketicilere tek ses, birlestirilmis bir mesaj ve imajla
ulasilmasi igin koordine edildigi bir yaklasimi gerekli kilmaktadir.

Batunlesik pazarlama iletisimi yaklagiminda, satis merkezli iletisim
stratejilerinin yerine, musterileri merkeze alan bir strateji uygulanmaktadir.
iletisim olgusu yaklasiminin temelinde, tiiketiciler ile iletisim siirecini ¢ift yonlii
gerceklestirmek lzere yer almaktadir. Batunlesik pazarlama iletisimi hem bir
sure¢c hem de bir konsepttir. Surectir, ¢ciinkli uzun donemde kurumsal kimlige
katki saglayacak ve yonetsel anlamda iletisimi kullanacak bir yaklasimi gerekli
kilmaktadir. Bir konsepttir, ¢ciinkli pazarda ustunlik ve farklilik yaratacak butin
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yaratici pazarlama iletisimi faaliyetlerinin pazarlama karmasi ile butunluk
saglayacak genel bir sinerji saglamaktadir.

Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn yaptiklari tanimda musteri olgusunu
merkeze alan bir yaklagim ortaya koymaktadir. Bu yeni yaklagim, tiketiciyi satin
almaya dogru davranigsal olarak harekete geciren ve muigsteri sadakati
saglayan, tiuketici ve muhtemel tiketicinin maruz birakildigi Grtn/hizmet
hakkinda tim bilgi kaynaklarini yonetme ve vyuritme slreci olarak
tanimlanmaktadir (Bozkurt 2000).

Batunlesik pazarlama iletisimi, zaman icinde mdisgsteriler ve olasi
musterilere yonelik c¢esitli ikna edici program bigimleri geligtirip yuratirken,
secilen kitlenin davranisini direkt ya da indirekt etkilemeyi amaglamaktadir. Bu
yaklasim, tim marka kaynaklarini ya da o6rgut baglantilarini géz o6nune
almaktadir. Dahasi, buttnlesik pazarlama iletisimi, musteri ile ilgili olan tim
iletisim bicimlerinden faydalanmaktadir. Ozellikle biitiinlesik pazarlama iletigimi
sureci, mugteri ile baslamakta ve ikna edici iletisim programlarinin geligtiriimesi
gerektigi yontemlerle devam etmektedir.

Terence A. Shimp, bitlnlesik pazarlama iletisimini, reklam, halkla iligkiler,
satis gelistirme, dogrudan pazarlama, kisisel satis, ticari fuarlar ve satis noktasi
iletisim materyallerinin birbirleri ile uyumlu bir koordinasyon icinde marka ve
pazarlama karmasinin diger unsurlari ile orkestra edilme sureci olarak
tanimlamaktadir. Shimp’in taniminda, kurum igindeki ve disindaki battn iletisim
calismalari ile pazarlama karmasini olusturan tim unsurlari tek bir ses ve tek bir
disiplin iginde planlama gerekliligi vurgulanmistir (Bozkurt 2000).

Thomas R. Duncan ise, butilinlesik pazarlama iletisimini, musteriler, hedef
tuketici gruplar, hissedarlar, caligsanlar ve diger ilgili gruplara godnderilen
mesajlar ile bu gruplarin ya da bu gruplar ile birlikte kurulusun, Grinin,
markanin, topluma gonderdigi tim mesajlarin stratejik olarak denetlenmesini ve
bu mesajlara etki edilmesini saglayan, karsilikli olarak yararli, ¢ift yonli ve uzun
erimli bir iletisim sureci olarak tanimlamaktadir (Bozkurt 2000).

Amerikan Reklam Ajanslari Birligi, buatinlegik pazarlama iletigimini,
reklamcilik, halkla iligkiler, satig gelistirme, dogrudan pazarlama gibi cesgitli
iletisim yontemlerinin stratejik rollerini degerlendiren; genis kapsamli bir plana
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dayanan ve bu yontemleri acik tutan; tutarl, en Ust dizeyde iletisim etkisi
saglamada birlestirici bir kavram olarak tanimlamaktadir.

Bu alanda geligtirlen kavram ve tanimlari inceleyerek, butinlesik
pazarlama iletisimi kavramini en genel anlamda su sekilde tanimlayabiliriz:
“Organizasyonlarin urettigi triin ya da hizmetler ile ilgili alinacak her kararin
musteri bazli ve satin alma davranislarina etki edecek iletisim boyutunu
dugunerek alinmasi ve bu farkl kararlarin bir disiplin icinde orkestra edilerek,
stratejik bir yaklagim ile planlanmasi ve sinerji yaratiimasi surecidir” (Bozkurt
2000).

O halde 6zetlersek; butinlesik pazarlama iletigimi ile ifade edilmek istenen
ve kastettigimiz olgunun icerecegi veya icermesi gereken nitelikler sunlardir:

Sireci olmali,

Konsepti olmali,

Reklam, halkla iligkiler, satis promosyonu, fuar vb. satig- pazarlama-

tanitim c¢abalari icermeli,

Musteri/ tiketiciyi satinalma eylemine gecirecek nitelikte olmali,

Stratejik ve tutarli olmall,

Koordinasyonu saglamalidir.

Butunlesik pazarlama iletisimi donemine pazarlamanin baslangicindan
sonra bir ¢cok asamadan gecilerek ulasiimis bulunulmaktadir. Malin mal ile
degistiriimesiyle baslayan pazarlama, paranin icadiyla malin para ile degisimine
dénasmustur. Daha sonra kitlesel Uretim dénemine ve buradan da kitlesel
pazarlama donemine gecilmigtir. Kitlesel pazarlama déneminden sonra gecilen
klasik pazarlama doneminden sonra da ulasilan son nokta butinlesik
pazarlama iletisimi dénemi olarak belirtiimektedir. $ekil 6.1.1.’de pazarlama

iletisiminin tarihsel gelisim agamalarinin iletisim yonu de ele alinmigtir.
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PAZARLAMA ILETISIMININ
TARIHSEL GELISimi

1. Asama
Pazarlamanin Baglangici
Mal- Mal ile degistiriliyor
iletisim: Ylijz ylize
\

2. Asama
Paranin icadi
Mal- Para
iletisim: IYiJz ylize
v
3. Asama
Kitlesel Uretim Dénemi
Mal- Fiyat
iletisim: IReklam
v
4. Agsama
Kitlesel Pazarlama Donemi
Mal- Fiyat - Dagitim
iletisim: Reklam
¥

5. Asama
Klasik Pazarlama Donemi
Mal- Fiyat — Dagitim- Satis Gelistirme
iletisim: Reklam- Halkla iligkiler- Kisisel Satig-Dogrudan Pazarlama - Fuar

v

6. Asama
Biitiinlesik Pazarlama iletigimi Dénemi
Mal=iletisim, Fiyat=iletisim, Dagitim=iletisim ve Promosyon
Pazarlamas=iletigim, iletisim=Pazarlama

Sekil: 6.1.1. Pazarlama iletisiminin Tarihsel Geligimi

Kaynak: BOZKURT, i. 2000. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi. MediaCat Kitaplari, Ankara.
173 s.
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7. HALKLA ILiSKILER

7. 1. Halkla lligkilerin Tanimi

Halkla iligkiler veya ingilizce olarak Public Relations ya da ingilizce'deki
sbyleminin kisaca bas harflerinden olugan PR kavramlari igin bugin konuyla
ilgili olarak yazilmig tum kitaplarda farkli tanimlarla ifade edilmekte ve
aciklanmaktadir.

Harlow'a gore (1976) Halkla iligkiler (Public Relations- PR); “insanlarin ya
da kurumlarin kamusal yasamda olumlu ve destekleyici imgelerinin yaratiimasi
ve surdurdlmesi etkinligi; orgutlerin 6rgutsel hedefleri gergeklestirmek amaciyla
cevrelerine uyarladiklari, cevrelerini degistirdikleri ya da sdrdurdukleri
yonetimsel bir iletisim islevi“dir.

Uluslararasi Halkla lligkiler Dernegi (IPRA) ise, halkla iligkileri soyle
tanimlamaktadir: “Bir orgut ile o 6rgutin ilgili gevresi arasinda karsilikli iletisim,
anlayis, igbirligi ve hosgoru iligskisi kurulmasina ve bu iligkinin devamina
yardimci olan yodnetsel bir iglev. Halkla iligkiler islevi sorunlarin ya da olaylarin
yonetimini icerir, orgut yonetiminin kamuoyu hakkinda bilgili olmasina ve
kamuoyuna duyarli olmasina yardimci olur, 6rgit yonetiminin kamusal ¢ikarlara
hizmet etme sorumlulugunu tanimlar ve bu sorumlulugun altini gizer; geligsmeleri
ongbérmede yardimci bir erken uyari sistemi olarak hizmet gérmek suretiyle
yonetimin degisikliklere ayak uydurmasinda ve bu degisiklikleri etkili bicimde
kullanmasinda yardimci olur; bu igleri yaparken kullanacag! ara¢ gerecler ise;
arastirma ve saglam, torel iletisim teknikleridir’ (Mutlu 1995).

Halkla Iiligkiler, davramiglarimizin, soylediklerimizin ve bagkalarinin
hakkimizda sdylediklerinin sonuglari ile, yani "itibarimiz" ile ilgili bir uzmanhk
alanidir. Halkla lligkiler calismalarinin amaci itibari korumak, desteklemek,
artirmak ve dusulince, davranig bigimlerine etki edebilmektir.

Halkla lligkiler faaliyetleri bir organizasyon ile hedef kitlesi ve hedef
kitlesini etkileyecek kisi ya da gruplar arasinda iletisimi saglamak amaciyla

yapilan dnceden planlanmis ¢alismalardir.
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Halkla iligkiler calismalar direkt olarak is hedeflerine katkida bulunmalidir.
Kurum itibarinin  korunmasi ve yoOnetiimesinin organizasyona elle tutulur
faydalar saglamasi gerekir. Halkla iliskiler ¢calismalarini sadece yeni bir Grindn
lansmani gibi kisa sdreli bir kampanya olarak digstinmek yanhs olur. Sirketin
uzun dénem planlarinin, stratejilerinin olusturulmasinda da rol oynamalidir. lyi
bir itibar, bir anda kazanilamaz; dikkatli bir sekilde olusturulmasi ve durustlikle
yoOnetilmesi gerekir.

Halkla iligkiler uzmanlari bir sirketin is hedeflerini dogrudan etkileyen kigi
ya da gruplar ile, bunlarin davranig ve kanaatlerini etkileyecek kisi ya da
gruplara yonelik ayri ayri iletisim stratejileri olusturmahdir. Ornegin bir girketin
caliganlar, bayileri, tuketicileri, yatinmcilar dogrudan itibarin yonetilmesi
gereken alanlar olarak tanimlanabilir. Bu gruplari etkileyebilecek kesimler ise,
medya, sivil toplum kuruluslari, meslek odalar olabilir. O halde itibari yénetmek
amach olusturulacak olan strateji, bu gruplarin tutum ve davraniglari konusunda
bize bilgi ve bulgu Ureten arastirmalarin i1siginda gelistirilecek iletisim planlari
olmalidir. PR profesyonelleri galismalarinda asagidaki gibi pek c¢ok teknik
kullanabilirler: Medya lligkileri, Kurum ici iletisim, e-PR, Pazarlama iletisimi,
Sponsorluk lletisimi, Etkinlik Yonetimi, Arastirma ve Degerlendirme, Stratejik
Planlama vb.

Tirkiye Halkla iligkiler Dernegi tiiziigiinde yer alan halkla iligkiler tanimi
ise sOyledir: Halkla iligkiler, 6zel ve kamu kuruluslarinin, musteri, isci, ortak gibi
Ozel gruplar; resmi cevreler veya genis anlaminda halkla saglam baglar kurup
gelistirerek kendisini ¢evresine yerlestirme, topluma tanitma ve calismalarina
halk oyundan gelen yankilari degerlendirerek tutumuna yon verme konusunda
giristigi planh ¢abalardir (Anonim 2005 a).

Halkla iligkilerin modern baglangici olarak ifade edebilecegimiz  20.
ylzyilin baslarindan itibaren halkla iligkilerin hem teori, hem de uygulama
bakimindan temelini olusturan boyutlari ve temel amaglari bakimindan genig
Olclide kabul edilen bir tanimi yapilamamistir.

Halkla iligkilerin kisa bir tarihgesine bakmak bize bir dizi tanimi
vermektedir. Ornegin halkla iligkilerin éncusii Ivy Lee, halkla iligkileri nasil
adlandiracagr konusunda emin olmamig, fakat uygulamalarinda dogruluga,
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anlayisa, halkin ve kurulusun “karsilikli minasebetlerinin uygun bir dizenini”
saglamak icin uzmanlasmaya odaklanmigti. 1970’lerin ortalarinda Harlow,
halkla iligkiler tanimlarinin geligsimini yeniden inceleyerek 20. yuzyilin ilk
ceyreginden itibaren “iyi niyeti elde bulundurmak ve olusturmak icin iletisimi
kullanma’nin halkla iligkilerde hakim olan bir konu oldugunu ifade etmistir
(Hutton 1999).

1920’lerde 1930’larda halkla iligskiler uzmaninin yaptigi iglevlier tanitim ve
propagandadan ibaret gorulmekteydi. 1940l vyillarda ise halkla iligkiler
mesleginin “sosyal davraniga bir rehber”, “sosyal ve politik yonetim”, “iyi niyet
gelistiricisi”, “kamuoyu olusturan”, “harekete geciren”, “ikna edici”, “aydinlatici”
Ozellikleri gorilmeye baglanmigtir.

1970’lerin ortalarinda Harlow'un, 65 uzmandan elde edilen ve 472 farkli
halkla iligkiler tanimlanmasindan 0Ozetlenen bir tanimlama calismasina gore:
“Halkla iligkiler, bir kurulusla hedef kitlesi arasinda karsilikli iletisimi, anlayisi,
kabuli ve igbirligini olusturmaya ve sirdurmeye yardimci olan, sorun ve
problemlerin yOnetimini igeren, kamuoyuna cevap veren, kamuoyunun
bilgilendirilmesi igin yonetime yardimci olan, kamu yararina hizmet etmek igin
yonetimin sorumlulugunu tanimlayan ve vurgulayan, egilimleri dnceden tahmin
etmeye yardimci olmak igin bir erken uyar sistemi gibi hizmette bulunan,
degisikliklerden etkin bir bicimde faydalanmak igin yonetime yardimci olan ve
baglica araclari olarak ahlaki iletisim tekniklerini ve arastirmay! kullanan
ayricalikli bir yonetim fonksiyonudur” (Okay ve Okay 2002).

Public Relations News'’te yer alan Denny Griswold’'dan alinan bir halkla
iligkiler tanimi soyledir: “Halkla iligkiler, hedef kitlenin tutumlarini degerlendiren,
kamu yarari ile bir kurulusun iglemlerini ve politikalarini belirleyen ve hedef
kitlenin anlayisi ve onayini kazanmak icin bir eylem programini yuriten bir
yonetim fonksiyonudur” (Okay ve Okay 2002).

Halkla iligkileri birkac kelimeyle ifade edecek olursak, “Halkla iligkiler bir
kurumun algilanma birikimidir. Bir kurumun dretiminin, icraatinin, felsefesinin ve
bagkalarinin o kurum hakkindaki sb6zlerinin ve duisuncelerinin  timdnin

irdelenmesi, yonlendirilmesi ve yonetilmesi sanatidir.”
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Halkla iligkiler, algilanma, disltnce ile davraniglari etkileme ve tercih
yaratma amagcl bir iletisim bilimidir. Bir kurum, kamuoyunda iyi bir imaj
olusturmak icin guclt yanlarini iyi ifade etmelidir. Bu imaj, kurumun mesajini,
etkilenmesi istenen farkh hedef kitlelere daha etkin ulastirmasina yarar. Hedef
kitleyi olusturan tim bireyler kurumu somut verilere dayanmaksizin, farkli
sekillerde de algilayabilir. Bu algilamalar kurumla ilgili kararlara ve yargilara
temel olusturur. Bu yuzden, halkla iligkilerin amaci, kamuoyunda, kurum
hakkinda olumlu karar ve yargilar uyandirmaktir. Bir diger tanimla halkla
iligkiler, bir kurulusu ya da isletmeyi kendi calisanlarina, hedef kitleyi olusturan
tim magterilerine iyi benimsetme, onlarin desteklerini kazanma amaciyla somut
veriler 1s1dinda strateji olusturma bilimi, yine bu stratejiler dogrultusunda
politikalar geligtirip etkinlik planlayip uygulama sanati ve tim calismalari
yeniden degerlendirme bilimidir (Aydede 2001).

Halkla iligkiler cogu zaman halki aydinlatma, bir 6rgute iyi niyet, destek ve
itibar saglama, halkin zihninde 6rgit hakkinda olumlu bir izlenim ve lehte bir
imaj yaratma faaliyeti olarak tanimlanir. Orgutlerin kamuoyundan etkilenerek,
yonetim ile ilgili kararlari toplumun ihtiyaglarina daha uygun bir nitelige
kavusturma rolt, gunimiz dinyasinda yogunluk kazanmis bulunan halkin
yonetime katilma Ozlemi, halkla iligkileri etkin kilan nedenlerin basinda
gelmektedir. Halkla iliskiler kavrami, uygulamada birbirinden ayri u¢ anlamda
kullaniimaktadir:

a) Kamusal kuruluslarla, 6zel sanayi ve ticaret drgutlerinin halkla olan
temaslari, bir baska deyigle, drgutle birey arasindaki yuz yize ya da dolayl
karsi kargiya gelmeleridir.

b) Bu temaslara hakim olan genel hava ki bu hava cesitli derecelerde
olmak tzere, olumlu ya da olumsuz bir nitelik tagiyabilir.

c) S6z konusu orgutlerin, bu konuda uzmanlasmis Kkisilerin ya da
birimlerin hizmetlerinden de yararlanarak, halkla ahenkli iliskiler kurmak
amaciyla giristikleri faaliyetlerin ve sistemli ¢abalarin timu.

Son derece kapsamli bir faaliyet alani olan halkla iligkilerin tanimi
konusunda tim uzmanlarin tzerinde birlestigi ortak bir tanimdan bahsetmek

bugln icin mimkin olmamaktadir. 1976 yilinda halkla iligkiler alaninda calisan
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akademisyenler ve pratisyenler bir araya gelerek halkla iligkiler ile ilgili
yayinlanan bitin yayinlardaki tanimlari derlemis ve bu tanimlardan elde edilen
analiz sonuclarina goére degisik siniflandirmalar ve sonug¢ olarak da ortak bir
halkla iligkiler tanimina ulasmay1 amaclamislardir.

Bu calismadan elde edilen sonuclara gore halkla iliskiler ile ilgili olarak
asagidaki ozellikler siralanmigtir:

- Halkla iligkiler uzmanlik gerektiren bir istir.

- Halkla iligkiler bir yonetim fonksiyonudur.

- Halkla iligkiler 6rgat ile ¢evresi arasindaki butun iletisim akisinin
stratejisini  belirler, bu stratejilerin olusturulmasi icin gerekili
arastirmalari gergeklestirir.

- Halkla iligkiler, ©6rgutin hedef Kkitlelerindeki butin istek ve
beklentileri Gngdrerek bunu iletisim programlarina yansitir.

- Halkla iligkiler, 6rgut icerisinde dogrudan ust yonetime bagh olarak

caligir.

Bu anlamda halkla iligkiler, yonetim sirecinin ayrilmaz bir pargasi ve
orgutd amacina ulastirma sorumlulugunu tasiyan yoneticinin  temel
gorevlerinden biridir. Halkla iligkilerle ilgili olarak yapilmig olan cesitli
tanimlamalari s6yle siralayabiliriz:

Ana Brittannica’da halkla iligkiler, “kisinin ya da bir kurumun halkla ilgisini
geligtirme ve anlama yolundaki ¢abalardir’ seklinde tanimlanmaktadir. Webster,
halkla iligkileri, “kigi, sirket ya da kurumla halk arasinda karsilikli anlayis ve iyi
niyeti gelistirme bilimi ya da sanati” seklinde tanimlamaktadir. Webster’s
International Dictionary de halkla iligkileri, “Bir kurumun bir sanayi kolu, sendika,
isci, ortak gibi belirli gruplara ya da genis anlamda halk ile saglam ve verimli
baglar kurup, bunlari gelistirerek, kendisini ¢cevresinde yerlestirme ve topluma
tanitma icin giristigi cabalar” seklinde tanimlamaktadir. Profesér Bron
Christian’a gore, halkla iligkiler, “halkla haberlesme yoluyla bir kurulusun lehinde
dusinmeye, onu desteklemeye, gucliklerle karsilastiginda onu uzun zaman

vazgecmeden denemeye tesvik etmek, bu yolda halki etkilemektir.” Fransiz



yazar Dumont Frenette'ye gore ise halkla iligkiler, “bir bilim ve cesitli insan
gruplari arasinda karsilikli ¢ikarlarin korunmasini saglayacak uyumu yerlestirme
sanatidir.” Halkla iligkiler belirtiimis hedef kitleleri etkilemek icin hazirlanmisg,
planli, inandirici bir haberlesme cabasidir. Dogru olani yapip halk tarafindan
begenilmektir. Halkla iligkilerin uygulama, planlama, yonetim ve son yillarda
yeniden kesfedilen pazarlama alanindaki gict, halkla iligkilerin bir iletisim
disiplini olarak igletme fonksiyonlari arasindaki stratejik etkisini 1990’ yillarda
artirmistir. Ancak, kanimizca halkla iligkileri iki tarli anlamak gerekir. Bunlardan
birincisi, kamu veya 0zel sektbre ait bir igletmenin veya devlet biriminin halkla
iligkileri yani, iligkilerin kendisidir. Ikincisi ise; bir bilim dalini, bir uygulamayi, bir
teknigi anlatmak igin kullanilir. En genis anlamiyla halkla iligkiler, “bir girigimin,
kamu ya da 0zel sektérde faaliyet gosteren bir kurulusun temasta bulundugu ya
da bulunabilecegi kimselerin anlayis, sempati ve destegini elde etmek ve
devam ettirmek icin yaptigi surekli ve érgutlenmis bir yonetim gorevidir.” Gurlz
ise halkla iligkileri “bir 6rgut ile onun hedef kitleleri arasinda karsilikh anlayis ve
ishirliginin saglanmasi; belirlenen hedeflere ulasabilmek icin 6rgut icinde ve
disinda gerceklestirilen planli ve dizenli iletisim bigcimlerinin timd” olarak
tanimlamaktadir” (Bozkurt 2000).

7. 2 . Halkla iligkilerin Kapsami

Halkla iliskilerde geligtirilen yeni kavramlar, bir basin bulteninin hazirlanip
gazetelere, dergilere dagitilmasinin daha o6tesinde bir seylerin oldugunu
vurgulamaktaydi.

Ulkelerin cografi sinirlarinin énemini yitirdigimiz gunimuz dinyasinda
sirketlerin kendi faaliyet alanlarini gosteren haritalar yonetim masalarinin
arkasinda stratejik anlamlar igcerdiginden, global stratejilerin yerel izdusumlerini
algilamaya halkla iligkilerin klasik tanimi yetmemekteydi.

Bunun icin de Kadibegegil’'e (1998 a) gore halkla iliskilerden bahsederken
‘reputation’ ve ‘perception’dan da bahsetmek gerekmektedir.

“Reputation”, nam, ad, un, itibar, sayginlik gibi sozcuiklerle agarsak,
“Perception” algilama, idrak, sani gibi kavramlarla dilimize ¢evrilebilmektedir.
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Her iki sozcuk bir yonetim felsefesi olarak iki ayri kdsede bulundugu
surece nasil bir iletisim stratejisinin ortaya c¢ikacaglr konusu hentiz agiklik
kazanmig degildir. Cunku, Ust yonetimlerin arzuladigi saygin bir kimlik, halkla
iligkiler uzmanlarinin beklentisi ise bu saygin kimlige yonelik iletigim stratejisinin
nasil algilandigi olarak kisaca 6zetlenmektedir.

Yapilan aragtirmalar, 0Ozellikle c¢ok uluslu sirketlerin “Reputation
Management” kavramindan yola ¢ikilarak konumlandirilan kimliklerinin kiresel
pazarlarda farkli algilamalara neden olundugunu ortaya koymaktadirlar. Ote
yandan, “Perception Management” dusuncesinden hareketle toplumu bir
kurumla ilgili belli bir algilamaya yonlendirmek igin gelistirilen iletisim stratejileri
ister istemez “Reputation” arastirmalari ile hakli ¢ikarilabilir. S6z konusu iletisim
stratejisinin o kurumla ilgili kimlige ne denli katki sagladigini ancak bu
arastirmalar yansitabilmektedir.

O halde “Halkla iligkiler adina gelistirilen iletisim stratejilerinden beklentiler
neler olabilir?” sorusuna yanit aramak gerekmektedir. Bunun igin ilk
yapilacaklardan biri “farkindalik” yaratmaktir.

Halkla iligkilerin 2000’li yillara donuk ylzinde ise “Reputation” ve
“Perception” kelimelerinin birlestiriimesinden olusturulan baska bir kelime 6n
plana ¢ikmaktadir. Bu kelime “Repuception” olarak ifade edilmektedir.

Halkla iligkiler, kurumsal kimligi ve bu kimligin iz diguminid surekli
arastirmak, analiz etmek durumunda kalacaktir. Kurumsal konumlandirmaya
yonelik goranimi Ust yonetimlerin stratejik kararlarinin hammaddesi olacaktir.
Cunku atilacak her adimla ilgili bekledikleri destek buradan yakalanacaktir.

Ust yoneticiler icin halkla iligkilere bakis acisi degisecek goriinmektedir.
Bir basin mensubu ile milakattan ¢ok, sirket calisanlarinin, kurumu kendi
cevrelerinde nasil tanittigr daha 6énemli olacaktir. Bu nedenle halkla iligkilerin
“Kurum ici iligkiler” (International communications, employee relations) alanlari
daha 6nem kazanacaktir.

Kurumun toplumsal statisunun belirlenmesinde basinda c¢ikan
haberlerden ¢ok kurumun “sosyal paydaslarinin” (stakeholder) informal iletisimi

belirleyici etken olacaktir.
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Gunumuzde ¢ok yogun yasanan sirket evliliklerinde belirleyici unsur olan
“kurum imajinin degeri’, borsada iglem goren sirketlerin hisse dedgerlerinin
azalip, artmasi, nitelikli insan kaynaklarinin birtakim girketleri “kariyer” olarak
gormeleri “Repuception” kavraminin ta kendisidir.

Global perspektiften bakildiginda, 6zellikle ¢ok uluslu sirketlerin her yil
kurumsal iletisime  yatirrm yapiyor olmalarinin altinda “Reputation” ve
“Perception” kavramlarindan beklentilerinin oldugunu gdérmekteyiz. Cunku
harcanan bu paralar gunin birinde ya hisselerdeki artis ya da sirket isminin
degerindeki milyon dolarlik yukselmelerle zaten fazlasiyla geri donmektedir.

Repuception, bu olusumun felsefesi olmaya aday goriinmektedir. Ust
yonetimlerin ~ basarilarinin  bir  kanitt  olmasi  agisindan  olgulebilen,
degerlendirilebilen, stratejik analizlere olanak veren, toplumsal konumlamada,
rekabet ortaminda sirketin nerede oldugunu fiziksel olarak goOsteren bu
yapilanma Halkla lligkiler meslegini yeni ufuklara tasimaktadir (Kadibegegil
1998 a).

Yine Kadibesegil (1998 b) konuyla ilgili sunlari séylemektedir:

“Edelman’a gore “sayginligin, itibarin yonetimi” sahip oldugunuz en énemli
marka olan kurumsal gérinimuntzin giclenmesi veya yaratiimasi igin entegre
ve genis kapsamli bir yaklasim sunmakta. Ve bunun sonugclari itibariyle.
Hissedarlarin ellerindeki degerlerin artmasi, tiketici baglihginin tesisi,
calisanlarin verimliliginin artmasi ve kriz ortamlarina karsi bir iyi niyet
altyapisinin olusmasi s6z konusudur.

“Reputation Management”, Burson-Marsteller’in “Perception
Management” yaklasiminda oldugu gibi ¢calismasini arastirma ile baslatiyor...
Varolan “Kurumsal Gorunum” ve buna etken olan hedef kitlelerin konuya
yaklasimlari birinci adim... Is planlar ve stratejilerinin analizi ikinci adimi
olusturuyor. Uclincli arastirma konusu ise; is planlari ve gelecege yonelik
stratejiler hakkinda hedef kitleyi olusturan bireyler ne dusuniyor?

Edelman’in “Gap Analysis” adini verdigi istenen kurumsal goruntu ile
mevcut goruntu arasindaki farkhliklar ortaya cikarmaya yarayan arastirma
modelinin Gzerinde durmak gerekir. Clunku hangi faktorlerin, kurumsal sayginligi
ortmekte oldugunu, -ugurumu derinlestirdigini- bilmeniz gerekir ki o bireylere
yonelik iletisim paketi geligtirebilesiniz...

Tum bu cahismalar gosteriyor ki, 1980’lere kadar uzanan klasik halkla
iligkiler kavrami, yeni bir kimlik ¢abasi iginde... Attigi her adimin bilimsel
olmasini istiyor... Arastirmalardan hareket edip “butund” gormek igin can
atiyor...
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Yine Edelman, halkla iligkilerin mevcudiyetini kavramsal boyutlarda
irdelemek igin stratejik tavsiyelerinde, gunlik yagsamda pek dnemsemedigimiz
ama bagli basina planlama konusu olabilecek bazi basliklara dikkat ¢ekiyor.
Ornegin, bir sirketin genel miduiranin konumlandiriimasi o kurumun sayginhgi
ile yakindan ilintili... Kurumsal imaj igin kullanilabilecek stratejik araglarla ilgili
olarak da su basliklar 6rnek veriliyor:

- Genel Mudurin Konumlandiriimasi

- Hayirseverlik

- Caliganlarla iligkiler

- Kriz Yonetimi

- Medya lligkileri

- Sponsorluklar

- Kurumsal Reklamcilik

1950’lerden gunumize gelen Porter Novelli International ise “We change
minds” yaklasimi ile kendini bireylerin duguncelerini  etkilediklerine
konumlandiriyor... Porter Novelli'nin Bagkani Bob Drukenmiller, “Biz pazarlama
orijinli halkla iliskiler sunuyoruz. Koordine edilmemis bir strateji en iyi taktiklerin
bile ‘bosa’ gitmesine neden olur. Etkili olabilmek icin halkla iligkiler
kampanyalarinin, arastirma verileri ile desteklenmis stratejiler Uzerine inga
edilmesi gerekir... Bununla birlikte yaratici tasarim ve vyaratici interaktif
stratejilerle kampanyanin paketlenmesi gerekir...”

Drukenmiller'in tanimladigr c¢alisma klasik halkla iligkiler anlatiminin
Otesine tagiyor. Yani, Porter Novelli icin de “Public Relations” kavrami yapilan
isi anlatmaya yetmiyor...”

Gunumuzun degisen pazar kosullan Urtin yoneticilerinin, pazarlamacilarin,
pazarlama iletigimcilerinin farkli yéntemlere dnem vermelerine neden olmustur.
Boylelikle tum iletisim cabalarinin, musgsterinin pazarlama hedeflerinin
gerceklestiriimesi amacina yonelik olarak buttnlestirildigi bir pazarlama iletisimi
olgusu meydana gelmistir. Reklamin, halkla iligkilerin, satis gelistirmenin ve
diger pazarlama iletisimi 6gelerinin bir potada eritildigi “butlnlesik pazarlama
iletisimi” (Integrated Marketing Communication) ¢agdas pazarlamanin yeni bir
olugsumu olarak son yillarda buyuk dikkat cekmektedir.

Cagdas pazarlamanin yeni bir olusumu olan butinlesik pazarlama
iletisiminde tum iletisim cabalar igletmenin pazarlama hedeflerinin
gerceklestiriimesi amacina yonelik olarak entegre edilmektedir.

Bu yeni olugsum zaten pazarlamanin iginde olan reklam sektoru icin pek

yabanci degildir. Ancak pazarlama iletisimi olgusuna butunsellik acisindan
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yaklasildiginda, bu kavramin en iyi d6gesinin halkla iligkiler oldugunu
soyleyebiliriz.

Her ne kadar gecmiste de halkla iligkilerin hedef kitlede yarattigi iyi niyet,
sempati ve destegin pazarlama cabalarinin etkinligi Gzerinde etkisi s6z konusu
olsa da ve yeni bir Grtiniin piyasaya surulip, kabul edilmesi konusunda satig
ekibinin ve reklamin roli oldugu gibi halkla iligkilerin tek islevi kamuoyu ile
kurulus arasinda iletisim kurmak, kurulusu kamuoyuna tanitmak, benimsetmek,
kurulug imaji olugturmak olarak gorulmekte ve pazarlamada halkla iliskiler
olgusu g6z ardi edilmekteydi. Ancak zaman icinde drinin ve markanin
kurulusun 6ntine gecmesiyle birlikte, halkla iliskilerde de yavas yavas degisimler
gorilmeye baglamigtir. Bu surecte halkla iliskiler uzmanlarinin da trtin/marka
tanitimi ¢abalarinda reklamcilara yardim etmeye baslamasiyla birlikte
Pazarlama Halkla lligkileri (MPR: Marketing Public Relations), Uriin Halkla
lligkileri (PPR: Product Public Relations) kavramlari ortaya ¢ikmistir.

Gunumuzde halkla iligkiler bir yonetim araci degil, ayni zamanda bir
pazarlama araci olarak da kabul edilmektedir” (Goksel ve ark. 1997).

Unli halkla iligkiler kuramcisi J. Robinson Edward, bu alanda calisanlarin
bile yaptiklari igi tam olarak tanimlayamadiklarini, ama pek c¢ogunun ne
oldugunu kesinlikle soyleyemedikleri Halkla iliskiler sanatini bagari ile
yarattaklerini ileri strer. Robinson’a gore bu uzmanlarin ¢ogu, halkla iligkilerin
bir pozitif bilim degil, bir sanat oldugunu; somut yasalar ve tanimlamalarla
cercevelenemeyecegini soylemektedirler (Edward 1966).

Tanitim guclugunin bir baska nedeni de, c¢ok genis bir alani
kapsamasidir. ‘Halkla iliskiler’, reklamcilik ve propaganda ile o kadar i icedir ki,
cogu zaman bunlarla karistirimaktadir. Son yillarda ‘Uriin Halkla lligkileri’
deyimiyle PR kavraminin pazarlama iglevi igcine de girmesi, PR ile reklamin
yakinligini iyice artirmis, bu da tanimi zorlastiran bir etken olmustur (Asna
1997).

Halkla lligkiler, 6zel ya da tuzel kisilerin belirtilmis kitlelerle diriist ve
saglam baglar kurup gelistirerek, onlari olumlu inang ve eylemlere yénetmesi,

tepkileri degerlendirerek tutumuna yon vermesi, boylece Kkargsilikli yarar
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saglayan iligkiler surdiurme yolundaki planli ¢abalari kapsayan bir yodneticilik
sanatidir (Asna 1983).

Halkla iligkiler ile pazarlama arasindaki yakin iligkiler her ikisinin de disa
donik olmasindan kaynaklanir. Pazarlama  biliminin  6nde gelen
teorisyenlerinden P. Kottler 1986 yilinda yazdidi bir makalede, Grin, dagitim,
fiyat ve tutundurmadan (Product, Place, Price, Promotion) sonra halkla iligkilerin
(Public Relations) pazarlamanin besinci ‘P’si olarak ele alinmasi gerekecek
kadar 6nemli oldugunu savunmustur (Sabuncuoglu 2001). Bu yaklagsim Sekil
7.2.1.’de verilmistir.

DAGITIM

_ KISISEL SATIS

FIVAT TUTUNDURMA I REKLAM

SATIS PROMOSYONU

—— TANITIM (HALKLA ILISKILER)

Sekil: 7.2.1. Pazarlamanin Bilesenlerinde Halkla iligkilerin Yeri

Kaynak: SABUNCUOGLU, Z. 2001b. isletmelerde Halkla iliskiler. Ezgi Kitapevi. s.19.

Bursa.

Halkla iligkiler kavrami orgttlerin iletisim etkinliklerini tanimlamakta
kullanilan muhtemelen en eski kavram olsa da bugln bir¢cok drgtt, kismen de
halkla iligkilerin tasidigi olumsuz ¢agrigimdan oOturt bu gibi etkinliklerden s6z
ederken is iletisimi ve kamu iligkileri (public affairs) gibi terimler kullanmaktadir.

Uygulayicilarin -~ bircogu iletisimi, halkla iliskilerden daha genis
tanimlamaktadirlar. iletisim, orgitiin iletisim islevlerinin yonetimi olarak, halkla
iligkiler ise daha dar 6lcekli bir dizi islevden biri olarak, Ozellikle de tanitim,
promosyon, medya iligkileri ya da pazarlama destegi olarak gorilmektedir.
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Buna kargilik bazi uygulayicilar halkla iligkileri daha genis terim olarak
gormekte ve iletisimi, basin bultenleri, yayinlar ve gorsel-igitsel malzemeler gibi
drunlerin  ortaya c¢ikarilmasinda kullanilan teknikler olarak bir tanima
sigdirmaktadirlar. Ayni zamanda bu okuldakilerin bir ¢cogu, halkla iletigimi,
politika kararlarinin alinmasinda ve duyurulmasinda her zaman degilse de
bazen iletisim tekniklerinden yararlanan bir politika olusturma islevi olarak
gormektedirler. Bu uygulayicilar genellikle, halkla iligkileri kamu politikalarnyla
ilgili olarak hukimetle ve cesitli gruplarla kurulan etkilesimleri de igine alacak
sekilde genigletmek amaciyla kamu iligkileri terimini kullanmaktadirlar.

Grunig ve Hunti takip ederek, halkla iligkileri “bir 6rgutle o 06rguti
ilgilendiren kamular arasindaki iletisimin yontemi” olarak tanimlayabiliriz. Bu
tanima gore halkla iligkiler ile iletisim yonetimi ayni seydir. Halkla iligkiler /
iletisim yonetimi, gerek iletisim tekniginden, gerekse medya iliskileri ve tanitim
gibi uzmanlasmis halkla iligkiler programindan daha genis kapsamhdir. Halkla
iligkiler ve iletisim yoOnetimi, bir orgutun i¢ ve dis kamularla, yani 0Orguttn
hedeflerine ulasma yetenegini etkileyen gruplarla kurdugu iletisime ait planlama,
yurutme ve degerlendirme etkinliklerinin toplamini ifade etmektedir (Grunig
2005).

Cesitli yayinlardaki ortak unsurlara gére halkla iligkilerin kapsami, halkla
iligkilerin gorevleri baglaminda sotyle degerlendirilebilir (Odabagi ve Oyman
2002):

-Orgit yonetiminin bir pargasi olarak planli ve slrekli bir programi
uygulamak

-Orglit ve kamuoyu arasindaki iligkileri ele almak

-Orgiit icinde ve disinda farkindaligi, gorugleri, tutumlari ve davraniglari
izlemek

-Politikalar ve eylemlerin kamuoyu Uzerindeki etkisini analiz etmek

-Kamuoyu cikarlari ve orgutin varligini surdirmesi acisindan zitliklar
bulunan politikalara, prosedir ve eylemlere dizenleme getirmek

-Orgit ve onun kamuoyu agisindan bu her iki tarafa da yarar saglayan
yeni politikalar, prosedurler ve eylemlerin olusturulmasinda ydnetime

tavsiyelerde bulunmak
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-Orgiit ve onun kamuoyu arasinda iki yonlu bir iletisim kurmak ve
surdirmek

-Orgiitiin icinde ve disinda farkindalik, fikirler, tutumlar ve davraniglarda
0zgun degisimler saglamak

-Kurulus ve onun kamuoyu arasinda yeni iligkiler kurmak ve/veya varolan

iligkileri korumak icin ¢alismak

Halkla iliskiler zaman zaman reklam, propaganda gibi kavramlarla
esdeger bir kavram gibi kullanilmaktadir. Reklamin satis gibi ticari sonuglara
yonelik amaclari, halkla iligkilerin ise kurulus hakkinda kamuoyunda olumlu bir
imaj yaratmak, prestijini yikseltmek, guven ve destek saglamak gibi amaglari
vardir. Dolayisiyla halkla iliskilerde amaglar uzun yillar gereken calismalari ve
programlari gerektirir.

Ustelik reklamin bir bedel karsihgi yapilmasi ve yaptiran kurumun reklam
Uzerinde denetim olanaginin olmasi gibi belirgin Ozellikler halkla iliskilerde
gorulmemektedir. Bagka bir ifadeyle, medyayi kullanma bigimlerinde bariz bir
fark s6z konusudur. Halkla iliskiler medyayi bir bedel 6demeksizin bir ‘misafir’
gibi kullanirken, reklam bir bedel karsihgi bir ‘kiracr’ gibi kullanir. Dogal olarak
birincisinde ev sahibinin kurallari gegerliyken, ikincisinde, 6nemli Olgude
kiracinin kurallari gegerli olmaktadir (Htrel 2000).

En dogrusu, her iki pazarlama iletigsimi etkinligini birbirlerini destekleyen
etkenler olarak gérmektir.

Propaganda; bir bireyin ya da grubun, bagka bireylerin ya da grubun
tutumlarini belirleyip bicimlendirmek ve denetim altina almak igin kitle iletisim
araclarindan  yararlanilarak  onlarin  tepkilerini  istedigimiz  dogrultuda
belirleyebilmek tzere gergeklestirilen bilingli bir girisimdir (Armagan 1999).

Halkla iligkilerde kurulusla hedef kitlesi arasinda karsilikli ve iki tarafin da
yararina bir diyalog kurulmasi esastir. Propaganda ise tek tarafli bir mesaj
bombardimani, bir beyin yikama calismasidir. Ama¢ ne olursa olsun
propaganda yapan, hedef kitleyi kendi yoninde inang¢ ve eyleme yoneltmeye
calisir. Amaca ulasmak icin propagandanin gergekleri saptirdigi, bir ahlaki
ilkeye bagli olmadigi gorulmektedir.
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Kaldi ki halkla iligkilerin tarihsel gelisimine bakildiginda, karistirilan
kavramlar ve bugunki yeri daha iyi anlagilabilir. Halkla iliskilerde tG¢ asamali bir
gelisme slrecinden soz edilebilir.

Birinci agsama; “manipulasyon” agamasidir. Kamuoyu ve medyanin
dikkatini cekmek igin basin ajanslari ve sozculigu oldukga mitecaviz, istismarci
ve manipulatif bir yaklasim izlemektedir.

Manipulasyon, oOzellikle 19. yuzyilin politik kampanyalarina hizmet eden
basin ajanslarinin kullandigi bir tekniktir. Kamuoyunda arzulanan yaklagim ve
davranisi gerceklestirmede ‘her sey mubahtir’ ilkesi 6n planda yer almaktadir.

Ikinci asama; “bilgi” asamasidir. 20. yiizyillda sosyal giglerin bogluklari
nedeniyle igletmelerde halkla iligskiler genis kabul goren bir islev olarak kabul
edilmeye baslanmistir. Igletmeler bu dénemin sonunda hile, yénlendirme ve
gizlenen gerceklerin medya ve hiukimetce gittikgce artan muicadelelere uygun
birer karsilik verme sekli olmadigini anlamiglardir.

Sonunda isletmelerde kamuoyuna anlayis, sempati saglamak gibi
amaglarla bilginin akisi onem kazandi ve duyurum 6n plana cikti. Iste bu
noktayr da dclnci asama, yani karsilikli etkilesim ve anlayis asamasi
iceriyordu. Ikinci asamaya ek olarak, hem kamuoyunu dinleme ve anlama hem
de bu acidan yonetime bilgi ve danismanlikla yonlendirme yapma roli de
eklenmekteydi (Baskin ve ark.1997).

Halkla iligkilerin reklam ve propagandayla kargilastirmasi Sekil 7.2.2'de

gosterilmigtir.
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Reklam Halkla lligkiler

- Bir mal ya da hizmetin satisini hedefler. - Bir kurulusun iyi bir firma imaji yaratmasi

- Reklamda hedef kitle belirlenmisgtir. amacini gider.

- Yalnizca mal ya da hizmet ile ilgili bilgi - Hedef kitleye drgutiin tim faaliyetleriyle
yayar. ilgili bilgi verir.

- Mal ya da hizmetin tanitimi amaciyla ticari - Kurulugla ilgili haber niteligindeki bilgiler
reklam verilir ve bunun belli miktar para karsiligi duyurulur ve para karsiligi olmadan bunlarin hedefe
basilmasi ve duyurulmasi saglanir. ulagsmasi saglanir.

Propaganda Halkla lligkiler

- Tek yonludur, iyi niyete dayanmayabilir, - Esas olan dogru bilgi, iyi niyet ve
abartiimig bilgileri icerir. darastltktar.

- Dogmatiktir. Fikir tartismasina acik degildir. - Fikirler her zaman tartigilabilir.

- Ikna igin her yol gecerlidir. - ikna etmek icin gergekler agiklanmaya

- Bilgiler yaniltici ve yanlig olabilir. cahisilir.

- Amag yikici olabilir. - Dogruluk esastir.

- Amag yapicihktir.

Sekil: 7.2.2. Reklam- Halkla iligkiler ve Propagandanin Karsilagtiriimasi

Kaynak: BUDAK, G., G. BUDAK. 1995. Halkla iligkiler. Beta Basim Yayin, s. 15,
istanbul

7. 3. Halkla lligkilerin Dogusu ve Tarihsel Geligimi

Halkla iligkiler olarak niteledigimiz cabalar, tarihin ilk yuzyillarinda bile
gorulmektedir. Eski Yunan ve Roma'da halkoyuna verilen 6nem herkes
tarafindan bilinmektedir. “Forum”, bize o ¢aglardan kalma bir halkla iligkiler
aracidir. Cesitli konularda bilginlerin, filozoflarin halk éninde tartismasi, varilan
sonugclarin halki genis ol¢tde etkilemesi, distincelerin halk destegini kazanmasi
acisindan forumlar biyik yarar saglamistir. ilkcagin biyiik filozof ve
konugmacilari Cicero (MO 106-43), Demosten (MO 383-322) bu toplantilarda
in kazanmig, inandirici, halki etkileyici kigiler olarak taninmiglardir. Machiavelli
(1469-1527), halkin sesine her zaman kulak verilmesi zorunlulugunu “Discoursi”
adli eserinde 6nemle anlatmigtir.

Biiyiik iskenderin (MO 356-323) fethettigi iran ve Pencap’ta yerli halkla
yakinlasmak igin yaptig! faaliyetler, Pakistan, Afganistan ve Hindistan'da halen
anlatilan yigitlik hikayelerine konu olmustur (Bozkurt 2000).




Arkeologlar Irak'ta MO 1800 yillarina ait yoneticilerin halka sulama,
hasadin kaldinimasi, tarla fareleri ile basa c¢ikma vb. konularda tabletler
Uzerinde bilgi veren tarim bultenlerini ortaya ¢ikarmislardir (Asna 1997).

20. yuzylla kadar oldukca rasgele metodlarla yuriuttulen halkla iligkiler
calismalar, icinde bulundugumuz vyizyilda planlamasi, arastirmasi,
degerlendirme calismalari, kitle iletisim araclarint en bagarili bicimlerde
kullanilmasi ile bilimsel bir ¢calisma haline gelmistir. Bazi yazarlar 20. ylzyila
“Halkla iligkiler Yiizyilh” adini verecek kadar ileri gitmiglerdir.

ABD’de Ive Lee adli gazeteci modern halkla iligkilerin babasi olarak bilinir.
1916’da John Rockefellerin 6zel halkla iligkiler danigmani olarak calismaya
baslayan Lee’nin o zaman igin astronomik sayilacak bir tcret (1000 USD/aylik)
almasi, uzun yillar konugsma konusu olmustur. “Ben Rocky’nin her dolarini, her
sentini, her hisse senedini insanhk oOlculeri icinde tagimaya calistim” diyen Lee,
halkla iligkileri bu acidan ele almis ve bu alanda cesitli teknikler geligtirmistir
(Bozkurt 2000).

Modern halkla iligkiler kavrami ilk olarak 1910’lu yillarda Amerika Birlesik
Devletlerinde kullanilmaya basladi. 1919'da kurulan “John Price Jones
Organizasyon ve Basin Danigsmanlik” sirketi, dinyanin ilk resmi halkla iligkiler
sirketidir. Sirketin  kurulusundan dort yil sonra da (1923), New York
Universitesi’nde ilk halkla iligkiler dersleri verilmeye baslandi. Bu dersi ilk veren
kisi ise Edward L. Bernays'tir.

Halkla iligkiler tarihine gecen ilk organize aksiyon ise 1929 yilinda
olmustur. New Yorklu genc¢ kizlar sigaralarini acik¢a yakip icerek 5. Cadde’de
yarayus yapmislardir. Uzaktan bakildiginda bu etkinlik, kadin haklari ve
O0zgurlugu icin yapilmis basit bir gosteri olarak goruntyordu. Pek ¢cok Amerikall,
fahise olmayan ama sigara icen geng¢ kizlar ilk defa bu ydruyds sirasinda
gormastar.

Perde arkasinda bu isi organize eden Edward Bernays (modern halkla
iligkilerin babasi sayilan kisi), yuriytse katilanlari “Ozgurlik Mesaleleri Grubu”
olarak adlandirmigtir. Ayni zamanda Sigmund Freud'un yegeni de olan Edward
Bernays'in yurlyusu organize etmek icin Amerikan Tutin Sirketi Baskani
George Washington Hill'den para aldigi ise ¢ok sonralari anlasiimistir. Kisacasi,
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bu isi kimin ve neden organize ettiginin anlagiimasindan ¢cok 6nce yuruylds
amacina ulagsmis ve kadinlarin sigara igmesi konusundaki Onyargi ortadan
kalkmistir.

Bu olay, genc¢ halkla iligkiler sektort icin gergek bir zaferdir. Olay bazi
kimselerce, yepyeni bir sektorin ortaya c¢ikisini mijdelemekteydi. Bu yirayus,
daha sonralari etik tartismalara neden olacaktir.

Tirkiye'nin modern halkla iligkiler kavramiyla tanismasi ikinci Dunya
Savagi’ndan sonra gerceklesebilmistir. Amerika Birlesik Devletleri’yle
yakinlagsmamiz sonucunda ilk defa kamu kurumlarinda halkla iligkilerle gorevli
departmanlar olusturulmustur. Bunlar; basin birosu, basin musavirligi, tanitma
subesi gibi farkli adlarla anilmistir. Bunlarin bir ¢ati altinda toplanmasi igin bir
sure daha beklenecektir (Aydede 2001).

Uzun yillar Turkiye'nin ekonomik ve kalkinma rotasini gizen Devlet
Planlama Tegkilati 1960 sonlarinda kurulmustur. 30 Eylal 1960’da Hollandal
planlama uzmani Prof. Jan Timbergen bagkanhgdindaki Avrupali uzmanlar grubu
tarafindan yapilandirilan Devlet Planlama Tegkilati (DPT), basbakana bagli
miistesar ve (¢ daireden olugmaktayd: Iktisadi Planlama, Sosyal Planlama ve
Koordinasyon Daireleri.

Batili uzmanlar planli kalkinmanin kamuoyu ve basin destedi olmadan
gerceklesemeyecegdini, cunkl aci receteler icerecek kalkinma planlarinin
halktan ve politikacilardan fedakarliklar isteyeceg@ini soyluyorlardi. Planli
kalkinma dustncesini kamuoyuna benimsetmek icin ise Ulkeye, topluma
getirecegi yararlar anlatmak gerekiyordu. Avrupa’da ve Amerika’da bu ise
‘Public Relations’ deniyordu. D.P.T.'de bu gorev Koordinasyon Dairesi'ne
verildi. Teskilatin 91 sayili kurulus yasasinda Koordinasyon Dairesi’nde PR’dan
sorumlu birimin adi “Yayin ve Temsil Subesi” olarak konulmustur.

Public Relations islevinin 1960 yilindaki Tuarkgce karsihgr bdyle
bulunmustu. PR sorumlusu, kurulusu temsil etmek ve bunun igin yayin
yapmakla goérevlendirildi. Halkla Miinasebetler, Halkla iligkiler gibi ceviriler
hendiz bulunmamisti (Asna 1997).

1971 yili Mayis ayinda zamanin reform hikumeti, programina 6ngorulen

devlet kesiminin genel yonini ve stratejisini saptamak Uzere on Kkigilik bir
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danisma kurulu kurulmasini kararlastirmistir. Calismalarini daha 06nceki
calismalara dayandirarak ¢ok kisa bir sire iginde Turkiye ve Orta Dogu Amme
idaresi Enstitiisi'nde tamamlayan danisma kurulu halkla iliskiler konusunda da
arastirmalar yapmis ve bazi Oneriler getirmigtir. Raporda Turkiye’de halkla
iligkiler ve enformasyon hizmeti gbéren birimlerin degisik isimler tasidigina isaret
edilmig, bagbakanliga bagli ve koordinasyonu saglayacak merkezi bir drgutin
gerekli oldugu belirtilmigtir.

Kamu alanindaki halkla iligkiler calismalari 6zel sektére gore cok daha
once baslamisg olmasina ragmen istenilen diizeye ulasamamigstir. 1984 yilinda
yapilan son bir dizenlemeyle kamusal alandaki bir ¢ok farkli olusum “Basin ve

X

Halkla iliskiler Miusavirligi” haline getiriimigse de yapilan iyi niyetli diizenlemeler
etkin sonuclar doguramamistir. Ozel sektérde ise gelismeler ¢ok daha hizli ve
sistematik ilerlemigtir.

IIk halkla iligkiler dernegi ise, 1969 yilinda Ankara'dan istanbul'a Kog
Holding’e halkla iliskiler madurtu olarak gelen Alaeddin Asna ve o yillarda
istanbul’da Shell, BP, Mobil, Philips gibi uluslararasi kuruluglarda caligan Ahmet
Ramazanoglu, merhum Mehmet Turag¢, Canan Umsan, Mehmet Aker, Ender
Gurol, merhum Bablr Ardahan, Affan Bagak, Aysegul Dora, merhum Ridvan
Mentes, merhum Necdet Ginkut, merhum Saglam Dalaman ve Clneyt
Koryurek tarafindan 1972 yihinda kurulmugtur. Kuruculardan Ahmet
Ramazanoglu, 1968 yilinda Uluslararasi Halkla lligkiler Dernegi'ne (IPRA) lye
olan ilk Tark'tar.

Bursa’da bulunan Halkla iligkiler Dernegi'nin (BHID) ise 1992 yilinda
kurulmustur.

ilk halkla iligkiler sirketi A&B'yi ise Dr. Alaeddin Asna 1974 yilinda
kurmustur. 90’ll yillarda meslekte patlama yasanmis ve bu durum, her plansiz
biyumede gorulen sorunlari da beraberinde getirmistir. Cagimizin gozde
meslegi halkla iligkiler, diinyada oldugu kadar ulkemizde de ilgi gbérmus ve
iletisim fakulteleri, Universitelerin en ¢ok ilgi duyulan bolimlerinden biri olmus,
meslegin gelismesine 6nculuk etmislerdir.

Dunyadaki gelismelere paralel olarak, sektore global bir bakis
kazandirmak amaciyla tilkemizde de Halkla iligskiler Danismanlar Dernegi Leyla
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Alaton, Ceyda Aydede, Ayse Semiha Baban, Canan Bengiserp, Ibrahim Camli,
Aysegiil Dora, Ayfer Hortagsu, Nuran inang, Tugrul Kutadgubilik, Betil Mardin,
Melek Manisali, Nilgin Kireg, Dr. Guzin Poffet Tamag, Semra Sakarya, Avniye
Tansug, Hisamettin Unsal ve Serap Canbulat tarafindan 1994 yilinda
kurulmustur (Aydede 2001).

7. 4. Halkla lligkilerin Evrimi

a) Islevsel Acidan;

Amerikali halkla iligkiler uzmani Harold Burson, halkla iligkilerin gegirdigi
degisimi, toplumsal degdisim ile isletmelerin yapisal anlamdaki beklentilerindeki
degisimlere paralel olarak incelemis ve halkla iligkilerin evrimsel gelisiminde
temel olan U¢ 6nemli islevsel degisim degerini tanimlamigtir. Burson, acikladigi
tarihsel perspekitifi halkla iliskiler evrimi, 1900-1990'1 kapsayan donemi halkla
iligkilerin pasif donemi, 1990’ yillardan baglayarak ginimiize kadar olan sireci
ise halkla iligkilerin igletmelerin karar sirecinde aktif olarak rol aldigi donem
olarak degerlendirmektedir.

Halkla iligkiler formal bir disiplin olmadan 6nce, asagi yukari, 20. yuzyilin
ortalarina kadar, Ust yonetimin halkla iligkilerin uzman calisanlarina sordugu
soru “onu nasil soyleyebiliim” idi. Basin yoluyla hedef kitleye ulastiriimasi
gereken bir mesaja istek ve ihtiya¢c vardi. Problem, hedef kitlelere iletilecek
mesajin haber olarak kullanilabilmesi i¢cin dogru kelimelerin ve haber dilinin
nasil kullanilacagiydi. Bunu yapmak ve dogru medya cikiglarini kullanmak,
uzman halkla iligkiler ¢aligsanlarinin isiydi. Bu nedenle “onu nasil séyleyebilirim”
donemindeki halkla iligkiler calisanlarinin gazeteci kokenli olmalari ¢ok
onemliydi. Gazeteci kokenli halkla iligkiler uzmaninin haber degeri yaratacak dili
bilmesinin yaninda diger bir avantaji da donemi icindeki medyalar ile olan yakin
iligkisiydi. Dolayisiyla iletimesi gereken mesajlar, iyi iligkiler ile medyada yer
alabilmekteydi.

1960l yillara gelindiginde birgok statu yenilenmesi bagladi. Bu dénem,
firmalar hakkindaki toplumsal dogrularin su yuzine c¢iktigi  donemi
kapsamaktadir. Bu donemin ortak Ozellikleri arasinda, tuketicinin bilmesi
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gereken dogrular onlarin gérisine sunulma zorunlulugunun ortaya ¢ikmasi,
cevre ve yesille ilgili degerlerin gorulur ve etkili olmasi, kendini protesto
yurayusleri ve toplantilari ile ifade etmeye calisan bireysellesme ve
Ozgurluklerin yukselisi ve bazi urinlere kargi yapilan boykotlar gostermek
mumkunddr.

Firma yonetimleri icin bu ilk kez yiz ylize kalinan ve igletme egitimleri
sirasinda gormedikleri bir takim sorunlar ve bu sorunlara iligkin alinmasi
gereken pek cok karar bulunmaktaydi. Tum bu gelismeler, medya ve halk ile
batinlesmesi gereken yoneticileri, halkla iligkiler calisanlarina ve uzmanlarina
yoneltmekteydi. Cunki igletme yoneticilerinin belki de ilk kez hedef kitlelerine
hesap vermeleri gereken bir donem baslamigti. Bitin bunlarin sonucunda da
“onu nasil soyleyebilirim”, bir sonraki adimda “ne sdylemeliyim’e dénismustur.
Bu donem halkla iligkiler uzmanlarinin kendi uzmanlik ve iletisim becerilerini
kismen de olsa kullanmaya basladiklari bir donem olarak tanimlanabilmektedir.
Dolayisiyla halkla iligkiler uzmanindan yalnizca basinla iyi iliskiler kurmasi ve
haber dilini iyi bilmesi degil, sorunlara uygun c¢ozumler Uretmesi, toplumsal
mesajlari kurgulamasi da beklenmekteydi.

Is dunyasi uzerindeki toplumsal baski 1970lerde, 1980’lerde ve
1990’larda siddetlenerek devam etmistir. Bu da isletmelerin toplumla olan
iligkilerindeki yapisal degisimi ve gelismeyi dogurmustur. Toplumlarda meydana
gelen bu degisim ve fikirler yalniz azinh@in ‘olgun’ goruglerini, tuketicinin dogru
bildiklerini ve ¢evre konularini icermemekteydi. Global yaris ¢abalarina ve ig
dinyasinin literatiriine karsi buyuk bir tehdit de ortaya ¢ikmis bulunmaktaydi.
1970’lerin basinda is dunyasi ile ilgili haberler, ekonomi sayfasindan bas
sayfalara tasindi. Ancak tum bunlardan daha anlamli olan degisim, medya
yoneticilerinin is dunyasini yeni bir kaynak olarak kabul etmesi, okuyucu ve
izleyiciler icin kullandiklari terimleri, davraniglari ve soylemleri yeniden
dizenlemeleriydi.

Bu donemde medya ydneticileri, is dunyasina iligkin haberleri dramatize
etmeyi ve onlara heyecan verici formlar vermeyi 6grenmislerdir. Is diinyasina
iligkin haberler, bilgisayar aglarinda, sabah haberlerinde baslica konu olmaya
baslamistir. Butin bu degisim, hi¢ kuskusuz is dunyasi icin yeni iletisim
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becerilerine olan ihtiyaglari da ortaya c¢ikarmigtir. Bu halkla iligkilerin Gguncu
basamagi olan ve artik halkla iligkilerin aktif ve karar verme mekanizmasi igcinde
oldugu “ne yapmaliyim” donemidir. “Onu nasil sOylemeliyim” ve “ne
soylemeliyim” donemindeki edilgen ve pasif yaklasim yerini katihmci, aktif ve
iletisim stratejileri Uretebilen bir yaklagsima birakmaktadir. Halkla iligkilerin bu
islevsel evrimi Sekil 7.4.1.’de aciklanmigtir.

Halkla iligkilerin, kurulusun karar verme sureclerinin bir parcasi olarak
orgutlenmeye bagslamasindan beri 20 vyil icerisinde c¢ok ©Onemli asama
kaydetmesi, butlunlesik iletisimlerin de halkla iligkilerin Gg¢tinct donemindeki
hareket yonunde ilerledigini gostermektedir. Sirketler, giderek artan bir sekilde
musteri veritabanlari kullanmaya baslamig, reklamcilik, dogrudan pazarlama,
satis promosyonlarinin 6nemi de paralel olarak artmig; halkla iligkiler uzmanlari
isin etkinligini ve sosyal sorumlulugunu artirmak icgin paralel sektordeki
uzmanlarla birlikte calismak zorunda kalmiglardir. Uzun sdreli bir kontrol
surecinde ise halkla iligkilerin iletisim ve uygulama becerisi bir yodnetim
fonksiyonu olarak geliserek gercek islevini gormeye baslayacaktir (Bozkurt
2000).

Sureg Mesaj Ozellik
1900’lardan 1950Q’'lere kadar ONU NASIL Halkla iliskilerde gazeteciler
SOYLEYEBILIRIM on planda
1960’'larda NE SOYLEMELIYiIM Cevrecilik, yesille ilgili
degerler, protestolar, 6zgurlik
On planda
1970’'lerde NE YAPMALIYIM Katilimci, aktif, iletisim devri

Sekil: 7.4.1. Halkla ligkilerin iglevsel Evrimi

Kaynak: BOZKURT, i. 2000. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi. MediaCat Kitaplari, Ankara.
173 s.’dan uyarlanmigtir.

b) Yapisal Acgidan;

Halkla iligkilerin islevsel anlamdaki degisimi, yeni yapilanmalari da
beraberinde getirmektedir. Orgiitsel baglamda ust yonetime bagh ve isletmenin
diger fonksiyonlarinin dsttinde yeni bir konum elde etmektedir. Halkla iligkilerin
bu yeni konumu hi¢ kuskusuz farkli gorev tanimlarini da beraberinde
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getirmektedir. Bu yeni gérev ve sorumluluk tanimlari, halkla iligkilerin pazarin
degisken kosullarina paralel olarak biraz daha pazarlama agirhkh, musteri
merkezli ve toplam Kkalite felsefesinde yapilanmasini saglamistir. Halkla
iligkilerin tstlendigi gorev ve sorumluluklarin altindan basariyla kalkabilmesi icin
pazarlama agirlikh ve igletmenin i¢c ve dis cevresi ile iligkilerini ayri, ancak
batinlegik bir felsefe ile yerine getirecek bir yapilanmaya kavusmasi
gerekmektedir.

Halkla iligkilerin daha genel goérinisid ile promosyon ydnetimi ve
pazarlama iletisimi yoni arasinda bir ayrim yapmak gerekmektedir. Aciklandigi
gibi halkla iligkiler, organizasyonun ilgili oldugu tum topluluklar ile iligki gelistirir.
(Cahisanlar, hissedarlarla, hedef kitlelerle, devletlerle vb.)

Cogu halkla iligkiler etkinlikleri, pazarlamadan c¢ok genel yonetim ile
ilgilenmektedir. Halkla iligkilerin bu yonine genel olarak “PR” ya da “kurumsal
halkla iligkiler” (CPR) denilebilir. Klasik anlamda halkla iligkilerin hedefi olan
orgatun i¢ ve dis cevresindeki butin hedef kitleler ile iligkileri kurumsal halkla
iligkiler yerine getirmektedir. Calisanlar, hissedarlar, butin hedef kitleler, isci
gruplari, sivil hareketler ve tedarikgiler ile ilgilenmek tipik olarak igletmenin
pazarlama digl, genel halkla iligkileridir.

Halkla iligkilerin pazarlama agirlikli yonu “pazarlama yonla halkla iligkiler”
(MPR) olarak adlandiriimaktadir. Pazarlama agirlikh halkla iliskiler de pro-aktif
ve re-aktif olarak iki degigsken yapilanma ile pazarlama amagh olarak
yapilanmasini tamamlamigtir (Bozkurt 2000).

A- KURUMSAL HALKLA ILISKILER (CPR) - Corporate PR

Halkla iligkiler ister mal, ister hizmet Uretsin, kar amaci gutsin ya da
gutmesin bdtin kurum ve kuruluglarin  muhataplari ile olan iligkilerini
duzenleyen, kurumu potansiyellere anlatan, hedef kitlenin bittin izlenim ve
beklentilerini kuruma anlatan ¢ift yonlu bir iletisim olgusudur. Kurumsal halkla
iligkiler, kurum ya da kurulusun muhatap oldugu ve olacag: bitin hedef kitleler
ile iligkileri dizenleyerek, bu kitlelerin kuruma karsi olan bilgisizliklerini, bilgiye

ilgisizliklerini, ilgiye ve de sempatilerini kurumsal kimlige, dolayisiyla satisa
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donustirmektedir. Kurumsal halkla iligkiler bu 0zellikleri ve iligkileri
gerceklestirirken su fonksiyonlari ve aktiviteleri yerine getirmis olmaktadir
(Bozkurt 2000).

- Oneri ve danismanlik

- Kurumsal yayinlar

- Kurum hakkinda yayin

- Toplumla iligkiler

- Kurumsal imaja yonelik reklam/ mesaj

- Kamuoyu yaratma- etkileme

- Sosyal icerikli programlar

Bu anlamda kurumsal halkla iligkilerin hedef kitleleri:
- Medya
- Mdusteriler
- Cahsganlar
- Hammadde/ ara mal saglayanlar
- Hisse sahipleri
- Yerel yonetimler
- Devlet
- Genel halk/ toplum
- Sendikalar
- Sivil toplum o6rgutleri
- Mesleki kuruluglar
- Potansiyel musteriler
- Hizmet ajanslari

- Finans kuruluslari

Anne Grogery'ye gore; kurumun hedef kitlelerinin ve toplumun sorunlari
ve beklentilerini belirlemek ve bu konulara Ust yonetimde bakis acisi

kazandirmak temel gérevdir. Sorun ybnetimi, amaci pazarlari korumaya yardim
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etmek, riskleri azaltmak, yeni firsatlar yaratmak, kurumsal imaj ve Unu
yonetmek olan yonetim surecidir (Odabasi ve Oyman 2002).

Salim Kadibesegil’e (1998 b) goére ise; “Kurumsal Un- itibar ve algi
yonetimi 2000l yillarin temel halkla iligkiler etkinlikleri olarak gorilmektedir.”

Kurumsal tn kavrami, Gzerinde ¢okga tartisilan bir konudur. Kurumsal un,
bir firmanin ge¢misteki eylemlerinden c¢ikartilarak firmaya atfedilen nitelikler
toplami olarak tanimlanabilir. Baska bir deyisle kurumsal @n, bir kurumun ne
oldugu, nasil davrandiginda odaklanarak zaman icinde kuruma iligkin
olusturulan algilamalara kargilik gelir. Igletmenin gegmiste yapmis oldugu
eylemlere bagli olarak, yani uzun bir zaman slrecine dayanarak kurumun iyi,
kotu, darust, gavenilir, inanilir, giivenilmez vb. olmasina yonelik algilanmasidir.
Kurumsal Unle ilgili ¢galigmalar incelendiginde kavramin farkli yaklasimlarla ele
alindigr goralebilir. Kurumsal Gnin 1950l ve 1960'h yillarda kurumsal imaj
baglaminda, 1970'li ve 1980'li yillarda kurum kimligi cergevesinde, 1990’
yillarda ise tartismalar devam ederken kurumsal marka yonetimi ile ele alindigi
gorulmektedir (Odabasi ve Oyman 2002).

ICCO’nun (Uluslararasi Danigmanlik Sirketleri Birligi) Turkiye'deki yerel
orgutd PRCI, 2003 yilinin Subat ayinda Strateji GFK'ya sektorle ilgili bir
arastirma yaptirmig ve arastirma sonuclarina gore; kurumsal itibar konusu
gundmuzin iletisim alanindaki en onemli ve iki yil sonrasinin ise Onemli
konularindan biri olarak ortaya c¢ikmis bulunmaktadir. Bu arastirmanin
sonuglarina gore lletisim Hizmetlerinin Su Anki Onemi Sekil 7.4.2.'de, iletisim
Hizmetlerinin Su Anki Onemiyle 2 Yil Sonraki Onem Farki Siralamasi Sekil
7.4.3.’de, Kurum itibarini Etkileyen Faktorler Sekil 7.4.4'de, Bir Sirketin s
Hedeflerine Ulagmasinda Kurumsal iletisim Faaliyetlerinin Etkisi Sekil 7.4.5'te
ve Sirketin Kurumsal iletisim Faaliyetleri Biitcesi ise Sekil 7.4.6'da gosterilmistir.
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Iletisim Hizmetleri Onem Diizeyi

is Dunyasi is Dinyasi

Su Anki Onem Siralamasi S s Halkla
PR PR Genel 1T ilisk./
Sirkeleri ileSirketleri ile PR

Kurumsal itibar Yénetimi
Medya lligkileri (basin toplantilari, basin biiltenleri, basin gériigmeleri, basin
turlari, milakatlar vb) 2 5 8 2 10
Arastirma ve Olgiimleme 3 8 7 -I
Kurum igi Halkla lligkiler(cahgan iletigimi, ig iletigim) 4 4 10 8 6
Uriin/ Markalarin Halkla lligkileri (Marketing PR) 5 2 2 8 8
Kriz lletigimi 6 3 4 15 5
Kurumsal Reklamlar 7 7 8 7 11
Uriin/ Hizmet Reklamlar 8 6 6 5 7
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 9 9 5 9 4
On-line lletigim (web PR, intranet, e-groups, elektronik haber biilteni,
forumlar vb) 10 12 13 4 14
Konu ve Giindem Yénetimi 11 14 12 12 8
Organizasyon ve Etkinlik Yonetimi 12 11 9 6 16
Satis Promosyonu (Merchandising) 13 15 14 13 9
Dogrudan Pazarlama 14 13 17 16 15
Yatnimcilar iletigimi(investor Relations) 15 10 11 17 12
Lobicilik 16 17 15 14 17
Sponsorluk Yénetimi 17 16 16 10 13

Onem dizeyi en yiiksek iletisim hizmeti “1”den baglatiimigtir.

PRCI Turkiye Algi Arastirmasi Sonuglari (1)

Sekil: 7.4.2. lletisim Hizmetlerinin Onemi

Kaynak: SACKAN, M. 2003. itibar Yonetimi Notlarl. Copywrite MPR, (PRCI/ICCO

Turkey Yonetim Kurulu Bagkani), (yayinlanmamis) 60 slayt Powerpoint sunu.




Iletisim Hizmetleri Su Anki Onem-
2 Yil Sonraki Onem Farki

is Dunyasi is Dunyasi
SI ralamas' (Halkla (Halkla
Ilisk./ Ilisk./ I_—|a|k|a
PR PR Genel 1T Ilisk./
Sirketleri ilSirketleri ile PR
Yatirimcilar lletigimi (Investor Relations) 4
Sponsorluk Yonetimi

Lobicilik

On-line lletisim (web PR, intranet, e-groups, elektronik haber biilteni,
forumlar vb)

Dogrudan Pazarlama

Kurumsal itibar Yénetimi

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Aragtirma ve Olgiimleme

Konu ve Gindem Yénetimi

Kriz lletigimi

Kurumsal Reklamlar 11 14* 7 6 12*
Organizasyon ve Etkinlik Yénetimi 12 12 12 17* 13*
Uriin/ Hizmet Reklamlari 13 17* 14 5 17*
Medya lligkileri (basin toplantilar, basin biltenleri, basin gérigmeleri, basin

turlari, milakatlar vb) 14 7 15 13 14*
Kurum Igi Halkla lligkiler(cahgan iletigimi, i iletigim) 15 10 5 12 3
Satig Promosyonu (Merchandising) 16 9 9 15* 15*
Uriin/ Markalarin Halkla iligkileri (Marketing PR) 17 16* 17 11 16*

Fark= 2 yil sonraki 6nem-Su anki 6nem
*2 yil sonra 6nemi dugecek iletisim hizmetleri
2 yil sonraki 6nem-Su anki dnem farkinin en yuksek oldudu iletisim hizmeti “1”den baglatilmistir

PRCI Turkiye Algi Arastirmasi Sonuglari (2)

Sekil: 7.4.3. lletisim Hizmetlerinin Su Anki Onemiyle 2 Yil Sonraki Onem Farki

Kaynak: SACKAN, M. 2003. itibar Yoénetimi Notlari. Copywrite MPR, (PRCI/ICCO

Turkey Yonetim Kurulu Bagkani), (yayinlanmamis) 60 slayt Powerpoint sunu.
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Kurum Itibarini Etkileyen Faktorler
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In house 13.6 12.5

Genel Medya

IT Medya 17.7 12.4

Halkla Iliskiler/ PR

STRATENIGK prci

Sekil: 7.4.4. Kurumsal itibari Etkileyen Faktérler

Kaynak: SACKAN, M. 2003. itibar Yénetimi Notlari. Copywrite MPR, (PRCI/ICCO
Turkey Yonetim Kurulu Bagkani), (yayinlanmamis) 60 slayt Powerpoint sunu.
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Bir Sirketin Is Hedeflerine Ulasmasinda Kurumsal
Iletisim Faaliyetlerinin Etkisi

, Ortalama
Kurumsal Iletisim faaliyetlerinin bir sirketin is hedeflerine ulagsmasmda 4.48
ne derece etkili oldugunu dustintiyorsunuz? 4.47
4.43
4.35

Mevcut Musteriler

In-House 6,7 ... 933 |

Genel Medya

IT Medya

0 20 40 60 80 100

O Etkili degil B Ne etkili ne de degil B Etkili B Fikri yok/ Cevap yok

Sekil: 7.4.5. Kurumsal iletisim Faaliyetlerinin is Hedeflerine Etkisi

Kaynak: SACKAN, M. 2003. itibar Yénetimi Notlari. Copywrite MPR, (PRCI/ICCO
Turkey Yonetim Kurulu Bagkani), (yayinlanmamis) 60 slayt Powerpoint sunu.
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Sirketin Kurumsal Iletisim Faaliyetleri Butcesi

Kurumsal Kurumsal

iletisim iletisim

Ayri bir _ butgesi Ayn bir butcesi
kurumsal sirket genel kurumsal sirket genel
iletigim Cevap Yok butcesinde iletisim Cevap Yok bitcesinde
birtgesi var 1.4% nayrihyor biitcesi var 3,3% n ayriliyor

31,0% ’ 31.0% 30.0% 33,3%

K_uru_m_s Kurumsal
|Iet|s|r'r_1 iletisim
butcesi butcesi
Pazarlama Pazarlama
Departmani Departmani
bltgesinde U i
(¢ Baz=71 butcesinde Baz=30
nayrihiyor nayrihiyor
36,6% 33,3%

Sekil: 7.4.6. Kurumsal iletisim Faaliyetleri Biitcesi

SACKAN, M. 2003. itibar Yonetimi Notlari. Copywrite MPR, (PRCI/ICCO

Turkey Yonetim Kurulu Bagkani), (yayinlanmamis) 60 slayt Powerpoint sunu.

Kaynak:

Sackan’a (2003) gore; “Kurumsal imaj’ ve “Kurumsal Itibar” arasinda
farklar bulunmaktadir. Bu farklar su sekilde aciklanabilir.

e Bir kurumun birgok imaji vardir. Kurumun imaji onun nasil algilandigidir.
Bir kurumun, cesitli sosyal paydaslari nezdinde farkli algilari ve imajlar
mevcuttur.

e Bir kurumun ancak bir tane itibari olabilir. Bir kurumun ¢ok cesitli sosyal
paydaslari nezdindeki algilamalarinin butint toplanarak kurumsal itibari
olusturulur.

 tibar, bir sirketin musterileri, yatirnmcilari, calisanlar, rakipleri, fikir
liderleri ve kamuoyuna yonelik varolan tum imajlarinin net bir

degerlendirmesidir.

- Imaj olgiilemezken, bir kurumun itibari 6lcimlenebilir ve kurumun

katettigi yolun bir stire¢ icinde degerlendiriimesine imkan tanir.
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- ltibari, kurum geligimi agisindan vazgecilmez bir kavram yapan sey, onun

somutlastirilabilir bir olgu olmasidir.

Ister kurumsal Un, isterse kurumsal imaj kullanilsin, kuruma iliskin olumlu
algilamalar kuruma c¢esitli yararlar sunabilir. Bu vyararlar; kurumun tercih
edilirliligini artirma, sorunlu zamanlarda kamuoyu destegi saglamasi ve finansal
pazarlarda vyarattigi deger olarak degerlendirilebilir. Yeni Grdnlerin
benimsenmesinde, pazarda kalmasinda, urinlerin kalitesinin algilanmasinda
markaya rekabetci bir Gstlnlik kazandirmada da kurumsal Gn 6nemli bir faktor
olarak gorular. Fortune Dergisi'nde en itibarlh 10 sirket ve siralamanin en
sonundaki 10 sirket arasinda yapilan kiyaslamalara gore, itibarli sirketler
dranlerini 7 kat daha kolay ve yuksek fiyata satabilmekte, itibari dustk sirketlere
gore 5 kat daha az stok tutmakta, ig arayanlar i¢cin 4 kez daha sik ‘iyi bir
isverendir diye tavsiye edilmekte ve 1.5 kez daha kolay affedilmektedirler
(Odabasi ve Oyman 2002).

B- PAZARLAMA YONLU HALKLA ILISKILER (MPR)- Marketing PR

1990l yillarin ortaya c¢ikardigi en onemli 6zellik, rekabetgi bir pazarin
gerek ulusal, gerekse uluslar arasi bir boyutta ortaya ¢ikmis olmasidir. Bu pazar
ortaminda kuguk, orta, buyidk ve cok uluslu mega sirketler musterilerinin
ceplerindeki paralari kazanmak icin kiyasiya rekabet etmektedirler. Daha
dogrusu rekabet etmek zorunda kalmiglardir.

Amerikali Unla halkla iligkiler profeséri Thomas Haris, 1990’1 yillardaki
pazarlama anlayiginin 6nemini ve Ozelliklerini su cimle ile 6zetlemektedir. “Mal
ve hizmet Ureten butun igletmelerin, tiketicilerden para kazanmak igin 6ncelikle
onlarin akillarindan ve kalplerinden bir boélimine sahip olmalaridir. Bunun
anlami mal ve hizmet Uretip pazarlamak isteyen igletmelerin, paralari
kazaniimak istenen musterilerin beyninde olumlu imajlar yaratmak ve duygulari
paylasacak ortak paydalar dretmek zorunda olmalandir. BUtin bunlari
saglamak icin de gucli bir firma, Grin bilgisi, marka ve tercih edilme
nedenlerinin ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir" (Bozkurt 2000).
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Cunku tuketiciler degisik mal ve hizmetler treten ve bir sekilde pazarda
farkli olmak isteyen firma ve kuruluglar tarafindan ¢ok yogun iletisim
bombardimanina tabi tutulmaktadirlar. Bunun sonucu olarak da basin
reklamlarini gérememekte, TV reklamlarini kumanda ile ge¢cmekte ya da
mesajlara kapali hale gelmekte, radyoyu yalnizca mizik dinlemek igin
kullanmaktadirlar. Yagsanan butun yogunluklari ile fert, artik kitle iletisim araglari
ile gonderilen mesajlara kapali hale gelmigtir. O gundelik yasantisinda surekli
kosturan, bilgisayari ile mesgul, daha ¢ok haber dinlemek isteyen, sinemaya ve
tiyatroya gitmeye vakit bulmaya calisan, eger ortam olusursa spor yapan ya da
yapmaya calisan bir kimlik kazanmigtir.

Bu yogunlukta yasayan insanlara ulasmaya calisan mesaj ureticileri ise
her gecen gun ulasiimasi ve mesajlarla karsilastiriimasi zor hedef kitlelerle
kargi karsiya kalmiglardir. Diger taraftan reklamlarda da fayda-maliyet
hesaplarinin etkinligi degerlendirilemez olmustur. Baska bir deyigle, reklam
mesajlari igin harcanan maliyetlerin etkinligi net olarak musterilere
yansimamaya baslamistir. Bunun anlami da kalplere ve beyinlere ulasmanin
her gecen gun biraz daha pahali ve zor olmasidir.

Butin bu nedenlerdendir ki mesaj gondericiler diger iletisim araglarina ve
disiplinlerine yo6nelmeye baslamislardir. Yonelinen bu yeni medya, daha
dogrusu iletisim unsuru, haberin etkinligi ve giict, topluma ydnelik sosyal degeri
olan aktiviteler, Uriin pazarlamasindaki aktiviteler, elverigli atmosfer ve hedef
kitlenin kalbini ve beynini kazanacak diger iletisim ve yaratici dustincelerdir.
Haber formatli tanitim, reklam, toplumun ilgisini ¢ekebilecek aktiviteler ve en
onemlisi de satiga yonelik halkla iligkiler uygulamalari “Marketing Public
Relations” (MPR) yani pazarlama yonlu halkla iligkilere yoneltmektedir.

Yukarida da deginildigi gibi halkla iligkiler butiin hedef kitleler ile olan
iligkileri duzenleyen iletisimsel bir olgudur. MPR ise daha c¢ok pazarlamaya
yakindir. Bagka bir ifade ile kurumsal halkla iligkiler, pazarlamadan ¢ok orgutsel
iligkiler ve imaj olusturmakla ilgilenirken pazarlama yonlia halkla iligkiler
tamamen Urin, satis ve pazarlama ile ilgilenmektedir. MPR- Pazarlama iligkisi
Sekil 7.4.7.’de belirtilmistir.
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PAZARLAMA KARMASI
URUN

DAGITIM

FIYAT

SATIS GELISTIRME PAZARLAMA ILETISIMI
SATIS GELISTIRME
KISISEL SATIS
REKLAM

DIREKT SATIS
HALKLA ILISKILER <+——— HALKLA ILISKILER
KURUMSAL HALKLA ILISKILER

PAZARLAMA YONLU HALKLA ILISKILER

v

Re-active Halkla iligkiler

Pro-active Halkla iligkiler
Sekil: 7.4.7. MPR - Pazarlama lligkisi

Kaynak: BOZKURT, i. 2000. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi. MediaCat Kitaplari, Ankara,
173 s.

MPR’nin kullanildigi alanlar:
Sirketi sektoérun lideri ve uzmani olarak konumlandirmak
Musterilerde sirkete kargi inang ve given saglamak
Yeni urtnleri pazara sunmak
Uriiniin hayat egrisinde olgunlasmis ya da eskimis Uriinlere yeni mesajlar
ve kimlikler kazandirip pazara sunmak
Eski Urunleri yeni faydalarla pazara sunmak
Eski drunlerin yeni kullanim alanlarina deginmek
Insanlarin tranlerle ilgilenmesini saglamak
Uriin kategorilerine yeni kimlikler kazandirmak
Yeni pazarlar aragtirmak
Ikincil pazarlara ulagmak
ZayIf pazarlarda itici gli¢ yaratmak

Reklamlarin etkinligini artirmak
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Hedef kitlelerin reklam mesajlarina ilgilerini cekmek

Yogun reklam ortamlarinda dikkati markaya ve mesajina yoneltmek
Reklamlardan 6nce urtn/ hizmet ile ilgili haberler Gretmek, yayinlatmak
Reklamlarin haber deg@eri tagimalarini saglamak

Reklam mesajlarini guglendirecek iddialar yaratmak, tretmek

Reklam mesajlari igin trinin diger faydalarindan bahsetmek

Uriin/ hizmetle ilgili hikayeler tGretmek

Uruin/ hizmetle ilgili reklam yapilamayacak yonleri vurgulamak
Televizyonun reklam mesaji ile veremeyecegi yonleri vurgulamak
Sponsor programlarla izleyici iligkisini yakalamak

Kamuoyu liderlerine baski yapmak

Reklamin digindaki yontemlerle Griin hakkinda bilgilendirmede bulunmak
Pazardaki mesaj icerigini test etmek

Satig gelistirme kampanyalarinin etkinligini gtiglendirmek

Demografik olarak tanimlanmig hedef kitlelere ulasmak

Fiziksel olarak bolumlenmis hedef kitlelere ulagsmak

Uriin/ hizmetlerin tanimlanmis diger gruplara tanitimini saglamak
Pazarlama programlarini lokal degisimlere goére bigimlendirmek

Marka imajini sponsor programlarla guglendirmek

Firmanin pazardaki rakiplerinden farkli olmasini saglamak icin rekabette
yaratici olmak

Yeni kitle iletisim araclarini hedef kitleye ulasmak igin olusturmak

Hedef kitlenin Gran ve firma hakkinda olumlu disinmelerini saglayacak
aktiviteler tretmek

Pazarda dogacak krizleri en az hasarla 6nlemek

Pazarlama hedeflerine ulagmay! engelleyebilecek olumsuz gruplarla
iletisime gecebilecek yeni kanallar olusturmak

Kamu cikarlari icin kamuoyu olusturan liderlerle iletisim kopruleri kurmak
Pazarda risk altinda bulunan tranleri/ hizmetleri desteklemek, savunmak
Dagitimi saglayarak pazarlama kanallarinin verimli calismasini saglamak

Perakende noktalarindaki ziyaretci sirkilasyonunu artirmak
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- Satiglari artirmak igin gerekli pazarlama altyapilari olugturmak
- Satis glcuni motive etmek

- Bayi, toptanci ve perakendeci destegini saglamak

Halkla iligkilerin CPR (kurumsal halkla iligkiler) ve MPR (pazarlama yonlu
halkla iligkiler) olarak islevsel ve yapisal degisiminin yaninda, pazarlama yonlu
halkla iligkiler de “pro-active MPR” ve re-active MPR” olarak farkli islevleri
yerine getirmek tzere iki farkl sekilde yapilandiriimigtir.

Pro-active Halkla fligkiler

Pro-actice MPR, bir igletmenin pazarlama amaglari tarafindan

yonetilmektedir. Defansif (*1) olmaktan ¢ok ofansif (*2) egilimlidir ve problem
¢cozmekten oOte firsat kollayicidir. MPR, bir igletmenin Grin ve hizmetlerini
tanitmak icin reklam, satig, promosyon ve kigisel satisa ek bir aractir.
Pro-active MPR’'In en Onemli roli Grdn tanitimlari ve urin duzeltmeleri
(revizyonlari) alanindadir. Pro-active MPR diger promosyonel araclarla trine
arti gérinuim, haber degeri ve guvenirlilik kazandirmak icin buttnlestirilmigtir.
Son faktor, guvenirlilik, genis olarak pro-active MPR’In etkinliginden gucuna alir.
Reklam ve kisisel satisin 6ne surdukleri siphe ile karsilansa da, bir kdse
yazarinin ya da televizyon yorumcusunun drtin, marka ya da firma ile ilgili pozitif
aciklamalan tuketiciler tarafindan daha kolay fark edilir ve daha inandirici
bulunur. Tuketiciler bir editorin kaleminden c¢ikan gudulenmeleri daha az
sorgulama egilimindedirler.

Cesitli sirketler basin bulteni, basin konferansi ve diger gesitli bilgi yayma
formlarini kullanarak kamuoyu olugturmaya calismaktadirlar. Yeni Urdnler ile
ilgili bilgileri, eski drtnlerin yeniden elden gegirilmesi ve diger haber degeri
tagsiyan basin bildirileri; haber, magazin ve dider medya editbrlerine
dagitiimaktadir.

(*1) Defansif: Savunmaya dayali, (*2) Ofansif: Hicuma dayal
Kaynak: ANONIM. 1995. Yabanci Kelimelere Karsiliklar. Atatiirk Kiiltiir, Dil ve Tarih
Yuksek Kurumu Turk Dil Kurumu Yayinlari: 631, s. 97, Ankara.
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Basin konferanslari 6nemli haberleri halkin ilgisine sunmaktadir.
Fotograflar, filmler, Grin geligtirmelerini, yeni drunleri, yenilenen Uretim
tekniklerini vb. 6rneklemek icin ¢ok etkili olmaktadir. Elbette buttn bu tur ilanlar
medyanin kontroline ve istekliligine bagimlidir.

Bununla beraber isletme, medyanin ihtiyaclarini kapsayan yeterli sayida
yayin yapmay! basarirsa, yararlh kamuoyu yaratma konusunda sansini
reklamlara oranla daha fazla artirabilmektedir.

Tamamen firmanin pazarlama hedeflerine bagl kalan ve onu baz alarak
yurutulen halkla iligkiler, savunma yapmaktansa atak olunmayi, problem
¢cbzmektense pazarlamaya yonelik imkanlari kollayan bir yaklagimdir. Pro-active
MPR; reklam, satis gelistirme, kigisel satis ve direkt satig, satis sonrasi servis
ve pazarlama iletigsimi unsurlarina ek bir gui¢ olarak islev gérmektedir.

Pro-active MPR asil ve temel gorevini daha ¢ok Uriin lansmaninda ve
varolan urun yelpazesinde meydana gelen degisikliklerde gosterir. Pro-active
MPR diger pazarlama iletisimi unsurlarini buatinlestirerek, Grun/ hizmet
lansmanina bir haber 0Ozelligi ve degeri katmaktadir. Pazarlama ile iletisimin
ortakhdini ifade eden pro-active MPR, butinlesik pazarlama mesajlari
uretebilmek igcin pazardan topladigi bilgileri, isletme ile ilgili kararlarin
olusturulmasi surecine dahil etmektedir. Dolayisiyla kesintisiz iletisim ve
batunlesik bir konsept yaratilmaktadir.

Pro-active MPR’In kullandigi bazi araclar ise:

a) Urunlerle ilgili basin biltenleri

b) Ust diizey yoneticilerin agiklamalari

- Trendler ve endustriyel gelismeler ile ilgili raporlar

- Isletmenin gelecege yonelik satig tahminleri

- Ekonomiye yoOnelik bakis agisi

- Pazar arastirma bulgularina dair bilgiler

- Isletme tarafindan oturtulan yeni pazarlama programlarinin duyurulmasi
- Yabanci rekabete yonelik bakis agisi

- Cevre ile ilgili konular hakkinda yorumlar

c) Makaleler



Re-active Halkla fligkiler

Re-active MPR, halkla iliskilerin dis etkenlere bir cevap tavridir. Dis
guclerin ve rakiplerin ortaya cikardigi durumlardan, tiketici davraniglarindaki
degdisimlerden, devlet politikalarinda meydana gelen degisimlerden ve diger dis
etkenlerin sonuglari baglaminda gergeklesmektedir. Re-active MPR tipik olarak
firma icin olumsuz sonuglar doguran degisiklikler ile ugrasir. Re-active MPR,
isletmenin sohretini tamir etmek, pazar kaybini 6nlemek ve kaybedilmis satiglari
geri kazanmak igin harekete gecer.

Ongorulmemis pazar gelismeleri, bir isletmenin re-active pazarlama halkla
iligkilerini savunmasiz bir duruma sokabilir. Genel olarak Griin eksiklikleri ve
hatalari re-active MPR’a ihtiyaci ortaya ¢ikaran en énemli faktérlerdendir. Yine
firmanin pazarlama hedeflerine bagli olarak fakat daha c¢ok pazarlamadan
kaynaklanan ve hedef kitleler tarafindan firmaya yonetilen soru ve baskilari
aragtiran ve cevaplayan fonksiyonlari icerir. Re-active MPR daha ¢ok firmanin
pazardaki olumsuz imajini, Unint dizeltmeye ugrasir ve bundan dolayi ortaya
cikan satis zayifligini telafi etmeye calisir. Kisacasi, pazarda triin/ hizmetle ilgili
kriz donemlerini dngorerek butlnlesik iletisim sirecindeki olasi olumsuzluklari

ortadan kaldirmaya calismaktadir (Bozkurt 2000).

7.5. Halkla lligkiler Caligmalarinda izlenecek Yol

Bir halkla iligkiler kampanyasinda atilacak ilk adim bilgi toplamadir. iligki
kuracagimiz hedef hakkinda bilgi sahibi olmadan, kurulacak iligkileri yurttmek
kolay degildir. Bilgi toplanmasi, yogun ve bilimsel bir ¢caligmay1 gerektirir.

Ikinci adim, elimizdeki bulgulardan da yararlanarak calisma planimizin
hazirlanmasidir. Bu calisma sirasinda hedefe neyin nasil sdylenecegi de
kararlastirilacak, yani haberlesme mesajlari hazirlanacaktir.

Ucuinct adim, hazirlanan planlarin uygulanmasidir. Cesitli haberlegsme
araclarindan ve kitle iligkilerinin gesitli yollardan yararlanilarak, cesitli hedef
kitleler icin hazirlanan mesajlar yerlerine ulagtirilacaktir.
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Uygulama  sonuclarinin  degerlendiriimesi, atilacak  adimlardan
dorduncusudir. Kampanya nasil sonug¢ vermigtir, hedef kitlenin tepkileri
(feedback) ne yonde olmustur?

Bu bilgiler bize ¢alisma planlarindaki yanhgliklarn ve eksiklikleri dizeltme
olanag! verir. Bu duzeltmelerden sonra kampanyay! surdurdigimiz zaman,
elimizdeki yeni bilgilerle ise bagladigimiz igin, yeniden yukaridaki birinci adimi
atmis oluruz. Halkla iligkiler ¢aligmalar bdylece, uzun sireli bir dongu iginde
surip gider (Asna 1997). Halkla iligkilerde izlenecek yol Sekil 7.5.1.de
belirtiimigtir.

1- Bilgi toplama- Arastirma

2- Planlama

4- Sonuglarin Degerlendiriimesi
3- Uygulama

Sekil: 7.5.1. Halkla iligkilerde izlenecek Yol

1. Arastirma:

Halkla iligkiler kampanyalarinda arastirma ve planlama durum analiziyle
baslar. Bu analizin temelini dogru sorulari sormak olusturur. Her kampanyanin
kendine o6zglu sorulari olmaldir. Bununla birlikte standart sorular soyle
belirtilebilir:

- Mesaj hangi hedef kitlelere gonderilmeli?

- Baslica mesaj/ mesajlar ve icerikleri ne olmali?

- Durumu gergekten anlayabiliyor musunuz? Biraz daha arastirma yapma
gereksiniminiz var mi?

- Baslica halkla iliskiler hedefleriniz nelerdir? Dolayisiyla bu amaclari
gerceklestirmek icin kullanacaginiz stratejiler nelerdir?

- Hangi iletisim bigimleri kullanilabilir?

- Rakipleriniz ne yapiyor?
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- Amagclarinizi etkileyebilecek diger faktorler (yasal ve diger durumlar)
nelerdir?

- Bagka hangi faktorler, hedeflerinizi etkileyebilir?

Bir halkla iligkiler etkinligi, mevcut (ve ge¢mis) durum tumuyle analiz edilip
anlasilmadan yararl olamaz. Bunu saglamanin pek ¢ok yolu vardir ve her yol
kendi icinde analiz edilmek durumundadir. lyi yapilmis bir arastirma; gerekli
verileri, dogru amagclar ortaya koymak icin gereken nedenleri ve dogru stratejiyi

secmeyi saglayacaktir.

Dogru yapilmis arastirma, sunlarin yapilmasini da kolaylastiracaktir:
- Hedef kitlenin dogru tanimlanmasi
- Amaglarin dogru konulmasi

- Varolan imajin anlagiimasi

Halkla iligkiler sureci dogal olarak arastirma ile baglar. ilgili ve &nemli
sorulari gelistirmenin iyi bir yontemi SWOT analizidir (Aydede 2001).

SWOT Ingilizce; Strenghts- Giiclii Yonler, Weaknesses- Zayifliklar,
Opportunities- Firsatlar, Threats- Tehditlerin bas harfidir. Swot Analizinin

semasi Sekil 7.5.2.’de verilmistir.
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Strenghts o Guclu Noktalar

Weaknesses

ZayIf Noktalar

Opportunities o

Firsatlar
Tehditler

Threats ¢

Guglu noktalar | Zayif noktalar

bt
vy

Firsatlar Tehditler

Organizasyo

Cevresel

Sekil: 7.5.2. SWOT Analizi

Kaynak: TOKTAMISOGLU, M. 2001. Kot Pantolonlu Yénetici. MediaCat Kitaplar,
s. 163, Ankara.

2. Planlama:
- En 6nemli hedef kitlelerin tanimlanmasi,
- Gergekgi bir zaman tablosunda ana amaclarin olusturulmasi,

- Hedefe ulasmak igin dogru stratejinin secilmesi (Aydede 2001).

Arastirma evresinde gerek duruma, gerekse soruna iligkin amaclara veya
¢bzumlere ulagmak icin yazili bir eylem plani yapmak gerekmektedir. Bu
planda, oncelikle kurulugun genel amagclari belirlenmeli ardindan hangi hedef
kitlelere hangi 6zel amagclar icin ulagsilmak istendigi saptanmalidir. Planlamanin
bir diger asamasi da etkinlik programinin hazirlanmasi ve bunun
degerlendiriimesidir. Belirlenen etkinlik programinin yagsama geg¢mesi igin ise
uygulama planina gereksinim vardir. Planlama evresindeki tum calismalar
kuskusuz cok ayrintili ve titiz hazirliklar gerektirmektedir. Halkla iligkiler
programinin  yaklagik maliyetinin de planlama evresinde Dbelirtiimesi
gerekmektedir (Bigcakgi 1998).
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3. Uygulama:

Hazirlanan programin uygulanmasi, kampanyanin Uguncli asamasidir.
Toplanan bilgilere gore hazirlanan tanitma mesajlari, kararlagtirilan araclarla,
belirli bolgelerde, belirlenmis hedeflere ulastirilir. Bu iglem sirasinda halkla
iligkilerin ilkelerine ve uygulamanin bagstan savma yurutilmemesine dikkat
edilecektir. Cogunlukla bir halkla iligskiler kampanyasi, cesitli haberlesme
araclarinin bir arada kullaniimasiyla ortaya ¢ikan yogun bir calisma demektir
(Asna 1997).

4. Sonugclarin Degerlendirilmesi:

Uygulanan halkla iligkiler etkinliklerinin, baslangicta belirlenen amaclara
ulasip ulasmadiginin, planlanan sonugclarla, gerceklesen arasinda bir farklilik
olup olmadiginin degerlendiriimesine sira gelmistir.

Bir halkla iligkiler cabasinin sonuclarini ya da etkisini dlgmek kolay
degildir ve tamamen objektif bir sekilde 6lgimlenmesi de glgtir. Herhangi bir
halkla iliskiler kampanyasinin etkisini degerlendirmede mesajin alicisi, kitlenin
kapsami ve tepkisi, kampanyanin etkisi gibi dlcim faktorlerinden yararlanilabilir
(Odabasi ve Oyman 2002).

7. 6. Halkla lligkiler Caligmalarinda Amag

Gunumuzde halkla iligkiler faaliyetlerinin amaci yalnizca 6rgut igin iyi niyet,
destek ve iyi bir gbhret saglamak olarak sinirlandirmak mimkun degildir. Cunku
21. yuzyil iletisim ¢agi olarak adlandiriimakta, isletmeler yogun rekabet ortami
icinde her gecen gun agirlagan pazar sartlarina ve ulagiimasi her gegen gun
neredeyse imkansiz olan tiuketicilere ulasmak ve onlari kendi markalar lehine
etkilemek zorundadirlar. Dolayisiyla halkla iligkiler gibi isletmenin st yonetimine
yakin ve 0Orgut icinde, iletisim becerilerine sahip tek birimin faaliyet amagclarini
pazarlama amagcglarn disinda duastinmek gunimiz yodnetim anlayisina
uymamaktadir.

Bu perspektiften bakildiginda halkla iligkiler faaliyetlerinin en genel

anlamda amacini, bilinirlilik, guvenirlilik Gzerinden, orgutin direkt veya dolayli
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olarak hedef kitlelerine ilettigi butiin mesajlarin yine 6rgut lehine stratejik olarak
planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi olusturmaktadir. Bununla
beraber, halkla iligkilerin bu genel amaca hizmet eden bazi yan amaglari da
vardir. Bunlar kisaca:
- Kamuoyunu aydinlatma, 6rgiti ve onun izledigi politikayr benimsetme
- Hedef kitlede 6rgute kargi daha olumlu tavirlar yaratma
- Orgiitle olan temaslarda hedef kitlenin igini kolaylagtirma
- Alinacak kararlarin daha isabetli olmasini saglamak icin hedef kitle
Uzerinde arastirmalar yapma
- Kamu yonetimi acisindan, yasaklar ve kanunlar hakkinda halka
aydinlatici bilgiler vererek yasalara uymayi saglama
- Hizmetlerin yerine getiriimesinde hedef kitlenin onayinin alinmasi
- Yasalarda ve yonetsel usullerdeki aksakliklarda halkin ikna, 6gut ve
yakinmalarindan yararlanarak ¢ézimler Gretme
- Kamuoyunun istek ve ¢ikarlarini ve gelismesini takip etme
- Kamuoyunun bu istek ve c¢ikarlarina mumkin oldugunca drguttn
yapisina uygun sekilde cevap vermeye calisma, bu konuda planlar ve
programlar hazirlama
- Hangi istek ve cikarlarin kamu yarari veya tesebbuis (kurulus) yararina
yerine getirildigini veya getirilecegini kamuoyuna bildirme
- Halki aydinlatma ve ¢aligmalari onlara benimsetme
- Halkla igbirligi saglayarak halka goturtlecek hizmetlerin verimliligini
artirma
- Ozel ve kamu yararina cevap vermeye calisma ve herkesin kisiligine

hirmet ederek sosyal sorumluluk duygusu yaratma

Halkla iligkiler isletme onun c¢esitli topluluklari arasinda iyi niyeti beslemek
amaclyla olusturulmus promosyon yonetiminin bir parcasidir. Halkla iligkiler
cabalarn cesitli topluluklara yoneliktir. Bunlar genelde; tuketiciler, ortaklar,
calisanlar, tedarikgiler, hissedarlar, devlet, genel kamu, is¢i gruplari ve sivil

toplum kuruluglaridir.
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Halkla iligkilerin yukaridaki amaglarina bakildiginda en temelde halkla
iligkilerin iki genel amacinin varoldugu gorulur. Bunlardan birincisi; kurum veya
kuruluglarin yonetimleri agisindan dnem tagiyan yoneticilerin halkin tepkilerini,
cesitli konulara iligkin inanclarini ve egilimlerini bilme, anlama istegini yerine
getirmektir. ikincisi ise; 6zellikle kurum ve kuruluglarin triin veya hizmetlerinin
tuketicileri olan potansiyel kitleleri ilgilendiren, halkin firma ve kurulusun
amaclarini 6grenme isteginin tatmin edilmesidir. Halkla iligkilerin temel amaci,
kurum ve kuruluglarin sunduklari hizmetler lehine, calistiklari kurum, firma ve
kisileri genis halk kitlelerine tanitmak ve sevdirmek, bunun yaninda ¢alisanlarin
da yonetim hakkinda olumlu tutumlar edinmelerini saglamaktir.

Halkla iligkiler; reklam, kigisel satis ve satis gelistirme ile etkin bir sekilde
batunlestirildiginde iyi niyetten baska hedefleri de gerceklestirebilir. Halkla
iligkiler ayni zamanda marka bilinirliligini de artirabilir, satinalma davranisina
yoneltebilir ve bir igletme ve Urinune yonelik elverigli tutumlar gelistirebilir.
Butin bunlarin  6tesinde halkla iligkiler, ©6rgutin dst duzeydeki karar
mekanizmalarina iletisim alaninda danigsmanlik yaparak, drgutin bilingli veya
bilingdigi  Orettigi butin  mesajlarin  koordinasyonunu  gerceklestirerek
batiinlesmenin 6nundeki en dnemli engeli ortadan kaldirabilir.

Sonuc¢ olarak halkla iligkiler, 6zellikle 90l yillarin basindan itibaren
isletmelerin tuketiciler nezdindeki tercih edilme ve farklilik yaratma konusundaki
sikintilarina ¢6zum olarak, yeniden yapilanmaktadir (Bozkurt 2000).

7. 7. Halkla lligkilerde Temel ilkeler

iki Yonlu iligki Kurmak:

Bir yandan bilingli bir halkla iliskiler kampanyasi ile kamuoyuna gerekli ve
yeterli bilgiler sunarak onun ilgi ve destegini kazanirken, 6te yandan halkin
isletmelerden beklentileri, istek ve tepkileri anlagiimaya caligiimalidir. Toplum ve
isletme arasinda olusturulan saglikh iletisim kanallariyla iki tarafin birbirini
tanimasi ve etkilesmesi saglanmalidir. Sadece igletmenin belirli politika ve
uygulamalarini kamuoyuna tek yanli yansitmasi halkla iligkiler dedgildir.
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Dogru Bilgi Vermek:

Halkla iligkilerin her asamasinda durist davranmak, arastirma ve
degerlendirmede, mesajlarin ve programlarin hazirlanmasinda, planlarin
uygulanmasinda durustlikten ayrilmamak, calismanin basari oranlarini artirir.
Kamuoyunun inan¢g ve desteginin kazaniimasi halka dogru bilgi vermekle
olasidir.  Onurlu c¢alisma, dogruluk ve guvenilirlik halkla iligkilerin
vazgecemeyecegi ilkelerdir.

inandiricilik:

Sosyologlar, toplumlara is yaptirmak icin t¢ yol oldugundan stz ederler.
Zor kullanmak, para harcamak ve inandirmak. Zor kullanmak, kullanilan zorun
agirhigina gore, zamanla her turli direnci kirabilecek bir yoldur. Ancak,
kullanilan baski ortadan kalktiktan sonra her sey eski haline dodntsecegine
gore, zora bagvurmanin uzun vadede yararh olacagini diginmek mumkin
degildir. Ustelik, baskinin devami boyunca biriken kin ve nefretin, baskidan
sonra intikam gseklinde tepkiye donismesi tehlikesi zorun getirdigi faydayi yikip
goturecek zararlar yaratma ihtimali, bu ¢careye kolayca basvurulmasini onleyici
bir faktordir. Para igin de ayni sey soOylenebilir. ‘Paranin agamayacagi kapi
olmayacag!’ gbrusu ancak para yettigi strece dogru olabilir. Para bittigi zaman
yaptirilan isler duracagi gibi, bozulan moral degerlerini tamir etmek de
imkansizlasacak yani ortaya c¢ikan zararlar, dnceki faydalari silip stpurecek
kadar buyiik olacaktir. Oyleyse uzun vadede en yararli care inandirma, ikna
etme yoludur.

inandiricihk ilkesi halkla iligkilerin en zor calismasidir. Baskalarini
etkilemek, goruslerini degistirmek buytk bir ikna yetenegi gerektirir. Ancak bu
cabaya girigirken karsi tarafa guven ve inang agilamak gerekir. Buyuk ve unli
bir firmanin topluma ilettigi mesajlarin inandiriciligi, taninmamis bir firmanin
topluma ilettigi masajlarina goére her zaman daha gucludir. Bir mesajin
inandirici olmasi icin verilen bilgi ile elde edilen sonucun tutarli olmasi gerekir.
Sonuglarin basarili oldugunu goren toplum, girisilen ¢abalara gonilden destek

verir ve igletme-toplum bitinlesmesi daha kolaylikla saglanir.



72

Sabirlh Caligmak:

Halkla iliskiler devamli olan ve sabir ile ¢galigmak isteyen bir eylemdir. Bir
gunde, birka¢ guinde saygl, sevgi, nufuz kazanilamaz. Guven, dostluk kurmak
zaman ister. Dostluk, karsilikli tanisma, yardimlasma ve uzun siren arkadaslik
sonunda kazanilir. Saglam bir halkla iligkiler saglam bir dostluga benzetilebilir.
Saglam dostlugun kazanilmasi nasil zamana bagl ise, iyi bir halkla iligkilerin
kurulabilmesi de zaman ve calismaya baglidir. Halkla iligkiler planh ve programli
bir calismadir. Kamuoyunda etkinlik yaratmak kolay is degildir.

Yaygin Sorumluluk:

Halkla iligkiler calismasi igletmede sadece halkla iligkiler bolumintn ya da
isletmede gorev alan bir iki halkla iligkiler uzmaninin yapacagi ¢alisma degildir.
Genel bir tanimla halkla iligkiler sorumlulugu igletmenin genel mudirinden
tabanda ¢alisan iscisine kadar herkesin omzundadir.

Acikhik:

Halkla iligkiler konusunda titizlikle uygulanmasi gereken ilkelerden biri de
aciklik ilkesidir. Modern igletmecilik anlayisi, seffaf yonetimi benimser.

Isletmeye iligkin bilgiler hedef kitleye cekinmeden ve gercekleri gizlemeden
iletilmeli, isletmenin amaclari, drgttsel yapisi, finansal ve ekonomik gucu, pazar
alanlari, tranleri, firmanin sosyal icerikli ¢alismalari higbir sekilde gizlenmeden
oldugu gibi halka acikca tanitiimalidir. Bu davranis igletmeye gtiven ve destegi
daha cok artiracak ve Ozellikle igletmenin zaman zaman 0Ozelegtiri yapmasi ve
bunu kamuoyuna aciklamaktan kaginmamasi given duygusunu iyice
gelistirecektir.

Yineleme ve Sureklilik:

Halkla iliskiler de hedef kitleyi etkilemek ve iletilen mesajlari kalici kilmak
icin tipki reklamcilikta oldugu gibi yineleme yontemini uygulamalidir. Amag
hedef kitlenin iletilen mesaji bellegine gegirmesi ve kolay kolay unutmamasidir.
Yineleme ayni zamanda pedagojik bir yontemdir. Kisiler yinelenen mesajlari
beyin merkezine yerlestirir ve kiiguik simgeler kullanildiginda mesaji animsarlar.

Firma imajt:
Firma imaji, cesitli kuruluglar hakkinda insanlarin kafalarinda olugan

digunsel resimler anlamina gelir. Halkla iligkilerin en 6nemili ilkelerinden ve belki
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de amagclarindan birisi kamuoyunda olumlu bir firma imaji yaratma c¢abasidir
(Sabuncuoglu 2001 b).

7. 8. Halkla lligkilerde Etik

Insan ve toplumun olusturdugu bir disiplin olan halkla iliskilerde ahlaki
degerler gun gectikce daha ¢ok 6n plana ¢ikmaktadir. Cinkd bu alanda makine,
fabrika, dretim, tuketim gibi kavramlar yerlerini davraniglara ve degerlere
birakmigtir.

Mesleki ahlak kurallarina biyuk 6nem veren IPRA (IPRA: International
Public Relations Association / Uluslararasi Halkla lliskiler Dernegi), 1961 yilinda
Venedik'te dizenlenen oturumunda, profesyonel davranis ilkeleri ve gorgu
kurallarini iceren “Meslek Ahlak Yasasi’ni kabul etmistir (Aydede 2001).

ULUSLARARASI AHLAK YASASI ATINA YASASI

(12 Mayis 1965’de IPRA Genel Kurulu tarafindan Atina’da kabul edilmis,
17 Nisan 1968'de Tahran'da birka¢ degisiklikle yeniden kabul edilmistir.)

Birlesmis Milletlere Gye tum dlkelerin, Birlesmis Milletler Kurulus
Anlagsmasi’nda yer alan “temel insan haklarina ve insanlarin onur ve degerine
saygl duyulmasi” kuralini uygulamayi kabul ettigi ve meslegin 0Ozelliginden
dolayi, bu Ulkelerdeki Halkla lligkiler gorevlilerinin isbu yasada belirtilen ilkeleri
yerine getirmesi ve uymasi gerektigi dikkate alinarak,

“Haklarin yani sira, insanlarin yalnizca fiziksel ve maddi gereksinimleri
degil, ayni zamanda entelektiel, ahlaki ve sosyal gereksinimleri de oldugu ve
ancak s0z konusu gereksinimler karsilandigi takdirde haklarindan gergek
anlamla yararlanabilecekleri dikkate alinarak,

Halkla lligkiler gorevlilerinin, mesleki gorevlerini yerine getirirken ve bu
gorevlerin nasil yerine getirildigine bagli olarak, s6z konusu entelekttel, ahlaki
ve sosyal gereksinimlerin karsilanmasina 6nemli 6lgtide yardimci olabilecekleri
dikkate alinarak,

Ve son olarak, milyonlarca kisi ile ayni anda temas kurmalarina olanak

saglayan tekniklerin kullanilmasi sayesinde Halkla iligkiler gorevlilerinin blyuk
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bir glice sahip olduklari ve bu giictuin kesin bir ahlak yasasi ile denetim altinda
tutulmasi gerektigi dikkate alinarak,

Uluslararasi Halkla lligkiler Dernegi’'nin tiim tyeleri isbu Uluslararasi Ahlak
YasasI’na uymay! kabul eder ve eger Konsey'e sunulan kanitlarin isiginda bir
dyenin mesleki gorevlerini yerine getirirken bu Yasa'yl ihlal ettigi sonucuna
varilirsa, o uye gorevini kotuye kullanmakla suglanir ve uygun bir ceza verilir.

Bu nedenle, tim Gyeler agagidaki amaclar i¢in ¢aligacaktir:

1- Insanlarin, “insan Haklari Evrensel Bildirgesi’nde belirtilen geri
alinamaz haklarindan tumdiyle yararlanmalarini saglayan ahlaki ve kultirel
kosullari olusturmaya katkida bulunmak;

2- Gerekli bilgilerin serbest dolagimina olanak taniyarak, grubun tim
tyelerinin kendilerine bilgi verildiginden emin olmalarini, bunun yani sira kendi
kigisel rolleriyle sorumluluklarinin bilincine varmalarini ve uUyelerle dayanigsma
icinde olmalarini saglayacak iletisim bicimleri ve kanallarinin kurulmasina
katkida bulunmak;

3- Her zaman ve tum kosullar altinda, temas kurduklari kigilerin givenini
kazanacak ve bu guveni hak edecek sekilde hareket etmek,

4- Meslekleri ile toplum arasindaki iliskiden dolayi, davraniglarinin (6zel
yasamlarinda bile) mesleklerinin bir bitiin olarak degerlendiriimesi Uzerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu unutmamak,

Tum tyeler agsagidaki yukumlulUkleri Gstlenecektir:

5- Mesleki gorevlerini yerine getirirken, “Insan Haklari Evrensel
Bildirgesi"nde belirtilen ahlak ilkelerine ve kurallarina uymak,

6- insan onuruna saygl gostermek ve korumak, her bireyin kendi adina
karar verme hakkina sahip oldugunu kabul etmek;

7- Gergek anlamda diyalog kurmak icin gereken ahlaki, psikolojik ve
entelekttel kosullar olusturmak, ilgili taraflarin kendi durumlarini belirtme ve
kendi gorusglerini ifade etme hakkina sahip olduklarini kabul etmek;

8- Her turli kosul altinda, tum ilgili taraflarin cikarlarini; gerek hizmet
ettikleri kurulusun ve gerekse ilgili topluluklarin ¢ikarlarini dikkate alacak sekilde

hareket etmek;
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9- Ustlendikleri gorevleri ve taahhutlerini hicbir yanlis anlamaya meydan
vermeyecek bicimde belirtmek ve yerine getirmek, gecmisteki ya da simdiki
musterilerinin ya da igverenlerinin ve eylemlerinden etkilenen tim topluluklarin
guveninin surekliligini saglamak icin tum kosullarda gereken sadakat ve
durastligu gostermek;

Tum Gyeler asagida belirtilenlerden kacginacaktir;

10- Diger zorunluluklari gerceklerden daha tstin tutmak;

11- Kesin ve kanitlanabilir gergeklere dayanmayan bilgilerin dolasimini
saglamak,

12- Ahlak disi, durist olmayan ya da insan onuru ve durustligine zarar
verebilecek herhangi bir etkinlik ya da taahhide katiimak;

13- Bireylerin kendi 6zgur iradeleri ile kontrol edemedikleri ve dolayisiyla
sorumlulugu onlara yuklenemeyecek bilingalti ddrttler olusturmak amaciyla

tasarlanmig “yonlendirici” yontemler ya da teknikler kullanmak.

Kaynak: AYDEDE, C. 2001.Teorik ve Uygulamali Halkla iligkiler Kampanyalari.
MediaCat Kitaplari, Ankara. 215 s.

(Not: Yukaridaki metin, Yasanin Ingilizce metninden cevrilmis olup, ilk kez, iletigim
Arastirma Dergisinin Ocak 1991 sayisinda yayimlanmigtir. Yasanin yukaridaki gevirisi, bu
metnin gelistirilmig seklidir. Bu konuda ayrintili bilgi ve dider dillerdeki metinler icin IPRA Web

sitesinde www.ipranet.org Atina Kodu sayfasi ziyaret edilebilir. )

Yazan: Lucien Camli, IPRA Emeritus Uye (Fransa)
Ceviren: ibrahim Camli, IPRA 1982-1987 Dénem Konsey Uyesi
*Bu Yasa, 12 Mayis 1965'de Atina’da yapilan Uluslararasi Halkla iligkiler Dernegi (IPRA)

Genel Kurulunda kabul edilmis ve 17 Nisan 1968'de, Tahran’da bazi maddeleri degistirilerek

kesinlesmistir.


http://www.ipranet.org
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8. REKLAM

8. 1. Reklamin Tanimi

Reklam; butin ekonomik mal ve sistemlerde gesitli mal ve hizmetleri
tanitan; nasil, ne fiyata temin edilecegini ve nasil kullanilacagini tarif eden,
tuketiciye parasini en iyi sekilde degerlendirme imkani gésteren bir ara¢ olarak
kabul edilmektedir. Ayni zamanda da firmalarin/ markalarin hak ettikleri pazari
bulmalarina imkan saglayarak isleri verimli kilmaya da yardimci olmaktadir.

lletisim Sozlugiunde reklamin tarifi; “Bir Uriin veya hizmet satmak Uzere
tasarlanan ikna edici mesajlar” olarak yapilmaktadir. Daha genis olarak ise;
“Mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin genis
bir kamuya bildirilmesi sireci ve araclan” (basin, film, televizyon, vb.) olarak
tanimlanmaktadir (Mutlu 1995).

Amerikan Pazarlama Birligi'nin tanimina gore ise reklam; herhangi bir
drandn, hizmetin ya da disuncenin bedeli 6denerek ve bedelin kim tarafindan
O0dendigi anlasilacak bicimde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim
eylemleridir. Bu tanima gore reklamin dort 6zelligi vardir (Tenekecioglu 1993):

Reklam bir bedel karsihdinda yapilmaktadir. Reklamveren reklam
icin bir bedel 6der. Odenen bu bedel nedeniyle reklam yaptiran kisi
ya da kurum reklam Uzerinde bir denetime sahiptir. Tanimda yer
alan bu 6zellik reklami halkla iligkilerden ayirir.

Reklam kisisel sunus degildir. Reklam kisisel olmayan bir satis
¢cabasi, bir pazarlama iletisim yontemidir. Herhangi bir mesaji
tuketicilere ulastirmak igin degigik iletisim araglarinin kullanimini
gerektiren bir kitle iletisimidir.

Reklam mesajlarinda urunler, hizmetler ya da dustnceler yer
alabilir.

Reklam yapan kisi ya da kurum bellidir. Bu 0©zelligi ile de
propagandadan ayrilir.

Reklam, pazarlama iletisimi ve tutundurma karmasinin tzerinde en ¢ok

konusulan ve tartisilan elemanlarindan biridir. Pazarlama taniminin geligsmesiyle
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birlikte Grtn, hizmet, kisi ve dusunceler de pazarlama kapsami icginde
dasunulmus, reklamin ilgi alanlari da dogal olarak genislemistir. TiUm pazarlama
eylemlerinin batunlegik olarak ele alinmasi, reklamin pazarlama mesajlari
biciminde algilanmasina yol acmigtir. Bu gortsu iceren dustince ve yaklagim
Sekil 8.1.1.’de agiklanmaya ¢aligiimistir (Odabagi ve Oyman 2002).
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L

—»| Muhtemel Reklamci [¢——

Karar Verme Alanlari

Ne sunulach? Nasil sunulacak?
(Genellikle Uretim) (Genellikle Pazarlama)

Pazar arastirma
Fiyatlama
Ambalajlama
Dagltqu

Markalama

Kisisel ]Sat|§

Ne sdylenecek? Satis Tutundurma

Nasil sbylenecek?
Nerede ve
ne siklikla sbylenecek?

Reklam

Sekil: 8.1.1. Muhtemel Reklamci

Kaynak: ODABASI, Y., M. OYMAN. 2002. Pazarlama iletisimi Yonetimi. MediaCat
Yayinlari, 96. s., Istanbul. ( Sandage ve ark. 1983’'den uyarlanmigtir.)
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Ne sunulacagi genellikle Uretimle baglantili bir sorudur ve reklam yapacak
kurulug tarafindan her yonuyle cevaplandinimaya caligiimahdir. Nasil
sunulacag! ise pazarlama ile ilgili bir sorudur. Fiyati, dagitim ve diger
pazarlama iletisimi ¢alismalari yeterli olmayan Grinun/ hizmetin reklaminin
basarili olabilmesi olanaksizdir. Reklamin dogru bir kurulus igin, uygun
zamanda ve yerinde yapilmasi gereklidir. Reklamin etkinlikle sonu¢ vermesini
saglayacak kosullar su basliklar altinda toplanabilir (Olug 1990):

Uriinun kendine 6zgu 6nemli, belirgin bir 6zelligi var mi? Fiziksel
yapisi ile farkh ve psikolojik olarak ayirt edici 6zelligi olan drin,
bunlara sahip olmayan urunlere gore daha kolayca ve etkinlikle
reklam edilebilir.

Bakarak, yoklayarak, koklayarak trinin ozelliklerini ve yararlarini
anlamak olanakli ise reklamin talebi artirici etkisi az olur. Urliniin
sakli kalmis, ilk bakista algilanmayan birtakim yararlari varsa, onlar
reklam edilerek uriin talebi daha kolaylikla artirilabilir.

Eger trun grubuna (civit, siyah beyaz TV gibi) talep dustyorsa, bu
markalarin talebini artirmak konusunda yapilan reklamin basarili
olmasi beklenemez.

Hedef pazarda simdiki ve muhtemel kullanicilarin sayilari yeterli
degilse, reklamin etkinligi az olacaktir.

Rakiplerin 6lgekleri ve pazar gucleri, pazar paylarn ve tuketicilerin o
markalara baghliklari da reklam calismalarinin basari olanaklarini
etkileyen faktorler arasinda yer alir.

Uriinii pazarlamak icin genel ekonomik kosullarin elverigli olup
olmadi§i da énemlidir. Ornegin, harcanabilir gelirin artmasi, liks
drunlerin taleplerini artirabilecektir.

Kurulus, trtn grubu icin piyasada yapilan reklam harcamalarinin,
en azindan kendi hedefledigi pazar payi yuzdesine esit miktarda bir
reklam harcamasina razi degilse, reklam kampanyasinin etkinligi

kugkulu hale gelir.
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Herhangi bir Grunin basarn ile pazarlanmasi, kurulugun pazar
arastirmalari, drin geligtirme, ambalaj, fiyat, finansal yonetim,

tutundurma ve dagitim politikalarindaki becerisinin bir bilegkesidir.

Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan; "Reklamveren tarafindan bir
drunuin, hizmetin veya fikrin, bedeli ddenerek, kisisel olmayan yollarla sunumu"
olarak bir baska tanimi yapilan reklam, ayni zamanda “medya araciligiyla
satistir”... Buyuk bir cogunlukla reklamlarda amag¢ satisi artirmaktir. Fakat tek
basina hi¢ bir reklam satigi artirmaya yeterli degildir. Eger diger butin
pazarlama  faaliyetleri;  mamulin  planlanmasi,  GUretimi,  dagitimi,
ambalajlanmasi, fiyatinin belirlenmesi ve satisi bu amaca uygun olarak
yaratalurse basariya ulagir.

Reklamin basarisi, alicinin ilgisini ¢ekmek, bilgilendirmek, karar
vermesini ve markayl animsamasini, sonunda mali satin almasini saglayacak
suregleri kesintisiz isletebilmesine baglidir. Bu nedenle reklamda kullanilan
tumceler, kisa ve carpici, hatta sasirtict tumcelerdir; hatirda kalmasini
saglamak tzere uyaklar da kullanilir.

Reklam tanittigi mali kullanan kisinin kazanch oldugunu ya da bunu
kullanarak oteki insanlar arasinda seckinlesecegdini vurgular. Ancak tuketicide
mali satin alirken bilingaltindaki reklam araciligiyla degil de, kendi 6zgur
iradesi ile aldigi kanisi uyandirmalidir.

Tuketicilerin mesaj bombardimanina tutuldugu, iletisim kanallarini bozan
bir cok etmenin bir arada oldugu ginimizde, reklamda basari saglayabilmek
icin tuketici ile, yaraticihgr ve dogru stratejiyi bulusturan cok 06zel bir iligki
kurulmahdir (Yanik 2003).
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8. 2. Reklamin Tirleri

Reklamlar kullanilacak kistaslara gore degisik agilardan gruplandirilabilir.

1. Reklami Yapanlar Agisindan
Uretici Reklami: Uriini dreten firma tarafindan yapilan ve
bedeli 6denen reklamdir.
Araci Reklami: Toptancilarin, perakendecilerin ve dagiticilarin
yaptigi reklamdir.
Hizmet igletmesi Reklami: Banka, sigorta, okul gibi hizmet
veren kuruluslarin yaptigi reklamdir.

2. Hedef Pazar Acisindan
Tuketici Reklamlari:  Son tuketiciye yoneliktir. Bu tur
reklamlarla markay! hatirlamak, marka bagimliligi yaratmak ve
satin almayi tesvik etmek icin ¢alisilir.
Ticari Reklamlar: Dagitim kanalinda yer alan toptanci,
perakendeci gibi aracilara yoneliktir.  Aracilarin  stok
bulundurmasini, Grinid satmasini ve tanitmasini tesvik etmek
icin yapilir.
Endustriyel Reklamlar: Hammadde ya da yari mamul alan
isletmelere yoneliktir. icerik olarak bilgilendiricidir ve wriin
Ozelliklerini ileten bir reklam taraddar.

3. Talep Acgisindan
Birincil Talep Reklami: Belirli bir tir Grin grubuna karsi talep
uyandirmaya caligsan reklamlardir. Ozellikle yeni Uriinler icin
onemlidir. Uriin satisini ve pazar payini genisletmek igin yapilr.
Segici Talep Reklami: Belli bir markaya talep yaratmak igin
yapilir. Uriin markasi tekrar edilerek markanin farkina varilmasi,
benimsenmesi ve marka bagimhligi yaratiimasi igin galisilir.

4. Konu Agisindan
Dogrudan Reklam: Urunin hemen satin alinmasini ya da

driine ait daha cok bilgi elde edilmesini tesvik eder.
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Dolayli Reklam: Urinu pazara tanitmak ve benimsenmesini
saglamak amaciyla yapilir. TuUketicinin satin alma kararini
verecegi zaman markayi tercih etmesi ve segenekler arasinda o
markayi da g6z onine almasi icin ¢ahgilir.

5. Mesaj Agisindan
Urtin Reklami: Belirli bir Griinti ve markayi sattirmak icin yapilir.
Uriin nitelikleri ve yararlari tizerinde durulur.
Kurumsal Reklam: Bir kurulusa kargi olumlu davranis
saglamak, sayginlik kazandirmak, baghlik yaratmak i¢in yapilan
reklamlardir. Olumlu imaj olusturmay! ve gelistirmeyi amaclar.

6. Odeme Acisindan
Bireysel Reklam: Reklam dcreti ya Uretici ya da araci
tarafindan odenir.
Ortaklaga Reklam: Reklam dcreti birtakim isletmeler tarafindan
paylasilarak 6denir. Ayni Uretim ya da dagitim dalindaki bir grup
isletmenin reklam Ucretlerini paylasmalari “yatay ortaklasa
reklam” olarak adlandirilir. Reklam giderleri, ayrn dizeydeki
ureticiler ve aracilar tarafindan karsilandiginda “dikey ortaklasa
reklam” olarak nitelendirilir.

7. Cografi Agidan
Ulusal Reklam: Ulkenin her yerinde bulunan bir triin igin, bélge
ayrimi yapmadan, ulke bazindaki hedef kitleye ulagsmak icin
yapilan reklamdir.
Bolgesel Reklam: Ulusal reklamin aksine, belli bolgelerdeki
hedef kitleye ulasmak igin yapilan reklamlardir. Bolge
toptancilari ya da distributorleri tarafindan gerceklestirilir.
Yerel Reklam: Yerel tiuketiciler icin, daha cok perakendeci
dizeyinde ve onlar tarafindan yapilan reklamlardir. Oncelikle
satin almayi tesvik etmeyi amaglar.

Bunlarin disinda reklamlar ’icerik’ olarak siniflandirlabilir. Bilgilendirici

reklam daha cok akilci gudulere hitap eden bilgileri iceren bir reklam ttrtddr.

ikna edici reklam ise davranigsal etkileri amaclayan ve ikna siirecini izleyen
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reklamlardir. Ote yandan bagka markalarla kiyaslamalari iceren reklam tirii
‘karsilastirmali reklam’dir ve tlkemizde kullaniimasi yasaktir. Bu tur reklamlarda
One sdrdlen iddialarin dogru ve gercek olmasi sarttir. Aksi takdirde haksiz
rekabet yarattigi icin yasalar kargisinda gu¢ durumda kalinabilir (Odabags! ve
Oyman 2002).

Ring’e (1996) gore ise reklamin dort turd bulunmaktadir. Genis anlamda
reklam hedeflerinden s6z edilirken, reklamin iki tird oldugu sodylenmektedir.
Oncelikle Grunun varh@inin farkina variimasi ya da driniin taninma derecesinin
digsmemesini veya artmasini saglama amacina yonelik reklamlar ve tuketiciyi,
tanidigi bir driin hakkinda daha farkli duyup distinmeye iten reklamlar.

Birinci tur, yani tanitici reklamlari bir yana birakirsak, ikinci tir olan
insanlarin dusuncelerini degistirmeye yonelik reklamlari da Uce ayirarak ele
almak gerekir. Bunlarin ilki varolan inanclari kuvvetlendirenler, ikincisi bu

inanglari yikmaya c¢aliganlar ve tgunci olarak eglendirici reklamlardir.

8.3. Reklamin Tarihgesi

Reklam fikri ve anlayisi insanlar arasinda aligverisin baslamasiyla
beraber dogmustur. Bununla birlikte kitle iletisim araclar ile reklamcihgin
tarihsel gelisimi arasinda da yakin bir iligki vardir. "M.O. 3000'li yillar, Sondape
ve Frybyiarper gibi yazarlarca reklamciligin baglangic tarihi olarak kabul edilir.
Bu donemde ticcarlarin, cigirtkanlar araciligiyla satis yapma c¢abalari,
dikkanlarinin oOnlerine koyduklari tabelalar reklamcilik tarihinin ilk mecra
ornekleri olarak bilinmektedir. Ozellikle eski Misirda cadde uzerinde ayni
reklama rastlanmasi, bugin de kullanilan tekrarlama sisteminin 0
zamanlardan dasidndlduginin misalidir. Ortagagda reklamcilik daha ziyade
cigirtkanlar, tellallar vasitasiyla yapilmaktaydi. Bu ise radyo reklamciliginin
primitif numunesi sayilabilir (Ekiz 2005).

Insanlik tarihinin en biiyiik reklam kampanyasi Hazreti isa’ninkidir. Bu
kampanya, evrensel bir slogani (Birbirinizi Seviniz) ve bir logosu (Bir simge:
Hag) bulunan esi bulunmaz ve hayranlik uyandirici bir kampanya olarak
soylenebilmektedir (Toscani 1996).



Reklamcilik eski donemlerde c¢ok ilkel Orneklerde, daha ziyade sesli
reklamlarla yapiliyordu. Cigirtkanlarin, tellallarin yaptigi bir uygulamaydi.
Burada kisisel Ozellikler buyuk rol oynamaktaydi. Espri gucd, hitap kabiliyeti
olan bir satici digerinden daha fazla basarili olmaktaydi.

Boylece sesli spotlarla baslayan reklamcilik, marka ve amblemlerin
gelismesi ile degisik mecralara yoneldi; dzellikle Ortacag esnaf loncalari kalite
kontroll esasini benimseyince markalasma sart olmustur.

Matbaanin 1450 yilinda icadiyla reklam, bugin algiladigimiz bigimde,
kitle iletisimiyle birlikte varolmustur. Matbaanin bulunusundan 30 yil sonra
ingiltere'de  bir matbaaci basti§i kitaplarin  pazarlanmasi  sorunuyla
karsilaginca, 1480 de ilk duvar afisi Londra'da bir kilise kapisina asildi. Bu
William Caxlon'un rahipler icin hazirladigr "The Pyes of Salisbury Use" adli
kitabinin ilaniydi. Bu uygulama, reklamcilik tarihinin ilk basili reklam mecrasi
ornegi olarak kabul edilmektedir. Sonraki yillarda diger Avrupa ulkelerinde de
yayinlanmaya baglayan gazeteler birer reklam mecrasi olarak gelismeye
baglamistir.

Cok ileri bir gorugle reklam yaptiracak musterinin reklamlarinin bir ajans
tarafindan yonetilmesi dusuncesi ilk kez 1588'de Fransiz dusindri Montaigne
tarafindan soyle ortaya atilmistir: "Birisinin satilik incileri varsa, bir hizmetci
veya Paris'e seyahat icin miracaat edecegi bir biroya ihtiya¢ vardir." Bu,
gunumuzian reklam ajansina ilk referans olarak alinabilecek bir tanimlamadir.

Bagkan George Washington'da reklama inanmig ve kullanmigti. 1789'da
topraklarina yerlesmek Uzere gocmenleri davet eden reklamlar kullanmigti.
Benjamin H. Day, ilk defa cocuklar vasitasiyla gazete satmayi deneyen ve
1833'de muhtemel muracaatlari kargilamak Gzere devamli bir reklam musaviri
tutan ilk gazete sahibidir.

Kabiliyetli kisilerin sahsi cabalariyla ilerleyen reklamcilik 1841'de ilk
reklam ajansinin kurulmasi ile daha bilingli, planli bir devreye girdi. Volney B.
Palmer, 1841'de Philadelphia’da kendi adina ilk reklam ajansini kuran kisidir.
Palmer; 1845'de Boston, 1849'da NewYork'ta 2 sube acti. Gazetelerden % 25

komisyon aliyor, ayrica musteriden ne koparsa kar sayiyordu.
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New Hampshireli bir ¢iftgci ¢cocugu olan George P.Rowell 19. asrin
ortalarinda 6nemli reklam ajanslarindan birini kurmustur. “Rowell'in Ajansi”.
Palmer'in aksine yalniz basin degil, bircok sahalarda reklam faaliyetinde
bulunuyordu. Medyalardaki reklam yerlerinin tamamini toptan kiraliyor, sonra
bolerek yuksek fiyatla reklam yapacaklara satiyordu. Bu isteki basarisini goren
bircok reklamci bu rolt taklit ettiler. Tarihgiler ilk Amerikan reklamcilarinin,
ekonomi piyasasinda 6nemli ve hayati rol oynadigina hak vermektedirler.

Fransiz ihtilalinden sonra is hayatinda da buyuk gelismeler oldu. Teknik
gelismeler el isciliginden makine ¢agina gecisi sagladi, dolayisiyla bu 6ntine
gecilmez gelisme sonucu, pazarlama ve reklamcilikta buyik tatbikat sahalari
acildr.

James Gordon Bennett halki reklamlar takip icin gazete okumaya
aligtiran ilk gazetecidir. Bennett bugin de kullanilan siniflandiriimig reklam
tarzini uyguluyor, her konu igin ayri bir kolon ayiriyor ve reklamlar ait oldugu
konuya ait kolonun digina ¢ikmiyordu.

1575-1905 arasi, reklamciligin en suratli gelisme gosterdigi donemlerden
biridir. Bu donem ulusal diizeyde pazarlama devridir, bu devir buyuk sehirlerin
dogdugu, demiryolunun Amerika'yl bastan basa sardigi dénemdir, 6zetle bu
devir "Birakiniz yapsin" devridir.

1840'da 200 bin olan New York nufusu, 1870'de 1.5 milyona, 1905'de
3,5 milyona c¢ikmigtir. Chicago, Pittsburg, Cleveland. Kansas ne Omaha bu
devirde bilyuk sehir hiviyetine burinmagttr. Boylece endustri; sehirlilerin
yasantilarini kolaylastirma amacina yonelmis, kesif tiketici kitleleri dogmustur.

Amerika'da basin ilancihgl biraz ge¢ basladi ama bas dondurtci bir
suratle ilerledi; 24 Nisan 1704'de Boston News Letter Gazetesi’'nde ilk ilanin
¢citkmasindan sonra, 1820’'de Amerika'da 532 gazete 9.635.000 Amerikalr'ya
hitap etmekteydi.

Bir Amerikan gazetesinde c¢ikan ilk tam sayfa reklamin 1878'in Aralik
ayinda John Wannamaker tarafindan Philadeiphia Record'a verildigi soylenir;
ne var ki bu ayricalia San Francisco'daki White House da sahip ¢ikmaktadir.

"Modern Reklamcihigin Babasi" olarak taninan John Wannamaker'in, 1874'de



86

bir reklamin yayin hakkini alan ilk buyik magaza sahibi oldugu kesindir (Ekiz
2005).

John Wannamaker’in su so6zunu herkes bilir:

"Reklama harcadigim paranin yarisinin higbir ise yaramadigini biliyorum.
Ama mesele hangi yarinin bosa gittigini bilememek” (Seguela 1988).

Erken donem reklamlari ¢odu zaman abartiliydi; gazetelerde ve
dergilerde yayinlanan birka¢c nukteli reklami ©6ne c¢ikarmak igin pek ¢ok
samatali seyler yayimlaniyordu. Ornedin Philadeiphia Sunday Gazette,
1877'de buyuk Wannamaker magazasini alaya alan bir yapmacik reklamlar

dizisi yayimlamigti. Wannamaker, reklami soyle ifade etmektedir:

"Bu sanildigi gibi haince bir oyun veya anormal bir hareket degil sadece
itici bir kuvvettir.”

Artemus Ward iyi bir yazar ve felsefecidir. 1900'de Sapolio sabunlari igin
meshur "Lekesiz Sehir" kampanyasini uygulamigtir. Reklam metni agik,
ayrintili ve esprili idi. Calkins ve Holden, bunun ilk basaril cingil oldugunu
soylemiglerdir.

1905'de Calkins Gilette Tras Bigaklari i¢in ulusal diizeyde bir kampanya
dizenlemigtir. Prof. P. D. Converse'e yazdigi bir mektupta; ¢alismalarini sdyle

Ozetlemektedir:

"Butin safhalar aciklanmigtir, grafik calismalarla resimlendiriimisg,
istatistikler, gazete ve mecmualar icin eskizler, ticari yayinlar, afigler, dekaller,
brosurler ve egitim planlari hazirlanmigtir.”

Londra'da 1812'de ilk reklam acentesinin kurulmasindan sonra 1841'de
Philadelphia'da Volney B. Palmer, ilk Amerikan reklam acentesini kurarak 4 yil
sonra Boston ve NewYork'da iki sube acmayi basarmigtir.
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1870'lerde Amerika'da gesitli reklam ajanslari faaliyetteydi. 1883'de aylik
Ladies Home Journal ile dergi reklamciligi da bagsladi. 1890'da bankalarin
yogun bir kampanyaya girismesi reklam ajanslarini tegkilatlanmaya
zorlamistir.

Bir Ingiliz icadi olan bisikletin Amerika'ya girisi yeni bir saha dogurdu.
1891'de Richard W. Sears "mail-order" sistemiyle 100 milyon dolarlik bisiklet
satislarindan en biyik hisseyi elde etmistir. 1892'de ise Kanada'da Mc Kim ilk
reklam sirketini kurmustur.

1911’'de Amerikan basinin sekizde birini otomobil reklamlari isgal
etmekteydi. 1880°de 200 milyon dolar tutan basin ilanina mukabil 1911'de 1
milyarhik reklam yapilmistir. Bu tarihten itibaren bas donduricu suratle artan
reklam butcgeleri sadece basin sahasinda 1946'da 3, 1950'de 5, 1960'da 11,6,
1963'de 13,2 milyar dolara erigmigtir (Ekiz 2005).

Reklamcilik uzmani Julian Lois Watkins'in The World's 100 Greatest
Advertisement / Dinyanin En Buyik 100 Reklami icin sectigi dort blyuk
magaza reklaminin ikisi Macy's reklamlariydi. Bunlarin en Unlusu, 1948
Noel'inde, "Ah, Sevgilim bunu almaliydin!" diyen ve Macy magazasindan
alinmis Noel armaganini actiktan sonra kocasini 6pen bir kadini gosteriyordu.
Watkins Macy's magazasinda calisan Barbara Coliyer tarafindan yazilan bu
reklamin, reklam ¢ikmadan once ve ¢iktiktan sonra, mugterilerden ¢ok sayida
mektup, telefon ve kigisel ziyaret almalarina yol actigi belirtilmistir.
Bloomingdale's, Lane Bryand, Rich's, Penny's ve daha pek cok magaza
dikkate degecek olcide erken bir zamanda cesitli reklamlar dusunip
gelistirdiler.

1902'de, bu slogani gorsel olarak yayginlastirmak tzere "The Yellow
Kid" ile " Buster Brown" adli resimli dykulerin babasi olan Richard F. Outcault,
tutuldu. Bunun sonucunda, duvarlarda ve kentin her kosesinde agcilan
semsiyelerin olusturdugu tasarim ortaya ¢ikmistir.

1900 ile 1920 yillari arasi sermayenin konsantrasyonu sirecinde Birlesik
Devletler'de beliren tekelci egilim ve giderek artan igyeri kapanmalari, reklamin

gliciinii yadsiyanlar icin buyiik bir gercegi ifade etmektedir. Ozellikle, 1903
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yilindan sonraki donem, pazarlama acisindan reklamcihk literaturanian hizl
gelistigi bir zaman dilimi olmustur.

Bu siire¢ icersinde ders kitaplari ikiye ayrilmistir. Isadamlarina,
uygulamada yararlanabilmeleri icin hazirlanan reklamcilik kitaplari, ders
malzemesi olarak kullanilmamistir. Reklamciligi bir butin olarak ele alan
kitaplarda ise; reklam metninin hazirlanmasi, duzenlenmesi, reklam
kampanyasi, ekonomi ve psikoloji gibi konulara yer verilmigtir.

Reklamcilik konusunda yazilan ilk eserlere 6rnek olarak; Walter D. Scott,
The Theory of Advertising ve The Psychology of Advertising, Small Maynard
Co. Boston verilebilir. Reklamciligin isletmecilikle iligkisini ilk kuran yazar ise
Paul T. Cherington olmustu. Cherington; mal ve hizmetlerin dagitiminda
reklamin oynadigi rol ile ilgili tGi¢ faktor tanimlamistir. Bunlar; mallar, tiketiciler
ve bunlar birbirine baglayan araclardi. Cherington; dagitimi, kanallarinda bir
isletme teknigi olarak reklamin kullanimini savunmustur.

Reklamciligin  birdenbire buyudk bir ivme kazanmasinda en etkili
faktorlerden biri olan ilk ticari radyo istasyonunun 1922'de WEAF adi ile
kurulmasidir. 1924'te "N. W. Ayer and Son" firmasi EVEREADY saati adi
altinda ilk 6zel reklam programini hazirlamistir.

Ayer, 11 gazetenin birden bitin reklam yerlerini satin alip bunlari
musterilerine kiralamis, hangisinde Umit gorurse ona agirlik vermigtir. 1880-
1895 arasinda musterileri icin metin hazirlamaya baglamistir. Homer'e goére bu
konuda hizmet eden ilk ajanstir. Bu yonleri ile N. W. Ayer & Son bugunku tam
hizmet reklam ajanslarinin, dncusu sayilabilir.

Chicago'nun kalburtstt kisilerinden Albert Lasker, konusu oncelikle
reklam yazarligi olan bir ajans kurdu, reklamcilik tarihinin en buyuk iki yazari
sayllan John E. Kennedy ile Claude C. Hopkins yardimcilariydi. Kendi
ifadesine gore bu isten 60 milyon dolara yakin para kazanmigtir. Hopkins
basarisini halk Gzerinde yaptigi etidlere bor¢ludur. Goristine gore "Halk satin
almaktan hoslanmakla ancak satin almak icin ikna olacagr sebepler
aramaktadir. " Buna dayanan Hophins "Taklit degil, hakiki ve 0zet ikna
unsurlari bulunmasi” fikrinin babasidir. Lasker'in talimati tzerine Hopkins,

Schilitz biralari konusunda calismaya girismeden, fabrikayr bastan asagi
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dolagip imalati incelemistir. Bu arada siselerin buharla temizlendigini
gOérmustur. Aslinda bu, o dénemde bitin geligsmis ve ileri teknikle calisilan bira
fabrikalarinda kullanilan bir yontem oldugu halde Hopkins, Schiltz biralari igin
hazirlayacagi kampanyanin dayanacagl platform olarak bu 0Ozelligi
kullanmustir. Schiltz'in temizligi temasini islemis ve bu amacla siselerin buharla
temizlendigini gostermistir. Ancak bu konuda Schiltz'in tek fabrika oldugunu
hicbir zaman ileri sirmemistir. Yine de rakipler ayni noktaya dikkati cekmekte
tereddut ettiler. Zira taklitgi addedilmeleri en buyuk korkulariydr. Ayrica
Hopkins ilk defa pazar aragtirmasi yapanlardan biridir. Anketorlerini kapi kapi

dolastirip séyle konusturmustur:

"Ajansimiz Van Camp's miessesesi i¢in bir kampanya diizenlemektedir.
Bize yardimci olmak (zere, Uurunlerimizin 6zellikleri, pisirimi, sindirimi
hakkindaki fikirlerinizle, gelistirilebilmesi hususunda 6gutlerinizi 6grenmek
istiyoruz."

20. yuzyihn ilk 20 yilinda reklamcilik bas donduricu hizla gelismesine
devam etti. Bu donem trostlerin kuruldugu ve bu buyik kuruluglara yan gozle
bakildigi devirdir. 1900'ler yeni kuruluslar ve o oranda kapanis ve iflas
yillaridir. Birgok kisi bu yasamsal hareketleri reklamciliga baglar. Bir arada
bilhassa tibbi ilanlar buyuk hiicumlara maruz kalmaktaydi.

Bu ilanlardan biri buttiin hastaliklari kat'i surette tedavi ettigi savunulan bir
ilaca aitti. Birgcok yayin organi bu hareketli devirde batmamak icin mecburen
bu tur ilanlar dahi kabul etmek zorunda kalmigtir.

Dikkatle incelenecek olursa gergekten kapanma tehlikesiyle kargi kargiya
kalan ya da kapanan isletmelerin buylk ¢cogunlugu, reklam olgusuna gerekli
Onemi vermeyen firmalardir. Reklamin 6neminin yuzyilin baslarindan itibaren
kendini kriz donemlerinde hissettirmesi reklam uygulamalarinin ilk basladigi
1880'de ABD'de yayimlanan Tarim Dergisi'nin bir sayfasinda reklamcilik

konusunda okuyuculara hitap eden bir makalede su hatirlatma yer almaktadir:
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"Bu dergide yayimlanacak buatin reklamlar guvenilir sahislara ait
olacaktir. Okuyucularimizin menfaati ile oynamak isteyenler, derginin
sutunlarindan  yararlanamayacaklardir.  Bilerek bu yola sapanlarin
okuyucularimiza verecekleri zarar karsilanacaktir."

Bir taraftan pazardan pay alabilmek icin reklama 6nem veren isletmeler
diger taraftan ise gelirlerinin o dénem icin belirli bir bolumint reklamdan
kargilayan gazete ve dergiler, halki bir enformasyon ve iletisim
bombardimanina tutmaya baglamiglardir.

1903'de Scripps Mc. Rae Gazeteciler Birligi, bir otosansur uygulayarak,
reklam metinlerinin dikkatle incelenmesi iddiasi ile ortalidi iyice tahrik etti.
Willard G.Bleyer'e gore bu nedenle bir yil zarfinda 500.000 dolarlik reklam
reddedildi. Cok ge¢cmeden Amerikan Birlesik Reklamcilar Dernegi, Amerikan
Reklamcilar Federasyonu'na donustl.

Reklamcilarin yayim organi Printers Ink de micadeleye katildi. Bagtan
¢cikmig, aldatilmig reklamcilari ve asilsiz taklit yayinlari cezalandirmak igin bir
yasa hazirlamak Uzere anketorlerini gorevlendirdi ve bu calisma sonucu
meshur Printers Ink yonetmeligi hazirlandi.

1910'da meshur bir dergi yayincisi olan Cyrus Curtis, "Curtis
Advertising” ilag ve alkollu icki reklamlarini kat'i surette yayinlamayacagini
bildiriyordu.

Psikolog Walter Dill Scott, reklamciligin akademik bir disipline alinmasini
ilk savunanlardan biridir. 1903'de Theory of Advertising adli eserinde soyle
demektedir:

"Her 6nemli girisimin kuramsal bir dayanag! olmalidir. Ana prensiplerin
dayanacagi mantikh bir reklamcilik tizigu olusturulmasina reklamcilarin
dikkati ¢cekilmelidir"

Tarim Dergisi orneginde ilk kez gordugumuz halki yalan ve yanlis
beyanlardan koruma cabasi, 1911 'de reklamcilik ahlaki konusunda c¢ikarilan
bir yasaya kadar surmis, bu yasanin cikarilmasiyla birlikte Amerikan



91

Reklamcilar Demegdi "Truth in Advertising - Reklamda Dogruluk” ilkesini
benimsemistir. Ekonomik alanda reklam, sanayilesme hareketi ile birlikte
gelismeye baslamistir. Tuketici haklarini korumaya yonelik ilk gostergelerden
biri olan bu ilandan sonra Milletlerararasi Ticaret Odasi'nin kendi kendine
denetleme yoluyla uygulanacak, hukuka uygun ticari ahlak kurallarini getirmeyi
amaclayan tutumu dogrultusunda 1937'de yayimlanan, 1949, 1955, 1966'da
tekrar gozden gecirilen bu ahlak yasasi, sanayi ve ticaret cevrelerinin ve
reklamla ilgili taraflarin toplum ve tuketiciye karsi sorumluluklarinin bilincinde
olduklarinin bir gostergesi olarak reklamciligin tarihsel geligsim sirecinde yerini
almistir.

Bu alanda reklami ortaya ¢ikaran makinelesme hareketi ve bunun dogal
sonucu olarak da kitle Gretimidir, denilebilir. Ancak bu ddénemde yapilan
reklamlar gerek teknik agidan, gerekse mesaj ve stratejik calismalar yoninden
detayli ve profesyonelce hazirlanmadiklar igin yeterince etkili dedillerdi.
1920'ler ise, reklamciligin buyuk bir hizla gelismeye basladigi yillar oldu. Bu
yillarda pazarlama calismalari, satis ve reklami da kapsayarak on plana
¢ctkmig, imalat kadar 6nem kazanmistir. 1919'da 2.3 milyar olan toplam reklam
harcamalari, 1929'da 3.4 milyar dolara ulagsmigtir.

Sloganlarin da reklam dunyasina girmesi ve ortama egemen olmasi bu
doneme rastlar. Kuvvetli satici ve reklamcilar 1920'lerin en gdzde kisileriydi.
Cunkl her ikisi de kitlesel uretimin gerektirdigi kitlesel pazarlamada blyuk
gelismeye yardimci oluyorlardi. Bu devirde sloganlar reklamciliga yerlesmeye
baglamistir.

20' yillarin reklamcilik agisindan belki de en 6nemli olayi radyonun bir
reklam araci olarak yerini almasidir. Matbaa makinesinin icadi genis capta
basin ilanciigina nasil yol actiysa, 1907°de Marconi'nin ilk radyo yayinini
yapmasindan itibaren radyoculugun gelisimi de yepyeni bir reklam mecrasinin
dogusuna sebep olmustur. Oyle ki Amerika'da 1927 yilinda 7 milyon radyo
alicisina karsilik 4 milyon dolarlik reklam yapilirken 1960’da 166,5 milyona
¢tkan alici adedine paralel 672 milyon dolarlik bir radyo reklam harcamasi

dogdu. Bu rakam 1963'de 779 milyon dolari bulmustur.
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Bagslangicta sadece Urinden bahseden basit mesajlardan ibaret spotlar
kullanihiyordu. Bu sirada Printers Ink ve ticari sekreteri Herbert Hoover,
radyonun bir reklam araci olacagi fikrine karsiydilar. Halbuki kisa bir sure
sonra radyo sayesinde biyuk paralar kazanmaya bagladilar.

1928'de radyolar reklam saatlerinden 10,5 milyon dolar kazanmiglardi.
1930 yilinda ise Amerikan halkinin yarisi radyo alicisina sahipti. Ancak 1930
yili, beraberinde buhran ve ekonomik zorluklar getiriyordu. Bu ddénem
reklamcilar agisindan da oldukga zor ve micadele ile gegmistir. Reklamcilar
onceki donemlere kiyasla ¢cok daha sert ve gercekliklerden uzak elestirilere
hedef olmuslardir. Bunun sonucu olarak da tlketicilerde satisa karsi bir
direnme meydana gelmigtir. Ayni yillarda reklamcilik agisindan olumlu bir
gelisme olarak A.C. Nielsen, George Gallup, Arch Crossley ve Daniel Starch
gibi kigiler tarafindan arastirma sirketleri kurulmustur. Bu sirketler halkin nigin
herhangi bir markay: satin alip digerini almadigini, radyolarin hangi saatlerde
dinlendigini, bazi Grtnlerin satiglarinin belirli ddbnemlerde neden arttigini ortaya
cikarmaya yonelik gesitli arastirmalar yapmislardir. Tim bu olumsuz kosullar
ve Il. Dinya Savasi'na karsin, 1940-1950'lerde reklamcilik inanilmaz bir hizla
gelismigtir.

ikinci Diinya Savasi’nin baglamasiyla |. Diinya Savasi sonrasinda
oldugu gibi devlet ile reklamcilar bir kere daha elele verdiler. Harp reklamciligi
divani, 6zel reklamcilar tarafindan desteklenmis, halk servisi kampanyalari
duzenlenip uygulanmigtir. Reklam Konseyi, harp bonolar satiginda Maliye
Bakanligi (Hazine Dairesi) ile birlikte ¢aligti. WAVES igin gonudlli kadinlarin
temininde, donanmaya yardim edildi. Oyle ki sonugta basvuru sayisi
tahminlerin ¢cok Uzerinde oldu. Gonulli hemsire temininde de Halk Saghgi
Servisi ile birlikle ¢aligildi. Ordu i¢in hazirlanan bir sloganda séyle deniliyordu:

"Silah ve techizatini iyi koru ki, o da seni korusun."
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Savas siralarinda 6zel reklamcilik yine savas temasini islemeye devam
etmekteydi. Ornegin; New-York New Hawen & Hartford demiryollari séyle bir
metinle baslayan reklamlar yapmaktaydi:

"Saat sabah 3.42.

Bir askeri tren. Battaniyelerine sarilmig, agir agir soluyan insanlar... Bu
alelade bir seyahat degildir. Onlar yarin acik denizlerde olacaklar ve belki de
bir daha Amerika'yr gbremeyecekler."

Batin direnmelere ragmen reklamcilik 1940 ve 1950'lerde genis capta
geligti. Bu orada televizyonun da yepyeni ve kuvvetli bir mecra olarak yayin
hayatina girmesi reklamciigin dev adimlarla ilerleyip bugtnki duruma
gelmesinde en buyik etken olmustur.

Ozellikle televizyonun hem gorsel hem igitsel 6zellige sahip bir arac
olarak reklam dunyasinin hizmetine girmesiyle birlikte, reklamcilik, dev
adimlarla biiylyen bir sektér durumuna gelmistir. Oyle ki 1950'de Amerika'daki
3 milyon aliciya kargilik 210 milyon dolarhik reklam yapilirken 1960'da 528
istasyon ve 54 milyon alict 1.5 milyarlik bir reklam harcamasina sebep
olmustur. 1963’de televizyon reklamlarinin 2 milyar dolari agsmasi karsisinda
kicik gazeteler batmig, blyuk tirajlilar ise sarsinti gecirmeye baslamistir.
Radyo tamamen uciincii plana dismiistir. Oyle ki Federal Haberlesme ve
Ulastirma Komisyonu Bagkani William Henry; "Televizyonda ilan ve reklami
frenleyiniz, yoksa bizim mudahalemiz gerekecek" demek zorunda kalmistir.
1949'da Prinhters Ink'e gore 57.8 milyon dolara baglayan televizyon reklamlari
1967'de U¢ milyon dolara erigsmistir, Amerika'da bu siralarda her on eve bir
renkli televizyon alicisi digsmekte idi (Ekiz 2005).

Rutherford’a (1996) gore 50’'ler refah toplumunun kesfiyle reklamlarin
yapildigi yillardi. O vyillardan sonra 70’lere kadar sektérde c¢ok farkli
degisiklikler yagsanmadi. 70’ler Fransiz reklamciliginin 6n plana ¢iktigi yillardir.

1990’lar ¢ok farkli 6gelerin, kargit kavramlarin i¢ ice gectigi bir distnsel
iklime imzasini vurmustur. Bugun artik Fransiz reklamciligi ya da Amerikan

reklamciligindan s6z etmenin anlami yoktur. Global advertising, ya da kuresel
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reklamcilik ig gorebilecek her turli fikri dagarciginda toplamaktadir (Glingdren
1995).

Seguela (1997) ise bu donemi soyle ifade etmektedir:

“Uclincu binyilin reklamcih@i yurtrluge girmistir. Elektronik iletisim bu,
marka ile pazari, igletme ile calisanlari, toplum ile migsteri arasindaki yeni bir
iligki: Kisaca insanlari birbirine baglayan makine. Monologdan karsilikl
soylesiye buyik gecis.”

8. 4. Reklamin Amaci ve Yontemi

Reklamin amaci hedef tiketici kitlede marka ya da kuruma yonelik olumlu
tutum ve davranig degisikligi yaratmaktir.

Reklamin diger isletme faaliyetlerinde oldugu gibi temel amaci; reklami
yapilan mal ya da hizmetlerin satisini gerceklestirmek, dolayisiyla isletmenin
karhligini saglamaktir.

Colley’e (1978) gore reklamin genel amaci su sekilde belirtiimektedir:

“Isletmeye kar ya da satis saglamak degil, satigi kolaylastirmaya yonelik
iletisimi saglamaktir. Buna goére reklam, hedef tiketiciyi reklami yapilan mal ya
da hizmete iliskin farkinda olmamaktan olmaya, reklam mesajini anlamayi,
Onerilen satig vaadini kabul ile satinalma arzusu yaratarak, hedef tiketicileri
satinalma davranisina yoneltmeyi amaglar.”

Yine Gungoren (1995) de reklamin amacini; “Tuketiciyi, bir Grinin yarari
konusunda onun satinalma egilimini satinalma eylemine dénustirmek” olarak
aciklamaktadir.

Reklam ya hedef tiketiciyi satinalmaya yoneltir ya da Grin-kurum imaji
yaratmaya yonelerek gelecege donuk bir islev gordr.
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Bir reklam kampanyasinda reklamin amacinin iyi tespit edilmesi son

derece onemlidir. Bir reklam kampanyasi su amagclar dogrultusunda yapilabilir.
Satiga yonelik
Imaja yonelik

Satiga yonelik bir reklam kampanyasi da indirim, pazar buyltme gibi bazi
alt amaglar icerebilir.

Imaja yonelik bir kampanya ise (riin imaji icerebilecegdi gibi kurum imaij
usttine de kurulabilir.

Reklam, hedef tuketiciyi satinalma davranisini gergeklestirmek uzere,
satis noktasina getirdiginde gorevini tamamlamig olur.

Reklam dunyasinin duayenlerinden Ogilvy (1987) ise; “Hangi politik
goruse sahip olurlarsa olsunlar, hemen tim ciddi ekonomistler, reklamlarin yeni
urunler hakkinda bilgi vermek igin kullanildiginda yararl bir amaca hizmet ettigi
konusunda hemfikirlerdir” diyerek reklamlarin amacini 60’h yillarda kisaca
Ozetlemistir.

Seguela (1991) reklam ydnetimini 7 asamaya ayiran bir model
gelistirmigtir. Bu modele gore de reklam yonetiminin olusumu su sekilde
belirtiimigtir.

Asama: Arastirma
Asama: Taslak
Asama: Uyumluluklar
Asama: Marka
Asama: Kampanya

Asama: Saglamalar

N o gk~ wDd R

Asama: Eylem
Her asamanin planlamasi, islemleri, sorumlusu, itkisi ve amaci farkli. Bu

gorus Sekil 8.4.1.’de ayrintili olarak agiklanmigtir.



96

J9|ULISNIN-
abjaq rezed-
Miejhes digq uidl | yewre|$eq 190e)eYy-
(ueuedewre dek youwusug| owuaibo| eAewre unin-
ISew|o (119596 rew om 1apeIey| uLapRRURY s ewre|Bes
a|Aains 1A OT) wss ‘ns|an luua|ibzes 1016 | >eweiney PEIPEN
YouwLIpuajuok uaupuajuok UBPUISBIB| .y )\ 0170y UIUBIaA qnspt| unepyizy [pwa}
116ap sewresiy unakireey Lm,_.___mugm uapiig -wepay g Isejo epre|
yewdek ep ek yowno wisnay! _ﬂoﬁw uid| exsen Buyug | 1hexren| uuerew| -epou ng
rels 1kexe Insues lwiereA nun JaH ped -1§1e)) Sewy
nonbeAey nonbreAey
nonbreAey nonbeAen nonbreAey /undisia undisia undisia undisia )
/undisia undisia o / undisia Pl
suefe 1e| erek
uaJanureyal 1suefe wigeseA m_>_>_“wc.o -Snjniny eulnsese - hm>
/suely eweezed mv_w___”_wc_ﬂ__wwwwn_v UIUBIaA _mcmﬂc%cwﬁﬂﬁmu fewreprezed 1suefe usien|  1suefe uaJan
; I - Pwepeze -
wepey | Lo OAWEEM suely| ewepezed| -wepey ezed wepdd| njwnios
hwioy nios
uefe 9|9
serejo
NIl Jea
JauIWLs NIIA- Seuwnseyisrey 1q 1ues
odue|g- SlAuBINUBRA | | oy ek ispday | ikexyprew
ewejeH- E_B__LF___H__MWM_MN uluy uasen juejunpiop|  1zifeue
EISS 1S3} UO -9|ifeyens epyal |uepuijere)|  unumu
Jels :___LMV:MF_c s _mmE:m\_A:g: wisnay einjoA __.V_H___Mv_ m\_m_E_Mm_w_m\M - v:_“w\_\_mn _mmh
ueAe|nBAn ewey- SIereApaul JBWROA| oy oneres | weppy| -unserwe &
M$18ap apuirey ey 191Isuek . . IBjws|s]
uiwapIa eue|uy- Joew uiiferens 1siferens 19)Iferens :nunfo | siouyd|  uwBizy 16unLq
Ipak uueis S8 UQ o e ) Q:ww_uﬁwwn YaulQ ¥odieo | weinod e)ep uaIsNIN
wipy ‘01 wipy ‘6 wipy ‘g wipy L wipy ‘9 Wwipy 'g| wWipy 'y |WIpY "€ |WIpY "2 WIpY'T | ewejue|d
Isewlueuls uifadian  Jsswuspauaq uibadien 1sepey| uiBsdien (16adie0) uluexren |IBadies) onaxynL 1623199 uasanwepay 1893199 unun
walAg Jerewe|Bes eAuedwey NS ee N repininjwnAn ye|sel euunsely
ewesy’/ ewesy'9 ewesy'g ewesy'y ewesy's ewesy'z ewesy'T

Sekil 8.4.1. Reklam Ydnetimi Asamalari

Kaynak: SEGUELA, J. 1991. Hollywood Daha Beyaz Yikar. Afa Yayinlari, s. 197-199, istanbul.
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8. 5. Reklam Kampanyasinin Agama ve Araclari

Bir reklam kampanyasi, belirli bir amacin saglanmasi icin hazirlanan
mesaj ve tanitmalarin dikkatli bir bicimde planlanmasi ve duzenlenmesi
islemidir. Kampanya planlanmasi ise arastirma, yaratma ve uygulama
cabalarinin tasarlanmasi ve yuritilmesidir (Ozturk 1997).

Aragtirmanin sonucunda vyaratict fikri bulunan ve tasarlanan reklam
materyalleri 6zelligine ve bltceye gore ulusal, bolgesel veya yerel olarak gorsel,
isitsel veya hem gorsel hem de igitsel mecralarda yayinlanabilir.

Gorsel Mecralar: Gazeteler, dergiler, brogur, katalog ve kitapgiklar,
el ilani, afig veya interaktif posterler, bulten, donkart, etiket, bilet.
Hatta firmanin antetli kagit, zarf ve kartvizitleri de bu gruba dahil
edilebilir. Kartadres, her turli baskili is, mektuplar, billboard ve
acikhava reklam panolari ve raket panolar, 1sikli —isiksiz panolar,
totemler, yol panolari, otobls Ustu-i¢i ve duraklariyla diger ulagim
araclar ve digerleri.

isitsel Mecralar: Radyo, telefon, agizdan agza reklam, toplanti,
seminer, konferans, panel vb.

Gorsel-Isitsel Mecralar: Televizyon, film, video, sergi, fuar, yarisma

ve torenlerle digerleri.

8. 6. Turk Reklam Sektoru

Turkiye’de 1900’lerin basindan 1970’lere kadar reklamin kullanildigi en
gucli mecranin gazete oldugu gorilmektedir. Gazete reklamlarinda ise agirlikli
olarak saray dili hakim bulunmaktadir. “Zevcenize teveccih gdsteriniz” seklinde
sloganlar ve metinler kullaniimistir. 1936 yilinda yayinlanan Krem Nivea'nin
ilan1 soyle baslamaktadir: “Sabahlar yuzinizi yikadiktan sonra ve aksamlari
yatmadan Once yuziunuzu ve ellerinizi Krem Nivea ile iyice ugmayi
unutmayiniz.”

1970’lerde Eli Aciman’in  edebiyatcilarla calismaya baslamasi

reklamciligin ¢agdas doneminin de baslangici olmustur. Televizyonun da
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yayina baglamasiyla reklamda biyik degisim donemi baslamistir (Ozkan
2004).

Kendilerini yillar sonra “70’ler kusagi” olarak adlandiracak reklam adamlari
icin Tark reklamcihginin buyutk tstadi Eli Aciman ve ajansi Manajans bir ekol
olusturmustur. Aciman aracihgiyla, bu reklamcilar tiketici yararini kesfettiler.
Kugkuculugu elden birakmadan, tiketiciye somut bir yarar vaad etmenin
sasirtici etkisini gozlemlediler. Bir Urinin satig avantajlarini tuketici yararina
cevirebilmek igin yuzlerce metin yazdilar, unutulmaz 6rnekler biraktilar. USP
(unique selling point/ tek satis noktasi) denilen bu tutarli reklam mantigi o
donemde bilingle uygulanmaya baglandi (Giingéren 1995).

Unli Fransiz reklamci Beigbeder (2000) ise reklam kampanyalarinin
dayandirildigr ana fikir olan uran yarari USP'yi incelik ve zeka olarak

tanimlamaktadir.

8. 6. 1. Sektdriin Tanimi

Reklam sektori deyimi kuruluslar olarak reklamverenleri, reklam
ajanslarini, medya ajanslarini, reklam mecralarini ve reklamin Uretiminde rol
alan yapimcilari kapsamaktadir. Bu cergcevede reklamverenler perakende mal
saticilarindan buyuk Uretici ve pazarlayici holdinglere kadar binlerce firmayi,
reklam ajanslari ve medya ajanslari 100 kadar kurumlagmig firmayi, yapim
kuruluglari olarak da 30 kadar film yapim firmasini ifade etmektedir. Yalnizca
reklam sektorine hizmet vermemeleri agisindan burada ele alinmayan c¢ok
sayida halkla iligkiler, dogrudan pazarlama, reklam fotografi, arastirma ve
bilgisayar sirketi ile matbaaylr sektore dahil saymak dogru olmamaktadir
(Anonim 2005 b).

8. 6. 2. Sektdriin Buyiikligi

Reklam tagima potansiyeli bulunan medya kuruluslari olarak 16’s1 ulusal,

15' bolgesel, 229'u yerel Olcekte yayin yapan 260 televizyon kanali (53U
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kablolu), 30 ulusal, 108 bolgesel 1062 yerel yayin yapan 1200 radyo
istasyonu, tim Ulkede dagitimi yapilan 32 gazete ve 85 dergi sayilabilir.

TUum bu kuruluglar, olc¢ulebilir belli bagh mecralar olan ulusal televizyon
kanallari, ulusal gazete ve dergiler, ulusal ve bazi bélgesel radyolar, tim
sinemalar ve tum agikhava mecra kuruluglarina ddenen yayin Ucretleri olarak

USD olceginde Cizelge 8.6.2.1.’de gdsterilmistir.

Cizelge: 8.6.2.1. Yillara gore reklam harcamalari

Yillar | Reklam Yayin
Ucretleri (USD)

1993 650-700
1994 375
1995 635
1996 770
1997 950
1998 930
1999 925
2000 1055
2001 540
2002 730
2003 879
2004 1308
2005* 718

* 2005 verileri ilk 6 ayl kapsamaktadir.

Kaynak: ANONIM. 2005b. Reklamcilar Dernegi. www.rd.org.tr

Genel ekonomik kriz yillar olan 1994 ve 2001'deki dugusler dikkat cekidir.
Ana mecra yayin gelirlerinden ibaret olan yukaridaki sayi, reklam sektdrinin
buayukligint tam olarak gdstermemektedir. Bu sayiya reklam yapim, basili
malzeme giderleri ile reklam ajansi komisyonlari ve dlgilemeyen yerel medya
gelirleri eklendiginde sektorin gergek buydklugu 2005 yihinin ilk alti ayi igin
1.225.000.000 YTL olarak tahmin edilmektedir (Anonim 2005 b).


http://www.rd.org.tr
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2005 Yili ilk Dénem Yatirimlari

Reklamcilar Derneg@i’'nin her yil medya kuruluglari ve medya ajanslarindan
aldigi verilerin ortalamasini alarak belirledigi reklam yatirimlari, 31 Haziran 2005
itibariyle ilk yari yil tahmini mecra gelirleri 980.000.000 YTL ve 2005 yih alti
ayhk ortalama dolar kurunu 1.3650 TL olarak alindiginda, yaklagik 717.9 milyon
USD olarak gerceklesmigtir. Gegen yilin ilk donem tahmini mecra yayin
gelirlerini 545.8 milyon USD olarak agiklanmistir. 2004 yilinin ilk alti ayina gore
YTL olarak % 23.7; dolar bazinda ise % 31.5’luk bir biyimenin gergeklestigini
soyleyebilmek mimkin olmaktadir (Anonim 2005 c).

Cizelge: 8.6.2.2. Olgilebilir Mecralarin Net Yayin Gelirleri

Ocak-Haziran Ocak-Haziran
2004 2005
Bin Pay Bin Pay Artig
YTL (%) YTL (%) (%)

Televizyon 432.800 54,7 542.500 55,4 25,2
Basin 270.100 34,1 353.500 36,1 30,7
Gazete 242.500 30,6 320.450 32,7 32
Dergi 27.600 3,5 33.050 34 19,6
Acikhava 43.900 5,6 39.000 4,0 -8,8
Radyo 28.000 3,5 32.000 3,3 14,3
Sinema 16.700 2,1 13.000 1,3 -2,8
TOPLAM 791.500 100 980.000 100 23,7

Kaynak: ANONiM. 2005c. 2003-2004 Yih Karsilastirmali Reklam Yatirimlari. MediaCat
Aylik Pazarlama lletisimi Dergisi ISSN 1301-7675, Yil:13, Sayi: 124, Mayis 2005
(2005/5), s.8, Istanbul.

Bu sayilar tim reklam yatirrmlarini degil, sadece mecralarin yayin
gelirlerini gostermektedir. Produksiyon, cizgi alti igler, yerel mecralarin reklam
gelirleri, ajans hizmet paylar gibi netlikle dlcilemeyen gelirleri, toplam reklam
yatirimlarinin %25’lik bir dilimi olarak 6ngorerek hesaplamalara dahil edince
toplam reklam yatirimlarinin Reklamcilar Dernegi tarafindan 1.225.000.000
(1.225 milyon) YTL olarak gergeklesmis oldugu belirtiimektedir.
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Yapilan reklam harcamalari icerisinde televizyon ylizde 55,4’'lUk bir pay ile
ilk sirada yer alirken televizyonu yuzde 36,1 ile basin, ylzde 32,7 ile gazete ve
ylzde 3,4 ile dergi mecralari izlemis bulunmaktadir.

Reklamcilar Dernegi tarafindan agiklanan bu rakamlar sadece mecralarin
yayin gelirlerini gostermektedir. Produksiyon, cizgi alti isler, yerel mecralarin
reklam gelirleri, ajans hizmet paylarn gibi netlikle 6lgilemeyen gelirleri, toplam
reklam yatirimlarinin % 25’lik bir dilimi olarak 6ngorulmektedir.

2004 yihinda mecralar itibariyla ne kadar reklam harcamasi yapildigini
2003 yih ile karsilastirmali olarak aciklayacak olunursa; reklam pastasi, 2004
yilinda 2003 yilina gbre YTL bazinda yuzde 39 buyume gostermig, USD olarak
ise yuzde 48'lik bir biyume gergeklesmis bulunmaktadir. 2004'te televizyon
yizde 39,1'lik bir oranla en ¢ok reklam alan mecra olmustur. Televizyon
mecrasi 2003 yilindaki pazar payini ¢ok kuguk bir kayipla korumus

bulunmaktadir (Anonim 2005 b).
Cizelge: 8.6.2.3. 2003-2004 Y1l Karsilastirmali Reklam Yatirimlari

2003 2003 2003 2004 2004 2004
Milyon Milyon Pay Milyon Milyon Pay
uUsD YTL (%) uUsD YTL (%)
Televizyon 462 693 39,3 683 956 39,1
Basin 315 472 27 487 682 27,9
Agikhava 51 76 4,3 68 94 3.8
Radyo 40 60 3,4 53 75 3
Sinema 12 18 1 16 23 0,9
Ara 879 1.319 75 1.307 1.830 75
Toplam
Diger 293 440 25 436 610 25
TOPLAM 1,173 1.759 100 1.743 2.441 100

Kaynak: ANONIM. 2005b. Reklamcilar Dernegi. www.rd.org.tr

Turkiye ekonomisinin istikrar kazanmasi reklam yatirimlarina da olumlu
bir sekilde yansimistir. Bunun en saglam delillerini 2005 yilinin ilk yarisinin
reklam yatinmlarini inceledigimizde goérmekteyiz. Ik yariyil yakalanan
basarinin yilin ikinci yarisinda da tekrarlanacagi tahmin edilmektedir. Turkiye
ekonomisinde birkag yil 6nce esmeye baglayan degisim riizgar butin hiziyla


http://www.rd.org.tr
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devam etmektedir. Ekonomide yasanan bu olumlu gelismeler, tim sektdrleri
oldugu gibi reklam sektorint de etkilerken, yasanan gelismelerin 6nimuzdeki
yillarda da devam edecegi 6ngorulmektedir. Bir tarafta ihracatta kirilan rekorlar
ve yatirnmlardaki artiglar ekonominin giglendiginin habercisi olarak gorulirken,
diger taraftan Avrupa Birligi ile muzakerelerin baslamakta olmasi, bu guven
verici ortamin surddurilebileceginin  en ©6nemli gostergesi olarak kabul
edilmektedir. Ekonominin aynasi olan reklam sektoriinde ise alti ayda ulasilan
rakamlar, tlkemizde yasanan bu olumlu gelismelerin reklam sektérint de

etkiledigini ve buyuk yukseligi beraberinde getirdigini gostermektedir.

Reklam Harcamasi Markaya Yatirim

Reklamin ticari hayatin ayriimaz bir parcasi oldugu gercegi, sirketler
tarafindan daha fazla kabul gormeye baslamistir. Bu nedenle reklam, artik
bircok sirket tarafindan bir ‘harcama’ kalemi olarak degil, satigi artiran bir
‘yatirnm’ kalemi olarak algilanmaktadir.

Ote yandan her gecen giun giclenmeye devam eden ekonomi,
beraberinde kiyasiya bir rekabet ortamini da getirmektedir. Reklam ve tanitim
faaliyetleri olmadan bu zorlu rekabet ortaminda ayakta kalmanin imkansiz
oldugunun bilincine varan sirketler, bu harcamalari artik ‘hammadde’ gibi temel
girdilerden biri olarak gdrmektedirler. Bu sireg iginde reklam yapanlar zirveye
oynarken, yapmayanlarin rekabet haritasinda yer bulmalar neredeyse
imkansizlasmaktadir. Marka yatirmlarinin  bu denli artmasindaki ana
motivasyon ise, marka ve guven olgusunun tiketici tarafindan bir arada

algilaniyor olmasidir.

Reklam, Zincirin Onemli Bir Halkasi

2005 yilinin sonunda 340 milyar dolara ulasmasi beklenen GSMH, bir
onceki yila oranla yizde 13 civarinda artmis olacaktir. Kisi basina disen milli
gelirin ise ayni donem itibartyla 4 700 dolar seviyesine ulagmasi
beklenmektedir. Bu artis tuketime vyansirken, tiuketim artiginin  reklam

yatirimlarini hizlandirmasi beklenmektedir.
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2004 yilinda yuzde 10 dolayinda buyime gerceklestiren Turkiye
ekonomisinin 2005 yilinin sonunda yuzde 5 oraninda buylyecegi tahmin
edilmektedir. Cok uzun bir aradan sonra dért yil Ust Uste buylime basarisi
gOsteren Tiurkiye'de hedeflenen biyume oranlarinin yakalanmasi istikrar
ortaminin gug¢lenmesi agisindan blyuk 6nem tagimaktadir.

Uzun vyillar boyunca kronik enflasyonla micadele eden Turkiye'nin
ekonomideki diger bir basarisi TUFE'de gorilmistir. 2004 yili sonu itibariyle
tek haneye inen TUFE, yiizde 9,3 olarak gerceklesirken 2005 yili sonunda bu
oranin daha da agagi inmesi olasidir.

Reklam yatirimlari ile paralellik gosteren sanayi uretim endeksinde de bu
yil olumlu gelismeler yasanacagi tahmin edilirken yilin ilk 5 ayinda elde edilen
yuzde 5'lik artis orani, s6z konusu tahminin gergeklesecegi yonunde en 6nemli
kanitlardan birisi olarak gosterilmektedir.

Sektorlerin Reklam Harcamalari

Turkiye ekonomisindeki gelismeler sektorler bazinda incelendiginde, yilin
ilk ¢ceyreginde hizmet sektoriiniin yuzde 12,8 oranlik buylimeyle birinci sirada
yer aldigi gorulmektedir. Hizmet sektorinl, yuzde 9,4°luk blylimeyle sanayi
sektorl ve yuzde 4,6’lik artigla insaat sektori izlemektedir.

Sirketlerin yilin ilk yarisinda reklam faaliyetleri igin yaptiklari harcamalara
bakildiginda ise, toplam 1.650.983.440 YTL'lik bir rakamla Unilever’in listenin
basinda yer aldigi, onu takip eden Ulker’in ise 2005 yilinin ilk yarisinda toplam
1.386.795.427 YTL'lik harcamasiyla ikinci konumda oldugu bilinmektedir. P&G,
Coca Cola ve Vestel ise onlari takip eden diger firmalardandir.

Listede yer alan firmalarin buyidk c¢ogunlugu reklam yatirimlari igin
oncelikle televizyonu tercih ederken, Ulker, Arcelik ve Turkcell reklam mecrasi
olarak radyo icin de harcama yapanlardandir.

Reklamin milli gelir pastasi igindeki pay! gittikge artmaktadir. Bu dilim
reklam  sektorinin  yuzana  guldirmektedir.  Ajanslar  siralamasinda
Pars/McCann-Erickson ilk sirada yer almakta, onu Alice & BBDO istanbul ve

Y&R Reklamevi takip etmektedir. 2005 yilinin ilk yarisinda medya ajanslari
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incelendiginde OMD’nin birinciligi elinde tuttugu gorulmekte, Mindshare ve
Universal McCann OMD'yi takip eden ajanslar olarak belirlenmektedir.

Reklamdaki biyumeyi etkileyecek faktorlerin baginda tim hiziyla devam
eden Ozellestrme calismalari gelmektedir. Planlanan 6zellestirmeler
gerceklestirildigi takdirde, iletisim sektorindeki reklam yatirimlarinda buyuk bir
artis olacagi tahmin edilmektedir. Diger olumlu gelisme ise yabanci sermayenin
Tarkiye'ye olan ilgisidir. Yabanci Sermaye Dernegi (YASED), 2005 yilinin
sonuna kadar Ulkemize 8 ila 10 milyar dolar arasinda yabanci sermaye
gelmesinin beklendigini agiklamis bulunmaktadir. Bu rakamin, hikimetin sene
basinda acikladigi 4 milyar dolarlik hedefin iki katindan fazla olmasi, ekonomide
ve siyasi alanda ulasilan guiven ortaminin gostergesidir. Bu istikrar ve guven
ortami surdurildugu takdirde, yabanci yatirmcilarin Tarkiye'ye olan ilgisinin
artarak devam edecegi belirtiimektedir.

Turkiye'de yeni yeni uygulanmaya baglanan cesgitli finansal sitemler de
reklam yatirimlarini olumlu yonde etkilemektedir. 2003 yilinin Ekim ayinda
yurarlige giren bireysel emeklilik sisteminin yani sira, 2006 yilinin basinda
hayata gecmesi beklenen ‘Mortgage Sistemi’ reklam yatirimlarini artiracak en
onemli katalizorler arasinda yer almaktadir. Bu sistemlere iliskin tanitim
faaliyetlerinin 2005 yilinin sonuna dogru hizlanmasi dngorilmektedir.

Butin bu olumlu kosullar g6z oOntnde bulunduruldugunda 2005 yili
sonunda Turkiye'de reklam harcamalarinin 2,5 milyar YTL seviyesini agsacagi
ongorulmektedir. Diger yandan 2004 yilinda reklam yatirimlari GSMH’nin binde
4’unu  olugtururken, 2005 yili sonunda bu oranin daha yuksek olmasi
beklenmektedir. Bu artis Turkiye reklam sektdrinin, dinya ve Avrupa
standartlarini yakalamasi agisindan ¢ok 6nemli gelisme sayilmaktadir (Anonim
2005 d).
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Cizelge: 8.6.2.4. ilk 10 Medya Ajansi

ILK 10 MEDYA AJANSI
. OMD

. MINDSHARE

. UNIVERSAL MCCANN
. MEDIACOM

. MEDIAEDGE:CIA

. ZENITH

. MEDYATURK

. ALLMEDIA

. LOTUS MEDYA

10. OPTIMEDIA

©O| 0O N| O O | Wl N|

Ocak-Haziran 2005
Kaynak : Bilesim Medya Adexplorer 2005

Bu siralama ajanslarin kullandigi reklam siire ve yerlerin indirimsiz fiyatlar

tizerinden hesaplanmasi yoluyla elde edilmistir.

Kaynak: ANONIM. 2005d. “Tiirkiye'deki ilk 10 Medya Ajansi” ve “Turkiye'deki ilk 50
Reklamveren ve Ajans”. MediaCat Aylik Pazarlama lletisimi Dergisi, ISSN 1301-7675,
Yil:13, Sayi: 129, Ekim 2005 (2005/10), s.40-41, Istanbul.

Cizelge: 8.6.2.5. En Biyik 50 Ajans ve En Blyuk 50 Reklamveren

EN BUYUK 50 YARATICI AJANS EN BUYUK 50 REKLAMVEREN
1. PARS/MCCANN ERICKSON 1. UNILEVER

2. ALICE & BBDO 2. ULKER

3. Y&R / REKLAMEVi 3. P&G

4. ALAMETIFARIKA 4. COCA-COLA

5. MEDINA/ TURGUL DDB 5. VESTEL

6. OGILVY & MATHER 6. BENCKISER

7. GUZEL SANATLAR / S&S 7. ARCELIK

8. MANAJANS-THOMPSON 8. TURKCELL

9. TBWA ISTANBUL 9. ISTIKBAL MOBILYA
10. GREY WORDWIDE 10. DANONE
11.LOWE 11. ETI

12. M.A.R.K.A 12. FRITO-LAY

13. YORUM AJANS 13. NESTLE
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Cizelge: 8.6.2.5. (Devam) En Buyuk 50 Ajans ve En Blyik 50 Reklamveren

14. EURO RSCG ISTANBUL 14. PBG

15. MARKOM / LEO BURNETT 15. AKBANK

16. RAFINERI 16. EVYAP

17. PIRAMIT 17. HENKEL

18. ATLANTIS 18. HAYAT KIMYA

19. RPM/ RADAR 19. AVEA

20. ART GRUP 20. LOREPAR KOZMETIK
21. AJANS ULTRA 21. BOYTAS MOBILYA
22. FOOTE CONE & BELDING 22. SUTAS GIDA

23. ADR.COM.TR 23. TELSIM

24. NEO REKLAM 24. GILLETTE

25. ATCW 25. KRAFT

26. KLAN 26. ECZACIBASI

27. TBWA NETWORK 27. SEB GRUP

28. ILETISIM UNITESI 28. BOSCH

29. ILANCILIK 29. YAPI KREDI BANKASI
30. LINK/ MCCANN-ERICSSON 30. GARANTI BANKASI
31. EMRAH YUCEL 31. IS BANKASI

32. TERMINAL ISTANBUL 32. JOHNSON WAX

33. REPUBLICA 33. JOHNSON & JOHNSON
34. DDA 34. COLGATE / PALMOLIVE
35. SPORTSNET 35. BRAUN

36. 3. KUSAK 36. BEKO

37.C4 37. ZORLU TEKSTIL

38. REKTA 38. ERDEMOGLU

39. MOMENTUM TURKIYE 39. FORD-OTOSAN OTOMOTIV
40. INFO 40. DIGITURK

41. LAB 34 41. DR. OETKER

42. PROXIMITY 42. PERFETTI

43. TEMPUS 43 KENT

44. MERVE AJANS 44. CASPER BILGISAYAR
45. CEN AJANS 45. SHELL

46. ELAN 46. RENAULT- MAIS

47. ADRENA 47. NOKIA
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Cizelge: 8.6.2.5. (Devam) En Biuyuk 50 Ajans ve En Blyik 50 Reklamveren

48. FIKIR MERKEZI 48. TOFAS- FIAT

49. MODIVA/ PLUS MAP 49. HURRIYET GAZETECILIK

50. SNS TANITIM 50. SU ILETISIM

Ocak-Haziran 2005 Ocak-Haziran 2005
Kaynak : Bilesim Medya Kaynak : Bilesim Medya

Adexplorer 2005 Adexplorer 2005

Bu siralama ajanslarin kullandigi reklam siire ve Bu siralama ajanslarin kullandigi reklam siire ve
yerlerin indirimsiz fiyatlar Gizerinden hesaplanmasi yoluyla | yerlerin indirimsiz fiyatlar (izerinden hesaplanmasi yoluyla
elde edilmistir. elde edilmistir.

Kaynak: ANONIM. 2005d. “Tiirkiye'deki ilk 10 Medya Ajansi” ve “Turkiye'deki ilk 50
Reklamveren ve Ajans”. MediaCat Aylik Pazarlama lletisimi Dergisi, ISSN 1301-7675,
Yil:13, Sayi: 129, Ekim 2005 (2005/10), s.40-41, Istanbul.

8. 6. 3. Kisi Bagina Reklam ve Arastirma Harcamalari

Cakira gore (2005) ESOMAR* tarafindan yayinlanan 2004 yilina iliskin
endustri caligmasi yayininda arastirma ve reklam harcamalari ile ilgili 75 Ulkeyi
kapsayan istatistikler yer almaktadir. Bir tlkede, 6zellikle reklam harcamalari
istatistiklerinin tretilmesi sorunlu bir is olarak kabul edilmektedir. Daha 6nemlisi
bu rakamlar ulkeden ulkeye oOnemli kapsam ve yontem farkhlagsmalari
tasiyabilmektedir.

ESOMAR calismasina goére dinya arastirma pazarinin buydkliga 21,5
milyar dolar olarak ifade edilmektedir. Enflasyondan arindirilmig rakamlarla
ylzde 5 oraninda biyume gerceklesmistir. Ayni bazda ilk 15 AB Uyesi Ulkede
blytime yluzde 3, yeni Uye ulkelerde ytizde 6, Turkiye'de ise yuzde 5,4°dr.

Turkiye kapsanan 75 ulke arasinda pazar buyuklugu agisindan 34. sirada
bulunmaktadir. Kapsanmayan ulkeler daha kuguk 0Olgekli oldugundan bu sirayi
etkilememiglerdir. Yani Turkiye ekonomisi dunyanin 20. buyik ekonomisi
olmasina ragmen arastirmada 34. buyidk Ulke konumunda bulunmaktadir.
Ulkemizde kisi basina arastirma harcamasi 84 senttir. Kisi basina digen
harcama acisindan Turkiye ¢cok daha alt bir yerde, 54. sirada bulunmaktadir.

*ESOMAR: European Society of Opinion and Marketing Research (www.esomar.orq)
Kaynak: Industry Study on 2004, Esomar 2005



http://www.esomar.org
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Kisi basina harcamasi Turkiye’den daha disuk Ulkeler ise Vietnam,
Uruguay, Ukrayna, Sri Lanka, Ruanda, Romanya, Filipinler, Peru, Paraguay,
Pakistan, Nikaragua, Laos, Endonezya, Hindistan, Honduras, El Salvador,
Misir, Ekvator, Kambocgya’'dan olusmaktadir.

AB'nin 25 Uye Ulkesi goz 6nune alindiginda kisi basina digen arastirma
harcamasinin en dustk oldugu Ulke Litvanya'dir. Litvanya’da kisi basina digsen
arastirma harcamasi 2,4 dolardir. Kisi basina dusen en dusuk arastirma
harcamasi olan 2,4 dolarlik rakam Turkiye'ye uyarlanacak oldugunda ve ulke
nifusumuz g6z O©Onune alindiginda Turkiye'deki arastirma pazarinin
bayuklugunin 171 milyon dolar olmasi beklenirdi. Oysa Tirkiye'de kisi bagina
digen reklam harcamasi bu rakamin tgte biriyle sinirlidir.

ESOMAR endustri istatistiklerine gore; Turkiye'de kisi basina disen
reklam harcamasi ise 18,33 dolardir. Aragtirma harcamalarinin reklam
harcamalarina orani ise ylizde 4,6'dir.

Aragtirmada incelenen 75 Ulkenin 14’0 hakkinda ise bilgi
bulunmamaktadir. Turkiye’den daha dusik kisi basina reklam harcamasina
sahip ulkeler ise Misir, Vietnam, Paraguay, Kenya, Endonezya, Hindistan ve El
Salvador olarak belirtiimektedir.

25 AB lyesi arasinda kisi basina reklam harcamasi en dusuk ulke 64,6
dolarla Cek Cumhuriyeti (Litvanya, Latviya ve Slovakya igin veri
bulunmamaktadir.) olarak belirtiimektedir. Turkiye'de kisi basina reklam
harcamasi AB Uyesi ulkelerin en dustgu olan Cek Cumhuriyeti'ndeki kadar bile
olabilseydi reklam pazarinin bayukligu 4,6 milyar dolara ¢ikardi. Yani 2004 yili
reklam harcamalari rakaminin 3,5 katina ulasilmig olurdu.

Tarkiye dinyanin 20. buyuk ekonomisi olmasina ragmen reklam ve
arastirmada geride kalmasiyla ilgili iki se¢enek dusunulebilir. Bunlardan birincisi
konusulan karsilastirma rakamlari yanlistir veya bazlari karsilastirilamayacak
kadar farkhidir. ikincisi de Turkiye ekonomisi bilyiklugiini markalariyla degil,
fason imalati ve markasiz drunleriyle saglamaktadir. Markalasma duzeyi

ortalamadan dusukse reklam da arastirma da az olacaktir.



109

Eger AB, tam uyelik muzakereleriyle igslemeye baslayan bir birlesik kaplar
teorisi ise, arastirma ve reklam sektorlerini dnimuzdeki yillarda hizl reel

baytumeler beklemektedir.
8. 6. 4. Turkiye’de Reklam ve Medya Ajanslarinin Yapisi

Sektordeki reklam ajanslarinin yapisi incelendiginde; musteri iligkileri,
yaratici ve medya bdélumlerine sahip ve musterilerine tim mecralarda hizmet
verebilecek bicimde d&rgatlenmis ajans sayisinin 100 dolayinda oldugu
soylenebilir. Bunlarin 79'u  Reklamcilar Dernegi Uyesidir. Bu uye ajanslardan
yalnizca 2'si 1960 yilindan 6nce kurulmustur. En kidemlisinin kurulus tarihi
1909'dur. 57 tanesi 1980 yilindan sonra kurulmustur. Reklam ajanslarinda
¢aligsanlarin toplaminin 3000 dolayinda oldugu tahmin edilmektedir. Medya
planlama ve satin alma hizmeti veren 12 tane medya sirketi vardir. Hepsi AB
ulkelerinde kullanilan medya izleme 6l¢tim verilerini kullanmaktadir. Bunlarin 9'u

Reklamcilar Dernegi tiyesidir (Anonim 2005 b).

8. 6. 5. Reklam ve Medya Ajansi Hizmet Kapsami

Reklam ajanslari iletisim stratejisinin hazirlanmasindan baslayip, yaratici
calisma, tasarim ve uygulanmasi dahil olmak Ulzere entegre reklam hizmeti
sunmaktadir. Boyik o6lgtide bilgisayar kullanarak gerceklestirdikleri grafik
tasarim ve uygulamalarinin yapildigi grafik bdlumlerini  bunyelerinde
bulundurmakta, fotograf ve film ¢ekimleri ile multimedya hizmetlerini digaridan
saglamaktadir. Ozellikle reklam filmi yonetimi ile reklam fotografi alanlarinda
blytk cogunlugu AB lyesi Ulkelerin yonetmen ve fotograf sanatcilari Turkiye'de
film ve fotograf cekmektedir. Son yillarda bu uygulama oldukg¢a yayginlagmistir.
Reklamcilar Dernegi Uyesi olan 76 ajansin 20'si yabanci bir ajansa hisse
devrederek ortak olmus veya devretmeden boyle bir ajansla igbirligi kurmusg
durumdadir (Anonim 2005 b).
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8. 6. 6. AB Standartlarina Uyum

Dunyadaki globallesme sureci ile uyum icindeki Turkiye'de reklamcilik,
harcanan para olarak degilse de, nitelik olarak c¢ok hizli bir gelisme
gostermigtir. Sektoriin yapisi geleneksel o6lgulerden pazar ekonomisinin
standartlarina dogru gelisme gostermigtir. Dis ticaretin serbestlesmesi, dinya
markalarinin Tirk pazarina girmesine, hatta Uretim yatirnnmi yapmalarina
neden olmustur. Bu geligsmenin yarattigi rekabet ortami, yerli Ureticilerin bir
boluminde reklamin gerekliligi konusunda bir inan¢g olugsmasina neden
olmustur.

AB ve Hizmet Ticareti Genel Anlasmasi (GATTS)'ni en c¢abuk
benimseyen sektdr de suphesiz reklamcihktir. Saglikh medya planlamasi
ihtiyaci, basta izlenme verileri olmak Uzere medya verilerinin derlenmesi ve
kullanimi gibi bilimsel yontemleri beraberinde getirmis bulunmaktadir. Artik
reklamin etkisinin 6lcimi sirasinda c¢agdas yontemlerin daha fazlasi
kullanilmaktadir. S6z konusu gelismeler reklam ajanslarinin yapilanmasi
asamasinda da benzer sonuclar yaratmistir. Turk reklam ajanslari ¢okuluslu
reklam ajanslariyla ortaklik ve isbirligi kurmaya baglamistir. Bugiin Tirk reklam
sektort AB ve Hizmet Ticareti Genel Anlagsmasi (GATTS) standartlarini
benimseme ve uygulama konusunda diger bircok sektoriin 6ntnde
gelmektedir. Hukiimet, adi gegen anlagmalar gergcevesinde reklam sektorini
her tarli dis rekabete dayanabilecek gucte gorerek taahhut listesine almig ve
bunu GATTS’a bildirmistir.

Bugun, reklam ajanslarinin c¢okuluslu sirketlerle kurduklari ortakliklar,
urettikleri  reklamlar, kurum olarak yapilanmalari, yonetim kural ve
uygulamalari agisindan da ayni standartlara ulastiklari gérilmektedir (Anonim
2005 b).

Ancak Turkiye'de reklam hukukunun iki temel metni bulunmaktadir.
Bunlardan birincisi 4077 sayili Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun'un 16.
ve 17. maddeleri ve bu maddelere dayali olarak hazirlanan ve Reklam
Kurulu’nun yapacag! incelemelerin esaslarini belirleyen Ticari Reklam ve

llanlara lligkin llkeler ve Uygulama Esaslarina dair Yénetmelik'tir.
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Ikinci metin ise 3984 sayili Radyo ve Televizyon Kurulus ve Yayinlari
Hakkinda Kanun’un 19-23. maddeleri ile bu yasa tarafindan kurulan Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu tarafindan yayinlanan Radyo ve Televizyon Yayinlarinin
Esasi ve Usulleri Hakkinda Ydnetmelik'tir.

4077 sayili Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun 1995 yilinda kabul
edilip yararlige girmistir. Bu yasa, tuketici hukuku konusundaki iyilestirmeler
kisa vadeli hedefler arasinda yer aldig! icin, Avrupa Birligi'ne yonelik yasal
uyumlastirma calismalari cercevesinde 2003 yilinda 4822 sayili kanunla
degistirilmistir.

Yeni Tuketiciyi Koruma Kanunun reklam dinyasini ilgilendiren en 6nemli
maddesi 16. maddedir. 17. madde de reklamcilik dinyasini ilgilendirmekte
ancak Reklam Kurulu'nun kurulus ve igleyis esaslarini belirledigi icin daha
teknik bir madde niteligindedir. Kritik 16. maddenin metni goyledir:

“Ticari reklam ve ilanlarin kanunlara, Reklam Kurulunca belirlenen ilkelere,
genel ahlaka, kamu duzenine, kigilik haklarina uygun, durist ve dogru olmasi
esastir.

Tlketiciyi aldatici, yaniltici ve onun tecribe ve bilgi noksanliklarini
istismar edici, tuketicinin can ve mal guvenligini tehlikeye dusirici, siddet
hareketlerini ve suc¢ islemeyi 0Ozendirici, kamu sagligini bozucu, hastalari,
yasghlari, cocuklari ve 6zurluleri istismar edici reklam ve ilanlar ve 6rtali reklam
yapilamaz.

Ayni ihtiyaclan karsilayan ya da ayni amaca yotnelik rakip mal ve
hizmetlerin karsilastirmali reklamlari yapilabilir.

Reklam veren, ticari reklam veya ilanlarda yer alan somut iddialari ispatla
yukimludur.

Reklam verenler, reklamcilar ve mecra kuruluglari bu madde hukimlerine
uymakla yakumladurler.”

S0z konusu kanun maddesinin ikinci paragrafinin sonunda ortult reklam,
yani yaygin ifadeyle gizli reklam yapilamayacagi ifade edilmistir. Gizli reklam
son gunlerin en tartismali konusudur. Son zamanlarda televizyon ekranlarinda
gorulen bitin logolar mozaiklenmekte, batin marka isimleri “bip”lenmektedir.
Televizyoncular bu uygulamaya gerekce olarak Reklam Kurulu'nun gizli reklam

konusundaki hassasiyetini gostermektedirler. Bu durum, Avrupa Birligi'ne
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yonelik duzenlemeler konusunda uygulama dizeyinde de yol alinmaya
baslandigini gostermektedir.
Reklam Kurulu gizli reklamlar konusunda su aciklamada bulunmaktadir:

“Bigimi ve yayimlandigi mecra ne olursa olsun, bir reklamin reklam oldugu
acikca anlasilmahdir. Bir reklamin, reklam oldugu agik¢a anlagiimayacak
sekilde, haber veya bilgi verme gorinimu altinda, yani ortult / gizli olarak
yapilmasi yasaktir.”

Maddenin dcuncu paragrafi karsilastirmali reklamlarla ilgilidir. Ancak
karsilastirmali reklamlar konusunda AB mevzuati ile Turkiye mevzuatl arasinda
bir fark bulunmaktadir.

Avrupa mevzuatinda s6z edilen rakibin kim oldugunun tuketiciler
tarafindan rahatca anlasilabilmesinin saglanmasi, karisikliga yol agilmamasi ve
tuketicilerin daha iyi bir sekilde bilgilendiriimesi agisindan faydali ve etkili oldugu
gerekcesiyle dogrudan karsilastirmalar yapilmasina, yani rakibin adinin
zikredilmesine izin verilmektedir. Turkiye’nin mevcut mevzuatinda ise “Ulke
kosullari dikkate alinarak” karsilastirmali reklamlarin yapiimasina misaade
edilmemektedir.

Maddenin dikkat c¢ekici bir diger paragrafi da, yayimlanan reklamlardan
kimin sorumlu olacagina dair kismidir. Reklamlardan hem reklamverenler hem
reklamcilar hem de mecralar sorumlu tutulmustur. Reklam Kurulu'nun bu

konuda yaptigi aciklama ise soyledir:

“Bir reklamin hazirlanmasindan tuketiciye ulasmasina kadar gecen
asamalarda pek cok kisi / firma bu faaliyet icinde yer alabilir. Eger reklam
hukuka aykiri ise bu kigi / firmalarin sorumlulugu gindeme gelir.”

Tdm bu yasal duzenlemelerin takibi igin ise yine bu yasayla kurulmus
Reklam Kurulu gdrevlendirilmigtir (Bayat ve Kocabag 2004).
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Aytemur'a (1999) gore, 90'h wyillar iletisim sektdérinde “6zdenetim”
kavramini gundeme getirmis olsa da Ulkemizde hentz karmagsik ahlaki
ikilemlerin yani sira haksiz rekabet ve yanlis bilgilendirme gibi bazi temel

sorunlarin asiimasi oldukga zor gorilmektedir.

8. 6. 7. Reklamda Denetim

Son yillarda yasanan en o6nemli gelisme reklamlarin denetiminin
baslatiimasidir. Gumrik Birligi'ne giris surecinde c¢ikarilan uyum vyasalari,
reklamlarin ~ devlet kurumlarinca  denetlenmesine olanak saglamis
bulunmaktadir. Konuyla ilgili olarak iki kamu denetim organi bulunmaktadir.
Birincisi Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun ile kurulan Sanayi ve Ticaret
Bakanh@i Reklam Kurulu, ikincisi ise Radyo Televizyon Ust Kurulu’dur.

Reklam ajanslari, reklamverenler ve reklam mecrasi kuruluglarinin
ortaklasa kurduklari Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK) hichir hukuksal dayanagi
olmadigi halde yaniltici reklamlarin 6nlenmesi konusunda 1994’ten beri basarili
calismalar yapmaktadir. Tamamen mesleki etik anlayisi ile kurulan bu
mekanizmanin, reklamveren—reklam ajansi—medya uclustunin temsilcilerinden
olugsan taraflarin reklam kurumuna sahip c¢ikmalari ve uzun vadede kamu
denetiminin blyuk cezalar vererek saglamak istedigi durust reklamciligi
yerlestirmesi beklenmektedir (Anonim 2005 b).

Yeni Avrupa duzenlemeleri; 6zellikle tatin drunleri ve alkollt ickiler bagta
olmak Uzere, bazi urunlerin reklamina yodnelik kisittamalar ve yeni kanunlar
getirmektedir (Mattelard 1995).
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9. MARKA

Pek c¢ok sirkette pazarlama isi, farkli fonksiyonlara sahip gruplar
tarafindan yerine getirilmektedir. Bunlar; reklam, trtn gelistirme, Grtn tasarimi,
tuketici arastirmalari, satis gelistrme ve halkla iligkiler olarak
Ozetlenebilmektedir.

Bu farkli fonksiyonlardaki gruplari koordine etme ve entegre etme, basli
basina 6énemli bir is haline gelmigtir. Pazarlama, sirketteki itici gti¢ olarak kendi
vaadlerini yerine getirmeye calissa, bir bagka ifadeyle, kendisine odaklanmis
olsa, pazarlama sureci de daha basitlesmis olurdu.

Pazarlama surecindeki tek ve en Onemli aracin yaygin pazarlama
fonksiyonlarini bir arada zamk gibi tutan markalama (branding) olduguna
inaniimaktadir.

Pazarlama, muhtemel tiketicinin zihninde marka insa etmek demektir.
Guclu bir marka insa edilebilirse, gugli bir pazarlama da olacaktir. Bu
yapilamadigi takdirde butiin o reklamlar, fantezi ambalajlar, satis gelistirme ve
halkla iligkiler etkinlikleri hedeflere ulagiimaya yardimci olamayacaktir.

Pazarlama marka yaratmaktir. Bu iki kavram o kadar i¢ ice gegmistir ki
onlari birbirinden ayirmak imkansizdir. Dahasi, bir sirketin tim islevleri marka
ingsa etme sirecine katkida bulundugundan, pazarlama yahtilmig bir fonksiyon
olarak da degerlendirilemez.

Pazarlama, bir sirketin is dinyasinda yaptidi1 seydir. Pazarlama bir sirketin
nihai hedefidir. iste bu nedenle, sirketteki herkes, pazarlama ile ve daha da
spesifik olarak markalamanin kurallariyla ilgilenmek zorundadir.

Batun bir girket pazarlama departmani olursa, tim girket marka yonetimi
departmani olmus demektir.

Mantiksiz gorinmesine ragmen, pazarlama kavraminin gundemden
distugunu ve markalama denilen yeni bir kavramin pazarlamanin yerini aldigini
dusundlecek olunursa bu trendi hazirlayacak olan, satislarin dismesidir. Bir
meslek ve fonksiyon olarak saticilik, bugtn yerini farkh olgulara birakmaktadir.
Bugln ¢ogu Urin ve hizmetler satilmamakta, satin alinmaktadir. Markalama iste

bu sdreci buyik 6lcide kolaylastirmaktadir. Markalama Grtin ya da hizmetin
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kullaniciya “On satigini” saglar. Markalama bir seyler satmanin ¢ok daha basit
ve etkili yoludur.

“Hi¢ kimse higbir sey satmazsa hicbir sey olmaz” diyen o eski ifade bugin
yerini “Kimse bir seyi markalamazsa, hicbir sey olmaz” sloganina birakmigtir.

Raflarinda markalarin yarattigi bir supermarket ya da magaza
digunulecek oldugunda mdusgteriler farkli markalar arasindan tercihler yaptik¢a
sayisiz satinalma eyleminin de gerceklestigini gorurtiz. Burada satis markanin
icindedir. Bu multimedya c¢aginda, Uriinin arkasina atilan garanti imzasi, artik
saticinin kisisel tavsiyesinden ¢ok, marka ismiyle tercih edilmektedir.

Is diinyasinda sismik bir kayma yagsanmaktadir. Satmaktan, almaya dogru
bir kayis bulunmaktadir. Markalarin ytkselisi bu kaymay! giclendirmekte ve
ivmelendirmektedir (Ries 2000).

9. 1. Markanin Tanimi

Pazarlama surecinin 6zi, tuketicilerin zihninde bir marka insa etmektir.
Kimi yoneticiler, markalarin, sirket ve trun isimlerinden farkli, benzersiz nitelikler
ve Ozellikler igerdigine inanmaktadirlar.

Tuketicinin zihninde bir girket, Grin ya da marka ismi arasinda higbir fark
bulunmamaktadir.

Bilindigi gibi pazarlama uzmanlarinin sirket, bolim, marka ve model
isimleri konusunda alt markalar, mega markalar, yan markalar gibi bircok
tanimlamalari bulunmaktadir.

Muhtemel musterilerin  zihinlerinin  icine  bakildiginda, tim bu
varyasyonlarin ugup gittigi goriilmektedir. insanlar; ana marka, alt marka, yan
marka gibi kavramlari disinmemektedirler. Bir markanin ismi, her ne kadar
Ozel bir kelime olsa da, zihinde yer edecek herhangi bir kelimeden daha fazla
bir sey degildir. Bir marka bir isimdir; bir 6zel isim ve tium 6zel isimler gibi
genellikle bilyuk harfle baglar. ister bir bireye, bir sirkete ya da topluluga ait
olsunlar, tim 6zel isimler de birer markadir.

ABD hukiumetince kayit altina alinmig 1 200 000 tescilli marka

bulunmaktadir.
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Bir markanin gucl, satinalma davranigini etkileme yeteneginde yatar.
Ancak, bir pakedin Ustindeki marka ismi ile zihindeki marka ismi ayni sey
degildir.

Geleneksel yargi, bira ve sigaranin ekmek ve sutten farkli oldugunu
varsayar. Bira ve sigarada marka satin alinir. Ekmek ve sit ise markasiz
artnlerdir.

Bu yargi tamamen dogru olsaydi, konunun ¢ok énemli bir yonina g6z ardi
etmis olurdu. Markalama kurallar1 uygulanacak oldugunda ekmek ve sit dabhil,
her kategoride marka yaratilabilinir. Zaten Lactaid (sut) ve Earth Grains (ekmek)
gibi kimi markalar bunu ¢oktan basarmiglardir.

Bir markasiz Urin kategorisi mimkun olabilseydi, bu H20, yani su olurdu.
Herkes musluklarindan iyi ve temiz suya ulasabildidi i¢in, marketten su almaya
hi¢ gerek duyulmayabilirdi. Ancak insanlar marketlerden su almaktadirlar.

Evian 1,5 litresi 1.69 dolar gibi fiyatla satilan gucli bir markadir. Ayni gin
Evian, litre bazinda Budweiserdan % 20, Borden’'s sitlerinden % 40 ve
CocaCola’dan % 80 pahali idi. iste bu markanin giictidir (Ries ve Ries 2002).

Knapp’a (2000) gore marka sadece Urunler ya da paketlenmis mallarla
ilgili bir s6zcik degil, ayni zamanda diglnce sureci ve anahtar strateji ile
ilgilidir.

Aslinda insanlar marka sdzcugunu kullandiklarinda, genellikle bir marka
ismi ya da yaygin olarak taninan bir marka tarafindan sunulan Urin ya da
hizmeti dusunmektedirler. Marka, bazi ayirici nitelikler yoluyla karakterize
edilmis bir seyin cesitliligi olarak tanimlanabilir. Pek cok marka gercekten
sadece marka ismidir ¢iinkd ayirt edici 6zelliklerini kaybetmis ya da benzersiz
olma yoluna gitmemistir (Knapp 2000).

Seguela’ya (1997) gore ise marka tanimi su sekildedir:

“Bir marka higbir zaman kimliksiz degildir. Bizim icin yasar, bizde yasar,
bizimle yasar...”
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Yine Seguela (1982), yildiz haritasi ile bir markanin, kariyerinin yollarina
koyulmasini sagladigini, karakterden yoksun bir markanin hicbir zaman star
olamayacagini, fizikten yoksun bu markanin da 6lecegini iddia etmektedir.

Perry ve Wisnom’a (2004) gore ise bir marka, bir girket, Grtiin ya da hizmet
olabilir. lleri teknoloji iletisim caginin baglangicindan beri bir marka, pekala
onemli bir teknoloji, hatta bir konferans bile olabilir.

Markalamayi tanimlamanin bir diger sekli de marka ile (migterilerin ne
aldigi1 / deger ile saticilarin ne sattigir) deger arasindaki karsilikh etkilesimdir
(Moon ve Millison 2003).

Elitok’a (2003) gore ise marka, “bir kesfin, bilimsel bir bulusun ticari bir
deger tasimasi ya da ticari bir ¢ikig icin deger yaratici Urinler olusturmak; bir
kuruma yasal ve musterilere duygusal olarak onaylatilmig trin ya da hizmet
sureclerinde surekli uzman olabilmek igin olusturulmus; isim, terim, isaret,
sembol vs. ile farkhlastirilmis degerli olgular butini” olarak tanimlanmaktadir.

1970’li yillarin JWT Londra ofisinin dahi ¢cocugu Stephen King'in ifadesiyle
“Ureticinin Urettigi Grundr, tuketicinin satin aldigi ise markadir” (Aytemur 2004).

Markalar hakkinda dikkate deger bir baska konu ise Urlnlerin temelde
birbirine benzedigi, sadece en taninmig ve en sevilen markanin kazanma
sansina sahip oldugudur. “Birgok rakip bira markasi var; tat, renk ve alkol orani
acisindan neredeyse aynidir. Hatta iki bardaktan sonra, bir eksper bile aradaki
farki sOyleyemez. Yani tuketici tamamen reklami icmektedir ve reklam artik
markadir” (Sullivan 2001).

Marka trendleri yillar gectikgce blylk degisim gostermis bulunmaktadir.
1930’larda “egsiz satig Onerisi” (USP: unique selling proposition) konseptine
odakll marka yaratim sireci, 2000l yillarda “benim satis 6énerim” (MSP: me
selling proposition) olarak adlandirilan bicime donusmustir. Bu geligim,
“duygusal satig Onerisi” (ESP: emotional selling proposition); “organizasyonel
satis Onerisi” (OSP: organizational selling proposition) ve “marka satig 6nerisi”
(BSP: brand selling proposition) asamalarindan gecerek “benim satis 6nerim”
(MSP) noktasina ulagsmis bulunmaktadir. MSP markalari artik Ureticisine degil,

tuketicisine ait olan urunleri ifade etmektedir (Lindstrom 2003).
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9. 2. Gergek Marka Nedir?

Gergek marka, musteri ve tuketicilerden gelen, onlarin imgeleminde
algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikh bir konum yaratan
tim izlenimlerinin i¢sellegtirilmig bir 6zeti olarak tanimlanabilir (Knapp 2002).

“Kendine 6zguluk bir markanin gercek anlaminin bulunmasi igin anahtar
sozcuktur. Bir markanin gercek olup olmadigina karar veren ise kurum degildir.
Marka ancak tiketici onun 6zgun olduguna inanirsa gergek bir markadir.

Gergek markalarin baslica amaci, insanlarin yasamina deger katmak
olmalidir. Bir 6zglr marka tuketiciye kar saglamakla ilgilidir ve bir marka ne
kadar farkllastirilirsa tuketiciyle iletisim kurmasi da o kadar kolay olur.

Dolayisiyla farklilagtirmanin trin ya da hizmet ile ilgili Gretim sidrecinin
tersine, tuketicinin yararina odaklanmis olmasi gereklidir (Knapp 2002).

Borga (2002) ise markay! soyle tanimlamaktadir:

“Sokaktaki adam icin Urin ve marka ayni seydir. Cunkl rafa baktiginda
tek bir sey gormektedir. Ancak biz profesyoneller igin ikisi farklidir.”.
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Urlin: Fabrikada dretilen, fiziksel 6zellikleri, somut faydalari olan nesne
veya hizmettir. Bigimi, teknik spesifikasyonlari vardir.

Marka: Tuketici tarafindan alinan ve fiziksel ve duygusal tatminler
saglayan bir karisimdir. Kisiligi vardir.

Uriin, yapilan bir seydir. Marka ise tiiketicinin aldi§i seydir.

Marka, Tiiketici icin:

«Uriin riskini azaltir.

eYanlig Urtind almanin yol agacagi sosyal ve psikolojik riski azaltir.

Marka, Uretici icin:

eSaticinin igini kolaylastirir.
eYeni Urun girisini kolaylagtirir.
*YUksek fiyatlandirma saglar.
ePazar bolumlemesi saglar.
*Promosyon etkinligi yaratir.

*Marka baghligi yaratir.

9. 3. Pazarlamada Marka Avantaji

Marketing Management kitabinin yazari Philip Koter pazarlamayi su
sekilde tanimlamaktadir (Hill ve Rifkin 2001):

“Gergek pazarlama yalnizca uUrettigini satma sanati degil, ne Uretecegini
de bilmektir. Musterinin ihtiyaglarini kavrama ve bunlara, hem tuketicinin
memnuniyetini saglayan hem de dreticiye iyi kar birakan, etkili ¢ozamler
getirebilme sanatidir. Pazarda yenilikler yapmali ve bu vyeniliklerin kalici
olmasini istiyorsaniz musteri memnuniyeti, trdn yenilikleri, Grintn kalitesi ve
musteri hizmetlerinin niteligi gibi unsurlari eksiksiz yerine getirmelisiniz. Bunlar
olmazsa tanitim ve reklam icin ne kadar para harcarsaniz harcayin basarili
olamazsiniz.”
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“Marketing”i icat edenler sanildigi gibi Amerikalilar degil Papular’dir.
Yuzyihin basinda, Sunda Adalar’'ni Hiristiyanlastirma faaliyetleri sirasinda
Protestan misyonerler yerlilerin degis tokusta kullandiklari yerli zenaat iglerinin
tumiinin pembeye boyanmis oldugunu kesfetmislerdir. iclerinden biri, bu
kabilede alisilmamis bir rengin kullaniimasindaki etnolojik gizi ¢dzmeyi kendisi
igin bir onur konusu yaparak yerlilere durmadan sorular sormustur. Nihayet bir
gun kabile sefi pembe rengin sirrini kendisine su sekilde agiklamistir ( Seguela
1989):

“Senin benzerin beyaz adamlarin geleneklerini gézlemlemeleri icin kente
casuslar gonderdim. Butin pencerelerde kurusun diye asiimis kadin ig
camagirlar gordiler, bunlarin hepsi pembeydi. Bundan su sonuca vardim,
pembe sehvet uyandirici bir renkti ve biz sadece bu renk sayesinde degis
tokuslarimizi iki misline gikaracaktik. Oyle de oldu...”

Aytemur (2002) pazarlamada markanin 6nemine deginerek markalarin

guvenilir ve saygin olmasi gerekliligi konusunda sunlari séylemektedir:

“Buguin insanlikla ayni gezegeni paylagiyoruz. Bu gezegende pek ¢ok
yanlig olabilir ama unutmamamiz gereken, bu gezegenin énemli bir boélimunde
insanlarin, tiketicilerin, ¢ok uyanik oldugudur. Bu nedenle de dreticiler bu
tuketicileri memnun edecek Kkaliteli Grin ve hizmetleri sunmak igin
yarismaktadirlar. Bu hedefe ulagabilmek igin olgcek ekonomileri garttir. Bunu
saglamak icin de guvenilir ve saygin markalar yaratmak gerekmektedir. Bu
markalari yaratmay bilmeyenler kosullar ne olursa olsun yok olacaktir.”

Marka, yuksek marj demektir. Bu da aslinda her seyin kaynagi
sayllmaktadir. Bir igletme karliysa reklam yapabilmekte, karliysa arastirma-
gelistirmeye, musteri hizmetlerine para ayirabilmektedir. Karli sirketlerdeki
calisan mutlulugu da karsiz sirketlere gore ¢ok daha yuksektir. Cunkl karli
sirketler calisanlarina diger haklarin yani sira daha yiksek maas
O0demektedirler. Ayrica karli sirketlerde calisanlar Gzerindeki baskilar daha azdir
ve is ortami daha mutludur (Borca 2002).
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Marka, esde@er urinu rakiplerine gore daha pahall satabilme avantaji
saglamaktadir. Marka avantaji; sampuan, yag, deterjan gibi kategorilerde daha
net olarak gorilmektedir. Sampuan veya diger kozmetik Grtinlerde rakiplerin iki
kati fiyata satilan Unlu bir markanin formul maliyeti, en fazla ytzde on- yirmi
pahalidir. O da genellikle daha iyi bir parfum kullaniimasindan
kaynaklanmaktadir. Unlii marka, yarattigi marjla marka iletisimi yapip tiketiciye
o farki 6deyecek nedenler sunmaktadir. Ornegin aycicegi yagi ele alindiginda
ise maliyetler herkes i¢in ayni olmakla birlikte ancak gucli markalar trunlerini

karl olarak satabilmektedir (Borga 2002).

9. 4. Gucla Markalar

Guglu markalar olarak da tabir edilen lider markalar fiyatlandirma
konusunda en rahat olanlardir. Genellikle fiyati onlar belirler, dnculik eder, taviz
vermezler.

Gucli markalarin faydalari ise su sekilde 0Ozetlenebilmektedir (Borga
2002):

istikrarli satig; bir sirketin performansi icin son derece 6nemlidir. Ne
zaman ne kadar satabilecegini bilmek, ontint gormek, dogru yonetim kararlari
almada kritik bir girdidir. Gucli markalar inig cikislardan daha az etkilenirler.
Guclu markalara sahip sirketlerin yoneticileri yatirim, borglanma gibi kararlarda
daha rahattirlar; c¢unkl diger taraftan dizenli bir kaynak giris zaten
saglanmaktadir.

Aktif deger; Markalar artik sirketlerin en 6nemli aktifleri arasindadir ve
degerleri bazen sirket degerinin yarisindan fazlasi olabilmektedir. Alo, Mintax,
Komili, Tikvegli, Mis gibi bircok yerli markanin sahipleri bu markalari ¢ok iyi
paralara yabanci sirketlere satmiglardir.

Marka mukavemet demektir; Tuketiciye kendisini tercih etmesi igin iyi
nedenler sunan ve baglihgr koruyacak gucli duygusal baglar olusturan
markalardan vazge¢cmek kolay degildir. Kriz donemleri de bunu test etmenin en

uygun zamanlaridir. Turkiye’'de kriz oncesi irili ufakli bir stirti zincir, stipermarket
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vardi. Kimilerine gore bunlarin ¢ogunlugu marka idi ve astronomik satig
bedellerinden bahsedilmekteydi. Kriz sonrasi hangilerinin tuketici baghlig
yaratmis oldugu, ¢cogunun marka degil, sadece isim oldugu anlasildi. Temizlik
dranlerinde, gidada guclt gibi gorinen cok sayida yerel marka toprak
kaybederken, tuketicisiyle bagini gugli tutan rakipleri en azindan yerlerini
korudular.

Pazarlhik gicu marka ile artar; Marka bir glgctir. Gunumiizde dagitim
kanallari ticarette agirhgini artirmaktadir. Dev stipermarket zincirlerine girmek
artik kimse i¢in garanti degildir, ama gugli markalar igin bu digerlerine gore ¢ok
daha kolaydir. Suipermarket zincirleri marka olmayanlarini buyuk ihtimalle kabul
etmemekte, etseler de bunu biyuk bedeller karsiliginda yapmaktadirlar. Halbuki
biuyuk markalar icin durum daha rahattir; ¢clinki gorismeyi yapan marketin de
markaya ihtiyaci vardir. Gugli markalarin yoneticileri pazarlik masasina daha
kuvvetli otururlar.

Kurumsal degerler marka degeriyle birlikte artar; Gucli markalara
sahip firmalarin ahlaki degerleri, toplumsal sorumluluklari daha fazladir.
Toplumsal konularda daha aktif bir oyuncudur. Guglu markalar gesitli sosyal
sorumluluk kampanyalarinda bulunurlar. Korunmasi gereken gugcli markalara
sahip sirketler kanunlara, is ahlakina uymakta daha titiz davranirlar. O firmalarla
is yapilmasi durumunda 6demelerde aksama olmamaktadir. Bu biraz da firma
karliliginin ve finansmaninin dizgunliginden kaynaklanmaktadir. Tum bunlar
zincirleme birbirini takip eder.

Kurum degeri; Guglu markalara sahip sirketler genelde en iyi mezunlarin
oncelikli tercihidir. Oyle bir kuruma ait olmak gigclii bir motivasyondur ve
calismak icin daha az bir bedel bile talep edilebilmektedir.

Marka, bliytime potansiyeli demektir; Gucli markalara sahip sirketler
yeni alanlara daha kolay ve daha ucuza yayilabilirler. Ortalamada mevcut
markay! yeni bir alana genisletmenin maliyeti, sifirdan bir marka yaratmanin
maliyetinin yarisindan azdir. Tabii ki her yeni alana mevcut marka ile girmenin
de dezavantajlan vardir ve bu ¢ok 6nemli bir stratejik karardir. Ancak gugli
marka; alt markalar, ortak markalar yaratma gibi degisik ¢c6zimler de sunar.
Ayrica yeni alanlarda basari kazanmak icin mutlaka ana markanin adini
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kullanmak gerekmez. Bazen dagitimin guci de yeterli olur. Ornegin Coca Cola
sirketi dagitim gucind kullanarak tim dinyada meyve suyu,stt, su gibi yeni
alanlarda basarilar kazanmaktadir.

9. 5. Marka Yaratmanin 22 Kurali

1. Yayilma Kurali

Bir markanin gicu, yayilma alaniyla ters orantilidir. Pek c¢ok sirket kisa
vadeye odaklanmigtir. Kisa vadede Urin kiumesinin genisleterek satislarin
artinlmasi ile, dar bir alani koruyarak tuketici zihninde marka insa etmek ve
satislarin ileride artirllmasinin hedeflenmesi birbirine ters diismektedir.

Markay! genigleterek kisa vadede ek satiglar elde etmek, markalama
kavraminin tersine bir igleyise yol acmaktadir. Tuketicilerin zihninde guclu bir
marka yaratmak istendiginde, marka daraltlmak zorundadir. Uzun vadede
markanin yayildigi alani genisletmek, markanin glicinu azaltacak ve imajini
zay flatacaktir.

2. Daralma Kurali

Bir marka hedefini daraltirsa daha guglu olur. Perakendecilik alaninda pek

cok sektor ayni bes adimlik yolu izlemektedir.

a. Hedef daraltma: ik planda hedefin daraltimasi
gerekmektedir. Basarili bir markalama programi
yayginlastirmayla degil, kategoriyi sinirlama ile

baslamaktadir.

b. Azami stok: Daha sonra stoklarin azamiye c¢ikariimasi
gerekmektedir. Buylk bir magazada 3000 oyuncak
bulunurken, tipik bir Toys R Us’ta 10 000 oyuncak bulundugu
unutulmamaldir.

c. Ucuz alis: Yine Toys R Us'un oyuncaklari satarken degil
alirken kazandigi ornegi verilerek alirken ucuza almanin

Onemine deginilmektedir.
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d. Ucuz satis: Ucuza alinanlar ucuza da satilabilmektedir. Ucuz
alim ve ucuz satim gerceklestirilirken guizel bir kar marji da
yakalanmaya devam edilmis olur.

e. Kategoriye hikmetmek: Herhangi bir markalama programinin

nihai amaci, kategoriye hukmetmektir.

3. Tanmitim Kurali

Bir markanin dogusu reklamla degil tanitimla saglanmaktadir. En iyi yol,
ilk olmaktir. Haberle tanitim arasinda gucli bir bag vardir. Haber medyasi, daha
iyi olandan dedgil, yeni ve ilk olandan s6z etmekten hoglanir. Markanin haber
olabilecek deg@eri bulunuyorsa tanitim yapilma sansi da yakalanmis olmaktadir.
Ve haber olmanin en iyi yolu, yeni bir Grin degil, yeni bir Grin kategorisi
yaratmaktir.

4. Reklam Kural

Markanin bir kere dogduktan sonra, saglikli yasayabilmesi igin reklama
ihtiyaci vardir. Reklam butceleri bir Glkenin savunma butgesi gibidir. Reklama
ayrilan bitce markanin isine yarayacak hale getirilemezse pazar payinin
rakiplere kaptirilmasi kaginilmaz olur.

5. Kelime Kural

Bir marka, tuketicinin zihninde bir kelimeye sahip olmaya calismalidir.
Mevcut bir pazarin ne kadarinin alinabilecegi degdil, markanin hedefini
kugultilerek ve tuketicinin zihninde bir kelimeye sahip olunarak ne kadar
blyukltkte bir pazar yaratilabileceginin sorgulanmasi gerekmektedir.

6. Referans Kural

Herhangi bir markanin basarisi igin vazgegilmez wunsur, otantiklik
iddiasidir. Tuketiciler siphecidir. Pek c¢ok drinun iddiasina inanmama
egilimindedir. Marka dayanikli, daha az bakim gerektiren ve kullanigh olabilir
ama bunlari kimin kabul edecegi 6nemli olmaktadir.

Tum diger iddialarin Ustinde yer alacak bir iddia vardir. Bu, markay!
rakiplerin Uzerine tagiyacak bir iddiadir. Bu iddia, diger tum iddialardan daha
inanilir olmaktadir. Bu da gergeklikle ilgili bir iddiadir. (Gergek Tat - Hayatin
Gercek Tadi vb.) Coca Cola bu iddiay! dile getirerek kendisinin gercek oldugu
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iddiasinda bulunmaktadir. Boylelikle tuketicinin zihninde diger markalar igin
“taklit” dustincesi yaratiimis olmaktadir.

7. Kalite Kurah

Kalite 6nemlidir. Ancak kalite tek basina bir marka yaratmaz. Kaliteyle ilgili
hicbir sorun olmadigi halde markalarin yapabildikleri o6lgude kalitelerini
artirmalari tavsiye edilmektedir. Ancak marka insa etmek icin yalnizca kaliteye
guivenmemek gereklidir.

Marka inga edebilmek icin hedef kicultilmesi, iyi bir isme ve daha yuksek
fiyata sahip olunmasi gerekmektedir.

8. Kategori Kural

Lider marka markayr degil, kategoriyi gelistirmeye calisir. Daralma
kuralina gore, marka hedefini kiculttiikge daha guclt hale gelir. Hedef, marka
icin pazar kalmayacak kadar cok kuacultilurse bu potansiyel olarak en iyi
durumdur. Boylece, yeni bir kategori markasi yaratilmig olunur.

9. isim Kurali

Uzun vadede bir marka, bir isimden bagka higbir sey dedgildir. Verilebilecek
en onemli markalama karari Grtin ya da hizmetin isminin ne olacagidir.

10. Geniglemeler Kurali

Bir markayi en kolay baltalamanin yolu, ismini her seye koymaktir.

11. Arkadasghk Kurah

Bir kategori yaratabilmek igin, bir markanin diger markalari da davet
etmesi gerekir. Hakim marka rakiplere katilmakla kalmamali, onlari davet de
etmelidir. Coca Cola icgin en iyi sey, Pepsi Cola olmustur. Secebilmek, talebi
harekete gecirir. Coca Cola ve Pepsi arasindaki rekabet, tiketicileri kola
konusunda daha bilingli yapmig, boylelikle de kisi basina ttiketim artmigtir.

12. Jenerik Kurali

Basarisizliga giden en kisa yollardan biri, markaya bir jenerik isim
vermektir. General Motors, General Electric, General Mills, General Foods,
General Dynamics gibi.

13. Sirket Kurali

Markalarla sirketler arasinda fark bulunmaktadir. Bir girket isminin marka

gibi kullanilmasi sonucunda tiuketicilerin sirket isimlerini bir marka olarak
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gormelerine neden olur. Marka sadece ureticinin ambalajin Ustiine koydugu bir
isim degildir. O, Grinun kendisidir.
14. Alt Marka Kurali
Markalamanin yaptigini, alt marka yaratma yikabilir. Bir markanin 6zu,
zihinde elde edebilecegi bir fikir, bir nitelik ya da bir pazar segmentidir. Alt
markalama, markayi tam ters yone dogru goturen bir sirectir. Markalamanin
yaptigini alt markalama yikar. Alt markalama, mega markalama, master
markalama mdusgteri kaynakli kavramlar degildir. Pek ¢ok musterinin zihninde
highbir anlami yoktur. Bunun igin basit disinmek, musteri gibi diguinmek
markanin daha basarili olmasini saglayacaktir.
15. Kardesler Kurali
Ikinci bir markay! piyasaya siirmek icin yer ve zaman vardir. Markalama
kurallari bir sirketin butin kaynaklarini tek bir pazarda, tek bir marka tzerine
yogunlagtirmasi gerektigini varsayar. Ama bir sirketin ikinci markayi piyasaya
surecedi zamanlar da gelecektir. ikinci marka stratejisi her sirkete uymaz.
Yanhs uygulanirsa, ikinci marka ilk markanin gucund agindirir ve kaynaklarin
heba olmasina yol agar. Bunun igin;
Genel dUrun alanina yogunlagiimali,
Sektore sunulabilecek tek bir avantaj secilmeli,
Markalar arasina kati ayirimlar koyulmali,
Benzer degil farkl marka isimleri yaratiimali,
Yeni kategori yaratilabiliyorsa yeni bir kardes lanse edilmeli,
Kardes markalar ailesinde kontrol en ust diizeyde saglanmaldir.
16. Bigim Kurah
Bir markanin logosu goézlere uygun olarak tasarlanmalidir. insanoglunun
iki gbzuyle baktigr ve gordugu dusunilduginde iki goze birden hitap eden bir
geometri icinde bulunan yatay logolar daha avantajli hale gelmektedir.
Bir logo, markanin goérsel semboli olan bir amblem ile markanin isminin
ayirt edici bicimde bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Amblem ve logonun dik
olarak kullanildigi formasyonlarin yataylara nazaran daha az sansi

bulunmaktadir.
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17. Renk Kurah

Bir marka, ana rakibinin kullandiginin tam tersi bir renk kullanmahdir.
Renk spektrumunun kirmizi ucunda yer alan renkler, retinanin hemen arkasinda
olusur. Bu nedenle bakildiginda kirmizi rengin Uzerinize dogru geldigi hissi
yaratilmig olur.

Renk spektrumunun mavi ucundaki renkler, retinanin hemen o6nunde
odaklanir. Mavi renk, kirmizi rengin tam tersine uzaklagiyormus izlenimi yaratir.

Markalar dinyasinda kirmizi satis rengidir, istikrar mesajini aktarmak igin
kullanilir.

18. Sinirlar Kural

Global markalamada engeller yoktur. Marka hicbir sinir tanimamalidir.

Kendi Ulkelerinde markalarin pazar payr oOnemli o6lgude
artinlamaz.
Blyumek zorundadirlar.

Sinir tanimayan markalar buyimenin tek yol oldugu inanisiyla markalarini
bagka kategorilere de yayarlar. Bu buyimek icin tek yol degildir. Aslinda butin
hedeflere ulagabilmek icin tek ¢6zim, bir global marka yaratmaktir.

19. istikrar Kurali

Markalar bir gecede insa edilmemekte, bagar yillarda degil, on yillarla
Olcilmektedir. Bu zaman dilimi igerisinde pazarlar degigse bile markalar higbir
zaman degismemelidir.

20. Degisim Kurali

Markalar degisebilir ancak bu degisim ¢ok nadiren ve yalnizca ¢ok dikkatli
olarak yapilmalidir.

Markay! degistirmenin dogru ve miamkuin oldugu t¢ durum vardir.

Marka tuketicinin zihninde ya ¢ok zayif bir etkiye sahip ya da hig
yeri yoksa

Marka besin zincirinin ilk basamagina yerlegtirmek isteniyorsa
Marka yavas hareket eden bir alanda ve degisimin

gerceklesmesi uzun sire alacaksa
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Marka tuketicinin zihninde yer etmisse, ¢ok 6zel ve farkli bir algilanmasi
varsa, markay! degistirmek bir risk almak demektir. Bu, uzun, zor, pahali ve
muhtemelen imkansiz bir sureg olacaktir.

21. Olumlulik Kurah

Hicbir marka sonsuza dek yasamaz. Kimi zaman en iyi ¢6zUm, can
cekisen bir markayi 6ldirmek olmaktadir. Her ne kadar markalamanin kurallari
degismese de, markalar insanlar gibi dogar, buylr, olgunlagir ve sonucgta
Olurler.

22. Tekillik Kural

Bir marka igcin en Onemli yon, tek gorunusli olmasidir. Tekillik her
markanin toplumda en 6nemli fonksiyonunu yerine getirebilmesine yardim eder
(Ries ve Ries 2002).

9. 6. Marka Vaadi

Bir marka vaadi, saglanan urin ve hizmeti denedikten sonra
musterinin bakis agisindan anahtar iglevsel ve duygusal getirileri
tanimlamak igin yazilr.

Bir marka vaadi U¢ temel soruya cevap vermelidir: Markanin hangi
is alaninda oldugu, urtn ve hizmetleri rakiplerden ayiran 6zelligin
ne oldugu ve musterilere sunulan degerin hangi yoninin daha
Ustin oldugu.

Marka vaadi reklam mesaji olmak tzere tasarlanmamistir. Bununla
birlikte reklam ve tim i¢-dis iletisimler marka vaadinin ruhuyla
uyumlu olmalidir.

Bugun her kurum kendini hem uriin hem de hizmet sektdrinde
gOrmelidir.

Marka degerinin formuli su sekilde ifade edilmektedir:

Deger= Ne alindigi1 / Ne 6dendigi

Musteriler zaman, para ve duygular olarak ifade edilen ¢ yontemle
O0deme gercgeklestirmektedirler.
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Gercek markalar, duygusal ve islevsel bir seviyede tiuketicilerin
bilincliligine dokunarak hafizalarda yer edecek, deger yaratan
ayricalikh bir vaat ulagtirmaya odaklanmalidirlar.

Gergek markalar bir sz verirler ve bunu devamli, istekli ve kolay
bir sekilde mugteriye ulastirirlar.

Yeni markalarin en ¢ok yaptigi hata, baglangigta yaptiklari yeniligin

sonsuza dek yeterli olacagina inanmaktir (Knapp 2002).

9. 7. Marka ikonlari

Moser’e (2004) gére marka ikonlari asagidaki gibi maddelendirilebilir.

Marka adi

Markanin logosu

Ayirt edilir Griin veya ambalaj
Sirket renkleri

Sirketin yazi karakterleri

Tasarim ve taslak

Ayirt edilir gorsel teknikler

Essiz mimari gorantiler

Giyim

Sunucu (Dis ses olarak da bilinmektedir.)
Muzik turleri veya sarkilar
Animsaticilar

Dokunarak algilanan driin tasarimi
Uriin dokulari

Urinun isisi

Dogal veya el yapimi hissi

Essiz hos kokular

Kendine 0zgu lezzetler

Essiz, kimligi belirli CEO, kahraman veya maskot
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Kapferer bir marka yaratirken ilk soruyu ‘marka kim?’ olarak sormakta ve
markay! sadece kisiligi veya karakteri ile aciklamamaktadir. Gugclt bir marka her
seyden once bir fizige, bununla birlikte kiltire ve 6zel bir iligki 6nerisine, musteri
yansitmasi ve benlik imaji da iceren ¢ok yonlu ve boyutlu yapiya sahiptir (Uztug
2003).

9. 8. Markanin Ederi

Gucli marka degerlidir. Bu tir markalarin s6z konusu oldugu
devralimlarda o6denen tutarlar elde edilen karlarin yirmi misline ulagir. lyi
yonetildikleri takdirde markalar uzun yillar gelir akigsini muhafaza edebilirler.
Guglu markalarin marka 6zvarhdr ya da katma degeri is pazarlhklarinda g6z
onunde bulundurulur ve kabul goériar. Ekonometrik analiz sonuclari bu katma
degderi agiklayamaz (Franzen 2005).

Dunyanin en degerli markasi Coca Cola, Turkiye'nin en degerli markasi
ise Arcelik olarak bilinmektedir. Interbrand tarafindan yapilan agiklamalara gore
Coca Cola'’nin 2004 yiindaki marka degeri 67,5 milyar dolar olarak
belirtiimektedir (Anonim 2005 e).

Marka olmak igcin ne kadar butce ayirmak gerektiginin cevabini Marka

Danigsmani Fatos Karahasan bir 6rnekle aciklamaktadir:

“Herkesin marka yaratmada 6rnek aldigi Unilever’e dikkat edin. Sadece
pazar aragtirmalarina 2,5 milyar dolar harciyor. Pazarlama butcesi ise 7 milyar
dolar diizeyinde.

Ornegin Pinar, hedefe ulagsmak igin son 10 yilda tam 200 milyon dolar
harcama gerceklestirdi. Pinar, marka icin cirodan yuzde 5’lik pay ayiriyor. Bu
rakamin yizde 65’ini medya, kalan miktarin da sponsorluk, halkla iligkiler gibi
aktiviteleri, acikhava reklamlari ve benzeri kalemlerden olusuyor.

Bir bagka ornek de Banvit ic¢in... Banvit son 10 yilda 15 milyon dolar
markasina yatirirm yapmis bulunuyor.”

Marka yatirimlari iginde genellikle aslan payini reklam harcamalari

almaktadir (Balaban 2005 a). Ancak marka degeri belirleme isiyle ugrasan en
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onemli sirketlerden biri olan Interbrand’in idari direktéri Turk markalarinin
kiresel markalarla rekabet edebilecek kadar konumlarini saglamlagtirmalari
gerektigine dikkat cekmektedir (Hales 2005).

10. GIDA SANAYIi

10. 1. Gida Sanayiinin Onemi

Tarkiye'nin ihracata yonelik buyime sirecinde gida sanayii hizli bir
gelisme igerisine girmistir. Gida sanayiinin GSYIH (Gayri Safi Yurt Ici Hasila)
icindeki pay! yuzde 5 civarindadir. Gida sanayii tarima dayali bir sanayi dali
olarak ulkemizde cok énemli bir yere sahiptir. imalat sanayii tretimi icindeki
ortalama yuzde 20'lik pay! ve yaklasik kayitli 100 bin kisiye sagladigi istihdamla
gida sanayiinde toplam sanayi katma degerinin ortalama ylzde 5'i
uretilmektedir. Gida sanayiinde, tarimdan kaynaklanan altyapi sorunlarinin yani
sira, kayit disilik, mali ve teknik acidan gigsuz kuguk igletmelerin yogunlugu ve
yeterli teknik personel istihdaminin yetersizligi gibi sorunlar bulunmakta, bu da
son yillarda gida sanayiinin Gretim artigini olumsuz yonde etkilemektedir. Ote
yandan, 1999 yili ve 2001'de yasanan ekonomik krizlerin getirdigi ortamda,
kisilan i¢ talep, sektori ihracata yoneltmistir. Ancak, tarimdan kaynaklanan
kaliteli ve yeterli hammadde temini sorunu, isletmelerin finansman sorunlari ve
dinya gida fiyatlarinda yasanan diusus nedeniyle rekabet gicu sinirl kalmistir.
Turk gida mevzuatinin 6ncelikle AB gida mevzuatina uyumlu hale getirilmesi,
bilimsel yaklasimin gida mevzuatinin uygulanmasinda ve geligtiriimesinde temel
olmasi, AB ile ticari iligkileri tehlikeye sokmayacak standartta gidanin sunumunu
saglayacak Uretim ve denetim altyapilarinin geligtiriimesi gerekmektedir.
isletmelerin Uretim yapilarini gelistirebilmeleri icin gerekli teknolojiyi elde
edebilmeleri, finansman desteginin saglanmasini  gerektirmektedir. Bu
teknolojinin Ulkemizde geligtirilebilmesi icin ise gerekli ARGE caligmalar ile
yetismis eleman guctnin desteklenmesi zorunludur. Turkiye'de yagsanan mithis
degisim ve donusumiun en canli érneklerinden birisi de perakende sektorudur.

Bugun Tuarkiye'de 200 binin tzerinde perakende satis noktasi bulunmakta ve
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toplam perakende tuketiminin ylizde 65'ini gida, yizde 35'ini gida digi tiketim
olusturmaktadir (Hisarciklioglu 2005).

Ulkemiz, gida sanayi ve onun alt sektorlerinde, son yillarda yaptig
atihmlarla 6nemli Uretici ve ihracatg¢i Ulke konumuna gelmistir. Turkiye'de tarima
dayall sanayi icerisinde gida sanayiinin 6nemi uretim, katma deger, istihdam ve
dig ticaret gibi kriterler bazinda, diger sekttrlere gore daha yuksektir. 2002 yili
verilerine gore gida sanayi uUretimi toplam imalat sanayi Uretimi icerisinde %21,
toplam digsatim degeri icinde de yaklasik %11'lik bir paya sahiptir. Gida
sanayiinin ulke ekonomisi igerisinde tagidigr agirlikh dnemi nedeniyle planli
donem iginde devlet tegviklerinden yararlanmis ve sermayenin yeterli dizeye
ulasmasi sonucunda da 6zel sekt6rin de ilgi odagi haline gelen bir sanayi dali
olmustur. Gida sanayiinin bir ulke ekonomisinde gugclu bir sektdr haline
gelmesiyle bu sanayi dalinin Grinlerinde ulkenin kendi kendine yeterliligini
arttirmakta ve cesitli acilardan yeterli buyuklige ve etkinlige ulastiginda rekabet
gucund de arttirmaktadir (Cetin ve Turhan 2005).

Firata (2003) goére gida sektorinde yaklasik 25 bin sirket faaliyet
gOstermektedir. Irili ufakl atolyeler de bu rakama eklendiginde sayi iyice
artmaktadir. Uzmanlar bu sirketlerin sadece yuzde 5-7’lik bélimunin modern
anlamda tesise ve teknolojiye sahip oldugunu tahmin etmektedirler. Yine
tahminlere gore normal sartlarda pazar her yil ortalama ytzde 10 biyimektedir.
Devlet Istatistik Enstitiisi'niin (DIE) verilerine gore, Tiirkiye, 2001’de 37 milyar
321 milyon dolarini gida harcamalarina ayirmistir. Bu miktar, 2001'in ilk 9
ayinda 32 milyar 118 milyon dolara ulasmistir. Yani gida harcamalarr GSMH'nin
yaklasik yuzde 35'ini almaktadir. DPT'nin Sekizinci Beg Yillik PlanI’'nda 2005'te
gida ve icecek harcamalarinin 75 milyar dolara ulagilacagi tahmin edilmektedir.

Hursite (2004) gore Turkiye'de gida sanayi imalat sanayinin toplam
yuzde 17'lik kismini olustururken, ihracat icindeki payi ise yluizde 11'dir. Son 20
yilda 6nemli yatirnmlar yapilan gida sanayinin son 10 yillik blyume orani yluzde
3.4 iken ayni donemde ihracatta meydana gelen artis da yuzde 7.7 olarak ifade
edilmektedir. Turkiye'de faaliyet gosteren gida isletmesinin sayisi ise 30 bin
olarak hesaplanmakta ve DIE verilerine gore gida sanayinde 105 bin kisi
istihdam edilmektedir.
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Gida, son yillarda Turkiye'nin en hizli biyuyen sektorlerinden biri olma
yolunda basarili adimlar atmaktadir. Turkiye’de tiketim aligkanliklarinin
degismesi, perakende sektorinin hizh gelisimi, gidanin buydmesini
destekleyen ana faktorler arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla hemen hemen
batln buyidk gruplar da gida sektdrtine girmeyi tercih etmektedirler.

Sektorin yatirnmcilari ¢ekmesinin - en 6nemli nedenlerinden biri de
gidanin ekonomik krizlerden en son etkilenen Griin olmasidir.

Gidanin bir sanayi haline gelmesi dontigsimu destekleyen perakendecilik,
ambalaj gibi sektorlerin de isine gelmektedir. Bu Uclu sektor kaldirag etkisiyle
birlikte buyumektedirler.

Sektorde dikkati ceken o©nemli bir yenilik ise gidada markalagma
doneminin baslamasidir. Uzmanlar markalasmanin sektoriin geligsim ¢izgisinin
dogal bir uzantisi oldugunu ifade etmektedirler. Acikta satilan gida drunleri
zaman icinde ©nce bulyuk tenekelere girmekte, daha sonra cam, pet gibi
ambalajlar icinde tuketiciye sunulmaya baslamaktadir. Uruniin ambalaja
girmesiyle birlikte pazarlamacilar igcin markalasma calismalari da hayli
kolaylagsmig bulunmaya baglamaktadir. isin icine marka girince, kiiciik sirketlerin
pazarda tutunmaya calismasi zorlagsmakta, buyik ve gucli sirketler daha buyik
ve gucli markalara donismektedir.

Sanayilesmeye bagladikca da sektor icinde bazi alt sektorler de (sut,
meyve suyu, konserve vb.) ortaya ¢ikmaktadir (Anonim 1998 a).

Arsan’a (2005) gore; bir butin olarak ele alinan gida sektdri aslinda
Tarkiye'de gelisme potansiyeli c¢cok vyiksek alanlardan biri olarak kabul
edilmektedir. Gerek tiketim aligkanliklarini gelistiren bir topluma sahip olmamiz
gerekse Urun ¢esidi agisindan ¢ok fazla firsat bulunmasi gida acgisindan buyuk
bir firsat sayllmaktadir.

Yine yapilan bir arastirmaya gore de CEOQO’lar nezdinde gelecek 5 yilin
g0Ozde sektorleri Cizelge 10.1.1'de belirtiimektedir (Anonim 2005 f).

Deginilmesi gereken bir baska konu da 6zellikle Turkiye'de sahte gida
piyasasindaki uriin yelpazesinin de bir hayli genis olusudur. Ulkemizde bulunan
30 bin gida sanayi igletmesinin 10 bininde halen Tarim ve Koy Isleri
Bakanligr'nin gida siciline kayitli olmadigi i¢in denetleme yapilamayigidir. Bu da
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hormonlu, boyali, sagliklik kosullarda Uretilmig gidalar tiketiimesine neden
olmaktadir. Oysa gida konusu son derece hijyenik ve teknolojik olarak tretim
yapilmasini gerektiren bir konudur. Gidalarin guvenli olarak tiketilmesinin bir
yolu olarak da marka haline gelmig gida Urtnlerinin tiketilmesi bir ¢ikis yolu
olarak gorinmektedir.

Cizelge: 10.1.1. Gelecek 5 Yilin Gozde Sektorleri

Sektorler Oran (%)
Telekom 26,40
Teknoloji/ yazilim 25,40
Perakende 16,40
Finansal hizmetler 11,80
Gida 11,80
Hizmetler 2,80
Tekstil 1,80
Turizm 1,80
Enerji 1,80

Kaynak: ANONIM. 2005f. Biiyiik Aragtirmadan is Diinyasina Mesajlar. Capital Dergi,
Mayis 2005, Yil: 13, s. 132, istanbul.

10. 2. Bursa’'da Gida Sanayii

Bursa Ticaret ve Sanayi Odasi 2003 verilerine gore basin yayindan
cimentoya, insaattan kimyaya, otomotivden plastige kadar uzanan genis bir
yelpaze icindeki toplam 250 firmanin yaklasik olarak 16.6 katrilyon TL'lik i¢ ve
disg satis cirosunun (KDV hari¢) gerceklestigini sdylemek mumkin olmaktadir
(Anonim 2004 b).

Yine 2003 rakamlarina gére Gida Tarim ve Hayvancilik konusunda
faaliyet gOsteren 34 firmaya ait degerler ise soyledir:
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Cizelge: 10.2.1. Gida Tarim ve Hayvancilik Konusunda Faaliyet Gosteren Firmalarin
Rakamsal Degerleri

Ic ve Dis Satig Ciro (KDV harig) 1.492.563.308.108.260 TL
Brut Katma Deger 173.246.295.854.069 TL
Oz Sermaye Tutarl 303.189.591.611.922 TL
Net Aktifler Tutari 871.245.254.145.823 TL
Donem Kari (V.0O) Tutari 35.730.052.813.381 TL
ihracat Tutari ($) 186.671.899 USD

Ucretlerle Calisanlar Ortalamasi (Kisi) 10.567

Kaynak: ANONIM. 2004b. BTSO (Bursa'daki 250 Bilyik Firma Arastirmasi 2003)

BTSO tarafindan yapilan Bursa’nin en biyuk 250 ve 500 firma
arastirmalari 1997 yilindan gunimize dek yapiimakta ve firmalara iligkin ciro
rakamlarina gore firmalar siraya konulmaktadir. Firmalara iligkin ciro
rakamlarinin yani sira bu bilgiler arasinda briat katma degerden ihracat
rakamlarina ve firma calisan sayisindan 6z sermaye tutarlarina kadar birgok
rakamsal veri de yer almaktadir.

Firmalar tek tek ele alindiginda bu rakamsal bilgiler, firmalarin mali ve
ekonomik yapilarinin daha yakindan gorilerek anlasilabilmesi igin arastirmanin
bagladigr 1997 yilindan itibaren 2003 yilina kadar ele alinarak aciklanmigtir.
Ancak bazi firmalar bazi yillarda ilk 250 veya 500 firmanin igine girmedigi igin
(ya da isminin agiklanmasini istemedigi firma da olabilmekte) rakamsal bilgi
satirlari bos birakilmigtir.

Tarkiye’nin 500 buyudk kurulusu rakamlarina gére bu 500 kurulusun iginde
83 adet gida firmasi yer almaktadir. Bu 83 firmanin 2'si Bursa'dan listeye giren
firmalardir. Tarkiye’nin onde gelen 500 sirketinin arasinda bulunan Bursali
firmalar; 160. sirada bulunan SUTAS ve 473. sirada bulunan PENGUEN GIDA
olarak agiklanmigtir (Anonim 2005 g).
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10. 3. Gida Sektoriinde Reklam

2005 yilinin ilk 6 aylik sonuclarina gore, reklam pastasinin yiuzde 54’luk
aslan payi televizyona ayrilmis bulunmaktadir. Ancak gazetelerin payinin yizde
26’k bir artigla ylzde 35’e erigsmis olmasi 6nemli bir gelisme olarak kabul
edilmektedir.

Sektdrel yatinnmlarda ilk U¢ sira ise finans, gida ve iletisim sirketlerine ait
bulunmaktadir (Karahasan 2005).

Cizelge: 10.3.1. Sektorlere Gore Reklam Yatinmlari (Bin YTL)

Sektor 2004 2005 Degisim (%)
Finans 89,4 99,9 17,7
Gida 85,0 95,9 12,8
Iletigim 57,8 95,8 65,7

Otomotiv/ulagim araclari 86,0 86,5 0,6
Kozmetik ve kisisel bakim | 49,7 63,8 28,4

Elektronik ev esyalari 37,0 58,3 57,6
Icecekler 34,5 50,8 47,2
insaat ve dekorasyon 26,9 44,8 66,5
Mobilya 25,8 43,6 69,0
Tekstil 28,7 32,9 14,6

* 1 Ocak — 30 Haziran 2005 dénemine ait veriler.
Kaynak: KARAHASAN, F. 2005. Reklam Yatirnmlarinda ilk 6 Ayin Fotografi. Capital
Dergi, Yil: 13, Sayi: Eyluil 2005, s. 144, istanbul.
DYH Reklam Stratejileri Koordinatorligu (Capital Dergi, Eylil 2005, s. 144’den

alinmistir.)

10. 4. Gida Sektoriinde Hedef Kitle

Pazarlama karmasinin bir P’si olarak kabul edilen “People” yani “insan”
hedef kitle olarak kabul edilmektedir. Hedef kitle bir igletmenin varolma
nedenidir. Bu bilince ulasmis isletmelerce hedef kitlelere / tiketicilere ulasiimak
icin yeni pazarlama stratejilerinin gelistirmesi kaginiimazdir. Yani kisaca hedef
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kitle; Uretilen ve pazara surulen mali/hizmeti alan, yararlanan ya da almasi /
yararlanmasi gereken kimselerdir (Kasikgi 2002).

Hedef kitle, 90’larin diinyasinda uriin kalitesi,servis ve pazarlama kadar
Onem tagiyan bir terim olmustur. Butun Ureticiler, magteri kitlesi ile ilgili bilgilerin
derlenmesi ve analiz edilmesinin tzerinde 6nemle durmaktadirlar. Hedef kitlenin
sosyo-ekonomik ve demografik yapisi, tuketim aliskanliklarini belirlemekte bu
da satinalma kararinin verilmesinde dnemli bir unsur olmaktadir.

Tarkiye pazarinin yapisini derinden etkileyen temel degisimlerden biri de
calisan kadin sayisindaki artigtir. 80'li yillarda tarim digi sektérlerde calisan
kadin sayisinin 800 bin dizeyinde oldugunu kabul edersek bugin 3 milyonu
agkin calisan kadin nufusuyla ortaya yeni bir ekonomik gig¢ c¢ikmig
bulunmaktadir. Ortaya ¢ikan bu yeni ekonomik gi¢, satinalma tercihlerinde ve
taleplerde degisiklige neden olmaktadir.

Hedef kitle arastirmalarn “Grunleri satinalma kararini kimin verdigi”
konusunun biiyilk 6nem tagidigini gostermektedir. Ornegin gida ve temizlik
maddeleri konusunda kadinlar neredeyse tek secici durumunda kabul
edilmektedir (Anonim 1996).

Istatistikler, aile harcamalarinin % 43'Uniin (zerinde ¢ocuklarin da s6z
sahibi olduklarini ortaya koymaktadir (Kapferer 1991).

Warner’in Amerikan toplumunu 6 degisik sosyal sinifta topladigi bulgular
bugiin  mantikll  bir sablona oturmasi nedeniyle Turkiye'deki pazar
arastirmalarinda da kullanilabilmekte ve toplumumuzla son derece ortisen
Ozellikler tagimaktadir. Kasik¢i'ya (2002) gore bu gruplar;

A Sosyo-ekonomik Grup (A Statusl): Toplumdaki az sayida olan elit

tabakadir. Kendini gerceklestirmis ya da gerceklestirmek Uzere olan

insanlardir. Gonulli kullplere Gyedirler. Prestijli tyelik ve etkinlikleri
vardir. Kendi iclerinde yas gruplarina gore sportif etkinliklerde bulunurlar.

(Golf, binicilik, yelken vb.) Cahstigi kurumlarin sahibi ya da ust dizey

yOneticileridirler. Kultirel anlamda da iyi bir dizeye sahiptirler. Mutfak

alisveriglerini yardimcilar yapar. Cocuklarin yabanci dil 6grenmesi igin
yabanci dadilar tutarlar. Egitimleri i¢in gocuklarini yurt disina gondermeyi
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severler. Adlarina okul vb. yaptirirlar. Basarilarina iliskin kitaplari vardir.
Villa veya kogk tipi evlerde otururlar.

B Sosyo-ekonomik Grup (B Statisu): Sonradan olugsma bir zenginlige
sahiptirler. Bu gruptan insanlar daha ziyade 0Ozel sekt6r orta kademe
yoneticileri, orta ya da buyuk olcekli esnaflar ya da basin camiasindan
insanlardir. Kendini hizla gelistiren, ilerlemeye musait, sosyal stati olarak
A olmak isteyen ya da kendini A olarak yorumlayan kesimdir. Marka
bagimliliklari vardir. BlyUk aligveris merkezlerini tercih ederler. Sezonluk
indirimlere karsi duyarhdirlar. Tatillerinde yurt igini tercih ederler.
Oturduklari evler liks apartman daireleridir.

C1 Sosyo-ekonomik Grup (C1 Statusu): Orta tabakanin Gstt olarak kabul
edilirler. Ulke genelini C2 sosyal statiideki insanlarla beraber olustururlar.
Cok zengin degillerdir ama amaclari zengin olmaktir. Bu nedenle
kariyere buyik onem verirler. Diplomalarini, sertifikalarini gergeveletip
asarlar. Motivasyona en duyarli gruptur. Universite mezunudurlar.
Cevrelerinde 6rnek insan olarak anilmak isterler. Tuttugunu koparan
kisilerdir. Ku¢uk igsletme sahibi, profesyonel yoneticiler bu gruptan cikar.
C2 Sosyo-ekonomik Grup (C2 Statusi): Orta tabakanin alt sinifidir.
Genelde is¢i kokenlidir. Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi piramidindeki
(Sekil: 10.4.1) saygl gormek, sevilmek adimindaki kimselerdir. Orta direk
tabir edilen gruptur. Mustakil ev hayali olan gruptur. Cok katl
apartmandan hoglanmazlar. Ev, araba, tatil siralamasina énem verirler.
Kazanclarini genelde tuketim yonla kullanirlar. Ahgveris merkezlerine
aligverigsten c¢ok gezmeye giderler, bu etkinligi eglence olarak
degerlendirirler. Digari gezmeleri akraba ziyaretleri seklindedir. Grubun
gencleri pop muzige ilgi duyar, giyecek pazari gibi yerlerden aligveris
yaparlar. Magazin programlarini begenerek izlerler. Ogullarinin doktor,
kizlarinin 6gretmen olmasini arzu ederler, okumayan kizlarinin da zengin
bir kocayla evlenmesini isterler.

D Sosyo-ekonomik Grup (D Statisi): Alt sosyal sinifin bir Gstaduar. C1C2
ile birlikte Ulkenin en buyulk, en kalabalik grubudur. Maslow'un givenlik
adimindaki kisilerdir. is guvenligine, sendikaya, sigortali olmaya cok
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onem verirler. Gelecekte emekli olup, emekli maasi ile c¢alismadan
yasayacag! tembel giinlerin hayalini kurarlar. isciler bu gruba dahildir.
Cocuklarinin da sigortal bir is bulmasini isterler. Agirlikli olarak ortaokul
ve ilkokul mezunudurlar.

E Sosyo-ekonomik Grup (E Statusu): Alt sosyal gruptur. Egitimsiz ya da
ilkokul mezunudurlar. Okuma-yazma orani en dusuk gruptur. Grubun
blyik cogunlugu issizdir. Calisanlar ise Kkalifiye olmayan iglerde
cahgirlar. Kadinlar el isi yaparak aileye destek olur. Kahve kilturd
erkeklerde geligmistir. Ekmek en buyuk tiketim trunleridir. Parfum yerine
kolonya, banyolarda ise kalip sabun kullanirlar. G6¢ sonrasi bu grupta
hemserilik gcok gelismigtir.

Yine Maslow'un 1940’larin basinda olusturdugu ‘Gereksinimler Hiyerarsisi
Teorisi’'ne goére, gunumuizde de tuketicilerin bu yolu izlediklerini gosteren birgok
kanit bulunmaktadir (Pringle ve Thompson 2000).

Kendini

’ Kendini gelistirme ve
erceklestirm

amaglarmi gergeklestirme

ihtiyaclari
B Ozsayg!,
_Oz_guven takdir kazanma,
ihtiyaclari
o it olma duygusu
Sosyal ihtiyaclar S8y gi
.. S Emniyet,
Giivenlik intiyaglari \
oruma
g agf. o o g“k’
Fizyolojik ihtiyaclar \;X\suzluk

Sekil: 10.4.1. Maslow'un Gereksinimler Hiyerarsisi Piramidi

Kaynak: PRINGLE, H. , M. THOMPSON. 2000. Marka Ruhu. Scala Yayincilik, s. 27,

istanbul.
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Teoriye gore aclik ve susuzluk ihtiyaglarini kargilama 6zelligi olan gida
maddeleri piramidin tabanini olugturan fizyolojik ihtiyaglari kapsamaktadir.
Ancak O©Onemle belirtmekte yarar bulunmaktadir; bizim burada Uzerinde
durdugumuz konu ambalajlanmis ve iglenmis UGrint kapsadigindan hedef kitle
profili A, C1, C2 ve kismen de D statistuni kapsamaktadir. Cunku, diger
gruplarin ambalajlanmis / iglenmis Urin almaktansa bu drinlerin pazardan
(Suth sokak sutcusunden almakta, sttl mayalayip yogurt ve ayran yapmakta,;
suyu pet sise ile almayarak cesme suyu icmekte; konservesini recelini kendisi
yapmakta; meyveyi yiyebildigi kadar meyve olarak yemekte, meyve suyu
icmemekte ya da markasiz ucuz Urunlerle yetinmektedir vb.) ve benzeri
yerlerden alindigi varsayilmigtir.

Dinler'e (2000) gore; tarim sektérinin ekonomideki 6nemi, bu sektdrden
yerine getirmesi gereken iglevlerden kaynaklanmaktadir. Bu islevlerden en
onemlisi de insanoglunun besinsel gereksinimlerini karsilamasidir.

Yine belirtmekte fayda bulunmaktadir ki, “hangi sosyo-ekonomik grupta
olursa olsun gidasal gereksinimleri kargilayan tarimsal Uriinlere olan talebin
fiyat esnekligi oldukca serttir. Gidasal gereksinimler, insan yasaminin devami
icin, belirli dizeyde ve belirli araliklarla mutlaka karsilanmalidir. Karin doyurma
gereksinmesinin karsilanmasi ertelenemedigi gibi, gelir dizeyi arttikca gida
maddeleri tiketimi de gelirdeki artisla ayni oranda artmaz. Bunun sonucu olarak
da, gida maddeleri talebi, fiyat degdisikliginden ¢ok az etkilenir” (Dinler 2000).

Yiksek dlizeydeki sosyo-ekonomik gruplarda beslenme bilincinin

gelismesi de Sekil: 10.4.2.deki gibi gerceklesmektedir.
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Yiyecek Ambalaj %62

Televizyon Programlari

Gazete ve Dergi Makaleleri

Aligverig Yerlerindeki Bilgiler

Aile ve Arkadaslar

Saglhk Uzmanlari (doktor, beslenme uzmani, eczaneler)

Yiyecek maddeleri ile ilgili reklamlar

Beslenme brosdr/kitapgiklari

Okulda alinan dersler

Web siteleri
ylizde

Baz: tim denekler (n: 1052)
Sekil: 10.4.2. Beslenme Bilincinin Gelisimine Etki Eden Faktorler

Kaynak: ANONIiM. 2005h. Bilesim International Aragtirma ve Danismanlik, MediaCat
Aylik Pazarlama iletisimi Dergisi, Yil: 13, Sayi: 127, Agustos 2005, s. 46, istanbul.

Ekonomik duzeyleri A, B, C, D gibi kategorilerle siniflandiran profil
arastirmalari tek basina yeterli olmamaktadir. Nufusun % 70’inin sehirlerde
yasadigi Turkiye pazarinda sehirlesmeyle birlikte gelisen bir baska olgu da
segmentasyon olarak aciklanmaktadir. Segmentasyon; bireylesme egiliminin
guclenmesi, begenilerdeki ¢esitlenmeyi beraberinde getirmesi anlamina geliyor.
Bu durum, farkli GrGnlere olan ilginin de artmasina neden olmaktadir. Yani
toplumun farkli kesimleri degisime farkli tepkiler vermekte ve bu da urin
farkhlasmasini beraberinde getirmektedir. Ayrica kusak catismasinin yogun
olarak yasandigi Tuarkiye’de her yas grubunun tercihleri de farklilk
gostermektedir. Burada da iletisim/mesaj kadar iletisim kanallar ve duygusal
olarak uruine baghlik 6nem tagimaktadir.
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10. 5. Bursa’da Gida Sanayi isletmelerindeki iletisim Caligmalari

10. 5. 1. incelenecek Firmalar

Bursa Ticaret ve Sanayi Odasi'nin (BTSO) 2003 verilerine gore,
Bursa’'daki en buyik ilk 250’ye giren firmalardan 87’si tekstil, 56’si otomotiv,
19'u metal, 34’0 ise gida sektoriinde faaliyet gostermektedir. Gida firmalarinin
icinde de en Ust sirada yer alan Sutas, Marmarabirlik, Aroma, Penguen, Erbak-

Uludag, Erikli ve Kafkas bu arastirmanin temelini olusturmustur.

SUTAS,
MARMARABIRLIK,
AROMA,
PENGUEN,
ERBAK ULUDAG,
ERIKLI,

KAFKAS

Cizelge:10.5.1.1. Bursa'daki ilk 250 Firma (Ciroya gore)

12. sirada SUTAS 206.206.494.331.403.-TL
47. sirada SS MARMARA Zeytin Tarim Satis Koop. Bir. 62.459.769.625.682.-TL
48. sirada AROMA 61.562.255.367.792.-TL
54. sirada PENGUEN 57.264.717.844.466.-TL
88. sirada ERBAK (PAZ.) 32.223.290.915.777.-TL
113. sirada ERBAK ULUDAG MESR.ve GIDA SAN.A.S. 22.241.250.359.940.-TL
121. sirada PENKON Penguen Konsantre San. A.$. 21.362.542.349.949.-TL

136. sirada ERIKLI 19.359.940.520.672.-TL
177. sirada KAFKAS 13.856.416.000.000 TL

Kaynak: ANONIM. 2004b. BTSO (2003 verileri)
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Arastirmada Bursa il sinirlari icinde yer alsa da, pazar liderligi bulunsa
dahi; 6rnegin Nestle 2003 yilinda 160 milyon USD cirosu bulundugu halde;
yabanci kurulug olduklari igin incelemeye alinmamistir. Yine Tamek, Tat ve
FrigoPak gibi kuruluglar BTSO'ya kayith bulunmadiklari i¢in arastirmaya baz
teskil etmemistir.

Firmalarin seciminde ele alinan bir baska deger de Turkiye Marka
Degerleri Arastirmasi olmustur. Bu arastirmaya goére Elitok (2004) ilk 100’e
giren Bursali gida firmalarinin marka degerlerini Cizelge 10.5.1.2.’deki sekilde

belirtmigtir.

Cizelge: 10.5.1.2. Turkiye Marka Degerleri Arastirmasi (2004)

7. sirada SUTAS Gida 526.620.000 USD marka degeri ile;

27. sirada ULUDAG Gazoz 313.400.000 USD marka degeri ile

37. sirada AROMA Meyve Suyu 221.760.000 USD marka degeri ile
82. sirada KAFKAS Kestane Sekeri 164.875.000 USD marka degeri ile

Kaynak: ELITOK, B. 2004. Marka 2004, AC Nielsen, Capital Dergi, Mayis 2004 Eki,
Istanbul. 82 s

Yine ayni arastirmadan cikan bir baska veriye gore; Urin kategorisinde
lider markalara baktigimizda da % 11.7 bilinirlilik oraniyla bir Bursa firmasi olan
Erikli damacana su ile pazar liderligini elinde bulundurmaktadir.

Bu sebeplerle arastirmamizda incelenecek firmalar hem Uretici ve Turk
firmasi hem de marka olan Sutas, Erbak Uludag, Aroma, Kafkas, Penguen ve
Erikli olarak belirlenmigtir. Ulkenin en buyiik zeytin uretici birligi olan
Marmarabirlik de Bursa’'da faaliyet gostermesi bakimindan ve Ozel sirket
kulvarindaki diger firmalarla karsilastirilmasi bakimindan 6zellikle ele alinmistir.
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10. 5. 2. SUTAS

10. 5. 2. 1. Sutiin Onemi

Sut, oncelikle yasamimizda ¢cok 6nemli yeri olan proteinler bakimindan
zengin bir gidadir. 1 litre stit 10-12 yas grubuna kadar bireylerin gunlik protein
ihtiyacini fazlasiyla, daha yash gruplarin ihtiyacini ise en azindan yari yariya
karsilayabilmektedir. Sit beslenme degerinin yuksekligi yaninda beyin ve sinir
sisteminin gelismesini saglayan, kemik ve dis tesekkulinu kolaylastiran,
bagirsak florasini dizenleyen, kan basincini distirme 06zelligine sahip sut
sekerini (laktoz) iceren tek gida maddesidir.

Sut yagi, buayuk bir enerji kaynagi olmakla birlikte, biinyesinde beslenme
acisindan onemli yag asitlerini bulundurmasi ve vicudumuz igin gerekli olan ve
yagda erime Ozelligine sahip, A, D, E, K vitaminlerinin tasiyicisi olmasi
acisindan beslenmede ayri bir 6nem tasir. Ayrica sut, eksikligi ¢cok gorulen B2
vitamini ve B12 vitamini icin en iyi kaynaktir.

Satte bulunan mineral maddeleri; kalsiyum, sodyum, potasyum, fosfor,
magnezyum ve demir gibi elementler olup, 1 litre sit icen ¢ocuk ve yetigkinlerin
gunlik mineral madde ihtiyacinin tamamini karsilayabilmektedir. Sttin
kalsiyumu 6zellikle c¢ocuklarin kemik ve dis olusumlarinda 6énemli rol oynar
(Anonim 2005 i).

10. 5. 2. 2. Kurumsal Bilgi

SUTAS; ya da acik ismiyle SUTAS Bursa ve Havalisi Pastorize Siit ve
Sut Mamulleri Gida Sanayi ve Ticaret A.S., 23 Eylil 1974'te, Bursa'nin
Karacabey ilgesinin Uluabat Koyu’'nde kurulmustur.

Bundan 30 yil 6nce, ginde 5 ton sit isleme kapasitesiyle faaliyete
baglayan SUTAS, bugiin 50 bin metrekaresi kapali toplam 120 bin metrekare
alan icindeki fabrikasi ile ginde 1.200 ton st isleme kapasitesine sahip

bulunmaktadir.
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Yuzlerce kilometrekarelik alanda kurulmus 100’0 askin st toplama
merkezi ile 20 bini agkin st dreticisinden yilin 365 ginu, ginde ortalama 800
ton sut toplayan SUTAS, bu siti her giin icme sitine, yogurda, ayrana,
peynire ve tereyagina donustirmektedir.

Satag’in, 2 bin kisilik ekibi ve 600 aractan olusan dagitim filosu, dogal
lezzet ilkesiyle uretiimis SUTAS drinlerini yilin her giinii ya da baska bir
anlatimla her sabah 40 bin satis noktasina ulastirmayr bagsarmaktadir.
Profesyonel pazarlama arastirmalari sirketlerinin verilerine gore SUTAS,
ambalajli guinltk stt, yogurt ve ayranda Turkiye pazarinin lideri konumundadir.

Tirk halkinin saglikh beslenmesi sorumlulugu ile hareket eden SUTAS,
sut dreticisine duydugu sorumluluk kadar, hayvancilik sektoriine kargi da
sorumlu oldugunu yapti§i uygulamalarla gostermektedir. SUTAS sosyal
sorumluluk anlaminda Uludag Universitesi ve Tarim Bakanh@ ile yapilan
"Egitimde isbirligi Protokolii" ile kurdugu Bursa Karacabey Uluabat Kéyii'ndeki
"Sut Hayvancihgr Egitim Merkezi"'nde, Universite 6grencilerinin ve hayvan
yetistiricilerinin uygulamali egitim ihtiyacini karsilamaktadir.

Sitag bugin, dogal gidanin en kiymetlisi olan sutten, dogalligini
bozmadan vyuksek Kkaliteli ve guvenli, dogal lezzetin kaynagi sut drunleri
dretmek icin tim dinyanin kabul ettigi ISO 9000 Kalite Yonetim Sistemi ile
calismaktadir. Bu sistem, etkin gida guvenligini saglayabilmek amaciyla, tretim
surecinin tum asamalarinda saghk ve hijyen kosullarinin etkin sekilde
olusturulabilmesi i¢cin HACCP (Hazard Analysis of Critical Control Points-
Tehlike Analizi ve Kritik Kontrol Noktalar1) Gida Guvenligi Yonetimi uygulamalari
ile de desteklenmektedir.

Sutas’'in 2002 yilindaki cirosu 105 milyon dolardir. Bu ciro ile Sitas,
istanbul Sanayi Odasr’nin (ISO) “Tiirkiye’nin 500 Biiyiik Sanayi Kurulugu-2002”
siralamasinda 122'nci sirada yer almigtir. Satas’in 2003 yili cirosu ise 150
milyon dolar olarak aciklanmistir (Anonim 2005 j).

2004 sonu rakamlarina gore ise Sitas 270.913.819 YTL ciro ile
Turkiye'deki en buyuk 500 sirket icinde 160. sirada bulunmaktadir (Anonim
2005 g).
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10. 5. 2. 3. SUTAS ve Tarim

Sutas, Tark tariminin 6neri ve projelere ihtiyaci bulundugu disuncesiyle
tarima da ayri bir destek ve 6nem vermektedir.

Tarimsal kaynaklarin beslenme ihtiyaclarini kargilamasi, yarattigi katma
deger, sagladigi istihdam gibi nedenlerle tarim ve tarima dayali sanayi de
stratejik 6neme haiz bulunmaktadir. Sttas tarafindan tlkemizin kit kaynaklari
zorlanarak kredilendirme, damizlik ithalati vb. bircok yontemler kullanilarak
hayvanciliga bir ivme kazandiriimak istenmigsse de, bazi kaynaklarin israf
oldugu ve yeterli gelismenin saglanamadigi bir gergektir. Clnku; Ureticinin
hayvancilik konusunda yatirim yapabilmesi, uzun dénemli projeler tretebilmesi
icin gerekli istikrar ortami saglanamamistir. Bu istikrari saglayacak birinci unsur
olarak ulusal fiyatlandirma politikasi olusturulamadigr gibi, bu konudaki
piyasalar yerel Olcekleri asamamistir. Sonucgta, Ureticiyi bu konuda yatirim
yapmaya 6zendirecek bir istikrar ortaya ¢ikamamigtir. Bu anlamda Sitas, ulusal
hayvancilik politikasi olusturulmasini gindeme getirmektedir.

Ulkemizdeki 4 milyon civarindaki kiiciik isletmeyi bunyesinde barindiran
ve birgok problemi olan tarim yapimizin, Avrupa Birligi'ne Uyelik sirecinde, dig
dunyanin dayatmalari ve ekonominin evrensel kurallari karsisinda, siyaset st
ulusal tarim ve hayvancilik politikasi olusturulmasina, her zamandan daha fazla
ihtiya¢ bulunmaktadir. Zira, politikasizlik nedeniyle surekli kan kaybeden tarim
ve hayvancilikla yetistiricilerin sikintilari giderek artmaktadir. isletmelerin
surddrulebilirliginden endise edilmektedir. Sitas bu anlamda da oneri ve
projeleri tartisacak platformlar yaratilmasina destek vermektedir.

Marmara, Ege, Akdeniz ve Orta Anadolu bdlgelerinden 12 ilden, 20
binden fazla Ureticinin sutinid degerlendiren Sutas, ulkemizin aydinhk gelecegini
olusturacak yapilanmalar ve politikalar igin, proje ve oOneriler geligtirmekte ve
Turkiye gindemine sunarak, tartismaya agmaktadir.

Sutas, sut hayvanciligini, sit satigsinda sanayici ve Ureticiyi her gin
birlikte olmasini gerektiren, dolayisiyla Turk koylistine gerekli bilginin

goturulerek caga entegre olmasini saglayacak ve Ureticiye her ay duzenli gelir,
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kirsalda yuksek katma deger, zenginlik ve refah artigi saglayan, yegane faaliyet
alani olarak gérmekte ve buna icgtenlikle inanmaktadir.

Bu nedenle Sutag, Tarim ve Kdyisleri Bakanligi ve Uludag Universitesi ile
egitimde isbirligi yaparak, 6grenci ve yetistiricilerin uygulamali egitimlerine katki
ve Onem vermektedir. Ulusal Sut Konseyi, Organize Hayvancilik Bdlgeleri,
Hayvancilik Siteleri, Sozlegsmeli Hayvancilik, Ornek- Model - Siit Sigir Igletmesi
vb. proje ve oOneriler geligtirerek, ilgili devlet birimlerine, parlamenterlere,
universitelere, birlik, kooperatif, oda vb. meslek ve sivil toplum o6rgutlerine,
dolayisiyla Turkiye gundemine sunmakta, bu konuda milli politikalarin

olusturulmasi gayretini desteklemektedir (Anonim 2005 j).

10. 5. 2. 4. Rakamsal Bilgi

1997'de 28. Sirada (BTSO’ya Kayitli Firma Sayis1 500’e goére)

Sira No:

(28) Ic ve Dis Satis Ciro(KDV dahil) 9.900.860.701.816 TL
(35) Brut Katma Deger 1.666.750.700.138 TL
(44) Oz Sermaye Tutarl 1.783.190.478.025 TL
(44) Net Aktifler Tutar 4.369.711.658.190 TL
(25) Donem Kari (V.O) Tutari 872.642.619.538 TL
(221) ihracat Tutari ($) -

(22) Ucretlerle Calisanlar Ortalamasi(Kisi) 799

Kaynak: BTSO (Anonim 1998 b)

1998'de 22. Sirada (Firma Sayisi 500)

Sira No:
(22) I¢ ve Dig Satis Ciro(KDV dabhil) 22.911.571.046.514 TL
(28) Brut Katma Deger 4.379.625.865.365 TL
(29) Oz Sermaye Tutarl 4.898.504.297.840 TL
(35) Net Aktifler Tutar 9.469.071.259.266 TL
(15) Dénem Kari (V.O) Tutar! 2.362.221.980.724 TL
(245) Ihracat Tutari ($) -
(22) Ucretlerle Calisanlar Ortalamasi  (Kisi) 967

Kaynak: BTSO (Anonim 1999)
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1999'da 20. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(20) ¢ ve Dig Satis Ciro(KDV dabhil) 35.540.990.401.075 TL
(29) Brit Katma Deger 6.916.912.826.374 TL
(30) Oz Sermaye Tutarl 6.872.929.242.955 TL
(37) Net Aktifler Tutari 17.777.466.185.910 TL
(17) Dénem Kari (V.O) Tutari 2.506.975.927.390 TL
(159) ihracat Tutari ($) -

(12) Ucretlerle Caliganlar Ortalamasi (Kisi) 1.133

Kaynak: BTSO (Anonim 2000)

2000’de 12. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(12) ic ve Dis Satig Ciro(KDV dahil) 62.539.354.995.172 TL
(21) Brut Katma Deger 8.199.228.856.623 TL
(20) Oz Sermaye Tutarl 13.297.512.191.186 TL
(30) Net Aktifler Tutari 27.810.905.860.182 TL
(15) Dénem Kari (V.O) Tutar! 3.819.271.307.754 TL
(163) Ihracat Tutari ($) -

(9) Ucretlerle Calisanlar Ortalamasi (Kisi) 1.345

Kaynak: BTSO (Anonim 2001)

2001’de 16. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(16) Ic ve Dis Satis Ciro(KDV dahil) 91.164.745.104.697 TL
(22) Brut Katma Deger 13.535.637.748.539 TL
(23) Oz Sermaye Tutarl 19.069.567.425.388 TL
(29) Net Aktifler Tutari 39.637.847.691.979 TL
(18) Dénem Kari (V.O) Tutar! 5.886.857.600.143 TL
(153) ihracat Tutari ($) 185.030 USD
(9) Ucretlerle Calisanlar Ortalamasi (Kisi) 1,329

Kaynak: BTSO (Anonim 2002)
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2002’de 14. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(14) i¢ ve Dis Satig Ciro(KDV haric) 147.764.824.672.493 TL
(27) Brut Katma Deger 15.236.618.565.949 TL
(39) Oz Sermaye Tutarl 22.371.550.700.881 TL
(27) Net Aktifler Tutar! 73.799.357.690.712 TL
(54) Dénem Kari (V.O) Tutari 2.810.486.488.145 TL
(175) Ihracat Tutari ($) 6.820 USD
(10) Ucretlerle Calisanlar Ortalamasi  (Kisi) 1,383

Kaynak: BTSO (Anonim 2003)

2003'te 12. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(12) i¢ ve Dis Satig Ciro(KDV haric) 206.206.494.331.403 TL
(28) Brut Katma Deger 18.600.706.008.514 TL
(35) Oz Sermaye Tutarl 36.166.470.454.688 TL
(26) Net Aktifler Tutar 91.939.321.439.863 TL
(46) Donem Kari (V.O) Tutar! 4.003.902.969.017 TL
(160) ihracat Tutari ($) 133.613 USD
(11) Ucretlerle Calisanlar Ortalamasi  (Kisi) 1.453

(10) Uretimden Satiglar Tutari 202.992.014.634.096 TL

Kaynak: BTSO (Anonim 2004 b)

_ O ciro

B 6z sermaye

B donem kari

o

W
snn il

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

Sekil: 10.5.2.4.1. Rakamsal Verilerin Grafiksel Anlatimi (SUTAS)

Kaynak: BTSO verilerinden uyarlanmistir.
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Capital500’'deki sirketlerin son 7 yillik performanslarini ortaya koyan bir
arastirmaya gore; 1997 yiliyla 2003 yili arasindaki ciro degisimine goére ciroyla
birlikte kar artigsindaki rakamlar baz alindiginda; Sitas, Turkiye siralamasinda
37. sirada bulunmaktadir (Coban 2004).

Cizelge: 10.5.2.4.2. Sutas'in Ciroya Gore Kar Artigl

1997 (dolar) 2003 (dolar) Degisim(%)

Sitas 37. Sirada 59.535.697 137.902.447 131,6

Kaynak: COBAN, F. 2004. Son 7 Yilin En Hizlilar. Capital Dergi, Ekim 2004, Yil: 12,
Sayi: 2004/10, s. 84, Istanbul.

10. 5. 2. 5. Pazarlama iletigimi Bilgileri

Sutas’in reklam ajansi: Giuzel Sanatlar/ Saatchi& Saatchi

Medya Planlama : Zenith Medya

Her yil genis arastirmalar sonucu ortaya konulan ve AC Nielsen tarafindan
yapilan ve yapildiginin ertesi yili aciklanan, Turkiye’nin en ¢ok bilinen markalari
arastirmasinin “Markalar 2003” sonuglarina gore; sut (urtn) kategorisinde %
39,5'lik bilinirlilik oraniyla lider marka Pinar Sit'iin ardindan ikinci sirayt SUTAS,
dcuncu sirayl da Sek almaktadir.

Yine ayni arastirmanin yogurt (triin) kategorisinde % 19.5’luk bilinirlilik
oraniyla birinci sirada Pinar, ikinci sirada Danone ve (igiinci sirada ise SUTAS
bulunmaktadir (Anonim 2004 c).

Elitok'un (2004) “2003 Turkiye Marka Degerleri Aragtirmasi’na gore ise
Tuarkiye’'nin en degerli markalarina verilen degerler de Amerikan dolari cinsinden
hesaplanmis bulunmaktadir. SUTASIn marka degeri 526.620.000 dolar olarak
saptanmis ve Turkiye markalar liginde 7. sirada bulunmaktadir. Kiyaslanmasi
amaciyla Turkiye'nin ilk 10 markasi Cizelge: 10.5.2.5.1.’de belirtilmistir.
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Cizelge: 10.5.2.5.1. Turkiye Marka Degerleri Aragtirmasi (2003)

TURKIYE MARKA DEGERLERI 2003

SIRA  MARKALAR FAALIYET ALANI MARKA DEGERI (DOLAR)
1 ARCELIK Beyaz esya 978.000.000
2 TURKCELL lletisim 687.375.000
3 EFES Bira 686.250.000
4 ULKER Gida 534.780.000
5 PINAR Gida 532.500.000
6 VAKKO Konfeksiyon 530.820.000
7 SUTAS Gida 526.620.000
8 BEYMEN Konfeksiyon 526.620.000
9 BEKO Beyaz esya 520.800.000
10 | VESTEL Beyaz esya 422.900.000

Kaynak: ANONIM. 2004c. Marka 2004, AC Nielsen, Capital Dergi, Mayis 2004 Eki,

Istanbul. 82 s.

2005 Haziran ayinda duzenlenen 17. Kristal Elma’'ya aday gosterilen
reklamverenlerden biri de Sitas olmustur. Sutas bu 6dile “Gida” dalinda
Buyumix ile aday gosterilmis bulunmaktadir ( Anonim 2005 k).

Reklamverenlerin Ocak-Aralik 2004 tarihlerindeki televizyon ve basindaki
reklam harcamalar esas alinarak yapilan hesaplamalara gére Sitas, 22 913
adet reklam ile 195 milyon dolar reklam harcamasinda bulunmustur.
(Reklamveren tarafindan alinan yayin indirimi tutara yansitiimamigtir.) Bu
rakam ile Sdtas, Anadolu’nun Eti'den sonra ikinci blyuk reklamvereni
konumunda bulunmaktadir. Sdtas 2004 yilinda Turkiye'nin en buyldk
reklamverenleri siralamasinda 15’inci olmustur. Oysa Suitag, 1999'a kadar aktif
olarak reklam gerceklestirmemistir. Bu yizden de marka bilinirliligi cok disuk
seviyelerde seyretmekteydi. 1999'da “Sutas Ciftligi” konseptli ilk reklamlarina
basladi. Sutas’'in reklam ve iletisim stratejisi; “marka degerleriyle ortiigen, 6zgin
mecra kullanimina 6zen vermek” olarak belirtilmistir (G6zutok 2005 a).

Sitag, son 5 yilin en hizli harcama yapan reklamverenleri arasinda
bulunmaktadir. Sitag, 2002'de 54. sirada iken 2003’'te 30. siraya, 2004'te ise
15. siraya yukselmis bulunmaktadir. 2005'in ilk alti ayinda ise 25'teki yerini
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korumustur. Sutas’'in Pazarlama Koordinatori Ergun Ermutlu’ya gore; Sitag’'in
siralamadaki bu yikselisi faaliyet gosterdigi kategoriler ve pazara sundugu yeni
urtunlerdeki gelisimin bir yansimasi olarak belirtiimigtir.

2004'te cocuklara yonelik olarak Buyumix'i tiketicilerle tanistiran Sitas,
daha sonra meyveli yogurt, siizme yogurt ve sindirim sorunlarina yardimci
olmak Uzere Yovita'yr Grin gamina eklenmigtir. Tum bu yeni Urunler
beraberinde entegre tiketici iletisimini de bulundurmaktadir. Yeni Urinlerle
birlikte iletisime agirlik veren Sitas, ana mecra olarak her zamanki gibi
televizyonu tercih etmektedir. Televizyonun yani sira gazetelerde yer alan
karikatlrler ve sponsorluklar gibi yaratici mecra kullanimini da surdirmektedir.
2001-2005 yillan arasinda reklam bitcesini yuzde 100'Un Uzerinde artiran
Satag, yeni Urunlerle birlikte reklam kullanimini da artiracak gorunmektedir
(Gozitok 2005 b).

Sitag ayrica yabanci girketlerin ilgisini geken 35 Turk sirketinin de iginde
yer almaktadir. Ayran, yodurt gibi sutli Grtnler pazarinda yabancilara kafa
tutmasi, Uran cesitliligi ve yenilikci yapisiyla 6n plana ¢ikmaktadir (Firat 2005 a).

ZenithOptimedia’nin  yaratict  mecra kullanimmna 6rnek olarak
verilebilecek islerinden biri 1998'de baglanan Sitas calismasidir. Mag
bitimlerinde ekranda Sutas yazisi belirmekteydi. Yapilan arastirmalarda bu
calismanin Sutas’i ulusal markaya donustiren calisma oldugu acik bir sekilde
ortaya koymaktadir.

Yine Sitas igin Hurriyet'te kullanilan karikatirlerle de sadece insanlari
eglendirmek amaclanmamig bunun yani sira insanlarin uzun vadede site
bakisini olumlu yonde degistirmek de hedeflenmigtir. Cunkl Turkiye'de belli bir
yastan sonra sute yonelik tutum olumsuzlagmaktadir (Soguksu 2005).
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10. 5. 2. 6. Reklamlar

Bilyiimix Reklami

{ &F
A
AN

Slogan : Ulu Memo’ya Bagska Buytmix Yok!

Yaratici Ajans : Glzel Sanatlar/ Saatchi& Saatchi

Kampanya Ad/ : Ulumemo

Kampanya Fikri : “Tarkiye’nin sutgusu Sutag, yepyeni bir Grlin ve Grdn

lansmani ile karsinizda. Uriiniin ismi Blyumix. Hedef kitlesi ise kiiguk gocuklar.
Cunkd Buayumix'in Ozelligi, cocuklara hem bedensel hem de zihinsel biylume
konusunda destek olmasi. Buyumix bu konuda buyulu bir formile ulasmis.
Icindeki 3 misli siit, meyveler, fosfor ve B12 vitamini ile cocuklari saghkli ve hizli
bir sekilde buyttmeye kararli. O kadar ki reklam filminde bunu en iyi sekilde
vurgulamak igin bir dev Turk yani NBA'daki dev pilotumuz Mehmet Okur
kullanilmig. Uriiniin isminden de hareketle, biiyili bir karisim olarak sunuluyor
Buyumix. Karisimi hazirlayan ise Suatas Ciftligi'ndeki cadirinda yasayan Ulu
Mo666. Bir grup gocuk iste bu karisimin pesinden cadira geliyor. Aksilik o ya,
cocuklardan en kucugu (Memo) merakla kazana bakarken icine duglveriyor. Ve
sonug; o kicgicuk Memo kazanin icinden Mehmet Okur, nam-i diger Memo
olarak ¢ikiyor. “

Filmin post pack-shot'inda ise sonrasinda neler oldugunu goérmekteyiz.
Mehmet Okur (Ulu Memo) diger cocuklarla birlikte oturuyor, ¢cocuklar Biyumix
yiyorlar ancak Memo'’ya artik Buyumix yok. Cunki o zaten kazana dusmusti!”
(Anonim 2004 d).

California Sit Islemcileri Dernegi'nin baslattigi  “Sutiiniiz var mi?”
kampanyasi yurt diginda sut icmeyi tesvik eden ve kampanyada kullandigi Gnl
isimleri ile cok ses getiren bir kampanya olmustur (Stell 2000). Simdi Sutas da
bu kampanya mantiginda reklamlara baslamis bulunmaktadir. Sut ve sut
arunlerinin kullanildigi yerler (Ayranla, yogurtla tiketilmesi daha rahat olan
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yiyecekler; kuru fasulye-pilav, dirim gibi) dikkatlice saptanmig ve bu Urunlerin

tuketiminin artirilmasi planlanmis goértlmektedir.

10. 5. 2. 7. Marka ikonlarinin Degerlendirilmesi

Moser’e (2004) gore belirlenen marka ikonlarinin degerlendiriimesi ise su
sekildedir.
Marka adi: SUTAS

Markanin logosu

Sitag, bilinen ve gidada alisagelmis kirmizi renkli logolara gore yesil bir
logoyu tercih etmistir. Renklerin isterseniz doganin renginden esinlenilmig
oldugunu, isterseniz yesil Bursa'nin renginden geldigini distunidn yine de
insanlara safligi, temizligi ve dogaligi animsatmaktadir. Slogan ise “Dogal
Lezzet” olarak benimsenmistir. Slogan, tim kampanyalarda bu sekilde
vurgulanmaktadir.

Ayirt edilir Griin veya ambalaj: Sise, kap, paket vb.

Sirket renkleri: Yesil, beyaz

Sirketin yazi karakterleri: Logo her zaman ayni yazi karakterinde ve
oval icinde kullaniimaktadir. Alt kisminda da slogan yer almaktadir.

Ayirt edilir gorsel teknikler: Mehmet Okur (Buyldmix), inekler
(Ayranic), Taylan Kumeli (Yovita), Ayse Hatun Onal (Siitas Meyveli)
vb.

Essiz mimari gorunttler: Sutas karikatdrleri, futbolcu inekler

Muzik tdrleri veya sarkilar: Siatas ciftligi cingili ve yeni moda
sarkilar (Ornegin: Siitas Meyveli’deki Ayse Hatun Onal’in sarkisi ve
giydigi meyveli kostiim)

Animsaticilar: inek figiri

Uriinuin 1sisi: Sut ve st Grunleri oldugu icin her zaman soguk
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Essiz hos kokular: Sut ve sit Urinlerindeki o essiz koku ve meyve
kokulari

Kendine 6zgu lezzetler: Var

Essiz, kimligi belirli CEO, kahraman veya maskot: inek figiirii (2003
yilindaki reklam kampanyasinda Ayrani¢ adiyla), Buyumix
reklamiyla Mehmet Okur (Ulu Memo) ve ayrica Genel Mudur
Muharrem Yilmaz sayilabilir.

10. 5. 2. 8. Oddiller

2004 yiinda Bursa Sanayicileri ve Isadamlari Dernegi (BUSIAD)
tarafindan Siitas Genel Midiiri Muharrem Yilmaz'a "2003'te Yilin isadami"
odula verilmistir.

Bunun yani sira yine Sutas Genel Mudird Muharrem Yilmaz, haftalik
ekonomi haberleri dergisi Ekonomist tarafindan diizenlenen "Ekonomide Yilin ig
Insanlari" seciminde 2003 yilinda "Yilin Girigimcisi" secilmistir.

Sitag'in geleneksel urinlerinden KolayCacik, diinyanin en énemli ve en
prestijli gida fuarlarindan SIAL'in duzenledigi SIAL d'OR (Altin SIAL)
yarismasinda, 2002 yilinda iki altin madalya kazanmis bulunuyor.

Ayrica Turk Standartlar1 Enstitist (TSE) tarafindan dizenlenen Ambalaj
Yarigmasi-2002'de, Sutas'in ti¢ ambalaji da altin madalya kazanmigtir (Anonim
2005 j).
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10. 5. 3. AROMA

10. 5. 3. 1. Meyve Suyunun Onemi

Gunumuzin beslenme stratejisi ginde 5 porsiyon meyve ve sebze
tuketilmesini 6ngdrmektedir. Bu yaklasim 6ncelikle hastaliklardan korunmay: ve
saglikli bir yagsami amaclamaktadir. Ozellikle icerdigi A ve D vitamini polifenol
ve flovonoid, yiuksek potasyum ve dusik sodyum, ayrica olcult karbonhidrat
miktar1 ile meyveye en yakin dogal igcecek olan meyve suyunun da bu
kapsamda dugunulmesini gerektirmektedir. Meyveden meyve suyuna yansiyan
bu dogal bilesimlerle meyve suyunun icilmesini gerektirmektedir. Meyve
suyunun icilmesini gerektiren baslica nedenler de su sekilde 6zetlenebilir:

Susuzlugu gidermek ve serinlemek icin

Kalp hastaliklarindan korunmak igin

Kanser tiplerinden kaginmak igin

Tansiyonu dengelemek igin

Sindirimi kolaylastirmak igin

Yaglanmay geciktirmek igin

Sinir sistemini korumak igin

Kas yapisini guclendirmek icin

Sabah gine canli ve zinde baglamak igin

Aksam yorgunlugunu ve gerilimi azaltmak igin

iste tim bu nedenlerle giinde en az iki kez meyve suyu icilmesi
gerekmektedir. Bu da meyve suyunun ve Aroma’nin Oneminin daha iyi

algilanmasini kolaylastiracaktir (Anonim 2005 ).
10. 5. 3. 2. Kurumsal Bilgi
Aroma Bursa Meyve Sulari ve Gida Sanayii A.S., 1968 yilinda Bursa'nin

Gursu ilcesinde yaklasik 75.000 m2 arsa uzerine kurulmustur. Kurulug amacit,

Ozellikle Bursa ydresinin bol, lezzetli meyvelerini degerlendirmek ve yine tlkenin
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degisik yorelerindeki meyveleri islemek olmustur. Isletmeye acildigi giinden bu
yana "Kaliteden 6dun vermeme"yi prensip olarak surdurmustir. Cok ortakli
olarak kurulan sirkette, 1991 yilinda Duruk Grubu cogunluk hisseyi alarak
yonetime gecmigstir. 1991 yilinda baglayan yatirrm hamlesi ile daha dnce 20.000
ton olan meyve isleme kapasitesi 100.000 tona c¢ikariimis ve sirket satiglari 10
kat artarak, yillik 50 milyon siseden 500 milyon siseye cikmistir. Ozellikle
ihracatta 500.000 $ duzeyindeki hacim, 15 milyon $ dizeyine ulasarak Ulke
ekonomisine 6nemli dlgide déviz kazandirmigtir.

Aroma bugine kadar gerek yurtici ve gerekse yurt diginda sagladigi
guven ve kalite Gstanligunt her zaman korumustur. Sirketin devam eden
basarilarinin, daha buyik ciro ve ihra¢ hedeflerine ulasacagi inanci ile butun
caliganlari Aroma igin hizmet yariginda olmusglardir.

Aroma’nin ayrica Omer Duruk Dogal Kaynak Suyu Tesisleri ile
Karaman'’da da bir tesisi bulunmaktadir. Omer Duruk Dogal Kaynak Suyu
Tesisleri 2004 yilinda 50.000 m? agik alan icersinde 10.000 m? kapal alan
olarak insa edilmigtir. Su Uludag'daki bélgeden, 2020 m rakimdan ¢ikmakta ve
21 Km. lik risale hattiyla getiriimektedir. Bu tesiste otomatik makinelerle tam
hijyenik dolum yapilmaktadir. Karaman Tesisi; 2000 yilinda kurulmug olup,
konsantre Uretimi yapmakta ve gunde 750 ton elma, 250 ton visne isleme
kapasitesine sahiptir. 80.000 m2 arazi tizerinde 8.000 m2 kapali alan mevcuttur
(Anonim 2005 m).

10. 5. 3. 3. Urlinler

Meyve Sulari

Ana Grup olarak Tetra Pak ve siseli meyve sulari olup, Tetra Pak
mamulleri kendi icerisinde 1/5; 1/2 ve 1/1 Kg'lik ambalajlarda degisik ebatlarda
piyasaya sunulmustur. Cam siseler ise 1 Kg, 250 cc. ve 200 cc. olmak tGzere (¢
ayri ebatta piyasaya verilmektedir. Meyve suyu cinsleri; visne, kayisi, seftali,
elma, portakal, karigik ve domates gibi ¢esitlerden olugsmaktadir.
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Meyve Konsantreleri
Elma, vigne, havug, Uziim gibi cesitlerden olusmaktadir. Ozellikle
ihrac Urdnlerinden olan elma suyu konsantresi, yillik 10.000 ton gibi 6nemli bir
uretim miktarini kapsayan en buyuk ihrag kalemidir.
Meyve Pureleri
Seftali, kayisi pireleri olup, yurticindeki diger meyve suyu ureticilerine de
satilmaktadir. Ayrica, yurtdigindaki firmalara meyve pureleri ihra¢ eden firma
ulkemize buyuk oranda doviz kazandirmaktadir.
Gazli Mesgrubat
1 Kg cam, 250 cc, 200 cc sise ve 0.331uk teneke kutuda kolall,
mandalinali, portakalli olarak Uretilmektedir.
Domates Salcasi
1 Kg ve 5 Kg'lik ambalajlarda tretilmektedir.
Aroma Omer Duruk Dogal Kaynak Suyu
0.51t, 1.51t, 51t, 8 1t, 19 It olarak sevk edilmektedir.
(20 litreden buyuk ambalajlar damacana su segmentine, diger kiicik ambalajlar
da paketlenmis su segmentine aittir.)

10. 5. 3. 4. Rakamsal Bilgi

1997'de 32. Sirada (BTSO’ya Kayitli Firma Sayis1 500’e goére)

Sira No:

(32) ¢ ve Dis Satis Ciro(KDV dahil) 8.917.660.567.348 TL
(30) Brut Katma Deger 2.128.245.860.621 TL
(67) Oz Sermaye Tutar! 1.025.000.000.000 TL
(42) Net Aktifler Tutan 4.744.191.342.991 TL
(16) Donem Kari (V.O) Tutari 1.310.804.576.167 TL
(27) Ihracat Tutari ($) 16.238.912 USD
(22) Ucretlerle Calisanlar Ortalamasi(Kisi) 530

Kaynak: BTSO (Anonim 1998 b)
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1998'de 32. Sirada (Firma Sayisi 500)

Sira No:

(32) ¢ ve Dig Satis Ciro(KDV dabhil) 13.983.465.306.186 TL
(23) Brut Katma Deger 5.263.632.961.002 TL
(24) Oz Sermaye Tutar! 5.651.825.188.046 TL
(32) Net Aktifler Tutari 10.638.643.730.113 TL
(6) Dénem Kari (V.O) Tutari 3.641.225.733.682 TL
(34) ihracat Tutari ($) 10.797.036 USD
(38) Ucretlerle Caligsanlar Ortalamasi  (Kisi) 590

Kaynak: BTSO (Anonim 1999)

1999'da 27. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(27) ¢ ve Dig Satis Ciro(KDV dabhil) 23.017.243.723.177 TL
(16) Brut Katma Deger 9.518.023.021.700 TL
(23) Oz Sermaye Tutarl 10.599.717.762.843 TL
(34) Net Aktifler Tutari 19.786.114.000.879 TL
(5) Dénem Kari (V.O) Tutari 6.039.760.218.337 TL
(35) ihracat Tutari ($) 9.914.258 USD
(35) Ucretlerle Caliganlar Ortalamasi (Kisi) 550

Kaynak: BTSO (Anonim 2000)

2000’de 30. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(30) ic ve Dis Satig Ciro(KDV dahil) 29.100.197.965.951 TL
(15) Brit Katma Deger 12.133.480.130.057 TL
(18) Oz Sermaye Tutarl 16.925.465.134.429 TL
(31) Net Aktifler Tutari 27.283.129.342.328 TL
(8) Dénem Kari (V.O) Tutari 7.422.521.372.944 TL
(28) Ihracat Tutari ($) 10.936.399 USD
(28) Ucretlerle Calisanlar Ortalamasi  (Kisi) 644

Kaynak: BTSO (Anonim 2001)
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2001’de 40. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(40) ic ve Dis Satig Ciro(KDV dahil) 37.940.231.043.762 TL
(19) Briut Katma Deger 16.621.156.207.207 TL
(19) Oz Sermaye Tutarl 25.590.087.467.623 TL
(32) Net Aktifler Tutari 36.724.616.639.343 TL
(12) Dénem Kari (V.O) Tutar! 9.041.042.606.882 TL
(44) inracat Tutar ($) 8.023.566 USD
(30) Ucretlerle Caliganlar Ortalamasi (Kisi) 619

Kaynak: BTSO (Anonim 2002)

2002’de 50. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(50) ic ve Dis Satig Ciro(KDV haric) 46.211.379.833.049 TL

(30) Brut Katma Deger 14.019.665.516.396 TL

(23) Oz Sermaye Tutarl 34.066.629.155.066 TL
(42) Net Aktifler Tutari 46.060.159.866.403 TL
(26) Donem Kari (V.O) Tutar! 6.318.275.042.794 TL
(61) ihracat Tutar ($) 6.513.956 USD
(34) Ucretlerle Caligsanlar Ortalamasi  (Kisi) 596

Kaynak: BTSO (Anonim 2003)

2003'te 48. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(48) ic ve Dis Satis Ciro(KDV haric) 61.562.255.367.792 TL
(36) Brut Katma Deger 14.516.089.284.087 TL
(30) Oz Sermaye Tutarl 41.147.700.397.394 TL
(36) Net Aktifler Tutari 73.442.075.502.578 TL
(40) Dénem Kari (V.O) Tutar! 4.528.939.914.088 TL
(61) ihracat Tutari ($) 10.705.601 USD
(35) Ucretlerle Caliganlar Ortalamasi (Kisi) 613

(43) Uretimden Satiglar Tutar! 60.948.980.269.535 TL

Kaynak: BTSO (Anonim 2004 b)
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Sekil: 10.5.3.4.1. Rakamsal Verilerin Grafiksel Anlatimi (AROMA)

Kaynak: BTSO verilerinden uyarlanmistir.

10. 5. 3. 5. Meyve Suyu Sektori

Tuarkiye meyve suyu pazari, toplum adina biraz duyarlligi olan herkesin
canini sikacak olumsuzluklarla doludur. Boyle kaygilari olmayan firmalar igin de
sinirsiz kazang kapisidir. Oncelikle meyve suyu Ulkemizde az tiketilir.
Tuketenler de cogunlukla meyve suyu diye yanlis seyler icerler. Dahasi ne
ictikleri ve neden ictikleri konusunda fazlaca fikirleri yoktur. Algilanmanin ve
bilincin (involvement) az oldugu bir Grin grubudur. Bu duruma ¢6zium olarak,
tuketiciyi bilinclendirmek amaciyla bir kodeks hazirlanarak yurarlige girmistir.
Kodekse gore ancak saf meyve sulari meyve suyu olarak adlandirilabilecek,
ciddi miktarda meyve suyu icerenler “nektar” olarak tanimlanacak ve iginde eser
miktarda meyve suyu olanlarsa “icecek” demek zorunda birakilacaklardir. Bu
uygulama kagit Uzerinde isleri yoluna sokuyor gibi goriinse de Borga'ya (2003)
gOre meyve suyu algilamasi ve bilinci halen gelismemis gorilmektedir.

Tarkiye'deki meyve suyu tiketimi ise 2001 yilinda 302 milyon litre,
2002’de 310 milyon litre civarinda bulunmaktadir. Kisi basi tiketim ise 4.5 litre
civarindadir ve pazarda 40-45 kadar firma rekabet etmektedir.

ATP (Advaced Tracking Program) verilerine gore 12-29 yas grubu

gencler toplam meyve suyu satislarinin 2003 yili itibariyla yitzde 61.5'unu
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olusturmaktaydi. 2005 yili ocak-subat verilerine gore bu deger yizde 62.5'a
yukselmis bulunmaktadir. Diger taraftan da 30-49 yas grubundaki tiketim de
1.2 azalarak yuzde 37.5'a inmigtir. Meyve suyu onceki yillara goére bugin daha
cok eve girmekte ve litrelik ambalajlar daha c¢ok satilmaktadir. Ayrica meyve
suyu bu ambalaji ile eve goturtlip tuketilen bir icecek statlisine de sahip
bulunmaktadir (Anonim 2005 I).

Tarkiye’de 2004 yilina gelindiginde meyve suyunda sektordeki firma
sayisi 30’a ulasmis bulunmaktadir. Bunlardan 9'u meyveden pire ve konsantre
islerken, 9’'u konsantre ve plreden meyve suyu ve tuketime hazir icecek
dolumu yapmakta, 12'si ise hem konsantre ve pure islemekte ve hem de meyve
suyu ve benzeri icecek tretmektedir.

Turkiye'deki meyve suyu pazarinda yer alan firmalar ve trin ozellikleri
Cizelge: 10.5.3.5.1'de gorulmektedir.

Cizelge: 10.5.3.5.1. Meyve Suyu Sektdrindeki Baslica Firmalar

Firma Urlin Firma Urlin
AK (OLKER, ICIM) MS GOKNUR KP+MS
AOC MS GULSAN KP+MS
ARISU KP KIZIKLI KP+MS
AROMA KP+MS KONFRUT KP
ASYA KP MEYKON KP
AYTAC MS oGUz KP+MS
COCACOLA (CAPPY) MS PENKON KP
DIMES KP+MS PINAR MS
ELMASU KP TAMEK KP+MS
ERSU KP+MS TARGIT KP
ETAP KP TAT KP+MS
FRIGO-PAK KP+MS TUNAY KP
GETA(EXOTIC) MS VITAMINGO MS
GIDASA (PIYALE) MS YORSAN MS
GOLDEN KP+MS YUMMY KP+MS

MS: MEYVE SUYU VB. ICECEK, KP: KONSANTRE VE/VEYA PURE
Kaynak: http://www.meyed.org.tr (2004 Yili Meyve Suyu Sektor istatistikleri)
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Cizelge: 10.5.3.5.2. Meyve Suyu ve Benzeri icecek Uretimi (Milyon Litre)

ICECEK TiPI 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
MEYVESUYU 30 1,7 19 39 56 93 1272
MEYVE

NEKTARI 195,9 212,0 202,8 212,1 208,5 233,6 300,3
MEYVELI

ICECEK 48,2 67,6 56,7 515 27,2 160 17,4
AROMALI

ICECEK 41 16,2 335 346 526 984 1294
TOPLAM (1)  247,1 281,3 261,4 267,5 241,3 258,9 329,9
TOPLAM (2)  251,2 297,5 294,9 302,1 293,9 357,3 459,3

NOT : TOPLAM (1), Aromali igecek harig; TOPLAM (2), Aromali icecek dahil.
Kaynak: http://www.meyed.org.tr (2004 Yili Meyve Suyu Sektor istatistikleri)

Yillara goére uretimler karsilastirildiginda; meyve suyu, meyve nektari ve
aromali iceceklerin Uretiminde oransal bir artig gortldigu halde meyveli icecek
uretiminde 2002 yilindan sonra blyuk gerileme yasadigi gozlenmektedir.

Cizelge: 10.5.3.5.3. igeceklerin Tiplere Gére Dagilhmi (%)

iCECEK TiPi 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
MEYVE SUYU 1,3 1,2 06 06 (1,3 1,9 26 27
MEYVE NEKTARI 79,5 78,3 71,3 688 70,2 70,9 654 654
MEYVELI ICECEK 17,4 18,9 | 22,7 19,3 170 93 45 38
AROMALI ICECEK (1,8 |16 54 11,3 115 17,9 27,5 281
TOPLAM 100 100 100 100 100 100 100 @ 100

Kaynak: http://www.meyed.org.tr (2004 Yili Meyve Suyu Sektor istatistikleri)

Iceceklerin tiplere goére dagilimi goz o6nine alindiinda ise meyve
nektarinin diger iceceklere gore en blyuk pay! aldigr gézlenmektedir.
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Cizelge: 10.5.3.5.4. igeceklerin Meyve Tirlerine Gére Dagilimi

MEYVE TURU 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

VISNE 37,1 368 336 31,9 321 258 29,1 28,8
KAYISI 19,5 19,6 18,7 (19,2 | 19,3 16,1 16,7 | 16,2
SEFTALI 30,9 328 30,7 323 329 296 343 343
PORTAKAL 11,1 9,7 8,8 11,7 | 10,1 8,6 7,5 7,9

DIGER 1,4 1,1 8,2 4,9 5,6 19,9 12,4 128
TOPLAM 100 100 100 100 100 100 100 @ 100

Kaynak: http://www.meyed.org.tr (2004 Yili Meyve Suyu Sektor istatistikleri)

Iceceklerin meyve tirlerine gére dagihmi ele alindiginda ise en biyik
pay! seftalinin aldigini bunu visne, kayisi, portakal ve diger meyvelerin izledigi

belirtiimigtir.

Cizelge: 10.5.3.5.5. Meyve Suyu ve Benzeri iceceklerin Ambalaj Turleri

Ambalaj 2000 2001 2002 2003 2004
Tipi

KARTON | 74,0 79,9 85,0 83,0 80,8
METAL 11,9 7,0 52 55 7,8
CAM 10,7 10,0 8,4 8,0 55
POSET |34 |31 |14 |- :
PET - - - 35 5,9
TOPLAM | 1000 | 100,0 | 1000 | 100,0 100,0

Kaynak: http://www.meyed.org.tr (2004 Yili Meyve Suyu Sektor istatistikleri)

Meyve suyu ambalajlari goz 6nine alindiginda ise en ¢ok tercih edilen
ambalaj turd karton olarak 6numize ¢ikmaktadir. Kartonu diger ambalaj turleri

izlemektedir.
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Cizelge: 10.5.3.5.6. Meyve Suyu icecek Tiiketimi (litre/kisi.yil)

Icecek Tipi 2000 2001 2002 2003 2004

MS+MN+MI (1) | 3,9 4,0 3,8 3,7 4.6
MS+MN+MI+AI | 4 4 4,5 4,6 53 6,4
(2)

INDEKS (1) 100,0 |102,6 |97,4 94,9 117,9

INDEKS (2) 100,0 |102,3 |104,5 |120,5 145,5
100,0 120,7

MS: MEYVE SUYU, MN: MEYVE NEKTARI, Mi: MEYVELI iCECEK, Ai: AROMALI
ICECEK
Kaynak: http://www.meyed.org.tr (2004 Yili Meyve Suyu Sektor istatistikleri)

10. 5. 3. 6. Pazarlama iletigimi Bilgileri

Gozlutok'a (2005 c) gore, Aroma, Anadolu’'nun en biyuk 25 reklamvereni
arasinda 10. sirada bulunmaktadir. Aroma, Ocak-Aralik 2004 tarihleri arasinda
27 milyon dolar brit harcama yapmis bulunmaktadir. Bu rakamlar Bilesim
Medya tarafindan hesaplanmis olup, reklamverenlerin aldiklari indirimler
rakamlara yansitiilmamistir. Yine meyve suyu — icecek pazarinda bulunan Tokat
markasi Dimes ise 14.1 milyon dolar harcamayla 15. sirada bulunmaktadir.
Ancak burada son derece hassas bir durum gbze carpmaktadir. Arastirma
sirketi TNS Piar'in yaptigi arastirmada Dimes, kendi kategorisinde bilinirlilikte
birincilige yukselmistir. Yani meyve suyu denince akla ilk gelen markalar
arasinda bulunmaktadir ve pazar payr da % 21’e ¢ikmis durumdadir. Ustelik
markanin 2002 ve 2003’te 2 yil boyunca reklama ayirdigi bitce 2,5 milyon dolar
olarak belirtimektedir. Dimes reklam butgesini 2002 yilindan itibaren her yil
ylzde 50 artirmig bulunmaktadir.
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10. 5. 3. 7. Reklamlar

“Aroma’dan baskasini arama...” cingihyla igitsel reklamlar yapan Aroma
son giinlerde “Dogay! Igin” sloganiyla yarim sayfaya yakin renkli ilanlarla
basinda yer almaktadir.

Gorselde karlar icinde degisik yas gruplarindan cocuk ve iftleri
goruntileyen Aroma “Turkiye'nin seker ilavesi icermeyen tek % 100 meyve
suyu karisimlari” oldugunu da 6n plana ¢ikarmaktadir.

Aroma reklamlarinda c¢ok fazla vyaratict unsur / parlak bir fikir
bulunmamaktadir. Sektdrdeki rakipler g6z ©nidnde bulunduruldugunda
Aroma'nin ¢ok dikkatli davranmasi, daha yaratici fikirli reklamlarla marka
bagimlihg! yaratmaya calismasi ve marka bilinirliliginde de Dimes’in 6ntinde yer
almasi gerekmektedir. Yani Aroma’nin gelenekci yapidan yenilik¢i yapiya bir an
once gecmesi gereklidir. Hele hele meyve suyunda hedef kitlenin 12-29 yas
grubu oldugu dusunudlirse Aroma bu donidst bir an 6nce gercgeklestirmeye
baslamalidir.

Aroma, markasini cagristiracak (“Arnie” veya “Arny” gibi bir isimle)
sevimli bir tip / karakter yaratabilirse hedef kitleyle duygusal bir bag kurmayi
daha kolay saglayabilir. Bilindigi gibi Garanti Bankasi tuketiciyle bu duygusal
bag! Bonus perugu ile saglamisti.

Reklam harcamalari g6z 6nine alindiginda yine dikkatlice dustnulecek
bir baska konu da iletisim etkinliginin O6lgulmesidir. Aroma bu anlamda
harcamalarini ve iletisim kanallarini yeniden gozden gecirerek orkestrasyonu
digtnerek yapmalidir. Ya da bu reklam harcamalarinin briut oldugu (iskontolarin
yansitilmadigr) dusunulirse Aroma yuzde 80’lere varan iskonto almis

gorinmektedir.
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10. 5. 3. 8. Marka ikonlarinin Degerlendirilmesi

Moser’e (2004) gore belirlenen marka ikonlarinin degerlendiriimesi ise su
sekildedir.

Marka adi : Aroma

Markanin logosu

Ayirt edilir Griin veya ambalaj: Tetra pak, cam sise, pet, kavanoz
Sirket renkleri: Yesil (Bu renk Sitag’ta oldugu gibi yine dogalligi,
cevreyi ve Bursa'yl animsatmaktadir.)

Sirketin yazi karakterleri: Orijinal logo

Muzik tarleri veya sarkilar: Aroma’dan baskasini arama...

Essiz hos kokular: Meyve kokusu

Kendine 6zgu lezzetler: Dogal, sekersiz (az kalorili)

Essiz, kimligi belirli CEO, kahraman veya maskot: Yonetim Kurulu
Bagkan Vekili ve Genel Muduri Mahmut Atom Duruk. (Cok fazla
arka planda kalmaktadir.) Aromanin bir maskotu ise

bulunmamaktadir.
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10. 5. 4. PENGUEN
10. 5. 4.1. islemenin Onemi

Tarim drunlerinin pek cogu uretildikleri gibi tiketilmedikleri igcin ve bir
cogunun da saklama tekniginin bir sonucu olarak iglenmeleri gerekmektedir.
Isleme, tarim driinlerinin hasadini takip eden giinlerde degil, ayni zamanda yiln
degisik zamanlarinda da duzenli olarak tuketilebilmesine ve bozulmadan

saklanmasina olanak tanimaktadir.
10. 5. 4. 2. Kurumsal Bilgi

1990 yilinda 7.500 m2'lik alanda tretime baslayan Penguen Gida Sanayi
A.S; dondurulmus gida, konserve, salca, recel, meyve preperati, kurutulmus
meyve sekerlemesi, bal, komposto, tursu, hazir yemek ve sos uretimi ve
ihracatinda Turkiye'nin 6nde gelen firmalarindan biridir. 1996 yilinin sonunda i¢
pazarda yerini alan, 6 bdlge mudurligu ve 37 bayisi ile faaliyetlerini strdiren
Penguen, heniliz piyasada ¢ok yeni olmasina ragmen kaliteden 6din vermeyen
ilkeli calismalari ile i¢ pazarn lideri durumuna gelmigtir. Penguen,
kurulusundan bu yana yaptigi yatirimlarla buyiyerek, bugtin 150.000 m2 agik,
75.000 m2 kapali alan Uzerinde faaliyetlerini ve vyatirnmlarini devam
ettirmektedir. Tesislerde dinyadaki en son teknolojiyle TSE, ISO 9001 ve
Ortak Pazar EU norm ve standartlarinda tretim yapilimaktadir.

Penguen, 6.500'0 sozlesmeli olmak Uzere 9.000 civarinda ciftci ile
caligsan ve 33.500 dekarlik ekim alanindan triin saglayan, Turkiye'nin en buyuk
hammadde alicilarindandir.

1997 yilindan bu yana Almanya, Ingiltere, Amerika, Kanada,
Avusturalya'ya Penguen markasi ile ihracat yapmaktadir. (Bunun yani sira
Avusturya, Danimarka, Hollanda, Norveg, Isvicre, Y. Zelanda, Belcika,
Finlandiya, Israil, S. Arabistan, Ispanya, Italya ve isvec gibi 24 ilkeye de

Penguen'in ihracati bulunmaktadir.) I¢ pazarda da énemli pazar paylarina
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sahip olan bilyiik marketler igin de (Carrefour, Dia, Kipa, Ozdilek, Tansas, Bim,
Canerler icin kendi markalari ile) trinler yapiimaktadir.

Penguen uretimleri;

Konserve Sebze-Meyve : 14,000 ton/ yil,

Donmus Sebze-Meyve : 21.000 ton/yil,

Recel & Bal : 6.000 ton/yil,

Salcga : 4.500 ton/yl

kadardir.

1998 yilinda halka arz islemleri tamamlanmis ve Penguen % 20'si
IMKB'ye kote bir sirket olmustur. 2001 yilinda Alman Hikiimeti'nin resmi bir
kurumu olan Alman Yatirim Bankasi "DEG" yuzde 14,65 oraninda Penguen ile
sermaye ortadi olmustur. Odenmis sermayesi 22 trilyon TL olan Penguen,
2004 yih Mart ay itibariyle recelde i¢ piyasada pazar lideri konumuna gelmistir.
Konserve drinleri cam kavanozla Turkiye'de satisa sunan ilk firma olmasi, ayni
zamanda Turkiye ve Avrupa'yl ilk kozlenmig kapya biber konservesi ile
tanigtiran marka olmasi Ozelliklerinin yani sira bir ilke daha imza atmaya,
ayrica, 3. nesil gida denilen " ready to eat " (yenmeye hazir gida) pazarina da
yatirim yapmaktadir.

Asil kurulug amaci olan ihracatta, 2003 yili cirosu 24 milyon dolar,
toplam cirosu 35 milyon dolar olan Penguen, disg pazarda dinya markasi halini
almig, kornigon tursu Uretiminde Avrupa'da ilk 3'e girmigtir.

Tarkiye'de ilk ve tek Penguen Gida tarafindan dretiien 2000 yili
icerisinde "Herse" (Kozlenmig Patlican Salatasi) ve 2001 yili igerisinde "Pincur"
(Kozlenmis Biber Salatasi) Turk sofralarina yeni tatlar katmistir. Penguen bu
serinin bir halkasi olarak da 2002 yilinda "Ajvar" (K6zlenmis Patlicanli Biber
Ezmesi) Urininid tiketicisiyle bulusturmustur. Ozellikle Yugoslavya basta
olmak tzere tum Balkan ulkelerinin kendilerine has tatlari olan bu trinler kendi
baglarina yenilebilecegi gibi, et, makarna ve pilav v.b. yemeklere de lezzet
getirmektedir.

Penguen, 2002 yili igerisinde piyasaya sunulan ve enerjisi ylzde 45
azaltilmis olan icerisinde katki maddesi, koruyucu madde ve yapay tatlandirici
kullaniimayan "Light" recgeller ile Glkemizde bir ilke imza atmistir.
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2002 yihnda da urin yelpazesine meyveli yogurt ve dondurma
endustrisinin hammaddesi olan "Meyve Preperati” halkasini da ekleyerek, st
arunleri imalatgilarina hammadde temin etmeye baglamistir.

Penguen Gida, Turkiye pazarinda hentiz ¢ok yeni olmasina ragmen,
kaliteden odiun vermeyen ilkesi sayesinde gida sektorinin lider
kuruluslarindan biri olmay basarmistir.

Penguen Gida 1994 yilindan bu yana her yil Uludag Meyve ve Sebze
Uriinleri  Ihracatcilan  Birligi  tarafindan en yiiksek ihracat miktarini
gerceklestirmesinden dolayi ihracat ddullerine layik gorulmusgtur. Ayrica Dis
Ticaret Mustesarligi tarafindan son 10 senede u¢ kez 1.'lik, G¢ kez 2.'lik, dort
kez de 3.'lik derecesi almigtir.

Tirkiye'de sadece Penguen Gida'da bulunan EFSIS "European Food
Safety Inspection Service" (Avrupa Gida Givenligi Denetim Servisi ), ayni
zamanda BRC (British Retail Consortium) tarafindan "Higher Level Approval"
(Ust Dlizey Onay) sertifikasi almistir. Penguen, en biiyiik ihracat pazari olan
Avrupa'daki "Blue-chip" gida ureticileri ve perakende zincirleri tarafindan A
sinifi Uretici olarak belirlenmistir

Penguen Gida ayrica Media Force ve Private Label Dernegi isbirligiyle
dizenlenen yarismada "En iyi konserve ve regel Ureticisi" secilmigtir (Anonim
2005 n).

10. 5. 4. 3. Rakamsal Bilgi

1997°'de 39. Sirada (BTSO’ya Kayitli Firma Sayis1 500’e goére)

Sira No:

(39) ¢ ve Dis Satis Ciro(KDV dahil) 6.539.484.685.000 TL
(21) Brut Katma Deger 3.686.321.625.791 TL
(43) Oz Sermaye Tutar! 1.787.042.256.000 TL
(26) Net Aktifler Tutari 8.056.897.975.000 TL
(37) Donem Kari (V.O) Tutari 558.854.406.000 TL
(16) Ihracat Tutar ($) 24.335.000 USD
(42) Ucretlerle Calisanlar Ortalamasi(Kisi) 511

Kaynak: BTSO (Anonim 1998)
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1998'de 33. Sirada (Firma Sayisi 500)

Sira No:

(33) ¢ ve Dig Satis Ciro(KDV dabhil) 12.966.543.923.010 TL
(16) Brut Katma Deger 6.991.302.644.325 TL
(26) Oz Sermaye Tutarl 5.209.701.143.356 TL
(23) Net Aktifler Tutari 16.733.730.361.196 TL
(25) Dénem Kari (V.O) Tutar! 1.151.265.415.343 TL
(15) ihracat Tutari ($) 26.937.440 USD
(45) Ucretlerle Calisanlar Ortalamasi  (Kisi) 514

Kaynak: BTSO (Anonim 1999)

1999'da 33. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(33) ¢ ve Dig Satis Ciro(KDV dabhil) 17.949.735.860.000 TL
(34) Brut Katma Deger 4.869.557.000.000 TL
(35) Oz Sermaye Tutarl 6.556.764.000.000 TL
(31) Net Aktifler Tutari 23.421.659.000.000 TL
(42) Dénem Kari (V.O) Tutari 510.932.000.000 TL
(18) ihracat Tutari ($) 25.646.000 USD
(38) Ucretlerle Calisanlar Ortalamasi  (Kisi) 487

Kaynak: BTSO (Anonim 2000)

2000’de 39. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(39) ic ve Dis Satig Ciro(KDV dahil) 20.929.091.849.796 TL
(54) Brut Katma Deger 3.196.531.932.002 TL
(31) Oz Sermaye Tutarl 8.723.374.357.472 TL
(27) Net Aktifler Tutari 32.926.502.913.481 TL
(75) Dénem Kari (V.O) Tutar! 409.048.946.712 TL
(17) Ihracat Tutari ($) 20.926.527 USD
(59) Ucretlerle Caliganlar Ortalamasi (Kisi) 299

Kaynak: BTSO (Anonim 2001)
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2001’de 37. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(37) ic ve Dis Satig Ciro(KDV dahil) 41.071.852.969.340 TL
(77) Brut Katma Deger 2.905.328.964.842 TL
(94) Oz Sermaye Tutar! 3.149.024.479.539 TL
(24) Net Aktifler Tutar 53.737.285.272.215 TL
(239) Dénem Kari (V.O) Tutari -8.279.102.307.167 TL
(21) Ihracat Tutari ($) 20.538.258 USD
(56) Ucretlerle Caliganlar Ortalamasi (Kisi) 320

Kaynak: BTSO (Anonim 2002)

2002’de 53. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(53) ic ve Dis Satig Ciro(KDV haric) 43.045.350.107.996 TL
(176) Brut Katma Deger 1.080.451.344.674 TL
(105) Oz Sermaye Tutar! 5.256.306.739.494 TL
(32) Net Aktifler Tutari 63.288.269.475.682 TL
(247) Dénem Kari (V.O) Tutar! 8.730.145.905.913 TL
(28) ihracat Tutari (3$) 19.620.000 USD

(59) Ucretlerle Caliganlar Ortalamasi (Kisi) 367

Kaynak: BTSO (Anonim 2003)

2003'te 54. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(54) I¢ ve Dis Satig Ciro(KDV haric) 57.264.717.844.466 TL
(61) Brut Katma Deger 5.237.527.073.710 TL
(243) Oz Sermaye Tutarl -1.699.279.723.930 TL
(49) Net Aktifler Tutari 53.191.613.570.746 TL
(216) Dénem Kari (V.O) Tutar! -

(27) Ihracat Tutari ($) 24.519.043 USD
(73) Ucretlerle Caliganlar Ortalamasi (Kigi) 308

(46) Uretimden Satiglar Tutar! 55.156.474.541.731 TL

Kaynak: BTSO (Anonim 2004 b)
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B 0z sermaye
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Sekil: 10.5.4.3.1. Rakamsal Verilerin Grafiksel Anlatimi (PENGUEN)

Kaynak: BTSO verilerinden uyarlanmistir.

10. 5. 4. 4. Pazarlama iletigimi Bilgileri

Gida sektori pazar payl kazanmanin en zor oldugu sektorlerden biri
konumundadir. Konserve alaninda Penguen Gida, 2004-2005 yilinin ilk 8
ayinda yuzde 5’lik payiyla bu yili 3 puan artigla kapatmis gorinmektedir. DOrt
sirketin basi cektigi konservede 2004-2005 yilinin ilk 8 aylik doneminde pazar
lideri Tat Konserve olarak belirlense de bu alanda en hizli pazar payini
Penguen kazanmig bulunmaktadir Yine de bu hizh c¢ikis Penguen’i
dordunculikten kurtarmaya yetmemis bulunmaktadir. Tamek, ayni dénemde
sagladigr 1.6 puanlik artisla en hizli pay kazanan ikinci sirket unvanini almistir.
Konserve sektorindeki diger bir marka da Tukag'tir (Firat 2005 b).
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Cizelge: 10.5.4.4.1: Konserve- Salca Sektorlerinde En Cok Pazar Payl Kazanan

Sirketler
Sektor Sirket Payindaki Artig lik Uc Sirket
(Puan)
Konserve Penguen 3,0 Tat, Tukas, Tamek
(2004-2005, ik 8
ay)
Salca Tamek 4,2 Tat, Tukas, Tamek

Kaynak: FIRAT, E. 2005b. Pazar Pay! Yarisinda Sektorlerin En Hizli Sirketleri- Ozel
Arastirma. Capital Dergi, Yil: 13, Sayi: Kasim 2005, s. 82, Istanbul.

Penguen Gida icin yapilmig marka bilinirlilik ve marka degeri arastirmasi
bulunmamaktadir. Ancak 2004 yilinin verileri hesaplanarak agiklanan
Tarkiye’'nin en buyuk 500 6zel sirketi arastirmasina Sutas’la birlikte Bursa’dan
giren bir diger gida sirketi de Penguen Gida’'dir. Penguen Turkiye’'nin 500 buyuk
sirketi arasinda 473. sirada bulunmaktadir. Penguen bu siraya 67.189.745
YTL'lik cirosu ile ulasmis bulunmaktadir. 500 buylk kurulus listesine giren 83
adet gida-icecek sirketi bulunmakta ve Penguen Gida, gida ve icecek listesinin
de 78. sirasinda yer almaktadir (Anonim 2005 g).

Penguen Gida'nin “yavru sirket” olarak tabir edilen, Bursa’nin ilk 250
sirketi arasina girmeyi basarmis Penkon adinda bir sirketi daha bulunmaktadir.
Penkon, 2002 yili cirosu olan 10.350.477.397.306 TL ile BTSO’unun ilk 250
sirketi arasinda 175. sirada, 2003 yili cirosu olan 21.362.542.349.949 TL ile
121. sirada yer almistir. Penkon, 2003 yilinda gergeklestirmis oldugu bu cirosu

ile Erikli ve Kafkas’in da oniinde yer almistir (Anonim 2004 b).
10. 5. 4. 5. Reklamlar
Penguen Gida'nin uretimlerinde kullandigi meyve ve sebzelerden 0Ozel

efektlerle tasarlanmis reklam filmleri ve takvimleri de bulunmaktadir. Ancak bu

gorseller herhangi bir mecrada yer almamaktadir.
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Penguen, zaman zaman satis promosyonu kampanyalari da

gerceklestirmektedir.

PEXLGIEN

Sekil: 10.5.4.5.1. Penguen Takvim Gorselleri ve Satis Promosyonu

Kaynak: ANONIM. 2005n. www.penguen.com.tr



http://www.penguen.com.tr
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10. 5. 4. 6. Marka ikonlarinin Degerlendirilmesi

Moser’e (2004) gore belirlenen marka ikonlarinin degerlendiriimesi ise su
sekildedir.

Marka adi: Penguen Gida

Markanin logosu

—r
Ayirt edilir drin veya ambalaj: Logoda kullanilan penguen gorseli
tum etiketlerde gozle gorular bir fark yaratmaktadir. Cunku
rakiplerin (Tat, Tukas, Tamek) béyle bir simgesi bulunmamaktadir.
Sirket renkleri: Mavi ve beyaz. Ancak siyah pengueni de

unutmamak gerekir. Sirket 15. vyl logosunda da bunu

kullanmaktadir.

>

Sirketin yazi karakterleri: Ozgiin karakter

Tasarim ve taslak: Son derece basarili reklam gorselleri

Ayirt edilir gorsel teknikler: Meyve ve sebzelerle yapilan efektli
reklam calismasi

Animsaticilar: Penguen gorseli. Penguen Gida bu gorseli tim
drunlerinde ¢ok iyi vurgulamaktadir. Penguen kimligini sadece
dondurulmus Urtine ait birakmayarak konserveden recele kadar her
drinunun etiketinde bagariyla uygulamaktadir.

Uriinuin 1sisi: Dondurulmus Griinde soguk
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Kendine 6zgu lezzetler: Var. (2005'de 6.’sI gerceklesen Tuketiciyle
Dost Altin Kalite Oduli’nii bilingli tiiketici temsilcilerinin oylariyla
“Yilin  Konserve ve Hazir Gida Markasi” kategorisinde
Penguen Gida kazanmis bulunmaktadir.)(Anonim 2005 n)
Penguen Gida, 2004 yilinda da Tuketici Dernegi tarafindan
“Tuketicinin En Cok Guvendigi Marka” secilmistir.

Essiz, kimligi belirli CEO, kahraman veya maskot: Orhan ve Turhan
Gencoglu kardesler: Turhan Gencgoglu (Gengoglu Holding Yo6netim
Kurulu Bagkani) Balkan Turkleri Go¢gmen ve Milteci Dernekleri
Federasyonu (BGF) Baskanhgi, Birlesmis Milletler (BM) Sivil
Toplum Orgutleri adina Turkiye Koordinatorlugii  gorevlerini
ylriitmektedir. Gengoglu bu gérevi BM Ekonomik ve Sosyal igler
Departmani'ndan  BGF'nin  sivil toplum  oOrgutleri  kesimini
guclendirilmedeki liderligi ve Millenium Kalkinma Hedefleri'nin
(MDG) gerceklestirmesine katkisinin deger gorilmesi ile almigtir
(Anonim 2005 n). Maskot olarak da yine pengueni belirtmekte

fayda gorulmektedir.

10. 5. 5. ERIKLIi SU

10. 5. 5. 1. Su Pazari

Su pazari, son donemde holdinglerin gozdesi haline gelen gida
sektoriindeki segmentlerden biridir. Ozellikle son yillarda gidanin alt segmentleri
arasinda en bluyuk sicrama icme suyu alaninda gerceklesmistir.

Tarkiye’de kigi basina yillik icme suyu tuketiminin 6.7 litre oldugu
hesaplanmaktadir. Avrupa Birligi tlkeleri ortalamasi ise 40 litredir. Kisi basina
Almanya’da yilda 85, Fransa’da 110, Amerika'da ise 36 litre ambalajlanmis su
tuketilmektedir. Tarkiye’'nin suda kigi basina tiketimde Avrupa ulkelerinin hayli
gerisinde olmasi ise, sektoriin potansiyeline isaret etmektedir.

Su pazarinin gelisimini destekleyen diger bir unsur ise, 6zellikle buyuk

kentlerde gittikce artan cevre Kkirliligi nedeniyle musluklardan akan sularin
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icilemez hale gelmesidir. Uzmanlar suya yatirnmin ileriye donik olarak
degerlendiriimesi gerektigini vurguluyorlar. Cevre Kkirliliginin giderek artmasi,
sisedeki suyu ileride ¢ok daha degerli kilacagi icin pek c¢ok firma bu alana
yatirim yapmaktadir (Anonim 1998 a).

Tarkiye’de hanelerin yluzde 50.1'i igme suyu olarak ev veya
bahcelerindeki sebeke suyunu kullanmaktadir. Ev veya bahgelerindeki pinar
suyunu kullanan hanelerin orani ise ylzde 19.6’'dir. Onu yizde 19.5 ile sise
suyu izlemektedir. Hanelerin geri kalan yizde 10.8' ise igme suyunu kuyu,
tanker, pinar veya ¢cesme gibi kaynaklardan saglamaktadir.

Sise suyu kullanimi ise 1993'ten 2003’e kadar gecen 10 yillik sirecte
8.4'ten yuzde 19.5’a ¢ikmis durumdadir.

Tarkiye su pazarinin bayukligu 5.5, damacana pazarinin bayuklugu ise
4.5 milyar litredir. Uretilen damacana sularin yizde 50'si Istanbul'da
tuketilmektedir. Damacana pazarinda markali drunlerin payinin yizde 40
civarinda oldugu dusunulmektedir. Markali Grlnlerin payi ise her gecgen yil
artmaktadir.

Su pazarinin parasal olarak buyuklugu ise 650 milyon dolar diizeyindedir.
Su pazarinin 4.5 milyar litresini “damacana”, 850 milyon litresini “pet su”, 220
milyon litresini “maden suyu” olusturmaktadir. Deger olarak damacana pazari
280 milyon dolar, pet su 180 milyon dolar, maden suyu 190 milyon dolar
buyukliginde segmentlerdir. Damacana su kategorisinde biyime 2004 yilinda
biraz yavaslamis ve ylzde 5 seviyesinde gerceklesmistir. Pet su pazarindaki
blytime ise yuzde 10 olmustur.

Turkiye’de su an talebin 4 kati kadar mevcut kapasite bulunmaktadir.
2010 yilina kadar yeni yatirima ihtiyag bulunmamaktadir. Son 3 yilda pazara
yatirim yapan tum firmalar dnimuzdeki 5 yillik potansiyeli gz onune alarak
yatirim yapmis durumdadirlar (Anonim 2005 o).

Su sektori, ambalaj buydkligine gére 2 ana kategoride
degerlendiriimektedir. 10 litre ambalajdan buyik urunlerin yer aldidi, ancak
temel olarak yiuzde 99'dan fazla bir agirhikla 19 litrelik damacananin damgasini

vurdugu damacana su kategorisi; 10 litre dahil ve kuguk ambalajli Grtnlerin yer



179

aldig1 ve genelde cesitli hacimlerdeki pet sular ile 0.2 litrelik cam siselerde
satilan dogal maden sularinin agirlikta oldugu paketlenmis su kategorisidir.

Dogal Kaynak ve Maden Suyu Ureticileri Dernegi (SUDER) verilerine
gore, toplam ticari su tuketimi 2003 rakamlariyla 5.7 milyar litreyi bulmustur. Bu
tuketimin yuzde 82'lik kismi yani 4.6 milyar litresi damacana su segmentine
aittir. Geri kalan ytuzde 19’luk kismi olugturan 1.1 milyar litre ise paketlenmis su
segmentine aittir.

2004 yilinda ise hem damacana segmenti hem de paketlenmis su
segmenti genel olarak ekonomide, turizm ve ihracattaki canlihga paralel bigimde
asgari yuzde 10 buyime kaydetmistir. Damacana segmentinde 2004 yih icin
tahmin edilen biylime hizi ytizde 8 civarindadir. Paketlenmis su segmenti icin
tahmin edilen ise 3 yillik yavags bir bliyime doneminin ardindan 2004 yilinda en
az yuzde 15lik bir buyumenin gergeklestigi seklindedir. 2004 yilinda
paketlenmis su segmentinin motoru genelde canlanan ekonomi, artan turizm
faaliyetleri ve en basta Irak olmak Uzere ihracatta yasanan buytk artis oldu.
2003'te paketlenmis su ihracati ilk defa 20 milyon dolar sinirini asmig
bulunmaktadir (Balaban 2005 b).

Milyon litre 340

350
300
250
200
150+
100+
50
0-

2002 2003 2003 2004

(Ocak- Haziran)

Sekil:  10.5.5.1.1. Ambalajli Su Pazari
Kaynak: ANONIM. 2005p. AC Nielsen, Projeksiyon, Ambalajli Su. Capital Dergi, Eylil
2005, s. 60, Istanbul.
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10. 5. 5. 2. Kurumsal Bilgi

Erikli'nin temelleri 1965 yilinda Nihat Aslanoba tarafindan atiimistir.
Sirket ilk yillarinda 0,30 It dontisumli cam sise ve 12 It galvanizli damacana
dolumu gergeklestirmistir. Takip eden yillarda ise fabrikalara dokme su ve
evlere galon cam satisi yapilmistir. Erikli, 1985 yilinda bir ilki gerceklestirerek
marka icin O0zel olarak yaptirilan cam siseye doluma baslamis ve yine markaya
Ozel plastik kasa kullanimina gegmisgtir.

1980’li yillarin sonlarinda ulusal su pazarinda tiketim trendleri degismis
ve donusumsiiz pvc / pet ambalajlar tercih edilmeye baglanmigtir. 1,5 It Grinler
otobuls ve restoranlarda, 5 It Grtnler evlerde kullanilirken, 0,5 It ambalajlar yaz
donemlerinin aranilan Granleri haline gelmigtir.

Sirket bu donemde, donusimsuz urtnler alaninda yatirnm yapmak Uzere,
Erikli Su ve Mesrubat San. ve Tic. A.$.’yi kurmustur. (0,5 It- 1,5 It — 5 It pvc-pet
siseler, bardak su) Sirketin Yonetim Kurulu Bagkanligina Hasan Aslanoba
getirilerek 1993 yilinda dretime baslanmis ve 5 yillik yatirnm hamlesi sonucunda
Erikli, 1998 yilinda ulusal su pazarinin en buyuk t¢ girketinden biri konumuna
yukselmigtir. 2000 yihyla birlikte sirkete blyuk kapasite artigi saglayan, pet
ambalajlarin dolumuna gegilmistir.

1994 yilinda Istanbul’da yasanan su sikintisi, su istasyonlarinin
kuruimasina neden olmus; Erikli, tankerlerle istasyonlara su sevkiyatina
bagslamigtir. Sirket su debisinin yuksek, su kalitesinin tstin olmasi avantajini
kullanarak 1995-98 yillar arasinda pazarin liderligini elinde tutmayi basarmistir.
1999 yilinda ise su istasyonlarinin yerini 19 litre polikarbonat damacana uriint
almasiyla bu dénemde Istanbul'da, Erikli Su istanbul Dagitim A.S. sirketi
kurulmustur. Sirket, istikrarli bir bilyime dénemi sonucunda, istanbul 19 litre
(damacana) su pazarinin liderligine yukselmistir.

2000’li yillarin baginda, dinya mesrubat devlerinin ulusal su pazarina
ilgilerinin artmasi ve yatirimlarinin baslamasi, pet trtiin grubunda yogun olarak
kullanilan, mesrubat¢i bayi kanallarinin tikanmasi riskini ortaya cikarmistir.
Erikli, bu riske karsi yeni bir yapilanma baglatarak Erikli Dagitim ve Pazarlama
A.S. adiyla yeni bir sirket kurmustur. Yeni sirket, baslangicta Bursa, Antalya,
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istanbul Anadolu Yakasi ve Kocaeli'nde pet iiriin grubunun satig ve dagitimin
gerceklestirirken, daha sonra Bursa, Antalya ve Kocaeli bélgelerinde, 19 It Grtin
grubu ana bayiligi gorevini de Ustlenmistir. Erikli Dagitim ve Pazarlama A.$.
2005 yili itibariyle, basta su olmak Uzere; soda, meyve suyu ve benzeri
dranlerin dagitiminda, ulusal pazarin en gugcli satis ve dagitim organizasyonu
durumuna ulagmigtir.

Erikli Grubu, yeni donemde yatirimlarina ara vermeden devam etmeyi
planlamaktadir. Bu amacla, Bursa Mustafakemalpasa’da arsa alimi
tamamlanan ve ingaati 2005 yili igerisinde baslayacak olan, meyve suyu Uretim
tesisi icin calismalar araliksiz olarak devam etmektedir.

Erikli Gretimini gerceklestirmis oldugu Urlnlerini, ana bayi ve bayi olarak
tanimlanan ticari musterileri kanaliyla hedef satis bdlgelerine ulastirmaktadir.
Turkiye capinda 6 ayri bolgede kurulan, satis mudurlikleri vasitasiyla ana bayi
ve bayilerinin satis ve dagitim sistemlerinin etkin ve verimli kihnmasi amaciyla
ticari masterilerine destek sunmaktadir.

Pet Grin grubunda; Erikli tesislerinden Uriin tedarik eden ana bayi ve
bayiler, kendi bdlgelerinde olusturduklar tali dagitim unsurlari vasitasiyla Erikli
arunlerini perakende noktalarina ulastirmaktadir. Erikli pet trlnleri perakende
noktalari araciligiyla, Grunun kullanimini gerceklestiren tuketici mugterilere
sunulmaktadir.

Onemli pazarlarda Erikli pet driinlerinin satig ve dagitim organizasyonu,
Erikli Dagitim A.S. veya gugclu ana bayiler araciligiyla gergeklestiriimektedir. Bu
pazarlarda rekabet sartlarinin zorlugu kurulan gug birlikleri ve uzun vadeli
yatirimlarla agiimaktadir.

19 litre Grdn grubunda; Erikli Grinindn dagitimin organizasyonunu
gerceklestiren ana bayiler, Grinid Hizmet Noktasi olarak tanimlanan ve
ev/ofislere servis yapan unsurlar yardimiyla tiketici musterilere sunmaktadir.
Hizmet Noktalari, Erikli Genel Merkezi ile mali iligki icerisinde olmasalar dahi,
Erikli sisteminde ticari musteri olarak degerlendirilen 6énemli unsurlardir. Bayiler
ise Hizmet Noktasi kurma yetkisi bulunmayan, daha c¢ok kuguk yerlesim
birimlerinde faaliyet gosteren dagitim organizasyonlaridir. Ev / ofislere servis
yaptiklarindan Hizmet Noktasi statusiunde degerlendirilirler. Ayni zamanda Erikli
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Genel Merkez ile dogrudan mali iletisim icerisindedirler. Bugin ulusal su
pazarinda 11 adet sadece 19 litrelik damacana satigi gerceklestiren ana bayi,
50’ye yakin bayi ve 300’'Un Uzerinde bayi statistinde olmayan Hizmet Noktasi
faaliyet gostermektedir.

Uluslararasi alanda ise basta Almanya olmak (izere, ingiltere, Hollanda,
Belgika, Danimarka, BAE gibi bdlgelere ana bayiler araciligiyla ihracat
gerceklestiriimektedir.

Uludag'in bir armagani olan Erikli Dodal Kaynak Suyu, 2300 metre
yukseklikte bulunan kaynagindan alinarak siselenmektedir. Su, Erikli
kaynagindan herhangi bir teknik ydntem kullaniimaksizin yeryuziine
kendiliginden c¢ikmaktadir. Bu su Erikli kaynagindan, Saglik Bakanhgrnin
yonetmeliklerine uygun gekilde analizleri yapilarak isletmeye alinmigtir.

Dogal Kaynak Suyu’'nun hijyenliginin korunmasi amaciyla kaynak
suyunun c¢ikis noktasina kaptaj yapilmasi zorunludur. Kaptaj, i¢i fayans doseli
ve iki bolimden olusan kiguk betonarme yapidir. Suyun kaynaktan ¢iktigi
birinci bélumde havalandirma borulari bulunur. ikinci bélim olan su manevra
bolumd, birinci bélumden aliminyum-cam kaplama ile ayrilir. Suyun kaynadigi
noktaya, digaridan herhangi bir kirleticinin bulasmasi engellenir. Ayrica, kaynak
suyunun c¢ikis noktasina geri donerek, cevresindeki toprakla kendisini
kirletmemesi amaciyla yapiya dogru egimler verilir ve kaynagin debisine uygun
capta borular secilir. Suyun c¢ikis noktasi askida birakilir ve suyun boruya
alindigr nokta yuksekliginin suyun ilk ¢ikis noktasindan asagida olmasina dikkat
edilir. Kaptajin ikinci bolumi su manevra odasi olarak dizenlendigi igin, Ust
tagkan, alt bosaltma savagi gibi, ilave duzenekler ve vanalar mevcuttur. Kaptaj
binasinin cevresi tel cit ile cevrilir, siddetli yagmurlarda dis yilizey sularinin
kaptaj icine girmemesi icin teknik onlemler alinir. Kaptajdan boru sistemine
alinan Erikli Dogal Kaynak Suyu, yerin 70 cm. altina désenmig olan 6zel kangal
borular iginde dogal akisiyla 12 km’'lik bir yolculuk sonrasinda Uludag Dolum
Tesisleri’'ne ulagir.

19 litre polikarbonat sise dolumu: Prostack olarak adlandirilan 6zel
tasima kasalar tGzerinde dolum igin tesislere ulastirilan siseler bant Uzerine

alinir. ilk kontrolleri yapilan siselerin doluma uygun olanlari dis yiizey yikama
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makinesine gonderilir. Dig ylzey temizligi sonrasinda siselerin i¢ kontrolleri
tamamlanir. Doluma uygun olan siseler tam otomatik makinelerde yikama
islemlerinden gegcirilir. Yikama Unitesinde gida ambalajlari temizliginde
kullanilan sanitasyon malzemeleri kullanilir. 70 C derece sicak su ile yikanan
siseler, dezenfektanl ve ozonlu su ile durulama iglemine tabi tutulur ve hijyen
garantisi altina alinir.

Siselere dolumu yapilacak olan Erikli, sirasi ile 20-5-1 ve 0,2 mikron
(bakteri dldurtcu) filtrelerden gecer ve ozon (O3) ile dezenfekte edilerek olasi
mikroorganizmalardan arindirihir. ileri teknoloji (riinii makinelerde dolumu
gerceklesen siselere, ozonlu su ile dezenfekte edilen polietilen kapaklar takilr.
Kapaklarin ust bolimune tarih ve seri kodlamasi yapilir, kapak alani ayrica
guvenlik bandi ile c¢evrelenir. Dolumun her agsamasinda yapilan rontgen
kontrolleri yardimiyla Erikli kalitesi garanti altina alinir.

Siselerde hasar, yipranma veya bozulmay! 6nlemek amaciyla 19 It.
aran siseleri, 6zel olarak dizayn edilmis Prostack tasima kasalarina gorevliler
tarafindan yerlestirilir ve sevkiyata hazir hale getirilir (Anonim 2005 r).

10. 5. 5. 3. Rakamsal Bilgi

1997°'de 250. Sirada (BTSO’ya Kayitli Firma Sayis1 500’e gére)

Sira No:

(250) ¢ ve Dis Satis Ciro(KDV dahil) 441.223.200.305 TL
(214) Brut Katma Deger 81.487.473.654 TL
(134) Oz Sermaye Tutar! 277.012.932.245 TL
(206) Net Aktifler Tutar 350.829.044.964 TL
(129) Do6nem Kari (V.O) Tutari 60.575.267.471 TL
(312) ihracat Tutari ($) -

(254) Ucretlerle Calisanlar Ortalamasi(Kisi) 49

Kaynak: BTSO (Anonim 1998)

1998'de kayit bulunmamaktadir.

1999'da kayit bulunmamaktadir.
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2000’de 138. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(138) i¢ ve Dis Satis Ciro(KDV dahil) 4.570.001.571.926 TL
(127) Brut Katma Deger 764.635.959.867 TL
(86) Oz Sermaye Tutarl 2.097.644.581.406 TL
(86) Net Aktifler Tutari 5.178.633.344.893 TL
(130) Dénem Kari (V.0) Tutari 157.785.517.641 TL
(135) ihracat Tutar ($) 228.022 USD
(168) Ucretlerle Calisanlar Ortalamasi  (Kisi) 62

Kaynak: BTSO (Anonim 2001)

2001’de 124. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(124) i¢ ve Dis Satis Ciro(KDV dahil) 9.634.372.481.833 TL
(158) Brut Katma Deger 834.093.932.007 TL
(75) Oz Sermaye Tutarl 4.619.847.483.318 TL
(97) Net Aktifler Tutari 8.780.287.566.743 TL
(134) Dénem Kari (V.O) Tutari 188.756.520.521 TL
(148) ihracat Tutari ($) 252.615 USD
(160) Ucretlerle Calisanlar Ortalamasi  (Kisi) 87

Kaynak: BTSO (Anonim 2002)

2002’de 138. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(138) i¢ ve Dis Satis Ciro(KDV haric) 14.012.177.306.752 TL
(168) Brut Katma Deger 1.136.972.053.684 TL
(72) Oz Sermaye Tutarl 9.316.007.452.037 TL
(100) Net Aktifler Tutar 14.280.482.017.522 TL
(129) D6énem Kari (V.O) Tutar! 528.456.506.716 TL

(147) Ihracat Tutari ($) 405.497 USD

(155) Ucretlerle Calisanlar Ortalamasi  (Kisi) 120

Kaynak: BTSO (Anonim 2003)
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2003'te 136. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(136) i¢ ve Dis Satis Ciro(KDV harig) 19.359.940.520.672 TL
(157) Brut Katma Deger 2.155.003.305.273 TL
(65) Oz Sermaye Tutarl 14.908.099.671.024 TL
(83) Net Aktifler Tutari 22.400.739.496.499 TL
(111) Dénem Kari (V.O) Tutari 964.731.188.745 TL
(147) Ihracat Tutari ($) 566.927 USD
(137) Ucretlerle Calisanlar Ortalamasi  (Kisi) 160

(109) Uretimden Satiglar Tutari 18.990.045.674.828 TL

Kaynak: BTSO (Anonim 2004 b)

Ociro
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Sekil: 10.5.5.3.1. Rakamsal Verilerin Grafiksel Anlatimi (ERIKLI)

Kaynak: BTSO verilerinden uyarlanmistir.

10. 5. 5. 4. Pazarlama iletigimi Bilgileri

Basinda c¢ikan haberlerin degerlendiriimesi sonucunda elde edilen
analizde, su firmalarinin basindaki durumlari pek cok agidan ele alinmistir.
Grafik ve tablolarda Erikli'yle birlikte diger markalarin basindaki haber
dagihmina bakildiginda Haziran 2005'te su sektoriine yonelik 82 adet haber

yayinlanmigtir. Haberlerin yayin tipi dagihmina bakildiginda gazetelerde 48
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haber, dergilerde 25 haber yayinlanmigtir. Diger haberler gazete ve dergilerin
eklerinde yayinlanmigtir.

Klpur tipi adet tablosuna bakildiginda haberin 72 adet ile basinda en ¢ok
yer alan kupdr tipi olarak kargimiza ¢iktigi gorulmektedir. Diger kupur tiplerinin
pay! ise bunun cok altinda kalmaktadir. Kdse yazisi 5, roportaj 5 adet
bulunmaktadir. Diger kriterlerde ise hi¢ haber yayinlanmamistir.

Markalar agisindan dnem tagiyan bir diger kriter ise haber etkisidir. Tablo
ve grafiklere bakildiginda guzel bir donemin geride kaldigr gorilmektedir.
Basinda markalara yonelik 68 adet olumlu, 13 adet informatif ve bir adet de
olumsuz haber yayinlanmigtir.

Su markalarinin tablolarda verilen haber adetlerine bakildigi zaman
haber adetleri arasinda buytk fark gbze carpmaktadir. Fakat bu haber adetleri
markanin basindaki durumunu ortaya koymada yeterli olmamaktadir. Haber
alani, yaklasik reklam esdeger ve erisim kriterlerine bakildiginda bu durum
daha iyi anlagilabilir. Haber adedi az olan bir marka daha fazla algilanma ve
yaklasik reklam egdeg@ere sahip olarak 6ne ¢ikabilmektedir.

Cizelge: 10.5.5.4.1: HABER ETKISI- HABER ADEDI

FIRMA OLUMLU | % INFORMATIF | 0 OLUMSUZ | 94 TOPLAM | 0
ADI

PINAR SU | 23 33,82 1 7,69 0 0,00 24 29,27
ERIKLISU |9 13,24 2 15,38 0 0,00 11 13,41
SANETA 10 14,71 0 0,00 0 0,00 10 12,20
HAMIDIYE | 4 5,88 6 46,15 0 0,00 10 12,20
MARMARA | 5 7,35 4 30,77 0 0,00 9 10,98
SAKA 6 8,82 0 0,00 0 0,00 6 7,32
HAYAT SU | 3 4,41 0 0,00 0 0,00 3 3,66
KORUSU |3 4,41 0 0,00 0 0,00 0 3,66
TURKUAZ | 2 2,94 0 0,00 1 100,0 3 3,66
KOMILI SU | 3 4,41 0 0,00 0 0,00 3 3,66
TOPLAM 68 100,0 13 100,0 1 100,0 82 100,0

Kaynak: ANONIM. 2005s. PR Barometre. Goziimiiz Su Markalarinda. Marketing
Tarkiye, Yil:4, Sayi: 81, 1 Agustos 2005, 2005/15, s. 18 (Ajans Pres Analiz
Departmant), Istanbul.
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Haberin ulastigi kisi sayisi baz alinarak ortaya cikan erisim degerleri de
basl basina incelenmesi gereken bir kriterdir. Markalarin haber adet, alan ve
reklam esdegerinin gostermis oldugu farkhliklar erisim igin de gecerlidir. Haber
alani fazla olan bir markanin erisim degeri yer aldigi yaymna gore diguk
kalabilmektedir.
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Sekil: 10.5.5.4.2: Su Markalarinin Basinda Cikan Haber Adetleri

Kaynak: ANONIM. 2005s. PR Barometre. Gozimiiz Su Markalarinda. Marketing
Tarkiye, Yil:4, Sayi: 81, 1 Agustos 2005, 2005/15, s. 18 (Ajans Pres Analiz
Departmani), istanbul.
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Su- BASIN (01-30 Haziran 2005)

FIRMA HABER % STXCM* % YAKLASIK ERISIM
ADI ADET R. E$DEGER
PINAR SU 24 29,27 | 500 18,82 19 616,65 5 302,146
ERIKLI SU 11 13,41 | 483 18,18 8 309,12 700,768
SANETA 10 12,20 | 674 25,37 50 694,75 2 375,103
HAMIDIYE 10 12,20 | 185 6,96 5 907,60 3 451,398
MARMARA 9 10,98 | 136 5,12 6 398,30 960,183
SAKA 6 7,32 59 2,22 3133,89 1 423,320
HAYAT SU 3 3,66 50 1,88 2742,80 109,645
KORU SU 3 3,66 551 20,74 20 218,28 278,095
TURKUAZ 3 3,66 16 060 121,50 94,850
KOMILI SuU 3 3,66 3 0,11 138,69 692,904
TOPLAM 82 100,00 | 2 657 100,00 | 117 281,56 15 388,412
* STXCM: Situn x cm Ebadi (Standart bir gazete 9 situn x 53 cm dlglistiinden

yayinlanmaktadir.)

Kaynak: ANONIM. 2005s. PR Barometre. Goziimiiz Su Markalarinda. Marketing
Tarkiye, Yil:4, Sayi: 81, 1 Agustos 2005, 2005/15, s. 18 (Ajans Pres Analiz
Departmant), Istanbul.

Cizelge: 10.5.5.4.4: KUPUR TIPi- HABER ADEDI

FIRMA ADI HABER KOSE YAZISI ROPORTAJ TOPLAM
PINAR SU 23 0 1 24
ERIKLI SU 7 3 1 11
SANETA 10 0 0 10
HAMIDIYE 10 0 0 10
MARMARA 9 0 0 9
SAKA 5 1 0 6
HAYAT SU 2 0 1 3
KORU SU 2 0 1 3
TURKUAZ 1 1 1 3
KOMILI SuU 3 0 0 3
TOPLAM 72 5 5 82

Kaynak: ANONIM. 2005s. PR Barometre. Goziimiiz Su Markalarinda. Marketing
Tarkiye, Yil:4, Sayi: 81, 1 Agustos 2005, 2005/15, s. 18 (Ajans Pres Analiz
Departmant), Istanbul.
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Cizelge: 10.5.5.4.5: YAYIN TiPi- HABER ADEDI

FIRMA GAZETE % DERGI % TOPLAM %
ADI

PINAR SU | 20 39,58 4 16,00 24 29,27
ERIKLISU | 7 10,42 4 16,00 11 13,41
SANETA 4 6,25 6 20,00 10 12,20
HAMIDIYE | 8 16,67 2 8,00 10 12,20
MARMARA | 9 16,67 0 0,00 9 10,98
SAKA 3 2,08 3 12,00 6 7,32
HAYAT SU | 1 2,08 2 8,00 3 3,66
KORUSU |2 2,08 1 4,00 3 3,66
TURKUAZ |1 20,8 2 8,00 3 3,66
KOMILI SU | 1 2,08 2 8,00 3 3,66
TOPLAM 48 100,00 25 100,00 82 100,00

Kaynak: ANONIM. 2005s. PR Barometre. Goziimiiz Su Markalarinda. Marketing
Tarkiye, Yil:4, Sayi: 81, 1 Agustos 2005, 2005/15, s. 18 (Ajans Pres Analiz
Departmant), Istanbul.

Erikli markasinin yonetimi Erikli Pazarlama Departmani tarafindan
yuratilmektedir. Ulusal ve uluslararasi pazarlarda marka degerinin gelistiriimesi
temel amaciyla surdurulen uygulamalar, pazarlama politikalari ve bunlarin bagl
oldugu stratejilere paralel olarak takip edilmektedir.

Pazarlama yoOnetimi adi altinda; dogrudan pazarlama, kampanya
yonetimi ve satis promosyonu, halkla iligskiler, arastirma yonetimi, marka
yonetimi, interaktif pazarlama, tanitim, dagitim kanallari yonetimi, medya
satinalma ve produksiyon ¢aligmalari tek bir merkezden yarttilmektedir.

Tarkiye'nin en ¢ok bilinen markalari arastirmasinin “Markalar 2003”
sonugclarina gére; su (urtn) / (siselenmig) kategorisinde % 18,5’luk bilinirlilik
oraniyla lider marka Pinar Su’yun ardindan ikinci sirayr Hayat, Gg¢tnci siray! da
Erikli almaktadir.

Yine ayni arastirmanin su (urin) / (damacana) kategorisinde % 11,7’lik
bilinirlilik oraniyla birinci sirada Erikli, ikinci sirada Pinar ve uglincu sirada ise
Nestle bulunmaktadir (Anonim 2004 e).

Capital Dergi tarafindan her yil yapilan ve ¢ok sayida sirketten 1390 Ust
ve orta duzey yoneticinin katilimiyla gerceklestirilen anketten elde edilen
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sonucglara gore (Anonim 2004 e), “Turkiye’'nin En Begenilen Sirketleri”
siralamasinda Erikli, “icecek” sektoriinde 2003 yilinda en begenilen ginci
sirket konumunda yer almaktaydi. 2004 yilinda ilk ¢ derecede yer almayan
Erikli yine 2005 yilinda yapilan arastirmanin (1350 yoneticinin katihmiyla
yapilan anket sonuclarina gore) icecek- Alkolsiiz sektoriinde ikinci sirada yer
almistir (Anonim 2005 t).

Cizelge: 10.5.5.4.6: Tirkiye'nin En Begenilen/ itibarli Sirketleri Arastirmasi (2004-2005)

Icecek Sektori
2003 2004 2005
1. COCA COLA 1. COCA COLA 1. COCA COLA
2. ULKER 2. DIAGEO 2. ERIKLI
3. ERIKLI 3. NESTLE 3. NESTLE

Kaynak: Capital Dergi verilerinden uyarlanmigtir. (Anonim 2004 e ve Anonim 2005 t)

10. 5. 5. 5. Reklamlar

Erikli, bundan birka¢ sene 6nce Kuzey Avrupali bir gtizelle birlikte birgcok
kare fotograf cektirmis ve gekilen o goruntileri gegtigimiz sene de dahil olmak
Uzere birgcok alanda (takvim/ ajanda/ reklam vb.) kullanmisti.

Erikli bu reklam kampanyasinin yani sira evlere giren damacana
siselerini de bir alternatif medya olarak kullanmaya devam etmektedir. Zaman
zaman damacananin Ustune iligtirilmis yabanci dil egitimi verilen firmalarin
reklamlari goérilse de bir suredir bunun yerine Erikli Su ile yapilacak yemek
tarifleri kullanmaktadir.

Ayrica sponsorluk ve benzeri konularda da desteklere devam ederken
markas! icin olumlu seyler yapilandirmaya calismaktadir. Voleybol Milli
Takimi'na destek vermekte ve Philip Kotler gibi Gnli konusmacilarin
programlarina sponsorluk yapmakta, yakinlarini Erikli abonesi yapan herkese
Erikli yemek kitabir hediye etmektedir.
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10. 5. 5. 6. Marka ikonlarinin Degerlendirilmesi

Moser’e (2004) gore belirlenen marka ikonlarinin degerlendiriimesi ise su

sekildedir.

Marka adi: Erikli

Markanin logosu

Erikli

Ayirt edilir iriin veya ambalaj: Pet sise ve damacana

Sirket renkleri: Mavi

Sirketin yazi karakterleri: Orijinal logo

Muzik turleri veya sarkilar: Erikli cingil, Erikli damacana suyunu
dagitan araclarda da kullaniimaktadir.

Animsaticilar: Etiketleri Gizerindeki mavili lacivertli Uludag gorseli ve
akan su.

Dokunarak algilanan drtin tasarimi: Erikli pet siselerinin tzerindeki
dalgali su efekti Erikli firmasina 6zel olarak tasarlanmigtir.

Uranun 1sisi: Ozellikle yazin alinan suyun belli bir soguklukta
olmasi tercih edilmektedir.

Kendine 0zgu lezzetler: Erikli suya aligkin biri (-ki bu suyun sertlik
derecesi digerlerine gore daha yuksektir.) Grtind ayirt edebilmekte
ve lezzetine aliskin oldugu markay! aramaktadir.

Essiz, kimligi belirli CEO, kahraman veya maskot: Sirketin Yonetim

Kurulu Baskani Hasan Aslanoba.
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10. 5. 6. ERBAK ULUDAG (ULUDAG GAZOZLARI)

10. 5. 6. 1. Gazh icecek Pazari

Gazl igcecek pazari ekonomik kriz doneminde yedigi darbeyi atlatmis
bulunmaktadir. 2001 yihinda ylzde 15 dususle 1 milyar 650 milyon litreye
gerileyen pazar, 2002'de de ¢ok fazla buyimemigtir. 2002 yilinda sadece yuzde
2'lik bir buyumeyle 1 milyar 750 milyon litreye yikselen tuketim 2003 yilinda ise
hem ekonomideki olumlu gelismeler, hem de pazara yeni giren markayla
(Zemzem Kola) birlikte canlanmaya baslamistir. Ulker'in Cola Turca markasiyla
pazardaki yerini almasinin ardindan yeni bir Grin ¢ikarmasi 2003 pazar
rakamlarini olumlu etkilemigtir. Boylece 2000 yilinda gerceklesen 1 milyar 950
milyon litrelik tuketim rakami yakalanmigtir.

Gazli icecek sektoriinde Coca Cola, P.B.G. Pepsi, Erbak-Uludag, Kristal
Kola ve Ulker faaliyet gostermektedir. Son l¢ yilda icecek pazarina Camlica
Gazozu ve Cola-Turka'yla Ulker Grubu da dahil olmustur. Tirkiye'de gazl
mesrubatin buyik bir bolimine hakim olan kolali igcecek pazari bu ac¢ yildir
oldukga hareketli durumda bulunmaktadir. Cola-Turca’nin pazara hizh girigi,
diger iki buyuk oyuncu Coca Cola ve Pepsi'yi de tetiklemistir. Rekabetin yogun
oldugu bu kategoride sirketler, yeni lansmanlarla pazardaki paylarini artirmaya
calismaktadirlar. Bu da kolali icecek pazarinin biyimesine yol agmaktadir.

AC Nielsen'in verilerine gore, gazli icecekler pazari 2004 yilinin ilk 6
ayinda, 2003 yilinin ayni donemine gore ylzde 34,9 oraninda buyumus
bulunmaktadir. 2004 yilinin ilk yarisinda ise pazar 415 milyon dolara ulagmistir.
Mesrubatcilar Dernegi, ekonominin buginkt sartlar altinda olumlu gelismesini
surdirmesi halinde gazli mesrubat satiglarinda her yil en az yuzde 15'lik bir
biylume olacagi gorisunde birlegsmektedirler. 2005 yilinda da pazarin yizde 15
biyumeyle 2.5 milyar litreye ulagtigi tahmin edilmektedir.
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Sekil: 10.5.6.1.1: Gazli icecek Tiiketimi (Milyon Litre)
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Kaynak: ANONIM. 2005u. Gazl igecek Sektorii. Megrubatcilar Dernegi. Capital Dergi,
Temmuz 2005, Yil: 13, Sayi: 2005/7, s. 58, istanbul.

Gazl icecek sektort 2005 yilinda bir 6nceki yila oranla ylizde 20

civarinda blyumdas ve tuketim 2.2 milyar litreye ulagsmis bulunmaktadir (Anonim

2005 u).

Cizelge: 10.5.6.1.2. Gazli icecek Alt Sektor Paylar

Ocak — Agustos | Ocak — Agustos
Alt Sektor Paylari 2003 2004
Kolali icecekler % 63 % 68
Meyveli Icecekler % 20 % 18
Gazozlar % 15 % 13

Kaynak: ANONIM. 2005v. Gazli icecek Pazarl. HTP Arastirma ve Danismanlik,
MediaCat Aylik Pazarlama lletigimi Dergisi, ISSN 1301-7675, Yil:12, Sayi: 117, Ekim

2004, s.46, Istanbul.
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Cizelge: 10.5.6.1.2."den de anlagilabilecegi gibi kolali icecekler tim gazli
mesrubatlardan daha fazla buyimus ve sektor icindeki payini % 68’e

yukseltmigtir.
Cizelge: 10.5.6.1.3. Gazli iceceklerin Alt Sektérlere Gore Satinalan Hane Oranlari

Satinalan Hane Oranlari 2003 2004
Ocak — Adustos (%) | Ocak — Agustos (%)
Gazli Mesrubatlar 94,2 96,4
Kolali Icecekler 87,7 92,1
Meyveli icecekler 69,7 67,8
Gazozlar 52,9 54,5

Kaynak: ANONIM. 2005v. Gazl icecek Pazar, HTP Arastirma ve Danismanlik,
MediaCat Aylik Pazarlama lletisimi Dergisi, ISSN 1301-7675, Yil:12, Sayi: 117, Ekim
2004, s.46, Istanbul.

Ayni sekilde Turkiye'deki hanelerin % 96,4'G gazli mesrubat alir hale
gelmistir. Bu artis da kolali iceceklerden kaynaklanmaktadir. Kolall icecek alan
hane orani % 87,7'den % 92,1’e yukselmigtir.

Ozellikle Cola Turca’nin piyasaya girmesinden sonra uyguladigi reklam
politikalari ile bu pazardaki rekabet hizla yukselmis ve tuketiciler artan

promosyonlar, kampanyalar ve fiyat indirimleri ile yasar hale gelmiglerdir.
Cizelge: 10.5.6.1.4. Gazli iceceklerin Firma Pazar Paylari

Ocak — Agustos Ocak — Agustos
Firma Pazar Paylar 2003 2004
Gazl Mesrubatlar % 100 % 100
3 Buyik Firma % 87,1 92,1
Diger Firmalar % 7 % 4,9
Market Markalari % 5,9 % 3,0

Kaynak: ANONIM. 2005v. Gazl icecek Pazar, HTP Arastirma ve Danismanlik,
MediaCat Aylik Pazarlama lletisimi Dergisi, ISSN 1301-7675, Yil:12, Sayi: 117, Ekim
2004, s.46, Istanbul.

Genel aciklama: Bu veriler Turkiye'yi temsil eden bir 6érneklemden elde edilmistir ve
Tarkiye’deki 71 milyon nifus ile 16,7 milyon hanenin tuketimini gostermektedir.
(Kaynak: HTP Aragtirma ve Danismanlik)
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Ancak bu veriler sadece hane tiuketimi i¢in satin alinan drunleri
kapsamaktadir. Hane tiketimi haricindeki tuketim, gun icerisinde gergeklesen
tuketim kapsam disindadir.

2003 ile 2004 yihnin kiyaslanmasi sonucunda ortaya cikan tabloya
baktigimizda 3 buylk firmanin pazar paylarini 5 puan artirdiklari ve tim gazli
mesrubat ticaretinin miktar bazinda % 92’sini kaptiklari gorilmektedir. Bu
esnada daha kucuk dretici firmalar ve market markalari ¢ok ciddi oranda pay
kaybetmislerdir (Anonim 2004 f).

Tarkiye'de yillik kisi basina gazli mesrubat tuketimi yaklasik olarak 32
litre civarindadir. Bu rakam Avrupa ulkelerinde 70-80 litre civarindadir (Anonim
2005 u).

10. 5. 6. 2. Kurumsal Bilgi

1930 yilindan beri icecek sektoriinde faaliyet gosteren Erbak Uludag,
2005 yihinda 75. yildonumuna kutlamaktadir. Baglica; gazoz, dogal maden
suyu, meyve aromall dogal maden suyu, portakalli gazoz, kola, ice tea, meyve
suyu, tonik ve limonlu gazoz kategorilerinde toplam 20 ayri ¢esitte ve 70 ayri
ambalajda Uretim gerceklestirmektedir.

2004 yilinda 29 milyon dolar yurtici ve 6 milyon dolar ihracat olmak tzere
toplam 35 milyon dolar ciro elde eden Erbak Uludag, 60 milyon litre gazli icecek
satisi gergeklestirmigtir. 2005 yilinin Kasim ayi itibariyla gergeklestirdigi cirosu
ise 2004 yilina oranla yuzde 40 artmig ve 50 milyon dolar civarina ulasmis
bulunmaktadir.

2004 yilinda gerceklestirilen ihracatin yuzde 75’i basta Avrupa ulkeleri
olmak UGzere bunun diginda Amerika, Avusturalya, K.K.T.C., Hindistan, Burnei
ve Kazakistan da ihracat yapilan tlkeler arasinda sayiimaktadir.

1932 yilindan beri ayni formille Uludag markasi ile tiketicilere sunulan
gazoz su anda sade gazoz pazarinda yuzde 13 pazar paymna sahip
bulunmaktadir. Firmanin toplam pazardaki payi ise ylizde 2'dir.

Maden suyu pazarinda da yuzde 9luk pazar pay! ile 3. sirada yer
almaktadir (Anonim 2005 y).
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Erbak Uludag'in Kronolojisi
1877

Saraya mensup ailelerden Talat Pasa ve Fuat Bey'in ismi bilinmeyen

Fransiz bir yatinmci ile birlikte Kesis Dagl Maden Suyu’nu o gunin kosullarina
goOre endustriyel olarak ilk kez siseleyip satisa sunmalari

1890-1900

Fuat Bey'in vefati sonrasi Kesis Dagi Maden Suyu’na ait hisselerin Sitki
Bey'e (Ulusu), Fransiz ortagin hisselerinin ise italyan yatirimci Signor Parrodi’ye
intikal

1912

Padisah Sultan Mehmet Resat Han tarafindan Osmanli imparatorlugu
doneminin ilk igletme imtiyazinin Kegis Dagi Maden Suyu’na verilmesi

1925

Mehmet Hakki Erbak Bey'in Kesis Dagi Maden Sulari isletmesinin
mustecirligini alarak icecek sektdriine adim atmasi

1930

Mehmet Hakki Erbak Bey'in Nilifer Gazoz Fabrikasi'ni kurarak Niltfer
markasi ile ilk kez gazli mesrubat tretmesi

1931

Mehmet Hakki Erbak Bey’in Signor Parodi ve Talat Pasa’nin hisselerini
satin alarak Kesis Dagi Maden Suyu’nun o dénemdeki sahibi Sitki Ulusu Bey’le
ortak olmasi

Kesis Dagi isminin Reis-i Cumhur Gazi Mustafa Kemal tarafindan Uludag
olarak degistiriimesi

1932

Kurucu Mehmet Hakki Bey'in oglu Nuri Erbak tarafindan Uludag
Gazoz'un orijinal formdlinin bulunmasi ve Uludag markasi ile pazara
sunulmasi

1955

Sitki Ulusu Bey'in vefati ve Uludag Maden Sulari’'na ait hisselerin vasiyet

yolu ile Nuri Erbak ve esi Neriman Erbak’a intikali
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Nur Kola ve Fruti markasi ile Turkiye'de ilk kez kolali ve portakalli gazli
iceceklerin Uretilmesi (Yabanci mesrubat markalar Turkiye'ye girmeden 9 yil
once kola ve portakal trtnleri pazara sunulmustur.)

1966

italyan Prot marka 6000 sise/saat kapasiteli dolum makinesinin ithal
edilerek orijinal Uludag siselerinde ilk kez tretim yapiimasi

1974

Bursa Yalova Yolu Uzerindeki 37.000 metrekare arazide
konumlandirilmig olan ve halen faaliyet gOsterilen fabrikaya taginiimasi

1975

Urainlerin franchising sistemi ile Hollanda’'da ve Almanya'da Uretilerek
tum Avrupa’ya pazarlanmasi

1978

Turkiye'de ilk kez “Aile Boyu” diye tabir edilen 1 litrelik cam sisenin “vidali
kapak” ile Gretimine baslanmasi

1981

Tarkiye'de ilk kez 1 litrelik pet sisenin Uretilmesi ve pazara sunulmasi

Dunyada ilk kez 1 litrelik pet sisede dogal gazli maden suyu Uretiminin
gerceklestiriimesi

1985

Tarkiye'de ilk kez diyet gazoz, diyet portakal ve diyet kola Uretiminin
gerceklestiriimesi

Kibris'tan patenti alinan Bixi Cola markal kolanin franchising sistemi ile
Tuarkiye’'de Uretilmesi

1999

Uludag'in o6zel dizayn 250 mililitrelik cam gisesinin Dinya Ambalaj
Tegkilat’'nin organize ettigi yarismada (World Packaging Organization) Dinya
Ambalaj Yildizi 6duluni kazanmasi

2002

Meyve aromali dogal maden suyu Frutti’nin pazara sunulmasi
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2003

Tarkiye’de ilk kez 250 mililitrelik ince kutu (Slim Can) dretiminin
gerceklestiriimesi

Uludag Ice Tea'nin pazara sunulmasi

2004

Uludag Sarrnin (portakalli gazoz) pazara sunulmasi (Anonim 2005 z).

10. 5. 6. 3. Rakamsal Bilgi

1997°'de 55. Sirada (BTSO’ya Kayitli Firma Sayis1 500’e goére)

Sira No:

(55) ¢ ve Dis Satig Ciro(KDV dahil) 4.757.153.077.670 TL
(47) Brut Katma Deger 1.068.393.049.129 TL
(127) Oz Sermaye Tutarl 290.649.483.000 TL
(63) Net Aktifler Tutan 2.714.349.284.000 TL
(79) Doénem Kari (V.O) Tutar! 145.260.224.721 TL
(53) Ihracat Tutari ($) 4.569.175 USD
(107) Ucretlerle Calisanlar Ortalamasi(Kisi) 200

Kaynak: BTSO (Anonim 1998)

1998'de 45. Sirada (Firma Sayisi 500)

Sira No:

(45) ¢ ve Dig Satis Ciro(KDV dabhil) 9.283.384.771.557 TL
(84) Brut Katma Deger 797.614.457.260 TL
(57) Oz Sermaye Tutarl 2.497.411.853.000 TL
(75) Net Aktifler Tutari 3.979.100.158.000 TL
(481) Dénem Kari (V.O) Tutari -254.627.117.000 TL
(112) ihracat Tutari ($) 1.348.967 USD
(73) Ucretlerle Calisanlar Ortalamasi  (Kisi) 292

Kaynak: BTSO (Anonim 1999)
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1999'da 62. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(62) Ic ve Dig Satis Ciro(KDV dabhil) 9.660.301.720.900 TL
(195) Brut Katma Deger 205.556.335.464 TL
(110) Oz Sermaye Tutari 906.213.753.000 TL
(81) Net Aktifler Tutari 4.715.486.881.000 TL
(238) Donem Kari (V.O) Tutar! -2.377.274.452.338 TL
(85) ihracat Tutari ($) 2.024.283 USD

(56) Ucretlerle Caliganlar Ortalamasi (Kisi) 340

Kaynak: BTSO (Anonim 2000)

2000’de 71. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(71) ic ve Dis Satis Ciro(KDV dahil) 10.528.085.583.000 TL
(160) Brut Katma Deger 479.141.933.627 TL
(188) Oz Sermaye Tutar 367.597.968.000 TL
(71) Net Aktifler Tutar! 7.102.675.333.000 TL
(239) Doénem Kari (V.O) Tutar! - 1.844.156.874.000 TL
(123) ihracat Tutar ($) 470.256 USD
(83) Ucretlerle Caligsanlar Ortalamasi  (Kisi) 222

Kaynak: BTSO (Anonim 2001)
2001'de 250 firma arasina girmemistir.

2002'de 112. Sirada (Firma Sayisi 250)
(Ayrica bu yilda Erbak Uludag Pazarlama Satis ve Dagitim A.S. adiyla
yeni bir firma kurulmus olup bu firma da ciro bakimindan 91. sirada yer almigtir.

Ancak biz burada kaynak olarak uretici firmayi ele almaktayiz.)

Sira No:

(112) i¢ ve Dis Satis Ciro(KDV haric) 17.819.627.402.000 TL
(177) Brut Katma Deger 1.073.472.914.262 TL
(113) Oz Sermaye Tutarl 4.432.204.652.000 TL
(144) Net Aktifler Tutar! 7.776.022.116.000 TL
(117) D6énem Kari (V.O) Tutar! 671.916.100.000 TL
(198) ihracat Tutari ($) -

(171) Ucretlerle Calisanlar Ortalamasi  (Kisi) 94

Kaynak: BTSO (Anonim 2003)
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2003'te 113. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(113) i¢ ve Dis Satis Ciro(KDV haric) 22.241.250.359.940 TL
(145) Brut Katma Deger 2.531.504.403.829 TL
(129) Oz Sermaye Tutar! 4.826.239.357.709 TL
(145) Net Aktifler Tutar 9.688.899.639.973 TL
(115) D6énem Kari (V.O) Tutar! 890.564.902.634 TL
(110) ihracat Tutari ($) 3.128.446 USD
(169) Ucretlerle Calisanlar Ortalamasi  (Kisi) 88

(108) Uretimden Satiglar Tutari 19.511.205.320.522 TL

Kaynak: BTSO (Anonim 2004 b)

_ Ociro
B Gz sermaye
B donem kari

Sekil: 10.5.6.3.1. Rakamsal Verilerin Grafiksel Anlatimi (ULUDAG)

Kaynak: BTSO verilerinden uyarlanmistir.

10. 5. 6. 4. Pazarlama iletigimi Bilgileri

Elitok'un (2004) “2003 Turkiye Marka Degerleri Aragtirmasi’na gore,
Uludag Gazoz, Turkiye'nin en degerli markalari siralamasinda 27. sirada yer
almaktadir. Uludag’'in marka degeri 313.400.000 dolar olarak saptanmistir.

Yine Elitok (2005); Uludag Gazoz markasi i¢in sunlari belirtmektedir:
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“Ulkemizin sanayilesmesi yeni ise de oyle seylere tanik oluyoruz ki
parmak isirttiryor. Aslinda su meshur 4 P’'miz (Uygun zaman, uygun yer, uygun
ardin, uygun fiyat) yerini bulunca nasil da inanilmaz basarilar elde edilebiliyor?!..

Kesis Dagi... Hepimiz onunla uyaniyoruz ama o dag daha Uludag
olmadan basliyor Uludag Gazozlari'nin seriiveni... Kesis Dagr’nda 1800’lerin
sonunda dogal maden suyu ile baglyor Uludag Gazozlar’'nin macerasi ve
ondan sonra da efsane oluyor.

1930 yilina gelindiginde Nuri Erbak, gazli bir icecek olan gazozun
formaltnd buluyor; tipki Coca Cola gibi bir formdl... Sonra buna Niltfer Gazoz
adi verilerek Uretime baglaniyor. Higbir rakip, hicbir rekabet yokken bir gazoz
markasi tasarlaniyor. Bir sise ve Uzerine sadece gazoz da yazabilirdi aslinda o
yillarda... Bu ileri goruslulik alkislanmali... Burada ¢ok ciddi ve buyik bir mesaj
var gunumuz kusaklarina... Rakibin; rekabetin olmadigi bir diinyada farklilagma
gereginin bir yansimasi olarak marka dusuncesi uretilirken, giinimuz rekabet
sartlarinda bunu distinememenin zorluklarini hemen her sektérde yasar
duruma geldik oysa... Sonra Kesis dagl Uludag olunca, Nilifer Gazoz da
Uludag Gazoz oluveriyor.

1950°'li yillara gelindiginde Uludag Gazoz; Turkiye'ye hentiz kola
girmeden dokuz yil 6nce; Nur Kola ve Frutti markal kola portakalli icecegi
piyasaya suruyor. O gunlerden ileriye yonelik bir markanin guclt kokler salmak
isteyisinin sinyalleri veriliyor. Kuskusuz gerek urun alanini gerekse marka
portfdyinu guclendirmek adina atilan cesur ve dogru adimlar bunlar... Yine
sunun alti da Ozellikle gizilmeli... Uludag; Nur Kola'yr su anda tretmiyor. Bu, bir
bagka riski gorerek ya da goremeyerek, dikey marka olusturma girisimidir. Zira
Uludag adiyla ¢ikarmis olsalardi; yani yatay marka konsepti uygulasalardi belki
de bu gin Uludag Gazoz markasi olamayabilirdi. Yani bu davranig, ana markay!
tahrip ederek yikabilirdi.

Dunyada sunumun az oldugu, yani dretimin kisith oldugu yillardi bunlar.
O yillarda Uran dagitmayi birakin, Ureten imparator durumunda... Keyfinin
istedigine mal satan bir diinya. ihtiyacin varsa gel al kardesim bohemyasi hakim
yillar... Ama Uludag Gazozlari bu yolu izlemedi. Dagitim konusunda da Uludag
Gazozlar o guinun sartlarinda da modern konsepti harfiyen uyguladi.

Bakalim neler yapmig?

Oncelikle hedef pazar yeri belirleniyor... Bursa... Sonra dagitim filosu
olusturuluyor; at arabalariyla. Bunlar her gin roadlari takip ederek dagitimini
yapip geri donuyorlardi. Yani mugsteri odakl bir bakis acgisi bu bohemya
gunlerinden beri var Uludag Gazozlari’'nda.

Oysa Uludag Gazoz, “Ben maden suyu ile piyasaya ¢iktim bizim éztimiiz
budur, bundan taviz vermeyiz. Bizim igimiz maden suyu...” demedi ve gazoz
denen bir icecegi Turkiye kultirine soktu. Altini ¢cizmekte fayda var; gazoz
adindaki icecegi, bir icki kdlturd haline getirdi. 1960-70’li yillarda musteri
segmenti ve sicak yaklasimlari; kendilerinin deyimleriyle “O yillarda genglerin
yazlik sinema keyiflerine lezzet katan, okul cagindaki ¢cocuklarin teneffiislerinde
ald/klarr simitlerin vazgecilmez ekdirisi, hamam sefalarinmn final igcecegi ve en
guzel cay bahcelerinde keyiflere keyif katan Uludag Gazoz'lar:.”
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Iste hedef kitle icinde bir salgin yaratarak toplumsal yapinin kiiltiirel
dokusunda yer almak bu olsa gerek. Sanirnm bunu yukaridaki 6zgun ifade
fazlasiyla agikhyor.

Animsarsaniz  bir 6nceki sayimizda muhafazakar markalardan
bahsetmistik. Temel olarak sunu vurgulamaya calismigtik, gec¢miste bizi
basariya tagiyan seylerin bu gin igin anlamini yitirmis oldugunu gérmemiz
gerektigidir. Elbette gegmis mirasimiza sahibiz. Ondan gurur duyuyoruz, ancak
gecmis aliskanliklara ve rekabet stratejilerine bagh kalmak suya tutunmaktir.
Yani bu gin at arabasindan filo, yalnizca Bursa’dan olugsan bir pazar icinde
kalmaya calismak anlamsiz ve yetersiz bir yol olurdu.

Bu degdisimci ve gelisimci ruh yillar boyunca devam ederek bu gtinlere
geldi. Sonra Frutti, Uludag Ice Tea ve Carton Tonik'e kadar ona yakin degisik
urin yelpazesi ile drun alanini gelisen ve degisen kdilturel, sosyal yapiya
uyumlu hale getirdi. Buna modern anlamda “portféy yonetimi” ya da “marka
mimarisi insasi” diyoruz. Bu geg¢mis mirasa bir ihanet olarak algilanan
Ulkemizde aslinda gecmisin girisim ruhunu evrensel boyuta tasiyarak tarihsel
misyonunu yerine getirme igidir.

Modern anlamda marka konseptinin gereksinimleriyle baktigimizda
tanimlanmig bir isim, uygun dizayn edilmis tGriin ambalaji. Musteri segmenti,
markanin kimligi lezzet ve serinlik olarak miisterilerin beynine kazilmis. iste bu
kazis “Efsane Gazoz” sloganini yaratmistir.

icinde acilarin, sevinglerin, heyecanlarin yagsandigi yiiz yillik seriivenin
kisaca basariya ulagan yolunu ve basarisizliga ugrayan / tutunamayan (Nur
Kola,...vs) yonlerini sizinle paylasmaya c¢alisttm. Ama gartlar ne olursa olsun,
gecmis marka mirasi ile gelecek arasindaki ince gizgiyi dogru tanimlamak
gerekir.

Artan rekabete dige dis bir miicadele icinde cevap veren Uludag Gazoz,
Bursa’da Once Turkiye, sonra tum dinyaya acilan bir global marka olma
yolunda. Yuzlerce Ulkede Uludag markasiyla rekabet eden basarili bir hareket.
Buna bagh olarak da her gecen gun artan cirosuyla surekli buydyen bir sirket
konumunda.

Elbette bunlar yeterli degil... Cunki gelecede doénuk ciddi ve gucli
adimlarla yola devam etmeliler. Cunkl ginimuz sartlar ¢ok fazla rekabetci ve
cetin. Daha buyuk ve basarili igler yapmanin yollari aranmali. Yani “me too”
(ben de varim) anlayisi yerine (kutu kullanma konusunda) daha farkh ve 6zgtn
olunmali. Yine enerji icecekleri (Power-up gibi) konusunda daha erkenden
davraniimig olsaydi (tipki kolanin Turkiye'ye girmesinden 9 yil 6énce Nur Kola
dretimi yapilmasi gibi) ve ge¢cmis deneyimlerden ders alinsaydi, enerji icecekleri
konusunda ciddi bir yol alinabilirdi.

Artik yatay marka yerine dikey markalar da yaratmali. Cunkiu ana
markaya (main brand) fazla yiklenmek zarar verebilir. Boylece pazarin igcinde
bulunan dikey bosluklara dalarak “yiksek karli Griin alanlarinda yeni markalarla
basarili sonuglar elde edilebilir mi?” diye kendilerine sormalilar...”
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10. 5. 6. 5. Reklamlar

Uludag'in bes drunu icin animasyonlu olarak dizenlenmig, hareketl
formatta reklam filmi bulunmaktadir.
Uludag Cola Uludag Frutti Uludag Ice Tea

Uludag Efsane Gazoz Uludag Portakal

J 4
g

L_ Y

Bundan birka¢ sene 6nce televizyonlarda yer alan kampanyasinda “Kara
Burak” isimli bir efsane kahraman yaratan (Gazoz icerek glcune guc¢ katan
Conan benzeri bir kahramandir. Sevgilisini kétti adamin elinden Uludag icerek
kurtarir.) Uludag'in su gunlerde bilinen herhangi bir TV kanalinda reklam
kampanyasi bulunmamaktadir. Basinda da kurumsal birka¢ ilanin disinda bir
kampanya yuruttilmemektedir.

Oysa yenilik¢i bir yapisi bulunan firmanin animasyonlu reklamlarinda
kullandigi cingillar da bulunmaktadir.

“Dunyanin en nefis gazozu,

Uludag, Uludag, Uludag

Tarkiye’'nin Efsane Gazozu...”
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10. 5. 6. 6. Marka ikonlarinin Degerlendirilmesi

Moser’e (2004) gore belirlenen marka ikonlarinin degerlendiriimesi ise su

sekildedir.

Marka adi: Uludag

Markanin logosu

Ayirt edilir Griin veya ambalaj: Yegil orijinal plastik giseler, ince kutu
vb.

Sirket renkleri: Yesil tGstinde beyaz logo

Sirketin yazi karakterleri: Orijinal logo

Ayirt edilir gorsel teknikler: Animasyonlar, hayali kahramanlar
Muzik tarleri veya sarkilar: Cingll

Animsaticilar: Turkiye'nin ilk gazozu olma 06zelligi ile gazoz
denilince akla gelmektedir. Ayrica sinema (06zellikle de yazlik
sinema gibi nostaljik yerlerde) gibi yerlerde animsanir. Ornegin
Yildirnm Belediyesi kurdugu yazlik sinemada gosterime soktugu
filmlerde Uludag Gazoz dagitmigtir.

Urinun 1sisi: Soguk

Essiz hos kokular: Gazozun sekerli kokusu ayirt edilebilir. Ornegin
Uludag Gazoz'un tadina aligkinsaniz Camlica Gazoz'u ayirt
edebilirsiniz.

Kendine 6zgu lezzetler: Gazozda yegane bir lezzet bulunmakta ve
formul sir olarak saklanmaktadir.

Essiz, kimligi belirli CEO, kahraman veya maskot: Genel Mudur
Yardimcisi Omer Kizil, magazinsel kisiligi nedeniyle de taninmig bir

isimdir.
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10. 5. 7. KAFKAS

10. 5. 7. 1. Kurumsal Bilgi

Genelde Akdeniz ve Avrupa ulkelerinin damak tadi olarak bilinen kestane
sekerinin essiz lezzetini Bursa’ ya getiren sirket kurucusu merhum Ali Sakir
Tatveren, sekerleme konusundaki bilgi ve tecribelerini ilk kez Bursa’ da
Bursalilar'a sunmustur. Ali Sakir Tatveren, baslangicta kigik Olgekte bagladig
sekerleme iginde gosterdigi titizlik ve Urettigi kaliteli Grinler sayesinde bugln
Kafkas’ in kestane sekeri Uretiminde bilinen bir marka olmasinin yolunu
acmigtir. Bu lezzet sirri aile iginde nesilden nesile intikal ederken geleneksel
yontemlerle yapilan Oretim zamanla endustriyel Olcekte bir dretime
donugmustur. Kafkas, modern tesislerinde Urettigi trtnlerinin hijyen ve kalite
standartlarina uygunluguyla musterilerinin guvenini kazanmigtir.

Yugoslavya Manastir dogumlu, sekerleme ve pastacilik meslegini
babasinin yaninda 6grenen Ali Sakir Tatveren, aile meslegini bir sure Kars
Sarikamis ve Kafkasya’ da surdirmustir. 1920 yilinda Nedret Hanim’ la tanigan
Tatveren, 1930 yilinda Kafkas Kollektif Sirketi'ni kurarak ilk diikkanini Bursa’ da
Atatirk Caddesi'nde acar. Kuruldugu ilk yil Atatlirk Caddesi'nde simdiki Akbank
Bursa Subesi’nin yerinde bulunan Kafkas, imalatini da dikkanin arkasinda evde
aile halkiyla gerceklestirir. Ali $Sakir Tatveren gunler gectikce esinin de
destegiyle, gerek trlnleri gerekse hizmetiyle Bursalilar'in gonlinde taht kurar.
Ali Sakir Tatveren’ in 1957 yilinda vefati tzerine sirket yonetimine esi Nedret
Tatveren ve c¢ocuklarn Alparslan, Atilla ve Yuksel Tatveren geger.

Pasta ve sekerleme yapiminda aranilan isim olan Kafkas, 1960’ yillarin
sonlarinda imalathanesini Hurriyet semtinde alinan arsaya tasir. Ayni ddnemde
Santral Garaj'da bulunan ikinci dikkanini acar. 70’lere dogru talebi daha iyi
karsilamak icin gelismeler gosterir ve imalathanede teknolojik yenilikler yapilir.
Recel Uretimine de baglayan Kafkas, 1980'li yillardan itibaren Bursa disindan
gelen talepleri karsilamak Uzere Bursa digina bayilik vermeye baslar. 1995
yilinda sirket yapisi A.S.'’ne donusturdlir. Baba Ali Sakir Tatveren’ den gérevi
devralan Atilla ve Yuksel Tatveren uzun yillar kestane sekeri ve diger trinlerde
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onemli atihmlara imza atar. Karyoka (Uzeri ¢gikolata kapli kestane gsekerlemesi)
uretimi ilk kez Yulksel Tatveren tarafindan gerceklestirilir. Kafkas, bugin
uretimini izmir Yolu iizerine insa edilen ve 1999 yilinda faaliyete gecen modern
tesislerinde surdurmektedir.

Yilda 3 bin ton Ustiinde ¢ig kestane igsleme kapasitesine sahip olan
Kafkas, toplam lretiminin yiizde 5'ini ihra¢ etmektedir. ihracat rakamini artirmak
icin caligmalarina hiz veren Kafkas, Fransa'daki ofisini de yeniden
yapilandirmistir.

2003 yihnda Kafkas durdnleri duanyanin  en buyuk supermarket
zincirlerinden E. Leclerc raflarinda yer almigtir.

Basta Fransa olmak Uzere ABD, Almanya, Avusturya, Yunanistan, Suudi
Arabistan, Birlesik Arap Emirlikleri ve Japonya ihracat yapilan Ulkeler arasinda
bulunmaktadir. Bu Ulkelerden gelen talep dogrultusunda hem Kafkas
markasiyla hem de talep yapanin markasiyla da tretim yapilmaktadir. Ozellikle
Noel doneminde Fransa'da kestane sekeri tiketimi ¢cok fazla oldugundan
Fransa igin 6zel olarak uretilen Marrons Glaces (uzeri kristalize geker kapli
kestane sekeri) adli Griin bu donemde 6nem kazanmigtir. Yine, Kafkas recelleri
20 yildir Amerika’daki etnik marketlerde tuketicisiyle bulusmaktadir.

Bursa’da kendine ait 12 magazasi bulunan Kafkas'in yurt i¢i pazarlama
faaliyetleri Turkiye'nin merkezi bdlgelerindeki shop veya corner olarak
nitelendirdigi magazalarla olusturulan bir bayilik sistemiyle yurutilmektedir.
Turkiye capinda 90'in lGizerinde satis noktasi bulunmaktadir.

Kafkas, kestane sekeri ve ihracatta dnemli bir yeri olan Marrons Glaces
diginda degdisik kuru meyvelerin karisimiyla hazirlanan Uzeri cikolata kapli
kestane ezmesi (karyoka), kestane puresi, light kestane sekeri ve light kestane
puresi, cesiti meyve recelleri, marmelatlari, meyve sekerlemeleri ve unlu
mamulleriyle de adindan s6z ettirmektedir.

Kaliteli driin ve hizmet sunmanin temel sarti olan bilimsel ve teknolojik
gelismeleri yakindan izlemenin ve uygulamanin gerekliligine inanan Kafkas,
ARGE caligmalarina 6zel bir 6nem vermektedir. Misteri memnuniyetini en st
duzeyde karsilayacak yeni UrUnler geligtirmek, Uretimde verim ve Kkaliteyi
arttirmak ve standartlagtirmak amacina yonelik AR-GE calismalari girketin
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binyesinde kurulu laboratuvar ve pilot tesislerde yetismis teknik personel
tarafindan ydrutulmektedir. Hammaddeden baslayarak son Uriine kadar
surdardlen Uretim; verim, kalite ve standart belirleme ile ilgili ARGE sonuglarina
gore Kalite Glvence Yonetimi ilkelerine dayanan Kritik Kontrol Noktalarinda
Tehlike Analizleri (HACCP) ve lyi Uretim Teknikleri (GMP) uygulamalar

dogrultusunda surdarulmektedir (Anonim 2005 aa).

10. 5. 7. 2. Rakamsal Bilgi

1997°'de 136. Sirada (BTSO’ya Kayitli Firma Sayis1 500’e gére)

Sira No:

(136) i¢ ve Dis Satis Ciro(KDV dahil) 1.213.981.902.490 TL
(97) Brut Katma Deger 406.170.395.000 TL
(181) Oz Sermaye Tutar! 145.557.000.000 TL
(138) Net Aktifler Tutari 740.253.000.000 TL
(85) Donem Kari (V.O) Tutari 115.549.528.000 TL
(167) ihracat Tutar ($) 147.000 USD
(75) Ucretlerle Cahisanlar Ortalamasi(Kisgi) 275

Kaynak: BTSO (Anonim 1998)

1998'de 135. Sirada (Firma Sayisi 500)

Sira No:

(135) ic ve Dis Satis Ciro(KDV dahil) 2.395.182.000.000 TL
(79) Brut Katma Deger 943.671.000.000 TL
(198) Oz Sermaye Tutar! 245.511.000.000 TL
(149) Net Aktifler Tutar 1.211.131.000.000 TL
(67) Donem Kari (V.O) Tutar! 193.047.000.000 TL

(178) Ihracat Tutari ($) 172.488 USD

(88) Ucretlerle Caliganlar Ortalamasi (Kisi) 250

Kaynak: BTSO (Anonim 1999)
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1999'da 129. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(129) ic ve Dis Satis Ciro(KDV dahil) 3.779.265.683.972 TL
(65) Brut Katma Deger 1.580.607.663.903 TL
(174) Oz Sermaye Tutar 277.287.805.014 TL
(108) Net Aktifler Tutar 2.632.186.384.732 TL
(85) Doénem Kari (V.O) Tutar! 186.317.251.205 TL
(126) Ihracat Tutari ($) 299.800 USD
(65) Ucretlerle Calisanlar Ortalamasi  (Kisi) 275

Kaynak: BTSO (Anonim 2000)

2000’de 122. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(122) i¢ ve Dig Satis Ciro(KDV dahil) 5.032.331.000.000 TL
(78) Brut Katma Deger 1.690.100.000.000 TL
(132) Oz Sermaye Tutari 943.461.000.000 TL
(114) Net Aktifler Tutar 3.486.614.000.000 TL
(123) Doénem Kari (V.O) Tutar! 182.831.000.000 TL
(120) ihracat Tutari ($) 500.000 USD
(68) Ucretlerle Caliganlar Ortalamasi (Kisi) 260

Kaynak: BTSO (Anonim 2001)

2001’de 169. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(169) i¢ ve Dis Satis Ciro(KDV dahil) 6.384.000.000.000 TL
(91) Brut Katma Deger 2.305.229.000.000 TL
(151) Oz Sermaye Tutar! 1.263.399.000.000 TL
(134) Net Aktifler Tutar! 5.300.220.000.000 TL
(175) Doénem Kari (V.O) Tutari 55.813.000.000 TL
(145) Ihracat Tutari ($) 300.000 USD
(77) Ucretlerle Caliganlar Ortalamasi (Kigi) 260

Kaynak: BTSO (Anonim 2002)
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2002’de 170. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(170) i¢ ve Dis Satis Ciro(KDV haric) 10.779.561.000.000 TL
(123) Brut Katma Deger 2.144.059.000.000 TL
(176) Oz Sermaye Tutar! 1.858.454.000.000 TL
(151) Net Aktifler Tutar! 7.186.555.000.000 TL
(148) Doénem Kari (V.O) Tutar! 363.762.000.000 TL
(148) Ihracat Tutari ($) 400.000 USD
(77) Ucretlerle Caliganlar Ortalamasi (Kigi) 280

Kaynak: BTSO (Anonim 2003)

2003'te 177. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(177) i¢ ve Dis Satis Ciro(KDV haric) 13.856.416.000.000 TL
(100) Brut Katma Deger 4.862.213.000.000 TL
(156) Oz Sermaye Tutar! 3.136.791.000.000 TL
(152) Net Aktifler Tutar 8.845.533.000.000 TL
(75) Dénem Kari (V.O) Tutari 1.800.258.000.000 TL
(150) ihracat Tutari ($) 400.000 USD
(72) Ucretlerle Calisanlar Ortalamasi  (Kisi) 310

(143) Uretimden Satiglar Tutar 13.856.416.000.000 TL

Kaynak: BTSO (Anonim 2004 b)

— O ciro

— B 0z sermaye

— B donem kari

Sekil: 10.5.7.2.1: Rakamsal Verilerin Grafiksel Anlatimi (KAFKAS)

Kaynak: BTSO verilerinden uyarlanmistir.
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10. 5. 7. 3. Pazarlama iletigimi Bilgileri

Elitok'un (2004) “2003 Turkiye Marka Degerleri Aragtirmasi’na gore,
Kafkas,  Turkiye'nin en degerli markalari siralamasinda 82. sirada yer
almaktadir. Kafkas’in marka degeri 164.875.000 dolar olarak saptanmigtir. Bu
rakamsal deger ile Kafkas, Is Bankas’'nin marka degerinin ustinde yer
almaktadir (Anonim 2004 c).

10. 5. 7. 4. Reklamlar

Kafkas, buglne kadar  onemli bir  reklam kampanyasi
gerceklestirmemistir. Pazardaki ilk firma olmasinin avantajini iyi kullanmistir.
Halkla iligkiler ve promosyonlar ile markasinin bilinirliligini artirmigtir. Kardelen
gibi rakipler olsa da aradaki fark ¢cok blyuk gorinmektedir.

Zaman zaman yerel gazetelerle eklerine ilanlar veren Kafkas,
reklamlarinda trtin imajini kullanmaktadir. Ayrica Bursa ile ilgili “koklu firmalar”
kapsaminda hazirlanan 6zel konulu haberlerin olustugu eklere de ceyrek sayfa
reklamlar kullanmaktadirlar. Hentiz planli ve butgeli bir pazarlama iletisim

stratejisi bulunmamaktadir.
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10. 5. 7. 5. Marka ikonlarinin Degerlendirilmesi

Moser’e (2004) gore belirlenen marka ikonlarinin degerlendiriimesi ise su

sekildedir.

Marka adi: KAFKAS

Markanin logosu

“Hayatinizi  Tatlandirin” slogani ise yeni yeni vurgulanmaya

baglanmigtir.

Ayirt edilir Grin veya ambalaj: Kutular, siseler (Yazili basinda
yayinlanan reklamlarda urin iyi vurgulanmakta ancak ambalajl
drunler ise c¢ok kucuk kullanildigi igcin  pek bir gey
anlasiimamaktadir.

Sirket renkleri: Kirmizi, beyaz

Sirketin yazi karakterleri: Orijinal logo

Animsaticilar: Bursa'daki her satis magazasi markayi ve urlnleri
hatirlatmaktadir. Lokomotif Grlin ise kestane sekeridir.

Uriinuin 1sisi: Soguga yakin

Essiz hos kokular: Var

Kendine 6zgu lezzetler: Var

Essiz, kimligi belirli CEO, kahraman veya maskot: Sirketin CEO’su
ve Yuksel Tatveren’in oglu Ali Tatveren
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10. 5. 8. MARMARABIRLIK

10. 5. 8. 1. Zeytinin Onemi

Zeytin agaci ve onun meyvesi olan zeytinin tarihi ginumtzden 8000 yil
oncesine dayanmaktadir. Arkeolojik buluntular zeytinin MO 6000 yilindan beri
Akdeniz yoresinde yetistirildigini ve insan besini olarak kullanildigini
gostermektedir (Anonim 2004 g).

Ulkemizde 567 000 hektar alan tzerinde (toplam lretim alani icinde %
7.5) 1 300 000 ton (Uretim miktart % 10.4) zeytin Uretimi gergeklestiriimektedir
(Anonim 1998 c).

Zeytin agaclarinin illere gore toplam sayisina (meyve veren ve vermeyen)
bakildiginda ise Aydin, izmir, Mugla ve Balikesir'i takip eden ilin Bursa oldugu
gorulmektedir. Agac¢ sayisi ve dretim miktari goz 6nine alindiginda Marmara
Bolgesi, Turkiye'nin en ¢ok tretim yapilan ikinci bélgesi konumundadir. (Anonim
1997)

Zeytin agacinin meyvesi ise besleyici 0zelligi dolayisiyla ayr bir 6neme
sahiptir. Zeytin; su, protein, yag, seltiloz, fosfor, kikurt, kalsiyum, klor, demir,
bakir, A, C, E ve K vitaminlerinden meydana gelmigtir. 100 gr zeytinde; 224
kalori vardir. 100 gr zeytinyagi; 30 mg E vitaminini icermektedir. Zeytinin et
kisminda %10-25, cekirdeginde %25-50 oraninda yag bulunmaktadir.

Zeytinyagi, sadece zeytin agacinin (Olea europaea sativa Hoffm. et Link)
meyvelerinden elde edilen, higbir kimyasal islem gormeden dogal hali ile
tuketilebilen, oda sicakliginda sivi olan bir yagdir.

Zeytinyaginin iceriginde bulunan E vitamini kansere karsi koruyucu etki
yapmakta ve sac¢ dokilmelerine karsi da iyi gelmektedir. A, D, E ve vitaminleri
ile kalsiyum, fosfor, potasyum, kukurt, magnezyum, az miktarda demir, bakir,
manganez gibi mineraller, kemik gelisimini saglamaktadir. Kandaki koétu huylu
kolestrol denilen "LDL"yi temizleyen zeytinyagi, iyi huylu kolesterol denilen
"HDL"yi de yukseltmektedir. Diyabet hastalari icin ise kan sekerini dusurucu etki

yapmaktadir (Anonim 2005 ab).
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10. 5. 8. 2. Kurumsal Bilgi

Zeytin denince ilk akla gelen Marmarabirlik adini aldigi Marmara
Denizi'nin Giiney sahilleri boyunca doguda iznik Goli cevresinden, batida
Trakya'da Murefte'ye kadar uzanan bir yay icerisinde konuglanmistir.

Marmarabirlik, diinyanin en kaliteli sofralik zeytinlerinin yetistiriimesi ve
daha iyi kosullarda pazarlanmasi amaciyla, bolge zeytin Ureticilerinin karsilikli
yardimlasma ve dayanisma icerisinde 1954 yilinda kurmus olduklari bir Tarim
Satig Kooperatifleri Birligi'dir.

Marmarabirlik, Ulkedeki diger tarim satigs kooperatif ve birlikleri gibi
02/11/1935 tarihli ve 2834 sayilli “Tarim Satis Kooperatifleri ve Birlikleri”
hakkinda kanun hikiumlerine ve buna istinaden hazirlanan ana stzlesmeye
gore kurulmustur. Zaman icinde daha etkin, verimli, strddrulebilir ve 6zerk bir
yaplya sahip olunmasi ve yeniden vyapilandirimasi amaci ile  yasal
degigsikliklere gidilmis ve en son 06/12/2000 tarih ve 24270 sayili Resmi
Gazetede yayimlanan 4572 Sayili "Tarim Satis Kooperatif ve Birlikleri"
hakkindaki kanun hukimlerine istinaden hazirlanan ana soOzlesme,
02/06/2001 tarihinde gerceklesen intibak genel kurul onay! ile uygulanmaya
konulmustur. Bu ana sotzlegsme ile Marmarabirlik'in adinin agihmina 6zerk ve
Ozel yapisi geregi sinirh sorumlu eklenerek adi “S.S. Marmara Zeytin Tarim

A}

Satis Kooperatifleri Birligi” olarak degistirilmigtir.

Marmarabirlik, baglangicta Gemlik, Mudanya, ve Erdek Kooperatiflerinin bir
araya gelmesiyle kurulan ve sirec icerisinde buyuyup geliserek, bir dinya
markasi statisine kavusan dinyanin en blytk zeytin kurulusudur.

Marmarabirlik'in bugliin, Bursa ili dahilinde; Gemlik (1942), Mudanya
(1951), Orhangazi (1955) ve iznik (1970) Kooperatiflerini; Balikesir ili
dahilinde; Erdek (1952), Edincik (1976) ve Marmara Adasi (1988)
Kooperatiflerini; Tekirdag ilinde Mdurefte (1986) Kooperatifini igine alan 8
Kooperatifi bulunmaktadir. Marmarabirlik, Bursa ili Bagkdy Entegre
Tesislerindeki zeytin-zeytinyagi-zeytin ezmesi isleme ve ambalajlama entegre
tesisleri ve BaskOy Entegre tesislerindeki perakende satis magazasi ile

faaliyetini surdirmektedir.
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Marmarabirlik idare merkezi Bursa olup, ugras konusu Giiney Marmara
Bolgesinde ortaklarinin Urettikleri zeytinleri, sofralik zeytin, zeytinyagi ve zeytin
ezmesi olarak igleyerek, yurtici ve yurtdigl piyasalarda pazarlamaktadir.

32.235 kayitli zeytin Ureticisi, glcunu ureticiden alan yonetim kadrosu ve
405 kisiden olugan kalifiye personeli, bagli Kooperatif ve isleme tesisleri ile yuz
binlerce yurtici ve yurtdigi tiketiciye hizmet veren, Ulkemizdeki en gugli 500
sanayi kurulugu arasinda yer alan, en biytk zeytin tretici kurulusudur.

403 donidm toplam alan icinde 136 donum kapali alani ve 70.400 ton
depolama ve olgulastirma kapasitesi ile bu arazi lzerinde kurulu modern
tesislerinde, hijyenik ortamda yaklasik 150 ton/gin kapasiteli zeytin
ambalajlanmasi ve 100 ton/gin zeytinyadi Uretim ve dolumu yaparak Turk
ekonomisine katma deger saglayan ¢ok dnemli bir sanayi kurulusudur.

Marmarabirlik, Glney Marmara boélgesinde yetistirilen sofralik zeytinin
yaklasik %40-45'ini satin alip, islemekte ve tretmis oldugu Urdnlerini, yurticinde
51 ildeki toplam 58 bayisiyle tilkemizin tamamina; Almanya, Danimarka, Isvicre,
KKTC, Bulgaristan'daki s6zlesmeli alici firmalar ile Avrupa'ya; bunun yaninda
Amerika bagta olmak Uzere Kanada ve Avustralya piyasasina sunmaktadir.

Marmarabirlik, Glkemizde sofralik salamura siyah zeytinde;

Duzenleyici,

Fiyat belirleyici,

Piyasa olusumunu yodnlendirici,

Bilgilendirici ve organize edici,

Yeniliklerde dncl rol oynama gdorevlerini yerine getiren, ¢ok yonli ve ulke

ekonomisi icin vazgecilemez bir kurulustur (Anonim 2005 ab).
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10. 5. 8. 3. Rakamsal Bilgi

1997°de kayit bulunmamaktadir.

1998'de 49. Sirada (BTSO’ya Kayitli Firma Sayisi1 500)

Sira No:

(49) ¢ ve Dig Satis Ciro(KDV dabhil) 8.165.699.072.531 TL
(500) Brut Katma Deger -1.864.521.329.618 TL
(499) Oz Sermaye Tutar! -1.005.181.854.287 TL
(29) Net Aktifler Tutari 12.927.090.953.115 TL
(497) Dénem Kari (V.O) Tutar! -2.802.469.409.115 TL*
(59) ihracat Tutari ($) 4.002.916 USD
(52) Ucretlerle Caliganlar Ortalamasi (Kigi) 395

Kaynak: BTSO (Anonim 1999)

* Turkiye'nin en blyik zeytin Ureticisi ve igleticisi olan Marmarabirlik'in 1 Mayis 2000
oncesinde devlete 152 trilyon liralik borcu bulunmaktadir. 1 Mayis 2000 tarihinde ¢ikan,
birliklerin 6zellestiriimesiyle ilgili 4572 nolu yasa 4 yillik yeniden yapilandirma sireciyle
birliklerin kendi ayaklari Uzerinde durmalarini dngérmustir. Marmarabirlik'in ' Yonetim
Kurulu Baskani Refi Taviloglu'nun 13 Kasim 2001 tarihinde géreve gelmesiyle baslayan
calismalar sonu¢ vermis ve Maliye Bakanldi'nin onayi ile devlete olan 152 trilyon liralik
bor¢ 30 Haziran 2004 tarihi itibariyla resmen silinmistir. Marmarabirlik bu kararla 6zerk-
mali yonden bagimsiz ve kendi 6zkaynaklariyla idare edilebilir glice ulasmistir (Anonim
2004 h).

1999'da 60. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(60) ¢ ve Dig Satis Ciro(KDV dabhil) 10.157.292.490.291 TL
(28) Brut Katma Deger 6.960.481.180.316 TL
(84) Oz Sermaye Tutarl 1.650.300.216.014 TL
(21) Net Aktifler Tutar 32.065.932.643.319 TL
(235) Dénem Kari (V.O) Tutari 983.397.228.732 TL
(69) ihracat Tutari ($) 3.051.766 USD
(52) Ucretlerle Calisanlar Ortalamasi  (Kisi) 364

Kaynak: BTSO (Anonim 2000)
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2000’de 40. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(40) I¢ ve Dis Satis Ciro(KDV dahil)
(25) Brut Katma Deger

(174) Oz Sermaye Tutar

(14) Net Aktifler Tutar!

(240) Doénem Kari (V.O) Tutar!

(55) Ihracat Tutar ($)

(26) Ucretlerle Caliganlar Ortalamasi

20.807.256.986.010 TL
7.055.060.622.101 TL
507.854.429.439 TL
59.108.215.929.629 TL
-2.891.671.308.209 TL
4.000.142 USD
(Kisi) 657

Kaynak: BTSO (Anonim 2001)

2001’de 53. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(53) ic ve Dis Satig Ciro(KDV dahil)
(250) Brut Katma Deger

(17) Oz Sermaye Tutarl

(19) Net Aktifler Tutari

(249) Doénem Kari (V.O) Tutar!

(129) ihracat Tutari ($)

(39) Ucretlerle Caliganlar Ortalamasi

28.645.525.559.177 TL
-25.228.739.839.248 TL
28.783.975.390.297 TL
75.290.704.883.402 TL
-30.316.881.532.261 TL
767.895 USD
(Kisi) 523

Kaynak: BTSO (Anonim 2002)

2002'de kayit bulunmamaktadir.

2003'te 47. Sirada (Firma Sayisi 250)

Sira No:

(47) i¢ ve Dis Satig Ciro(KDV haric)
(37) Brut Katma Deger

(248) Oz Sermaye Tutar!

(38) Net Aktifler Tutari

(214) Dénem Kari (V.O) Tutar!

(75) ihracat Tutar ($)

(51) Ucretlerle Caliganlar Ortalamasi
(42) Uretimden Satiglar Tutar!

62.459.769.625.682 TL
14.287.808.814.342 TL
-71.819.581.003.384 TL
68.941.487.491.846 TL
6.585.824 USD
(Kisi) 429
61.253.935.388.975 TL

Kaynak: BTSO (Anonim 2004)
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- O ciro
B 0z sermaye
Bmdonem kari

PR R P

Sekil: 10.5.8.3.1. Rakamsal Verilerin Grafiksel Anlatimi (MARMARABIRLIK)

Kaynak: BTSO verilerinden uyarlanmistir.

10. 5. 8. 4. Pazarlama iletigimi Bilgileri

Yardimcrya (2004) gore, Marmarabirlik 50 yildir hazine yardimlariyla
ayakta kalmayi basarabildikten sonra yirimeye yeni baslayan bir kurulustur.
Son yillarda surekli zarar etmesinin sebebi ise “zeytinlik” olarak degil “segimlik”
olarak kullaniimasi olarak belirtiimektedir.

Yine Yardimcrya (2004) gore; krizden sonra alinan onlemlerle ilk
toparlanan birlik Marmarabirlik olmustur. Borglari 152 trilyon liraya ¢ikmig olan
Marmarabirlik 2003 sezonunda 19 bin ton zeytin alarak tarihinde ilk kez
ortaklarina kar dagitmis bulunmaktadir. Bu basarinin arkasinda yatan isim de
Marmarabirlik’in Yonetim Kurulu Baskani Refi Taviloglu olarak agiklanmaktadir.

Oysa Marmarabirlik'in hacimsel olarak Turkiye’nin en buyuk zeytin
ureticisi oldugu kaginilmaz bir gercektir. Bolgesel kosullar (zeytinin yetismesi
icin elverigli kosullar) da dikkate alindiginda Marmarabirlik'in karsisina gikacak

rakip gorunmemektedir. Marmarabirlik bu avantajinin ¢ok iyi kullanarak ve
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pazarlama iletisimini dogru planlayarak stratejiler Uretirse c¢ok daha ileri
noktalarda olabilir.

10. 5. 8. 5. Reklamlar

Marmarabirlik'in ~ yaratici  fikir iceren bir reklam kampanyasi
bulunmamaktadir. Uriiniin 6n planda oldugu (zeytin ya da zeytinyag siseleri
gibi) bayik bir gorsel ve logodan olugan uriin imaj ilanlarr giniin sartlarina gore
gazetelerde tam ya da ona yakin sayfalarda yer almaktadir. Oysa Tarig gibi
Marmarabirlik de iyi bir reklam kampanyasina imza atabilse markasi igin ¢ok
daha olumlu sonuglar yakalayabilecektir.

Tarig, 2005 Mart ayinda basladigi zeytinyagi kampanyasiyla
zeytinyaginin “Anne sutt kadar degerli” oldugunu vurgulamis ve bu kampanya
odule layik bulunmustur.

e

Sekil: 10.5.8.5.1. Tarig'in “Besleyici” Baglikli Basin ilan Gorseli

Kaynak: ANONIM. 2005ac.
http://www.marketingturkiye.com/?sf=ReklamDunyasi/Kampanyalar&wsf=02Detay.asp&
no=5167



http://www.marketingturkiye.com/?sf=ReklamDunyasi/Kampanyalar&wsf=02Detay.asp&
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10. 5. 8. 6. Marka ikonlarinin Degerlendirilmesi

Moser’e (2004) gore belirlenen marka ikonlarinin degerlendiriimesi ise su
sekildedir.
Marka adi: MARMARABIRLIK

Markanin logosu

Slogani: Dunyanin en buyuk zeytin ureticisi
Ancak Marmarabirlik bunun yani sira bagka sloganlar da kullaniyor ve bu
durum bir slogan karmasasi yaratiyor. Bu sloganlar:

Doganin siyah incisi

Saglikli dogal nefis

Hayati sevenlere Marmarabirlik’ten zeytinyagi
Doganin lezzet mucizesi

Birlikten kalite dogar

Sofranizin bas taci

Saglikl yasamin sirri

Ureticiden tiiketiciye ulagsan en kisa yol
Ayirt edilir Griin veya ambalaj: Teneke, vakum ve cam
Sirket renkleri: Mavi- beyaz
Sirketin yazi karakterleri: Orijinal logo (Ancak logonun yuvarlaklgi
bazi yerlerde uygulama bakimindan sorun yaratmaktadir. Bu
ylzden de bilinen grafik kurallarinin aksine “Marmarabirlik” yazisi
bir imza olarak degil de logoyla birlikte baglikta kullaniimaktadir.)
Animsaticilar: Zeytin, zeytinyagi ve zeytin ezmesi
Kendine 6zgu lezzetler: Var
Essiz, kimligi belirli CEO, kahraman veya maskot: Yonetim Kurulu
Bagkani Refi Taviloglu ve Genel Miidiir ismail Muzaffer Eren
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11. SONUC ve ONERILER

Bursa’'da gida sanayi alaninda faaliyet gosteren firmalarin halkla iligkiler
caligmalarn (pazarlama iletisim ydnetimi) incelenmig ve bu firmalardan sadece
Sutas’'in halkla iligkiler/ pazarlama iletisimi/ reklam ve marka konularina
profesyonelce yaklastigr gorulmustir. Her ne kadar Aroma’nin da markasina
yaptigr yatirrmin rakamsal degeri Siutas’'tan sonra gelse de marka bilinirliligi
oranlarinin dusuk ¢ikmasi dugtinddrici bir sorun olarak gérilmektedir.

Burada deginilmesi gereken onemli bir konu da markalara ¢ok blyuk
batcelerin ayrilmasi degil, etkin mecralarda kullanma ve hedef kitleye yeterli
erisimin saglanmasidir. Sttag’in hedef kitleye ulasmada en etkin ve kisi basina
ulasilan reklam harcamasinin en dusuk oldugu mecra olarak televizyonu segtigi
bilinmektedir. Yine unutulmamasi gerekli 6nemli bir konu da televizyon
reklamlarinin produksiyon (yapim) butgelerinin son derece yiiksek olugudur.

Ayrica yaratici mecralarin segilmesiyle birlikte farlilik yaratilacaginin
saglanmasi da bir gergektir.

Deginilmesi gerekli bir diger konu da, iletisim ydnetiminin uzmanlar
tarafindan yapilmasi, planli ve buitgeli olmasiyla birlikte surekliligin esas
alinmasi gerekliligidir.

Hane i¢i alisverig ihtiyaglarinin  son vyillarda hipermarketlerden
karsilanmasi markalarin karsisina yeni bir rakip daha ¢ikarmaktadir. “Premium”
olarak da ifade edilen market markalarinin daha ucuz fiyatlardan satilmasi yeni
bir rakip dogururken, marketlerin markalardan buyuk raf kiralar isteyerek
drunleri satisa sunmasi zaman zaman bir ¢gok markanin hipermarketlerden
vazgecmelerine sebep olmaktadir. Ornegin Bursa'nin en ¢ok aligveris yapilan
hipermarketi Carrefoursa’da Aroma hatta Siutas gibi markalar zaman zaman
satisa arz edilmemektedirler. Bu da tiketicinin tercihini bagska markalara
yonlendirmesine neden olmaktadir.

Rekabetin yogun olarak yasandigi gida alt sektorlerinde satislara
yansiyan etmenler ekonomik ve teknolojik faktorlerle sinirli kalmamaktadir.
Pazarlama iletisimi ne kadar dogru programlanip butcelense dahi Grin
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kalitesinden dagitima ve fiyata kadar bagka bircok etken de satiglari
etkilemektedir.

Burada deginilmesi gereken bir baska konu ise markalarin lokomotif
drunleri Ustinde daha ¢ok durmalarinin kaginilmaz gercekligidir. Gergekte de
markalamada en oOnemli faktor ana marka altinda fazla ve farkli markalar
yaratilmamasi gerekliligidir. Ornegin Erbak Uludag, Uludag Gazoz'a daha fazla
yatirirm yapmali, trin gamini ¢gesitlendirmek igin girdigi diger meyveli gazoz ve
kolal icecekler segmentlerine yonelmemelidir. Bir bagka 6rnek olarak Aroma,
“meyve suyu” olarak kalmaya devam etmelidir. Salca ve su segmentlerinde
bulunmasi ana markasinin kuvvetini azaltacaktir.

Yine Kafkas ve Aroma, daha modern teknikli gorsellerle tuketicinin
beyninden kalbine inmeye calismalilar. Kafkas belki de yavas yavas logosunu
modernize etmeye, Aroma c¢ocuklarla duygusal bir bag kuracak karakterini
dustinmeye baslamalidir.

Penguen Gida, ihracatinin yogun olmasi nedeniyle i¢ piyasaya ¢ok 6nem
veriyor gorinmemektedir. Yine de diger konserve firmalarinin onidnde bir
modernlikte gorilmektedir. Donmus gidada ise rakipleri olan Dardanel ve
Kerevitag da Penguen kadar modern bir gizgide yurumektedirler.

Erikli zamaninda markasini Gumus’ten ayri tutarak ¢cok isabetli bir karar
vermisti. (Erikli'nin bir de ayri bir su kaynagindan gelen Gumus adinda kardesg
markas! bulunmaktadir.) Son derece dogru da bir yolda yurimektedir. Buna
devam etmelidir. Bir ara damacana su siselerinin boyunlarina bagka firmalarin
reklamlarini asarak pazara sunmaktaydi. Erikli'nin bu tir pazarlama
faaliyetlerine ve bu mecrasini satarak alacag! fona ihtiyaci yoktur. Bu hatasini
tekrarlamamali ve bu mecrayi kendi lehine devam ettirmelidir.

Marmarabirlik icin yapacak daha ¢ok sey bulunmaktadir. Marmarabirlik’in
Yonetim Kurulu Bagkan! Refi Taviloglu ile baslayan yenilik degisimi pazarlama
iletisimi konularinda da kendini gosterirse “Dinyanin en buyuk zeytin Ureticisi”
sloganini  vurgulayan Marmarabirlik gercekten de bunu hak edecektir.
Marmarabirlik'in pazarlama iletisimi ve yonetimi konularinda ciddi bir revizyona
ihtiyaci bulunmaktadir. Iise oncelikle logoyla baslanmali ve bir kurumsal kimlik
degisimine de gidilmelidir.
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Hatirlatmakta yarar gorulmektedir ki, her zaman en yaratici calismalar
satiglari en cok artiran tasarimlar olmamaktadir. Reklamciigin “dogru”su
kargisinda yer alan “yanhg”I ve karsisinda da “guzel”inin karsisinda yer alan
“cirkin’”den olusan bir “gul"td bulunmaktadir. Amag¢ ne olursa olsun her zaman
“dogru” igler yapmaktadir. Igler “dogru” ama ayni zamanda “cirkin”
olabilmektedir. Ancak bu firmalarin bundan sonraki genel amaci hem “dogru”
hem de “glzel” isler yapmak olmalidir.
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