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Pazarlama Taktikleri

Halkla iligkiler
Dogrudan posta
Telepazarlama
Reklam waters 190
Internet



Halkla lligkiler - Tarihce

o Toplum olarak yasam

o Yunan ve Roma Kralliklari donemi
a “Halkin sesi Tanri’'nin sesidir”

o Thomas Jefferson

a 1882 yilindaki bir hukuk konferansi

o "Halkla Munasebetler ve Hukukcularin
Mukellefiyetl”

o Halkla iligkiler, kurumun icinde bulundugu
toplumla olan iligkileri



Halkla lliskiler — Pazarlama

Pazarlama Halkla lligkiler




Halkla lliskiler — Pazarlama

Pazarlama Halkla Iliskiler




Halkla lliskiler — Pazarlama

Halkla lligkiler Pazarlama

Pazarlama Halkla iligkiler
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Halkla lliskiler — Pazarlama

Pazarlama = Halkla lligkiler




Halkla lligkiler

e Bt e




Pazarlama Halkla lliskiler

o “Bir dusunce, urun ya da hizmeti konu alan,
yalnizca firmanin musterilerinde deqil, ilgili
olabilecek tum toplumsal kesimlerde
firmaya karsi guven yaratma ve dolayisiyla
olumlu bir tutum ve satin alma egilimi
olusturmaya yonelik bir iletisim sUreci” wams oy



Pazarlama Halkla lliskiler

/ w MPR Pazarlama Halklalic % [ - - SE_
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% PAZARLAMA YONELIMLI HALKLA ILISKILER (MPR) @ ﬂ

Pazarlama yonelimli halkla iliskiler, kurumun Grin ve hizmetlerinin tanmidihgim ve satislanm arbirmaya yonelik strateji ve programlann
planlama, uygulama ve dederendirme calismalann kapsar,

Halklz iliskiler ile pazardama, etkin bir sekilde birikte kullznildiginda cok olumlu senuclar verir. Halklz Tliskilerin, pazarlama planlzrinin —
gizli silahi eldugu sdylenebilir. Torkive'nin ilk pazarlama yanelimli halkla iliskiler hizmeti veren: ajansi MPR, bu alanda en basanh PR 4
sirketi almay sdrddriyor, —_—

MPR, tiketicinin bilgiye dayanan, givenilir ve inanding halklzs iliskiler disiplininden gelen mesajlara daha fazla ragbet gosterdigini ve

bunu satin alma davranislanna yansithidine bilir,
MPR, pazarlama hedeflerine erisebilmek isin sadece halkls iliskiler disiplininden faydalanmaz, kurumun yaran igin gerektiginde diger

pazarlama iletisimi disiplinleriyle isbirligine girer. Diger pazarlama iletisimi sirketleriyle ayni dili kenusma yetenegine ve birlikte calisma
kaltarine sahiptir,

MPR liler kendilerini hakl olarak "pazarlama gozldgind en iyi tasiyan PRalar” clarak tanimlarlar.



Kurumsal Halkla lliskiler

2 “Urtin disinda firmanin timine karsi given,
anlayis, sempati iceren bir kurumsal imaj
olusturmaya ve korumaya yonelik faaliyetler
PULUNTU” (rosun 2000



Halkla lligkiler

Tanitim Imaj

N/

Destek
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Halkla Iliskiler - Tanim

“Kamu yonetimi veya isletmeler tarafindan,
halkin sahip oldugu davranig bicimleri de
hesaba katilarak, cogu zaman belli bir
yonde bir hareket veya egilim olusturmak
uzere kamuoyunu etkileyerek onun anlayis
ve destegini kazanmak icin girisilen planli
cabalarin tumu” aman s



Halkla lliskilerin Amaclari |

2 Orgutin sundugu hizmetleri gelistirmek
o Kigilerin tutumlarinda degisiklik

o Halki aydinlatmaya calismak

o Olumlu davranislar yaratmak

o Yonetimle olan iligskilerde kolaylik
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Halkla Iliskilerin Amaclari I
Kararlarin isabet derecesini artirmak icin
halktan bilgi almak
Halka bilgi vermek

Hizmetlerin gortlmesinde cabukluk ve
kolaylik

Halktan alinacak geri bildirimlerle
aksakliklarin giderilmesine calismak



Halkla Iliskilerde Kullanilan Araclar

“*Dergiler ‘*Reklamlar
‘*Brosurler ‘s Sergiler
‘*Bultenler > El kitaplari
*Filmler *Yilliklar
‘*Herkese acik davetler < Yarismalar
o Afisler “*Kitaplar
‘*Pankartlar ‘*Mektuplar

“» Toplantilar ‘*Festivaller



Kitiphanecilik ve Halkla lliskiler

EUTUPHANECILIKTE HALKLA ILISKILER
VE
FATLE ILETISIM ARACTLARI

Ered Yilmaz

Huacegtepe [niversitesi
Hosyal Rilimler Enstitgsi

Lisanedsin Egitim-Ofretim ve Sy Yancimeligmm
Eituphanceilik Anabilim Daly lgin Ongardi2o
YUKSEE LISANS TEF
alarak lazirlannusir

ANKARA
Bubal, 1%

Hacetiepe Universilesi Sosyal Bilimler Enstitlsa
Bilgi ve Belge ¥ Sm=tine Arabilim Dal

INIVERSITE KUTOPHANELERINDE HALKLA ILISKILER
VE BASKENT UNIVERSITES] KUTUPHANESI

Mermim Cidll Caglar

Yilksek Lizans Tezi

Ankarn, TG




Kitiphanecilik ve Halkla lliskiler

BiLGI DUNYASI, 2010, 11 (1) 81-100

KUTUPHANELERDE HALKLA ILISKILER

Ankara‘’daki Halk Kiitiiphanelerinde Halkla iliskiler* .
Public Relations of Public Libraries in Ankara TURKIYE’DE DURUM
Senol KARADENIZ**
Dr. Erol YilMaz. . ey o
ﬁz Tirkiye Biyik Millet Meclisi Genel Sekretarlii

Bu galrsmada Ankaradaki haik kitdiphanelerinin, kulamolannr sunwan hizmetler hakkinda
neden yeterince hilgilendirernedikierive kendilerini kullanicilamna neden yeterince tamtamadiklan
ilikiler yGntemlerinin neler oldugunu, halk kitiiphanelerinin plank halkla iliskiler faalivetlerinde il
bulunmamalonmn nedenlerini ve bu nedenlerin boyuitunu, dzelliklenni ortaya koymakiir
Arastrrmamn evrenin Ankara Bdyiksehir Belediyesi aimiriam icinde hizmet veren Kiiltdr ve Tirizm
Bakanidinabadlh halkve cocuk kiitiphaneleri olusturmaltadr. Onceden yapiandimimig gérisme
kapzaminda halk kitliphanesi yoneticileriyle gdrigliimis, aynca araghrma kapsamindaki
kitiphanelerde gdzlern teknigi uygularnmugtr. Arastrmadan elde edilen bulgular siquinda, haik
kitiphanelerinin sisternatik halkla iliskiler programian vygulamamalan nedeniyle, kitlphaneyl
tanvtmada ve sunulon hizmetlere iligkin kullamclardo olumiy gonis olusturmada yetersiz
kaldvklan anlasimisnr.

Anahtar sézcikler: Halk kitiiphaneferi, Halkla iliskiler, Pazarlama
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TKD Halkla lliskiler Grubu

Dr. Erol Yilmaz, Dilek Bayir, Dide Karagahin ve Senol Karadeniz, 2005 yilinda halkla iliskilerin,
kiitiiphanecilik alaninda gerek kuramsal gerekse uygulamah olarak nadiren bir problem cdzici olarak
kullanildiginin farkindahéuyla Tirk Kitiphaneciler Dernegi biinyesinde halkla iliskiler konusunda bir
“sarekli grup” olusturmak icin calismalara baslamistir. Sorekli grup vurgusuyla, kiitiphanecilerin ve
kiitiiphanelerin halklaftoplumla olan bagini kuvvetlendirme, Grinlerini sunma konusundaki calismalann
planh olarak yaritilmesi ve devamhh@imin saglanmasi amaclanmistir. Dilek Bayir'in calismalardan
aynimasindan sonra, gruba katkida bulunabilecek halkla iligkiler konusuna ilgi duyan, kavramin meslek
icin dnemine inanan, calismaya istekli ve zaman ayirabilecek kitiphanecilerle bir araya gelinmistir.

Bu calismalar sonucunda, Tiirk Kitiphaneciler Dernedi (TKD) binyesinde halkla iliskiler konusunda bir
“sarekli grup” olusturmak amaciyla 10 Ekim 2005 tarihinde TKD Genel Merkez Yonetimi'ne kurulug
dilekcesi sunulmustur. Dilekce, 17 Ekim 2005 tarihinde kabul edilmistir ve Ekim 2005 tarihinde TKD nin ilk
siirekli grubu olan Halkla lligkiler Grubu resmi olarak calismalanna baslamistir.

Grup calismalanna asadida adi gecen Uyelerle baslamistir:
> Dr. Erol Yiimaz (Kurucu Uye) — TBMM Kiitiiphane Dokiimantasyon ve Terciime Midaragi
> Dide Karasahin (Kurucu Uye) — Kitiiphaneler ve Yayimlar Genel Madarigi
» Senol Karadeniz (Kurucu Uye) — Kitiiphaneler ve Yayimlar Genel Midaraga
» Nermin Cakmak — Mimarlar Odasi Mimarlik Bilgi ve Belge Merkezi
» Burcu Bulut — Ankara Universitesi Kiitiiphane ve Dokiimantasyon Daire Baskanlifj
» Ebru Bezik — Swets Information Services
» Evrim Metin — Ihsan Dogramaci Vakfi Ozel Bilkent I.0. Okulu Kitiiphanesi
¥ Sibel Yilmaz — Ankara Universitesi Hukuk Fakiiltesi Kitiphanesi

» Yavuz Fatih Boytksan — Milli Kitiphane
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TKD Halkla Iliskiler Grubu

. Dénem (2005-2006)

Grup tarafindan gerceklestirilen 21 Ekim 2005 tarihli ilk toplantida baskan ve yazman secimi konusu ele
alinmis ve yapilan oylama sonucunda Dr. Erol Yilmaz Halkla lliskiler Siirekli Grubu Baskanh§i'na, Dide
Karasahin Halkla lliskiler Siirekli Grubu Yazmanl§rna secilmistir. Ayni giin grubun kurulusu kutup-|
araciligi ile kitiiphanecilik camiasina duyurulmustur.

II. Dénem (2006-2007)

|.D&nemin 25 Arahk 2006 tarihli son toplantisinda, Dr. Erol Yilmaz'in TKD Genel Kurulu'na secilmesi
sebebiyle HIG baskanhdindan aynlmasi Gzerine yeni donemde calismalan sirdirmek lizere yeniden
baskanlik secimi yapilmistir. Yapilan oylama sonucunda Burcu (Bulut) Keten Halkla lligkiler Siirekli Grubu
Baskanlii'na, Dide Karasahin Halkla lliskiler Sirekli Grubu Yazmanh@i'na secilmistir.

lll.D6nem (2008)

Burcu Keten'nin gruptan aynilmasi dolayisiyla Grup Yazmam Dide Karasahin Halkla lliskiler Siirekli Grubu
Baskanhgi'na secilmistir.

IV.Dénem (2008-2010)

Dide Karasahin'in 2008'de TKD Ankara Subesi Baskanliii'na secilmesi dolayisiyla HIG Grup
Baskanhdi'ndan aynlmistir . Dide Karasahin'in aynimasi (izerine yeni dénemde calismalan strdirmek
iizere yeniden baskanlik secimi yapilmistir. Yapilan oylama sonucunda Nermin CAKMAK Halkla iligkiler
Siirekli Grubu Baskanliji'na, Ebru Bezik AKTAS Halkla lliskiler Sarekli Grubu Yazmanhdi'na secilmistir.
Bu donemde iniversitelerin Bilgi ve Belge Yonetimi Bélimlerinde TKD ve HiG'in tanitim sunumlannda
BBY balumi dgrencileri ile tamsilmistir. Ofrenci arkadaslaninmiz 2 Ankara Kitap Fuar’'nda ve 44 ve 45
Kiitiphane Haftasi'nda gdniillii olarak gorev almislardir. Ogrenci arkadaslann birgofu grubumuza dgrenci
iiye olarak katilmiglardir { Elif GOKCEK, Fatma POLAT, Gizem GULTEKIn, Burcu ERGENC, Ozlem
AKDAL, Didem KIZIL, Miige YILMAZ). Ogrenci iiyelerimiz ile Grubumuz daha da giiclenmistir.
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TURK KUTOPHANECILER DERNEGI
HALKLA iLISKILER GRUBL

KOTOPHANECILER
DERNEGI

HIG Biilten

2007-1
2008-2

2008-3

2008-4

2008-5
2009-6/7
2009-8

2009-9 ( 60. yil )
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Bir lletisim Modeli: AIDA

o Awareness / Attention
o Interest

o Desire

o Action
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Dogrudan Posta

o Hedeflenmis potansiyel musterilere basili
materyaller gondererek, degisime neden
olmayi amaclayan ve mesajlari alicinin
gereksinimleri dogrultusunda kigisellestirme
olanag! sunan pazarlama taktigi

o Yazili dokumanlar araciligiyla gorsel etki
o Bigcim, dil ve igerik uyguniugu



Telepazarlama
o Musterilere dogrudan ulasmak icin telefonu
planli bir sekilde kullanan pazarlama taktigi

o Amag: lletisim teknolojisi ve egitilmis
personel araciligiyla, hedef musteri
gruplarini harekete gecirmek

o Hangi durumda kullanilir? Zamanin kisitli
oldugu ve ¢ok sayida kisiye dogrudan
ulasmanin zorunlu oldugu durumlarda

- Igsel baglanma (musteriden sirkete)
o Digsal baglanma (sirketten musteriye)




Telepazarlama Uygulamalari

n Surec olarak;

o Reklamcilik surecinde
o Sari sayfa reklamliari,
o TV reklamlari
o Kataloglar ...

o Satis surecinde
o Satis gelistirme surecinde



Satis Surecinde Telepazarlamanin

Asamalari
o Arama oncesi planlama
o Yaklasim
o Verl toplama
o COzUm uretme
o Cozum sunusu
o Bitirme
o Ugurlama



Reklam
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Reklam

o Haberdar etme ve bilgi verme araci

o Genel olarak reklam amaclart:
o Talep artisi
o Talepte kararlilik
o Kisisel satisa yardimci olmak

o Reklam harcamalarindaki artis



Reklam Harcamalari

WORLDWIDE AD GROWTH: 1990-2004

U.5.A. OVERSEAS TOTAL WORLD
EILLION e EILLION e EILLION Ve
Uss CHANGE us 5 CHANGE Uss CHANGE
1990 $130.0 + 3.9% $145.9  +11.8% $275.9 + 7.9%
1961 128.4 - 1.2 153.9 + 2.9 282.3 + 2.3
1992 133.8 +4.2 165.4 + 7.9 2992 + 6.0
1993 141.0 + 2.4 163.2 -1.3 2304 .2 + 1.7
1994 153.0 + B.6 179.0 + 8.7 232.0 + 8.1 /
1995 165.1 + 7.9 205.9 +15.0 271.0 +11.7
1996 1781 + 7.9 2121 + 3.0 390.2 + 2.2
1997 191.3 + 7.4 210.0 - 1.0 401.3 + 2.8
1998 206.7 + 8.0 203.2 - 2.3 411.9 + 2.6
19499 222.3 + 7.6 213.8 + 4.2 4361 + 2.9
2000 247.5 +11.3 226.8 + 6.1 474.3 + 8.8 /
2001 231.3 - 6.9 209.6 - 8.6 440.9 - 7.9
2002 236.9 + 2.4 213.6 +1.9 450.5 + 2.2
2003 245.9 + 3.6 244.4  +14.4 489.9 + B.7

2004* 263.3 + 7.3 226.1 + 4.8 219.4 + 6.0




Reklam Harcamalari

Growth of advertising expenditure and GDP 2012-2015

+6.7 +7.0

B GDP
M Adspend

2012 2013 2014

Source: ZenithOptimedia/IMF

2015
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Reklam Harcamalari

Top ten contributors to adspend growth 2012-2015 (USS million)

USA

China
Argentina
Indonesia
Russia
Japan

Brazil

South Korea

UK
India

21,191

-31
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Reklam Harcamalari

Share of global adspend by medium (%)
2012

0.5% B 0.6%
B Television .
M Television
~ Internet
~Internet
B Newspapers
B Newspapers
W Magazines _
W Magazines
M Radio _
M Radio
¥ Qutdoor
W Outdoor
B Cinema

B Cinema

Source: ZenithOptimedia

BBY 463, 14 Ekim 2014 -32




Reklam Amaclari |

o Yeni urind pazara sunmak

o Satin alma gudulerine hitap ederek urunu
genis tuketici kitlesine duyurmak

o Reklami yapilan urune yonelik deneme
arzusu yaratmak

o Firma imaji ve markaya baglilik yaratmak
o Mevcut imaji korumak



Reklam Amaclari |l
o Firmayi ve urunun ozelliklerini anlatarak
saticilara yardimci olmak

o Talep duzeyini korumak icin drtndn
kullanim, zaman ve miktarlarini degistirmek

2 Onyargilari, yanlis ve olumsuz izlenimleri
dizeltmek

o Tuketicileri egitmek



Kurumsal Reklam ve Tanitim
Karsilastirmasi

Kurumsal reklam

Tanitim
1.Konu firmanin butunu

2.Yer ve zaman icin deme
yapiimaz

3.Mesaj acik ve anlasilir

4.Metin ve mesajda denetim
yetkisi yok

5.Yayinlanma tarihi belirlenemez

6.Haber bir kereye mahsus
yayinlanabilir

7.Konuyu yayina hazirlayan
sadece yayinlanmadan once
tanitimciya gosterir

8.Tanitim metnini yayinci hazirlar

1.
2.
3.

4.

~N O

Konu firmanin butunu
Odeme yapilir

Neyin reklami yapildigi ¢ok
acik degqil

Metin ve mesaj kontrol
edilebilir

Reklami yaptiran tarihi
belirleyebilir

Tekrar olabilir

Reklamin denemesi ve
duzeltmesi yapilabilir

Reklam ajanslari veya
reklamcilar hazirlar



Reklamda Bilgi Igerigi

“*Flyat — deger “*Besleyicilik

“*Kalite “*Ambalaj veya sekil
‘*Performans “*Garanti kosullari
‘*Parca veyaicerik < Guvenlik
“*Bulunabilirlik ‘*Bagimsiz arastirma
<+Ozel sunular “*Firma arastirmasi

e Tat s*Yeni fikirler



Reklamda Bilgi Icerigi !
¢ Milliyet.com.tr el

2 Fagim 2009 Fazames rglektor hi

DUNYA - SON DAKIKA

cnceki haber

guncetenme zamam 12.58 | 2.11.2009

Kimse Ustiime atlamadi davasi

26 yagindaki geng adam kullandur decdorant markasina tazminat
davas: agh gunki...

Hindistan'da yagayan bir adam yedi y1l boyunca Lymex drinlen kullandiktan
sonda hala rekdamlanndaki gibd kadmlarn dzenne atlamadifme siylayerak
fernaya dava agh Hindistan'da Axe ad altnda satlan Lynx deodorant
firmagimn reklamiannda, Lynx efekting maruz kalmig yvan giplak kadinlar
kendilerin erkekienn dzenne filatryordu.

Fakat 26 yagndala Vaibhav Bedi bu elkiyi gbremeyince careyi firmaya 26
bin stedmlik tazminat davas) agmakia bulde Yem Delhidekn yedkililer ise
geng adamen yan kullamlmes Lynx vicut ykama pel, sampuan, ter Gnleyici
ve sag jeli Gzennde adh tahll yapma konusunda anlagh.

Bed mahkeme bajwrusunda “Fama bem aldath ¢onkd reklamiannda Axe
kullaninca kadinlann sizden etknelecedini soyiiyordu. Ben yedi il
boyunca kullandim ama highir kiz bana yaklagmads™ dedi.

Hndistann tazminal konusunda dnde gelen awkatianndan Ram
Jethmalani i5e "Bence firma anlagma yoluna gimel™ yorumuny yaph.
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Reklamin Onemi

o Ekonomi acisindan
o Yeni ve gelistiriimis urunler icin gerekli AR-GE
yatirrmini ozendirmesi
- Isletmeler acisindan
o Rekabet => pazarlari farklilastiran unsur
o “Tekel”, “tam rekabet” “oligopol”

o Tuketici acisindan
o Bilgi kaynagi
o Zaman tasarrufu



Q
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Reklam Planlamasi

am hedeflerinin belirlenmesi

am butcesinin olusturulmasi

am mesajl

am ortam ve araclarinin secimi ve

reklam butcesinin s6z konusu ortam ve
araclara dagitimi

Reklam kampanyasinin degerlendirilmesi



“Gerilla Pazarlama”
Calals

“Guerilla Marketing”

Gerilla pazarlama € Kontrol edimenis

Vikipedi, 6zgir ansiklopedi

Gerilla pazarlama, alisilmisin disinda taktiklerle ve beklenmeyen yerlerde, beklenmeyen zamanlarda yuritalen pazarlama kampanyalarina verilen isimdir.
! Ayni zamanda Jay Conrad Levinson tarafindan 1984 yilinda yazilan bir pazarlama kitabinin adidir. Bu kavram, zamanla kitapta da anlatilan, geleneksel
olmayan pazarlama ve promosyon kampanyalar icin kullanilan genel bir isim olmustur. 1980'lerde ortaya cikan bu kavramin ortaya cikis Gykadsind
Levinson sayle anlatiyor:

“1980'lerin ortasinda kisith bitcesi olan insanlar icin bir pazarlama kitabi yoktu. Universitede ders verirken &grencilerim bana bu konuda soru sordular ve
ben onlara kenuyla ilgili kaynak bulacagima séz verdim. Kitiphaneye gittim yoktu, bagka kitdphanelere baktim yoktu. Diger GUniversitelere ve
kataphanelere baktim yine yoktu. Arastirmalanm sonunda bu konuda hicbir kaynak bulamadim. Ama bir kere soz vermistim. Sonra oturdum agrencilerim
icin bir liste yaptim az parasi olan isletmeler neler yapabilir diye ve 527 maddelik bir liste cikartim. Béylece gerilla pazarlamanin temeli atilmis oldu.”

%30 Paulo, Brezilya'da, bir eglence &

Esasinda gerillanin ve geleneksel pazarlama anlayiginin hedefleri konusunda bir farkliik bulunmuyer. Daha fazla satmak ve daha cok kar elde etmek gibi parkinn reklams

geleneksel hedeflere odaklansa da gerilla, kullandigi yontemlerle geleneksel pazarlamadan aynliyor. Yani esas fark amacta degil araclarda ortaya cikiyor.

Gerilla pazarlama, mdmkin olan en kiicik bitceyle, geleneksel araclann yaratacadi etkinin Gstline cikan bir etki yaratacak pazarlama y@ntemlerini bulmak ve uygulamak seklinde tammlanabilir.
Ancak Levinson bunun bir kerelik bir aktivite degil bir "sirec” olduguna da dikkat cekiyor.

Paradan cok zaman, enerji ve dis gicl gerektiren gerilla pazarlama, kulaktan kulada pazarlama, tele pazarlama, tshirtler, mektuplar, brosirler vb gibi bircok pazarlama yéntem ve kaynaklarinin
kombinasyonlanm kullanir. Boylece rakiplere kicik kicik saldinlar yaparak onlan zayif noktalanndan yipratmay hedefler
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Ornekler
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Basarili Slogan Ornekleri

“Just do It”

“Connecting People”
“Saglamsa Lassa’

“Arcelik demek yenilik demek”
“Hayat paylasinca guzel”
“Ates seni cagiriyor”



Son S0z

"Reklam harcamalarinin yarisinin
bosa gittigini biliyorum, fakat hangi
yarisi oldugunu bulamiyorum®

John Wanamaker
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