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KURUMSAL PAZARLAMA ILETISIMI ACISINDAN
PAZARLAMADA YENI EGILIMLER

Derya Fatma BICER!

GIRIS

Gerek bireysel gerekse kurumsal anlamda segim yapabilmek ve bilingli karar-
lar alabilmek igin bilgi esastir. Bilgi olmadan, toplumlarin ve kurumlarin kade-
rini belirleyen ve varolus amaglarini gergeklestirmek icin siirekli olarak yapmak
zorunda olduklar1 alternatifler arasindan segim yapma olgusu miimkiin olma-
maktadir. Bilginin aktarilmasinda ise, bir kaynak ile bir veya daha fazla alic1
arasinda bilgi aktarim siireci olan iletisim biiyiik rol oynamaktadir. Kurumlarda
calisanlar, miisteriler ve ¢evre arasinda bilgilerin aktarilmasi ve mesajlarin arzu
edilen sekilde kurum paydaslarina iletilmesi saglikli bir iletisim ile mimkiin ol-
maktadir. Bu baglamda kurumsal iletisim, isletmelerin misyon, vizyon, deger ve
amaglarini ve amaglarina ulagabilecekleri stratejilerini gerceklestirebilmek icin
i¢ cevre, mikro ve makro dis gevre ile gerceklestirilen iletisim faaliyetlerinin yo-
netim tarafindan yiriitiilmesi ve koordinasyonun saglanmasu siirecidir.

Kurumsal iletisim, kurum ile hedef gruplar arasinda sosyal iligkiler veya bir
etkilesim kurmay1 amaglamamaktadir. Modern kurumsal iletisimin gorevi, 6n-
celikle hedef kitlenin fikir ve davraniglarini etkilemektir. Kurumsal iletisimin
etkin ve saglikli olabilmesi i¢in, kurumsal iletisim plani gelistirilirken; isletme-
nin i¢ ve dig cevresi analiz edilmeli, politik, sosyo-kiiltiirel, cevresel, ekonomik
ve diger sorunlarin isletme tizerindeki etkisi degerlendirilmelidir. Bu analizi
yapmanin amaci, kurulusun ele almas:i gereken temel sorunlar: tespit etmek,
hedef gruplarla ve daha genis bir perspektiften tiim kamuoyuyla iletisimde ba-
sarili olmayi saglamaktir. Bu baglamda devreye pazarlama girmektedir. $oyle ki
gliniimiizde pazarlama, birey ve gruplarin ihtiyag ve isteklerini karsilamak ama-
ciryla mal, hizmet fikir ya da degerlerin olusturulmasinin 6tesinde gevre ile de
etkilesim icerisinde olan sosyal ve yonetsel bir siireg olarak nitelendirilmektedir.
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tagidiklar: ve boyle bir tehdidi eski haline dondiirmek adina ciddi gayret harca-
malari gerektigi asikardir.

Ayrica tutundurma karmasi elemanlarini yonetirken, reklam ve satis strate-
jilerini de etik unsurlara dikkat ederek olusturan isletmeler, tiiketicileri ve top-
lum zihninde daha samimi ve giivenilir konumlandirmalar yapabilmektedirler.
Giintimiiz kosullarinda miisteri tatmini, memnuniyeti ve sadakati yaratmak
olduk¢a zor oldugu igin; tiiketiciye yakin, tiim siireglerde seffaf ve dogru ileti-
simler ile toplumu kucaklayan isletmeler katma deger yaratarak pazar paylarim
artirabilmektedirler.

Kitabin bu bolimiinde giiniimiiz isletmelerinin piyasa kosullari, yasal dii-
zenlemeler ve titketici beklentileri dikkate alindiginda pazarlama faaliyetlerini
ve tiim paydaslari ile gerceklestirdikleri iletisim siireglerini optimal fayda yara-
tacak sekilde yonetebilmelerine imkan saglayan kurumsal pazarlama iletisimi
ve bu iletisimi destekleyici pazarlama yaklasimlarina yer verilmistir. Kurumsal
pazarlama iletisimi sayesinde isletmeler; sosyal pazarlama anlayis1 dogrultusun-
da, pazarlama disiplininin modern ¢agda ilgi alanini tegkil eden yesil pazarlama
ve siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalar: yiiriiterek gerek tiiketiciler nezdinde
gerekse tiim paydaslari i¢ine alan kamuoyu nezdinde pozitif kurumsal imaj, iti-
bar saglamak ve kurumsal kimliklerini daha aginalik yaratacak ¢agrisimlar ile
iletmis olacaklardir.
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