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FINANSAL HIiZMET ISLETMELERINDE KURUMSAL REKLAMCILIK
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Ozet

Kurumsal reklamcilik, biitiinlesik pazarlama iletisimi anlayisi dahilinde, halkla iliskiler ve reklamin
birlikte hareket ettigi bir alandiwr. Kurumsal reklam, kurum kiiltiivii, kurum kimligi ve kurum imaj
gibi halkla iliskilerin uygulama alani icerisinde bulunan kavramlara yonelik olarak gerceklestirilmek-
tedir. Sanayi iiretime yonelik isletmelerde iiriiniin fiziksel varligi, o isletmenin taniminm yapabilmek
icin giiclii bir baz saglar. Bununla birlikte hizmet isletmeleri, hizmetlerin soyut olmalar: sebebi ile
boyle bir imkana sahip degildir. Hizmet isletmeleri, baskalarimin ihtiyaglarini karsilamak amac ile
oncelikle hizmet iireten ve satan iktisadi birimler olarak tanimlanabilir. Hizmet isletmesi reklamlari,
bankacilik, saglik, sigorta gibi hizmet sunan firmalarm yaptiklar: reklamlardir. Finansal hizmetler,
tiim banka hizmetleri ile kredi verilmesi, sigorta, bireylerin emekliligi, para yatirimi veya ddenmesi ile
ilgili tiim hizmetleri kapsamaktadir. Finansal hizmet veren kurumlarin reklamlar: ozellikle banka,
sigorta ve bireysel emeklilik ile ilgili alanlarda yogunlasmaktadir. Farkli kurumlar tarafindan verilen
finansal hizmetlerin farklari, hizmetlerin birbirine benzemesi sebebiyle, cogu zaman hedef kitle tarafin-
dan algilanmamaktadir. Bu amacla, finansal kurumsal reklamlar, tiiketicinin dikkatini cekebilmek,
digerlerinden farkly oldugunu ortaya koyabilmek icin tiiketici algilarini etkilemeye ¢calismaktadirlar.
Bu ¢alismanin amaci, kavramsal olarak finansal hizmet iireten isletmelerde kurumsal reklamin kulla-
nimint incelemektir. Bu amagla, oncelikle kurumsal reklam ve hizmet kavramlarinin teorik cercevesi
belirlenerek, finansal hizmet iireten isletmelerde hizmet pazarlamasin kullanimi ve kurumsal reklam
faaliyetleri agiklanmaya ¢alisilmagtir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal reklam, hizmet, hizmet isletmeleri.

Abstract: Corporate Advertising in Financial Service Companys

Corporate advertising is a field in which public relations and advertising acted together within the
integrated marketing communications. Corporate advertising is a dicipline which uses the concepts of
public relations such as corporate culture, corporate identity, corporate image. The products of an
enterprise is the physical proof of the entity of the enterprise. But, service enterprises does not have this
kind of opportunity, because of their intangible characteristic. Most frequently, a service has been
described as an act, a process and a performance. For example, activities such as accountancy, banking
and hairdressing can be recognized as being predominantly service based. Also services can be more
widely described as economic activities that create ‘added value’ and provide benefits for customers.
The benefits of buying a product are based on its physical characteristics whereas the benefits of buying
a service are from the nature of the performance. In comparison to physical goods, services cannot be
stored or readily displayed. They are difficult to communicate, cannot be protected through patents and
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prices are difficult to set. Financial service advertisements comprises all banking services as well as
credit operations, insurance and retirement. The financial services are very alike to eachother; so it is
hard to be differentiated from the other companies services and product. For this reason the corporate
advertisements aims to effect the consumer and customer perceptions by giving the added value to the
service product. The aim of this paper is to analyse the use of corporate advertising in financial service
companies in theoretical frame. For this purpose, by determining the conceptual frame of corporate
advertising and service concepts, the use of service marketing in financial service companies and

corporate advertising activities are represented.

Keywords: Corporate advertising, services, service enterprices.

GIRIS

Reklam, tiim ekonomik sistemlerde cesitli
mal ve hizmetleri tanitan, neyin nereden,
nasil, hangi fiyatla alinabilecegini ve ne ge-
kilde kullanilacagimi tanimlayan, tiiketiciye
harcamalarini akilcr bigimde hangi yolla
yapacagini gosteren bir aractir. Ayni za-
manda reklam, isletmeleri en elverisli pa-
zarlar1 bulma konusunda destekleyen ve
onlarin sermayelerini verimli alanlara yatir-
malarin1 tesvik eden bir unsurdur (Savas
Giin, 1999:67). Isletmeler acisindan ele alin-
diginda {iretilen mal ve hizmetlerin tiiketi-
ciye duyurulmasi, pazarda yer alan ayni tiir
mal ve hizmetlerin ¢oklugu yiiziinden tiike-
ticinin, o isletmenin tirettigi mal ve hizmeti
tercih etmesi icin ikna edilmesi, {iriine olan
ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi agisindan
reklamin inkar edilemeyecek katkilar1 var-
dir. Yine igletmeler acisindan reklam, en
elverigli pazarlar1 bulmak konusunda destek
olan ve onlarin sermayelerini verimli alan-
lara yatirmalarimi tesvik eden bir aractir.
Tiiketici goziiyle reklam ise, pazarda kendi
ihtiyaglaria cevap veren binlerce {iriin ara-
sindan kendi yararina en uygun ve rasyonel
bir se¢im yapmasina yarayan bir ara¢ oldugu
gibi, cesitli mal ve hizmetleri tamitan, bu mal
ve hizmetleri nereden, nasil, ne fiyatla sagla-
yabilecegini ve ne sekilde kullanacagini ta-
nimlayan, giliniimiiz yasam bic¢iminde za-
man agisindan tiiketiciye yardimci olan bir
yapidadir (Kocabas ve Elden, 2001:14).
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Genis anlamiyla kurumsal reklam, bir sirke-
tin, kurulus ya da finansal ¢ikarlarini du-
yurmak i¢in yaptig1 6zel reklamailiktir. Ku-
rumsal reklamcilik, prestij reklamlarin,
toplumsal igerikli reklamlari, birlesme tek-
liflerini ve finansal reklamlar1 kapsamakta-
dir (Jefkins, 2001: 325). Biitiinlesik pazarlama
iletisimi anlayis1 agisindan bakildiginda,
kurumsal reklam uygulamalarinda halkla
iligkiler ve reklamin iletisimlerinin birlikte
hareket ettigi goriilmektedir. Kurumsal rek-
lamda, kurum kiiltiiri, kurum kimligi ve
kurum imaj1 gibi kavramlardan yararlanil-
maktadir. Kurumsal reklamda, bir isletme-
nin trettigi mal ya da hizmete degil, o islet-
menin nitelik ve degerlerine vurgu yapil-
maktadir.

Kavramsal Olarak Kurumsal Reklam

Reklam, kitle iletisim araglari aracilifiyla
tutundurma hedeflerini gerceklestirmede
pazarlama iletisiminin en temel Ogesidir.
Isletmeler, {iriin reklamlari ile {irettikleri mal
ve hizmetlerinin satisini artirmak ve kar
saglamay1 hedeflemektedirler. Bunun yani
sira, satiglar iizerinde dolayli yoldan etkisi
olan kurumsal reklamlar ile de kurumun
iletisim gerceklestirmektedirler.
Kurumsal reklam, kurum kiltiiri, kurum

amacini

felsefesi ve kurum kimligini yansitan 6geleri
icerisinde barindirmaktadir.
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Gilintimiizde biitiinlesik pazarlama iletisimi-
nin bilesenlerinden birisi konumunda bulu-
nan reklamda; kelime, resim, ses, goriintii ve
simge formundaki mesaj, olusmasi amagla-
nan bir etkiyi meydana getirmek i¢in reklam
hedef kitlesine cesitli kanallar yoluyla iletilir.
Biitlinlesik pazarlama iletisimi icinde yer
alan reklamin iletisim agisindan en belirgin
Ozelligi, olusmasi amaclanan etkilerin ge-
nelde hedef Kkitleyi bir iiriine iliskin olarak
harekete ge¢irme amacinda olmasidir (To-
sun, 2003:107). Kurumsal reklam ise, kuru-
mun, irettigi triinleri ve sundugu hizmet-
leri satabilmek amaci ile degil, imajin1 giig-
lendirmek igin yaptig1 reklamdir (Giilsoy,
1999:115). Kurumsal reklam, bir kurumu
tanitmak, kuruma yonelik olumlu kamuoyu
olusturmak amaciyla yapilmaktadir. Ku-
rumsal reklam, halkla iligkiler reklami ya da
prestij reklami olarak da adlandirilir. Ku-
rumsal reklam, reklami yapilan kurumun
niteligine gore ‘kar amagsiz kurum reklam-
lar’’” ya da ‘ticari kurum reklamlar1’” adim
almaktadir (Giilsoy, 1999:115).

Kurumsal Reklamin Amag ve Islevleri
Kurumsal reklamcilik, bir reklam tiirti olarak
tanimlanmakla birlikte, biitlinlesik pazar-
lama iletisimi anlayis1 dahilinde ele alindi-
ginda, pazarlama iletisiminin iki eleman:
olan halkla iligkiler ve reklamin birlikte ha-
reket ettigi ve ortak calistig1 bir alan olarak
dikkati ¢ekmektedir. Kurumsal reklam uy-
gulamalari, kurum kiiltiirti, kurum kimligi
ve kurum imaj1 gibi halkla iligkilerin uygu-
lama alani igerisinde bulunan kavramlara
yonelik olarak gerceklestirilmektedir (Elden
ve Yeygel, 2006: 285).

Kurumsal reklamcilik, sponsor firmanin
trettigi tirlinler yerine, niteliklerini ve diger
degerlerini vurgulamasidir (Holtje, 1978:7).
Reklamveren, kurumsal reklamda da, tiike-

tici reklamlarinda oldugu gibi reklam or-
tamlarindan zaman ve yer satin alir; ancak
bu zaman ve yeri daha kapsamli fikirleri
sunmak, bir imaj yaratmak ya da bir ko-
numu korumak amaciyla kullanmaktadir
(Parkinson ve Ekachai, 2006:48).

Isletmelerin  kurumsal reklama ihtiyag
duyma nedenleri sunlardir (Fill, 2006:697):

* Gegis ve degisim donemleri.

e Isletmenin imajinin zayif olmasi.

e Uriiniin desteklenmesi.

e Personel alimi.

¢ Firmanin yeniden konumlandi-
rilmasi.

e Bir davanin savunulmasi.

Gilintimiizde, yonetim ve pazarlama anla-
yislarinda onemli bir degisim yasanmakta-
dir. Bu degisim, ekonomik, toplumsal-kiiltii-
rel, ekolojik ve demografik doniisiim siireg-
leri ile paralel bir seyir izlemektedir. Kiire-
sellesme ve artan rekabet, uluslar arasi ve
bolgesel biitiinlesmenin 6nem kazanmasi,
bilgi teknolojilerindeki gelismeler, yeni tek-
nolojik buluslar pazardan pay kapma yari-
sin1 arttirmaktadir. Bu rekabetci degisimin
yani sira, tiiketiciler bilinglenmis ve beklen-
tileri artmistir (Uztug, 2005:70).

Kurumsal reklam, bir isletmenin kim oldugu
ve izledigi yon hakkinda bilgileri igermekte-
dir. i§letmelerin kurumsal reklamlari, st
yonetimin kurum kimligine bakis agis1 ve
stratejik yonlendirmelerini kapsamaktadir.
Bir biitiin olarak igletmenin bagarili ve eksik-
siz bir resmini ¢izebilmek, isletmenin is ya-
p1s siireglerinde ve faaliyet gosterdigi alanda
basarili ¢ikislar yapabilmesini saglayacaktir.
Etkili kurumsal reklam kampanyalari, ku-
rum iniiniin somutlastirilabilmesini saglar-
ken, isletmenin yeni faaliyet alanlarina agil-
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masina yardim etmekte, isletmenin diger
isletmelerle kurmay1 hedefledigi ortakliklara
imkan vermekte ve isletmenin {irtin ve hiz-
metlerinin degerini arttirmaktadir (Elden ve
Yeygel, 2006:294).

Kurumsal reklamlar, reklam iletisinde iger-
digi mesaj, olusturuldugu donem, reklamin
tizerinde durdugu ana konu, stratejik olarak
ulagilmas: diistiniilen nokta gibi cesitli fak-
torler gercevesinde bazi temel islevleri yerine
getirmektedir. Bu islevler soyle 6zetlenebilir
(Elden ve Yeygel, 2006:285) :

. Igletmeyi yansitan, ona oOzgii bir
kurumsal marka olusturmak ve bu mar-
kay1 somutlastiracak sunumlar1 yapmak.
e Kurumsal davranmig, kurum felsefesi,
kurumsal iletisim ve kurumsal dizayn
gibi kurumsal kimlik 6gelerinin birbiri
ile tutarli bir biitiinlik olusturacak ge-
kilde yansitilmasi ile isletmeye ait giiglii,
tutarli bir kurum kimliginin olusturul-
masini saglamak.

¢ [sletmenin  sahip oldugu
kimliginin kurumsal dizayn boyutunda,
yenilenen gorsel kimlik unsurlariyla il-
gili, isletmenin hedef kitlelerine gerekli
bilgileri sunmak, duyurumlar yapmak.

e Kurum imajimi olusturmak, varolan
olumlu imaji giiclendirmek, kuruma yo-
nelik olumsuz bir bakis agis1 sz
konusuysa bunu olumluya doniistiir-
mek.

e isletmenin faaliyet gosterdigi toplum-
sal gevre ve sivil toplum Orgiitleri tara-
findan sahip olmasi beklenen kurumsal
sosyal sorumluluk anlayisini yansitmak.
e Giiglii, diiriist ve giivenilir bir kurum
imaj1 olusturup, bu imaji giiclendirerek,
isletmenin iligki i¢inde bulundugu ve
maddi destek sagladig1 finansal cevrele-
rin giivenini kazanmak ve kurumun ya-
samini devam ettirmesini saglamak.

e Kurumun ¢alisanlar1 géziindeki imajin
giiclendirmenin yanu sira, potansiyel ni-
telikli is giiclinii isletmeye cekecek, dii-

kurum
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riist, glivenilir ve iyi ¢alisma kosullar
sunan, prestijli bir isletme imajinin yer-
lestirilmesini saglamak.

e iki igletme arasinda gerceklesen bir-
lesme, satin alma ya da devralma gibi
durumlarda, yeni kurulan isletmenin
gorsel kimlik kullanimi ile ilgili olarak
hedef kitleleri bilgilendirmek.

Kurumsal iletisim uygulamalarinda reklama
nasil bir rol verilecegi, hangi durumlarda,
hangi taktik kararlarla reklama basvurula-
cag1 son derece onemlidir. Kurumsal kim-
likte yasanan degisimlerin ilgili gevrelere
anlatilmasinda, kurum mesajlarinin daha
genis bir kitleye duyurulmasi amaciyla ge-
sitli iletisim uygulamalar1 ile birbirini agan,
destekleyen reklam stratejisinin kullanilmas:
yerinde olacaktir (Uztug, 2005:69).

Kurumsal Reklamda Hedef Kitle
Gliniimiizde bir kurulusun hedef kitlesi ile
isbirligi yapmadan goriislerini, beklentilerini
dikkate almadan yasamasi ve gelisme gos-
termesi miimkiin degildir. Reklamin etkin-
ligi de Oncelikle hedef kitlenin ve 6zellikleri-
nin belirlenmesine baglidir. Reklam kam-
panyalarinin yoneltilecegi hedef kitlenin net
bir bicimde belirlenmesi i¢in hedef kitleye
iliskin demografik, sosyo-psikolojik ve eko-
nomik faktorlerin saptanmasi gerekmekte-
dir. Reklam calismalarinda hedef kitle, ya-
pilan tiim faaliyetlerin yonlendirildigi, bu
faaliyetler sonucunda kendilerinden, eylem
ve diislince degisimi beklenen kisiler ya da
gruplar olarak tanimlanmaktadir (Karacanik,
2002:40).

Kurumsal reklamin seslendigi hedef Kkitle,
toplumun i¢inde yer alan kurumun eylem ve
islemlerinden olumlu ya da olumsuz olarak
etkilenen, diisiince ve eylemleriyle kurumu
etkileyen, ortak ¢ikarlara, kanilara ve davra-
niglara sahip belirli ve siurhi bir grup olarak
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tanimlanabilir. Her kurum veya kurulusun
¢alisma alanina ve iletisim politikasina gore
hitap edecegi kitle de farkli olacaktir. Kurum
hakkinda hedef Kkitlelere bilgiler veren ku-
rumsal reklamlarda iletilecek mesaj, hedef
kitlenin Ozelliklerine ve konumuna gore
bi¢imlendirilmektedir. Bir kurumun yayin-
ladig1 kurumsal reklam, hedef kitlenin ‘ku-
rum bunu mesaji neden bana iletiyor’, ‘ku-
rumun bana iletmek istedigi sey ne’ gibi
sorulara cevap verir nitelikte olmalidir
(Kocabay, 2006:55).

Kurumsal reklam c¢alismalarinda, kurumun
miisterilerinin yani sira, kurumun etkilesim
icerisinde bulundugu finans cevreleri de
reklamin hedef kitlesini olusturmaktadir.
Uriin reklamlarinda oldugu gibi, kurumsal
reklam kampanyalarinda da para ve zaman-
dan tasarruf edilebilmesi amaciyla, hedef
kitlenin 6nceden tespit edilmesi gerekmek-
tedir.

Kurumsal reklamda ulagilacak hedef kitle i¢
hedef kitle, dis hedef kitle, diizenleyici ve
denetleyiciler olmak tiizere {i¢ baghk altinda
incelenebilir (Karacanik, 2002:42) :

ic Hedef Kitle

Kurumun i¢ hedef kitlesini ortaklar, kurulus
calisanlari, araci kurumlar ve sendikalar
olusturmaktadir.

Ortaklar: I¢ hedef kitleyi olusturan unsurla-
rin en Onemlilerinden biri isletmenin sahip
oldugu ortaklardir. Ortak hedef, kurumun
hedefe varmadaki miisterek gayreti belirt-
mektedir (Dilbaz,2005:38). Bir kurumun or-
taklari, kurumsal reklam araciligiyla hare-
kete gegirilebilir. Kurulusta neler oldugunu
bilen ve kurumuna giivenen ortaklar, kuru-
mun tanitimina katkida bulunacaklardir.

Kurum Calisanlari: Bir kurumda iist ve alt
yOnetim birimlerinde calisan kisiler o kuru-
mun i¢ hedef kitlesini olusturmaktadir. Ku-
rum calisanlart o kurumun tanitim elgileri
olarak tanimlanabilirler. Calisanlar, dis he-
def kitleye daha cabuk ulasabilir ve kuru-
mun imajimnin olumlu olarak dis cevreye
yansitilmasinda etkili olabilirler. Bir kuru-
mun kurum hakkindaki
olumlu diisiincelerinin yayilmasin sagla-

calisanlarinin,

mak igin Oncelikle ¢alisanlarin, diger cali-
sanlar ve iist yonetim ile iyi iletisim igeri-
sinde olmasi gerekmektedir.

Aract Kurumlar: Bir mal ya da hizmet, araci
kurumlarin yani bayiler, acenteler ve satici-
lar kanallarindan gecerek tiiketiciye ulas-
maktadir. Aract kurumlar, mallarin pazarda
dagitilmasini saglayan onemli bir yapidir.
Kurumlar, aract kuruluslarla iyi iliskiler
kurarak, o kurumlarin igletmenin birer ku-
rumsal temsilci olarak gorev yapmasimi
saglayabilir. Araci kurumlarla kurulacak iyi
ve etkili iletisim, tirin ve hizmetin satigini
arttiracagy gibi isletmenin ¢ok genis bir cev-
rede taninmasini da saglayacaktir.

Sendikalar: Sendikalar, ¢alisanlarin ekono-
mik ve sosyal haklarini koruyan, kuruluslar
tizerinde denetim islevi goren, isci ve isve-
renlerin kendi aralarinda yardimlasmalarin:
saglayan, {iyelerini egiten ve haklarimi savu-
nan cikar birliktelikleridir (Is¢i, 1997: 115).
Kurumlar, sendikalara ekonomik giicii ve
sosyal olanaklar1 konusunda kesintisiz ve
dogru bilgi aktarmalidir. Boylelikle, sendika
ile kurum arasinda iyi niyet ve giivene da-
yanan bir iliski kurulabilir. Bu iligki, kurumu
ozellikle de kriz zamanlarinda yapacag ey-
lemlerde sendika tarafindan desteklenme-
sine zemin hazirlayacaktir.
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Di1s Hedef Kitle

Bir kurumun dis hedef kitlesini mevcut ve
potansiyel miisterileri, rakipleri, finansal
kuruluslar, medya ve tedarikgiler olustur-
maktadir.

Miisteriler: Bir kurumun dig hedef kitlesini
olusturan miisteriler, kurumun mal ya da
hizmetini satin alan kisiler olabilecegi gibi,
kurumun gelecekteki potansiyel miisterileri
de olabilir. Yogun rekabet ortaminda, diger
kurumlarin sunduklart hizmet ve tirtinlerin
arasindan siyrilabilmek i¢in mevcut ve po-
tansiyel miisterilerinin beklenti ve isteklerini
goz Oniinde bulunduran kurumlar daha
basarili olmaktadirlar. Bu iliskinin kurulma-
sinda da kurumsal reklamlarin payi son
derece biiyiiktiir.

Rakipler: Ayni amag ic¢in kurulan ve ayni
faaliyet bolgesinde yer alan biitiin kurumlar
birbirlerinin rakipleri konumundadir. Ku-
rumlar, bu yogun rekabet ortaminda, hem
rekabet edebilmek hem de rakiplerine kars:
usttinliiklerini anlatmak amaciyla kurumsal
(Kocabay,
firmalarin

reklami kullanmaktadirlar
2006:48).
rakipleri karsisinda finansal ve Pazar giicii-

niin en biiyiik gostergesini olusturmaktadir.

Kurumsal reklamlar,

Finansal Kuruluslar: Isletmeler, her zaman
kendi 6z kaynaklari ile yeterli sermaye sag-
layamamaktadirlar. Ozellikle, énemli yati-
rim ve girisimler s6z konusu oldugunda dis
kaynaklara agilmak ve yabanci sermaye
bulmak zorunda kalabilirler (Karacanik,
2002:48). Isletmeler, gelecekte finansal gerek-
sinim duyabilecekleri diisiincesi ve finansal
hedef kitlelerine duyurmak amaa ile, yati-
rimlarini, pazar paylarini, karlarini, hissele-
rini ya da sermayelerini aciklayan kurumsal
reklamlar yayinlamaktadirlar.
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Medya: Yazili, sozlii ve gorsel basin kuru-
luglari, dig hedef kitlenin en 6nemli unsurla-
rindan birini olusturmaktadir. 1§letmeler,
kendilerini kamuoyuna tanitabilmek, iyi bir
izlenim yaratabilmek i¢in medyay: kullan-
maktadirlar. Bu nedenle, basinla iligkilerin
olusturulmas: ve devamliliginin saglanmasi
i¢in basin kuruluslariyla yakin ve saglam bir
iligki kurulmalidir.

Tedarikgiler: Isletmeler, faaliyet gosterdikleri
alanda kendilerine hammadde, cesitli arag
ve gereg, malzeme saglayan kuruluslarla
yakin iligki igerisindedirler. Bu kuruluslarla
iyi iligkilerin kurulmasi, tedarik edilecek
mamiil ve yar1 mamiillerin kalite ve giive-
nirligi agisindan 6nemlidir. Kurum tarafin-
dan yaymlanan, kurumun
finansal giliclinii gosteren kurumsal reklam-
lar tedarikgiler acisindan biiyiik 6nem tegkil

etmektedir.

karliligini,

Diizenleyici Ve Denetleyiciler

Kurumsal reklamin yoneltildigi kitlelerin
onemli bir boliimiinii toplumdaki diizenle-
yici ve denetleyici kurumlar olusturmakta-
dir. Yerel yonetimler, kamu yOnetimi, der-
nek ve vakiflar, egitim kurumlari, siyasi
partiler, meslek orgiitleri, toplumsal ¢evre ve
kamuoyu onderleri bir toplumdaki diizenle-
yici ve denetleyici kurumlardir.

Yerel Yénetimler: Yerel yonetimler, toplum-
sal fayda saglayacak organizasyonlara on-
ciilitk eden valilik, belediye, il 6zel idaresi
gibi kurumlardir. Yerel yonetimlerle yapila-
cak isbirligi, isletmenin toplumda sayginlik
kazanmasin saglamaktadir.

Kamu Yonetimi: Kamu yonetimi, devletin
siyasal giicliniin temsilcisi olarak adlandiri-
labilir. Bakanliklar, Tirk Standartlar1 Ensti-
tiisii gibi kamu yOnetim birimleri, isletmenin
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ulusal yarara katkisini ile ilgilenerek, kuru-
mun ¢alismalarini yonlendirmektedirler.

Dernek ve Vakiflar: Ortak bir amag igin top-
lanmus, kar giitmeyen kuruluslar dernekleri
olusturmaktadir. Vakiflar ise, gercek veya
tiizel kisiligin bir miilkiin belirli bir hizmeti
yerine getirebilmek i¢in yonlendirilen calis-
malarin yapildig1 kuruluslardir (Karacanik,
2002:51). Kuruluslar, sosyal sorumluluk ¢a-
lismalar1 dogrultusunda dernek ve vakiflarla
calisarak, toplum nezdindeki imajlarim iyi-
lestirmeye ¢alismaktadirlar.

Egitim Kurumlari: Bir isletmenin, egitim
kurumlar ile ortaklasa cesitli etkinliklerde
bulunmasi, isletmenin kendisini topluma
tanitma ve hatirlatma imkani saglamaktadir.
i§1etmeler, boyle aktiviteler sayesinde, ken-
dilerine de iyi isglicii saglayabilmektedirler.

Siyasi Partiler: Siyasi partiler, Bir program
iktidar1 elde
etmek ya da paylasmak amacini giiden,

etrafinda toplanmis, siyasal

stirekli bir Orgiite sahip kuruluglar olarak
tanumlanabilir. Siyasi partiler, isletmelerin
planladiklar1 hedeflerini ya da gerceklesen
faaliyetlerini onaylama, elestirme, destek-
leme gibi davranislarda bulunabilirler. Bu
sebeple, siyasi partiler isletmelerin hedef
kitleleri arasinda yer almaktadir.

Meslek Orgiitleri: Meslek orgiitleri, aym
meslegi icra eden kisilerin, kendi calisma
dallarindaki gelismeleri takip edebilmek ve
birbirlerinin birikimlerinden yararlanabil-
mek icin olusturduklar: orgiitlerdir. Ticaret
ve Sanayi Odalari, Barolar, Ziraat Birlikleri
meslek Orgiitlerine 6rnek olarak verilebilir.
Bu orgiitler, gerektiginde kurumun ¢ikarla-
rin1 savunacak baski gruplarimi olusturabi-
lirler.

Toplumsal Cevre: Her isletme, varligini siir-
diirebilmek i¢in yakin ve uzak toplumsal
cevresi ile yakin iligkiler kurmalidir. Bu ilis-
kiler, ekonomik ve sosyal agidan gerekli ve
kacmilmazdir. Kurumun bulundugu kent,
yer aldig1 sokak ve semt, komsu kuruluslar,
rakip isletmeler bir kurumun toplumsal ¢ev-
resini olusturmaktadir. Isletme hakkinda
gliven yaratmak, sempati kazandirmak ve
toplumsal cevresini etkilemek kurumsal
reklam ile miimkiindiir.

Kamuoyu Onderleri: Kamuoyu onderi, ku-
rulus lehine kamuoyu olusturabilecek etkin
bir hedef kitledir. Kurulusun faaliyet goster-
digi alana gore, bilim adamlari, gazeteciler,
politikacilar v.b. kamuoyu oOnderi olarak
nitelendirilebilir. Bir isletmenin kamuoyu
tizerinde iyi bir etki birakabilmesi, kamuoyu
onderleri sayesinde miimkiin olmaktadir
(Karacanik, 2002:53).

Kurumsal Reklam Tiirleri

Isletmeler, pazarlama uygulamalar1 dahi-
linde {iiriin ve hizmetlerini reklamlar1 ile
dogrudan satiglar1 arttirmak ve kar sagla-
manin yani sira, satiglar {izerinde dolayl
yoldan etkisi olan kurumsal reklamlar ve
imaj reklamlari ile de reklamin iletisim ama-
cant gercgeklestirmektedirler. Hedef kitlenin
kurum hakkinda bilgi sahibi olmasi, giiven,
sempati ve iyi niyetin gelistirilmesi bagla-
minda olumlu bir kurum imajinin olustu-
rulmasi, varolan olumlu imajin gii¢lendiril-
mesi ya da kurumla ilgili olumsuz bir izle-
nimin olumlu yonde degistirilmesi gibi is-
levleri yerine getiren kurumsal reklamlar,
kurum kiiltiirti ve kurum kimligini yansitan
cesitli gorsel ve isitsel Ogelerle kurgulan-
maktadir (Elden ve Yeygel, 2006:284).

Uriinii satma cabasi disinda, kurumun adin
ve prestijini 6n planda tutmaya galisan ku-
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rumsal reklam, ayn1 zamanda iyi niyet ve iyi
duygular1 gelistirmeye, satislar1 iyilestir-
meye ve kurumun etkilesim igerisinde bu-
lundugu cesitli gruplarda iligkilerini iyiles-
tirmeye hizmet etmektedir. Kurumsal rek-
lam tiirleri gesitli kaynaklarda farkli sekil-
lerde ele alinmasma ragmen, imaj reklama,
savunma reklami, degisim donemi reklamu,
kriz dénemi reklami ve finansal reklam ola-
rak bes baslik altinda incelenebilir (Karpat,
1999:114).

Imaj Reklam

Kurumsal reklami diger reklamlardan ayiran
en temel 6zellik, reklamin iiriin ya da hiz-
metlerden ¢ok kurum adina odaklanmasidir.
Bu baglamda, kurumsal imaj reklamciliginin
temel amaci, kurumun tiiketicileri yatirim-
alar, fon yoneticileri ve diger ilgili ¢evreler
arasinda taninirhigim arttirmaktir. Kurumsal
imaj reklamlarmmin amaglar1 soyle Ozetlene-
bilir:

¢ Kurumun, toplumsal ¢evresinde
tanimirhigini arttirmak.

¢ Kuruma yonelik olumlu duygu
ve tutumlar olusturmak.

¢ Kurumun imajin giiglendirmek,
saldirilara kars: dayanikhi kilmak.

e Miigteriler, mali
sektoriinde kurumun giiciinii, sayginligim

cevreler ve
ve giivenirligini saglamak.

Isletmeler kendileri hakkindaki yanlis bir
diisiinceyi silmek, firmalarini tanitmak, ku-
rum kimligini agiga kavusturmak amac ile
bu tiir reklami tercih etmektedirler. Imaj
reklamlari, kurulusun basarisini dogrudan
etkilemektedir.

Kurumsal imaj reklamina verilecek en
onemli orneklerden biri olarak Tirk Hava
Yollar’nin kurumsal felsefe, kurumsal kim-
lik ve kurumsal davranis alanlarinda mey-
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dana gelen degisiklikleri duyurdugu reklam
gosterilebilir.

Kurumsal imaj reklamlari, daha ¢ok edebi ve
estetik formda iiretilmektedir ve mesaj ige-
rikleri kurumun ge¢misi, deneyimleri, etkin
ve olumlu basarilarindan olusmaktadir
(Karpat, 1999:117).

Savunma Reklam

Amerikan Reklam Ajanslar1 Birligi'nin tani-
mina gore savunucu reklam, bir kurum tara-
findan bedeli 6denerek, kendi is faaliyetleri
ile ilgili kamusal sorun ya da konulara ilig-
kin olarak kurumun durugunu ifade etmek-
tedir (Uztug, 2005:71). Savunucu kurumsal
reklamlar, hedef kitleleri ikna etmeye yone-
lik olup, onlar1 kurulusun hedefleri ve bakis
acgist dogrultusunda etkilemek ve yonlen-
dirmek amacimi tasimaktadir (Oktay,
1996:149). Bu tiir reklamlar, kuruma iligskin
yayinlanan olumsuz haberlerin medyada yer
almasi, kamuoyunda kuruma yonelik gesitli
iddialarin artmas: gibi kriz ortamlarinda
daha yogunlukla kullanilmaktadir (Uztug,
2005:71).

Savunucu reklamlar bazi ticari 6geleri igere-
bildigi gibi, siyasi ¢evrelere hitap etme 6zel-
ligi de tasiyabilmektedir. Propaganda ama-
ayla yapilan kurumsal reklamlar da bu
gruba girmektedir. Bu tiir reklamlarda siyasi
bir konu ile ilgili olarak isletmenin konumu
da belirtilebilir. Belirli bir plan dahilinde ve
reklam biit¢esinin dogru kullanimi ile ger-
¢eklestirilen savunma reklamlar1 toplumu ve
yonetimleri etkileyebilecek giice sahip ola-
bilmektedir (Karacanik, 2002:57).

Degisim Donemi Reklamlar1

Degisim donemi kurumsal reklamlari, islet-
melerin tekelci olmay1 ya da sadece tek bir
sanayi dalina bagli kalmay:1 tercih ettikle-
rinde bu imajlarin1 dogrulamak ve eylemle-
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rinin gercek biiyiiklerini gostermek amaciyla
kullanilmaktadir. Bu tiir reklam kampanya-
lar1 hisseleri saglikli bir bi¢cimde yayilmis ve
sirkete biiyiik gliven saglamis yatirnmcilar
tarafindan ortak bir pazarda yiiriitiilmekte-
dir. Degisim donemi reklamlar1 ayni za-
manda, kurumun amblem, logo gibi gorsel
kimlik elemanlarim1 degistirme ve bunu ka-
muoyuna benimsetme amaciyla ya da ku-
rumun faaliyet alanini genisletmek, daralt-
mak veya tamamen farkl bir is koluna geg-
mek amaciyla da kullanmilabilir (Karpat,
1999:119).

Kriz Dénemi Reklamlar1

Kriz, genel anlamda diizgiin olmayan, re-
form gerektiren istikrarsiz bir durumdur. Bir
Orgiitiin rutin sitemini bozan ve aniden or-
taya c¢ikan herhangi bir acil durum olarak
tanimlanabilir (Tiiz, 2001:3). Kriz ortamlari,
ilgili cevrelerin kuruma iliskin algilamala-
rindaki ani degisikliklere neden olacak her
tiir durum ya da olay1 igermektedir. Kuru-
mun {rettigi {irlin ya da hizmetlere iligkin
gercek disi soylentilerin medyada yayinlan-
masit, kurumun ¢esitli faaliyetlerinin kamu
yarar1 ya da toplumsal sorumluluk duygu-
sundan uzak degerlendirilmesi kurum ima-
jin1 tehdit edici boyutlara ulagabilir. Bunun
disinda kurumun calistig1 sektore iligskin
gesitli sorun ya da konularla ilgili durusu-
nun agitklanmas: gerekebilir. Kurumun yasal
ya da ticari konumunda ya da kurumun
yonetiminde yasanan degisimler bu tiir rek-
lamlara basvurulma sebepleri arasinda yer
almaktadir (Uztug, 2005:72).

Kurumsal reklam faaliyetleri ile kurum ima-
jin1 yiikseltmek, kriz dénemlerinde ayakta
kalabilmenin temel kurallarindan biridir
(Karahasan, 1999:6).

Finansal Reklamlar

Finansal reklamlar, kurumun parasal gorii-
nimii ve gelecege yonelik yonetimlerinin
nasil gerceklestirilecegini anlatmaktadir. Bu
reklam tiiriiniin amaci borsada gorevli kisi-
lerden gelen kabul edilebilir teklifleri deger-
lendirmek ve potansiyel yatirimlar1 etkile-
mektir. Genellikle potansiyel yatirimcilarin
hedef kitle olarak alindigr finansal reklam-
larda, isletmenin rakip kuruluslardan farkli-
liklar1 hakkindaki bilgilerin yani sira finansal
kararliliklar1 da aktarilmaktadir. Finansal
reklamlar devir iglemlerine de etki edebil-
mekte ve fiyat tekliflerinde daha cazip bir
kurulus olarak goriinmesini saglamakta,
yatinm topluluklar1 iizerinde olumlu etki-
lerde bulunmaktadir. Finansal reklamin bir
diger tiirii de yillik rapor ve hesaplarin bildi-
rilmesi, bazen basil1 raporlarin ilgili kisilere
sunulmasi  bi¢iminde
(Karpat, 1999:121-122).

gerceklesmektedir

Hizmet isletmeleri Ve Hizmet isletmelerinde
Kurumsal Reklam

Artan hizmet talebine paralel olarak hizmet
isletmelerinin sayisinda da artis goriilmek-
tedir. Bugiin degisik alanlarda hizmet sunan
isletmelerin artmasina yol agan faktdrlerden
birisi, hizmetin ticari bir nitelik kazanmasin-
dan kaynaklanmaktadir. Hizmet isletmeleri
de mal iireten isletmeler gibi kar amaciyla
calismaktadir. Isletmelerin ayakta kalip hiz-
met verebilmeleri i¢in karliliklarini stirdiir-
meleri gerekmektedir. Hizmet isletmeleri bu
kar amacli 6zelligiyle hizmet kuruluslarin-
dan ayrilmaktadir. Ciinkii hizmet kurulus-
lar1 zarar etseler de hizmetlerine devam et-
mektedirler. Kamu iktisadi tesekkiillerinin
yapisal ve islevsel durumlarini bu isletmeler
icin 6rnek vermek mimkiindiir (Karahan,
2000:57).
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Hizmet Kavrami ve Hizmetin Ozellikleri
Hizmet kavramina yiiklenilen anlamlarin
cesitliligi, hizmet olarak adlandirilan faali-
yetlerin birbirlerinden ¢ok farkli olmasi hiz-
met kavramini anlamay1 zorlagtirmaktadir.
Gilintimiizde hemen hemen tiim Orgiitler
varolus amaclarim1 ‘hizmet vermek, halka,
tiiketiciye hizmet etmek’ biciminde ifade
etmektedirler. Artik, geleneksel olarak hiz-
met isletmesi olarak tanimlanan bankalar,
restoranlar, turizm igletmeleri disinda; buz-
dolabi, otomobil ya da bilgisayar satis1 da
hizmet agirlikli mesajlar icermektedir. Bu
karmasgiklik nedeniyle pek de kolay tanimla-
namayan, anlasilamayan ve kavranamayan
bir olgu olan hizmetin tanimlarina ge¢gmisten
bugiine degin bakmak gerekmektedir
(Oztiirk, 1998:2).

Hizmetler, ¢iktisi fiziksel bir {iriin ya da yap1
olmayan, genellikle {iretildigi anda tiiketilen
ve ilk satin alana soyut anlamda degerler
saglayan tiim ekonomik faaliyetleri kapsa-
maktadir (Cabuk ve Yagci, 2003:151). Philip
Kotler ve Gary Armstrong hizmet kavramini
sOyle tanimlamaktadirlar: “Hizmet bir tara-
fin digerine sundugu, temel olarak dokunu-
lamayan ve herhangi bir seyin sahipligiyle
sonuglanmayan bir faaliyet ya da faydadir.
Uretilmesi ise fiziksel bir {iriine bagli olabilir
ya da olmayabilir” (Kotler, 1997:467).

Hizmet sektorii son derece genis ve hetero-
jen faaliyetlerden olusan bir sektordiir. Hiz-
met faaliyetlerindeki bu gesitlenme ve kar-
mastklasma, ayn1 zamanda bunlarin simif-
landirilmasini zorlastiran bir unsur olarak da
karsitmiza c¢ikmaktadir. Temel sorun sinif-
landirmanin hangi bakis agilarindan yapila-
cagidir. Hizmetleri su sekilde siniflandirmak
miimkiindiir:
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¢  Muhataplar

¢ Ekonominin sektorel gelisiminin
aciklanmast

e Uretici ve tiiketicinin fiziksel yakin-
lig1

e Pazarlanip pazarlanmama

e Teknolojik ve organizasyonel degis-

ilgili

standart ya da 1smarlama olmasi

melerle olarak hizmetlerin

Tiiketim mallar1 siniflandirmasinda oldugu
gibi hizmetler de ‘kolayda hizmetler’, ‘be-
genmeli hizmetler’ ve ‘6zelligi olan hizmet-
ler” olarak gruplandirilabilir  (Karpat,

1999:129) :
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Fizyokratlar (- 1750)

Tarimsal {iretim disindaki tiim faaliyetler

Adam Smith (1723-90)

Somut bir iirtinle sonuglanmayan tiim faaliyetler

J. B. Say (1767-1832)

Uriinlere fayda ekleyen, tiim imalat dis1 faaliyetler

Alfred Marshall (1842-1924)

Yaratildig1 anda varlik bulan hizmetler

Bat1 Ulkeleri (1925-60)

Bir malin bi¢iminde degisiklige yol agmayan hizmetler

Cagdas

Bir malin bi¢iminde degisiklige yol agmayan bir faaliyet

Tablo 1: Hizmetin Tarihsel Tanimlar1

Kolayda Hizmetler: Satin alimi ¢ok za-
man ve para gerektirmeyen hizmetlerdir.
Taksi, kitle tagima hizmetleri gibi.

Begenmeli Hizmetler: Satin alimi igin
o6nemli Olgiide zaman ve para harcanan
hizmetlerdir. Doktorluk, muhasebecilik
gibi.

Ozelligi Olan Hizmetler: Satin alma ga-
basi ve karsilasilan risk agisindan 6nemli
boyutlar: igerir, tiiketici bu hizmetin ika-
mesini aramak igin ugrasmaz. Ornegin,
kalp cerrahligi, kamu hukukunda uz-
manlasmis avukatlik gibi.

Hizmet tanimi ve hizmetlerin 06zellikleri
konusunda 06zel bir teori, yaklasim veya
kalip yoktur. Hizmetlerin en 6nemli 6zel-
ligi elle tutulamaz olmalar;, maddi bir
varliklarinin bulunmamasidir. Hizmetler
mallarda oldugu gibi imal edilemezler.
Fiziksel mallar ve hizmetler arasindaki
ozellikler soyle gosterilebilir:

Kaynak: Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 1998, s.2.

Dokunulmazlik (Soyutluk)

Hizmetler mal veya yer gibi iiriinlerin
aksine satin alinmadan once goriilemez,
tadilamaz, dokunulamaz, duyulamaz ve
koklanamaz. Ornegin bir deniz seyahati
ile ilgili duygular goriinmez, ancak ta-
nimlanabilir (Cabuk ve Yagci, 2003:151).
Tiiketici bu soyutluk karsisinda hizmetin
kalitesi hakkinda fikir edinmek i¢in somut
ipuglar1 bulmaya, hizmetin verilecegi yer-
den, verecek insanlardan, techizat, sembol
veya fiyattan yararlanmaya calisir (Mu-
cuk, 2004:301).

Bir ¢ok hizmet dokunulmazdir. Mal fizik-
sel bir objedir, dokunulabilir, hissedilebi-
lir, bazen koklanabilir ve eger yiyecek
maddesiyse tadina bakilabilir. Hizmetler
ise fiziksel objeler degillerdir (Haksever
ve Render, 2000:16). Mallar ve hizmetler
arasindaki en temel ve evrensel olarak
kabul edilen farklilik hizmetin
dokunulmazhigidir. Dokunulmazhik kav-
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rammin iki anlami  bulunmaktadir
(Oztiirk, 1998:7) :

. Dokunulmaz ve hissedilmez olma
. Kolayca tanimlanamama, formiile
edilememe ve kolayca zihinsel olarak al-
gilanamama
Bir hizmet saglayicisinin gorevi
‘dokunulamaz’ olan hizmeti, dokunula-
bilir hale getirmektir. Bunu saglamak i¢in,
hizmeti veren kurulus verilen hizmetle
ilgili fiziksel kanit meydana getirme ya da
zihinde canlandirma yoluna gitmektedir.
Ornegin, kendisini “hizli’ olarak konum-
landiran bir banka, su araglar1 kullanmak
sureti ile bu konumlandirmay1 dokunulur
hale getirebilir (Kotler, 1997:467) :

® Yer: Bankanin fiziksel yerlesimi
mutlaka ¢abuk hizmeti ¢agris-
tirmalidir. Banka'nin i¢ ve dis
hatlar1 net cizgilere sahip olma-
lidir. Banka giselerinin yerlesimi
ve islem akis trafigi dikkatli bir
bicimde tasarlanmali ve siralarin
¢ok uzun olmamasina dikkat
edilmelidir.

e Banka personeli: Bankanin is

yogunlugu dikkate alindiginda,

bu is yiikiinii tasiyabilecek sayida

banka personeli istihdam edilmis

olmalidir.

® Donanim: Bankanin, bilgisayar,

fotokopi makinesi gise gibi dona-

nimlar1 gliniimiiz tasarim ve tek-

nolojisine uygun olmalidir.

o iletisim araclari: Bankanin yazili

ve gorsel iletisim araglar etkili ve

hizli olmalidir.

e Semboller: Banka, hizli hizme-

tini hedef kitleye amimsatacak bir

isim ve sembol se¢melidir.
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Mal, fiziki bir yap1 ve bir nesne seklinde
somut bir kavram iken, hizmet bir dii-
siince, bir fiil ve bir faaliyettir. Dayali do-
seli satisa sunulan bir ev, miigteri i¢in bir
yatirim araci; bu evin satilmas: fiziki bir
nesnenin miilkiyetinin el degistirmesini
ifade eder. Halbuki, dayali ddseli bir otel
odas1 bir miisteri i¢in konfor, kolaylik
veya pratiklik gibi anlamlar tasiyabil-
mektedir. Buna karsilik, bir kisim hizmet-
ler, ana hizmetin tiretilebilmesi i¢in gerekli
olan dokunulabilir parcalar da icerebil-
mektedir. S6z gelisi, bir restoranda bir
tiiketicinin orada sunulan hizmeti alabil-
mesi i¢in gerekli ve her biri birer maddi
varlik olan (catal, kasik, masa Ortiisi,
koltuk vb.) ara¢ gerecler de kimi zaman
hizmetin dokunulamaz kismi kadar
Dolayisiyla,
“miigterinin miitkemmel bir hizmet karsi-
sindaki tatmini, genellikle dokunulur ve
dokunulamaz (maddi ve maddi olmayan)

Onemli olabilmektedir.

unsurlarin karmasik bir fonksiyonu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Sekerkaya, 1997:5).
Bu 6zelligin pazarlama agisindan getirdigi
sonuglar soyle siralanabilir:

¢ Hizmetler stoklanamadig1 icin
talepteki dalgalanmalarin yonetilmesi
zordur

e Hizmetlerin patenti zordur,
bu sebeple yeni hizmet kavramlar1 ra-
hatca taklit edilebilir

¢ Hizmetler kolaylikl1
sergilenemez

¢ Soyut oldugu icin kalitenin
degerlenmesi zordur

¢ Hizmet reklamlarinda ya da
diger tutundurucu c¢abalarda nelerin
kapsanacagi hakkindaki kararlar fiyat-
lamada oldugu gibi zordur.

¢ Bir birim hizmetin fiili maliye-
tini belirlemek ve fiyat/kalite iligkileri
karmagiktir.
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Hizmetlerin dokunulamaz olusu yiiziin-
den pazarlanmalarinda da pek ¢ok prob-
lemle karsilagilmaktadir. Hizmetlerin ta-
sidigr bu Ozelliklerden dolayi, mallarin
pazarlanmasinda ortaya konulan perfor-
mansin sonuglarini tahmin edilebilmesine
ragmen, hizmet pazarlamasinda siibjektif-
lik s6z konusu oldugundan, tahminlere
her zaman dogru olarak yaklasmak miim-
kiin olmamaktadir (Karahan, 2000:48).
Reklam agisindan ele alindiginda bir ma-
lin 6zellikleri reklamlar araciligiyla gozler
ontine serilirken, hizmet reklamlarinda
tiiketiciye hizmet kalitesi verilmeye, hiz-
mete iliskin olumlu imaj yaratilmaya cali-
silmaktadir (Karpat, 1999:131).

Hizmetler satin alindiktan sonra ekono-
mik degerlerini kaybederler. Hizmetleri
bekletmek ve bir baska kisiye baska bir
zamanda bunu satmak ve para kazanmak
miimkiin degildir (Karahan, 2000:49).

Heterojenlik

Hizmetin kalitesi, nerede, nasil ve ne za-
man verildigine ve 6zellikle de onu veren
kimseye baglidir (Mucuk, 2004:302). Insan
faktorii sebebiyle {iretimde homojenligi
yakalamak oldukca giictiir. Ciinkii insan-
lar yap1 itibariyle farklilik gostermekte,
aynt insan bile farkli zamanlarda farkl
kalitede hizmet verebilmektedir (Karpat,
1999:131). Hizmetler diger iiriin tiirlerin-
den daha az standart olma 6zelligine sa-
hiptir. Hizmetler genellikle emek yogun
ve ayrilmazlik 6zelligine sahip olduklar:
i¢in ayni kalite ve tutarlihk diizeyini tut-
turmak ve korumak glictiir. Hizmetin
iiretim ve tiiketiminde insan faktorii bu-
lundugundan degiskenligin olmasi da son
derece dogaldir. Hizmet degiskenligi,
hizmet kalitesinin hizmeti kimin, ne za-
man, nerede ve nasil verdigine bagli ol-

mast anlamima gelmektedir (Cabuk ve
Yagci, 2003:154). Hizmetlerde izlenen
farkli stratejiler, hizmetlerin farkli algi-
lanmasina yol agmaktadir. Hizmet firma-
lar1;, hizmetlerde kalite kontrolii yapma
yoluna giderek, verdikleri hizmeti stan-
dartlastirmaya ya da standart hizmetler
iiretmeye ¢alismaktadirlar.

Hizmette heterojenligi gidermek ve stan-
dart saglamak icin personel segiminin
titizlikle yapilmasi, personeli ise alistirma
programlarinin uygulanmasi, personelin
egitimi, motive edilmesi ve iyi bir denetim
sistemiyle kontrol edilmeleri, kurum
icinde iyi bir iletisim sisteminin olustu-
rulmas1 gerekmektedir (Karpat, 1999:131).

Uretim ve Tiiketimde Es zamanlilik

Temel olarak hizmetlerin yaraticis1 ve
saticis1 ayni kisidir. Bu ikisi birbirinden
ayrilamaz. Bagka bir deyisle, kisiye bagl
olup, ayn1 anda yaratilir, goriiliir ve tiike-
tilir. Hizmetler icin 6zellikle kolay erisile-
bilirlik 6nemlidir (Tek, 1999:429). Hizmet-
ler, belli bir iiretim merkezinde {iretilip
farkl: tiiketim yerlerinde tiiketilme olana-
gina sahip degildirler. Hizmet {iretimi ve
tiiketimi ayn1 anda gerceklesir ve bu ne-
denle ayrilmazdir. Hizmet {iretiminde
¢ogu zaman tliketicinin de bulunmas:
gerekir. Bu durumda, hem hizmeti sagla-
yan hem de tiiketici bir etkilesim icinde
olmaktadir. Hizmetin ayrilmazlik 6zelligi
ile ilgili diger bir husus da hizmetlerin
saglanirken bazen mdiisterilerin de bulu-
nabilmeleridir. Dolayisiyla tek bir miiste-
rinin hizmetten elde edecegi tatmin baska
miisterilerin davrarnislarina da bagh ol-
maktadir. Hizmetin {iretim ve tiiketiminin
es zamanli olmasi ani bir talep artis1 du-

rumunda hizmet sunucuyu zor durumda
birakabilir (Cabuk ve Yagci, 2003:153).
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Bir ¢ok iiriin daha sonra satin alinip tiike-
tilir. Bununla birlikte hizmetler ¢ogun-
lukla 6nce satilir, daha sonra tiiketilir. Es
zamanlt liretim ve tiiketimin bir sonucu
olarak hizmet {iretenler kendilerini iirii-
niin bir pargas: ve miisterinin hizmet de-
neyiminin onemli bir girdisi olarak gor-
mektedirler. Hizmetler ayni anda tiretilip
tiketildikleri i¢in kitlesel tiretim imkansiz
olmamasma ragmen zordur. Pazarlama
acgisindan uretim ve tiiketimin
ayrilmazlig: ilkesi, hizmetlerde dogrudan
satis1 ¢cogu kez miimkiin olan tek dagitim
kanali haline getirmektedir ve bir hizmet
birden fazla pazarda satilmaktadir. Bu
Ozellik ayrica bir isletme tarafindan veri-
len faaliyetlerin hacmini de kisitlamakta-
dir (Oztiirk, 1998:10).

Stoklanamama

Hizmetler fiziksel varliklari olmadigindan
depolanamazlar. Yok olma ozelliginin en
onemli sonucu arz ve talep arasindaki
uyumun yaratilabilmesidir. Hizmetlerin
bir 6zelligi de talebin fazla dalgalanmasi-
dir. Talep mevsimden mevsime, aydan
aya hatta giinde ve saatte degiskenlik
gosterir. Dayaniksizlik ve talebin fazla
dalgalanmas: hizmetlerle ilgili planla-
mada, fiyatlandirmada ve tutundurmada
sorun yaratmaktadir (Mucuk, 2004:302).

Hizmetler, mallardan stoklanamama 6zel-
liklerinden dolayr  ayrilir  (Palmer,
2001:20). Hizmetler, fiziksel bir yapida
degillerdir. Bu sebeple belirli bir siire ya-
sama sanslari da yoktur. Hizmetler, per-
formans olarak nitelendirildiginden sak-
lanmas1 ve sayiminin yapilmasi da mim-
kiin degildir. Hizmetler hazir hale getiril-
dikten sonra satilamayan hizmetler eko-
nomik degerlerini yitirirler. Bazi hizmetle-
rin talebi aylik, haftalik hatta giinliik dal-
galanma gostermektedir. Hizmet talebinin
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istikrarsizlig1 ve hizmetin dayaniksiz olu-
sunun yol agtig1 sorunlar1 gidermek igin
hizmet dagitim kanalinda bulunan islet-
melerin, talebin diisiik oldugu donemler
icin farkli, yiiksek oldugu doénemler igin
farkli dagitim kanali stratejisi iiretmeleri
yerinde olacaktir.

Hizmet Isletmelerinde Pazarlama Ve
Kurumsal Reklamin Kullanimi

Sinai {iretime yonelik isletmelerde ma-
muliin fiziki gercegi, isletmenin tanimin
ve degerlemesini yapabilmek igin giiglii
bir baz saglarken, hizmet isletmeleri, hiz-
metlerin soyut olmalar1 sebebi ile boyle bir
imkana sahip degildir. Ancak yine de
hizmet isletmesini tanimlamak, hizmet
kavramini tanimlamak kadar zor degildir.
Ciinkii herhangi bir hizmet isletmesinden
bahsedildigi zaman, hizmetin pazarlan-
dig1 yer anlasilir. Bu tiir isletmelere saf
hizmet isletmesi adi verilir. Saf hizmet
isletmesi, Oncelikle hizmetlerin satildig:
yerdir. Saf hizmet isletmesinde herhangi
bir fiziki malin transferinin yapilmas: veya
hizmetin mamulle birlikte sunulmas: bu
gercegi degistirmez. Clnkii, bu tiir bir
transfer gecicidir ve isletmenin faaliyetle-
rinin odagim olusturmaz. Oyleyse hizmet
isletmeleri, baskalarinin ihtiyaglarmi kar-
silamak amaci ile oncelikle hizmet tireten
ve satan iktisadi birimler olarak tanimla-
nabilir (Dinger, 2003:461).

Reklam, bilgi aktarimi saglamak, hedef
kitlenin davramiglarim1 istenen bigimde
gelistirmek ve belirli bir bicimde cevap
vermeye ikna etmektir (Palmer, 2001:327).
Hizmet isletmesi reklamlari, bankacilik,
saglik, sigorta gibi hizmet sunan firmala-
rin yaptiklart reklamlardir. En genel an-
lamda, treticilerin tiiketicilerle kendi
tirtinleri hakkinda iletisim kurma yolu
olan reklam iletisimi, iirtin ya da hizmet-
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ler, hatta kuruluslar hakkinda bilgi vere-
rek kamuoyunun tercihlerini etkileme,
hedef kitleyi arzulanan satis stratejileri
dogrultusunda edilgenlestirme ya da en
azindan etkiye acik, davrams degisikligine
hazir getirme yontemini kapsamaktadir
(Camdereli, 2004:55). Bir kurumun, iiret-
tigi trtinleri ve sundugu hizmetleri sata-
bilmek amaci ile degil, imajin1 giiclendir-
mek i¢in yaptig1 reklamlar kurumsal rek-
lam ya da prestij reklamlaridir. Kurumsal
reklam, kurulusun halkla iligkiler calig-
malarinda kullanilan araglardan biridir
(Asna, 1997:222). Pazarlama ise, mal ve
hizmetlerin tireticiden tiiketiciye akisini
saglayan isletme faaliyetlerini kapsamak-
tadir (Tokol, 1998:1).

Hizmetlerin Pazarlanmasi

Wayne Delozier, pazarlama iletisimini
sOyle tanimlamaktadir: “Hedef kitlede
arzu edilen tepkiyi uyandirma amaciyla
biitiinlesik uyaricilar1 sunmak, mevcut
isletme mesajlarini degistirmek ve iletisim
olanaklari yaratmak amaciyla, kurulu
iletisim kanallar1 aracihigiyla, pazardan
mesajlar1 alma, agiklama ve o dogrultuda
hareket etme siirecidir”. Bu tanima gore
pazarlama iletisimi, bir yandan isletmenin
mesajlarini hedef kitlesine sunarken, diger
yandan da hedef kitlesinden gelen mesaj-
lar1 degerlendirerek bu yonde hareket
etmeyi igerir. Bu cift yonlii akis sayesinde
igletmeler, iirlin ve hizmetlerini tiiketici-
lere daha iyi ifade etme olanag: yakalar-
ken, tiiketicilerden gelen mesajlarla da
onlarin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda
mevcut {irtin ve hizmetlerinin hem ken-
dilerine hem de sunulan mesajlarinda
degisiklikler yapma olanagini yakala-
maktadirlar (Kocabas, Elden, Celebi,
1999:16).

Isletmeler, etkinlikte bulunduklar1 cevrede
yasamak ve giiclii kalmak zorundadirlar.
Bu yasamsal amacin gergeklestirilebilmesi
icin, isletmelerin tiirettikleri yapinlari ve
hizmetleri satmalar1 gerekmektedir. Bir
isletmenin tirettigi yapinlarin ve hizmetle-
rin satisin1 dogrudan veya dolayh olarak
gerceklestiren en 6nemli isletmecilik islevi
pazarlama etkinlikleridir. Pazarlama et-
kinlikleri, triinlerin ve hizmetlerin sati-
sinda yardimci oldugu gibi, finansal kay-
naklar1 6zendirerek yeni tiriinlerin gelisti-
rilmesi i¢in gerekli olan olanaklar1 sagla-
maktadir. Isletmeler, piyasaya sunduklar
yeni {iriinler ile miisterilerin degisen istek
ve gereksinmelerini daha iyi bir sekilde
karsilayabildikleri oranda kar saglamak-
tadirlar (Alpugan ve Digerleri, 1997:241).

Hizmet pazarlamasi, hizmet isletmele-
rinde yiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin
biitiintidiir. Hizmet yonetimi ve pazarla-
masina iliskin model ve kavramlar, miis-
terinin hizmetin {iretildigi ve kendisine
sunuldugu hizmet siirecinde fiziksel ola-
rak yer almasimin bir sonucudur. Pazar-
lamanmn rolii ve yapisi, hizmetler igin
farklilik arz etmektedir (Kargin, 2006:25).

Hizmetlerin pazarlanmas: isletme yo&ne-
timi kapsaminda planlama, uygulama ve
degerlendirme gibi c¢alismalarin etkin
yonetilmesi ile gergeklestirilebilmektedir.
Hizmet isletmelerinde basar1 ancak, hiz-
metlerin planlanip gelistirilmesi, en uygun
fiyatlama ve tutundurma cabalarinin &r-
glitsel amaglara uygun olarak biitiinlesti-
rilmesi ile miimkiin olmaktadir. Hizmet
isletmelerinde pazarlama ve reklam ca-
lismalar ile birlikte tiiketicilerin tiretilen
mal ya da hizmet hakkinda bilgilenmeleri,
satin alma davranigi gostermeleri ve o
kurum hakkinda olumlu ya da olumsuz

143



ILETISIM FAKULTESI DERGISI/ Finansal Hizmet Isletmelerinde Kurumsal Reklamcilik

bir tutum olusturmalar1 saglanabilmekte-
dir. Boylece yapilan pazarlama ve reklam
faaliyetlerinin tiiketici davramislari, gerek-
sinimleri ve istekleri belirlenerek deger-
lendirilmesi  etkinligin  saglanmasinda
onemli rol oynayacaktir  (Karpat,
1999:135).

Hizmet sektoriinde dis pazarlama ile bir-
likte ii¢ tip pazarlama bi¢gimi bulunmakta-
dir: Dis pazarlama, i¢ pazarlama ve
interaktif pazarlama. ig pazarlama, hizmet
igletmesinin, miigteri ile iliskide olan ve
hizmet destek birimlerinde caligan ele-
manlarini motive etmesi ve egitmesidir.
Isletmede calisan herkesin miisteri odakli
olmasmni saglamalidir. Interaktif pazar-
lama ise, hizmet kalitesinin, hizmetin su-
numu esnasinda meydana gelen alici-sa-
ticar etkilesiminin niteligine bagl olmasi-
dir. Uriin pazarlamasinda iiriiniin 6znite-
ligi, tirliniin nasil alindig ile ¢ok az ilgili-
dir. Bununla birlikte, hizmet pazarlama-
sinda hizmetin kalitesi hizmeti alana ve
hizmetin sunulma bi¢imine baghdir
(Kotler ve Armstrong, 1997:274).

Genel olarak iilke ekonomileri igerisinde
hizmet sektoriiniin payiun hizli biiyiime-
sine karsilik, hizmet pazarlamasina veri-
len 6nem, mamul pazarlamasina verilen
Onemin gerisinde kalmaktadir. Bunun
sonucu olarak, hizmet pazarlamasinin
gelisimi de mamul pazarlamasinin geri-
sinde kalmaktadir. Bu gerilemenin sebep-
leri sOyle siralanabilir (Bernhardt ve
Kinnear, 1990:685) :

U Uriin pazarlamasinda
yararlanilan pazarlama tekniklerinin
hizmetlerde de kullanilmasi.

. Hizmetin bir nesneden c¢ok
aktivite olmasi.
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. Bazi hizmet alanlarinin rek-
lam ve pazarlama ¢abalarina uygun
olmamast.

. Hizmet isletmelerinin ¢ogun-
lukla kiigiik ve orta Olgekli igletmeler
olmast.

o Bazi hizmet igletmelerine
olan asir1 talebin, yeni pazarlama tek-
niklerinin uygulanmasi  gerektir-
memesi.

e Isletmelerin tekel durumunda olma-
lar1 ve pazarlama ¢abalarinin gereksiz
oldugunu diisiinmeleri.

Hizmet pazarlamasinin kendine 6zgii bazi
Ozellikleri bulunmaktadir. Bu o0zellikler
sOyle Ozetlenebilir:

J Hizmetin soyut olma 6zel-
liginin miisteri memnuniyetini et-
kilemesi.

] Hizmet pazarlamasi
uygulamalarinda pazarlama aras-

tirmasinin Oneminin artmasi.

o Hizmet  pazarlamasmin
sureklilik gerektiren bir faaliyet
olmasi.

J Tiiketicilerin istek ve ihti-
yaglarina gore hizmetlerin sunul-
masl.

. Pazarlama faaliyetlerinin
siirekli olarak yapilmasi zorunlu-
lugu.

Hizmet pazarlamasi, iiriin pazarlamasin-
dan pek cok noktada ayrilmaktadir. Bu
ayrilik, hizmet isletmeleri ile mal {ireten
igletmeler arasinda da gesitli farkliliklara
yol agmaktadir. Hizmet ve {iriin pazarla-
masindaki en Onemli fark, sunulan bir
hizmeti somut bir {iriin olarak gelistirme-
nin zorlugudur. Hizmet isletmeleri tara-
findan yasanan bir ¢ok sorunun sebebinin
buna dayandigini soylemek miimkiindiir.
Hizmet pazarlamasmin iiriin pazarlama-
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sina gore farklar1 su basliklar altinda in-
celenebilir (Berikan, 2006:72):

Uretim Yontemleri: imalat iiriinleri
genellikle fabrikalarda iiretilmekte,
hizmet triinleri ise tiiketilen yerde
uretilmektedir. Ornegin bankacilik,
turizm ve egitim alanlarinda iiretim
ve tiiketim es zamanli olarak gergek-
lesmektedir.

Hizmetlerin Depolanamamasi: En-
diistriyel iirtinler genellikle uzun siire
saklanabilir. Buna karsin hizmetler
aninda tiiketilir.

Dagitim Kanallar1: Hizmet
pazarlamasinda dagitim kanallar1 da
farklidir. Hizmetler soyut ozellikleri
nedeniyle bir yerden bire tasinamaz.
Hizmetlerden Kisa Siire ile Faydala-
nmilmast: Hizmet {riinleri dayanikli
titketim mallarina gore daha kisa sii-
rede tiiketilirler.

Satin Alma Bigimi: Hizmet iirtinle-
rinde, iriiniin daha Once denenme
olanag! olmadig! igin, hizmeti satin
alan kisinin giivenini kazanmak zor
olmaktadir.

Hizmetin Taklit Edilmesi: Imalat
drtinlerinin  kopyalanmasma kars:
patent gibi tedbirler alinabilirken,
hizmet tirilinleri ait bulus ve fikirlerin
kopyalanma ve taklit edilme proble-
miyle kars1 karsiya kalmaktadir.

Glinlimiiz hizmet pazarlama stratejilerinin
belirlenmesinde, gelisen pazarin yapisi,
gereksinimlerin ve degisimin yonii, yeni
degerler, miisterilerin gereksinim ve bek-
lentileri en 6nemli etkenler olarak karsi-
miza ¢ikmaktadir. Hizmet {iriinlerinin yer
aldig1 pazarlar, insan istekleri bakimindan
tanimlanmalidir. Bu noktada hizmetin
allim ya da kullanim siklig1 son derece
Onemli bir faktor olarak kargimiza ¢ik-
maktadir (Berikan, 2006:76).

Finansal Hizmet Ureten Isletmelerde
Reklam Ve Pazarlama

Finansal hizmetler, tiim banka hizmetleri
ile kredi verilmesi, sigorta, bireylerin
emekliligi, para yatirimi veya 6denmesi ile
ilgili tiim hizmetleri kapsamaktadir.
Finansal hizmet veren kurumlarin rek-
lamlar1 6zellikle banka, sigorta ve bireysel
emeklilik ile ilgili alanlarda yogunlas-
maktadir.

Farkli  kurumlar tarafindan verilen
finansal hizmetlerin farklari, hizmetlerin
birbirine benzemesi sebebiyle, ¢ogu za-
man hedef kitle tarafindan algilanmakta-
dir. Bu amagla, finansal kurum reklamlar1
tliketicinin dikkatini ¢ekebilmek, hizmet-
lerinin ‘digerlerinden farkli’ olarak alg-
lanmasin1 saglayacak sekilde diizenlen-
meye calisilmaktadir.

Finansal hizmetler, satin almadan oOnce
goriilmez, hissedilmez, duyulmaz ve
dokunulamaz. Bu nedenle finansal hizmet
saglayicilarinin  gorevi, dokunulmazlig:
dokunulur hale getirmektir. Hizmet igeri-
sinde kullanilan somut, fiziksel bir kanit
s0z konusu hizmeti hedef kitle i¢in daha
somut bir hale getirebilmektedir. Finansal
hizmet treticileri, hizmetlerin soyut yo-
niinii azaltabilmek amaciyla bazi yon-
temler kullanmaktadirlar. Bu yontemler-
den biri, hizmetin somut bir tanimin ge-
listirmektir. Ornegin, finansal hizmet
ureten kuruluslardan bankalar, hizmetle-
rini tanitmak igin kredi kartlarindan ya-
rarlanmaktadirlar. Diger bir yontem ise
hizmet kurulusunun gozle goriilebilir
yonlerinin vurgulanmasidir. Finansal ku-
ruluslar, reklamlarinda kurulus yeri ile
birlikte, kurulusun dekoratif Ozellikleri,
cekici ve giiven verici yoOnlerini yansit-
maktadirlar. Reklam temalarinin, hedef
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kitlenin bir hizmetten bekledigi faydalar
gOsteren somut objeler cercevesinde
olusturulmas: da {iiglincli bir yontemdir.
Sigorta pazarlamacilarinin, soyut olan
hizmetlerini somut objelerle, psikolojik
etkiler yaratarak pazarlamalar1 {igiincii
yonteme Ornek olarak verilebilir (Kargn,
2006:25).

Finansal hizmet {ireten isletmelerde,
driinle ilgili faydanin hedef kitleye akta-
rilmasinin zorluklari, isletmeleri kurum
kimligi ve kurum imajina yonelik reklam
vermeye itmektedir. Bunun temel nedeni-
nin, isletmelerin farkliliklarim1 vurgula-
mak i¢in gliven, kokli kurulus, hiz, sa-
mimiyet, saglamlik gibi faktorleri 6n
plana ¢ikarmalari oldugu soylenebilir.

Finansal hizmet iireten isletmeler, diger
igletmelerle aralarinda varolan farklilik-
lara egilerek hizmet ve pazarlama strate-
jilerini olusturmalidirlar. Mali ortam, mali
miisteriyi anlamak, mali hizmetlerin fi-
yatlandirilmasi, sube konumlandirilmasi,
iriin gesitliligini gelistirmek, mamul pro-
mosyonu ve reklamciligl, miisteri hizmeti
konularinda belirlenen strateji dogrultu-
sunda reklam mesaji olusturulmalidir.

Finansal hizmet iireten isletmelerin rek-
lamlarinda, hedef kitlenin tepkileri énem
tasimaktadir. Finansal hizmet tireten bir
isletmenin temsilcisinin tavsiye ettigi ha-
tali bir fikir, geriye doniisii olmayan so-
nuglar dogurabilir. Bu sebeple, finansal
hizmet isletmelerinde genel olarak kulla-
nilan reklam temasini, isletmenin biiyiime
ve gelisme kapasitesi, {irtinlerin gesitliligi,
kredi olanaklari, hizmet farkliligi gibi
hususlar
1999:148).

olusturmaktadir (Karpat,
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TARTISMA VE SONUC

Glintimiiziin toplumsal bilesenleri, ileti-
sim teknolojilerinde ilerlemelerin bir so-
nucu olarak, kurumlarin kimliklerini ve
markalama ¢abalarini  algilamamizda
onemli etkiler yapmaktadir. Bu etki ku-
rumlarin kendilerini ifade etme bigimle-
rini, faaliyetlerini ve karar verme siiregle-
rini etkilemektedir. Kurumlar, kendilerini
ve driinlerini hedef kitleye tanitmak ve
pazar paylarini yiikseltmek icin pazar-
lama iletisimini kullanmaktadirlar. Rek-
lam, hedef kitlenin reklam verenin arzusu
dogrultusunda diisiinmesini ve davran-
masini saglamak amaci ile ticreti 6denerek
yapilan tanitim faaliyetleridir. Reklamdan
beklenen, bir markay1 tanitmak, satislari
arttirmak, miisterilerin markay1 tanima-
sin1 saglamak ve pazar payini arttirmaktir.
Sozciiklerin yonlendirmesi olan reklam,
kontrollii bir mesaj iletmektedir

Her isletme, kurumsal kimlik unsularim
hedef kitlesine anlatabilmek ve bdylece
kendisini pazarda tercih edilebilir kilmak
amactyla kurumsal reklam iletisimini
kullanmaktadir. Isletmenin kurumsal fel-
sefesine, kurumsal davranisina, kurumsal
kiltiiriine ait bilgiler, kurumsal reklamlar
araciligiyla hedef kitleye ulasmaktadir.
Genis anlamiyla kurumsal reklam, bir
kurumun, kurulus ya da finansal ¢ikarla-
rin1 duyurmak icin yaptigr 6zel reklam
tirtidiir. Kurumsal reklamcilik, imaj rek-
lamlarini, sosyal igerikli reklamlar1 ve
finansal reklamlar1 kapsamaktadir. Ku-
rumsal reklam, kurum kultird, kurum
kimligi ve kurum imaj1 gibi halkla iliskile-
rin uygulama alani igerisinde bulunan
kavramlara yonelik olarak gercgeklestiril-
mektedir. Kurumsal reklamin seslendigi
hedef kitle, kurumun eylem ve islemlerin-
den etkilenen ve kurumu etkileyen, ortak
¢ikarlara ve davraniglara sahip grup ola-
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rak tanimlanabilir. Uriinii satma cabasi
disinda, kurumun adini ve prestijini 6n
planda tutmaya calisan kurumsal reklama,
imaj reklami, savunma reklami, degisim
donemi reklami, kriz donemi reklami ve
finansal reklam olarak bes baslik altinda
incelemek miimkiindiir.

Kotler ve Armstrong’a gore hizmet “bir
tarafin digerine sundugu, temel olarak
dokunulamayan ve herhangi bir seyin
sahipligiyle sonuglanmayan bir faaliyet ya
da faydadir. Uretilmesi ise fiziksel bir
iiriine bagh olabilir ya da olmayabilir.”
Hizmetler, {iretildigi anda tiiketilen ve ilk
satin alana soyut anlamda degerler sagla-
yan ekonomik faaliyetlerdir. Giiniimiizde
hizmetin ticari bir nitelik kazanmasindan
dolay1, hizmet isletmeleri de mal {ireten
isletmeler gibi kar amaciyla ¢alismaktadir.
Artan hizmet talebine paralel olarak da
hizmet isletmelerinin sayisinin her gegen
glin artti1 goriilmektedir.

KAYNAKLAR

Hizmet pazarlamasi, hizmet isletmele-
rinde yiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin
biitiintidiir. Hizmetlerin pazarlanmasi
isletme yonetimi kapsaminda planlama,
uygulama ve degerlendirme gibi calisma-
lar ile gerceklestirilebilmektedir. Hizmet
isletmelerinde pazarlama ve reklam ileti-
simi ile birlikte tiiketicilerin mal ya da
hizmet hakkinda bilgilenmeleri, satin
alma davranisi gostermeleri ve o kurum
hakkinda olumlu ya da olumsuz bir tutum
olusturmalar1 saglanabilmektedir.

Finansal hizmetler, banka hizmetleri ile
kredi verilmesi, sigorta, bireysel emeklilik
gibi hizmetleri kapsamaktadir. Finansal
hizmet veren kurumlarin reklamlar1 da
yine bu  alanlarda yogunlasmaktadir.
Finansal hizmetler, satin almadan Once
goriilmez, hissedilmez, duyulmaz ve do-
kunulamazlar. Finansal hizmet {ireten
isletmelerde, tiriinle ilgili faydanin hedef
kitleye aktarilmasimin zorluklari, isletme-
leri kurum kimligi ve kurum imajina yo-
nelik reklam vermeye itmektedir. Bu rek-
lamlarda, isletmenin biiyiime ve gelisme
kapasitesi, tiriinlerin cesitliligi, kredi ola-
naklari, hizmet farklihig1 gibi hususlar ana
temay1 olusturmaktadir.
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