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Gilinimiizde hizla degisen ve gelisen ekonomik, teknolojik ve toplumsal

dinamikler, organizasyonlarin faaliyet gosterme bicimlerini koklii bicimde
etkilemektedir.

Bu baglamda, pazarlama kavrami, sadece iliriin veya hizmet satis1 degil, ayni
zamanda miisteri/kullanic1 gereksinim ve beklentilerini anlamak, buna uygun
stratejiler gelistirmek ve sirdiiriilebilir iliskiler kurmak acisindan biiyiik onem
kazanmistir.

Pazarlama, isletmelerin hedef Kkitleleriyle iletisim kurmasini, irin ve
hizmetlerini etkin sekilde tanitmasini ve rekabet avantaji elde etmesini saglayan
temel bir yonetim disiplinidir.

Ozellikle dijital teknolojilerin yayginlasmasiyla birlikte, pazarlama faaliyetleri
geleneksel yontemlerin otesine gecerek, veri analitigi, cok kanall iletisim ve
sirdiiriilebilirlik ilkeleri dogrultusunda yeniden sekillenmistir.

Bu derste, pazarlama kavraminin temel ilkeleri, siirecleri, araclar1 ve giince
yaklasimlar1 izerinde durularak, bilgi hizmetleri ve kiitiiphane alanind
uygulamalara da 1sik tutulmas1 amaclanmaktadir.




iletisimle iliskili Diger Kavramlar

Halkla iliskilerin en c¢ok ilgili oldugu kavram ve konular arasinda propaganda ve
reklamin yaninda asagidaki ogeler yer almaktadir:

Pazarlama (marketing)

iletisim (communication)

Stratejik iletisim

Kriz yonetimi

Kurumsal imaj ve itibar yonetimi

Sosyal sorumluluk ve kurumsal sosyal faaliyetler
Medya ve halkla iliskiler

Bu kavramlar/konular, halkla iliskilerin temel islevlerini ve uygulama alanlarini
olusturur.

Bu ders kapsaminda islenecek olan konu pazarlama ve pazarlamaya iliski
yontem ve stratejilerdir.




PAZARLAMA

Pazarlama, insan etkinlikleri sonucunda ortaya ¢ikan ve degisim araciligiyla miisterilerin
gereksinim ve isteklerini tatmin etmeye yonelik; mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
yaratilmasi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve satisini planlayan ve uygulayan bir siirectir.

Miisteriler, orgiitler, paydaslar ve toplum icin deger yaratan iiriinleri duyurma, teslim etme
ve takas etme faaliyetleri olarak da tanimlanar.

Uriinlerin iiretim asamasindan miisteriye ulasana kadar gecen siireclerin uyum ve biitiinliik
icinde olmasidir (Sahin, 2019, ss. 4-6).

Pazarlama, iiriin ve hizmetlerin alim satimiyla ilgili bir yonetim siirecidir.

Uriin tasarimi, depolama, ambalajlama, reklam, marka olusturma, satis ve fiyatlandirma,
pazarlama faaliyetlerinin bir parcasidir.

Esasen, pazarlama, bir sirketin/kurumun miisteri kazanmak ve elde tutmak icin yaptigi her
seyi icerir (Grizzell, 2024).

Pazarlama, isletmelerin iriin ve hizmetlerini hedef kitleye ulastirmak, gereksinim ve
taleplerini anlamak ve onlara deger sunmak amaciyla vyiiriitiilen planhh ve stratejik
faaliyetler biitiiniiddir.




PAZARLAMA SURECININ ASAMALARI

Tiketici Gereksinim ve Taleplerinin Anlasilmasi: Pazarlamanin temelinde,
tiiketicilerin neye gereksinim duydugunu ve neye istekli oldugunu anlamak yatar.
Dijital platformlar, veri analitigi ve sosyal medya gibi araclar kullanilarak, tiiketici
davranislan ve tercihleri detayh sekilde analiz edilir.

Pazarlama Karmas1 (4P): Pazarlama faaliyetleri, uriin (product), fiyat (price),
tutundurma (promotion) ve dagitim (place) ogelerinden olusan pazarlama karmasi

(4P) cercevesinde planlanir. Bu ogeler, hedef kitleye uygun ve etkili olacak sekilde
ozellestirilir.

Dijital ve Cok Kanalli Pazarlama: Giiniimiizde, dijital pazarlama ve omni-channel (¢cok
kanalli) [tim dagitim ve iletisim kanallarinin entegre ve kesintisiz bir sekilde
kullanilarak kusursuz bir miisteri deneyimi sunmasidir] yaklasimlar, pazarlamanin
vazgecilmez ogeleridir.

Sosyal medya, e-ticaret platformlarn ve mobil uygulamalar araciligiyla, tiiketicilere
ulasmak ve onlarla etkilesim kurmak kolaylasmistir. Bu sayede, miisteri deneyimi
kisisellestirilerek sadakat artinlir (Aykag, 2024, ss. 15-26).




PAZARLAMA SURECININ ASAMALARI

Degisen Tiiketici Davranislarinin izlenmesi: Tiiketicilerin aliskanliklar1 ve beklentileri
siirekli degistigi icin, pazarlama stratejileri de siirekli giincellenir. Veri analitigi ve
yapay zeka teknolojileri kullanilarak, tiiketici tercihleri daha dogru anlasilir ve buna
uygun kampanyalar hazirlanir.

Surdiirilebilirlik _ve Cevre Duyarliigi: Giinlimiizde tiiketiciler, cevreye duyarh
uriinleri ve siirdiiriilebilir is modellerini tercih etmektedir. Bu nedenle, isletmeler
cevre dostu iiriinler ve etik pazarlama uygulamalariyla marka degerini artirmayi
hedefler.

Miisteri_Deneyiminin_Giiclendirilmesi: Pazarlama, sadece iriin satmak degil, ayni
zamanda olumlu alisveris deneyimleri sunmak ve duygusal bag kurmak lizerine
kuruludur. Bu, magaza tasarimi, dijital platformlarin kullanimi1 ve Kkisisellestirilmis
teklifler vb. araciligiyla saglanir.

Performans ve Siireklilik: Etkili pazarlama stratejileri, isletmenin uzun donemli basari
ve rekabet avantaji icin siirekli olarak gozden gecirilir ve gelistirilir. Yenilikci

yaklasimlar ve teknolojik gelismeler izlenerek, pazarlama faaliyetleri optimize edilir
(Aykag, 2024, ss. 15-26).




PAZARLAMA KARMASI (4P)

Glinlimuzde kiresellesme ile uluslararas1 ve llke ici rekabet onemli Olclide artmustir.
Isletmelerin varhiklarinm siirdiirebilmeleri icin kaynak ve olanaklarini ¢cevresel faktorlere karsi
etkin kullanmasi gerekmektedir. Bu karmasik ortamda, 4P (iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim)

pazarlama karmasi, isletmelere rehberlik eden ve basariy1 saglayan temel aractir (ligaz Siimer
ve Eser, 2006, s. 180).

Bu ogeler:

Uriin_(Product): Uriin, isletmenin miisterilerine sunmay1 planladig1 bir veya birden fazla
uriinti ifade eder. Piyasadaki bir eksikligi gidermeyi veya halihazirda mevcut olan bir
uriniin daha fazla miktarina yonelik tiiketici talebini karsilamay1 hedeflemelidir.
Pazarlamacilar, bir kampanya baslatmadan once ne sattiklarini, rakiplerinden nasil farkl
oldugunu, diger iriinlerle uyumlu olup olmadigin1 ve piyasada ikame iiriinlerin olup
olmadigin1 anlamalidir. Tiiketicilerin gereksinimlerine yamt verecek iiriin cesitliligi ve
kalitesi belirlenmelidir.

Fiyat (Price): Bir sirketin/kurumun bir uiriin i¢in belirledigi miktardir. Sirketler, fiyatlarinin
rekabetci ve tiiketiciler icin makul oldugundan emin olmak icin birim maliyetlerini,
pazarlamayi, dagitim ve rakip fiyatlarin1 dikkate almalidir. Piyasa kosullar1 ve tiiketici

beklentilerine uygun fiyatlandirma stratejileri gelistirilmelidir (Aykag, 2024, ss. 15-26; Twin,
2025).




PAZARLAMA KARMASI (4P)

Dagitim (Place): Yerlestirme, iiriiniin dagitimini ifade eder. Onemli 6geler arasinda
sirketin uriinli fiziksel bir magaza araciligiyla, cevrimici olarak veya her iki
dagitim kanaliyla da satip satmayacag yer alir. Uriinlerin ulasilabilirligi ve satis
kanallar planlanair.

Tutundurma (Promotion): Dordiinci P olan Tutundurma, entegre pazarlama
iletisim kampanyasidir. Tanitim, reklam, satis, satis promosyonlari, halkla iliskiler,
dogrudan pazarlama, sponsorluk ve gerilla pazarlama gibi cesitli faaliyetleri icerir.
Tanitimlar, uriiniin yasam dongisii asamasina gore degisir. Pazarlamacilar,
tiiketicilerin fiyat ve dagitim1 kaliteyle iliskilendirdigini bilir ve bunu
stratejilerinde dikkate alirlar. Reklam, promosyon ve kampanyalarla ilirtinlerin
bilinirligi ve cazibesi artinlir (Aykag, 2024, ss. 15-26; Twin, 2025).




GERILLA PAZARLAMA (GUERRILLA MARKETING)

Guerrilla Pazarlama, geleneksel reklamciliga alternatif olarak 1984 yilinda Jay
Conrad Levinson tarafindan ortaya atilmistir.

Ady, kiiciik ve siirpriz, beklenmedik taktiklerle savasan gerilla birliklerinden gelir.

Bu pazarlama yontemi, diisiik maliyetli, yaratici ve dogrudan tiiketiciyle kisisel
temas kurmaya dayalidir. Amag, viral duruma gelerek genis kitlelere ulasmak ve
marka bilinirligini artirmaktir.

Tarihsel olarak, guerrilla pazarlama geleneksel medya (gazete, radyo, televizyon)
yerine, daha deneyimsel ve dikkat cekici yontemler kullanmaya yonelmistir.

Ornegin, UNICEF'in suyun yetersiz oldugu bolgelerdeki farkindahig artirmak icin
su ile dolu vending makineleri kullanmasi bu stratejinin orneklerindendir.

Bu makineler, icecek, atistirmalik veya baska kiiciik uriinleri otomatik olarak
satar. Kullanicilar, makinenin icine para veya kartlarim1 yerlestirerek dirtnleri
secip alabilirler.

Ornegin, su, gazh icecekler, cikolata, cips gibi iiriinler genellikle vending
makinelerinde satilir (Hayes, 2025).




GERILLA PAZARLAMA (GUERRILLA MARKETING)

Bu teknik, ozellikle kiiciik isletmeler ve girisimler icin ekonomik ve etkili olup,
word-of-mouth ve viral pazarlama ile genis kitlelere ulasmay1 hedefler. Ancak,
yaratici olmas1 nedeniyle basar1 orani1 degisken olabilir ve kampanyanin basarisi
olcmek zor olabilir (Hayes, 2025).

Word-of-Mouth (Agizdan Agiza) Pazarlama: insanlarin bir iiriin, hizmet veya marka
hakkinda kendi cevresindekilere, arkadaslarina, ailesine veya tanimadiklar kisilere sozlu
olarak yaptig1 oneri ve paylasimlardir. Bu yontem, dogrudan ve giivenilir bir iletisim yolu
olup, insanlarin onerileri sayesinde iiriinlerin veya hizmetlerin yayilmasini saglar. Bir
arkadasimzin ¢ok begendigi bir filmi size onermesi word-of-mouth pazarlamanin bir
ornegidir.

Viral Pazarlama: internet ve sosyal medya platformlar1 araciligiyla hizla yayilan, genis
kitlelere ulasan ve ¢cogu zaman paylasilarak cogalan pazarlama stratejisidir. Bu yontemde,
dikkat cekici, eglenceli veya ilging icerikler paylasilir ve kullanicilar bu icerikleri kendi
cevreleriyle paylasarak kampanyanin hizla yayilmasin saglar. Ornegin, viral videolar veya
sosyal medya kampanyalari bu kapsama girer. Amacg, kiiciik biitceyle biiyiik kitlelere
ulasmak ve kampanyanin dogal yollarla genislemesini saglamaktir. Ad1, viriisiin bir kisiden
digerine yayilmasiyla ayn1 anlam ifade etmektedir.




GERILLA PAZARLAMA (GUERRILLA MARKETING) YONTEML

Temel gerilla pazarlama yontemleri asagidaki gibidir (Hayes, 2025; Inprofit, 2025):
Buzz Marketing (Soylenti Pazarlamasi)

Stealth Marketing (Gizli Pazarlama)

Ambient Marketing (Ortama/Mekéana Ozgii Pazarlama)
Sreet Marketing (Sokak Pazarlamasi)

Ambush Marketing (Pusu veya Tuzak Pazarlama)
Grassroots Marketing (Yerel ya da Koklii Pazarlama)
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Hayes, 2025



Buzz Marketing (Soylenti Pazarlamasi)

Agizdan agiza yayilmaya odaklanir. Genellikle sosyal medyada kullanilan bu ' strateji,
kullamcilarin tamitim iceriklerini sosyal aglarinda, arkadaslariyla veya aileleriyle
paylasmasina dayanir [«Soylenti» ile «Agizdan Agiza Pazarlama birbirini cagristirsa da
farkhdir: «Soylenti»ler yiizeyseldir. Genellikle iiriin veya mesaj hakkindaki yiizeysel
gerceklere dayanir, kalici degildir. Ote yandan, «Agizdan Agiza Yayilma» daha ozliidiir.
Anlamli etkilesimleri kolaylastirir ve yiizeysel faktorlerden daha derin gercekliklere
dayanir. Uriinle kurulan gercek bir duygusal bagdan kaynaklanir. Anlamhdir] (Hayes, 2025).

Ornek

Nike, yeni bir spor ayakkabi serisi ¢ikariyor. Bu iriiniin biiyiik bir ilgi uyandirmasini ve
konusulmasin istiyor.

Popiiler sporcular ve influencer’lar ile gizli bir "siirpriz" etkinligi diizenliyor. Bu kisiler,
ayakkabilar1 hic gormeden, sadece ipuclan alarak kendi sosyal medya hesaplarindan kiiciik
videolar ve paylasimlar yapiyorlar. Video ve paylasimlarda, ayakkabinin detaylarim ac¢ikca
gostermiyorlar; sadece ayakkabinin gizemli ve ¢ekici detaylarina vurgu yapiyorlar.

Takipciler ve hayranlar, bu gizemli liriin hakkinda heyecanlaniyor, tahminler yiiriitiiyor ve
arkadaslarina bu gizemli ayakkabiy1 sormaya basliyorlar. Bu gizemli ve merak uyandiran
yaklasim, Nike’in yeni iriiniinii biiylik bir «buzz» ile tamitmasin1 saghyor.




Stealth Marketing (Gizli Pazarlama)

Uriinlerin TV programlar ve videolarin arka planinda gizlice tamtilmasidir.
Tiiketicilerin reklamlarla karsilastiklarin1 bilmeden onlara reklam gosterilmesi
olarak tanimlanir.

Tiketicileri iiritinleri kullanmaya ve gelecekteki promosyonlara acik olmaya tesvik
etmek icin kullanilan incelikli bir pazarlama yontemidir. Dogrudan reklam
yapmadan, insanlarin dikkatini cekmeden liriin tanitimi yapilir (Hayes, 2025).

Kurumsal Bir Stealth Marketing Ornesi

Bir otomobil markasi, yeni modelini tanitmak ister.
Bu amacla, ¢esitli linlii ve influencer kisilerle anlasir.

Bu kisiler, fark edilmeden, giinliik yasamlarinda bu otomobili kullanir ve sosyal
medya hesaplarinda herhangi bir reklam veya tanitim etiketi olmadan, dogal bir
sekilde aracin rahathig veya sikligi hakkinda paylasimlar yapar.

Bu paylasimlarda dogrudan markanin adi veya iriiniin detaylan acikca
belirtilmeyebilir ama izleyenler otomobili fark eder ve ilgilenir.

Ozetle, bu yontemle, marka fark edilmeden ve dogal bir bicimde iiriin tanitimi
yapilmis olur. Genellikle marka bilinirligini artirmak icin kullanilir.




Ambient (Ortama/Mekéana Ozgii) ve
Street (Sokak) Pazarlamasi

Ambient Marketing (Ambient Pazarlama)

Sehirde veya cesitli ortamlarda, beklenmedik ve yaratici yerlerde yapilan pazarlama
faaliyetleridir. Amacg, ortamin oOzelliklerini kullanarak dikkat cekmek ve marka bilinirligini
artirmaktir.

Uriin logolarinin rastgele yerlerde goriinmesidir. Cesitli ortamlar ve mekanlar kullanilir
(parklar, tuval, asansorler, dogal alanlar).

Yaratic1 ve siirpriz ogeler icerir. insanlarin giinlilkk yasaminda fark edilmesi zor olmayan, fark
edilmesi istenen alanlarda gerceklestirilir.

Bir duvara yansitilan reklam veya tuval lizerine yapilan ilgi ¢cekici calismalar vb.

Street Marketing (Sokak Pazarlama)

Sehir icindeki sokaklar ve kamusal alanlar kullanilarak yapilan, dogrudan ve interaktif
pazarlama faaliyetleridir.

Amac, insanlarin giinliik yasaminda dogrudan temas kurmak ve etkilesim saglamaktir.

Ozellikle sokaklar, meydanlar, parklar gibi kamusal alanlarda gerceklesir. insanlarla yiiz yiize
etkilesim ve aktivasyon icerir. Yaratic1 uygulamalar ve siirpriz etkinliklerle dikkat ceker.

Ornekler: canli heykeller, flashmoblar, el ilanlari, sokak gosterileri vb. (Hayes, 2025; Inprofit,
2025).




Ambient (Ortama/Mekéana Ozgii) ve
Street (Sokak) Pazarlamasi

«Street Marketing» ve «Ambient Marketing», geleneksel reklamlardan
uzaklasarak sokaklarda sasirtici ve etkileyici kampanyalar yapmayir amacglayan
modern pazarlama yontemleridir.

Street Marketing genellikle insanlarin dikkatini ¢cekecek biiyiik ve dikkat cekici
hareketler veya nesneler kullanirken

Ambient Marketing giinliik yasamda sikca karsilastigimiz ogeleri kullanarak
mesajint daha ince ve yaratici bir sekilde iletmeye calisir.

Her ikisi de diisiik maliyetli, yaratic1 ve sasirtici olmalariyla one ¢ikar, ama temel
farklar nasil hareket ettiklerine dayanir:

Street Marketing daha gorkemli ve dogrudan iken,

Ambient Marketing daha sade ve diis giiciine dayalhdir.

Aslinda, bu iki yontem birbirinin rakibi degil, farkh tarzda dikkat cekme yollarndir
(Mario Garcia, 2024).




Ambient (Ortama/Mekana Ozgii) ve Street (Sokak) Pazarlamasi

Ozetle, Ambient marketing, ortamin ve atmosferin yaratici kullanimiyla genis alanlarda ve farkli
mekanlarda yapilabilen bir pazarlama turtidir. Street marketing ise, 6zellikle sokaklar ve kamusal alanlar
kullanilarak, dogrudan insanlarla temas kurmaya ve etkilesimi artirmaya odaklanan bir yontemdir. Iki

kavram birbirini tamamlayan, ancak farkli odak noktalar1 olan pazarlama stratejileridir (Hayes, 2025;
Inprofit, 2025).

(Mario Garcia, 2024).




Ambush Marketing (Pusu veya Tuzak Pazarlama)

Bir markanin, resmi sponsorluk licretini odemeden biiyiik bir etkinlik (ozellikle
spor etkinlikleri) lizerinde dikkat cekmek icin yaptigi pazarlama stratejisidir.
Amacg, resmi sponsorlara zarar vererek, dikkatleri kendi markasina cekmektir.
Resmi sponsorluga yatirnm yapmadan yapilan bu dolayli pazarlama genellikle
biiylik spor etkinliklerinde ve konserlerde gordiiliir.

Ana Tiirleri ve Yontemleri

Dosrudan (Direct): Resmi sponsorluk sozlesmesini asmak. Ornegin, resmi sponsora
ait logolan izinsiz kullanmak veya alanlarda izinsiz reklam yapmak.

Dolayh (Indirect): Etkinlikle baglantis1 olmayan ama benzer degerler veya temalar
kullanmak. Ornegin, etkinlikle baglantisi olmayan gorseller veya dil kullanmak.

Surpriz_ Promosyonlan («Blitz» pazarlama): Etkinlikle dogrudan baglantisi
olmayan, ancak dikkat cekici ve dikkat dagitici promosyonlar yapmak. Ornegin,

etkinlik sirasinda siirpriz promosyonlar veya dikkat dagitici aktiviteler (EBSCO
Information Services, 2026; Hayes, 2025).




Ambush Marketing (Pusu veya Tuzak Pazarlama)

Olumsuz Etkileri: Resmi sponsorlara zarar verir: Sponsorluk maliyetlerini artirabilir
ve sponsorluklarin degerini diisiiriir. Etkinlik gelirlerine zarar verir: Sponsorluk
gelirlerinin azalmasi, etkinligin finansmanin1 olumsuz etkiler.

Yasal sinirlamalar: Uluslararast kuruluslar (ornegin 10C, International Olympic
Committee) ambush marketing’i engellemek icin kurallar uygular (orn. Rule 40).

Hak ihlali: Etkinlikler fikri miilkiyet haklarinm ihlal eder.

Yasal ve Diizenleyici Onlemler: Rule 40: I0C tarafindan 1991'de gelistirilmis ve
ambush marketingi sinirlandiran kurallar.

Kisitlamalar: Resmi olmayan markalarin Olimpiyatlar gibi etkinliklerde isim, logo
veya slogan kullanmasi sinirlandirilir.

Sonuclar: Yasal sinirlamalar, marka haklarin1 koruma ve sponsorluk degerini artirma
amaci giider.

Genel Sonuc

Ambush marketing, resmi sponsorlara zarar verdigi ve etkinlik gelirlerini olumsuz
etkiledigi icin diizenleyici kurumlar tarafindan siki denetim altina alinmistir. Ancak,

bu strateji baz1 markalar tarafindan oldukca etkili ve yaratici sekilde kullanilir (EBSCO
Information Services, 2026).




Grassroots Marketing (Yerel ya da Koklii Pazarlama)

Kiiciik bir gruba odaklanarak baslar ve bu kiiciik grubun mesajinizi daha genis bir kitleye
yaymasini hedefler. Geleneksel reklam yerine, alisilmis olmayan veya sira dis1 yontemler
kullanilir. Marka bilinirligini artirmak ve organik olarak etkilesimi saglamak icin bir
topluluk icinde iliskiler kurmaya odaklanan bir stratejidir.

Ucretli reklamlara biiyiik olciide dayanan geleneksel pazarlama yaklasimlarinin aksine,
yerel pazarlama, mesaji yaymak icin agizdan agiza iletisimin ve otantik etkilesimlerin
glicinden vyararlanir. Basit, eski usul bir kampanyadir (kagit brosiir dagitmak vb.).
Genellikle daha az maliyetlidir ve biiyiik sonuclar elde edilebilir.

ISLEYISi

Hedef secme: Etkili ve soz sahibi kisiler veya gruplar belirlenir.

Giiclii kisilerden yardim alinir: Ornegin, bir yazar, kitabin1i Amazon’un popiiler inceleme
yapanlarina ilicretsiz gonderir ve onlarin olumlu yorum yapmasini saglar.

Gida sektorii_ornegi: Restoranlar, licretsiz veya indirimli kuponlar vererek miisterilerin
arkadaslarina ve ailesine tavsiye etmesini saglar.

lletisim: Bu kisiler ve gruplar, liriin veya hizmet hakkinda olumlu sozler yayar (Hayes,
2025; Myers, 2026, Vaughn, 2024).




Grassroots Marketing (Yerel ya da Koklii Pazarlama)

Bu Yontem Neden Etkilidir?

Diisiik maliyet: Sosyal medya gonderileri, yarismalar veya licretsiz dagitimlar gibi
diisik maliyetli veya licretsiz kampanyalar kullanilir.

Cok sayida Kkiiciik kampanya: Biiyiik reklam biitceleri yerine, cesitli kiiguk
kampanyalar farkli hedef kitlelere ulasmak i¢in yapilir.

Geleneksel ve basit yaklasimlar: Dokiilen el ilanlar gibi...

Ornekler

Goniillu ekipler: Sirketler, uriinlerini yaymak icin licretsiz iriin dagitan veya yorum
yapan goniillii gruplar (street team) kurar.

internet ve Sosyal Medya: YouTube videolan, web siteleri ve yarismalar yoluyla iiriin
tanitim yapilir.

Yarismalar ve promosyonlar: Yerel etkinliklerde odiillii yarismalar diizenlenir (Hayes,
2025; Myers, 2026).




Grassroots Marketing (Yerel ya da Koklii Pazarlama)

Dikkat Edilmesi Gerekenler

Hedef kitle belirlemek: Mesajinin, ilgisi olan ve etkili olabilecek belirli bir kitleye
yonlendirilmesi

Zamanin_ve kaynaklarin verimli _kullanimi: ilgisiz veya etkisiz hedeflere zaman
harcamamak onemlidir.

Etkinligi olcmek: Kampanyanin ne kadar ise yaradigin1 anlamak icin siire¢c kupon
kullanim1 veya web sitesine ziyaret sayisi gibi yontemlerle izlenmelidir.

Sonuc

Yerel ya da Kokli Pazarlama, diisiik maliyetle, etkili ve yaratic1 yollarla kiicik
gruplar araciligiyla biiyiik kitlelere ulasmay1 saglar.

Dogru hedef kitleye odaklanmak ve kisisel, samimi iletisim kurmak basariyr artirnr
(Hayes, 2025; Myers, 2026).




PAZARLAMA KARMASI OGELERININ EVRIMI

Pazarlama karmasi ogelerinin evrimi, zaman icinde pazarlama anlayisindaki degisikliklere kosut
olarak gelismistir.

Baslangicta 1960’larda McCarthy’nin ortaya koydugu ve iiriin (product), fiyat (price),
tutundurma (promotion) ve dagitim (place) olmak izere dort temel ogeden olusan 4P modeli,
isletmelerin pazarlama faaliyetlerini organize etmekte kullaniimistir.

Ancak, hizmetlerin ve miisteri odakl yaklasimlarin yayginlasmasiyla bu model genisletilmis ve
7P’ye (farkhlastinlmis iriin, fiziksel ortam, katilimcilar, siirec yonetimi gibi ogeler eklenmistir)
cikmstir.

1990’lardan itibaren ise, pazarlama paradigmasi degismis ve miisteri odaklhilik on plana
cikmistir.

Lauterborn’un 4C modeli (Consumer wants and needs= Tiiketicinin istek ve gereksinimleri;
Cost to satisfy= Tatmin maliyeti; Convenience to buy= Satin alma kolayligi ve Communication=
iletisim) gelistirilmis, iliskisel pazarlama ve miisteri iliskilerinin onemi artms, hatta bazi
yazarlar pazarlama karmasinin 4P yerine 4R (relevance, response, relationship, result) gibi
yeni kavramlara evrildigini onermistir.

-

Bu gelismeler, pazarlama karmasinin tiiketici gereksinim ve degerlerine gore sekillendigi,
isletmeden ¢cok miisteriye odaklanan bir yapiya dogru evrildigini gostermektedir (ligaz Stimer ve
Eser, 2006, ss. 165-171).




PAZARLAMA ve HALKLA iLISKILER

Pazarlama, iriin ve hizmetlerin alim satimiyla ilgili bir yonetim
siirecidir. Uriin tasarimi, depolama, ambalajlama, reklam, marka
olusturma, satis ve fiyatlandirma, pazarlama faaliyetlerinin bir
parcasidir.

Esasen, pazarlama, bir sirketin miisteri kazanmak ve elde tutmak icin
yaptig1 her seyi icerir.

Halkla iliskiler (PR), kamuoyunu etkilemek icin olumlu medya kapsami
olusturarak itibar yonetimine odaklanir.

PR, kurulusla ilgilenen herkesle olumlu iliskiler siirdiirmekle ilgilidir
ve misteriler, medya, calisanlar ve paydaslar dahil olmak lizere
pazarlamadan daha genis bir kitleyi kapsar. Bir iriin satmakla ilgili
degil, kamuoyunu etkilemekle ilgilidir (Grizzell, 2024).




PAZARLAMA ve HALKLA iLISKILER

Ikisinin hedefleri biiyiik 6lciide farkhdir:

Pazarlama, miisterilere ulasmayr ve onlar1 bir tiir satis odaklhh eylemlere
yonelik disiinmeye, inanmaya veya yapmaya yonlendirmeyi amaclar; bir
uriin veya hizmet satmakla ilgilidir.

PR ise, kamuoyu algisin1 olumlu bir sekilde yoneterek bir sirketi veya
kurulusu «tanitmak"la daha cok ilgilidir.

Ayrica, PR iiciincii taraf onaylarini icerir; arastirma ve hikayeler gazetecilere
iletilir ve onlar da bunlar gercekten ilgin¢ bulduklari icin caligmalarina dahil
eder.

Pazarlamanin aksine, onlara herhangi bir ozellik icin odeme yapilmaz.

Bu durum, halkla iliskileri, karsilastirildig1 diger sektorlerden daha gercekci
ve ozglin kilar (Grizzell, 2024).




PAZARLAMA ve HALKLA iLISKILER

Sonuc olarak,

Pazarlama, isletmelerin miisteri odakli stratejiler gelistirmesi,

Uygulamasiyla, liriin ve hizmetlerine deger katmasi,

Miisteri/kullanict memnuniyetini artirmasi ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglamasidir.

Dijital doniisiim, veri analitigi ve siirdiiriilebilirlik gibi ogeler, gliniimiizde
pazarlamanin temel yapitaslarini olusturarak, bu siireci daha etkin ve verimli
duruma getirmektedir (Aykag, 2024, ss. 15-26).



\
Kiitliphane ve Bilgi Hizmetleri Baglaminda Degerlendirme

Kiitiiphane ve bilgi hizmetleri alaninda, pazarlama ilkeleri ve stratejileri,
kullanicilarin  bilgi gereksinimlerini karsilamada ve hizmet Kkalitesini
artirmada kritik bir rol oynamaktadir.

Dijital doniisiim ve ¢cok kanall iletisim yaklasimlar1 sayesinde, kiitiiphaneler,
hedef kitleleriyle daha etkin ve Kkisisellestirilmis iliskiler kurabilmekte,
hizmetlerini genis kitlelere ulastirabilmektedir.

Ayrica, kullanicilarin beklentilerinin ve davranislarinin analiz edilmesi,
sirdiriilebilir ve erisilebilir bilgi ortamlar1 olusturmak icin temel bir
gerekliliktir.

Guerrilla ve viral pazarlama gibi yaratici stratejiler, bilgi hizmetlerinin
farkindaligini artirmak ve kullanici katilimini saglamak adina kullanilabilir.

Sonuc¢ olarak, pazarlama bilincinin bilgi hizmetleri alaninda benimsenmesi,
hizmetlerin etkililigini ve erisilebilirligini gliclendirmekte, kullanici
memnuniyetini ve kurumlarin siirdiiriilebilirligini saglamaktadir.




SONUC VE DEGERLENDIRME

Pazarlama, isletmelerin ve organizasyonlarin basar1 ve siirdiiriilebilirlik saglama
yolundaki en onemli ara¢larindan biridir.

Miisteri/kullanici odakli yaklasimlarin gelisimi, dijital teknolojilerin entegre edilmesi
ve siirdiriilebilirlik ilkelerinin benimsenmesi, pazarlama stratejilerinin etkinligini
artirmistir.

Glinlimiiz diinyasinda, pazarlama sadece iiriin ve hizmet satis1 degil, ayn1 zamanda
giiclu iletisim ve iliskiler kurma sanat1 durumuna gelmistir.

Bu baglamda, pazarlama karmasi ogelerinin evrimi ve yeni yaklasimlar, isletmelere
rekabet avantaji kazandirmakta ve miisteri memnuniyetini en st seviyeye
cikarmaktadir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte, bilgi hizmetleri alaninda da
pazarlama ilkeleri, kullanicilarin gereksinimlerini karsilamada ve hizmet kalitesini
artirmada onemli bir rol oynamaktadir.

Sonuc olarak, basarili ve siirdiiriilebilir bir pazarlama stratejisi, giiniimiiz ekonomik
ortaminda isletmelerin/kurumlarin ayakta kalmasini ve biiyiimesini saglayan tem
ogeler arasindadrr.



Kaynakca

Aykac, 0. s. (2024). Pazarlamamn temel ilkeleri ve perakendecilik. O. S. Aykac ve A. Yilmaz (Ed.). Pazarlama ve Perak
Cagin Donusumleri i¢inde (ss. 15-30). Ozgiir Yayinlari.

EBSCO Information Services, Inc. (2026). Ambush marketing. https://www.ebsco.com/research-starters/marketing/ambus

Grizzell, K. (2024, 9 Eyliil). Public Relations Vs. Propaganda, Marketing, ang
https://www.blueskyeducationpr.com/blog/business-education/public-relations-vs.-propaganda-marketing-and-publicity

Hayes, A. (2025, 19 Nisan). Guerrilla marketing: What it is and how it's used. https://www.investopedia.com/term
marketing.asp

g%a)z S1iérgeq,8$6. ve Eser, Z. (2006). Pazarlama karmasi elemanlarinin evrimi. Gazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiilte

Inprofit (2025). Ambient marketing and street marketing: What is it, examples and strategies? https://inprofit.eu/en/ma
consultant/ambient-marketing-and-street-marketing-w hat-is-it-examples-and-strategies/

Mario Garcia, E. (2024, 1 Ekim). Street Marketing vs el Ambient Marketing: las Dos Grandes

Difere
https://blog.asmalljob.com/street-marketing/street-marketing-vs-ambient-marketing

Myers, C. (2026). Definition of grassroots marketing. Hearst Newspapers, LLC. https://smallbusiness.chron.com/definition-grassrd
marketing-23210.html

Sahin, E. (2019). Pazarlamamn tarihsel gelisimi. Y. Durmaz ve S. Giin (Ed.). Pazarlama calismalari icinde (ss. 3-18). IKSAD.

Twin, A. (2025, 18 Temmuz). Understanding marketing in business: Key strategies
https://www.investopedia.com/terms/m/marketing.asp

Vaughn, C. (2024, 28 Ekim). Discover how grassroots marketing can transform your organization by leveraging community
efforts for authentic engagement and impact?ul results. https://www.muster.com/blog/grassroots-marketing-guide



https://www.ebsco.com/research-starters/marketing/ambush-marketing
https://www.blueskyeducationpr.com/blog/business-education/public-relations-vs.-propaganda-marketing-and-publicity
https://www.investopedia.com/terms/g/guerrilla-marketing.asp
https://www.investopedia.com/terms/g/guerrilla-marketing.asp
https://inprofit.eu/en/marketing-consultant/ambient-marketing-and-street-marketing-what-is-it-examples-and-strategies/
https://inprofit.eu/en/marketing-consultant/ambient-marketing-and-street-marketing-what-is-it-examples-and-strategies/
https://blog.asmalljob.com/street-marketing/street-marketing-vs-ambient-marketing
https://smallbusiness.chron.com/definition-grassroots-marketing-23210.html
https://smallbusiness.chron.com/definition-grassroots-marketing-23210.html
https://www.investopedia.com/terms/m/marketing.asp
https://www.muster.com/blog/grassroots-marketing-guide

	Slayt 1: BİLGİ HİZMETLERİNDE  HALKLA İLİŞKİLER 8. HAFTA   İşletmelerden Bilgi Merkezlerine Pazarlama İlkeleri ve Güncel Eğilimler 
	Slayt 2: KAPSAM
	Slayt 3: GİRİŞ
	Slayt 4: İletişimle İlişkili Diğer Kavramlar
	Slayt 5: PAZARLAMA
	Slayt 6: PAZARLAMA SÜRECİNİN AŞAMALARI
	Slayt 7: PAZARLAMA SÜRECİNİN AŞAMALARI
	Slayt 8: PAZARLAMA KARMASI (4P)
	Slayt 9: PAZARLAMA KARMASI (4P)
	Slayt 10: GERİLLA PAZARLAMA (GUERRILLA MARKETING)
	Slayt 11: GERİLLA PAZARLAMA (GUERRILLA MARKETING)
	Slayt 12: GERİLLA PAZARLAMA (GUERRILLA MARKETING) YÖNTEMLERİ
	Slayt 13: Buzz Marketing (Söylenti Pazarlaması)
	Slayt 14: Stealth Marketing (Gizli Pazarlama) 
	Slayt 15: Ambient (Ortama/Mekâna Özgü) ve  Street (Sokak) Pazarlaması
	Slayt 16: Ambient (Ortama/Mekâna Özgü) ve  Street (Sokak) Pazarlaması
	Slayt 17: Ambient (Ortama/Mekâna Özgü) ve Street (Sokak) Pazarlaması
	Slayt 18: Ambush Marketing (Pusu veya Tuzak Pazarlama)
	Slayt 19: Ambush Marketing (Pusu veya Tuzak Pazarlama)
	Slayt 20: Grassroots Marketing (Yerel ya da Köklü Pazarlama)
	Slayt 21: Grassroots Marketing (Yerel ya da Köklü Pazarlama)
	Slayt 22: Grassroots Marketing (Yerel ya da Köklü Pazarlama)
	Slayt 23: PAZARLAMA KARMASI ÖGELERİNİN EVRİMİ
	Slayt 24: PAZARLAMA ve HALKLA İLİŞKİLER
	Slayt 25: PAZARLAMA ve HALKLA İLİŞKİLER
	Slayt 26: PAZARLAMA ve HALKLA İLİŞKİLER
	Slayt 27: Kütüphane ve Bilgi Hizmetleri Bağlamında Değerlendirme
	Slayt 28: SONUÇ VE DEĞERLENDİRME
	Slayt 29: Kaynakça

