Oneri C.6.5.22
Haziran 2004 ss.191-201

BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISiMi VE PAZARLAMA HALKLA
ILISKILER

Gokhan YOLAC

Maltepe Universitesi, Ogretim Gorevlisi, Dr.

INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION AND
MARKETING PUBLIC RELATIONS

Abstract: It is very crucial to communicate with the target
markets and develop messages regarding the products and
services a company is producing and offering; to create
awareness, inform, remind and persuade target costumers to
buy products and services. In order to effect and lead
consumers decisions towards the company and its products
efficient messages must be developed. Marketing public
relations is one of the major elements within promotional mix.
Also marketing public relations plays a very important role in
marketing communications. In this article marketing public
relations which is new approach last decade in marketing
promotional mix has been explained. Dimension of marketing
public relations and some tactics have been evaluated as well.
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BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI VE PAZARLAMA
HALKLA ILISKILER

Ozet: Rekabetin giinden giine artagy, giiniimiiziin
kiiresellesmekte olan pazarlarina iiriin ve hizmetleri iiretip
sunmak kadar bu pazarlarda etkili tutundurma cabalarini
planlamak, koordine etmek ve uygulamak pazarlama
faaliyetlerinin etkinligini kuskusuz arttrmaktadr. Hedef
pazarlarda isletmenin iirettigi iiriin ve hizmetler hakkinda
bilgilendirici, aydinlatici, hanrlatict ve ikna edici mesajlar ile
diyaloga girmesi son derece dnemlidir. Hedef pazarlarin satin
alma kararlanm etkilemek ve yonlendirmek, etkin mesajlarin
gelistirilmesine baghdwr. Bu bajglamda pazarlama halkla
iligkiler tutundurma karmasimn Snemli bir unsuru olup aym
zamanda tutundurma karmasi iginde Onemli bir yer
tutmaktadir. Bu makalede tutundurma karmasinda son on
yilin yeni yaklasimlarindan biri olan pazarlama halkla iligkiler
konusu ele alimp temel ozellikleri itibariyle incelenmistir.
Biitiinlesik pazarlama iletisim sistemi icinde pazarlama halkla
iliskilerin farkl kullamm bigimleri agiklanmis ve sonra da
pazarlama halkla iliskilerin farkli boyutlan ile pazarlama
halkla iliskiler taktiklerine deginilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Biitiinlesik Pazarlama  lletigimi,
Tutundurma Karmasi, Pazarlama Halkla lligkiler.

I  GIRIS

Kiiresellesmenin ve rekabetin giinden giine arttifi
giiniimiiz pazarlarinda isletmelerin bagarili  olmalari
pazarlama iletigsimini etkin bir bicimde kullanmalarina
baglidir. Bu baglamda bir pazarlama karmasi unsuru olan
tutundurma ve tutundurma karmasinin unsurlarinin nemi
giderck artmaktadir. Caligmada tutundurma karmasinda
son on yilin yeni yaklagimlarindan biri olan pazarlama
halkla iliskiler kavrami incelenmistir.

II. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI VE
PAZARLAMA HALKLA iLiSKILER

IL1. Biitiinlesik Pazarlama fletigimi

Modern pazarlama bir mamuliin gelistirilmesi,
cekici bir sekilde fiyatlandiriimas: ve kolayca ulagilabilir
hale getirilmesi yaninda, bagka bir takim faaliyetler de
gerektirir. Isletmeler mevcut ve potansiyel tiiketicileri ve
genelde halk ile iletisim kurmak durumundaduirlar.

Dolayistyla, her igletmenin hedef kitleleri ile
jletisim kurmasi, tutundurma faaliyetlerini yiirlitmesi bir
zorunluluktur. Pek cok isletme icin sorun, iletigim
faaliyetlerini yapip yapmamaktan c¢ok, “ne sdylemek”,
“kime” ve “hangi siklikta stylemek gerektigi” sorunudur.

(1]

Isletmeler tutundurma metodlart olarak, sirasiyla
kisisel satis, reklam ve halkla iliskilerden yararlanmaya
baslamiglardir. Bu metodlara sonra satis gelistirme
yontemleri eklenmigtir. Daha sonra geleneksel bu dortlii
ayirtma besinci unsur olarak dogrudan pazarlama
katilmistir. Bu metodlar1 ayr1 ayn kullanmak yerine tiim
bunlar1 birbiriyle baglantuli bir bi¢imde kullanma
zorunlulugu olugmustur. Bu zorunluluk biitiinlesik
pazarlama iletisimi” kavrammm ortaya cikarmustir. Bu
kavramda pazarlama karmast unsurlar1 ve pazarlama
iletisimi faaliyetler, birbirlerini destekleyecek,
giiclendirecek sekilde koordineli ve uyumlu bir bi¢imde
mesajlar verecek sekilde kullanilmaktadir. [2]
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Biitiinlesik pazarlama iletisiminde, pazarlama
iletisimi unsurlari, pazarlama karmasinin tiim unsurlar ile
entegrasyon saglamaktadir. Bu entegrasyonda kisisel
satis, reklam, halkla iliskiler, satig gelistirme ve dogrudan
pazarlama faaliyetleri tek bir ses ve ortak bir tema
saglamaya  yoOnelik olarak  kullanilmaktadir. Bu
dogrultuda, mesajlar amaca ve hedef kitleye uygun
kanallar ile uygun zamanda iletilmektedir. Kanallar ve
mesajlar arasindaki tutarlihk ve igbirliginin yarattig
sinerjinin sonucunda ise iletisim calismasi daha etkin ve
verimli olmaktadir.[3]

Amerikan Reklam Ajanslari Birligi, biitiinlesik
pazarlama iletisimini; kigisel satig, reklam, halkla iligkiler,
satig gelistirme ve dogrudan pazarlama gibi cesitli iletigim
yontemlerinin stratejik rollerini degerlendiren, genis
kapsaml1 bir plan gercevesinde, bu yontemleri agiklik,
tutarlihk ve en ist diizeyde iletisim etkisi saglamada
birlegtirici bir kavram olarak tanimlamaktadir.

Biitiinlesik  pazarlama iletisimi, isletmelerin
iirettigi iirtin ya da hizmetlerle ilgili ahnacak her kararin
miisteri odakli ve satin alma davranisina etki edecek
iletisim boyutunu diigiinerek alinmasi ve farkl: kararlarin
bir disiplin i¢inde uyumlastirilarak, stratejik bir yaklagim
ile planlanmas:t ve sinerji yaratilmasi siireci olarak
tanimlanabilir. [4]

I1.2. Halkla liskilerin Tanimi, Mabhiyeti ve Cesitleri
Halkla iligkiler ¢esitli sekillerde tanimlanabilir: [5]

®» Uluslararas1 Halkla Iligkiler Dernegi (IPRA)’ne
gore, “Halkla iliskiler, bir girigsimin, kamu ya da
ozel sektdrde faaliyet gosteren bir kurulusun
temasta bulundugu ya da bulunabilecegi kesimlerin
anlayist, sempati ve destegini elde etmek ve devam
ettirmek icin yaptig1 siirekli ve drgiitlii bir yonetim
gorevidir.”

» Ingiliz Halkla Iliskiler Enstitiisii'ne gore, “Halkla
iliskiler; kurum ve hitap ettifi kitle arasinda
ortaklaga bir anlayis, iyi niyet kurmak ve bunu
siirdlirmek amaciyla planlanmig, desteklenmis
cabalardir.”
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* Marshall E. Dimack’a goére, “Halkla iliskiler,
halkin giivenini kuvvetlendirmek, kuruma kars
halkin ilgisini arttirmak i¢in planl bir sekilde belli
bir politika gliden programin gergeklestirilmesidir.”

* M. Crozier’e gore ise, “ Halka iliskiler; dis
gevrenin sempati ve iyi niyetini saglamak amaciyla
yOnetici ve girigimcilerin basvurduklar
yontemlerin tiimiidiir.”

® Bu konuda Tiirkiye’nin 6nde gelen uzmanlarindan
biri olan Betiil Mardin’e gére de, “Halkla iliskiler,
kamu ya da 6zel sektér kuruluslarinin olumlu bir
imaja sahip olabilmeleri igin gerekli tanitim
politikasinin saptanmasi, kurulusun bu dogrultuda
yonlendirilmesi, insan gruplariyla kuruluslar
arasinda bilgi akismin saglanmasina yonelik planl;
faaliyetlerdir.”

Yukaridaki tanimlarin 151831inda, halka iliskilerin
temelinde, “ne yaptiginin”, “ne sylediginin” ve
digerlerinin  senin hakkinda “ne  soylediklerinin”
sonucunda olusan bir iin, bir itibar yatmaktadir. Halka
iligkiler kavraminda kullanilan halk kelimesi ile ifade
edilmek istenilen “bir igletmenin amaglarina ulasma
becerisi lizerinde gercek ilgisi veya etkisi olan herhangi
bir grup”tur. [6] S6z konusu hedef grublar ise tiiketiciler,
igletme caliganlari, hisse senedi sahipleri, hiikiimet, halk,
isci  kuruluglar;, sivil toplum &rgiitleri, isletmenin
satinalma yaptig1 diger isletmeler olarak siralanabilir.Bu
baglamda halkla iliskiler en basit sekliyle, isletmenin bu
gruplarla iyi iligkiler kurmasi ve bu iligkileri siirekliligini
saglayan faaliyetler olarak kabul edilebilir.
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Isletmelerin halkla iliskiler davraniglart tarihsel
gelisim siireci ve uygulanan iletiim tarzlarina goére
Grunig ve Hunt tarafindan dért ayn model olarak ele
alinmugstir. [7] Bu modeller: 1-Basin ajanst tanitun
modeli; 2-Kamuyu bilgilendirme modeli; 3-1ki yonlii
asimetrik modeli; 4-1ki yonlii simetrik modeldir.  Bu
modellerin 6zellikleri Grunig ve Hunt tarafinda Tablo
I’de goriildiigi gibi kargilagtirilmali  olarak ortaya
konulmustur.
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Tablo 1: Grunig ve Hunt’a Gore Halkla iliskiler Davramsinin Dort Modeli

Karaktegi Basin AjansyTamtim Kamuyu Iki Yonlii Asimetrik Iki Yonlii Simetrik
Publicity Bilgilendirme
Amag Propaganda Gergek Bilgilerin Bilimsel analiz temeli Karsilikh anlays
yayilmas1 iizerinde ikna
Organizasyonun Kamuoyunun, ¢evrenin Kamunun Kamuoyunun, ¢evrenin Kamuoyu ile uyum,
Hedefi/Kurumsal | kontrolii, hakimiyeti kazamlmasi/ cevresel | kontrolii, hakimiyet cevresel adaptasyon
Amact ~ adaptasyon, isbirligi
Halkla Iligkilerin | Danisma Bilgilerin yayilmasi Damsma Aracilik
Rolii
Iletisimin Dogas1 | Tek yonli, tam gergek Tek yonlii, gercek Cift yonlii,dengesiz etki | Cift yonli, dengeli
dnemli degil Snemli etki
Tletisim Modeli Kaynaktan alictya Kaynaktan alictya Kaynaktan aliciya Gruptan gruba
feedback feedback
Arastirmanin Cok onemli degil Cok 6énemli degil Halkla iligkiler Kamu ile
Dogasi kampanyalarindan 6nce | organizasyon
ve sonra tutumlarin arasinda kargiliklt
kontrol edilmesi anlayigin
degerlendirilmesi
Tipik Temsilci P.T.Barnum Ivy Lee Edward L. Bernays Bernays, Halkla
iligkiler egitimcileri
ve meslek dernekleri
Giiniimiizde Spor tiyatro,satig, Hiikiimetler Serbest ekonomi, Sosyal amaci olan ig
Uygulandi gelistirme belediyeler, kar ajanslar diinyasi, ajanslar
Alanlar amaci giitmeyen
kuruluglar, dernekler,
i§ diinyast
Yiizdesi Olarak %15 %50 %20 %15
yaygmhk
(A.B.D’de 1984
Yihnda

Kaynak: Aktaran Okay ve Okay, ibid., 5.100-101

“Basin Ajansi /Tanim” ve “Kamuyu Bilgilendirme”
modellerinde halkla iligkilerin teknik yonleri agir
basmaktadir. Bu modellerde daha yogun bir bigimde
basmma yonelik c¢ahigmalar gergeklestirilmekte ve
“Zanaatkar — Teknik Halkla [ligkiler” olarak
adlandiriimaktadir. Buna karsin, “Iki Yonlii Asimetrik” ve
“Tki Yé6nlii Simetrik” modellerinde halkla iligkiler anlayis
geliskin ve ¢ok sayida farkli kitleye seslendifi icin

“profesyonel  halkla iliskiler” faaliyetleri olarak
adlandiriimistir.
I1.3. Pazarlama Halkla Tligkiler

Pazarlama agisindan halkla iligkiler goriigiinii

savunanlar, halkla iliskilerin, biitiin olarak pazarlama
amacim gergeklestirmeye yardim eden bir arag oldugunu

ileri siirerek, pazarlama igerisinde yer almas1 gerektigini
soylemektedirler. [8] Bu uzmanlardan Shimp ve Delozier,
halkla iliskiler faaliyetlerini diger tutundurma karmasi
unsurlar1 olan reklam, kisisel satiy ve satis gelistirmeye
yardumctr olan faaliyetler olarak belirtirken, Schwarts,
halkla iligkileri pazarlama karmasimn bir unsuru olan
satis geligtirmenin bir alt sistemi ve kapsamh bir boyutu
olarak gormektedir. Philip Kotler ise; 1980 yillarinda
halkla iliskiler ve pazarlamanin iki ayr1 disiplin oldugunu
kabul etmekle birlikte, halkla iligkilerin pazarlama
fonksiyonunun kontrolinde kullanilmas:  gerektigini
soylemistir. Ciinkii halkla iligkiler 6nemli bir tanitim ve
iletisim  aracidir. Reklam  maliyetlerinin  artmasi,
tilketicilerin daha bilingli hake gelmesi, ikame {iriinlere ait
reklamlarin  ¢oZalmasi, . reklamin giicliniin  giderek

-azalmas1 halkla iligkiler faaliyetlerinin tercih edilmesine
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neden olmugtur. Reklam ve halkla iligkiler amag agisindan
bir tutulmugtur. Kotler 1999°da yaymladig: kitabinda
“Pazarlama Halkla Iligkiler” kavramindan soz
etmektedir.

White, iinlii halkla iligkiler ders kitabinda Kotler’in
“halkla iliskilerin pazarlamanin bir pargasi oldufu ve
hizmeti gordligii” goriisiini destekledigini belirtmistir.
Cohen’de, halkla iligkilerin reklam ve satis gelistirme ile
birlikte siniflandirmustir. Cohen’e gore bu iki fonksiyonun
temel amact driin veya hizmeti potansiyel miisterilere
tanitmak ve en iyi sekilde sunmaktir. Bunlara ilaveten
halkla iliskiler reklam ve satis gelistirmeden farkli olarak
destekleyici bir rol de oynamaktadir. Yeni bir iiriiniin
pazara sunulmasinda; basin, televizyon ve radyo
aracilifiyla iletisimi saglayarak katkida bulunmaktadir.
Mc Daniel, halkla iliskilerin tutundurma karmasinda
onemli bir yere sahip oldugunu ve iriin-hizmet
glivenirligini saglayarak reklamin roliinii tamamlayici bir
niteligi bulundugunu s6ylemistir.

Pazarlama acisindan halkla iligkiler diizeltici ve
tamamlayict  bir gérev  yapabilir.Halkla iligkiler
pazarlamada genisletici bir rol oynayarak isletmenin
pazarlama hedeflerini tamamlayabilir. Ornegin, marka
bilincini olusturmak, igletmenin iriin gesitleri ile ilgili
iletisim faaliyetlerini diizenlemek, markayr korumak -
gelistirmek ve bir kalite seklinde sunmak gibi. Bunun
yam swa halkla iliskiler igletmenin pazarlama
faaliyetlerini dogrudan destekleyebilir. Ornegin, yeni bir
iirlin — hizmet hakkinda tiiketiciler bilgilendirilir.
Pazarlama politika ve stratejilerindeki degisiklikleri
aciklayarak yeni olusturulacak pazarlama faaliyetleri icin
zemin hazirlayabilir. Ayrica, halka bir konuyu agiklama
veya Oziir dileme yontemi olarak kullanilabilir. Lancaster
ve Massingham, pazarlama ve halkla iligkilerin
birbirlerinin  tamamlayicis1  oldufunu ve isletme
hedeflerine vlagma yolunda birlikte caligarak sinerji etkisi
yaratmalari gerektifini sOylemislerdir, Black ise, halkla
iligkiler fikirleri ve becerilerinin, belirli baz1 pazarlama
stireclerinde dnemli bir rol oynadigini sdylemektedir.

Halkla iliskilerle ilgili olarak kullanilan iletisim
teknikleri, pazarlama iginde uygun bigimde kullanilmakta,
iriin  ve satig gelistirmenin desteklenmesinde de
kullanilmaktadir.Ayrica  halkla iligkiler, pazarlama
faaliyetlerinin daha etkin olmasim saglayacak bir sosyal
ortamin gelistirilmesine yardimct olmaktadir. Halkla
iliskilerin pazarlama yaklasimina olan diizeltici katkusi,

uygulamanin dayali oldugu perspektifin, pazarlama
perspektifinden  daha  genis  olmasi  gercegine
dayanmaktadir. [9]

III. PAZARLAMA HALKLA ILISKiLERIN

TANIMI, ANLAMI VE ONEMIi
1IL1. Pazarlama Halkla iliskilerin Tamim ve Anlamm

Pazarlama halkla iligkiler kavrami, uygulamacilar
ve  akademisyenler  arasinda  farkli  sekillerde
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tanimlanmakta ve yorumlanmaktadir. Bununla birlikte,

. pazarlama ve halkla iligkiler fonksiyonlarinin bir bakima

kesisme alami niteligindedir. Pazarlama halkla iliskiler,
pazarin defisen ve gelisen kosullarina cevap vermek
izere, halkla iligkilerin genel uygulamasindan,
pazarlamay1 destekleyen uzmanlasmis halkla iligkiler
teknikleri uygulamasini ayirma ihtiyacindan dogmustur.

Haris, pazarlama halkla iliskileri, “isletmelerin
tiriinlerini, markalarini, miisterilerin istekleri, kaygilar1 ve
ilgileri dogrultusunda olusturduklari iletigim
programlarinl tanitan ve miisteri tatminini, satinalma
davramigmm1  arttirmaya, imaj olusumunu  saglamaya
yonelik  programlar1  planlama, uygulama ve
degerlendirme siireci” olarak tanimlanmaktadir. Shimp
ise, pazarlama halkla iligkileri, geleneksel halkla
iligkilerin daha dar kapsamli bir yonii olarak, pazarlama
stirecinde isletmenin tiiketiciler ve diger ¢ikar gruplariyla
olan etkilesimlerini icerdigini ifade ederek kisaca halkla
iligkilerin  pazarlama  yonli  kullamilmas1  olarak
tanimlamaktadir. [10] Kotler ise, pazarlama halkla
iliskilerin asagidaki fonksiyonlara katki saglayabilecegini
belirtmistir:

®  Yeni iiriinlerin pazara sunulmasina yardimei
olmak

e  Yerlesmis bir irtiniin yeniden
konumlandirilmasina yardimci olmak

e  Bir iiriin kategorisine ilgi yaratmak

e Belirli hedef kitleleri etkilemek

e Toplumsal sorunlarla karsilasan fiiriinlerin
savunulmasi

e  Sirket iiriinlerine olumlu yansiyacak sekilde
kurumsal imaj olusturmak.

Pazarlama halkla iligkiler reklamin yerini
alamamakta ve reklam faaliyetlerinin  etkisini
gliclendirmektedir. Pazarlama halkla iligkiler genellikle
bir reklam ve pazarlama kampanyasi ile birlikte ortaya
gikmaktadir. Pazarlama halkla iligskiler diger pazarlama
¢aligmalarimi tamamlar ve ¢ogunlukla bir {iriine piyasa
glivenirligini, kendini gdsterme ve haber degeri olma
ozelligini veren bir amaca hizmet eder.

Isletmenin halkla iliskiler fonksiyonu, bir isletme
yOnetimi fonksiyonu olarak kalabilirken, pazarlama halkla
iligkiler bir pazarlama yonetim fonksiyonu olabilir.
Kurumsal halkla iligkilerin goérevi, isletme hedeflerini
denetlemek iken pazarlama halkla iligkilerin gérevi
pazarlama hedeflerini desteklemek olacaktir.

Pazarlama halkla iligkiler, yeni iiriinlerin piyasaya
¢ikarilmasi,  yerlesik  driinlerin = tesvik  edilmesi,
konumlarimin yeniden belirlenmesi veya korunmast,
miisteri giiveninin kazanilmasi, 6zel olaylarin kutlanmast,
kamu hizmeti programlarinin desteklenmesi ve sporun
desteklenmesi gibi farkl: amaglarla kullanilmaktadir. [11]
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ML2. Pazarlama ve Halkla Tliskilerin Karsihkh
Durumlari: Cesitli Modeller

Pazarlama ve halkla iligkiler arasinda miimkiin
olabilecek iliskileri Kotler ve Mindak bes farkli modelle
agiklamuglardir. [12]

1. Ayrn Fakat Esit Fonksiyonlar

Bu modelde fonksiyonlar hem perspektif hem de
roller agisindan ayrilmaktadir. Pazarlama, miigteri istek ve
ihtiyaclarini tanimlamak ve bunlar1 karsilamak igin vardir.
Halkla iliskiler ise, hedef kitlelerde iyi niyet olusturmak
ve bunu siirdiirmek i¢in vardir.

2. Esit Ama Kesisen Fonksiyonlar

Pazarlama ve halkla iliskiler farkli ve Onemli
fonksiyondurlar; ama bazi ortak alanlar1 vardur. Ornegin,
{iriin tanitim1 ve miisteri iligkileri ortak ilgi alanlarinda yer
almaktadr. Bu konuda halkla iligkiler pazarlamacilara
tavsiyelerde bulunarak, pazarlama politikalarina hizmet
edebilir.

3. Pazarlamanin Agir Bastifi Fonksiyonlar

Bu model, “halkla iliskilerin pazarlamaya destek
olmak, isletmenin iiriin ve hizmetlerinin pazarlanmasini
kolaylastirmak ve pazarlama fonksiyonunun ihtiyaglarint
karsilamak icin vardir” goriisiinii ifade etmektedir.

4. Halkla iliskilerin Agir Bastifi Fonksiyonlar

Az sayida uzmanin kabul ettigi bu modelin
savunuculart bazi durumlarda pazarlamanmin halkla
iliskilerin bir alt fonksiyonu oldugu goriglini ileri
siirmektedirler. Bu modele gore pazarlamanin gorevi olan
miisteri memnuniyeti isletmenin temel gorevlerinden
biridir. Oysa, hedef Kkitlelerde iyi niyeti saglama ve

sirdiirme halkla iliskilerin kontroliindedir. Ciinki
isletmenin  bagarisi, varligin1  siirdiirmesi  sadece
miisterileri ile olusturdugu iyi niyete dayanmayip,

calisanlartyla, hissedarlaniyla, hiikiimetle, rakipleriyle,
sendikalarla olan iyi niyet iligkilerine ve onlarin isletmeye
nasil baktifina da dayanmaktadir.

5. Pazarlama ve Halkla Iliskilerin Esit ve Aym
Fonksiyon Oldugu Model

Bu modelde, halkla iligkiler ve pazarlama
kavramlarimin, yontemlerinin birbirine yaklagan hatta ayni
fonksiyon oldugu goriisti hakimdir. Her iki fonksiyon da
hedef kitleler, pazar boliimlendirme gibi ortak kavramlara
sahiptir; analiz, planlama, uygulama ve kontrolden olusan
bir yénetim siirecinin 6nemini kabul ederler.

Bu modeller agagida Sekil 1°de goriilmektedir

‘\.\_\___‘__,/

MODEL :2

MODEL :3

PAZARLAMA,

MODEL :1
PAZARLAMA HALKLA
3 \ iLiSKILER

S~

MODEL :4

MODEL :5

Sckil 1. Pazarlama ve Halkla Iliskiler Arasindaki Iliskileri Gosteren Modeller
Kaynak:Kocabas ve digerleri, op.cit., s.78.
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IIL.3. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminde Pazarlama
Halkla Iliskilerin Yeri ve Onemi

Biitiinlesik  pazarlama iletisimi  yaklagiminda
tutundurma karmasinin tim unsurlann tek sesliligi
saglayacak bicimde bir entegrasyonu Ongérmektedir.
Boyle bir sistemin alt sistemlerinden birisi de pazarlama
halkla iliskilerdir. {13] Kendi 6zel amaglar1 dogrultusunda
pazarlama halkla iliskiler kampanyalar1 biitiinlesik
pazarlama iletisimi kampanyalar: ile birlikte baglatilir,
Boylece bir iiriine, markaya de8er katarak istenilen
pazarlama hedeflerine ulagmak daha kolay hale
gelmektedir. Uriin — markanin giivenilirligi arttirilarak bu
yolla halkin yasami kolaylastirilmaya ve yasamlarina
katkida bulunulmaya c¢ahsilir. Bu amac dogrultusunda
tim kaynaklar, kurumsal halkla iligkilerle birlikte
kullarularak, karsilikli olarak is birligine gidilerek sinerji
etkisinden yararlanilir. Kitchen ve Procter pazarlama
halkla iliskiler faaliyetlerinin kapsaminin ve etkinliginin
ol¢iimiiniin belirsiz ve zor oldugunu belirtmekle birlikte,
pazarlama hedeflerini gerceklestirmek i¢in bu alandan
yararlanmanin  arttk  kacinilmaz = oldugunu  da
soylemislerdir. Gergekten de pazarlama halkla iliskilerin
satis1 gerceklestirmede ve arttirmada ne kadar etkili
oldugunu belirlemek gii¢ olsa da, iiriin — marka imajinda

ve marka sadakatinden dolayr saglanan  satis
stirekliliginde onemli bir payinin olacagi
diisiiniilmektedir.

Giinlimiizde benzer amagli ¢ok sayida marka ve
lirlinlin  rekabetinden dolayi, biitiinlesik pazarlama
iletigiminin pazarlama halkla iligkiler merkezli olmas1 ve
bu dogrultuda diger bilesenlerin c¢alismalarimin da bu
disiplin tarafindan yonlendirilmesinin dogru olacag
sOylenebilir. Reklam maliyetlerinin giderek artmasi,
reklam kirliligi ve hedef kitlelerin daha bilingli hale
gelmesinden dolayi, reklamin giicii diismeye baglamus,
ikame {iriinlerde artis ve perakende yogunlasmasi
sebebiyle  pazarlama halkla iligskiler biitiinlesik
pazarlamanin Onemli bir bileseni haline gelmistir.

Biitiinlesik pazarlama iletisim sistemi icinde
pazarlama halkla iligkiler farkls bicimlerde
kullanilmaktadir. Bunlar agagidaki gibi ele alinabilir: [14]

1. Reklam yapilmadan 6nce piyasa ortamiyla ilgili bir
heyecan yaratmak

2.Herhangi bir reklam olmadigi zaman, iletigim
programint yénlendirme

3.Herhangi bir iiriin haberi olmadid1 zaman reklam
haberleri yapmak

4. Reklami hayata katmak

5 Sang gelistirme programlarini yaymak, genisletmek
6. Miisterilerle kisisel iliskiler kurmak

7. Etkili olan kisileri etkilemek

8. Yeni liriin avantajlarini anlatmak

9. Bir isletmenin sosyal sorumlulugunu géstermek ve
miisteri glivenini olusturmak
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10.Riskli olan {iriinleri savunmak ve miigterilere satin
alma firsati vermek

Pazarlama halkla iligkilerin kullanim bigimleri burada
ana hatlariyla aciklanacaktir. [15]

1. Reklam Yapilmadan Once Piyasa Ortammyla

figili Heyecan Yaratmak. Pazarlamacilar arasinda
yaygin olarak kabul géren goriise gbre, yeni bir iiriiniin
pazara sunulmasi, tanitim ve triinii dramatize etmek igin
Gzgin bir firsattir. Burada zamanlama ¢ok énemli olup,
yeni driinle ilgili haberler tiiketicilerin reklam
gbrmesinden once vermelidir. Ciinkii reklam bir kere
tiikketici tarafindan goriildiikten sonra iiriin artik medya
igin haber olmaktan ¢gikmaktadir. Uriin halka sunulmadan
uzun siire dnce onlart bir beklenti igine sokmak igin
pazarlama  halkla iliskiler etkili bir  bicimde
kullanilmaktadir. ABD’de bu stratejiyi izleyen ve basarili
olan ¢ok sayida isletme vardir. Bu strateji &zellikle
Hollywood’da etkin bir sekilde kullamlmig ve pazara
sunulan bir film igin hemen kisa siirede bir talep
olusturulmustur. Aksi takdirde filmin basarili olmasi
miimkiin degildir. Ornegin Jurassic Park filmi hakkinda
yapilan halkla iliskiler kampanyasi sonucu, filmin
gosterimden &nce yazili ve sdzlii basinda filmin hikayesi
hakkinda binden fazla haber ve makale cikmis ve bu
galismalar filmi mutlaka goriilmesi gereken bir nitelige
biriindtirmiistiir. Filmi simdiye kadar yapilan en basaril
bir film haline getirmigtir. Tanitim ne kadar iyi olursa
olsun, iirlinlin kendini basin haberlerine tagimasi
gereklidir.

2. Herhangi Bir Reklam Olmadii Zaman
Pazarlamanin Yénlendirilmesi. Reklam i¢in ayrilacak
yeterli diizeyde fon bulunmadigr zaman, yazili ve sozlii
basinda halkla iliskiler kampanyalan diizenlenerek
pazarlamann etkinligi arttirilmaya ¢alisilir.

3. Reklamin Haber Yapilmasi. Reklam haberleri
kampanyalar: diizenlenerek, iiriin reklam diginda bir yerde
tanitilir. Reklamin degeri artar. On beklenti olusturmak
amacryla medyaya gizli bir 6n sunus yapilarak istenilen
hedeflere ulasilmaya calisilir.

4. Reklamin Hayata Katilmasi. Bu  stratejide
reklamlar  hayata katilarak  bunun  popiilerliginden
yararlanilmaktadir. Uriinlerin  “konusan  karakterleri”

bilyiik marketleri gezerek , trafigin yogun oldugu yerlerde
bulunarak haber degeri olan gosterilerin ic¢inde yer
almaktadirlar. Benzer sekilde etkinlikler diizenleyen
isletmeler, kendi haklarinda gazetede, radyo ve televizyon
haberlerinde yer alarak satiglarim arttirma imkanina sahip
olmaktadirlar.

5. Satis Gelistirme Programlarinin
Yaygmnlagtirilmasi.  Satis  gelistirme  programlar
biitinlesik ~ pazarlama  iletisimi  sistemi  iginde

kampanyalarin yayginlastirilmasiyla etkin bir sekilde
kullanlabilir. Isletmelerin kurulus yildéniimleri, yeni
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iiriinlerin tamtimu gibi 6zel giinlerde yapilan yarismalar,
torenler, verilen &diiller satiglarin artmasinda etkili olan
pazarlama halkla iligkiler ¢alismalaridur.

6. Tiiketicilerle Kisisel iliskilerin Kurulmasi. Bazi
isletmeler uzun yillar boyunca miisterilerine yardimci
olacak fikirler, bilgiler vermekte, karsilastiklar1 sorunlara
cevaplar bulmaktadirlar. Boylece tiiketici  zihninde
miisteri dostu olarak kalmay1 basarmiglardir. Giiniimiizde
cok sayida deterjan, gida isletmeleri bu yolla miisterilerle
direkt iliski kurmakta, iiriinlerin kullanimu ve bazi yemek
tarifleri konusunda onlara yardimei olmaktadirlar.

7. Etkili Kisileri Etkileme. Pazarlama halkla
iliskiler ~ programlar1 tiiketicilerin  davramiglarinin
etkilenmesinde ve degistirilmesinde belirleyici olan
referans kisi ya da gruplar etkilemeyi hedefler. Bu kisi ya
da gruplarin verecegi dogru ve saglikh bilgiler, tavsiyeler
tiketicilerin satin alma davramglarin1 etkilemekte ve
onlarin satin alma kaliplarini degistirmektedir.

8. Yeni Uriin  Avantajlarmin  Anlatilmasi.
Pazarlama halkla iliskilerin en etkili yollarindan biri, yeni
tiriinlerin  kullanmmminin  saglayacagi faydalari ve bu
tiriinlerin rakip ya da ikame iiriinlerden farkim1 6n plana
¢ikarmaktir. Boylece pazarda daha 6nce var olan eski bir
{iriinlin yeni kullanim alanlart ve faydalari anlatilarak
pazar payl ve satislar arttirilabilir. Ornegin, Aspirini
sadece bas agris1 ve soguk alginlif1 igin alan tiiketiciler
artik onu bir hastalik Onleyici olarak kalp krizi, felg ve
kanser gibi hastaliklar icin her giin almaktadirlar.

9. Sosyal Sorumluluun Gosterilmesi Ve Miisteri
Giiveninin Olusturulmasi. Giiniimiizde tiiketiciler sosyal
sorumiulugu ve kaygilar1 olan isletmelerle i yapmayi
daha fazla istemektedirler. Bu konuda pazarlama halkla
iligkiler  igletme  c¢ikarlartyla  kamu  cikarlarinin
birlestirildigi en iyi yoldur. Tiiketiciler artik iiriin ya da
hizmeti almadan énce isletmeleri tanimak istemektedirler.
Bu nedenle isletmelerin, tiiketicilerle giivene dayali bir
iliski kurmasi pazarlama halkla iliskilerle
gerceklestirilmektedir. Isletmeler yeni miisteri degerleri
icinde karin belli bir yiizdesini sosyal ve gevre olaylarma
bagislayarak miisteri sadakati kazanmaktadirlar.

10. Riskli Olan Uriinlerin Savunulmasi.
Tiiketicilerin satin alma kararlar1 kamu goérevlilerinden,
tiiketiciyi koruma birliklerinden, akademik cevrelerden ve
onlarin davraniglarindan, faaliyetlerinden, kararlarindan
etkilenebilirler. Pazarlamay1r c¢evreyle, beslenmeyle,
saglikla, giivenlikle ilgili bir ¢ok sorun etkilemektedir. Bu
sorunlar satiglarin  yapilmasini engelleyecek diizeye
geldiginde halkla iligkiler faaliyetlerinin bu sorunlar
ortadan kaldirarak satiglari arttiracak sekilde satinalma
kosullarim olusturmas: gerekmektedir. Ornegin, 1982
ytinda ABD’de yasanan “Tylenol krizi” is hayatinin kriz
bilincini arttirmustir. Uretici Johnson and Johnson firmas:
sorumlu ydnetim davranigi, medya iligkileri ve pazarlama
iletisiminin giiciinden yararlanarak krizin iistesinden

gelmistir. Tiiketicilerle kurulan diizenli ve diiriist iligki
burada énemli rol oynamistir.

IV PAZARLAMA ILISKILERIN
CESITLI BOYUTLARI

HALKLA

IV.1. Uriin Pazarlama Halkla iliskiler (I.J..P.H.i.) ve
Marka Pazarlama Halkla Iliskiler (M.P.H.1.)

Pazarlama halkla iligkilerin ¢alisma konusu iiriin
veya markadir. Bu nedenle pazarlama halkla iliskileri
UPHI ve MPHI seklinde iki grupta ele alnp
incelenebilir. [16]

IV.L1. Uriin Pazarlama Halkla iliskiler

Uriin pazarlama halkla iliskilerde amag, iiriini
farkli iletisim teknikleriyle tanitarak iirline bir imaj
yiiklemek ve iiriin sadakati saglamaktir. Ciinkii pazarda
rekabetin artmasi ve ikame iiriinlerin ¢oZalmasiyla iiriin
halkla iliskilere duyulan ihtiyag artmstir. Ozellikle yeni
ayncalikli iriinlerin farkli ve bilinmeyen faydalar
konusunda bilgi vermek ve bu iiriine talep olusturmak igin
iiriin halkla iligkilerden yararlanilmaktadir.

IV.I.2.Marka Pazarlama Halkla iliskiler

Marka pazarlama halkla iliskilerde amag, lriiniin
konumlandigi markayi tanitmaktir. Markaya belirlenen
amaglar dogrultusunda imaj yiiklenir ya da var olan imaj
giiclendirilir,  Bu  caligmalar  marka  bagliligim
gerceklestirerek, satislart  arttrmak  ve  satiglarda
stirekliligi saglamak icin yapilmaktadir. Boylece bir
taraftan yeni ve verimli miisterilere ulasirken, diger
taraftan da mevcut miisteriler daha etkin kullanilmaya
cahisilir.

IV.2. Proaktif ve Reaktif Pazarlama Halkla iliskiler

Pazarlama halkla
itibariyle ‘Proaktif’ ve
ayrilmaktadir.

iligkiler calismalart nitelik
“Reaktif” olmak iizere ikiye

IV.2.1. Proaktif Pazarlama Halkla iliskiler

Proaktif pazarlama halkla iligkilerde, isletmenin
pazarlama hedefleri, tamtim caligmalari, iriin ve
hizmetleri belirlenmis, genis 6lgiide kabul gérmiistiir. Her
seyin yolunda oldugu, ortada bir sorunun olmadifi bir
durum s6z konusudur. Burada pazarlama halkla iliskiler
stratejisi savunucu olmaktan ¢ok, hiicuma donik, sorun
cozmekten cok firsat kollayici ve diizeltici olmaktan ¢ok
destekleyici niteliktedir. Uzun donemli pazarlama
politikalarimin  belirlenmesi ve bunlarin  uygulamasi
galismalarin1 kapsamaktadir.

Proaktif pazarlama halkla iliskiler calismalan
destekleyici niteliklerinden otiri planlanip,
programlanirlar.  Bunlar  uzun  donemli  olarak
hazirlandiklari i¢in uzun ve zahmetli cabalar gerektirirler.
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Bir proaktif pazarlama halkla iliskiler ¢aligmasi su
asamalardan olusur:

Problemi tanimlama ve hedefleri belirleme
Analiz ve aragtirma

e Mesaj ve araglar segme

Programin uygulanmasi

Sonuglarin degerlendirilmesi.

Bu caligmalara problemi tanimlamak ve hedefleri
belirlemek i¢in durum analizi yapilarak baglanir. Durum
analizi i¢ ve dis cevre analizlerini kapsar. Dis cevre
analizi pazar, ekonomik kosullar, rekabet kosullar,
rakipler, politik ve hukuki durum ve tiiketici 6zellikleri
gibi konulari igerir. Analizi yapilacak konular ise
pazarlama karmasi unsurlari olan mamul, fiyat,
tutundurma ve fiyat ile pazar olusturur.

Analiz ve arastirmada SWOT, PEST analizleri ve
Ansoff  Matris’inden faydalanilr. SWOT analizinde
isletmenin sahip oldugu giicli ve iistlin yonleri
belirlenerek rakiplere karsi kullanilir. Buna karsin
isletmenin zayif yonleri tespit edilerek bunlar giderilmeye
calisilir. Cevresel firsatlar, amaglara ulagmada gz &niinde
bulundurulur.  Tehditler ise isletmenin  basariya
ulagmasinda karsilasacagi dis ¢evre unsurlaridir, Bu tehdit
ve zayifliklar ortadan kaldirilmaya ya da bunlar igletme
lehine bir firsat olarak kullanilmaya c¢aligtlir.

PEST (Political, Economical, Social,
Technological) analizinde ise, politik, ekonomik, sosyal
ve teknolojik alanda gevresel faktorlerin incelenmesi ve
degerlendirilmesi yapilir. Tim bu faktorler pazarlama
politikalarini  mamul, dagitim, {iretim kararlarin
etkilemektedir.

Ansoff Matrisi de pazar1 derinlemesine analiz etme
ve gelecekle ilgili kararlarin  alinmasinda  etkili
olmaktadir. Bu analizde mevcut iriinler ve mevcut
pazarlar ile yeni lirlinler ve yeni pazarlar géz Oniinde
bulundurularak uygun pazar ve iiriin stratejileri segilir ve
uygulanir [17]

Mesaj ve araclar1 segme agamasinda iiriin hakkinda
soylemek lizere hikayeler, haberler bulunur ya da yoksa
haberler olusturulur. Mesaj secilirken ¢ekici olmasina
dikkat edilir. Bu ¢ekicilikler iirliniin saglayacag: faydalari,
farkli yonlerini ortaya koymali; satin almay1 giidiileyen
pozitif duygular1 harekete gecirmelidir. [18]

Uygulama safhasinda ise, haberin ya da hikayenin
medyada yer almasini saglamak gereklidir. Bu nedenle,
halkla iligkiler uzmaninin medya editorleriyle iyi diyalog
ve iligkiler kurarak bunlari gelistirmesi gereklidir.

Son asama olan sonuglarin degerlendirilmesinde
sonuglarin  &lglilmesi zordur. Ancak halkla iligkiler
faaliyetlerini  diger tutundurma araglarindan Once
kullanirsa, katkisi daha kolay degerlendirilebilmektedir.
Olciimiin  bir yolu medyada yayinlanma sayisinin
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hesaplanmasidir. En iyi 6l¢ii ise, proaktif halkla iligkiler
kampanyast sonucunda iriintin farkina varilmasi, iiriin
hakkinda bilgi olusumu, olusturulan ve gézlenebilen satin
alma davranig degisikligidir. Degisimin
degerlendirilebilmesi  igin kampanya Oncesinde ve
sonrasinda 6l¢lim yapilmasi gerekmektedir. [19]

1V.2.2. Reaktif Pazarlama Halkla iliskiler

Reaktif halkla iligkiler caligmalar {iriin — marka,
isletme i¢i veya isletme dig1 nedenlerden kaynaklanan
herhangi bir sorun ile karsi karsiya kalindigi veya kriz
basladifi zaman devreye girmektedir. Isletmelerde
onceden bilinmeyen ve Ongériillmeyen durumlar aniden
olusur ve acil ¢oziim gerektirir. Ornegin, Perrier sularin
krize siiriiklenme ve marka imajinin zedelenmesinin
nedeni isletmenin iriinlerinin zehirli maddeler igerdiginin
giindeme gelmesidir. [20] Hedef kitlelerle olusabilecek
muhtemel problemler gerceklesmeden ¢6ziilmelidir. Aksi
takdirde hedef kitleler ¢dziime kavusturulmayan konularla
ilgili olarak tepki gosterirler ve problemi biiyiiterek kriz
haline getirirler; toplumun dikkatini ¢ekmek igin kitle
iletisim araglarindan faydalanirlar; protesto, grev, yiiriiyiis
gibi cesitli etkinliklere bagvururlar. Boylece diger hedef
kitleler de bu etkinliklere katilarak bir “sicak sorun
grubu” haline doniisiirler.

Ortaya cikan boyle olumsuz durumlarda hemen
reaktif pazarlama halkla iliskiler uygulamasina gecilerek
kriz iletisim plam1 hazirlanmalidir. Bu ¢aligmalar
dogrultusunda pasif gruplar isletme tarafina cekilmeye
calisilir. Gerek aktif gerekse pasif kitleler ile iletisim
kurularak, sorunun c¢o6ziilmesi igin tliim ¢abalarin
gosterildigine dair onlarin ikna edilmesi gerekir.

Reaktif calisma gerektiren kriz
donemlerinin temel 6zellikleri sunlardir:

1.Siirekli dinamizm icerir. Reaktif c¢aligma,
krizin hizla tirmanmasi ve tahribat vermesinden dolayi
planlananlardan farkli gelismeler gosterebilmektedir. Bu
nedenle siirekli, sistematik, hizli ve gerektiginde spontane
davranilmalidir.

sorun  ve

2.Hedef kitle ne algiliyorsa gercek odur. Reaktif
halkla iliskiler anlayisina gore, gercek sorun veya kriz
fiilen olan degil, hedef kitlenin oldugunu algiladig:
olusumlardir. Bu nedenle hedef kitleye verilmesi gereken
mesajlar,  uygulayicinin sOylenmesi gerektigini
diisiindiiklerinden c¢ok, hedef kitlenin stylenilmesini
bekledikleridir. Ornegin, Exxon Woldez petrol tankerinin
batmasinda kamu algilamasi binlerce 6lii kusun siyah
petrolle kapli viicutlariydi. Exxon Woldez bagkam basina
verdigi demegte tankerin battigi bolgeden o ddnemde
yaklasik 30 milyon kusun gectigini ama bu kaza sonucu
olen kus sayisinin yaklasik 30 bin oldugunu bildirdi. Oysa
sadece Aralik aymda Mississipi Deltasinda bir av
giiniinde Oldiiriilen ordek sayis1 bu rakama esittir.
Soylenenlerin rakamsal olarak dogru olmalarina ragmen,
hedef kitlelerin siyah petrol icinde Olmiis kuslari
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unutmalart saglanamamistir. Bu nedenle reaktif halkla
iliskiler calismasinda verilecek mesajlarin igerigi halkin
konuyu algilamast dogrultusunda olmalidir.

3.Kiiresellesme reaktif pazarlama halkla
iliskiler cahsmalarinin kapsamim genisletmektedir.
[letisim teknolojisindeki bag dondiirticii gelismeler,
diinyanin herhangi bir yerinde meydana gelen sorunlarin
hemen tiim diinyaya yayilmasini saglamaktadir. Bu
nedenle uluslar arasi pazarlarda faaliyet gosteren
isletmeler reaktif pazarlama halkla iliskiler ¢aligmalarini
uluslararas: diizeyde uygulamalidir.

4.Hedef Kkitlelerin  biling diizeyi reaktif
pazarlama halkla iliskiler calismalarmda
belirleyicidir. Yasadigimiz bilgi caginda insanlar her seyi
bilmek ve dogrular 6grenmek hakkina sahip olduklarim
diisiinmektedirler. Sivil toplum kuruluglari, bask1 ve gikar
gruplari, basin mensuplart da bu gabalar1 desteklemekte,
giiclendirmektedirler. Genis  toplum  kesimlerini
ilgilendiren konularda, reaktif pazarlama halkla iligkiler
iletisim planlari hedef kitlelerin konu hakkindaki biling
diizeyine gére yapiimalidir.

5.Diiriistliik ve acikhik reaktif halkla iliskiler
uygulamasmmn temel niteligidir. Hedef kitleleri diiriist
davranildifina ikna etmenin en énemli yolu &nce hatalart
kabul etmektir. Ancak bundan sonra diger goriisler ve
gelecege doniik agiklamalar dikkate alinabilir. Nitekim
90’11 yillardan sonra ani ve beklenmedik zamanda cesitli
sorunlarla karsilagan yoneticiler hatalari kabul etmisler,
ilgi ve insani yaklasimlarii hedef kitlelerden
esirgememiglerdir.

6.1yi yonetilen reaktif halkla iliskiler ¢calismalar
firsatlara yol acabilir. Sorunlarin ortaya cikng ve
krizlerin olustugu donemlerde isletme amaclarina ve
hedef kitlelere uygun iletisim planlar1 uygulandig
takdirde, sorunlar ¢o6ziiliip krizler agildigi gibi, 6nceki
doneme kiyasla daha saglam ve giiclii bir marka imajina
sahip olmak miimkiin olabilir. [21]

V. PAZARLAMA HALKLA ILISKILER
TAKTIiKLERI
Taktikler, isletme amaglarina yonelik olarak

belirlenen stratejileri gerceklestirmek igin kullanilan
yontemler, iglemler ve faaliyetler olarak tanimlanabilir.
Taktikler stratejiden daha ayrntilidir.  Stratejilerin
gergeklesebilmesi icin uygun taktiklerle beslenmesi ve
desteklenmesi gerekmektedir. Bu nedenle pazarlama
halkla iligskiler planlar1 hazirlamrken uygulanmalarina
karar verilen taktiklerin, belirlenen stratejik secenege
uygun olmast gereklidir. Bu dogrultuda hedef kitleye
ulasmada yaraticilik igeren taktiklerin rolii biiyiiktiir. Bu
taktikler agagidaki gibi siniflandirilarak incelenebilir:

V.1. Pazarlama Halkla iliskilerde Sponsorluk

Sponsorluk,  bir  faaliyetle ilgili  olarak
faydalanilabilir ticari potansiyele erisim amact ile bu

faaliyete nakdi veya ayni destek saglamaktir. Sponsorluk,
destek verenin, projelerini gerceklestirmede destek alana
yardim ettigi bir iletisim caligmasidir. Bu caligmada
destek alan da, destek verenin iletisim amaglarim
gergeklestirmeye galigir. Burada kargilikli bir ¢ikar iliskisi
sz konusudur.

Sponsorluk, reklamin, marka ve kurumun
farkindaligim olusturma, olumlu mesajlarin
tamamlanmasi, desteklenmesi hedeflerini

gerceklegtirmektedir. Ancak reklamda mesajin icerigi ve
ortami {izerinde daha fazla denetime sahip olunurken,
sponsorlukta reklama oranla daha diisiik bir denetim
vardir. Sponsorludun mesajlarin gorsel ve sesli ortam
dgeleri kullamlarak yaratildigi reklama oranla, sessiz,
sozsiiz ve daha dolayll bir iletisim aract oldugu
sdylenebilir. Ayrica, inandiricilik imaj otusturma giicii ve
etkisi daha fazladir. [22]

Sponsorluk ile markanin medyada yer almasim
saglamak  miimkiindiir. Reklam  yasagi  olan
iiriinler(sigara, alkol gibi) sponsorluk kanaliyla medyada
yer alarak reklamin amacim  gergeklestirmektedir.
Sponsorlukta iiriin — marka farkindaligi saglama, marka
imaji olugturma ve pekistirme, satiy3 — pazar payini
arttirma amaglanmaktadir. Sponsorlugun hedef kitlelerini
aktif katilimecilar, izleyiciler ve medya izleyicileri
olusturmaktadir. Litaratiirde ii¢ farkli sponsorluk tiirii
oldugu goriigii hakimdir. Bunlar:

Etkinlikle iliskili sponsorluk. Bu en ¢ok bilinen
ve uygulanan sponsorluk ¢aligmasidir. Sanat, kiiltiir, spor,
sporcunun desteklenmesi gibi faaliyetleri icerir. Bdylece
spesifik hedef kitlelere ulasmak miimkiindir.

Yaym veya program sponsorlugu. Yayin
sponsorlugu reklama en yakin olan tiirdiir; Bir spor
programi, hava durumu, bir yarisma veya bir dizi gesitli
sekillerde desteklenebilir.

Amagla iligkili sponsorluk. Bu tiir
sponsorluklarda toplumsal ve sosyal olaylara odaklanilir.

V.2. Pazarlama Halkla iliskilerde Reklam
Reklamin halkla iligkiler amaglarinin
gerceklesmesinde rolii  bityiiktiir. Belirli bir  icret

karsiliginda iletisim araglarmda istenilen yer ve zaman
diliminde yayinlanan reklamin kontrol edilen bir arag
olmasi pazarlama halkla iliskilerde olmayan ve iistiin olan
bu yéniiyle bir taktik olarak faydalanarak pazarlama
halkla iligkilerde genig 6lgiide kullanilir. Reklam dogru ve
yerinde kullanldig: takdirde pazarlama halkla iligkiler
amaglarinin gergeklesmesinde tamamlayict bir rol oynar.
Ancak bunun gerceklesmesi i¢in reklamin amaglarinin
pazarlama halkla iligkiler amaglar ile ortiigmesi gerekir.
Bu nedenle kullanilan reklamdan maksimum faydanin
saglanabilmesi igin en uygun stratejinin belirlenmesi
gerekir. Bu stratejiler: [23]
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1. Carpicr stratejide hedef kitleyi yormadan, hizli
etkilemek ve yakalamak amagclanir.

2. Marka imaj1 stratejisi.Bu stratejide markay:
hedef kitlenin belleginde, beyninde istenilen sekilde
konumlandirmak ve bu dogrultuda imaj olusturmak
amaclanir. Bunu gerceklestirmek icin uzun vadeli reklam
kampanyalarindan faydalanilir.

3.  Aymna ozellik stratejisi.Bunda da {riiniin benzer
iiriinlerden farki, rasyonel veya duygusal yonden ayirict
ozelliginin vurgulanmasi1 amaglanir.

4. Yank stratejisi.Bu stratejide referans gruplarinin
iriin veya markaya iliskin deneyimleri, izlenim ve
diisiinceleri aktarilrr.

V.3. Degisik Etkinlikler

Amag ve stratejiyi gergeklestirmek icin kullanilan
taktikler arasinda marka adma c¢esitli etkinlikler
dizenlenir. Bu  etkinliklerin  baglicalar1  agagida
incelenmistir.

Ozel olay ve organizasyonlar.Sikca basvurulan bu
yontemde habere deger bir olayin gergeklesmemesi
durumunda, haber yaratilir, Temel amag ise, {iriin ile
yaratilan olay arasinda iliski kurulup, medyanin dikkati
cekilerek iirtin pazarinin olumlu yonde etkilenmesidir.

Uriin tamitinm. Bir iiriiniin topluma tamitilmasinda
kamuoyunun {iriinle ilgili beklentilerini iceren zellikler
lizerinde yogunlagilir. Isletme ve markanin toplumun
zihnine yerlesmesi igin yarisma, 6diil verme, konferans
sponsorlugu, 6zel ilgi biiltenleri gibi genis bir yelpazeyi
iceren iletisim yontemlerinden faydalanilmaktadir.

Isletme sozciileri. Uriinii ve isletmeyi savunan
ancak bunun herhangi bir gizlilige gerek duymadan yapan
isletme s6zciilerinden iletisim amaciyla son yillarda artan
bi¢imde faydalanilmaya baglanmugtir. Etkinlikleri biiyiik
Olgiide acik ve konuya hakim olmalarina bagh olan
sozciiler, hedef kitlelerle iletisim kurarak isletmenin
amaglarimt agiklamada, bilgi vermede &nemli iglevier
iistlenirler.

Makaleler. [sletmeler, iiriin tamtimiyla ilgili
haberleri, gazetelerde ve dergilerde yaymlamanin yam
sira, haberlerin etkisini arttirarak maksimum satig
yakalayabilmek icin iriinle ilgili daha ayrintili bilgiler
tikketicilere ve dagiim kanalini olusturan perakendeci ve
toptancilara gonderilmektedir. [24]

Dogum giinleri ve yil déniimleri. Markaya bir
dogum giinii olugturmak P.H.I'in ©6nemli bir taktigidir.
Ozellikle hayat egrisi uzun olan markalarda bu taktik daha
etkili olmaktadir. Boyle dogum giinlerinde arsiv, bilgi ve
reklamlarindan faydalanarak o6zlem duygularna hitap
edilir, Bo6ylece medyanin dikkati g¢ekilerek tiiketici
katilimi saglanir.
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Sergiler. Bir markanin kendi tarihsel ge¢cmisine ait
belgelerin sergilerle kamuoyuna sunulmasiyla kitlelere
ulagmak ve onlar1 etkilemek miimkiin olmaktadir. [25]

V.4, Diger Taktikler

Web Siteleri. Isletmeler Web’i halkla iliskilerini
gelistirmek ve hedef kitlelerden marka veya firiin
hakkinda geribildirim elde etmek amaciyla da
kullanmaktadirlar.

Web siteleri asagidaki amaglarla kullanilmaktadir: [26]

e Medya kuruluglarina bilgi saglamak

e Tiim hedef kitlelerle giinii giiniine iletigim
kurmak

o Farkl hedef kitleler hakkinda bilgi toplamak

Kurum imajin1 gelistirmek

Kurum kimligini giiclendirmek

Calisanlarla iletigsimi saglamak

Bir isletme icin statii sembolii olusturmak

Online satis yapmak

Uluslar arasi pazarlara ulasmak

Internet kullanicilaria ulasmak

Web sayesinde giinlimiiz isletmeleri artik 24 saat
calisan igletmeler haline gelmislerdir.

Markamn karakter kullanmasi. Marka yaratmak
ve marka imaj1 olusturmak igin isletmeler marka karakteri
kullanmaktadirlar. Marka kisiligi karakter seciminde
belirleyicidir. ~ Secilen  karakter  ise = markanin
hatirlanmasini, taninmasim  saglayacaktir.  Ornegin,
markanin kisiligi(yenilik¢i mi, geleneksel mi, dinamik mi,
neseli mi) nasil bir ticari karakterin kullanilmasi
gerektigine yardimer olur.

Siirekli hatlar. Uriin kullanim konusunda bilgi
almak sorunlarimi iletmek {izere tiiketicilere saglanan
icretsiz  telefon  hatlari, miisteri  memnuniyeti
olusturmada, satig siirekliligi saglamada ve yeni
miisteriler kazanmada etkili bir taktik olmaktadir.

Basih yaymlar. Uriin ve markanin tarihgesi,
kurucusunun yasam Oykisii, gelecege iligkin gériislerini
iceren kitaplar marka imajina olumlu katkilarda bulunur.
Markanin ve iiriinlin gruplarin kullanim bigimlerini ve
tiketiciye faydalarim anlatan kitapgiklar, kataloglar,
brosiirler farkindalik yaratmada etkin taktiklerdir. [27]

VI. SONUC

Pazarlama halkla iligkiler kurumsal halkla
iligkilerden farklt olarak &zellikle pazarlama hedeflerini
desteklemek amagli olarak diisiiniilmiistiir. Kendi 6zel

amaclart  dogrultusunda  kullamilarak  arzu  edilen
pazarlama stratejilerinin uygulanmasi ve hedeflere
ulagilmas: daha kolay hale gelecektir. Ozellikle

giiniimiizde reklam mesajlarimin arttig tiiketicilerin daha
bilingli hale gelmesiyle pazarlama halkla iliskilerin dnemi
biraz daha artmugtir. Son yillarda pazarlama halkla
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iliskilere ayrilan biitcelerdeki biiyiik artiglar konunun
isletmeler tarafindan dikkate alindiinin &nemli bir
gostergesidir. Bu nedenle Oniimiizdeki donemlerde
pazarlama halkla iligkiler isletmelerin pazarlama
iletisimlerinde biiyiik ve 6nemli bir yer tutacak, etkin rol
oynayacaktir.
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