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Abstract

As functions of communication becomes more important
for organizations, it brought the importance of the relationship
between marketing and public relations into consideration. This
article summarizes the point of views about this issue.

Girlg

isletmelerin degisen yapisi ve igletme igi ve disi hedef
kitlelerle iletisimin  glinimiizdeki rekabet ortaminda avantaj
saglayan bir unsur olarak ele alinmaya baglanmasiyla, gerek
pazarlama gerek halkla iligkilerin isletme igerisindeki rolleri de
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yeniden dederlendiriimektedir. Bu gelismelerle birlikte, istetmelerin
temel fonksiyonlarindan biri olarak kabul edilen pazarlama bilimi ve
halkla iligkiler disiplini iliskisi agisindan bir cok farki bakig agisi ve
tartigma ortaya giknmistir. Bunlarin en bilyUk nedeni, halida iliskiterin
pazarlama agisindan bakididinda géreli olarak son yillarda dnemi
artmaya baglayan bir disiplin olmasi ve henliz igletme igerisinde
yerini arayan bir kanumda bulunmasidir.

Bu iliskiyle ilgili bakis agitarint inceledigimizde; bir kesim
tarafindan  halkla iEigkiEér, isietmelere  sagladign  faydalarla
degerlendirilerek ayn ama destekieyici bir isletme fonksiyonu
olarak gorilmekte, bir kesim tarafindan da konu, sistern yaklagsimi
icerisinde  de@erlendirilip, higbir disiplinin  sistemin  &nlne
gecemeyecedi ve bir disiplin olan halkla iliskilerin pazarlama
sistemninin ancak bir ait birimi olarak degerlendirilebilecedi ve
konumlandinlabilecegi savunulmakiadir. Bu bakis agisiyla halkla
iliskiler sadece pazarlamarun tutundurma karmasmun bir alt elemani
olarak degerlendiriimektedir. Konuyla Hgili bir dider yaklagim da
halkia iliskilerin MPR (Marketing Public Relations) ve CPR
{Corporate Public Relations) olarak iki farkh isim altinda
degertendirilmesi  geveklilifidir. Bu bakis agisina gfre, MPR
tutundurma karmasinin bir elemant olarak degerlendirilip, CPR ise
pazartamadan ayn faaliyet alant igerisinde, ayn bir igletme
fonksiyonu olarak degerlendirilmelidir,

Bu konuda literatiirde farkh balkig agilan savunuluyor olsa da,
isletmelerin pratikteki konumu ve yapilan agisindan uygulamalar da
farldilik gdstermektedir.
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1. Pazartamada Tutundurma Faaliyetieri

Pazarlama, iirlin ve defer yaratmak ve degis-tokus etmek
yoluyla birey ve gruplann istek ve ihtiyaglanni kargilamaktr.
Pazarlama, muisteriyle diger t0m igletme fonksiyonlannda
oldujundan daha ilgilidir. Modern pazarlamanin disilince ve
uygulamalarinin temelinde musteriyi anlamak, yaratmak, iletigim
kurmak ve memnun etmek bulunmaktadir (Kotier, 2001:5).

Pazarlama iletisimi, tutundurma araglariyla
gergeklestiriimektedir. Tutundurma (promosyon), bir (riin veya
hizmetin, daha dogrusu o Urin veya hizmeti sarmalayan tim
pazarlama karmasinin satigslarin arttinlmasi basta gelmek UGzere,
cesitli pazarlama amaglannin  gergekiestiriimesi igin  dodrudan,
kigisel veya kigisel olmayan dolaylli ydntemler, teknikler, araglar,
siregler ve personel kullanilarak alicilara ve dijer muhataplara
cesitli iletisimler gelistirme, yayma we bu muhataplardan tim
pazarlama cabalanni geligtirici bilgi toplama etkinlikleridir (Tek,
1997: 708). Tutundurma, organizasyonun hedef kitleye kabul
ettirlimek istenen mesaj veya duslnceleriyle ilgilidir ve 6rgiit
gelisimini  sadlamasi, orgltiin  benimsedigi gorislerin  kabul
ettirilmesinde, mesajlann  degerlendiriimesi  agisindan  sirket
yonetiminde énemili bir ro! oynar (Babacan, 1998:6).

Pazarlama literatlriinde kabul gérmiis olan dért

tutundurma faaliveti reklam, satis gelistirme, kisisel satis ve halkla
iliskilerdir.
Halkla lligkiler (Public Relations): Isletmenin gevresi ile iyi iligkiler
kurmasint, Iyi bir kurumsal imaj olusturulmasini saglayan, isletme
icin iyvi uygun sdylenti, hikaye ve olaylann olugsmasi engellemeyi
amaglayan bir kitle~- tutundurma aracidir.
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Halkla iliskiler departmani bu amaglardan bir kismini ya da
hepsini basinta iligkiler, Urlin tanitim, kurumsal itigkiler, lobicilik,
yatinmeilaria iligkiler ve gelisim yoliariyla saglayabilir {Kotler,
2001:565).

Haikla iliskilerin yapimis olan gesitli tanimlanmin ortak
noktalarina gore; halida iliskiler isletme ve hedef kitlesi arasinda
karslilkii anlagma, saygi ve sosyal sorumluluk gerektiren bir iligki
yaratip gelistiren, gerekdi durumlarda reklam ve pazarlama
faaliyetlerini destekleyen, isletmenin her tinl iletisimini etkili bir
sekilde yiriten, igletmeyle ilgii negatif diistince ve tutumian
pozitife geviren, planli ve devamh gerceklestirilen bir disiplindir.
Halkla liiskilerin giiniimiizdeki modern yapil igletmelerdeki faaliyet
alanfan oldukca genisti. Bundan dolayt giincel halkla iliskiler
kavrami, CPR (Kurumsal Halkla iligkiler ) ve MPR (Pazarlama Halkla
lliskileri) olarak iki farkh baghk altinda degerlendirilmektedir (Harris,
1993:3}).

CPR (Kurumsal Halkia lligkiler ) ve MPR (Pazarlama Halkla
ligkilerl)

Modern isletmecilik anlayiginda halkla iligkilerin amaclart da
genislemis ve ayrimlastinimigtir. Bunun gerekgesi ise, igletmelerin
yasadigi ath dénemden (sémirge, sanayi devrimi, sanayi girigimi,
iiretim, pazarlama ve iligki bugln iligki (iletisim) devresinde
olunmasidir (Boone & Kurtz, 1999:15). isletme ve toplumun gerek
ekonomik, gerek kiltirel yapist arasinda bir etkilesim soz
konusudur ve bu etkilesimde isletme gevreye ve topluma kendini
acikk bir bigimde anlatmali ve onlar anlamak amaclyla onlaria
iletisim kurmalidir. James B. Strenski'nin de “yeni milenyumda
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halkla iliskiler (Public Relations In The New Millenium)”
malkalesinde belirttigi gibi halkla fliskiler bu iletisimin kalbinde ver
alan iglevdir.

Pazarlama ve halkla iligkiler iligkisi Uzerine olan tartigmalar,
halkla lligkilerin pazarlama ile iliskili kisminin ayirt edilmesini ve
halkla iligkilerin yeniden tfanimlanmasini  giingdame gstirmigtir.
Boylece, halkla lligkiler Pazarlama Halkia liskileri ve Kurumsal
Halkla lliskiler olarak iki grupta incelenmeye baslanmistir (Kavak,
2001:4).

CPR faaliyetleri, halkla iligkilerin direkt olarak pazarlamayla
ilgisi goriilmeyen faaliyetlerdir. Finansal kitleyle etkilesim, finans
medyasiyla iletigim sagdlama, kurum yoneticileri igin yazi hazidama,
kurumun tiim ¢alisanlarina yonelik yayin hazirlama, kurumla ilgifi
bilgiler veya kurumia ilgili dedisen bilgiler agisindan kitleleri editme,
bilgilendirme amach faaliyetler, kurum kimligi olusturma programini
yonetme, lobicilik (deviet kurumian ve kanun koyucularla iletigim),
sosyal aktiviteleri yoneten kisilerle iletisim, kurum savunma,
destekleme kampanyalarim yOrltme, bazi olaylarda (st dizey
yonetim adina bulunma ve kriz yonetimi bunlardan bazilaridir
(Harris, 1292:32; Fill, 1995:386,395; Strenski, 1998:2).

Mucuk da (1999: 357) halkla iliskilerin isletmeyi
desteklemedeki caligmalarini, hedef kitlelere isletme ve faaliyetleri
hakkinda bilgi wvererek onlan aydinlatmak; halkta igietme,
yOneticileri ve cgalsanlart hakkinda var eclan olumiu disiinceleri
gliclendirmek; olumsuz kanaat, dlslnce ve izlenimleri, yanhs
anlagilmalan diizelimek; genelde toplum lzetinde olumlu izlenim .
ve topluma vyarall bir firma imaji yaratmak; halkin istek, ihtiyac,
diiglince ve sikintilanni belirleyerek yardimer olmaya c¢alsmak; bu
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yolda vyapilanlan duyurmak; vyasa, yonetmelik, tlzik wv.b.
diizenlemelerle konulmus kurallan ve yeni uygulamalarn, ilgili halk
kesimlerine duyurmak ve benimsetmek; halktan ilgili kesimierie
iletisim kurarak gereken konularda kamuoyu olusturmak ve onlarin
destegini saglamak olarak degerlendirmigtir. Ayrica, halkla
iliskilerin  daha spesifik amaglannin  da tlketicilere, igletme
tarafndan sunulan mal ve hizmetlerden daha iyi bir sekilde
yararlanmanin yollarini gostermek; yatinm fonlan saflamak, gevre
kirlenmesi gibi speslifik sorunlarla ilgilenmek; belirli bir isletmede
calismanin  ayncaligini vurgulayarak, kaliteli personel sagiamak
olarak degerlendirmistir.

Butln bu iglevier, direkt olarak isletme hedeflerinin
gerceklestirimesine  yoneliktr  ama  pazarlama karar ve
stratejilerinin de saglikli bir sekilde gergeklestirilebilmesinde bu
islevler direkt olarak iligkili gérlimese de destekleyici bir konuma
sahiptir.

Kotler ve Mindak’a (Kotler & Mindak, 1978:16) gére CPR'n
glniimiizdeki en Gnemli misyonu, kurumun devami igin topiumun
destedi cok onemii oldujundan, kurulusun musteri, toplum
merkezli bir kurulus olarak konumiandmimasini saglamaktir. Bunun
icin de halkla iligkiler departmani (st diizey ybnetimin destegine
intiyag duymaktadir.

Kotler (Kotler, 1988: 655) halkla iligkilerin direkt olarak
pazartama karar ve faaliyetlerine destek vermek amaciyla
gerceklestirdigi faaliyetlerini MPR faaliyetleri olarak
degerlendiriimektedir. Kotler'a gére bir igletmede pazariama ve
halkla iligkiler faaliyetlerini kesin sinirlarla  birbirinden  ayn
degerlendirmek zordur. Her ikisinin de ortak ofarak kullandige bazi
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ydntem ve araclar s6z konusudur. Bu ortak amag ve ydntemlerin
kullanddigi, pazarlama ve halkia iligkiler faaliyetierinin  birbiriyle
kesigtigi nokta MPR olarak degerlendirilmektedir. MPR, tanitim-
duyurumu da kapsayan, daha genis bir igleve sahip olan,
tutundurmanin alt sisteminin bir 6gesidir ve halkla ilikilerin sadece
bir boyutudur. Wells, Burnett ve Moriarty’e gére (Wells, Bumelt &
Moriarty, 2000: 434) MPR, markanin ve firmanin misteri gdziinde
glivenilifligini  arttirarak pazarlamayl Griin ve satis boyutunda
destekler.

Tosun’a (1999: 16) goére ise MPR’nin alani igerisine satis
destekleme amaciyla Orlne yonelik vyapilan halkla iligkiler
caligsmalarl girmektedir. MPR’nin yontemi Oriin/hizmet veya marka
imaji yaratarak satigi destekleme galismalar yapmaldir. Yani MPR
imaj olusturma gibi, halkla iligkilerin kurum biliniridi, taniniehd
gergeklestirmek igin uyguladidi yontemlerin Uriin fzerinde sabis
artirma amaciyla gergeklegtiriimesidir, Orlnin  duyurulmasi-
tanitiimasidir. Cesitli isletme kitaplarinda, tutundurma karmasi
icerisinde dedertendirifen duyurum-tanitma aslinda MPR’dir. Ama
MPR'ye sadece tanitim-duyurum olarak bakmak da dar kapsaml
olmaktadir.

Pazariama ve Halkla lligkilerin Isletme lgerisindeki Faaliyet
Alanlari
Pazarlama bilimi ve halkla iliskiler disiplini, bir isletmenin
analiz ve planlamalarina, disandaki gruplari memnun etme
_agisindan bakan ds fonksiyonlandir (Kotler ve Mindak, 1978:1).
Pazarlama, igletmelerin temel fonksiyonlanndan  biridir.
isletmelerin  degisim gereksinimiyle siirekli gelisen pazariama,
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miisteri isteklerini anlamaktan, {irinleri buna godre ydniendirmeye,
fiyatlandirmadan, dagitima cok genis bir yelpazede faaliyet
gostermektedir. Cogu kez, tiketici dncelidi nedeniyle birgok
isletmede pazarlama fonksiyonu diger fonksiyonlarn tstiinde yer
alr ve onlari yonlendirir, isletmelerin varligi pazarlamaya bagt
oldugundan, bir isletmede pazarlama fonksiyonu ne denli glgli
olursa diger fonksiyonlar da o denli glicll olur (Tek, 1999:59).

Mehmet Olug’a gdre de pazarlama fonksiyonunun glici,
basarisi da igletmenin, 6rgutin halkla iliskiler galigmalariyla birebir
baglantiidir (Olug, 1990: 9). Bununla birlikte halkia iligkiler ancak
son yillarda firmalarda pazarlama iletisim planlariyla entegre hale
getirilmistir (Russeli ve Lane 1999: 26).

Pazarlama ve Halkla ligkiler Higkisi Konusundaki Yaklagimlar

Kotler ve Mindak 1978'de yazmis olduklar “Pazarlama ve
Halkla lligkiler” (Marketing and Public Relations)  isimli
makalelerinde, isletme gesitlerini, isletmelerdeki pazarlama ve
halkla iliskiler uygulamalarnni ve bu departmanlar arasindaki
gatismalarin  sebeplerini incelemiglerdir. Bu makaleye gore,
pazarlama ve halkla iligkilerin birbiriyle i¢ ice gecen sirurlar, bu
departmanlar arasindaki gatigmalarin temelinde yatan unsur olarak
degeriendiriimigtir.

Kotier ve Mindak’a (Kotier & Mindak, 1978: 13) gore
isletmelerde pazarlama ve halka liskiler departmanlan arasmdaki
figkiye; ayn fakat esit iglevier, esit fakat calasan islevier, aguriikh
islev pazartama, agirikh iglev halkla iligkiler ve ayni islev olarak
pazarlama ve halkla iligkiler olmak (izere bes farki yaklagim vardir:
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1-Ayn Fakat Esit Iglevier

Bu gdriise gére pazarlama ve halkla iligkilerin amaglan
oldukca farkhdrr. Pazarlama musteriyi anlamak, misterive hizmet
etmek ve memnun etmeyi amaclarken, halkla iliskiler isletmenin
kanyla iliskisi olmayan kitleler de dahil olmak Uzere Igletmenin
cesitli kitlelerinde lyi niyet yaratmak icin kullaniir (Kotler ve Mindak,
1978:18).

Olug’'a {Olug, 1990: 9) gbre pazarlamanin tutundurma
amaglari da her ne kadar etkili iletisim gerektirse de, halkla Hiskiler
bu ietisime c¢ok daha genis acitardan bakan bir “isletme
felsefesi"dir. Yani halkla iliskiler sadece pazarlama mesajlarini
iceren bir kanal degil, isletmeyle ilgili her tirlll mesajlan igeren bir
kanaldr (Fill, 1995:388). Fille (Fill, 1995: 405) gdre de halkla
iliskilerin igletmenin iletisim programi icerisindeki gorevi igletmeye
karst iyi niyet yaratmak, slirdlrmek ve Grinlere sirekli destek
saflamaktir. Bunlardan birinci rol tamamen igletme stratejileriyle
badtantihi, ikincisi ise pazarlamayi desteklemekle ilgili olan diger
pazarlama itetisimiyle birlesmeyle badlantiidir. Bittin bu hedefleri
gerceklegtirirken halkla iliskiler bir igletmenin hem i¢sel, hem digsal
iletisiminde rol almaktadir.

Halkla liiskiler faaliyetinin gérev alaninin  genislemesi,
kazandigi 6nem ve giinimilz kosullarinda isletmeler agismdén bir
zorunlujuk haline gelmesi, bu faallyetin istetme fonksiyonu haline
dénlstigiinin disiiniiimesine neden olan faktdrler arasindadir,

Tosun (Tosun, 2001: 13} badimsiz bir fonksiyon haline
donlisen halkla iligkilerin, bir dijer fonksiyonun alt sistemi olarak
nitelendirilmesini tartismaya aglk bulmaktadir. Tosun’a gdre bu
olusum kavram karmasasina yol actigi gibi fonksiyonlar arasi
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iletisimi de glgclestirmektedir. Kotler ve Mindak ise (Kotler &
Mindak, 1978: 14) bazi durumlarda halkla iliskilerin pazarlamanin
altinda yer aldidin, ancak bunun kurallar agisindan bir istisha
oldugunu belirtmektedirler. '

Halkla iligkiler bazi kaynaklarda duyurum-tanitim olarak
kullanilmaktadir. Duyurum veya taniim her ne kadar halkla
iliskilerin, yoniemlerini ve araglarini kullanan bir pargasi olsa da,
bunu halkia iligkilerin tamami olarak degeriendirmek, igletmenin
bitinlindeki halkla iliskiler faaliyetleri dislinlildigiinde oldukga
kisitlayict ve cafdas isletmelerin uygulamalannin disinda bir
olaydir. Tanitma, isletmede daha genis kapsamii olan halkla iligkiler
veya dig iligkiler fonksiyonunun bir pargasidir (Mucuk, 1999:294),
Bu anlamda pazarlamanin tutundurma karmasinin iginde yer alan
tanitma iglevi ancak bir igietmenin halkla iligkilerinin bitliniin
sadece bir pargasi olan pazarlama agdwlikh halkla iligkiler (MPR}
i¢inde degerlendirebilir.

jsletmenin direkt hedeflerine ulasmada gergeklestirilecek
halka iliskiler faaliyetierinin sagiikh yUr{itiilip, sagiikii sonuglar
verebilmesi icin halkla iliskiler departmani st diizey yonetimle siki
bir igbirligi icerisinde olmah ve ¢evreye aglk olmalidir. Bununla
birlikte halkia iliskilerin bagh bagina bir igletme iglevi olarak kabul
edilse bile ancak bir destekleyici islev olarak degerlendirilebilecedi
leri siiriilmektedir. (Modern Igletmenin degerlendirildigi isletme
kitaplarinda isletme fonksiyonlan 3 boéiimde incelenmektedir.
Buniar; 1- GENEL ISLEV- Yonetim, 2-TURSEL ISLEV- &) Temel
Islevier- Pazarlama ve Uretim, b) Kolaylastine: Islevier- Finansman
ve Insan Kaynaklan, 3-DESTEKLEYICI ISLEVLER-Muhasebe ve
Halkla iligkilerdir) (Tosun, 1999: 14).
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2- Esit Fakat Gakigan Iglevier

Kotler ve Mindak'n (Kotler:& Mindak, 1978 17)
makalelerinde belirttikleri alternatif iliski modellerinden ikinci model
aslinda MPR’nin tarmmidir. Burada pazarlama ve halka iligkiler ayri
islevler olsa da, bazi kesigim noktalan oldugu ve Kkesigim
noktalarindan en énemli iKisinin de Urin duyurumu ve misteri
iligkileri oldugu belirtilmigtir. MPR’nin uygulanmasi ve pazarlama
amagclarna sagikh bir sekilde destek verebilmesi, bu kesigim
noktalarmin iyi belirlenmesine, buna goére bir program yapilip
uygulan'masma baghdir. Yani MPR'nin pazarlamaya hangi
asamalarda ve ne sekilde destek verecedi plantama yapiimadan
énce belirienmelidir.

MPR’nin  pazarlama amaglarnni  saglikk  bir  sekilde
destekleyebilmesi igin genelde kabul gdren gérls halkla iligkilerin
isletmenin tim bir pazarlama programiyla koordineli bir bigimde
calismasi gerekliligidiv,. MPR pazarlamayr migteri odakii bir
bigimde  desteklemelidir ve mlsteriye ihtiyaglanni kargilamak igin
ugrastiklann antatmaya calighgt gibi misterinin de ne istedigini
verimli bir pazarlama planlamasl i¢in belirlemelidir.Yani MPR,
pazarlama agisindan insanlarla daha etkili iliski kurmak ve onlardan
geribildirim almak igin de kullaniimaldir, bdylece pazarlama
hedefleriyle kitle ihtiyaciarnin uyusup uyusmadigi gorilip daha
saglkh hedefler belirlenebilir. (Marken, 1995: 2). MPR Kitlelerden
alinan tepkiler, dneriler ve sikayetler dogrultusunda Griin geligtirme
asamasina da girmelidir (Jefkins, 1990: 302). Biitin bunlar halkla
iliskilerin igletmede kitlelere en yakin olan islev olmast gibi
pazarlamada da MPR'nin kitlelere en yakin iglev olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu agidan pazarlama programinin  hedefini
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saptamadan, Urlin geligtirmeye kadar her asamada MPR’den
yararlaniimalidir. Halkla iliskiler (MPR) pazarlamayi, farkindalk
yaratma ve gilivenilirik olusturmadan, direkt sats yontemlerinin
olusturulma ve sabis c¢alisanlarini motive etmeye kadar cesitli
yolfarla desteklemektedir (Fill, 1995: 406). Bu sekilde, MPR’nin
isletmenin pazar payin arttirma gorevi sdz konusu olabilmektedir
(Kurt, 1994: 8).

Kotler, Thomas Harris'in “The Marketer's Guide to PR™
kitabina yazdigi onsdzde pazarlamaciann hedef tiketicilerin beyin
ve kalplerine ulagsmayr gittikce zor bulduklann ve MPR’nin
isletmelere, mesaja doymus bir toplumda tekrar ses paylasimu
kazanma imkan sundudunu ve bunu birgok durumda gok daha
etkili bir sekilde yapabildigini sdylemektedir.

MPR bu sekilde pazarlamaya, 0Orlin, hizmet veya markayla
ilgili olarak, pazartama iletisimi agisindan mesajlan gok daha etkili,
ucuz ve inanilirthd ylksek bir bicimde ulagtirabilme avantaji
sailamaktadir.

3- Agirlikh Islev Pazarlama

Bu uygulamada pazarlama departmant, halkla iligkiler
birimini  kapsamakta ve yonlendirmektedir. Bu uygulamay
savunaniar, MPR'nin yam sra CPR''n da kurumsal pazarlama -
departmaninin attina yerlesgtiriimesini dogru degerlendirmektedir
{Kotler ve Mindak, 1978: 18).

Aksulu (Aksulu, 1991: 24) halkla iligkilerin temel iglevinin
iletisim oldugunu belitmektedir. Aksulu'ya gfre etkin itetisim
sonucu isletmenin ¢evresini olusturan gruplar lzetinde olumiu
tutumiar ve firma imaji yaratiimis olacaktir. Bu sonug ile isletme’nin
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temel amagian olan Kkarliik, kazanghhk dogrudan etkilenmese bile
dolayh olarak etkilenmig olacaktir. Ayrica isletmenin temel bir diger
amaci olan varlgmi slrdirme yine olumlu  imaj ile
gerceklegtirilebilecektir. Bu anlamda hakla iliskileri isletrenin
tutundurmasina yaptigi katkilardan dolayi pazarlamanin bir alt islevi
olan tutundurma araci olarak gérmek gerekir.

Bu durumda su sekilde bir soru belirmektedir: pazarlama
gorev tanimi igerisinde ifade edilen ve sonug olarak pazarlama
faaliyetlerine katki saglayan halkia iligkilerin isletme fonksiyonu
olarak ele alinmasi ne kadar dogru olacaktr?

Gintmizde dinya capindaki haikla iligkiler akademisyen
ve uygulamacilani halkla iligkilerin pazariama icindeki konumuna
dikkat cekmektedirler, buniara bir drnek olarak Amerikadaki 20
bagimsiz halkla iligkiler firmasindan biri olan Lobsenz-Stevens
Inc’nin yoneticisi Amelia Lobsenz gosterilebilir. Lobsenz'e gbre
pazarlama ve halkia ilisikler faaliyetleti ortak pek gok ozelige
sahiptir ve her ikisi de birbirine yardim saflayabilir ancak aslinda
dikkatli yaklagima ihtiyag duymaktadiriar. Amelia Lobsenz fikrini gu
sekilde ifade etmigtin “Sikga pazarlama yoneticileri tarafindan
hizmet alinan bir halkla iliskiler firmasi yoneticisi ofarak ifade
edebiliim ki, pazarlama alaninda yardimei bir gbrevimiz vardr.
Pazarlama yoneticileri bitlikte calisacaklan hatkla iligkilercilere
halkla iliskilerciler de bitlikte gahgacaklarn pazarlama yoneticilerine
intiyag duymaktadiriar.” {Lobsenz, 1991:9)

Harris’e (Harris, 1999: 6) gbre ise pazarlamanin isletme igin
cok dnemlidir ve isin ézlinde pazarlama bulunmamasi durumunda
sirketin yok oimasi -olasidir. Bu. durumda, satiglar ve Kkar
artmayacak, pazar payl kaybedilecek ve pazarfamanin Snemini
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anlarmig olan rakip sizi pazardan atacaktr. Bu durumda halkia
fligkilerciler bitmelidirler ki verimli ve karli olarak {riin ve hizmetlerini
satamayan bir igletme uzun siire piyasada olamayacaktir. Sonug
olarak ise, iletisim kurulabilecek ne hissedarlar, igciler, arkadaslar
ne de komsular gevrede olacaktir.

Pazarlamacilar hedef kitleden istenen tepkilerin elde
edilmesi konusunda halkla iliskilercilerden daha iyi durumda
olabilmektedirler; bu tarttgmanm ileriki safhasi da pazarlama
fonksiyonunun halkla iligkileri igine dahil etmesi 6nerisini
getirmekiedir (Kotler ve Mindak, 1978:16).

Philip J.Kitchen’a (1999: 344) goére ise futundurma faaliyetleri
icinde ele ahnan halkla iligkiler faaliyeti pazarlama amaglarin
gergeklestirmek Uzere potansiyel veya eldeki misterilerin,
pazarlarin ve tlketici Kitlesinin  etkilenmesinde ve kurumsal
hedeflere ulastimasinda kullanimalkiadir,

Halkla liiskiler vyiizyize iletisim gerektirmektedir ve bu
iletisimi  kurmadaki amag tliketicinin  veya tlketici olabilecek
herkesin tatmininin sadlanmasidr; tatmin sadlandiginda da bu
isletmeye dbnecek satis yapilmasina yardimcl olacaktir. Halkla
lliskiler bu agidan bakildiginda misteriye hizmet ilkesi ile hareket
ederek pazarlamanin tutundurma faaliyetierinin gergeklestirilmesini
saglamakiadir. Bu durum gdstermekiedir ki hallda iligkiler biriminin

direk olarak tim olumlu ve olumsuz caligmalan pazarlamaya etki
etmektedir. Buradan hareketle halkla iligkilere, pazarlama iglevinde
birgok durumda diizeltici ve tamamlayici olarak gérev aldi§ igin
pazarlamanin tutundurma karmasi iginde yer vermek dogdru
olacaktir (Kitchen, 1999: 344).
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4- AGirlikli Islev Halkla Higkiter

Bu uygulama genel olarak kar amaci glitmeyen
organizasyonlarda gériimektedir.  Bir isletmenin  gelecegi,
miisterileri kadar, hissedarlar, beraber gahstign finansal kurumlar,
birlikler, cakiganlan, kamuoyu Onderleri gibi anahtar kitleleri
tarafindan nasil  deferlendirildigine baglysa bu uygulama
disiiniilebilir. Bu tarz organizasyonlarda pazariamaya intiyac
goriilmeden bir halkia iliskiler yéneticisi bulunur. Pazariamayla ilgili
bir sorun belirdiginde ise pazarlama igin ayn bir pozisyon agmak
yerine halkla iligkiler yéneticisinin pazarlama iglerini de kapsamak
{izere gérev sorumlutuklar genigletilebilir veya bir pazarlamaciyla
anlagifarak halkla iligkiler yGneticisine rapor vermesi istenebilir
(Kotler ve Mindak, 1978:18).

5- Ayni Iglev Olarak Pazarlama ve Halkla ligkiler

Bu uygulamarnin savunucular, pazarlama ve halkla
liskilerin ayn dilden konustuklarni  diglinerek bu iki islevin bir
Pazarlama ve Halkia Iligkiler Midiri altinda  biriestirimesi
gerektigini sdylemektedirler. Bu kisi isletmenin tim dig olaylanni
planlamak ve ylridtmekten sorumiu olacaktir. (Kotler ve Mindak,
1978:18)

Buradaki goristeki eksik nokta ise gerek pazarlamanin,
gerek halkla ifiskilerin sadece islemenin dig olaylar fie degil igletme
ici olaylaria da birebir iigilenmesi  gerekliligidir, clnki ic migteri
olarak kabul edilmis olan isletmenin caliganian da pazarlama ve
halkia iligkilerin hedef kitlesinin icerisindedir.
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Sonug

Kotier ve Mindak 1978 yilinda halkla iliskiler ve pazarlama
iliskisi Ozerine yazdiklan makalede (Marketing and Public
Relations) isletmeler agisindan bu iligkinin  cesitli  bicimlerde
gerceklesebilecegini soylemisler ve bu lligkiyi 5 ayri model olarak
degerlendirmislerdir. {ayri fakat esit islevier, esit fakat gakisan
islevler, agirhkli islev olarak pazartama, dominant iglev olarak halkia
itiskiler, ayni iglev olarak pazarlama ve halkla iligkiler). Kotler ve
Mindak’in da makalelerinde savunduklan gibi tim isletmeler igin bu
iliskilerden sadece bitini dodiru olarak gdrmek mimkin degildir ve
en dogrusu, her igletmenin bitinind ve yapisini gz oOninde
bulundurarak kendine gbre olan modeli kullanmasidir. Fakat
giinimizde igletmeler agisindan ¢ok acik olan bir gergek vardr ki
hicbir igletmenin bu iglevieri  birbirinden kopuk  olarak
gbremeyecegidir. Ne pazarlamayi desteklemeyen halkla iligkiler
faalivetleri ne de halkla iligkilerle birlikte, ondan destek aimadan
gerceklesen pazarlama faaliyetleri basanh olabilmektedir. Ama
halkla iligkiler bir igletmede ayn bir fonksiyon olarak
konumilandirlsa da halkla iligkilerin temel bir fonksiyon degil
destekleyici bir isletme fonksiyonu olarak deerlendiriimesi daha
mantikh ve igleime cikarlan ve hedefleri acisindan daha saglikl
olabilmektedir. Isletme yapilan ne kadar degisirse degissin,
sonugta nihai hedefin ‘misteri tatmini yoluyla kar saglamak’
oldugu yadsinamaz bir gergektir. :
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