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Pazarlama faaliyetleri; tretim, iletisim ve ulagim teknolojilerindeki ¢arpict degisimler
Markalagma, Pazarlama P~ B - oo

A sonucunda oldukca biiyiik degisimlere ugramis ve bu durum en c¢ok pazarlama iletisim siirecini
A.r.n?gh Halkla Hiskiler, etkilemistir. Reklam ve satig-tutundurma maliyetlerinin giderek artmaya baslamasiyla isletmeler ile
Butunleslk Pazarlama birlikte ¢alistiklari iletisim ve reklam ajanslar tiiketicilere ulasmanin farkl yollari tizerinde durmus
Iletigimi, Pazarlama ve ¢dziimler gelistirmeyi amaglamiglardir. Bu ¢oziimlerden biri olan pazarlama amagh halkla iligkiler
uygulamalar1 diger pazarlama bilesenlerini desteklemekte ve isletmelere pazarlama hedeflerine
ulasabilmeleri i¢in yeni ve 6zgiin uygulama alanlar1 sunmaktadir.

Bir isletmenin sahip oldugu markalarin kisiligi ve imaj1 tiiketicilerin satin alma kararini
dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle pazarlama iletisimi siirecinde marka olusturma ve yonetiminde
marka yoneticilerinin yani sira halkla iligkiler biriminin de katkilart ve destegi saglanmalidir.
Pazarlama amacl hakla iliskiler uygulamalarinin 6énemli islevlerinden biri, isletmenin iiretim siireci
ile ilgili yenilik ve degisikliklerin miisterilerle diger dis ve i¢ hedef kitlelere duyurulmasidir. isletmeler
pazarlama amagh halkla iliskiler uygulamalarindan yararlanarak; yeni pazarlara farkli yontem ve
tekniklerle kendilerini ve markalarini tanitma imkani bulmaktadirlar. Bunun yani sira isletmeler, {iriin
ve marka imajini olumlu bigimde sekillendirerek; miisterilerde marka baghiligi olusturabilmekte ve
marka konumlandirmasi yapabilmektedirler. Pazarlama amacli halkla iliskiler uygulamalari, kriz
iletisimi ve yonetimi siirecinde de etkili olmaktadir.

Halkla iligkilerin pazarlama iletisimine en 6nemli katkisi, satig tutundurma, reklam, pazarlama
ve kisisel satistan farkli olarak kisa vadedeki satislara degil uzun vadede {iriin markasinmn olumlu
imajima giiven ve itibar olusturmay1 amaglayan marka konumlandirmaya odaklanmasidir. Bu nedenle
pazarlama amagl halkla iliskilerde, iletisim siireci etik ve katilimci bir bicimde gergeklestirilmektedir
Bu ¢aligmada, giiniimiizde uygulamalarina giderek daha ¢ok rastlanilmakta olan pazarlama amacl
halkla iliskilerin markalagma siirecindeki yeri ve 6nemi ele alinmistir. Caligmada literatiir taramasi
yontemi kullanilmistir.

Keywords: Abstract

Marketing activities have undergone significant changes in the historical process as a result of
the dramatic changes in production, communication and transportation Technologies. In this case, most

Branding, Marketing

Public Relations, has affected the marketing communication process. In this case, businesses and the communication
Integrated Marketing and advertising agencies they work with are focusing on different ways of reaching consumers and
Communication, developing solutions. One of these solutions is marketing public relations practices supports other
Brand, Marketing marketing components and provides businesses with a new and unique practice area to achieve their

marketing goals.

The personality and image of brands owned by a business directly affects consumers’
decision to buy. For this reason, the contributions and support of the public relations department as
well as brand managers should be provided in brand creation and management during the marketing
communication process. One of the important functions of marketing public relations practices is
to announce innovations and changes related to the business’s production process to customers and
other external and internal audiences. By using marketing public relations practices, businesses have
the opportunity to introduce themselves and their brands to new markets with different methods and
techniques. In addition, businesses can create brand loyalty and brand positioning in their customers
by shaping their product and brand image in a positive way. Marketing public relations practices are
also effective in crisis communication and management process. Unlike advertising, sales, promotion,
direct marketing and personal sales, the most important contribution of public relations to marketing
communication is its focus on positioning, which aims to build trust and reputation in the positive
image of the product brand in the long term rather than on short-term sales. Therefore, in marketing
public relations, the communication process is carried out in an ethical and participatory manner.
In this study, was examined the place and importance of marketing public relations in the branding
process, whose practices are increasingly being encountered today. In this study, Descriptive analysis
method was used.
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Giris

Pazarlama iletisimi, gegtigimiz yiizyilin son donemlerine kadar genellikle reklam
uygulamalari iizerinden gerceklestirilmistir. “Hedef kitlede arzu edilen tepkiyi uyandirma
amaciyla biitiinlesik uyaricilar1 sunmak, mevcut isletme mesajlarini degistirmek ve
iletisim olanaklar1 olusturmak amaciyla, kurulu iletisim kurallarin1 kullanarak, pazardan
mesajlar1 alma, agiklama ve o dogrultuda hareket etme siireci” (Delozier, 1976: 168)
olarak tamimlayabilecegimiz pazarlama iletisim siirecinin uygulanmasinda uzun bir
donem halkla iligkiler, satis tutundurma, dogrudan pazarlama gibi hizmetler isletmelerin
nadiren basvurdugu pazarlama bilesenleri arasinda yer almistir.

Gilinlimiizde kiiresellesme siireci ile birlikte rekabetin artmasi, ayni islevi goren
iirlinlerin ¢ogalmasi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin 6ngoriillemez bigcimde gelismesi
sonucunda bilgiye ulagsmanin kolaylasmasi ve tiiketicilerin bilinglenmesi sonucunda
isletmelerin {irtin ve hizmetlerini istedikleri gibi konumlandirmalari, hedefledikleri
olumlu marka imajinm1 yerlestirmeleri zorlagsmaktadir. Son yillarda reklam ve satis
tutundurma igerikli iletisim stiregleri yerine hedef kitlelere ulagma imkani1 daha fazla
olan halkla iligkiler uygulamalar1 bir ¢ikis noktas1 olarak goriilmeye baglanmistir. Cesitli
toplumsal kesimlerin destegini ve onayini kazanan sosyal sorumluluk ¢aligsmalar1 basta
olmak tizere, liriin pazarlamasi aktiviteleri ve satigslari dogrudan etkilemeyen ancak
dolayl olarak arttiran diger halkla iliskiler uygulamalar1 giderek daha ¢ok kullanilmaya
baslanmistir. Bunun sonucunda iirtin markalarinin halkla iliskiler teknikleri kullanilarak
pazarlandigi uygulamalarin sayisi son ¢eyrek yiizyilda artis gostermistir. Klasik pazarlama
yontemlerinin glinlimiiziin bilgi ve iletisim toplumlarinda yeterince ilgi gérmemesi
ile baslayan bu silire¢ pazarlama iletisimi uygulamalarinda stratejik halkla iliskiler
uygulamalarii ve sosyal paydaslara yonelik sosyal aktiviteleri on plana ¢ikararak bu
uygulamalarin 6nemini ve etkisini arttirmistir.

Harris’e gore pazarlama amaclh halkla iliskiler; tiiketicilerin gereksinimleri, ilgi
ve istekleri, ¢ikarlar1 dogrultusunda isletmenin ve iriinlerin kimliklerini belirleme,
giivenilir bilgi ve iletisim araciligryla tiiketimi ve miisteri memnuniyetini tesvik eden
planlama, uygulama ve degerlendirme programlarini kapsayan bir siirectir (1998:3,5). Bu
ozelliklerinden dolay1 pazarlama amagli halkla iligkiler gliniimiizde bir¢ok iiriin ve hizmet
icin elverisli satig ¢ozlimleri bulmaya baslamis ve bu uygulamalara bagvuran igletmelerin
sayis1 giderek artmaya baglamistir.

Bu calismada giinlimiizde uygulamalarina giderek daha ¢ok rastlanilmakta olan
pazarlama amacl halkla iliskilerin, markalasma siirecindeki yeri ve 6nemi ele alinmistir.
Bu baglamda pazarlama, markalagsma ve pazarlama amacli halkla iliskiler kavramlari ve
aralarindaki baglanti literatiir taramas1 yontemi kullanilarak incelenmistir.

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi ve Pazarlama Amach Halkla iliskilerin Gelisimi
Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Halkla Iliskiler Pazarlama Baglantist

Pazarlama, iiriin ve hizmetlerin, tiiketici ihtiya¢ ve isteklerinden yola ¢ikilarak
tespit edilmesi ile baslayan ve bu {iriin ve hizmetlerin iiretimini, dagitimini, satisin1 ve
kimi zaman satig sonrasi islemlerini gerceklestiren bir siireci kapsamaktadir. Modern
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anlamda pazarlama; kisisel ve orgiitsel amaclara ulasabilmeyi saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek i¢in, fikirlerin, {iriinlerin, hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi
tutundurulmasi ve dagitilmasi ile ilgili planlamalarin yapilmasi ve uygulanmasi siirecidir
(Mucuk, 2001:4). Pazarlamay1 olusturan temel islemler ise; pazara iliskin arastirma
yapma ve bilgi toplama, pazar1 boliimlendirme, hedef pazar se¢imi, {iriin planlama ve
gelistirme, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurmadan olugsmaktadir (Akat, 2008:1).

Pazarlama faaliyetleri iiretim, iletisim ve ulasim teknolojilerindeki ¢arpici
degisimler sonucunda tarihsel siire¢ icerisinde oldukca biiyiik degisimlere ugramis ve bu
durum da en ¢ok pazarlama iletisim siirecini etkilemistir.

Pazarlama yoneticileri, pazarlama iletisim araclarini 1990’11 yillardan 6nce, biitiinciil
bir iletisim anlayisindan uzakta ve farkli islemlerin, farkli mesajlarla ytiriitiilmesi anlay1s1
ile kullanmaktaydilar. Giiniimiizde kismen de olsa devam eden bu anlayis ozellikle
cok uluslu sirketler ve diger biiyiik isletmeler tarafindan terk edilmistir. Ancak bundan
yaklagik otuz y1l 6ncesine kadar isletmeler pazarlama siireci denilince genellikle reklam
faaliyetlerine odaklanmaktaydilar. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin diger unsurlar
olarak gordiigiimiiz araglar1 da kullananlar olmakla birlikte reklam, pazarlamanin en
biiyiik kismini olusturmaktaydi. Isletmelerin halkla iliskiler birimleri ya da eger varsa
hizmet aldiklar1 halkla iligkiler danismanlik ajanslari, kurumsal itibarin korunmasi, medya
iliskileri, kimi zamanda medya da isletme ile ilgili olumlu haberlerin yayinlanmasi gibi
konularda destek sagliyor bunun diginda kendilerinden iiriin ve hizmetlerle ilgili sistemli
bir destek alinmiyordu. Halkla iligkiler boliimii genellikle toplu posta gdnderimi, satis
noktalarinda reyon diizenlemesi, basin biilteni hazirlanmasi ve gonderimi gibi sinirh
etkinlikleri diizenlemekle sorumluydu (Tungel, 2009).

Glinlimiizde ise geleneksel tutundurma ¢aligmalarina oranla daha ¢ok etkili olmasi
nedeniyle modern pazarlama siirecinde ¢ok yoOnlii ve ¢ok aracl bir iletisim ¢abast olan
“biitiinlesik pazarlama iletisimi” kullanilmaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi; tek
yonlii iletisimle degil potansiyel ve mevcut miisterilerle ¢ift yonlii, miisteriyi de isin igine
katan, etkilesimli, sicak temas noktalarinda potansiyel ve mevcut miisterilerle miimkiin
oldugunca sik bulusmanin saglandigi uzun soluklu yani siirekli, diizenli stratejik bir
iletisim bi¢imidir (Schultz, Tannenbaum ve Lauterborn, 1992:2-13). Biitiinlesik pazarlama
iletisimi, miisterilere yonelik ikna edici iletisim tiirlerini kapsamaktadir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi bilesenleri olan, reklam, halkla iliskiler, satig gelistirme, dogrudan
pazarlama, kisisel satig, ticari fuarlar satis noktasi iletisimi uygulamalarinin birbiriyle
uyumlu bi¢cimde gerceklestirilmesi siireci olarak da kabul edilmektedir (Bozkurt, 2007:16-
17). Bir igletmeye ve markasina iligskin tim mesajlar stratejik olarak koordineli bi¢imde
sunuldugunda bunun etkisi, satis tesviki, pazarlama, halkla iligkiler gibi pazarlama siireci
unsurlarinin birbirinden bagimsiz planlanip, uygulanmasi ve birbiriyle ¢elisen mesajlar
gonderilmesiyle karsilastirilinca daha etkili olmaktadir (Harris, 1997:91). Pazarlama
amagli halkla iliskileri daha ¢cok pazarlama kampanyalarina destek olan ve reklam islevini
destekleyen bir uygulamalar biitlinii olarak goriilmektedir (Shimp ve Delozier, 1986:31).

Halkla iliskiler ve pazarlama baglantisina iliskin olarak literatiirde baska goriisler
de mevcuttur. Kimi arastirmaci ve yazarlarin ¢caligmalari halkla iligkilerin pazarlamadan
cok farkli bir alan oldugunu ve pazarlamadan daha ¢ok kurumsal iletisim, finansal halkla
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iliskiler, medya ile iliskiler, sosyal sorumluluk uygulamalari, itibar yonetimi, lobicilik
gibi uygulamalara yakin oldugunu gdstermektedir. Bununla birlikte pazarlama amagh
halkla iligkileri de halkla iligkiler alanindaki yaklagimlardan biri olarak gorenler vardir.
Baz1 akademisyenler ve yazarlar ise halkla iligkileri pazarlamanin bir alt dali olarak
gorme egilimindedirler. Literatiirde izlenen en yaygin yaklasim ise halkla iliskilerin
kurumsal halkla iligkiler ve pazarlama agirlikli halkla iligkiler olarak ikiye ayrilmasidir
(Tosun, 2004:22). Van Riel’e gore kurumsal halkla iligkiler bir isletmeyi pazardaki diger
isletmelerden ayirarak daha cazip ve belirgin bir konuma getirmeyi amaclar ve kurum
kimligi calismalar1 sonucunda olusan kurum imaji tizerinde odaklanir (1995:75).

Halkla iligkiler ve pazarlama kullandiklar1 teknikler agisindan birbirlerine benzeyen
uygulama alanlaridir. Bu nedenle kimi zaman halkla iligkiler uygulamacilarinin da
pazarlamay1 kendi semsiyeleri altinda gordiiklerini belirtmek gerekmektedir (Sagkan,
1994:4).

Literatiirde kisaca MPR (marketing public relations) bi¢ciminde de ifade edilen
pazarlama amagh halkla iliskilerin giderek artan bigimde kullanimi, 1980’lerden sonra
gerceklesmistir. Pazarlama amacli halkla iligkiler kavramu ilk kez, pazarlama etkinliklerini
desteklemek amaciyla gerceklestirilen halkla iligkiler uygulamalarini ifade etmek
amactyla ABD de kullanilmigtir. Hatta MPR’1n kurumsal halkla iliskilerden bagimsiz
bir alan olarak degerlendirilmesini isteyen bazi uzmanlar; halkla iligkilerin bu tiirliniin
kendi i¢inde 6zerklestigini, tiiketici 6zelligi tasimayan kamularla iliskileri de kapsayan
halkla iligkilerin diger bicimlerinden ayri olarak ortaya konulmasini Onermislerdir
(Peltekoglu,2001:34).

Pazarlama Amach Halkla Iliskiler Nedir?

Son ¢eyrek ylizyildir giderek daha ¢ok isletmenin uygulamalarinda yer verdigi
pazarlama amaglh halkla iligkiler1 kavramsallastirip tanimlayabilmek oOncelikle
“halkla iligkileri” baska bir deyisle halkla iligkilerin ilk ortaya ¢ikan ve daha yaygin
olarak uygulanan bir tiirii olan “kurumsal halkla iliskilerin” ne oldugunu bilmeyi de
gerektirmektedir.

Halkla iliskiler, ingiliz Halkla iliskiler Enstitiisii tarafindan en kisa bigimde; “isletme
ve hitap ettigi kitle arasinda ortaklaga bir anlayis ve iy1 niyet kurmak ve bunu siirdiirmek
amaciyla planlanmis ve desteklenmis cabalar” olarak tanimlanmistir (Jeftkins, 1998:66).
Yine genis bi¢imde kabul goren bir bagka tanima gore ise halkla iliskiler; “Organizasyon
ile ilgili cevreleri yani hedef kitleleri arasinda karsilikli iletisimi, anlamay1, kabulii ve
isbirligini saglayip siirdiiriilmesine yardim eden; yonetimi kamuoyu konusunda siirekli
bilgilendirerek, ona karst duyarli olmasina yardimci olan; yonetimin kamu yararina
hizmet etme sorumlulugunu tanimlayip vurgulayan; egilimlerin 6nceden saptanmasina
yardime1 olmak icin erken bir uyari sistemi gorevi yaparak, yonetimin degisiklige ayak
uydurmasma ve degisiklikten yararlanmasina yardim eden; arastirma yontemleri ile
saglikli ve etik ilkelere uygun iletisim tekniklerinden birincil araglar olarak yararlanan
0zgiin bir yonetim fonksiyonudur (Cutlip vd. 1999:38).

Tirkiye’de halkla iliskiler alaninin en 6nemli isimlerinden biri olan Asna da Halkla
Mliskileri; “6zel ya da tiizel kisilerin hedeflenmis kitlelerle, diiriist ve saglam baglar kurup

88 ®Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Markalasma Siirecinde Pazarlama Amagch Halkla fliskilerin Rolii ve Onemi

gelistirerek, onlariolumluinang veeylemlere yonlendirmesi, gelentepkileridegerlendirerek
tutumuna yon vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan iliskiler siirdiirme yolundaki
planli ¢abalar1 kapsayan bir yoneticilik sanat1” bigiminde tanimlamistir (1993:13). Yine
tilkemizde halkla iliskiler uygulamalar1 alanindaki sembol isimlerden biri olan Mardin ise
su tanimi1 yapmustir (1994:3). “Kamu ya da 6zel sektore ait kuruluslarin olumlu bir imaja
sahip olabilmeleri i¢in gerekli tanitim politikasinin saptanmast, kuruluslarin bu dogrultuda
yonlendirilmesi, insan gruplar ile kuruluslar arasinda bilgi akisinin saglanmasi ve bu
bilgi akisinin gerekli etkinligi kazanarak amaglanan sonuca ulagmasi i¢in yapilan planlt
faaliyetlerdir.”

Yukarida da belirtildigi gibi s6z konusu tanimlamalar daha ¢ok halkla iligkilerin
“kurumsal halkla iligkiler” tiirii i¢in gecerli sayilabilir. Pazarlama amacl halkla iligkiler
ise kendine 6zgii niteliklerinden dolay1 literatiirde ayrica ele alinip kavramsallastiriimistir.
Oncelikle belirtmek gerekir ki pazarlama ve halkla iliskiler hem kullandiklar1 araglar hem
de yontem ve teknikler agisindan birbirlerine ¢cok benzeyen unsurlar igermeleri nedeniyle
bir¢cok zaman pazarlamacilar halkla iligkileri, kimi zaman da halkla iligkiler uygulamacilari
ve uzmanlar1 pazarlamayi, kendi disiplinlerinin bir pargasi olarak gérme egilimindedirler.
Ancak ikinci goriise, pazarlama literatiiriiniin daha genis ve kapsamli olmasi1 nedeniyle
cok fazla rastlanmamaktadir. Pazarlama amagli halkla iligkiler, literatiirde pazarlama
yonelimli halkla iligkiler, pazarlama agirlikli halkla iliskiler, pazarlama egilimli halkla
iligkiler bigimlerinde de isimlendirilmektedir.

Pazarlama amaclh halkla iliskiler, diger pazarlama bilesenlerini desteklemekte
ve isletmelere pazarlama hedeflerine ulasabilmeleri i¢in yeni ve 6zgiin uygulama alani
sunmaktadirlar. Halkla iliskiler; pazarlama siirecinin hedef kitlelerinin tanimlanmasi
ve bunlardan hangileri ile iyi iligkiler kurulacaginin 6nceden saptanmasi acisindan
belirleyici bir rol tistlenir. Buna ek olarak igletmenin uzun donemli pazarlama ¢abalarina
nasil katkida bulunulabilecegi konusu da halkla iligkiler alaninin énemli sorunlarindan
birini olusturmaktadir (Haywood, 1991:156).

Kavrami tanimlamak gerekirse; ‘“Pazarlama amacli halkla iliskiler; kurumun
pazarlama amagclarina hizmet etme amaci tastyan, iiriin ve hizmet satigin1 ve sonucunda
da miisteri tatminini tesvik eden, igletmeyi ve tirlinlerini tliketicilerin beklentileri yoniinde
gelistirmeyi hedefleyen bir halkla iliskiler siirecidir (Uziin, 2000).

Harris’in tanimina gore ise pazarlama amach halkla iligkiler; tliketicilerin
ithtiyaglarini, isteklerini, meraklarint ve ilgilerini sirketlerin {iriinleriyle 6zdeslestiren,
giivenilir bilgi iletisimi ve izlenimleriyle tiiketici tatminini ve satin almay1 tesvik eden
halkla iliskiler programlarini planlama, yiiriitme ve degerlendirme stirecidir (1991:8).

Pazarlama amacli halkla iligkiler denilince halkla iligskiler uygulamalarinin
pazarlama bilesenlerine destek olarak gerceklestirilmesi ve bu uygulamalarla satisa,
miisteri tatminine ve {liriin ve marka gelisimine destek verilmesi siireci akla gelmektedir.
Pazarlama halkla iliskileri, pazar1 genisletmek ve ikincil pazarlar olugturmak amaciyla
gerceklestirilen pazarlama teknikleri ve halkla iligkiler etkinliklerinin biitiiniidiir
(Biiylikbaykal, 2002:559).

Biitliinlesik pazarlama iletisimi karmasinda yer alan pazarlama amacli halkla
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iliskilerin amaglar1 su bigimde sayilabilir (Tosun, 2004:10-12): Uriin ve markaya ihtiyag
gelistirme, marka farkindaligi olusturma, markaya iligkin bilgi verme, marka tutumu
olusturma, markay1 satin alma niyeti olusturma, markay1 satin almayi kolaylastirma,
markadan tatmin olmay1 saglama, marka bagimlilig1 olusturmak.

Harris de pazarlama amacgli hakla iligkilerin amaclarin1 soyle siralamaktadir
(1999:21): Farkindalik olusturmak, satiglari canlandirmak, iletisimi kolaylastirmak,
kurulus ve markalariyla tiiketici arasinda iligki olugturmak. Temel prensipleri ise inanilir
ve gilivenilir bir bilgi iletisimi gerceklestirerek, ilgili etkinliklere sponsorluk saglama ve
topluma yararli olan gereklilikleri desteklemektir.

Marka Nedir ve Pazarlama Iletisimi A¢isindan Markalama Neden Onemlidir?

Marka, Marka Konumlandirma ve Marka Degeri Kavramlart Cercevesinde
Markalasma Siireci

Ozellikle 20. yiizy1lin ikinci yarisindan sonra marka olgusu, pazarlama, reklam ve
iletisim sektorlerinin giiclenmesi ile baglantili olarak isletmelerin stratejik planlamalarinda
oncelikli olmaya baslamis, miisteriler ve hedef kitleler taleplerini ve tercihlerini marka
secimi lizerine kurmaya baglamiglardir. Uzun bir donemden beri markalar, iiriinlere
rekabet ortaminda avantaj saglayarak, isletmelerin kazancina temel olusturduklari igin
birgok isletmenin en 6nemli varliklari olarak kabul edilmektedirler.

Glinlimiiz diinyasinda 6nemli bir kavram olan markanin kokenleri ¢ok eskilere
dayanmaktadir. Marka sozcigli Tiirkgeye Fransizcadaki “marque” (liriin isareti)
kavramindan ge¢mistir. Almanca da ise ayni kokten gelen “marc” kavrami sinir ya da
sinir ¢izgisi anlamina gelmekte ve yine bir {iriiniin nerede ve kimin tarafindan yapildigina
isaret etmektedir. ingilizce gibi Anglo-Sakson kdkenli dillerde ise marka ve markalama,
“brand” ve branding” kavramlariyla ifade edilmektedir. Bunun nedeni sozciigiin ilk
olarak, ¢iftliklerde hayvanlarin yakilarak damgalanmasi ve isaretlenmesini ifade etmek
amaciyla kullanilmis olmasidir (Taskin, 2018:4).

Marka ile ilgili olarak akademisyenler, arastirmacilar ve konuyla ilgili farkl
kurumlar kavramin degisik yoOnlerine vurgu yapan, ¢ok sayida tanim gelistirmislerdir.
Amerikan Pazarlama Dernegi markayi; “bir satict veya bir grup saticinin {liriin ve
hizmetlerini rakiplerinden ayirmak icin belirledikleri isim, terim, isaret, sembol, dizayn
veya bunlarin kombinasyonu” (Keller,1998:2) bi¢ciminde tanimlamaktadir.

Markalarin Korunmasi Hakkindaki 556 Sayili Kanun’da ise marka sdyle
tanimlanmaktadir:” Bir isletmenin mal ve hizmetlerini baska bir isletmenin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenen veya
benzer bigimde ifade edilebilen baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirli
isaretleri icerir” (T.C. Resmi Gazete, 27 Haziran 1995, say1: 556).

Markaya iligkin bir baska tanimda ise marka tliketiciye verilen bir vaat olarak
goriilmekte ve sdyle denilmektedir “Marka bir bakima {iretici ya da saticinin tiiketiciyi,
iriinii ayn1 gruptaki diger markalardan ayiran 6zellikleri, kalitesi, satis garantisi ve satis
sonrast hizmetle ilgili verdigi sozdiir’(Ciice,2000:22). Marka konusunda calisan ilk
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onemli teorisyenlerden Aaker’e gore de marka;” tirlinleri ya da bir satict ya da satic
grubunun hizmetlerini tanimlayan ve bu {iriin ve hizmetleri rakiplerinden farklilagtiran
(logo, ticari marka, paket dizayn1 gibi) ayirt edici isim ve veya semboldiir. Marka bu
nedenle hem miisteriye iirlinlin kaynagin1 isaret eder hem de miisteriyi hem de iireticiyi
belirleyici goriinen triinleri temin etmeye calisan rakiplerden korur” (Goksu, 2006:80).
Wood ise markay1, “Bir saticinin iiriin veya hizmetini tanimlayan ve rakiplerinden ayirt
eden isim, terim, tasarim, sembol veya herhangi bir 6zellik” biciminde tanimlamaktadir
(2000:662).

Tanimlardan da anlasilacagi izere markalar genellikle iiriin ya da hizmetleri temsil
etmektedir. Bununla birlikte glinlimiizde ticari olsun olmasin farkli kuruluslar, kisilikler,
sehirler de marka olma 6zelligi kazanmaktadirlar. Marka temsil ettigi iiriin ya da hizmetten
de bagimsiz olarak kendi basina bir deger tasimaktadir. Giiniimiizde giiglii ve biiyiik
markalarin tasidig1 ekonomik deger, kurumun maddi varliklarinin ¢ok Gtesine gegmistir.

Marka olmak her seyden Once rakiplerin Oniine ge¢ip pazar payini arttirmasina
yardimci olur. Stratejik bakimdan gii¢lii bir marka olusturmak, kimi zaman rakiplere karsi
giiclii bir pazar engeli olusturmak anlamina da gelebilir (Grimaldi, 2004).

Markalama, markanin olusturulmasi siirecinde isletmenin tamaminin aktif oldugu
stratejik bir siirectir (Randall,2000:13).

Markalagma siireci 6ziinde marka kisiligi, marka konumlandirmasi ve marka imaji
gibi birbirini tamamlayan ve hep bir dongii i¢inde olusan {i¢ unsurun ya da evrenin
yonetilmesi siirecini kapsar. Marka kisiligi ve marka imaji, marka kimligi iizerine insa
edilen siireclerdir. Bu nedenle bir markanin olusturulmasmin ilk asamasi kimligin
olusturulmasidir diyebiliriz. Marka kimligi; markanin ismi, logosu, amblemi, ambalaji,
grafikleri, iglevleri, iirtin performansi ya da hizmet kalitesi ve biitiinlesik pazarlama
iletisiminin unsurlarinin belirlenmesi sonucunda, uzun sayilabilecek bir donemde
olugmaktadir. Kapferer’e gére marka kimligi alt1 boyutu kapsamaktadir (2008). Marka
kimliginin unsurlar1 belirlendikten sonra marka kisiligi de ortaya ¢ikmis olur ve marka
kisiligi marka olusturulmasi siirecinde marka konumlandirmadan bir 6nceki evredir. Bu
nedenle marka konumlandirmasinda mutlaka elde bir iiriin, bir sehir ya da bir siyasal aday
gibi 6zne vardir ve konumlandirma bunun iizerine insa edilir. Ancak marka konumlandirma
stirecinde konumlandirilacak iiriinden daha ¢ok {iriiniin potansiyel miisterinin aklinda
nasil konumlandirilacag: ile alakalidir (Ries and Trout,1993).

Bu siire¢ sonucunda ise marka degeri ortaya ¢ikmaktadir. Marka degeri, nitelikli
ve slrdiriilebilir rekabet avantaji saglamak acisindan gereklidir. Marka degeri, bir
markayla, markanin adiyla ve sembolleri ile baglantili olan ve bir {iriin ya da hizmetin
bir isletmeye, isletmenin miisterilerine sundugu degeri arttiran ya da azaltan varliklar ya
da sorumluluklar kiimesidir. S6z konusu varlik ve sorumluluklar; marka baglilig1, marka
adinin bilinirliligi, markanin algilanan kalitesi, markanin ¢agrigimlari, miilkiyet altindaki
diger marka varliklari, patentler, ticari markalar ve kanal iligkileri olarak sayilabilir
(Aaker,1991. 15-38).

Pazarlama Iletisimi Acisindan Markalama Neden Onemlidir?

Marka haline gelmek, bir diger ifadeyle giiclii ve degerli markalar olusturmak hem
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isletmeye hem de o isletmenin faaliyette bulundugu tilkeye 6nemli katkilar saglamaktadir.
Gliniimiizde giiclii markalara sahip olan iilkelerin oldukca iyi ekonomik gostergelere sahip
oldugu bilinmektedir. Taninan ve tercih edilen markalar sayesinde bir iilkenin {iretimi,
thracati, kisi basina diisen milli geliri ve istihdam giicli artmaktadir.

Pazarlama siirecinde ister kurumsal isterse {riin markasi olsun marka
konumlandirilirken mesajlarin net, agik ve tutarli bir bicimde olusturulup verilmesi
gerektiginden marka konumlandirma, isletmeler agisindan stratejik kararlar alma ve
uygulama siirecidir. Bu nedenle iiriin, iiriin bilgisi, fiyat, dagitim ve hedef kitlelerle
misteriler hakkinda etkili analizler yapmak gerekmektedir (Can, 2007) Marka
konumlandirma {iriiniin ait oldugu Pazar boliimiindeki tiiketicilere isletmenin iiriiniiniin
ya da hizmetinin onlar i¢in uygun oldugunu, diger tiiketicilerin ihtiyaclarmi ise
karsilamayacagini anlatan bir siiregtir (Odabasi ve Baris, 2005:67).

Markalama siireci pazarlama karmasinin biitiin unsurlarin1 icermektedir. Marka,
market raflarinda tiriinii farklilastirmak amaciyla tasarlanmig bir taktik olmaktan ¢ok
daha fazlasidir. Markalama pazarlama faaliyetlerinin tam odaginda, yonetimin diislince
stire¢lerini tiikketici tatminine yonelik olarak gelistirme yolu olarak anlagilmalidir. Tiiketici,
markadan kalitesinin ne olacagini, beklenen performansin nasil olacagini bilerek ve 6z
imaj degerleri kazanarak fayda goérmektedir (Blythe, 2001:139).

Marka ile o markanin tiiketicileri arasinda devamli bir iligki vardir; bu zaman i¢inde
degisebilir, ancak isletme her zaman bunu korumaya c¢aligmak zorundadir. Marka, {iriin
ya da hizmetin nasil bir performans gdsterecegi ile ilgili miisteri ile yapilan bir s6zlesme
demektir. Markanin 6zellikleri tanimlandiktan sonra yapilmasi gereken bunlarin biitiin
pazarlama bileseninde ifade edilmesidir (Kotler, 2005:78).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecinin en ¢ok 6n plana ¢ikan unsuru reklamdir.
Marka imaj1 kavramini ortaya atan yazarlardan biri olan Ogilvy de markaya bir kimlik
ve kisilik verilmesinde en onemli aracin reklam oldugunu sdylemektedir (Kocabas ve
Elden, 1997:93). Bununla birlikte giiniimiizde biitiinlesik pazarlama iletisimi karmasinin
en Onemli unsurunu olusturan reklamin glinlimiiz tiiketicisinde bir ¢esit bikkinlik
olusturdugu ve tiiketicilerin ellerinden geldigince reklamlara maruz kalmamaya calistig
ve reklam iceren mesajlar1 goz ardi ettikleri de bilinmektedir. Bu nedenle biitiinlesik
pazarlama iletisim silirecini yoneten uzmanlar, satis tutundurma, dogrudan pazarlama gibi
yine reklamla yakindan baglantili tekniklerin yan1 sira halkla iligkiler etkinliklerine de
giderek daha ¢ok bagvurmaktadirlar.

Halkla iliskilerin Pazarlama Faaliyetlerine ve Markalasma Siirecine Etkileri

Pazarlama amacli halkla iligkiler, iiriin ya da hizmet markasinin pazarlanmasi
stirecinde farkli bir perspektiften yaklastigi icin; reklam ve diger biitlinlesik pazarlama
unsurlarina kiyasla farkli islevler yiiklenmektedir. Bu baglamda pazarlama amacli halkla
iligkiler diger pazarlama bilesenlerini desteklemekte ve isletmelere pazarlama hedeflerine
ulasabilmeleri i¢in yeni ve 6zgiin uygulama alanlar1 sunmaktadir. Bu sayede isletmeler,
ozellikle orta ve uzun vadeli pazarlama stratejilerini olustururken halkla iligkiler
uygulamalarindan da gii¢ alarak hedef kitlelerin gdziinde farkli bir konuma yerlesip
rekabette Oncelik saglayabilmektedirler. Isletme iletisiminin stratejik bir parcasi olan
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halkla iliskiler ¢aligmalari, isletmenin sadece miisteriler ile degil orgiit ici ve dis1 tim
cevresi ile iligkilerini de gelistirmektedir (Ledingham ve Brunig, 1998:59).

Kitchen’e gore gilinlimiizde isletmeler pazarlama amagl halkla iliskileri; {iriin
ve marka imaj1 olusturmada, marka sadakati olusturmada, yeni pazarlara girmekte ve
marka konumlandirmakta, reklamin ulasamadigi durumlarda tamamlayict ¢aligmalar
yapmakta, yeni Uriinleri ¢cagin gerektirdigi teknolojilerle tanitmada, baski gruplarini,
kanaat dnderlerini etkilemede etkin bigimde kullanmaktadirlar (1997:32-34).

Marka yonetim siireci genel olarak arastirma, planlama, uygulama ve
degerlendirmeye dayanan ve stirekliligi olan bir dongiidiir ( Nilsson, 1999:3).Bu dongiisel
stiregte, biitiinlesik pazarlama iletisimi karmasinin giderek daha ¢ok islevsel hale gelmeye
baslayan bir unsuru olan pazarlama amagh halkla iligkiler, hedeflenen kisileri; {iriin ya
da hizmet markasinin farkina varmasindan, satin almasina ve farkli kosullarda o markaya
bagli kalmasina kadar bir dizi tutum ve davranigi benimsemeye itmektedir.

Halkla iligkilerin tiiketici davraniglarini da arastirip incelemesi ve bu dogrultuda
isletme faaliyetlerinin diizenlenmesini, gelistirilmesini, degistirilmesini saglamasi,
isletmenin iirettigi lirlin ve hizmet markalart ile ilgili gercekci hedefleri belirlemesini ve
dogru marka konumlandirmasini destekler. Marka olusturma ve marka yonetimi stirecinde
ilgili iiriin ve hizmetin marka kimligi, markanin islevsel ve duygusal bilesenleriyle
uyumlu bi¢imde olusturulmasi i¢in, hedef kitlelerin ihtiyaclarinin, istek ve beklentilerinin
arastirilmasi gerekmektedir. Bu arastirmalar ayni zamanda {iriiniin kullanim alanlarini,
liriiniin statiislinii ve rakip markalara iligkin tiiketici algilamalarini, markanin konumunu
ve kurumun kimligini anlamaya yardime1 olmaktadir (Hankinson ve Cowking,1993:4).

Pazarlama amacli halkla iligkilerin {irtin ve hizmet markasi ve konumlandirilmasi
stirecine iligkin bir baska katkis1 reklam es degeri haberler, miilakatlar ve roportajlarla
bir isletme ile {irtin ve hizmetleri hakkinda konusulmasini saglamaktir. Pazarlama amagli
halkla iliskiler, sdylenti yoluyla (word of mouth) {iriin hakkinda konusulmasini tesvik eder.
Halkla iliskiler uygulamacilari elbette bu sdylentilerin {iriiniin kimligi ve imaj1 ile ilgili
olumlu katkilar saglamasini amaglarlar. Ancak bu sdylenti, pozitif olabilecegi gibi, negatif
de olabilir. Ancak olumsuz sdylenti, olumlu olandan iki kat daha hizli yayilma 6zelligine
sahiptir. Bu nedenle pazarlama amagh halkla iliskiler siirecinde iiriin ve hizmetlerle
ilgili gerceklestirilen uygulamalar sonrasinda pozitif etkilerin konusuldugundan emin
olmak gerekir. Burada halkla iligkilerin takinmasi gereken rol, 6zellikle kanaat (diislince)
onderleri ile anlamli ve etik bi¢cimde etkilesime gegerek pozitif sdylentinin yayilmasini
saglamaktir.

Pazarlama amacli halkla iligkilerde bir iiriin ya da hizmet sadece somut 6zellikleri
On plana ¢ikarilarak degil daha ¢cok yasam tarzi vurgulanarak ve {irlin imajinin tiikketenin
imajina ve disaridan algilanisina katkisinin alti ¢izilerek sunulmaktadir. Bu noktada
pazarlama amacl halkla iligkiler {iriiniin marka imaji 6n plana ¢ikaran ve olumlayan
bir yaklasimla gerceklestirilmektedir. Bu siirecte en 6nemli destek ise kurumsal sosyal
sorumluluk ¢alismalarindan saglanabilir. Halkla iliskiler kurulusun sadece ticari amaglara
odaklanmasini degil kamu yararina ¢aligmasin1 da gozetir. Bu amacla ¢esitli sosyal
sorumluluk projeleri hazirlanmasini ve uygulanmasini saglar.
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Uriinler ve hizmetlerin pazara sunulmasi ve taninmasi siirecinden sonra kalici
olabilmeleri ve markalagsmalar1 i¢in tiiketicilerle duygusal bir bag olusturmalar
gerekmektedir. Bu baglilik sonucunda firiine ya da hizmete yonelik miisteri sadakati
olusmakta ve bu sadakat zamanla marka bagliligina doniismektedir. Bu siiregte halkla
iligkiler uygulamalari, iiriinlin nitelikleri géz Oniinde bulundurularak gergeklestirilen
sosyal faaliyetlerle, topluma yarar saglamay1 amaglayan projelerle en dnemlisi de {iriinle
hedef kitleler arasinda kurabildigi duygusal bagin giicliyle marka bagliligin1 adim adim
olusturur (Iseri, 2007.93). Halkla iliskiler kurulusun ihtiya¢ duydugu arastirmalari
yaparak bunlarin sonuglarina gore yonetime onerilerde bulunur ve hedef kitleler hakkinda
bilgi toplayarak yonetimi bilgilendirir. Halkla iliskiler, kamularin 6neminin farkinda
olarak farkli gruplar arasinda gergeklesen iletisimi diizenler.

Pazarlamaamaglihalklailiskiler,markalamasiirecindekiislevlerinigergeklestirirken,
sadece mevcut ve potansiyel miisterilere degil; isletmenin i¢ hedef kitlelerine, ailelerine,
tedarikgilere, bayilere, medya kuruluslarina ve toplumun geri kalani1 da olmak iizere genis
bir kesime odaklanmaktadir. Tiim bu ¢evrelerin hassasiyetlerini, beklenti ve isteklerini
dikkate alan halkla iligskiler uzmanlari, isletmenin iirin ve hizmetleri ile ilgili olarak,
medyada bir bedel ddemeksizin haberler yaymlatirlar, konuyla ilgili gazetecilerin ve
giiniimiizde sosyal medya fenomenlerinin tarafsiz goriislerini yaymalarin1 saglayarak
isletmenin triinleri hakkinda olumlu bir imaj olusturmay1 amaglarlar.

Bunun i¢in de marka iirlinlerin de i¢inde yer aldigy, kiiltiir, sanat, eglence, spor, bilim
temal etkinlikler diizenleyerek miisterilerle etkilesime geger ve onlarin marka tirlinleri
daha yakindan tamimasina ve dzdeslesmesine olanak verirler. Onceden de belirtildigi
gibi sosyal sorumluluk anlayisiyla gergeklestirilen etkinlikler gercevesinde isletmenin
markalarinin yer almasi o trilinlere duyulan giiveni pekistirir ve sempatiyi de arttirir.
Halkla iliskiler boliimii ayn1 zamanda isletmenin markalart ile ilgili konularda devlet
kurumlari, yasa koyucular, yerel yonetimlerle de iletisim kurarak markanin taninmasini
ve marka haklarinin korunmasini saglamaktadirlar.

Pazarlama amacli hakla iliskiler uygulamalarinin markalama konusundaki bir bagka
onemli iglevi, isletmenin iiretim stireci ile ilgili yenilik ve degisikliklerin i¢ ve dis hedef
kitlelerlemedyayaduyurulmasidir. Bunoktadaisletme, tiikketicileri degerlendirmeyealarak,
mesajlart en etkili bicimde hangi iletisim araglar ile iletilecegini belirlemeli, iletisimin
nerede ve nasil kurulacagini ayarlamali ve kullanilacak pazarlama iletisim karmasini
belirleyerek, biitcenin etkinliklere gore nasil paylastirilacagina karar vermelidir (Burnet,
1988:63-64). Artan medya giderleri ve fazlalagsan reklam masraflar1, pazarlamacilar1 yeni
arayislara itmis, fiyat etkili bir iletisimin zorunlulugunu ortaya ¢ikarmistir. Basinda yer
alabilecek tirtin hakkinda bir yazi, reklamin saglayacagindan daha fazla etkili ve daha az
maliyetli olmaktadir. Bu baglamda pazarlama amacl halkla iliskiler ayn1 zamanda dijital
halkla iligkiler siirecleri iizerinde temellendirilmesi gereken bir yonetim fonksiyonu
olmalidir. Dijital iletisim platformlari, kurumlar ve isletmeler agisindan basta miisteriler
olmak iizere, karar vericilere ve diger kamulara ulasimin kolaylagsmasini saglayan ¢ok
cesitli firsatlar sunmaktadir.

Marka yoOnetim siireci, markanin tiiketiciye sunulmasini, marka algisinin
yonetilmesini, olumlu marka imaji olusturulmasini, marka degerinin olusturulmasini,
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marka bilinirliginin saglanmasini, marka bagliliginin olusturulmasimi kapsar. Halkla
iligkiler bir yonetim fonksiyonudur ve uzmanlar tarafindan yerine getirilen bir gérevdir.
Busiirecte isletmede iiretilen markalarla ilgili olarak tedarikg¢ilerin, bayilerin, hissedarlarin
arasindaki ulasim ve dagitim siirecleri konusunda da hakla iligkiler bolimii sorumluluk
yiiklenmektedir. Isletmeler kurum dis1 nedenlerle ya da piyasaya siirdiikleri iiriinleri,
yonetim kadrolar1 ve diger ¢alisanlari nedeniyle zaman zaman krizlerle karsilagsmaktadirlar.
Kriz donemlerinde hedefkitlelerle yasanan sorunlarin ¢6ziimii ve {iriiniin marka degerinin
korunmasi, tirline kars1 olan aktivistlerle iligkilerin diizenlenmesi, {ist yonetimin sorunun
nedenleri ile ilgili bilgilendirilmesi hakla iliskilerin islevlerindendir.

Halkla iligkiler, diger pazarlama iletisimi yontemlerinin kullanildig1 durumlarda,
iletisimi giiclendirici bir etkiye sahiptir. Pazardaki bir iirlin i¢in yapilacak planli ve
uyumlu bir toplam iletisim programu, iiriin satiglarini artirmanin yani sira, iiriin imajini
giiclendirerek uzun vadede etkili bulunmaktadir.

Pazarlama amagli halkla iligkiler, kurumsal halkla iligskilerden farkli olarak,
isletmeleri¢in pazarlamaya destek saglayan bir unsur olarak yeni pazarlar olusturmak, zay1f
pazarlart desteklemek ve hedef kitleleri genisletmek amaci ile gerceklestirilmekteyken
bireyler agisindan ise iirline iliskin bilgi sunma, kuruma karst baghlik yaratma gibi
amaglar da tasimaktadir (Ercis,2013:326). Harris ve Whalen de pazarlama amagli halkla
iliskilerin iiriin markasina katkilarini kisaca (2006:6): Uriiniin tanitimina katki saglamak:,
Eski iirtinlerin yeni 6zelliklerinin ve faydalarinin duyurulmasini saglamak, Miisterilerin
tiriinlerle 6zdeslesmelerini saglayarak marka bagliligini arttirmak, miisterilerin internet
ortaminda iriinlere ulagmasini, incelemesini kimi zamanda satin almasimi saglama
basliklar1 altinda siralamiglardir.

Sonu¢

Pazarlama amagli halkla iligkiler; bir igsletmenin iiriin ve hizmetlerinin pazarlanmasi
amaglarmi gergeklestirmeye yonelik calisan, tiiketicilerin ihtiyaglarini, isteklerini
beklentilerini tespit edip {iriin ve hizmetlerin bu yonlerini 6n plana ¢ikaran, lirtin ve hizmet
satig1 sonrasinda miisterilerin tepkilerini ve memnuniyetini arastiran, dogru bilgiyi etik
yontemlerle veuyguniletisimaraglariylapaydaglaraileten bir yonetim gorevidir. Pazarlama
amacli halkla iligkiler uygulamalar1 ile isletmeler pazarlama caligmalarini tamamlamakta,
miisteriler, tedarikgiler, hiikiimetler, kanaat onderleri, geleneksel medyanin editorleri,
yeni medya fenomenleri ve segkinleri de dahil olmak iizere bir¢cok hedef kitleye seslerini
daha iyi duyurabilmektedirler. Bu siirecin sonunda isletmelerin irettikleri iirlin ve
hizmetler dogru bir marka imaj1 ve konumlandirmasi ile markalastirilmakta, bu iiriinlere
duyulan ihtiya¢ arttirilmakta, marka farkindaligi ve baghilig: yiiksek bir tiiketici kitlesi
kazanilmakta, marka kolayca pazardaki perakendecilerde yer bulabilmekte, miisteriler
tarafindan rakipleri arasindan tercih edilerek, tekrar tekrar satin alinabilmektedir.

Pazarlama amacl halkla iliskiler, iirlinlin satigin1 arttirmaya yonelik halkla iligkiler
uygulamalar ile iirline ve ait oldugu markaya gii¢lii ve olumlu bir imaj kazandirarak
markalagma stirecine katkida bulunan ve pazarlama ilkeleri ile halkla iligkiler ilkeleri ve
uygulamalarini biitiinlestiren karma bir alandir. Gegtigimiz ylizyilin son donemlerinden
itibaren pazarlama iletisim siireglerini yonetenler, halkla iligkilerin kendine 6zgi
islevlerinden yararlanarak hedef kitleleri markalarini satin alma ydniinde ikna etme
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konusunda bir dncelik kazanabileceklerini fark etmislerdir. Halkla iliskilerin pazarlama
iletisimine en 6nemli katkisi, reklamdan satis tutundurmadan dogrudan pazarlamadan ve
kisisel satistan farkli olarak kisa vadedeki satiglara degil uzun vadede iirliin markasinin
olumlu imajma giliven ve itibar olusturmay1 amaglayan konumlandirmaya odaklanmasi
ve iletisim siirecini etik ve katilimct bir bigimde gergeklestirmesidir. Pazarlama amaclh
halkla iligkiler markalama siirecinde, mevcut ve potansiyel hedef kitleleri daha iyi
anlamak, yasam bi¢imlerine anlam katmak, uzun siireli marka baglilig1 saglamak, hedef
kitlelerin ihtiya¢, beklenti ve isteklerine gore mevcut markay: giiglendirmek ve yeniden
konumlamak gibi basliklarda oldukca etkili olmaktadir.

Pazarlama amacl halkla iligkiler iistlendigi rolleri yerine getirirken sadece mevcut
ve potansiyel tiikketicilere degil; isletmenin i¢ hedef kitlelerine ve ailelerine, tedarik¢ilere,
bayilere, medya kuruluslarina, hiikiimet kuruluslarina, baski gruplarina ve toplumun geri
kalani da dahil olmak tizere genis bir kesime seslenmektedirler. Tiim bu hedef kamularin
hassasiyetlerini, ihtiyaclarini, beklenti ve isteklerini dikkate alan pazarlama amach
halkla iligkiler uzmanlar1 ve birimleri, igletmenin {iriin ve hizmetleri ile ilgili olarak,
medyada bir bedel 6demeksizin haberler yayinlatabilmekte, konuyla ilgili gazetecilerin
ve gilinimiizde sosyal medyada one ¢ikan kanaat Onderlerinin tarafsiz goriislerini
yaymalarini saglayabilmekte ve isletmenin iirlinleri hakkinda olumlu bir imaj edinmesini
hedeflemektedirler.

Bu baglamda son yillarda dijital medya platformlar1 ve dijital iletisim aygitlar
tizerinden kimi zaman cevrimici kimi zaman ¢evrimdisi gerceklestirilen dijital iletigim
biitiinlesik pazarlama iletisiminin tim unsurlarinda siklikla kullanilan bir iletisim
tirti oldugu icin 6nem kazanmistir. Dijital iletisim teknolojileri ve o6zellikle online
kullanilan iletisim platformlari; igletmelerin kurumsal web sayfalar1 ve bloglari, sosyal
medya hesaplari, elektronik basin odalari, online haber biiltenleri, arama motoru sonug
sayfalarindaki optimizasyon, araciligiyla gerceklestirdikleri dijital halkla iligkiler
stireciyle bir ¢ok halkla iligkiler uygulamasini etkili bicimde gerceklestirilmekte bunlarin
sonuclar1 dogru bigimde 6Slciilebilmektedir. Ozellikle pazarlama amagh halkla iliskiler
uygulamalar dijital iletisim platformlari iizerinden online bi¢cimde gergeklestirildiginde,
isletmelerin kurumsal marka degerinin iiriin ve hizmet markalarinin degerlerinin ve
imajlarinin, isletmenin kurumsal itibarinin olumlu etkilendigi, basta miisteriler olmak
tizere diger dis ve i¢c kamularla etkili iletisimin gergeklestigi sOylenilebilir.

Pazarlama amaclh halkla iligkiler uygulamalar ile isletmelerin marka iiriin ve
hizmetlerinin de i¢inde yer aldigi, kiiltiir, sanat, eglence, spor, bilim temali etkinlikler
diizenlenerek miisterilerle etkilesime gecilmekte ve onlarin marka iiriinleri daha yakindan
tanimasina, onlar1 tiiketmesine ve 6zdeslesmesine olanak saglanmaktadir. Ozellikle
isletmelerin markalarinin, sosyal sorumluluk anlayisiyla gerceklestirilen etkinlikler
bilinyesinde yer almasi o {irlinlere duyulan miisteri giivenini pekistirmekte, sempatiyi
ve sadakati arttirmaktadir. Bir isletmede konumlanan halkla iligkiler bolimii ve/veya
uzmanlari ayn1 zamanda isletmenin markalari ile ilgili konularda devlet kurumlari, yasa
koyucular, yerel yonetimlerle de iletisim kurarak markanin bu kurum ve otoritelerce
taninmasini ve marka haklarinin korunmasini saglar.

Pazarlama amagli hakla iliskiler uygulamalarinin bir bagka dnemli islevi isletmenin
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iretim stirecti ile ilgili yenilik ve degisikliklerin miisterilerle diger dis ve i¢ hedef kitlelere
duyurulmasidir. Bu siirecte hem geleneksel medya hem de dijital temelli yeni medya ile
etkin ve verimli bir igbirligi i¢inde olunmasi gerekmektedir. Bu nedenle tipki kurumsal
halkla iliskiler gibi pazarlama amagl halkla iligkiler siirecinde de halkla iligkiler birimi,
yonetime yakin olmali ve isletmede iiretilen markalarla ilgili olarak tedarikgilerin,
bayilerin, hissedarlarin arasindaki iletisim, ulasim ve dagitim siiregleri konusunda da
sorumluluk yiiklenmelidir.

Pazarlama amacl halkla iligkilerin 6nemli gorevlerinden biri de kriz iletisimi ve
yonetimidir. Isletmeler, kurum igi ya da dis1 nedenlerle iiriinlerini, tedarikgilerini, hitap
ettikleri pazar boliimiinii, ekonomik yap1 ve finans kuruluslarini, yonetim kadrolarini ve
diger calisanlari etkileyen krizlerle oldukga sik karsilasmaktadirlar. Bu donemlerde halkla
iliskiler birimi, hedef kitlelerle yasanan sorunlarin ¢oziimii ve tirliniin marka degerinin
korunmasi, tirline kars1 olan aktivistlerle iligkilerin diizenlenmesi, {ist yonetimin sorunun
nedenleri ile ilgili bilgilendirilmesi, {iriin ve hizmetin marka degerinin diismemesi igin
tim kamularla ve 6zellikle medya ile dogru iletisimin gerceklestirilmesi gibi gorev
ve rollerle karsi karsiyadir. Bunun yani sira genel olarak halkla iligkiler birimi iiriin
markasinin pazarlanmasi siirecinde 6zellikle reklam ajanslarma ve diger biitiinlesik
pazarlama unsurlarina farkli bir iletisim perspektifi ile tanitima yaklagmalarini saglamak
konusunda da 6nemli iglevler yiiklenebilmektedir.

Bir isletmenin sahip oldugu markalarin kisiligi ve imaj1 tiiketicilerin satin alma
kararint dogrudan etkiledigi i¢in pazarlama iletisimi siirecinde marka olusturma ve
yonetiminde marka yoneticilerinin yani sira halkla iligkiler biriminin de katkilar1 ve
destegi saglanmalidir. Isletmeler pazarlama amagl halkla iliskiler uygulamalarindan
yararlanarak; yeni pazarlara farkli yontem ve tekniklerle kendilerini ve markalarini
tanitma imkani bulmakta, kurum, iirlin ve marka imaj1 ve miisterilerde marka bagliligi
olusturabilmekte, marka konumlandirmasi yapabilmektedirler.
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