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OZET

Klasik mal/mamiil pazarlamasiin ¢esitli alanlardaki hizmetlerin sunulmasinda eksik ve yetersiz
kaldigimin gériilmesiyle, artik genel pazarlamarin bir uzmanhik dalt olarak kabul edilen hizmet
pazarlamasunn, saghkl isleyisinin saglanmasi icin , digerlerine oranla daha fazla ve etkin olmast
gereken temel faktoriin 'iletisim fonksiyonu' oldugu agikga ortaya ¢ikmis durumdadir.'Health
Communications' yani Tiirk¢e'de kullanim ile 'saglik iletigimi' anlayisi, son 10-15 yildir daha da
Jazla onem verilmekte olan hizmet pazarlamasimn, saghk sektoriindeki uygulamalarinin olmazsa
olmaz sartlarindan biridir. Satiy arttiriciliguun yamnda, entegre pazarlama iletisiminde hizmet
alamndaki bilegenlerden 'interaktif pazarlama’ ise, halkla iliskiler, tamtim destegiyle bu iletisim
Jonksiyonunu yerine getirmeyi amaglamaktadir. Saghk sektoriinde, ozellikle kamu kurulusu olmayan
birimlerin, 0zel hastanelerin, dzel doktorlarin, ubbi teghizat firmalarimn ve saghk sigortas: yapan
acentalarin, entegre olarak gerek birbirleriyle gerekse miisteri ve ¢alisanlaryyla iletisimini saglayan
alan ise 'saglk iletisimi' olarak tammlanmaktadir. Ozellikle halkla iliskiler, tamtim ¢alismalar:
gercevesinde sekillenen bu yeni alamn, 'health communications'in niteliklerinin, sosyal pazarlama
ve hizmet pazarlamas: kavramlarindaki dneminin, artan medya desteginin sunulmasi, ve bu bilgi-
lerin 1s1ginda Tiirkiye'den Florence Nightingale Hastanesi'nin uygulama orneklerinin verilmesiyle,
bu tiir pazarlama iletigiminin vurgulanmast bu ¢calismarin ¢atisuu olusturmaktadir.
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Sosyal Pazarlama

AN INTERACTIVE MARKETING APPROACH IN HEALTHCARE SEC-
TOR: HEALTH COMMUNICATIONS AND THE CASE-EXAMPLE
"FLORENCE NIGHTINGALE HOSPITAL"

ABSTRACT

As product marketing is insufficient in various areas and sectors, sevice marketing has taken part in
generic marketing applications in order to be more effective and active in relationship with cus-
tomers to be served. In healthcare sector, one of the major factors in reaching and achieving mar-
keting goals in both service marketing and also social marketing is absolutely "the function of com-
munication". This type of communication that named as "health communications" or "healthcare
communications" has been given more importance for the last 15 years. It's aimed at building inter-
actively communicative bridge among different target audiences of both service marketing and of
public relations (such as governmental and non-governmental healthcare institutions, internal and
external healthcare staff, insurance companies etc.). The characteristics of healthcare communica-
tions relating to service and social marketing, and the support of public relations and the sample of
Florence Nigtingale Hospital in such aspects compose the main issues of this study.

Key Words:Health Communications, Public Relations, Service Marketing, Marketing
Communications, Social Marketing.

GIRIS

Teknolojik ilerleme ve kiiltiirel gelisime bagh o-
larak, pazarlama biliminin ¢ekirdegini, gikis
noktasini olusturan 'insan iligkileri' faktorii, gesit-
lenme, alt dallara ayrilma ve gelisme siirecine,
hi¢ stiphe yok ki tiim hiztyla devam etmektedir.
Bu sebeple, mallarin, mamullerin degis-tokus is-
lemi ile baslayarak sekillenen klasik pazarlama
anlayisinin, farkli ve karmasik yapisal ozellige

sahip mallarin ve 6zelikle hizmetlerin sunulma-
sinda, ilgili hedef kitlelere, tiiketicilere ulagma-
sinda eksik ve yetersiz kaldiginin goriilmesiyle,
modern pazarlama anlayisi olan 'entegre', ya da
tilkemiz literatiiriinde tercih edilen kullanimi ile
'biitiinlesik pazarlama iletisimi' ortaya ¢ikmistir.

Biitlinlesik pazarlama iletisimini; ¢ift yonli ileti-
sim faaliyetlerinin yuriitiilmesinin olmazsa ol-
maz sart oldugu ve hem kurumsal hem de triin-

* Bu makale, 5. Ulusal Pazarlama Kongresi'nde (16-18 Kasim 2000, Antalya) sunulmus

olan bildiriye dayanmaktadir.
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sel tiim iletisim katmanlarinin, ilgili meslek dal-
larinin koordineli ¢aligmasiyla saglanabildigi bir
siireg olarak tanimlayabiliriz.

Ote yandan, pazarlama iletisimi yaklagimlar1 da,
sOz konusu insan ihtiyaglarindaki farklilagmalar-
dan yola ¢ikilarak, genel pazarlamanin alt birimi
olarak spesifik alanlara yayilma egilimi goster-
miglerdir. Ancak buradaki 'alt birim' deyiminin
kullanilmas: ile, daha basit diizenekte ve sorun-
suz pazarlama uygulamalar kastedilmemekte,
aksine daha fazla 'uzmanlagsmanin' zorunlu oldu-
gu iletisim ortamlari seklinde kabul edilmekte-
dir. Daha ileride deginilecek 'saglik iletisimi' ko-
nusuna gegmeden dnce, yani konunun iletisim
baglantisina gelene kadar, temeli olugturan tist
pazarlama alanlarindan bahsedilmesi gerekmek-
tedir.

I-GENEL PAZARLAMANIN UZMANLIK
ALANLARI OLARAK HIZMET
PAZARLAMASI VE SOSYAL
PAZARLAMA

Uriinlerin; tilketicilerin istek ve ihtiyaglarina ce-
vap verecek sekilde olusturulmasini, fiyatlandi-
rilmasini ve dagitiimasini yerine getiren pazarla-
ma anlayisinn, gesitli sektorlerdeki ve yasamin
farkli alanlarindaki hizmetlerin (6rnegin saglik,
turizm, ulagim vb.), ayni siiregten gegirilmesinde
ihtiyaglari/talebi karsilamadiginin goriilmesi,
'service marketing' yani 'hizmet pazarlamas:' uz-
manlik alaninin dogmasina yol agmugtir.

Geleneksel olarak fiziksel mal esasina dayanarak
gelistirilmis olan pazarlamanin (mamul pazarla-
masi), hizmetlerin pazarlamasinda ortaya ¢ikan
bazi problemler ve bunlarin ¢dziimiinde yetersiz
kalinmasi, 'hizmet pazarlamasi' olarak pazarla-
manin bir alt disiplininin, 6zellikle 1980'lerden
sonra gelismesini saglamigtir (Mucuk 1999:
321).

Hizmetin, {riin kategorilerinden farkli olarak, el-
le tutulamayan, depolanamayan, saklanamayan,
rafta durmayan, soyut nitelikte bir 6ge olmasi,
hizmet pazarlamasina uygulanmasina daha degi-
sik nitelikler katmaktadir. Hizmetin, tiiketici/ali-
c1 tarafindan 6ndegerlendirmesinin, denenmesi-
nin, test edilmesinin yapilamamasi, sunuldugu
anda tiiketilmesi, bir baska deyisle birebir insan
faktoriiniin ve bunun uzantisi olarak kisilerarasi
iletisimin daha da fazla 6nplana ¢ikmasi, hizmet-
lerin pazarlamasinda karsilasilan temel zorluk-
lardir.

Bir diger agidan yaklasildiginda ise; soyutluk ve
insan iligkilerinin, daha dogrusu kisileraras ileti-
sim faktorlerinin 6ncelik kazanmasi durumuna
bagl olarak, iletisim yontemleri, kigisel 6zellik-
ler, hizmetin ardinda duran kurulusun itibari, ku-
rumsal imaj ve kurumsal kimlik gibi unsurlar i-
cerisinde toplam kalitenin elde edilmesi, bu tiir
pazarlamanin da basar1 kazanmasinin tek yolu-
dur. Ancak hizmetlerin standartlastiriimasinda
sorun yasanmasi da dogal ve sik rastlanilan bir
durumdur. {letisim olgusunun basarili olmasinin
bazi ortamlara gére goreceli olarak seyretmesi
de, hizmetlerin kalite sartlari ¢ergevesinde sunul-
masinda bagar elde edilmesini dogrudan etkile-
yen bir faktdrddir.

1.1. Hizmet Pazarlamasinin Ozellikleri

Hizmet pazarlamasi anlayiginin temelinde dort a-
na nitelik yatmaktadir, bir diger anlatimla iiriin
pazarlamast ile aradaki farki olusturan noktalart
asagidaki gibi belirleyebiliriz (Kotler ve Arms-
trong 2001: 318) :

1. Hizmetin elle tutulamamast (service intangibi-
lity): Hizmetin satin alinmadan yani tiiketiciye u-
lagmadan 6nce duyu organlarimizla deneneme-
mesi durumudur.

2. Hizmetin boliinememesi (service inseparabi-
lity): Hizmetin ayni zaman dilimi igerisinde iire-
tilip, sunulmast ve tiiketilmesi gerekliligi. Servis/
hizmet saglayicilar ile ( bu ister insan ister bir
makine olsun), tiiketicinin birbirinden ayr1 yerde
bulunmast ihtimali yoktur.

3. Hizmetlerin gesitliligi (service variability):
Hizmet sunanin, konumuna, biiyiikliigtine, mad-
di olanaklarina, zamanlamasina gore hizmetler
cesitlilik gosterdiklerinden, standardin saglanma-
sinin glicliigi ve bazen de imkansizligt durumu
ortaya gtkabilmektedir.

4. Hizmetin ortadan yok olmast (service perisha-
bility): Hizmetler, depolarda saklanabilme 6zel-
ligine sahip degildir ve satistan sonra da kullani-
lamazlar. Bir diger anlatimla, dayaniklilik unsu-
ru hizmetlerin dogasiyla bagdasmamaktadir.

Goriilecegi iizere, hizmetlerin pazarlanmasi sii-
reglerinde, alic1 ve verici konumundaki taraflarin
birbirlerinde kopamamalari ve eszamanli olarak
hareket etmeleri gerekliligi, s6z konusu bu ey-
lemlerdeki iletisim siireglerinin de daha hizli yi-
riitiilmesini ortaya ¢tkarmakta, diger yandan ce-
vaplama mekanizmalarinin da daha seri olarak
olusturulmasi ve denetlenmesi zorunlulugunu
yaratmaktadir.
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I.2. Hizmet Pazarlamasi ile Biitiinlesik Bir
Dal: Sosyal Pazarlama

Pazarlamanin tiirleri arasindaki etkilesime, ko-
nuyla ilgili olarak baktigimizda soyle bir biitiin-
lik durumu da kargimiza ¢ikmaktadir: Bankaci-
lik, sigortacilik, hukuki danigmanlik, ulasim,
nakliyat, eglence, turizm ve saglik gibi sektorler-
de kendini g&steren hizmet pazarlamasi anlayigi-
nin, ilgili tirlinlere yonelik yiiriitiilen mal/mamul
pazarlamas: ile, sosyal alanlara hizmet etmek a-
maci ile birlesmesi de 'sosyal pazarlama' kavra-
minin yerlesmesine yol agmustir. Bir baska agi-
dan ele alindiginda, sosyal alanlarda, genel fayda
saglayict sekilde degisim olusturabilmek igin gi-
risilen planli pazarlama siirecine 'sosyal pazarla-
ma' diyebilmekteyiz. Sosyal pazarlama, tiriin ve
yukarida da bahsettigim hizmet pazarlamasiyla
ortak bir anlayis igerisinde, saglik, ¢evre, egitim
gibi, genig bir perspektif ile bakildiginda toplu-
mun tiimiinii, uzun vadede etkileme giiciine sa-
hip konularda, birlikte kullanilabilme 6zelligine
sahiptir.

Sosyal pazarlama; tiriin pazarlama, fiyatlandir-
ma, iletisim, dagitim ve pazarlama arastirmasi
gibi araglardan yararlanarak, sosyal fikirlerin ka-
bul edilmesini kolaylastiracak, etkileyecek prog-
ramlarin tasarlanmasi, uygulanmasi ve kontroli-
diir (Tek 1997: 46).

'Sosyal degisim' yaratmay1 ongéren sosyal pa-
zarlama anlayisi, psikoloji, sosyoloji, iletisim bi-
limleri ve antropoloji gibi diger sosyal bilim dal-
lariyla daha genis ortak ¢alisma alanlari yarattig
gibi, ayni sekilde biitlinlesik pazarlama iletigimi
yaklagimi iginde gorebilecegimiz, satis arttirici
ve iletisim bazli mesleklerde de uygulanan bir
pazarlama anlayisidir. Toplumsal fayda sagla-
mak amaciyla pazarlama faaliyetlerinin gekillen-
dirilmesinin, yeni ortaya ¢tkan bir durum olma-
mastyla beraber, 1971 yilinda yaymlanan ortak
bir makalelerinde Philip Kotler ve Gerald Zalt-
man'in yer vermesiyle, terim olarak literatiire gi-
ren sosyal pazarlamanin 6ziinde 'planh sosyal
degisim' ilkesinin yattigin sdyleyebiliriz. Sosyal
pazarlamanin, degisim olusturma stratejilerinin
bir analizi yapildiginda ise, gene dort alanda te-
mel degisimin hedeflendigi goriilmektedir.

Bu degisimler
(www.miami.edw/nur/sld.016.htm):

1. Biligsel degisim
2. Hareket degigimi

3. Davranig degisimi
4. Deger degisimi

I.3. Sosyal Pazarlamamn Uygulanisinda 7P
Boyutu

Hizmet pazarlamasina dair uygulamalarda "plan-
It ve amaca hizmet eden iletisim giicii"niin kulla-
nilmasinin en ¢arpici 6rneklerinden birine, daha
once tanimini vermis bulundugum, sosyal pazar-
lama ortaminda rastlamaktayiz. Sosyal davranis-
larin, yalnizca pazarlama faaliyetinde bulunan
kurulusun yarartna degil, aym sekilde hem hedef
kitle hem de genel toplum yararina sekillenmesi-
ni, yonlendirilmesini ve degismesini amaglayan
sosyal pazarlamada, kullanilan tekniklerin daha
karmastk olmasi, 4P'den olusan geleneksel pa-
zarlama karmasinin 7P halini almasina yol ag-
mugstir. Iletisim teknik, yontem ve araglarinin da-
ha yogun bir halde, halkla iliskiler mesleginin
catist altinda kullanilmasi da bu noktada kargimi-
za daha net olarak ¢ikmaktadir.

Pazarlama tiirtiniin adindan da anlasilabilecegi
gibi buradaki product-iirtin bileseni, fiziksel ola-
rak alicinin karsisina ¢ikmayarak, hizmet olarak
soyut bir sekle biirtinmektedir ki, bu da berabe-
rinde kalitenin degerlendirilmesi gibi zorluklar
getirmektedir.

Diger taraftan, price-fiyat bileseninde ise, hiz-
metlerin degerlendirilmeleri goreceli olacagin-
dan ve alim-satim iglemi aninda kiyaslama yon-
temine de bagvurulamayacagindan, hayli zorlu
bir islem haline gelmektedir.

Dagitim, yer-place, bilesenine gore ise, hizmet
pazarlamasinda dogrudan dagitim kanalinin kul-
lanilmasi1 gerekmektedir ancak, sinirli da olsa,
Ornegin seyahat, eglence sektoriinde ajanslardan
ya da konumuz olan saghk sektoriinde satig tem-
silcileri yani yaygin kullanimi ile reprezantanlar-
dan faydalanilabilmektedir.

Klasik pazarlama bilesenlerinin sonuncusu ola-
rak goriilen tutundurma, promosyon-promotion
bileseni ise digerlerine nazaran, reklam, kisisel
satig, promosyon gibi daha gok ¢esitli unsura sa-
hiptir. iletisimin giici olarak bahsettigimiz unsur
ise, halkla iliskiler mesleginin alt unsurlarindan
"tanitim" olarak burada karsimiza ¢gikmaktadir.

Hizmet pazarlamasi ile bagintili olarak sosyal
pazarlamaya eklenen diger ii¢ pazarlama bilese-
nini ise burada soyle ele alabiliriz (www.vander-
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bilt.edw/CSM):

Partnership-ortaklik, bilesenine gore, 6rnegin
saghk sektorii gibi bir alandaki pazarlama faali-
yeti genellikle kurulusun/firmanin kendi basina
yiiriitebilecegi bir programi icermeyebilir. En ba-
sit yaklasimla, bdylesine genis sosyal, toplumsal
uzantilari olan konularda, farkli ve gesitli taraf-
larla, bilgi akisin1 6ngodren saglikli bir iletigim or-
taklig elde edilmesi gereklidir.

Ote yandan policy-program bileseni de bize, sa-
dece bir tek bireyde olusturuimak istenen sosyal
degisimin yeterli olmamasi, bunun uzun vadede
tiim toplum katmanlarina yayilabilmesi igin, 6r-
negin medya destegini de almayi gerektiren,
kapsamli bir toplumsal program izlenmesinin
faydali olacaginin bir gostergesidir.

Son olarak da ozellikle sosyal pazarlamadaki 7.
P olarak karsimiza politics-politika ¢ikmaktadir
ki bu da, gene uzun dénemde toplumsal fayda ve
hizmetin kendisine ve sunan kurulusa, kurumsal
itibar1 arttirici nitelikte destegin saglanabilmesi i-
¢in, siyasi organlar ile sivil toplum orgiitleri gibi
yapilanmalar arasinda esgiidiimiin saglanmasi
anlamini tasimaktadir.

Bir sonraki béliimde karsilik iletisimi dng6rme-
si sebebiyle bir "interaktif pazarlama" yaklagimi
ve ayni zamanda da halkla iliskiler mesleginin
uzmanlik alanlarindan olan "health communica-
tions" yani saglik iletigsimin tanimi ve nitelikleri
verilecektir.

II. HIZMET PAZARLAMASININ
UYGULAMA ALANLARINDAN SAGLIK
SEKTORUNDE INTERAKTIF
PAZARLAMA YAKLASIMININ EN
ETKIN KULLANIMI: SAGLIK iLETISiMi

IL1. interaktif- Karsihkli Pazarlama

Gerek hizmet sektoriindeki kuruluslarin pazarla-
ma anlayislarinda gerekse, yukarida bahsettigim
gibi bu anlayiglarini sosyal pazarlama platformu-
na yerlestirmelerinde, basart saglanmasinin a-
nahtari tektir, ve bunun adi da 'iletigim'dir. Gele-
neksel pazarlama anlayisinin 6ngordiigii "dis pa-
zarlama"; 6zellikle hizmet sektériindeki isletme-
ler s6z konusu oldugunda ¢aliganlarin entegras-
yonunu saglayan "i¢ pazarlama"; ve ¢alisanlarla,
ilgili hedef kitleler arasinda saglikl1 ve kar sagla-
yict baglar kurmay1 amaglayan "karsilikli pazar-
lama" yani interaktif pazarlama, hizmet pazarla-

ma semsiyesi altinda biraraya gelmektedir.

Interaktive yani karsilikli pazarlama, hizmeti su-
nan kisilerin miisteriye hizmet verirken, onunla
iyi iletigim kurmasini ve bu konuda beceri ve us-
talik gostermesini ifade etmektedir. Bu sadece
teknik kalite ile degil, fonksiyonel kalite kavrami
ile de degerlendirilir (Mucuk 1999: 329).

I1.2. Bir Interaktif Pazarlama Yaklasimi ve
Halkla iliskiler Mesleginin Uzmanhk Alam
Olarak 'Saghk Iletisimi' Kavrami

I1.2.1. Saghk iletisiminin Tanim ve i¢erigi

fletisim yapisi ile baglantili olmasi sebebiyle
halkla iligkiler mesleginin icinde olmasinin yani
sira, 'Saglik [letisimi', dzellikle son yillarda ilgi-
nin hizla arttig: disiplinlerarasi bir alandir. Daha
da Gtesinde saglik iletisimini halkla iligkilerin,
tipk1 kriz yonetimi uygulamalarinda oldugu gibi,
islevsel bir hizmet alani olarak gormek dogru bir
yaklagim olacaktir.

Ote yandan pek gok saglik kurulusu biinyesinde
halkla iliskiler gahgmalarinin bir pazarlama ya
da "biitiinlesik pazarlama iletisimi" yaklagimi o-
larak, diger endiistri ve sektérlere benzer sekilde
kabul edildigi gorulmektedir (Cutlip ve ark
2000: 531). Aynt sektdrde tibbi konu ve uygula-
malarin hizmet pazarlamasi icerisinde goriilen e-
tiksel unsurlarinin, toplumun genelini etkileyebi-
lecek bir yapida olmasi, saglik iletisimini, hem
halkla iligkiler mesleginin zorlu uygulama saha-
larindan biri hem de sosyal pazarlama unsurla-
rindan biri haline getirmektedir.

Saglik agisindan ele alinacak sosyal pazarlama
modelinde {iriin, finansal bir kazang saglama a-
macina yonelik ticari bir meta degil, insan yasan-
tisinin kalitesini yiikseltmeyi amaglayan fikir,
bilgi, norm, tutum yada davranig gibi soyut 6zcl-
ligi yiiksek olan gesitli mesajlardir. (Tabak 1999:
62).

Amerikan Ulusal iletisim Birligi'nin Saglik Ileti-
simi Birimi'nin resmi web sitesinde bahsedildigi
lizere, saglik iletisimi, insan saglig ile ilgili soru
ve sorunlara yanit bulma ydntemi, yolu olarak
kullanilmaktadir.(www.sla.purdue.edu/healt-
hcomm)

Saglik iletisimi bir disiplin ve alan olarak, saglhk
psikolojisi, biyomedikal iletisim, davranigsal tip,
davranigsal saglik ve tibbi iletisimler gibi yeni a-
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lanlarla birlikte gelismektedir. Bu alanlar tip,
halk sagligt, saglik egitimi, hemgirelik, sosyal
¢alisma, sosyoloji, psikoloji gibi profesyonel a-
lanlarla bagintihidir. Saglik iletigimi tiim bu alan-
larla birlikte iliskili olmakla birlikte, saglik hiz-
metleri sisteminde iletisim konularina odaklan-
maktadir. (Tabak 1999: 30.)

Halk sagligina yonelik kampanyalar, pazarlama
karmas igerisindeki misteri iliskileri, saglik ve
hastalik konular ile ilgili kiltiirel 6zellikler, sag-
lik gazeteciligi, tibbi destek ve yardimin telefon,
televizyon, internet gibi iletisim araglar ile kar-
stlanmasi ¢aligmalari, ¢evresel risk faktorleri, si-
gorta sirketleri, 6zel ya da kar amact giitmeyen
saglik kuruluslari, organizasyonlar1 ve meslek
birlikleri saglk iletigimi ¢atisi altinda ele alinabi-
lecek taraflardir. Diger taraftan saglik iletigimi,
tipki halkla iliskiler mesleginin genelinde oldugu
gibi cesitli hedef kitleleri etkileyen ve hizla ge-
lismekte ve yayginlagsmakta olan bir meslek dali
olarak da kabul edilebilmektedir.

Giintimiiztin iletisim meslekleri anlayist igerisin-
de halkla iligkiler mesleginin ¢ikis yeri olarak
kabul edilen ABD'de ki ¢esitli 6rnekleri inceledi-
gimizde, saglik iletisimi anlayiginin hem bir
halkla iligkiler iletisim uzmanlik alani hem de bir
satig arttirici entegre bir pazarlama anlayisi oldu-
gunu gérmekteyiz. Bu agidan, saglk iletisimi a-
laninda uzmanlagmis profesyonel iletisim ve pa-
zarlama ajanslari, kendilerine iiye olan ya da bir
diger deyimle miisterileri olan saglik kurulusglari-
na, organlarina ve kurumlarina, olduk¢a genis
yelpazede hizmet vermektedirler. Ornegin
ABD'nin 6nde gelen saglik iletisiminde konum-
landirilmis halkla iligkiler ajansi olan Health
Communications Inc.'ye bakildiginda, bu alanda-
ki hizmetleri arasinda su ¢aligmalar yer almakta-
dir (http://www.healthcommunications.com):

- Yeni hijyen/saglik tirlinlerinin gelistirilmesi ve
lansmant1

- Tibbi marka gelistirmeye yodnelik halkla iliski-
ler caligmalari

- Psikologlar kanaliyla tiiketicilere ulagsma

- Medikal insan kaynaklarina yonelik galismalar

* Hastane i iletisimin diizenlenmesi/ organizas-
yonu

- Uzman doktor ve cerrahlarin istihdaminin sag-
lanmasi

- Kurumsal halkla iligkiler

Saglik iletisiminin iletisimsel 6zelligi blinyesin-
de reklamcilik, interaktif pazarlama ve kisilera-

rasi iletigimi ve kitle iletigimi gibi faaliyet alanla-
rindan yararlanir. S6z konusu iletisimsel yapinin
geregine, cesitli amag ve hedef kitlelere gore, ile-
tisim fonksiyonu farkli alanlara aktariimig olur.
Ornegin, saglik iletisimi kimi zaman, risklerden,
krizlerden kaginmak, saghk durumlarinin iyiye
gitmesini saglamak, onlemler almak, hastalik ve
aksakliklar1 engelleyecek yollar bulmak gibi, or-
ganizasyonel biitiinliik gerektiren mesajlart di-
zenleyip, test edebilir; kimi zamanda saglik hiz-
metlerinin ilgili hedef kitlelere pazarlanmasinin
saglanmasinda bir iletigim k6priist olusturur.

I1.2.2. Saghk iletisiminde Yararlanilan
Iletisim Ara¢ ve Yontemleri, Medyanin
Kullanimi

Saglik iletisimi, sosyal bilimler igerisinde, saglik
kurum ve kuruluglar1 yonetiminde, kurumigi ve
dis temsilcilerle iletisimde, kurum kiiltiiriiniin o-
lusturulmasi ya da pekistirilmesinde ve diger
halkla iliskiler teknik ve yontemlerinde, ¢esitli
katmanlarda iletisimi kullanmaktadir. Bir diger
anlatimla kisilerarasi iletisim, Orgiitsel iletigim,
toplumsal iletisim ve giiniimuizde artik internet i-
le de yogun ve neredeyse sonu olmayan kitle ile-
tisimi alanlari, saglik iletisimin faaliyet gosterdi-
gi iletisim katmanlarini olusturmaktadir.

Tiim bunlara ek olarak, saglik iletisimi, halkla i-
ligkiler ¢aligmalarinin biinyesinde, bunlarin 6n-
derliginde, daha genis ve amaca hizmet eder ni-
telikteki hedef kitlelere ulasmada, medya kam-
panyalarinin ytiriitilmesini de igerebilir. Halkla
iliskiler mesleginin 6ziinde saglik iletisimi ile
bagintili ¢aligma alanlart arasinda asagidakiler
sayilabilir:

- Kisilerarasi ya da kitlesel bazda iletigim teorile-
ri

- Saglik politikalart ve hizmetleri

- Kitle [letisimi ve Araglari

- Internet gibi yeni teknolojik uygulamalar

- Saglik pazarlamasi

Kisilerarasi iletisim tekniklerinin, 6zellikle ikna
etme amaci ile kullaniimalarinin yanisira gele-
neksel kitle iletisim araglari saglik iletisimi kap-
saminda, halkla iligkiler uygulayicilar: tarafindan
da daha komplike yapilarda kullanilip, saghk
mesajlariin da kurumsal ve toplumsal geribildi-
rimler alabilme y6niinde sekillendirilirler. Bun-
larin arasinda 6zellikle dis pazarlama faaliyetinin
yerine getirilmesine katki saglayici sekilde kulla-
nilan halkla iliskiler araglart, 'video news rclea-
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ses' (VNR) yani gorsel haber biiltenleri ve 'pub-
lic service announcements' (PSA) yani sosyal
hizmet duyurular1 basta yer almaktadir.

Elektronik basin biiltenleri olarak da adlandirilan
video basin biiltenleri 6zellikle miisterinin spon-
sorlugunda ger¢eklesen ve mesajin kontrollii ola-
rak medyaya ulagtig, 6zellikle hizmetlerin tani-
tim ve pazarlanmasi ¢abalarinda kullamlan haber
kaynaklaridir.

Saglik iletisiminde kullanilan halkla iliskiler ile-
tisim teknik ve araglarina yonelik olarak yapilan
bir arastirma, asagidaki sonuglari vermistir
(http://web.health.gov/healthypeople/) : ABD
Atlanta'da bir saglik pazarlama sirketi olan Duf-
fey Communications'in, kendi iginde bulundugu
sektorle ilgili olarak 1999 yilinda 502 gorsel-isit-
sel yayn kurulusu tizerinde yapmis oldugu aras-
tirma bulgulan, saglik iletisiminin medya tara-
findan ne kadar dnemsenmekte oldugunu ortaya
koymustur. Arastirma sonucunda:

- Haber kuruluslarinin %73'tiniin, haftalik olarak
stirekli ve diizenli kamu saghigina iligkin haberler
almak istedikleri,

- Televizyon kanallarinin %71'inin, giinliik ola-
rak saglik programlarima yer verdigi,

- Medyanin %75'ten fazlasinin da diizenli olarak,
haber biiltenlerinde bilim/saglik boliimlerine yer
verdigi gorulmustir.

11.2.3. Saglik iletisimi ve Sosyal Sorumluluk
Anlayist

Sosyal pazarlama alani ve halkla iliskiler mesle-
ginin varolmasinin temel sartlarindan biri olan
sosyal sorumluluk anlayisi, saglk sektoriindeki
iletisime yonelik ¢aligmalarda daha da yogun o-
larak ortaya ¢ikmakta ve birlikte toplumsal sagli-
gin iyilestirilmesini amaglayan bir esgtidiim ya-
ratmaktadir, Saglik sektoriindeki kuruluglarin il-
gili hedef kitleleri ile yiiriittiikleri diizenli tani-
um, bilgilendirme ve kaliteli hizmet sunumunu
maksimize etmek amagli halkla iligkiler ¢aligma-
larinin yani sira, saglik iletisimi 6zellikle bu ku-
ruluslart, kriz ant gibi reaktif halkla iligkiler
programinin yiriitiilmesinin zorunlu oldugu do-
nemlerde de bagvurulan bir yontem niteliginde-
dir.

Sonug olarak, saglik iletisimi igerisinde halkla i-
ligkilerin rolii ya da bir diger genel kullanim ile
'Saglik Halkla iligkileri', iilkedeki saglik sistemi
icerisinde, hasta, migsteri, doktor, diger saglik

personeli, tibbi teghizat saglayicilar, ortaklar ve
hiikiimet gibi ¢esitli yap1 ve 6zellikteki hedef kit-
leleri ile kurulug arasinda saglik iletisimi ve bilgi
kopriisii kurulmasini saglamakta ve daha da ote-
sinde medya iligkilerini etkili ve amaca uygun o-
larak, sosyal sorumluluk anlayisi ¢ergevesinde
organize etmektedir. Halkla iliskiler uygulayici-
smin iletisim giicti ve yetenegine sahip olmasi
gerekliligi noktasindan bakildiginda, her ne ka-
dar hizmet pazarlamasi ve sosyal pazarlama a-
lanlari ile dogrudan bagintih olsa da, saglik ileti-
siminde, halkla iligkilerin 'bilgi’ Girtiniiniin pazar-
lanmasina katk: saglayici bir iletisim meslegi de
oldugu agiktir.

Sosyal sorumluluk anlayisindan yola gikilarak,
genel olarak Tiirkiye'de saglik iletisiminde med-
yanin kullaniminin nasil gergeklestigine bakildi-
ginda ise; kanunlarla reklamlarinin yapilmasi ya-
saklanmis olan ilag, tibbi teghizat gibi saglik ii-
riinlerinin pazarlanmasinda, en ¢ok kullanilan i-
letisim materyallerinin de, planlt ve uzun soluklu
iletisim ¢aligmalan olan halkla iliskiler meslegi-
nin kullandig! iletisim araglar olan ve sosyal so-
rumluluk bilinci igerisinde hazirlanmasi zorunlu-
lugu hem etik hem de kanuni agidan belirlenmis
olan gorsel bitltenler ve marka vermeden hazirla-
nan bilgilendirici tanitim filmlerinden faydalanil-
dig1 goriilmektedir.

Reklam mecrasinin, kanuni kistaslar gergevesin-
de lilkemizde saglik sektoriinde kullanilamamasti
da, dogal olarak, biitiinlesik pazarlama iletisimi
yaklagimi igerinde, halkla iliskiler ayaginin ¢ok
daha fazla yoguntukta kullanilmast durumunu
ortaya ¢itkarmakta, dolayisiyla saglik iletisimi
kavrami, uzun vadede sosyal bilincin 6nplana ¢i-
kartildig1 halkla iligkiler ¢alismalari ile daha da
fazla ortiistiiriilmektedir.

111. FLORENCE NIGHTINGALE
HASTANESI'NDE GENEL OLARAK
SAGLIK ILETiSIMIi ANLAYISI

Gerek yatak kapasitesi gerekse sahip oldugu ku-
rumsal imaj ile Turkiye'nin sayili hastanelerin-
den biri olarak kabul edebilecegimiz Istanbul'da-
ki Florence Nightingale Hastanesi'nde yapilan
gozlemlere ve iletisim koordinatorliigiint halkla
iligkiler miidiirti sifatiyla yiiriitmekte olan Arzu
Altinok'la yapilan miilakattan alinan bilgilere g6-
re, hastane, sosyal hizmet sunan bir kurulus ola-
rak, daha 6nce sosyal pazarlamanin hizmet pa-
zarlamasindaki ilkeleri seklinde bahsettigimiz ii¢
tiirde de, iletisim faaliyetlerini kuvvetlendirmeye
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calismaktadir.

Hastanelerde iletigim ortamimin aynen iginde bu-
lundugu sektor gibi 'sagliklt’ yiiriitiilmesi, hizmet
pazarlamasi ve halkla iliskiler uygulama alani o-
larak yaklasiimast , diger isletmelere gére olduk-
¢a farklidir. Ciinkii saglik iletigimi taraflarindan
sadece birini olusturan hastane personelinin, ile-
tisim iginde oldugu kisiler genellikle en zor za-
manlarinda, en stresli dénemlerindedirler. Bir di-
ger deyisle, iletisim dizgesinde 'parazit' dedigi-
miz, iletim yapilmasini ve geribesleme (feed-
back) alinmasini zedeleyen unsur bu tiir ortam-
larda en biiyiik sikintiyr olusturmaktadir.

Florence Nigthingale Hastanesi'nde; kurumsal o-
larak, ayni zamanda miisteri konumunda olan
hastalar ve hasta yakinlari, tibbi malzeme satici-
lar1 gibi hedef kitlelere yonelik olan dis pazarla-
ma; g¢esitli halkla iliskiler teknikleri ile destekle-
nen ve sonug olarak gene kurumsal biitinligii ve
kurumsal itibar1 saglamlastirmay: hedefleyen ig
pazarlama ve 6zellikle her katmandaki personel
ile birebir hastalarin entegrasyonunu amaglayan
karsilikli-interaktif pazarlama, kurulusun kullan-
dig1 iletisim ve pazarlama anlayislari olarak kar-
simiza ¢itkmaktadir.

Dis ve karsiliklt konumdaki pazarlama faaliyet-
lerinin basarili olarak yiirtitilmesinin ancak ve
ancak i¢ pazarlama dedigimiz , kurumigine yo-
nelik halkla iliskiler ¢aligmalariyla destekli tek-
niklerin kullanilmasindan gegtigine inanan Flo-
rence Nigthingale Hastanesi yonetimine gore,
gelen miisterinin tatmini dogrudan kurum igin-
deki personelin, bir diger kullanim ile 'i¢ miigte-
rilerin' tatminine bagh durumdadir. Calisanlarin,
cesitli yarigmalar, bu yarisma sonuglarinin pano-
larda resimleriyle beraber ilan edilmesi, personel
gezileri, rutin sohbet ve bilgilendirme toplantila-
r1, kurumigi biilten gibi ¢esitli halkla iliskiler a-
ra¢ ve yontemleri ile, ddiillendirme ve motivas-
yon siirecinden gegirilmeleri, bir sonraki asama-
da karsilikli pazarlamay: da dogrudan olumlu
yonde etkilemektedir.

Hastanede, saglik iletisimi agisindan hasta (6zel-
likle yatan hasta) ile siirekli birebir gériismeler
yapilarak yiiriitiilen bir kisileraras iletisim tekni-
i ile, beklentilerin ve sikayetlerin alinmas: sag-
lanmaktadir. Bu husustaki degerlendirmelerde
hasta ve hasta yakinlarindan alinan tepkilere go-
re, bu "diizenlilik" durumunun, beraberinde
"memnuniyeti”, "ilgilenme hissini" ve "iyi izle-
nimlerle ayrilmay1" getirdigi sonucuna varilmak-

tadir. BGylesine zorlu bir hizmet alani igerisinde
bakildiginda da, saglik iletigiminin geribildirimi
olarak alinan bu unsurlar, hizmet pazarlamasinda
da iletiye yonelik bir yatiim saglamaktadir. Ote
yandan daha 6nce belirtilen "bilgi pazarlamasi"
ilkesinden yola gtkarak da, Florence Nigthingale
Hastanesi'nin tanitimi, yeni teknolojik ve bilim-
sel tibbi geligmeler, brosiir ve ¢ikartilan dergi
destekli olarak siirekli sekilde hem personele
hem de hastalara yonelik olarak yapilmaktadir,

DEGERLENDIRME

Gelisen pazarlama tekniklerinin sosyal sorumlu-
luk anlayiginin ¢atist altinda yer alma zorunlulu-
gunun tiim alanlarda yer almasinin yanisira, bu
birlikteligin daha ¢ok hizmetlerin pazarlanmasi
calismalarinda dikkatleri ¢ektigi de agiktir, Hiz-
metlerin; ilk elde, ilk etapta sadece 'iletisim' faa-
liyetlerinin sekillendirilmesi ve yiiriitiilmesi esa-
sina dayanmasi, ornegin saglik sektorii gibi bir
hizmet alaninda, organizasyonu saglayamama,
etkin iletisim tekniklerini ve bunlar yiriitebile-
cek saghk ve iletisim personelini istihdam ede-
meme ve kaliteli hizmet verememe gibi iletigim
sorunlartyla daha erken ve daha yogun sekilde
karsilasilmast durumunu da yaratabilmektedir.

Sorunlarla, kriz ve risk durumlariyla siirekli igige
olarak faaliyetlerini siirdiirmenin, yani bir an-
lamda problemlerle beraber yasamak ve devamli
problem ¢dzmenin, 'isin dogasinda' oldugu bir
hizmet sektorii olan saglik alaninda, bu ¢dziim
kapilarini agan tek anahtarin da gene 'iletisim' ol-
dugu disiiniildiigtinde, 'saghk iletisimi' kavrami-
nin 6nemli konumu da daha net anlastimaktadir.
Iletisim olgusunun, bir meslek halini aldigi halk-
la iligkilerin, biitlinlesik pazarlama iletisimi kap-
samindaki yogun ve etkili kullanimin 6rneklerin-
den olan saglik iletisimi ¢alismalarinin da, bu
platform {izerinde yuriitiilmesi gerekmektedir.
Pazarlama iletisimi yaklasimi igerisinde, hizmet-
lerin pazarlanmasinda ortaya ¢ikan zaman-me-
kan eszamanliliginin yarattigi muhteme] iletisim
sorunlarini ¢dztimleyebilecek olan en yetkin ile-
tisim meslegi de, halkla iliskiler olarak karsimiza
¢tkmakta; bunun saglik sektériindeki boyutu da
meslegin saglik iletisimi uzmanlik alani olmak-
tadur.

Hizla gelisen ve uzmanlik dallarindaki gesitli uy-
gulamalarini gésteren halkla iligkilerin, interaktif
pazarlama yaklagimlari gergevesinde gelistirdigi
saglik iletisimi, Diinyada 6zellikle 90'li yillardan
itibaren oldugundan daha da hizli bir trend igeri-
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sinde ele alinmaktadir. Saglik sektériinde halkla
iliskiler ve tanitim fonksiyonlarinin, toplumsal
fayda saglama prensiplerinden yola ¢ikilarak, pa-
zarlama iletigimi igerinde daha fazla 'y6netici ve
strateji saptayict' anlamda bir rol almalari, saglik
iletisiminin, gerek saglik kuruluslari igerisinde
orgiitlenmis ve gerekse de bu alanda uzmanlag-
mug halkla iligkiler ajanstarindan ve kuruluglarin-
dan destek alinarak yiiriitiilmesini zorunlu kil-
mistir. Hatta bu harici anlamda faaliyet ve isbir-
ligi gosteren halkla iliskiler ajanslar1 bile
ABD'de artik, 'kriz yonetimi', 'felaket yonetimi',
'bulagict hastaliklarla miicadele’,'anne-gocuk sag-
181, 'hastane organizasyonu ve iletisim yoneti-
mi', 'medikal {irtinlerin pazarlamasinda iletisimin
yonetilmesi' ya da 'tibbi insan kaynaklar' gibi
hedef kitlelerine gore gesitlendirebilecegimiz da-
ha da alt spesifik alanlarda uzmanlagmis durum-
dadirlar.

Ulkemizde ise, bu tiir ayrimlamalar daha yeni
yeni fakat hizla iletisim ¢aligmalarinda yerini
bulmakta, saglik iletisiminin sadece kurumigi
halkla iligkiler ve pazarlama departmanlari tara-
findan yiiriitiilecegi kanisi terkedilmektedir. Bu-
nunla beraber, digaridan bir halkla iliskiler ajan-
sinin danismanhigini saglikli bir sekilde alabil-
mek igin, kurum igerisindeki organizasyonun da
tamamlanmig olmasi yani 'saglhk iletigimi' kavra-
minin sadece doktor-hasta iletisiminden ibaret
olmadiginin anlagilmasi gerekmektedir. Bu anla-
yisa sahip hastane, saglik kurulusu ve medikal
destek firmalarinin artig gostermeleri, yakin ta-

rihlerde, halkla iligkilerin sadece '6n biiro ve da-
misma’ hizmeti olmadigini kavrayan ve bu konu-
yu bir pazarlama iletisimi yaklasimi olarak be-
nimseyen ve uygulayan toplumsal hizmet organ-
larinin, uygulamada ve zihniyette hakettikleri ye-
ri alacaklarinin bir kaniti niteligindedir.
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