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ISLETME PAZARLAMASI VEYA PAZARLAMA
ACISINDAN HALKLA ILISKILER

1.0. GIRIS

Pazarlama konulan iglenirken, "halkla iligkiler" konusu da giindeme geliyor. Hat-

ta, baz1 firmalarda, "pazarlama ve halkla iligkiler" diye boliimlerle de kargilagilabiliyor.
Halkla iligkiler boliimii i¢inde, pazarlama faaliyeti de gergeklestirilmeye ¢aligilabiliyor.
Bu ornekler, pazarlamanin ve halkla iligkilerin yeterince kavranamamasi nedeniyle orta-
ya ¢ikan diizenlemeler olarak nitelendirilebilir. Bu ¢aliymamizin amaci, halkla iligkiler
konusunu, pazarlama agisindan incelemektir.

Hemen belirtelim ki, "halkla iligkilerin”, "halk" ile ilgisi sinirh bir diizeyde kal-

maktadir. Esasen, halkla iligkiler "yapay" ve derleme bir kavramdir (1). Nitekim, isletme
bakimindan halkla iligkileri, genig anlamda, igletme i¢inden digina dogru bir sira izler ve
yurt ici ve disi gevreleri birlikte degerlendirecek olursak, su sekilde belirtebiliriz:

»

a) Caliganlar ve aileleriyle iligkiler,

b) Ortaklarla iligkiler,

c¢) Dagitim kanali ityeleriyle iligkiler,

d) Tiiketici ve orgiitsel miigterilerle iligkiler,

e) Arz kaynaklariyla iligkiler,

f) Sendikalar ve menfaat grubu dernekleri, lobi v.b. iligkiler.
¢) Yazih ve sozlii basinla iligkiler,

h) Mali ¢evrelerle iligkiler,

1) Akademik cevrelerle iligkiler,

i) Halkla iligkiler,

j) Hiikiimet, yerel idare, parlamento ve biirokrasiyle iligkiler,
k) Kar amagsiz kuruluglarla iligkiler,

1) Hatta, fiziki gevreyle olan iligkiler, v.b.

Tabiatiyle bu iligkilerin hedef kitlesi, kisi, firma, vakif, parti v.b. gore degisebilir.

Nitekim, politik mallarda (2) "segmen” ve bunlara erisecek medya (ortamlar) ile iligkiler,
(1) Scott M. Cutlip and Allen H. Center, Effective Public Relations, (N. J. : Prentice Hall Inc., 1971), p.- 4
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ilk siray1 alabilir. Ancak, "segmenle” iligkileri tamamen halkla iligkiler kapsami icine
alamayz. Ciinkii, segmen, politik mallar igin, dogrudan "oy" kullanip tercihte bulunmak-
tadir. Bu nedenle, politik malin pazarlamasindan soz edilebilir. Politik malm halkla
iligkileri, soz geligi, heniiz segmen olmayan geng kusakla olan iligkilerini kapsayabilif.
Aym sekilde, yerel idarelerin halkla iligkilerini, kendi beldesinde oturan segmenle iligki~
leri olarak degerlememek gerekir. Yine, vergi idarelerinin, vergi ddeyebilecek olan hedef
kitleyle olan iligkileri de bu sekilde degerlendirilebilir, Yani yonetim, asli fonksiyonq~
nu yerine getirirken, bunlarin olagan ve dogrudan hizmetlerini, halkla iligkiler olarak n1-
telendirmek yaniltict olabilir. Ancak, olagan hizmet digindaki amagh eylemler, halkla
iligkiler olarak nitelendirilebilir.

2.0. HALKLA ILISKILERIN KAPSAMI

Halkla iligkilerin, iilkemizde, yakin zamana kadar iki 6nemli amac1 olduBu soyle-
nebilir:

a) Kamu yonetimiyle iyi iligkiler geligtirmek, b) Basinla iyi iligkiler kurmak.
Boylece, bir kisi veya kurulugla ilgili negatif mesajlari(2) 6nlemek, pozitif olarak basin-
da yer almak amaglanmaktaydi. Hatta, bazt muhafazakar firma ve kisiler, pozitif olarak
bile, basinda yer almay: istemeyebiliyorlardi. Halkla iligkiler boliimiine gorevli secerken,
bu iki hedef kitleye uygun, yani eski bir biirokrat ve basin mensubunun segimine 6zen
gosterilmekteydi. Hattd, ses ve sinema sanatgilarinin bu konudaki ¢abalar, iiretici firma-
larin bile oniinde gidebilmekteydi. Halkla iligkilerin kapsaminin ve Gneminin
giiniimiizde, nispeten degigtigi soylenebilir.

Halkla iligkiler, pozitif bir firma imaji dogrultusunda, hedef kitle, grup, kurum
ve halk: bilgilendirme, ikna etme, belirli bir misyon veya amag dogrultusunda bunlari
biitiinlestirme ve belirli bir eyleme veya eylemsizlige yoneltme olarak degerlendirilebilir.
Bu bakimdan, halkla iligkiler, isletme veya bir mesaj kaynagmin, kendisiyle ilgili
"dogruyu", "dogru" olarak etkin bir bicimde anlatabilmektir. Ancak medyadaki (ortam-
daki) mesajm igerigini kontrol etmek miimkiin degildir.

~ Sayet, bir ok 6mekte olduZu gibi, medyadaki "mesajin igerigi" tayin ve kontrol
edilebiliyor ve "yanlig", "dogru" gibi anlatilmak isteniyorsa, bu, halkla iligkiler degil,
“propaganda” olur. Esasen, olagan bir igletmenin endigesi, yalin dogrularin agisal deger-
lemelerle yanlig anlasiimasidur. Halkla iligkiler, bu yanlig anlagiimayt onlemek ve islet-
meyle ilgili dogrulart, dogru olarak etkin bir bigimde takdim edebilmek ve bu dogrultu-
daki amaclarini gergeklegtirebilmektir. Yanlig anlagiimanin, yanlis haberlesme veya ha-
berlesmemekten kaynaklandig: sdylenebilir,

Halkla.ili§kiler, kisa vadeli degil, daha ziyade, uzun vadelidir. Takdim yontemi,
dogrudan degil, dolaylidir. Bunun nedeni, dogrudan mesajlarmn hedef kitlede, bir "savun-
ma” hali yaratmasidir. Oysa, dolayl mesajlarla bu savanma mekanizmast kinlmaktadir.

(2) David M. Reid, "Marketing the Political Product, European Journal of Marketing, (Vol. 22.9.1988).
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Hedef kitle, dolaylh mesajlarla savunmasiz yakalanmaktadir. Bu bakimdan, halkla iligki-
lerde asil amag, nispeten kamufle edilmistir. Pozitif tepkinin, boylesi bir dolayli ve algak
basingh etkiyle dolaylt bir ikna sonucu pozitif bir tutum ve davramigin ortaya ¢ikmasi
amacglanmaktadir. Yani, halkla iligkiler, hedef kitleye yapilan sosyo-psikolojik bir
yatirim ve bunun hasadina doniiktiir. Hemencecik bir etki yerine, pozitif imajli geciken
bir etki beklenmektedir.

3.0. PAZARLAMA VE HALKLA ILiSKILERIN
ALTERNATIF ILISKISI

Pazarlama ve halkla iligkilerin benzer ve farkhiliklarim daha iyi agiklayabilmek
i¢in, pazarlama kavramin tanimlamakta yarar goriiyoruz. Pazarlama, hedef tiiketici,
Orgiitsel migteri veya toplumun istek ve ihtiyaglarim tatmin ederek kar veya yarar sagla-
yacak pazarlama bilegenlerinin (mal-hizmet, fiyat, dagitun ve tutundurma) planlanmas,
uygulanmasi ve denetimi faaliyetidir. Pazarlama anlayigina gore, hedef tiiketici-miigteri
veya toplumun istek ve ihtiyacini tatmin etmeden saglanacak kar, pazarlama adina sa-
vunulamamaktadir. Burada, mal-hizmet kavramsal olarak kullamlmigtir. Esasen, pazar-
lanan sadece mal ve hizmetten ibaret degildir. Gergeklegtirilecek bir misyon ve amag
dogrultusunda her fikir, sahts, firma, kurum ve eylemin pazarlanmasi miimkiindiir.

Agikhiga kavusturmak istedigimiz diger bir kavram ise, tutundurmadir. Tutundur-
ma bir mal veya hizmetin hedef kitleye itilmesi veya bunlarin mal-hizmete ¢ekilmesi ya-
hut bu itme ve ¢ekme faaliyetinin birlikte gerceklestirildigi bir faaliyettir. Tutundurma
bileseni, kendi iginde reklam, kigisel satig, satig 6zendirme (sales promotion), ilan-duyu-
ru, tanitma, tiiketici-miisteri iligkileri ve halkla iligkiler v.b. olugmaktadir. Burada,
reklam, kigisel satig, ilan-duyuru dogrudan faaliyetler oldugu halde, satis 6zendirme,
tamtma (publicity), tiikketici-miigteri ve halkla iligkiler, dolayh faaliyetlerdir.

Dolayli tutundurma faaliyetlerinin (tamtma, satig 6zendirme, tiiketici-miigteri ve
halkla iligkiler) ozii, doZrudan satisa doniik degildir. Firma tarafindan ilgili ortama (me-
sajin yaynlandifi medya) veya alici kaynak tarafindan firma veya iiriiniine bir "bedel" 6-
denmemektedir. Ancak, satig dzendirme, tiiketici-miigteri ve halkla iligkilerinin icerigini,
mesaj kaynad tayin edebildigi halde, tanitmanin igeri§ini, mesaj kaynag tayin edeme-
mektedir. Bu bakimdan firma igi menfaat gruplanyla iligkilerde kitlesel medyalardan ya-
rarlanma seviyesi sinirlt kalabilir.

Pazarlama ve halkla iligkilerin benzer ve farkl yonleri igin, gu alternatif goriisler
bulunmaktadur;

a) Pazarlama ve halkla iligkilerin fonksiyonu biribirinden bagimsizdir.

b) Pazarlama ve halkla iligkilerin bir¢ok ortak 6zelligi mevcuttur.

¢) Halkla iligkiler, pazarlamanin igindedir.

d) Pazarlama halkla iligkilerin i¢indedir.

e) Pazarlama ve halkla iligkiler aym fonksiyonlara sahiptir (3).

f) Halkla iligkiler, tutundurma bilegeninin bir alt bilegenidir.
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Biz, pazarlamaya doniik bir halkla iligkiler faaliyetini, tutundurma bilegeninin bir
alt bileseni olarak nitelendirmekten yanayiz. Daha once belirttigimiz gibi, halkla iligkiler
derleme ve yapay bir kavramdir. Kapsadig1 alanlar itibariyle, bir firmada, biitiin bu konu-
lara cevap verecek bir uzman bulmak da, her halde, miimkiin degildir. Firma olgeginden
bir sirketler grubu, holding veya ¢ok uluslu bir girkette, halkla iligkilerin, ayr1 ve alt
branglarda uzmanlagmig bir kadro grubu tarafindan yiiriitiilmesi beklenir. Boylesi bir
boliime, her sirketin ilgili boliimlerindeki ayr1 ayri her boliimiin fonksiyonel olarak bir
matris organizasyon iginde baglanmasi beklenir. Ancak, halkla iligkiler merkezi bir orga-
nizasyona kavustukca, "genel" tutum degisiklikleriyle ilgilenmesi ve ozele inememe
tehlikesi ortaya ¢ikabilecektir. Esasen bu durum, merkezi ve merkezkag orgiitlerin yarar
ve sakincalariyla birlikte degerlenmelidir. Su halde, tek bir halkla iligkilerden degil, bir
¢ok halkla iligkiler tiiriinden soz etmek daha dogru olur. Halkla iligkileri, bagkalartyla
birlikte viski igmek, hediye gondermek, reklami haber gibi yayinlatmak, yanlist dogru
olarak gtstermek hiineri v.b. saymak uygun bir yaklagim degildir. Bu tiir yiiksek basinglhi
uygulamalar, giiniimiiz yonetim ve pazarlama anlayigina da aykiridir.

4.0. ISLETME iC VE DI CEVRESIYLE ILISKILER

Giiniimiiz igletmesi, refah iireten ve bunu ilgili menfaat gruplant arasinda tat-
minkar bir bigimde paylagtiran bir kurulugtur. Bu agidan ,giiniimiiz yoneticisi, bir koalis-
yon yoneticisidir. Bir koalisyon yoneticisi olarak, giiniimiiz yoneticisi, igletme i¢i ve dist
menfaat gruplariyla "banigm" gergeklestirmekle gorevlidir. (4) "Ben" yerine, "biz" on
plana ¢ikmigtir. Firma i¢i ve digt menfaat gruplarinin, firmanin  kendilerine verecegini
umdugu ¢ikarlardan daha fazlasint isteyebilirler.

Makul ve makbul bir refah iiretimi yaninda, bunun makul ve makbul olduZuna il-
gili menfaat gruplarini ikna etmek de gerekir. Esasen mutlak iyi ve mutlak kotiiden ziya-
de, kendini tatminkar bir bigimde anlatip ikna etmek veya edememekten soz edilse daha
uygun olur. Firma i¢i ve digt menfaat gruplariyla iligkiler sonucu olugturulan gevrenin

;)'lumIU veya olumsuz olusu, nispeten, firma iradesinin bir fonksiyonu oldugu soylenebi-
ir,

_ Guniimiiz yonetimi zor kullanmak ve giig sergilemek(para, arag v.b.) suretiyle
d_chl ilgili menfaat gruplarini ikna suretiyle misyon ve amacim gerceklestirmeyi bir zih-
niyet olarak benimsemektedir.

Su _halde, igletme i¢i ve digi menfaat gruplartyla barigi saglamak, igletmenin varo-
lusupl{n bir nedeni ve misyonunun devami igin, kaginilmaz bir 6zellik arz etmektedir.
Yani, i¢ ve dig menfaat gruplaryla iligkiler, olaganiistii degil, olagan bir faaliyet olarak

(3) Philip Kotler and William Mindak, "Marketing and Publi ions" b
K _ : ublic Relat , Eds.: J.N. Sheth and D.E. Garrett,
Marketing Management, (Cincinatti: S-W. Pubglishing (efiis 1986)|,o|t;.S 766—7871.

@ P1§ 1|<il)'naklar. firma ile ilgili olumlu ve olumsuz bir aktivite iginde de olabilirler. Bu, timden gelimle o-
kl;ll;n ,‘glii‘\,/e ql]gnlsulz ylarf'llamll o(ljugn;:asma neden olabilir. Sézgelisi, Anglo-Sakson goziiyle, Sa“§‘“{;r‘llsal;
» guvenilir ve tath kimselerdir. Esmerler ise, ihtirasl , hasi iveni i ardir. Bkz. R. Welle
and. (Cev. A.E. Uysal) Ankara=KTB yayini, 1983, s, %(1)2 P el mes e o
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degerlenmelidir. Bunu gergeklestirmek icin, igletmenin kendi merkezli degil, ilgili men-
faat gruplanini odak noktas: olarak se¢mesi ve bunlara uygun program ve planlar iiretip
uygulamas: beklenir. "Koalisyon" iiyelerinin haklarina saygi ve buna uyulduguna onlan
ikna etmek suretiyle kuvvetli pozitif tutumlarim gelistirmek ve bu dogrultuda eyleme
yoneltmek gerekir. Isletme, i¢ ve dig menfaat gruplarinin kafasinda ve gonliinde "bir nu-
mara" olabilmeyi erigilmesi gereken bir hedef olarak segmeli, bunu saglamadik¢a yerin-
den emin olmamali, sagladiktan sonra da bu gruplarin solugunu ensesinde-duymaya de-
vam etmelidir. ‘

Goriildiigi gibi, genel hedef ve amaci gergeklestirmek igin, igletmenin biitiin
boliimleri bir orkestranin elemanlart gibidir. Bunu tek bir boliimiin sorumluluguna ter-
ketmek suretiyle, bundan kurtulmak da miimkiin degildir. Ustelik, yetki devriyle de
fonksiyonel olmayan alanlarda ilgili gorevlilerin iistlendikleri gorevleri yerine getire-
mezler. Ancak, giinliik "kat1" iligkileri i¢inde, "yumugsak" iligkileri ihmal edebilecek
boliim ve gorevlileri frenleyecek ve igletmeye serinkanlilik getirip i¢ ve dig ¢evreyle
sicak iligkileri diizenle yecek bir mekanizmaya da ihtiyag vardir.

Pazarlama yonlii uygulamalarda, esasen boylesi bir yumusaklik, serinkanhilik ve
i¢ ve dig gevreyle sicak iligkiler, kavramin biinyesinde mevcuttur. Bunu, pazarlama
diginda bir bagka boliimiin gerceklestirmesini beklemek de fonksiyonel olarak pek
miimkiin degildir. Ustelik, halkla iligkilerin kendine has bir yontemi de yoktur. Kullana-
cag1 enstriimanlari (aragtirma, tanitma, satig 6zendirme v.b.) pazarlamadan 6diing ala-
caktir, Ote yandan, halkla iligkiler firmanin pazarlamast olarak nitelendirilebilir (5). An-
cak, firma pazarlamasimin bir satig yonii olmadid1 igin, bilinen pazarlama bilegenlerin-
den, fiyat bilegeni, fiziksel dagitim ve reklam ile Kigisel satig gibi alt tutundurma bilesen-
leriyle kullanilmamaktadir. Burada, firma pazarlamasi derken, daha ziyade dolayl tutun-
durma alt bilesenleri agwhikli olarak, onemini koruyacak ve genig halk kitlelerine sesle-
nen, sozlii ve yazili basinda pozitif olarak yer almak, baglica etkinliklerden biri olabile-
cektir. Bu amagla, etkin bir uygulama igin, igletmenin meveut konumunu belirlemek ve
bu konunun yeterliligini tayin etmek, firma ¢iktilarindaki pozitif dengeyi gelistirmek, uy-
gun amag, hedef ve stratejiler segmek, bunlart uygun bir zaman dilimi iginde belirli tak-
tiklerle uygulamak ve sonuglarn degerlemek gerekir.

5.0. SONUC

Isletme pazarlamasi veya pazarlama agisindan halkla iligkiler, igletme igi ve dist
menfaat gruplartyla algak basingli, uzun donemli ve dolayh iligkileri kapsamaktadur.
Halkla iligkiler, yapay ve derleme bir kavram olmast nedeniyle, genig bir kavramdir. Dar
anlamda "halk", halkla iligkilerin agiklamak istedigi halktan farklidur.

Isletme agisindan halkla iligkiler, isletmenin (6) pazarlamasi olarak, igletme veya
marka i¢in pozitif bir tutum geligtirmeye doniiktiir. Ancak, isletme pazarlamas igin, kul-

(5)  Vern Terpstra, Intemational Markgting, (N.Y.:Holt'. Rinehaet Winston, 1972). p. 407.
(6) Pazarlanacak olan igletme degil, kisi veya makro bir birim olmasi halinde, igletmenin yerini onlar alabilir,
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lamilacak bilesenler, daha ziyade tutundurma ile ilgilidir. Bununla beraber, tutundurma
alt bilesenlerinden reklam ve kisisel satis, i¢ ve dig menfaat gruplartyla ili.skilerdf: kulla-
namayiz. Bu bakimdan dolayl alt tutundurma bilesenlerini kullanmak gerekecektir.

Bagarili veya etkin bir igletme pazarlamasi igin, sirketle ilgili dogrulari, i¢ ve dis
menfaat gruplarina aynen veya aslina uygun olarak anlatip ikna etmek gerekir. Isletme-
nin dogrular ile hedef kitlede yaratilan imaj arasinda bir fark varsa, bunun giderilmesine
¢aligtimalidir. Tabiatiyle, bu fark: belirleyebilmek igin, igletmenin misyonu, amaci V€
gergeklestirmek istedigi eylem tarzinin belirgin olmasina ihtiyag vardir. Isletmenin i¢ ve
dig menfaat gruplannda yaratti1 imaj ve konumu bir aragtirmayla tespit edildikten sonra,
buna uygun program, plan ve eylem tarzlarinin belirlenmesi gerekir. Isletme, i¢ ve di§
menfaat gruplanyla iligkilerde tatminkar bir ilginglikte olabilmeli ve pozitif olarak ilgi
¢ekebilmelidir.





