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Pazarlama konulan i§lenirken. "halkla ili§kiler" konusu da giindeme geliyor. Hat­
ta, baz1 firmalarda, "pazarlama ve halkla ili§kiler" diye bbliimlerle de kar§1la§Ilabiliyor. 
Halkla ili§kiler boliimii i9inde, pazarlama faaliyeti de ger\:ekle§tirilmeye 9ah§1labiliyor. 
Bu ornekler. pazarlamanm ve halkla ili§kilerin yeterince kavranamamas1 nedeniyle orta­
ya 91kan diizenlemeler olarak n·itelendirilebilir. Bu 9ah§mam1zm amac1. halkla ili§kilcr 
konusunu, pazarlama a91smdan incelemektir. 

Hemen belirtelim ki. "halkla ili§kilerin", "halk" ile ilgisi suurh bir diizeyde kal­
maktadJr. Esasen, halkla ili§kiler "yapay" ve derleme bir kavramdrr (1 ). Nitekim. i~letme 
bak1mmdan halkla ili~kileri, geni§ anlamda, i§letme i9inden d1§ma dogru bir s1ra izler ve 
yurt i9i ve d1§1 9evreleri birlikte degerlendirecek olursak, §U §ekilde belirtebiliriz: 

a) <;ai1§anlar ve aileleriyle ili§kiler, 
b) Ortaklarla ili§kiler, 
c) Dagll1m kanah iiyeleriyle ili§kiler, 

d) Ttiketici ve orgiitsel mti§terilerle ili§kiler, 
e) Arz kaynaklanyla ili§kiler. 
t) Sendikalar ve menfaat grubu demekleri, lobi v.b. ili§kiler. 

g) Yazth ve sozlii basmla ili§kiler, 

h) Mali 9evrelerle ili§kiler, 

1) Akademik 9evrelerle ili§kiler, 

i) Halkla ili§kiler, 

j) Hiikiimet, yerel idare, parlamento ve biirokrasiyle ili§kiler, 

k) Kar ama9s1z kurulu§larla ili§kiler, 
.l) Hatta, fiziki 9evreyle olan ili§kiler, v.b. 

Tabiatiyle bu ili§kilerin hedef kitlesi, ki§i, firma, vak1f, parti v.b. gore degi§ebilir. 
Nitekim, politik mallarda (2) "se9men" ve bunlara eri§ecek medya (ortamlar) ile ili§kiler, 

(1) Scott M. Cutlip and Allen H. Center. Effective Public Relations, (N. J.: Prentice Hall Inc., 1971), p. 4. 
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ilk s1ray1 alabilir. Ancak, "se9menle" ili~kileri tamamen halkla ili§kiler kapsam1 i9ine 
alamaytz. <;iinkii, se9men, politik mallar i1;in, dogrudan "oy" kullan1p tercihte bulunma1'­
tadir. Bu nedenle, politik mahn pazarlamasmdan soz edilebilir. Politik maim halkla 
ili~kileri, soz geli~i. heniiz ser,;men olmayan gen9 ku§akla olan ili§kilerini kapsayabilir. 
Aym ~ekilde, yerel idarelerin halkla ili~kilerini , kendi beldesinde oturan se((menle ili~ki­
leri olarak degerlememek gerekir. Yine, vergi idarelerinin, vergi Odeyebilecek olan hedef 
kitleyle olan ili~kileri de bu §ekilde degerlendirilebilir. Yani yonetim, asli fonksiyonll­
nu yerine getirirken, bunlann olagan ve dogrudan hizmetlerini, halkla ili§kiler olarak ni­
telcndirmek ya111ltic1 olabilir. Ancak, olagan hizmet d1~111daki ama9h eylemler, halkla 
ili§kiler olarak nitelendirilebilir. 

2.0. HALKLA iLi~KiLERiN KAPSAMI 

Halkla ili§kilerin, iilkemizde, yakm zamana kadar iki onemli amac1 oldugu soyle­
nebilir: 

a) Kamu yonetimiyle iyi ili§kiler geli~tirmek, b) Basrnla iyi ili~kiler kurmak. 
Boylece, bir ki~i veya kurulu§la ilgili negatif mesajlan(2) onlemek, pozitif olarak baslll­
da yer a'lmak ama9lanmaktayd1. Hatta, baz1 muhafazakar firma ve ki§iler, pozitif olarak: 
bile, basmda yer almayt istemeyebiliyorlardt. Halkla ili§kiler bOltimiine gorevli se9erken, 
bu iki hedef kitleye uygun, yani eski bir bi.irokrat ve basm mensubunun se9imine ozen 
gosterilmekteydi. Hatta, ses ve sinema sanat9Ilannm bu konudaki 9abalan, i.iretici firma­
larm bile oniinde gidebilmekteydi. Halkla ili~kilerin kapsammm ve oneminin 
gi.intimiizde, nispeten degi§tigi soylenebilir. 

Halkla ili~kilcr, pozitif bir firma imaj1 dogrultusunda, hedef kitle, grup, kurum 
ve halk1 bilgilendirme, ikna etme, belirli bir misyon veya ama9 dogrultusunda bunlan 
bi.itiinle§tinne ve belirli bir eyleme veya eylemsizlige yoneltme olarak degerlendirilebilir. 
Bu baktmdan, halkla ili§kiler, i§letme veya bir mesaj kaynagmm, kendisiyle ilgili 
"dogruyu", "dogru" olarak etkin bir bi9imde anlatabilmektir. Ancak medyadaki (ortarn­
daki) mesajm i9erigini kontrol etmek mtimkiin degildir. 

. . ~ayet. bir 9ok omekte oldugu gibi, medyadaki "mesajm i9erigi" ta yin ve kontr?l 
edtleb1hyor ve "yanh§", "dogru" gibi anlattlmak isteniyorsa, bu, halkla ili§kiler degtl, 
"propaganda" olur. Esasen, olagan bir i§letmenin endi§esi, yalm dogrularm a91sal deger­
lemelerle yanh§ anla§tlmas1drr. Halkla ili§kiler, bu yanh§ anla§tlmay1 onlemek ve i§Iet­
me~le ilgili dogrulan, dogru olarak etkin bir bir;:imde takdim edebilmek ve bu dogrultu­
dakt amar;:larm1 ger9ekle§tirebilmektir. Y anh~ anla§tlmanm, yanh§ haberle§me veyll ha­
berle§memekten kaynakland1g1 soylenebilir. 

Halkla ili§kiler, klsa vadeli degil, daha ziyade, uzun vadelidir. Takdim yonterni, 
do~.ruda.n degil, dolayltdtr. Bunun nedeni, dogrudan mesajlarm hedef kitlede, bir "savun­
ma hah yaratmas1d1r. Oysa, dolayh mesajlarla bu savunma mekanizmas1 ktnlmaktadtr. 

(2) David M. Reid, "Marketing the Political Product, European Journal of Marketing, (Vol. 22.9.1988). 

-- ---
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Hedef kitle, dolayh mesajlarla savunmas1z yakalanmaktadtr. Bu baklmdan, halkla ili§ki­
lerde astl ama9, nispeten kamufle edilmi§tir. Pozitif tepkinin, ooylesi bir dolaylrve al<;ak 
basm9h etkiyle dolayh bir ikna sonucu pozitif bir tutum ve davram§m ortaya 91kmas1 
ama9lanmaktadtr. Yani. halkla ili§kiler. hedef kitleye yap1lan sosyo-psikolojik bir 
yatmm ve bunun hasadma doniiktiir. Hemencecik bir etki yerine, pozitif imajlt geciken 
bir etki beklenmektedir. 

3.0. PAZARLAMA VE HALKLA iLiSKiLER1N 
AL TERNA TiF 1L1SKiSi . 

Pazarlama ve halkla ili§kilerin benzer ve farkhhklanm .daha iyi a91klayabilmek 
i<;in, pazarlama kavramm1 tammlamakta yarar goriiyoruz. Pazarlama, hedef tiiketici, 
orgiitsel mii§teri veya toplumun istek ve ihtiya9larm1 tatmin ederek kar veya yarar sagla­
yacak pazarlama bile§enlerinin (mal-hizmet. fiyat, dag1t11n ve tutundurma) planlanmas1, 
uygulanmas1 ve denetimi faaliyetidir. Pazarlama anlay1§ma gore, hedef tiiketici-mii§teri 
veya toplumun istek ve ihtiyacm1 tatmin etmeden saglanacak kar, pazarlama adma sa­
vunulamamaktad1r. Burada, mal-hizmet kavramsal olarak kullamlm1§trr. Esasen, pazar­
lanan sadece mal ve hizmetten ibaret degildir. Ger9ekle§tirilecek bir misyon ve ama9 
dogrultusunda her fikir, §ah1s, firma, kurum ve eylemin pazarlanmas1 miimkiindiir. 

A91khga kavu§turmak istedigimiz diger bir kavram ise, tutundurmad1r. Tutundur­
ma bir mal veya hizmetin hedef kitleye itilmesi veya bunlann mal-hizmete 9ekilmesi ya­
hut bu itme ve 9ekme faaliyetinin birlikte ger9ekle§tirildigi bir faaliyettir. Tutundurma 
bile§eni, kendi i9inde reklam, ki§isel sall§, sal!§ ozendirme (sales promotion), ilan-duyu­
ru, ta111tma, tiiketici-mti§teri ili§kileri ve halkla ili§kiler v.b. olu§maktad1r. Burada, 
reklam, ki§isel satl§, ilan-duyuru dogrudan faaliyetler oldugu halde, satI§ ozendirme, 
tamtma (publicity). tiiketici-mti§teri ve halkla ili§kiler, dolayh faaliyetlerdir. 

Dolayh tutundurma faaliyetlerinin (tamtma, sat1§ ozendirme, tiiketici-mti§teri ve 
halkla ili§kiler) ozii, dogrudan sat1§a doniik degildir. Firma tarafmdan ilgili ortama (me­
sajm yaymland1g1 medya) veya ahc1 kaynak tarafmdan firma veya tiriiniine bir "bedel" o­
dcnmcmektedir. Ancak, satt§ ozendirme, tiikctici-mti§teri ve halkla ili§kilerinin i9erigini, 
mesaj kaynag1 tayin edebildigi halde, tamtmanm i9erigini, mesaj kaynag1 tayin cdeme­
mektedir. Bu bak1mdan firma i<ri menfaat gruplar1yla ili§kilerde kitlesel medyalardan ya­
rarlanma seviyesi sm1rh kalabilir. 

Pazarlama ve halkla ili§kilerin benzer ve farkh yonleri i<;in, §U altematif gorii§ler 
but unmaktad1r: 

a) Pazarlama ve halkla ili§kilerin fonksiyonu biribirinden bag1ms1zdtr. 

b) Pazarlama ve halkla ili§kilerin bir9ok ortak ozelligi mevcuttur. 

c) Halkla ili§kiler, pazarlamanm i<;indedir. 

d) Pazarlama halkla ili§kilerin i9indedir. 
e) Pazarlama ve halkla ili§kiler aym fonksiyonlara sahiptir (3). 
f) Halkla ili§kiler, tutundurma bile§eninin bir alt bile§enidir. 
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Biz, pazarlamaya doniik bir halkla !li§kiler faaliyetini, tutundurma bile§eninin bir 
alt bile§eni olarak nitelendirmekten yanay1z. Daha once belirttigimiz gibi, halkla ili§kiler 
derleme vc yapay bir kavramd1r. Kapsad1g1 alanlar itibariyle, bir firmada, biittin bu konu­
lara cevap verecek bir uzman bulmak da, her halde, miimktin degildir. Firma ol9eginden 
bir §irketler grubu, holding veya 9ok uluslu bir §irkette, halkla ili§kilerin, ayn ve alt 
bran§larda uzmanla§ml§ bir kadro grubu tarafmdan ytiriitiilmesi beklenir. Boylesi bir 
bOliime, her §irketin ilgili bOliimlerindeki ayn ayn her bOltimtin fonksiyonel olarak bir 
matris organizasyon i9inde baglanmas1 beklenir. Ancak, halkla ili§kiler merkezi bir orga­
nizasyona kavu§tuk9a, "gene!" tutum degi§iklikleriyle ilgilenmesi ve ozele inememe 
tehlikesi ortaya 91kabilecektir. Esasen bu durum, merkezi ve merkezka9 orgtitlerin yarar 
ve sakmcalanyla birlikte degerlenmelidir. Su halde, tek bir halkla ili§kilerden degil, bir 
9ok halkla ili§kiler tiiriinden soz etmek daha dogru olur. Halkla ili§kileri, ba§kalanyla 
birlikte viski i9mek, hediye gondermek, reklarm haber gibi yaymlatmak, yanh§t dogru 
olarak gostermck hiineri v.b. saymak uygun bir yakla§1m degildir. Bu ttir yiiksek basm9h 
uygulamalar, gtintimiiz yonetim ve pazarlama anlay1§ma da aykmdtr. 

4.0. iSLETME i<; VE DIS <;EVRESiYLE iLi~KiLER 

Giiniimtiz i§letmesi, refah iireten ve bunu ilgili menfaat gruplan arasmda tat­
minkar bir bi9imde payla§llran bir kurulu§tur. Bu a91dan ,gtiniimiiz yoneticisi, bir koalis­
yon yoneticisidir. Bir koalisyon yoneticisi olarak, giiniimtiz yoneticisi, i§letme i9i ve dt§t 
menfaat gruplar1yla "ban§uu" ger9ekle§tirmekle gorevlidir. (4) "Ben" yerine, "biz" on 
plana 91km1§ttr. Firma i9i ve d1§1 menfaat gruplarmm, firmanm kendilerine verecegini 
umdugu 91karlardan daha fazlasuu isteyebilirler. 

Makul ve makbul bir refah iiretimi yanmda, bunun makul ve makbul olduguna il­
gili menfaat gruplarnu ikna etmek de gerekir. Esasen mutlak iyi ve mutlak kottiden ziya­
de, kendini tatminkar bir bi9imde anlat1p ikna etmek veya edememekten soz edilse daha 
uygun olur. Firma i9i ve dt§t menfaat gruplar1yla ili§kiler sonucu olu§turulan 9evrenin 
~lumlu veya olumsuz olu§u, nispeten, firma iradesinin bif fonksiyonu oldugu soylenebi­
hr . 

. . ~~niimii~ yonetimi zor kullanmak ve gti~ sergilemek(para, ara9 v.b.) suretiyle 
d~g1l tlg1h menfaat gruplaruu ikna suretiyle misyon ve amacm1 ger9ekle§tirmeyi bir zih­
myet olarak benimsemektcdir. 

Su _halde, i§letme i9i v~ dt§I menfaat gruplanyla ban§t saglamak, i§letmenin varo­
lu§u~~n bir nedeni ve misyonunun devam1 i9in, ka91111lmaz bir ozellik arz etmektedir. 
Yam, 19 ve dt§ menfaat gruplanyla ili§kiler, olagantistii degil, olagan bir faaliyet olarak 

(3) ~iilip ~oiler and William ~i~dak •. "Marketing and Public Relations", Eds.: J.N. Sheth and D.E. Garrett, 
arketmg Management, (Cmcmath: S-W. Publishing Co. , 1986), p. 766-771. 

(
4
) p1 ~ kaynaklar, finna ile ilgili olumlu ve olumsuz bir aktivite iyinde de olabilirler. Bu, tiimden gelimle 0 • 

k~mlu .. ve o_lumsuz yarg_1lann olu~masma neden olabilir. Sozgeli§i, Anglo-Sakson goziiyle. san~mlar, sa­
md, g(uvemhr ve tatli k1mselerdir. Esmerler ise, ihtirash, ha~in ve giivenilmez insanlard1r. Bkz. R. Wellek 

an · <;:ev. A.E. Uysal) Ankara=KTB yaym1, 1983, s. 302. 
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degerlenmelidir. Bunu gen;:eklqtirmek i9in, i§letmenin kendi merkezli degil , ilgili men­
faat gruplanm odak noktas1 olarak s~mesi ve bunlara uygun program ve planlar iiretip 
uygulamas1 beklenir. "Koalisyon" iiyelerinin haklanna sayg1 ve buna uyulduguna onlan 
ikna etmek suretiyle kuvvetli pozitif tutumlaruu geli§tirmek ve bu dogrultuda eyleme 
yoneltmek gerekir. f§letme, i9 ve di§ menfaat gruplarmm kafasmda ve gonliinde "bir nu­
mara" olabilmeyi eri§ilmesi gereken bir hedef olarak se9meli. bunu saglamadik9a ycrin­
den emin olmamah, saglad1ktan sonra da bu gruplann solugunu ensesinde.duymaya de-
vam etmelidir. · 

Goriildiigii gibi, genel hedef ve amac1 ger9ekle§tirmek i9in, i§letmenin biitiin 
bOliimleri bir orkestranm elemanlar1 gibidir. Bunu tek bir bOliimiin sorumluluguna ter­
ketmek suretiyle. bundan kurtulmak da miimkiin degildir. Dstelik, yetki devriyle de 
fonksiyonel olmayan alanlarda ilgili gorevlilerin iistlendikleri gorevleri yerine getire­
mezler. Ancak, giinliik "kall" ili§kileri i9inde, "yumu§ak" ili§kileri ihmal edebilecek 
bOliim ve gorevlileri frenleyecek ve i§letmeye serinkanhhk getirip i9 ve di§ 9evreyle 
steak ili§kileri diizenlc yecek bir mekanizmaya da ihtiya9 vardir. 

Pazarlama yonlii uygulamalarda, esasen boylesi bir yumu§aklik, serinkanhhk ve 
i9 ve di§ 9evreyle s1cak ili§kiler, kavramm biinyesinde mevcuttur. Bunu. pazarlama 
d1§mda bir ba§ka bOliimiin ger9ekle§tirmesini beklemek de fonksiyonel olarak pek 
miimkiin degildir. Ostelik, halkla ili§kilerin kendine has bir yontemi de yoktur. Kullana­
cag1 enstriimanlan (ara§tirma, tamtma, salt§ ozendirme v.b.) pazarlamadan Odtin9 ala­
cakttr. Ote yandan, halkla ili§kiler firmanm pazarlamas1 olarak nitelendirilebilir (5). An­
cak, firma pazarlamasmm bir sall§ yonii olmad1g1 i9in, bilinen pazarlama bile§enlerin­
dcn. fiyat bile§eni. fiziksel dag1Um ve reklam ile ki§isel salt§ gibi alt tutundurma bile§en­
lcriyle kulla111lmamaktad1r. Burada, firma pazarlamas1 derken, daha ziyade dolayh tutun­
durma alt bile§enleri agrrhkh olarak, onemini koruyacak ve geni§ halk kitlelerine sesle­
nen, sozlti ve yaz1h basmda pozitif olarak ycr almak, ba§hca etkinliklerden biri olabile­
cektir. Bu ama9la, etkin bir uygulama i9in, i~letmenin mevcut konumunu belirlemek ve 
bu konunun yeterliligini tayin etmek, firma 91klllanndaki pozitif dengeyi gcli§tirmek. uy­
gun ama9. hcdef ve stratejiler se9mek, bunlar1 uygun bir zaman dilimi i9inde belirli tak­
tiklerle uygulamak ve sonu9lar1 degerlemek gerekir. 

5.0. SONU<; 

l§letme pazarlamas1 veya pazarlama a91smdan halkla ili§kiler, i§letme i<;:i ve d1§1 
menfaat gruplanyla al<;:ak basmc;:h. uzun donemli ve dolayh ili§kileri kapsamaktad1r. 
Halkla ili§kiler, yapay ve derleme bir kavram olmas1 nedeniyle, geni§ bir kavramdrr. Dar 
anlamda "halk", halkla ili§kilerin a91klamak istedigi halktan farkhdrr. 

l§lctme a91smdan halkla ili§kiler, i§letmenin (6) pazarlamas1 olarak, i§letme veya 
marka i9in pozitif bir tutum geli§tinneye doniiktiir. Ancak, i§letme pazarlamas1 ic;:in, k"Ul-

(S) Vern Terpstrn. lnte_mational ~ark~t!ng, (N.Y.:Holt_. R!n.chaet Winston, 1972). p. 407. 
(6) Pazarlanacak olan t§letme deg1l, kt§• veya makro btr bmm olmas1 halinde, i§letmenin yerini onlar alabilir. 
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Iarulacak bile§enler, daha ziyade tutundunna ile ilgilidir. Bununla beraber, tutundurma 
alt bile§enlerinden reklam ve ki§isel sat1§1, i9 ve di§ menfaat gruplanyla ili§kilerde kulla­
namay1z. Bu bakundan dolaylt alt tutundunna bile§enlerini kullanmak gerekecektir. 

Ba§artlt veya etkin bir i~letme pazarlamas1 i9in, §irketle ilgili dogrulan, i9 ve d1§ 
menfaat gruplanna aynen veya ashna uygun olarak anlatip ikna etmek gerekir. i§letme­
nin dogrulan He hedef kitlede yarat!lan imaj arasmda bir fark varsa, bunun giderilmesine 
i;ah§ilmaltd1r. Tabiatiyle, bu farkt belirleyebilmek i9in, i§letmenin misyonu, amac1 ve 
ger9ekle~tirmek istedigi eylem tarzmm belirgin olmasma ihtiyai; vardir. i§letmenin i9 ve 
cb§ menfaat gruplannda yaratt1g1 imaj ve konumu bir ara§tlrmayla tespit edildikten sonra, 
buna uygun program, plan ve eylem tarzlanrun belirlenmesi gerekir. l§letme, i9 ve di§ 
menfaat gruplar1yla ili§kilerde tatminkar bir ilgin9likte olabilmeli ve pozitif olarak ilgi 
~ekebilmelidir. 




