QOFCOMIr

Unite 6: Pazarlama Amach Halkla iliskiler
Giris
Halkla iliskilerin bir yoniinii olusturan medya iligkileri sayesinde kuruluslar ve onlarin markalar1 haber haline

gelmekte, bu da 6zellikle bir lirtindeki degisimleri veya yeni gelisimleri tiiketiciye aktarmada daha inandirici
olmaktadir. Bu nedenle de halkla iliskilerin pazarlamay destekleyici gii¢lii bir yonii vardir.

Kavram Olarak Halkla iliskiler ve Pazarlama

Halkla iligkilerin gelisiminin ilk dénemlerine baktigimizda en 6nemli amacm bir olaya dikkat ¢cekerek, maddi
kazanc elde etmek oldugu goriilecektir. Bugiin icin bu sekilde dogrudan para kazanmak amagl yapilmasi da,
tliketicilere yonelik giiven ve olumlu imaj olusturma faaliyetleriyle dolayli olarak kurumun karliligr artirilir.

Halkla iliskiler kavramini bir kurulusun hedel' kitlesiyle karsilikli olarak iletisiminin yonetilmesi bigiminde
tanimlamak miimkiindiir. Bu anlamda kurumun disinda, dogrudan dogruya bir iiriine,-'markaya veya hizmete yonelik
halkla iliskiler faaliyetleri, pazarlama amagl halkla iliskilerin konusudur.

Basin Ajansi ve Tanitim modelinde, halkla iliskilerin tarihsel gelisim stireci igcinde pazarlama amagh halkla
iliskilerin ilk 6rneklerinin verildigi goriilmektedir. Bu modelinin temsilcisi olan P.T. Bamum’un, sahip oldugu sirke
dikkat cekmek i¢in yaptig1 bircok etkinlik, bir bakima pazarlama amagl halkla iliskiler ¢abalaridir.

Pazarlama kavramina baktigimizda genel olarak tiriinleri, kisilere satmaya ¢abalamak olarak tanimlanabilir. Bu
kisa tanima ragmen genellikle pazarlama ile ilgili ¢ok ¢esitli tanimlarin yapildig1 gériilmektedir. Bu tanimlarin temel
olarak iki boyutu vardir. Birincisi, bireylerin istek ve ihtiyaglariyla bunlari karsilama siirecleri olarak pazarlamaya
sosyal bir tanimlama getirmektedir. ikincisi ise, iiriin ve hizmetlerin bireylere ulastiriimasi konusunda yénetim
boyutunu dikkate alarak
tanimlamaktir.

Pazarlama kavraminin temelini insan ihtiyaclari ve istekleri olusturmaktadir. ilk olarak, insanlar neye ihtiyac duyar
veya neyi arzu ederlerse bu ihtiyac ve istekler talebe déniistiiriiliir. Ikinci olarak pazarlama uzmanlari da bu talepleri
karsilamak i¢in {iriin ve hizmet sunarlar. Son olarak ise, pazarlama uzmany, tiriin veya hizmeti bir deger karsiliginda
tliketiciye sunar.

Pazarlama kavraminin ilk tanimlari genellikle tiriin temelliydi. En 6nemli amag, liriiniin tedarik edilmesiydi. 80’li
yillarda ise, artik iirtiniin en ekonomik sekilde nasil yaratilacagi degil, pazarin hangi tiriinleri talep ettigi ve bunlarin
amaca en uygun bicimde nasil satilacagi 6nemli hale gelmistir. Kuruluslar1 yonlendiren asil etken, {iriin degil taleptir.

2000’li yillara geldigimizde pazarlama kavramma yeni tanimlar getirildigi gortilmektedir. Buna gore, sosyal medya
ve yeni teknolojilerin yardimiyla miisterilere tekil diizeyde yaklasilmasi gerektigi vurgulanmistir (S:134, Tablo 6.1).

Bunlarin yaninda gliniimiizde pazarlamaya yo6nelik biitiinctl bir bakis agis1 gelistirildigi goriilmektedir. Biitiinsel
pazarlama anlayisi araciligiyla kuruluslar yeni birtakim degerler olusturup, hedef kitlelerine bu degerleri aktarmaya
ve onlar1 bu sayede kuruluslarina ¢ekmeye ¢alismaktadirlar.

Kuruluslar biitiinsel pazarlama modeliyle, kurumsal yapilarini yenilemek i¢in bir hareket noktasina sahip olurlar.
Burada {i¢ tane fonksiyon ana rolii oynamaktadir. Bunlar:

® Pazardaki talep yonetimi,
® Kuruluslarin kaynaklarinin yonetimi ve

® Kurulusun igerisinde bulundugu agin yonetimi olarak siralanabilir.

Pazarlama ile Halkla iliskiler Baglantisi

Ozellikle kapidan kapiya satis ya da tanitim faaliyetleri iizerinden halkla iliskiler ile pazarlama genellikle birbirine
karistirilmaktadir. Halkla iligkiler ile pazarlama arasindaki baglantiya gelecek olursak, pazarlama uzmanlari, halkla
iliskileri bir pazarlama araci olarak degerlendirirken, halkla iliskiler uzmanlari, dogal olarak bu alanin pazarlamadan
ayr1 tutulmasi gerektigini savunmaktadirlar.
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Pazarlama ve halkla iligkiler arasindaki érgiitsel iliskiyi izlemek i¢in bes farkli model gelistirilmistir:

a. Ayr, fakat esit fonksiyonlar: Geleneksel bakis, halkla iliskiler ve pazarlamanin farkli yaklasim ve yontemleri
oldugudur. Buna gore ayri fakat esit konumlanmalidir.

b. Esit, fakat iist liste binen fonksiyonlar: Bu yaklasima gore pazarlama ve halkla iliskilerin yéntem ve bakis acilari
farkl olsa da bazi alanlar1 paylagsmaktadirlar.

C. Pazarlamanin baskin olmasi: Kurumsal halkla iliskiler, kurum pazarlamasinin kontrolii altina konulmaldir.
d. Halkla iliskilerin baskin olmasi: Halkla iliskiler pazarlamay: kontrol etmelidir.

€. Ayni fonksiyon olarak pazarlama ve halkla iliskiler: Burada iki fonksiyonun da kavram ve ydntemleri bir
noktada birlesmektedir (S:137, Sekil 6.6).

Bunun yaninda tanimlayici model teorisine gore, pazarlama ve halkla iliskiler arasinda ¢akisan kisim pazarlama
amach halkla iliskiler kavramini temsil etmektedir. Pazarlama ve halkla iliskiler iletisim faaliyetlerinin etkilesimi
sonucu iletisimin tist liste bindigi yerlerde pazarlama amach halkla iliskiler kavrami ortaya ¢ikmaktadir (S:138, Sekil
6.7).

Halkla iliskiler bir¢ok yonden pazarlama ¢abalarina yardimci olmaktadir. Yeni bir iiriin tanitiminin tiiketicilere
anlatilmasi; pazarlama yonetiminde ve fiyatlarda meydana gelen degisikliklere tiiketicilerin nasil

tepkilerde bulundugunu 6grenmek ve buna gore stratejiler gelistirilmesinde halkla iliskilerden yararlanilmaktadir.

Halkla iliskiler ve pazarlama arasinda bir¢ok ortak alan olmasina ragmen hedef kitle konusunda birbirinden
ayrilirlar. Pazarlama genellikle mevcut veya potansiyel miisterilere yonelik faaliyetlerde bulunurken, halkla iliskiler
kurumun tiim paydaslarina seslenir.

Halkla iliskilerin pazarlamaya saglayabilecegi katkilar icerisinde sunlar sayilabilir:

® Sirketin imajini olumlu bir topluluk olarak sekillendirmek

® Tanitim faaliyetlerine medya reklamciliginy, satis promosyonunu veya kisisel
satis1 daha etkin bir bicimde eklemek

® Kurulustaki yeni gelismeleri, gelisen iiriin ve hizmetleri ve ¢alisanlar1 tanitmak
® Mevcut iiriin, hizmet ve faaliyetleri ve bunlarda meydana gelen degisiklikleri duyurmak

® Olumlu olarak bu goriiniimleri tanitmak ve kurulus gorevlilerince kisisel goriiniim i¢in cesitli firsatlar ele
gecirmek

® Kurulusun {iriin ve hizmetleri, pazarlama ¢alismalari ve kurulusun algilanmasini tespit etmek amaciyla
zaman zaman tutum arastirmalar1 yapmak

® Ticari gosteriler, satis konferanslari ve gesitli satis promosyonu olaylari gibi 6zel kurulus faaliyetlerinin
medyada yer almasini saglamak

® (esitli gruplar ile pazarlamacilar arasinda bir baglantinin kurulmasina yardimei olmak

Pazarlama iletisimi

Pazarlama iletisimini anlamak i¢in pazarlama karmasi unsurlarinin iyi bilinmesi gerekir. Bu anlamda pazarlama
karmasi, pazarlama performansini etkileyen bir kurulus ile hedef kitlesi arasindaki iletisimi iceren tiim tutundurma
unsurlaridir.

Pazarlama faaliyetleri temel olarak literatiire 4 P olarak gecmis olan alanlara dayanmaktadir. Bunlarin ingilizce ve
Tiirkgede kullanimi su sekildedir:
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L Price (Fiyat)
. Promotion (Tutundurma)
. Place (Dagitim)

. Product (Uriin)

Klasik 4P yaklasimi giiniimiizde gelistirilerek, iiriiniin fiziksel belirtileri ve kanit (Physical evidence), hedef kitle
(people) ve siire¢ (process) unsurlari eklenmistir.

Bunlarin yaninda tutundurma unsurun da dort temel bileseni bulunmaktadir. Bunlar: reklam, halkla iligkiler, satig
tutundurma ve Kkisisel satistir. Bu yaklasim, daha 6nce deginildigi gibi, halkla iliskileri dogrudan dogruya
pazarlamanin bir alt alani olarak goériilmektedir.

Tutundurmanin bu unsurlari temel olarak iletisim faaliyetlerini icerdigi i¢in pazarlama iletisimi olarak
adlandirilmaktadir. Ayrica ortak bir imaj olusturmak adina bu unsurlarin biitiinciil kullanimina ise, “biitiinlesik
pazarlama iletisimi” denilmektedir. Biitlinlesik pazarlama iletisiminden kastedilen, pazarlamanin tiim iletisim
unsurlarinin birbirleriyle haberdar ve etkilesim icerisinde hedef kitleye yonelik iletisim ¢alismalarinin yapilmasidir
(S:140-141, Sekil 6.9).

Pazarlama Amach Halkla iliskiler

Pazarlama literatiiriine baktigimizda halkla iliskiler faaliyetlerinin temel olarak kurumsal halkla iligkiler
(Corporate Public Relations-CPR) ve pazarlama halkla iliskileri (Marketing Public Relations- MPR) seklinde ikiye
ayrildig1 goriilmektedir. Kurumsal halkla iliskilerde kurulusun, ¢evresiyle diyalogun artirilmasi ve giiven insa edilmesi
amaciyla hedef kitle ile uzun vadeli ¢ift yonlii iletisimin saglandig1 etkinlikler diizenlenir. Pazarlama halkla iligkileri
ise, kurumsal veya lirtin markasina yonelik ¢cabalari icermektedir.

Pazarlama amagh halkla iliskiler, halkla iligkiler tekniklerinin ve yontemlerinin pazarlamaya uygulanmasiyla ortaya
cikmistir. Bagka bir ifade ile pazarlama amach halkla iliskiler, isletmenin satislarini artirmak amaciyla pazarlama
stratejileri dogrultusunda pazarlama faaliyetlerini destekleyen halkla iligkiler uygulamalaridir (S:144 Tablo 6.2).

Kuruluslarin pazarlama amagh halkla iliskilere yonelmesinde en 6nemli etkenler, 80’lerden sonra reklam
uygulamalarinin etkinliginin diismesi ve reklam maliyetlerinin artmasidir. Bu durum, isletmeleri farkl: iletisim
araglarini yonlendirmis ve pazarlama unsurlarim biitiinlesik kullanimina itmistir.

Glinliimiizde tiiketiciler, isletmelerin toplumsal konularda sorumluluk almalar1 beklemektedirler. Sirketlerin
cevreye yonelik politikalarina dikkat etmekte ve yaptiklari sosyal sorumluluk faaliyetlerine gore iiriin/hizmet
tercihleri degisebilmektedir. Bu anlamda kurumsal ve pazarlama amach halkla iligkiler faaliyetleri arasinda yetenek
ve deneyim benzerliginden degil, ayn1 zamanda kurum amaglariyla pazarlama amaglarini biitiinlestirme ihtiyaci
nedeniyle yakin ¢alisma iliskisi gelistirilmektedir.

insanlar bildikleri ve giivendikleri kuruluslarla is yaparlar. Giiniimiizde kuruluglarin iiriinlerinin pazarlanmasinda;
hiikiimet kuruluslari, kanun yapicilar, siyasi eylemciler, ¢evreciler, tliketici yararina ¢alisan kurumlar gibi pek ¢ok
toplulugun etkisi bulunmaktadir. isletmelerin bu gruplarla siirekli bir iletisim gelistirmesi kaginilmazdir. Bu anlamda
kurulusun ¢evresiyle siirekli bir giiven olusturmak adina halkla iliskiler faaliyetlerin
yararlan ilmaktadir.

Pazarlama iletisiminde halkla ilisiklerin diger tutundurma unsurlariyla biitiinlesik planlanmasi gerekir.
Tutundurma unsurlarinin ortak alanlari olmasina ragmen, her birinin kullanim amaclarina gére pazarlama ¢abalarina
destekleri degismektedir. Bu anlamda bu iletisim araglarinin bazen birbirinin yetki alanina giren konularda faaliyet
gosterdikleri goriilmektedir (S:145, Tablo 6.3).

Pazarlama halkla iligkileri 6zellikle asagidaki hususlar konusunda énemli bir role sahiptir:

® Yeni lrilinlerin piyasaya girmesine yardimci olmak
® Vadesi dolmus, olgun bir iiriiniin yeniden konumlandirilmasina yardimci olmak

® Bir {iriin kategorisine ilgi duyulmasini saglamak
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® Spesifik hedef kitleleri etkilemeye ¢alismak
® Toplumsal tepkiyle karsilasan tirtinleri savunmak

® Bir kurulusun tiriinlerinin tercih edilebilir hale gelmesi i¢in kurumsal imaji desteklemek

Bunlarin yaninda kuruluslar, tiiketici memnuniyeti saglayarak, tiiketicilerle iliski ve etkilesime girerek kurumun
rekabet ortaminda yerini almasini saglamaktir. Ayrica hedef kitleyi ikna etme, bilgilendirme, imaj ve giiven
olusturmada pazarlama faaliyetlerine yardimci olmaktadir (S:146, Pazarlama Amacli Halkla iliskiler Ornekleri).

Pazarlama Halkla iliskilerinin iki Alani: Proaktif
Pazarlama Halkla Iliskileri ve Reaktif Pazarlama Halkla
Iliskileri

Pazarlama halkla iliskileri, halkla iliskiler uygulamasina getirdikleri yaklasim veya uygulama tarzi olarak temelde
ikiye ayirilmaktadir. Bunlar asagida kisaca agiklanmistir.

Proaktif Pazarlama Halkla Iliskileri

Ayrintil bir stratejiye dayanan uzun siire dncesinden planlanmis halkla iligkiler faaliyetleridir. Proaktif pazarlama
halkla iliskileri, yeni iiriinlerin piyasaya siiriilmesinde veya iiriin degisiklikleri oldugunda devreye girmektir. Bir
tirtinle ilgili haber degeri ve giivenilirligi saglamak i¢in baska biitiinlesik pazarlama iletisimi araglariyla birlikte ¢alisir.

Reaktif Pazarlama Halkla Iliskileri

Pazarda beklenmeyen, ani degisimlerde devreye girerek tirtine yonelik sorunlari halkla iliskiler yontemleriyle
coziimlemeye calisir. Uriinde meydana gelen hatalar veya yasanan krizlerde reaktif pazarlama halkla iliskiler
uygulamalar1 yapilmalhdir.

Pazarlama Amach Halkla iligkiler Plan

Kurumsal halkla iliskilerde oldugu gibi, pazarlama amagh halkla iliskiler faaliyetlerinin kurumsal amaglar
dogrultusunda planlanmasi gerekir.

Genel halkla iligkiler siireglerinin dért asamasi pazarlama amagh halkla iligkiler uygulandigi takdirde sdyle bir
tabloyla karsilasmak miimkiindiir:

1. Sorunu belirleme:
2. HalKla iligkilerle ilgili sorular
3. Mevcut bir iirtin ise, bununla ilgili sorular
4. Yeni bir iiriin ise, ayn sekilde sorunlarin tespit edilmesi
5. Planlama ve programlama:
6. Halkla iliskilerle ilgili neyi ve neden yapmaliyiz sorularina cevap aranmasi gerekir.

7. Spesifik pazarlama amagcl halkla iliskiler sorular ise, neyin basarilmak istendigi ve pazarlama amaclarinin
nasil desteklenecegi gibi konulara yoneliktir.

8. Faaliyet ve iletisim:

9. Halkla iliskiler sorusu: Nasil yapariz ve nasil soyleriz?
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10. Spesifik pazarlama amagl halkla iliskiler sorular ise, her bir hedef pazar grubuna ulagmak i¢in kullanilacak
program unsurlarinin tespit edilmesi ve hangi araclarin kullanilacagina yoneliktir.

11. Programi degerlendirme.
12. Halkla iliskiler sorusu: Ne yaptik?

13. Spesifik pazarlama amagh halkla iliskiler sorulart ise, yapilan faaliyetlerin beklenen amaglara katkisi olup
olmadig1 ve dogru hedef kitlelere ulasip ulasmadig tizerinde durur.

Pazarlama ve halkla iligkiler siirecinin her ikisi de arastirmayla baglamakta ve sona ermektedir. Bugiin uygulandigi
gibi pazarlama amagl halkla iliskiler ile ilk zamanlarda iiriin tanitimi arasindaki en biiyiik farklilik, planlama
asamasindaki arastirmanin kullanilmasidir.

Kuruluslarin pazarlama yoéneticileri, halkla iliskiler uzmanlariyla birlikte pazarlama stratejilerini hazirlarken siyasi,
ekonomik, sosyal ve teknolojik alanlarda yapilan arastirmalardan elde edilen bilgileri g6z 6niinde bulundurmalidirlar.
Ciinkii kuruluslarin her tiirli faaliyetleri izerinde etkisi olan siyasi faktorler iiriin standartlari, reklam ve tanitim
mevzuaty, tiikketici haklarinin korunmasi vb. konularda yasal diizenlemeler yapmaktadirlar.

Planlarin yapilmasinda goz 6niine alinmasi gereken bir baska faktér de SMART analizi olarak adlandirilan
kurulusun pazarlama hedeflerinin spesifik, dl¢iilebilir, basarilabilir, gercekgi ve belli bir zaman araliginda yapilmasi
gerektigidir.

Pazarlama Amach Halkla iligkilerin Kullanim Yerleri
Pazarlama amacl halkla iligkiler, pazarlamaya pek ¢ok katkida bulunmaktadir. Bu katkilar, pazarlama iletisimi
alanlarinin pazarlamaya yansitilmasiyla gerceklesebilmektedir. Ornegin bir kriz durumunda medyanin kullanilmasi

veya lobicilik yaparak, bir iilkeye bir tirtiniin ithalinin saglanmasi kadar genis alanda bu katkilar
gerceklesebilmektedir (S:152, Pazarlama Amach Halkla iliskilerin Kullanim Yerleri).
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