PAPER DETAILS

TITLE: SOSYAL PAZARLAMA ve HALKLA ILISKILER
AUTHORS: Nilay BASOK YURDAKUL,Burcu OKSUZ
PAGES: 201-218

ORIGINAL PDF URL: https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/719790



Yeni DUSUNCELER; Say 3, Subat 2008

SOSYAL PAZARLAMA
ve HALKLA ILISKILER

Yrd.Do¢.Dr. Nilay Basok YURDAKUL®
Burcu OKSUZ™”

OZET

ke kez 1971 yilinda lkullantlan “sosyal pazarlama’ kavrami, giiniimiizde
kiiresellesme, bilgi 've "iletisim devrimi, rekabet anlayisinda yasanan degisimler,
degisen tiiketici ‘beklentileri deger yaratma cabalari gibi nedenlerle isletmelerin,
kurumsal “itihar - yaratmasinda en onemli  etkenlerden biri  haline' gelmistir.
Tsletmelerin - sosyal * amaclarla  olusturduklart pazarlama =~ programlarimn
gerceklestirilmesinde -~ halkla  iliskiler = uzmanlarybirimleri ~ stratejik - roller
istlenmekiedir. Halkla iliskiler, isletmenin toplumsal sorunlari onemseyen bir varlik
olduguni hedef kitlelere anlatmakia; sosyal programin her agamuasinda ¢evre ile ¢ifi
yonlii; dengeli “iletigim saglayarak -basarida -kilit - bir rol oynamaktadir.” Halkla
iliskilerin ki temel dglevi *-olan - ‘tanima’ ve. ‘tanuma’ “asamalari  sosyal
kampanyalarda da - hedef kitlelerin: {aninmasi, sosyal -amaglanin; etkinliklerin,
nedenlerin -akiavilarak toplumdan destek  alinmasinda * vazge¢ilmez " bir  yontem
olmaktadir. Sosyal = pazarlamanin - basarisinda’ temel * etkenler olan - ‘toplumun
katthmi', “medvanin destegi’ ve “hedef kitlelere yonelik iletisim’ ancak-tist diizeyde
organize olmus halkla iliskiler cabalari ile gerceklestirilebilmektedir: Pazarlama ile
isbirligi icinde iletisim calismalarmi gerceldestirecek, tantma yontemiyle elde edilen
verilerle. calismalan. - bhesleyecek olan . birim = halkla - iligkilerdir.  Soz konusu
programlarm: iletisimi -temel alan bir bilim dali olan halkla. iliskiler rarafindan
dikkatle ele alinmast, sosyal kampanyalarin arastirma, planlama, uygulama ve
degerlendirme - olmak - tizere -wum - asamalarinda - iletisim - sirecinin:: - titizlikle
gerceklestivilinesi_gereklidir. Bu ¢alismanin amact; kamuoyu bilinglendirme, sosyal
sorumluluk; sosyal pazarlama vb: adlar altinda ele aliman ve giindemde olan sosyal
Jfayda yaratma ¢alismalarinda sosyal programlarin basarisinin pazarlama ve halkla
iliskiler arasinda kwrulacak ishirligi ile saglanabilecegini ortaya koymakur.

Anabhtar Kelimeler: Pazarlama, Halkla [liskiler, Sosyal Pazarlama, Sosyal
Sorumluluk

ABSRACT

“Social Marketing” —that has been first used in 197 - has become one of
the most important factor in making corporate reputation-because of globalization,
information and .communication revolution, some: changes. in-rivalry, changing

* Ege Universitesi [letisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Bolimi
«* Dokuz Eyliit Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti insan Kaynaklari Yitksek Lisans Ogrencisi

201



Yeni DUSUNCELER, Say 3, Subat 2008

consumer  expectation and ~ making  worth efforts. Public  Relations
Specialists/Departmants take on important responsibilities to realize companies’
marketing programmes which are made for social aims. Public Relations impact the
target groups about the companies considering social problems and also provide
two-way and stabilized relationships with the environment in social programme’s
every phase so PR plays an important role on achievements. PR’s two main
Jfunctions  ‘recognition’ and ‘introduce’ phases are strong methods for society’s
supportings to recognize the target groups and to transfer social aims, activities and
reasons. ‘Social participation’ , ‘Media’s supports’ and ‘Communication’ are the
main factors in the social marketing’s achievements which can occur with public
relations’ efforts that has been organized in the topmost rank. PR which. is
connecting the marketing and the improve applications with some data that
constituted with the way of recognition on making public conscious, caused related
and social marketing. As a science of the connection between the programmes, PR
must be act attentively about the communication process all in searching, planning,
application and evaluation of social campaign’s phases. This study’s aim is to
explain the cooperations of marketing and public relations’ which can provide
social programmes’ success so PR have to discuss about communication that basic
values carefully.

Key Words: Marketing, Public Relations, Social Marketing, Caused Related

GIRIS

Siirekli degisen pazarlama ortaminda varliklarini siirdiirmek isteyen
isletmelerin farkliliklarimi ortaya koyarak rekabet avantaji saglamalart
gereklidir. Isletmelerin rekabet iistiinliigii saglayabilmeleri degisikliklere
uyum saglayabilecek dinamik bir yapida olmalarina baghidir. Giiniimiiziin
kiiresel rekabet ortaminda tiiketicilerin, istek ve ihtiyaglarina uygun mal ve
hizmet iiretimi diginda sosyal beklentileri bulunmaktadir. Kotler’a goére
pazarlamanin odak noktas1 satig ¢abasindan bagka bir yone insanlarin istek
ve gereksinimlerinin belirlenmesine dogru gevrilmigtir, satma ve satin alma
bigimindeki ekonomik degis tokusun - yerine gilinlimiizde tiiketicilerin
psikolojik istek ve gereksinimleri kargilamaya yonelik psikolojik tatminler
ortaya koyulur. Kotler’in perspektifine goére Onemli olan istek ve
gereksinimlerin 6zelliklerine dair bir kavrayig edinerek bu psikolojik
durumlarin tatmin edilmesidir ( Ehling vd., 2005: 379-416). KPMG’nin
Global Fortune en iyi 250 sirket anketine goére; Amerikan igletmelerinin
sosyal sorumluluk kampanyalarina verdigi onem 1999 yilinda %35 iken
2002 yilinda %45’e ¢ikmustir (http://www.csrwire.com/ print.cgi/1 153 html).
Reputation Institute tarafindan gergeklestirilen “The Euro-RQ” (Avrupa
ftibar Carpani) kurumsal itibarla ilgili temel aldig1 yedi ana bilesen altinda
20 kriterin yer aldigi ve 10 iilke bazinda yiiriitiilen aragtirmanin sonuglarinda
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ise; Avrupa’da kurumsal itibari etkileyen bilesenlerden en etkilileri;
“Uriinler/Hizmetler (.37)”, “Sosyal Sorumluluk (.35)”, “Caligma Ortami(.23)”
olarak siralanmaktadir (Reputation -Institute, The: Euro-RQ; New York,
2000; Dortok, 2004: 95-96). Bu dogrultuda tiiketicilerin sadece kisa donemli
isteklerinin tatmin edilmesinin tiiketici beklentilerini karsilamadigi, uzun
donemde ortaya ¢ikacak olan toplumsal.¢ikarlarinda isletmeler tarafindan
dikkate alinmasmin isletme basarisinda olduk¢a 6nemli oldugunu sdylemek
yanhis olmayacaktir. Giiniimiiz igletmelerinden beklenen genel olarak igletme
kararlarinda, 6zel olarak da pazarlama uygulamalarinda igletme ve tiiketici
¢ikarlarimin. yaninda,. uzun dénemde  toplumun - iyiligini’ diisiinen ve bu
dogrultuda karar alan bir sorumluluk anlayisidir. Bu baglamda isletmeleri,
sadece kar elde etime iizerine odakli ekonomik bir yapilanma degil; ayn
Zamanda toplumun problemlerini kendi problemi . gibi. diisiinen ve .¢6ziim
saglamaya yonelik c¢alismalar gerceklestiren sosyal - bir varlik - olarak
degerlendirmek gerekmektedir. isletmeleri, iginde yasadiklar toplumdan
bagimsiz disiinmek olanaksizdir; gevreleriyle iletisim ve etkilesim halindeki
agtk . bir sistem olan igletmelerin  kar - elde  etme amacinin Otesinde
cahganlarina, tiiketicilere, " ortaklarina, - ekolojik . gevreye, genel . olarak
topluma kargi sorumluluklari vardir.

Sosyal Pazarlama Kavrami

Sosyal  sorumluluklar, 1800'ta yillarin. sonunda biiyiik - sirketlerin
sayilarinin artmasryla kavramsal olarak ortaya ¢ikmustir. Tarihin kaydettigi
en dnemli ekonomik bunalimlarindan birt olan ve 1929 yilinda patlak veren
biiyilk ¢okintii - basta  Amerika Birlesik - Devletleri ve - Batir. Avrupa'nin
sanayilesmis iilkeleri olmak iizere pek ¢ok lilkede biiyiik oranda issizlige ve
iiretim kayiplarina yol agmistir. - Bu‘donemle  birlikte sosyal sorumluluk
kavramindaki gelismelerin hiz kazandip1 goriilmektedir ( Ustiinel, 1994:
54°den aktaran Halici, 2001: 11-26). 1936'da. Sears. sirketi. tarafindan ilk
olarak, sosyal sorumluluklar ve davramg sekillerini tartismak: i¢in iist diizey
yoneticilerin katildig1 toplantilar diizenlenmistir.. 1960'1arda  sivil . orgiitler,
kadin haklar . ve  ¢evrecilik - gibi - sosyal hareketler, sirketlerin sosyal
sorumluluklarina. halkin - verdigi - degerlerin . gelismesine . 151k - tutmustur
(Halic1, 2001: 11-26). Bilgi ¢apinda -yasanan gelisim ve: degismeler,
isletmeler agisindan bir¢ok fayda saglarken; isletmeler - arasi rekabetin
artmasina da neden olmustur. Uretim imkanlarmin hizla artmasi, bilgi
iletisim teknolojileri ile kiiresellesen diinya iizerinde birgok firmanin ayni
pazar igerisinde ¢ok daha hizli ve kolay bir bigimde hedef kitlelerine
ulasmasi hedef kitlenin satin alma kararini, tutum.: ve. davraniglarim
etkileyebilmektedir. Hedef kitlenin se¢iminde, ¢evresinde birgok alternatifin
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bulunmasi oldukga etkilidir. Bu baglamda hedef kitleler - igletmelerin
misyonlarini, kar amaci disinda tasidign amaglan ve topluma sagladig
faydayr g6z oniinde bulundurmaktadir. S6z konusu gelismeler, pazarlamada
tiretim kararim olusmasindaki geleneksel yaklasimi degistirerek tiiketici
ihtiyaglarint belirleyici bir konuma getirmigtir. Bu baglamda sosyal
pazarlama anlayisi gelismistir. = “Isletmeye ¢ok yénlii bir sorumluluk
ylkleyen bu anlayis, isletmenin amaglarimi kisa ve uzun donem birey ve
toplum ihtiyaglanni kargilayarak gergeklestirmelerini hedeflemektedir. Birey
ve toplum ihtiyaglarinin hizla degiserek gelismesi, bu ihtiyaglari kargilama
cabasinda olan igletmelerin yonetimini, gelisen sosyal pazarlama anlayiginin
gereklerini benimseyerek yerine getirmeye zorlamaktadir” (http://www.
sorucevap.com/ismeslek/is-kariyer/pazarlama). Sosyal pazarlamaci sosyal,
toplumsal davramglant etkilemeyi, degistirmeyi gelistirmeyi  amaglar;
herhangi bir iiriinden ¢ikar olabilecek, hizmet alacak bir hedef kitleden daha
ziyade toplumun genelini diigiinerek hareket eder. Sosyal pazarlama mikro
seviyede bireysel tiiketimde, davranig bigiminde, hayat tarzinda degisimi
amagclarken, kurumsal boyutta yonetim, iiretim ve makro seviyede de sosyo-
kiiltiirel, - ekonomik degisim igin gerekli politikalarin yaratilmasi ve
uygulanmasimi igerir (Navaie, 2006). Giiniimiizde sosyal pazarlama birgok
konuda isletmeler tarafindan kullanilmaktadir. Bu ¢ahsmalar ekosistem ve
cesitli cevresel sorunlar, egitimin geligtinlmesi ve yaygulastirilimas iizerine
olabildigi gibi madde bagimhihgi, suglularin topluma kazandiriimasi, kadin
sorunlar1 vb. birgok konu iizerine de gergeklestirilebilmektedir. Isletmelerin
sosyal sorumluluk anlayislan pazarlama uygulamalan  agisindan - da
belirleyici olmaktadir. Pazarlama amaglarimin saptanmasi, hedef gruplarn
belirlenmesi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun {riin ve hizmet
tiretilmesi, fiyatlandirmada abartili olunmamasi, tutundurma faaliyetlerinde
hedef kitlelere gergege uygun, abartisiz mesajlar iletilmesi gibi temel
pazarlama kararlaninda uygulamacilar - igletmelerin sosyal sorumluluk
anlayislan gergevesinde karar vermek durumundadirlar. Diinyada bir¢ok
isletme, toplumun egitimi, saghg! ve diinyada yasanan gevre konulari bagta
olmak iizere birgok alanda sosyal sorumluluk ¢aligmalari. yapmaktadir.
Tirkiye’de de son zamanlarda sosyal faydaya yonelik birgok proje
gerceklestirilmigtir.  Pazarlama ~ Ajanslan  Dernegi - (Marketing - Agencies
Association) tarafindan “Diinyanin En Iyi Sosyal Amagli Pazarlama
Kampanyas1” dalinda birincilik 6diilii alan Brisa'min Tiirkiye'de Bridgestone
adiyla gerceklestirdigi  “Farim da Hep Agik, Yolum da” kampanyasi,
Tiirkiye Halkla Iliskiler Dernegi 3. Altin Pusula Odiilleri “Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Kategori Birincilik Odiili” ve Uluslararasi Halkla iliskiler
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Dernegi- [PRA (International Public Relations Association) “2004 Golden
World Awards” sosyal sorumluluk projeleri kategorisinde birincilik alan ve
Opet tarafindan uygulanan “Temiz Tuvalet” kampanyasi, Birlegmis Milletler
Kalkinma Programi (UNDP), Milletlerarast Ticaret Odasi (ICC) ve Galler
Prensligi Uluslararast Is Diinyasi Liderler Forumu (IBLF) tarafindan
Birlesmis - Milletler’in -~ ortaya  koydugu binyil = kalkinma hedeflerine
ulagilmasina en ¢ok katkida bulunan 10 projeden biri segilerek ~ “2006
Uluslararasi Ozel Sektdr Odiilii (World Business Awards)”, Uluslararasi
Halkla lliskiler Dernegi- IPRA “2004 Golden World Awards” 6diilii ve
Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi 5. Altin Pusula Odiilleri kapsaminda “Jiiri
Ozel Odiilii” alan “Solo lIkdgretim Okullart Kisisel Hijyen Egitimi Projesi”
sosyal sorunlara ¢oziim saglamaya ¢ahsan projelerden bazilandir.
Pazarlamada . “sosyal - sorumluluk - ~kavrami,  hedef = kitlelerin
ihtiyaglarimn, ‘isteklerinin; ilgilerinin etkin olarak kargilanmasimin .yaninda
uzun vadede- titkcticilerin, isletmelerin: ve ‘genel olarak toplumun- ¢ikarlar
lizerine odaklanan bir anlayigr ifade etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2001:
16).: Pazarlama - uygulayicilary, tiimpazarlama - ¢aligmalarinda iriin’ ve
hizmetlerde sadece tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini kargilamak yerine; kisa
ve uzun donemde ortaya ¢ikacak tiiketicilerin tatmini ve toplumun iyiligini
amagclayan::bir “sorumluluk “anlayisr i¢inde hareket - etmek - durumundadir.
Sosyal pazarlama; hedef kitlelerde  sosyal bir fikrin, nedenin ya da
uygulamantn - kabul . edilebilirligini* -~ artirmak - amaciyla programlarin
hazirlanmasi, uygulanmasi-ve kontrol edilmesi olarak tanimlanabilmektedir
(Armstrong ve Kotler;:2000: 225).-Bir baska kaynakta ise sosyal pazarlama,
fivatlandirma, - iletisim, . dagitun ve" pazar - aragtirmast gibi ‘ araglardan
yararlamilarak, sosyal fikirlerin kabul edilmesini kolaylastiracak, etkileyecek
programlarin tasarimlanmasi, uygulanmasi ve kontrolii olarak tantmlanmigtir
(Tek, 1999: 46). Tanimlardan da agikga anlagilmaktadir ki, bu pazarlama
anlayrsinin. amaci,. sosyalbir ‘konuda ‘kamueoyunu- harekete  ge¢irmektir.
Biitiin pazarlama planlan  bu  amac¢ dogrultusunda hazirlanmaktadir.
Pazarlama anlayisinin geleneksel elemanlarina toplumla iliskileri gelistirme,
tiiketicinin uzun donemdeki tatminini esas alma, topluma yonelik programlar
olusturma ve uygulama gibi 6zellikleri: eklemigtir. ‘Sosyal pazarlama; ‘sivil
toplum kuruluslant gibi kar amact giitmeyen kuruluglar tarafindan yapildig:
gibi; topluma karst sorumluluklar tasiyan bir igletme oldugunu gostererek
toplum goziinde saygin bir yer elde etmek, olumlu imaj-kurumsal itibar
olugturmak - isteyen ve kar amaci: olan kuruluslar tarafindan : da
gerceklestirilmektedir. S6z konusu 6zel sektor kuruluglar, sosyal pazarlama
aracihigiyla kamu yarart gozetilerek hazirlanan  programlara katitarak
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topluma olan &devlerini yerine getirmenin yanminda kendi diizenledikleri
sosyal sorumluluk kampanyalar: ve sunduklari iiriin, hizmet tizerinden g¢esitli
sivil toplum kuruluglarina ve sosyal kampanyalara fon saglayarak da bunu
yapabilmektedirler. Ozel sektor isletmeleri, kamu kurumlari ve iigiincii
sektor olarak adlandirilan sivil - toplum- kuruluslarini - igeren kar amaci
gitmeyen kuruluglar arasinda kurulacak -igbirlikleri programlarin etkinligi
acisindan énemlidir.

Sosyal pazarlama, pazarlama uygulayicilarinin - ve -isletnielerin
amaclari bakimindan- diger pazarlama tiirlerinden farklilik gostermektedir.
Sosyal pazarlama ¢alismalarinda sosyal davramislarda sadece = isletme
¢ikarlan degil; ayni zamanda hedef kitlelerin ve toplumun  genel refahi da
hedeflenmektedir. Sosyal pazarlama programlari, hedef gruplarda davranig
degisiklikleri yaratmayi amaclarken; s6z konusu kitlelerin ve ‘genel olarak
toplumun  ¢ikarlan {izerine odaklanmaktadir (Andreasen ve Kotler; 2003:
329). Bu pazarlama tiirii, destekleyen kisi, 6rgiit ve kuruluslardan bagimsiz
olarak belirli bir fikri ve/veya davay: olusturmak, devam ettirmek veya bu
fikir ve davaya karsi tutum ve davramsglan degistirme ¢abalarini icerir (Tek,
1999: 46). Sosyal pazarlama iiriinii, ticari. bir iiriinden ¢ok-daha karmasik
olmaktadir. Sosyal pazarlama programlan, tutum  degigikligi yaratmay:
amaglayan soyut bir iiriin, kanser ¢aligmalanna katihim saglanmas: gibi:cok
fazla ilgi ve ¢aba gerektiren iiriinler ya da sigarayr biraktirma gibi davranis
degisikligi saglamaya yonelik g¢aligmalar olarak da hazirlanabilmektedir
(Mcdermott  vd: 2005: 545-553). -~ Bu. baglamda- sosyal - pazarlama;
isletmelerin iiriin ve hizmetleri ile hitap edecegi hedef kitlenin tatmininin
otesinde toplumun genelinin - ¢ikarini ama¢ edinen bir anlayis  olarak
degerlendirilmektedir.

Sosyal Pazarlama Programlarinda Basar: Faktorleri ve

iletisimin Onemi

Sosyal programlarin basariya ulagmasinda - igletmelerin  tzerinde
dikkatle durmasi gereken bir takim unsurlar bulunmaktadir. Sosyal amacm
gergeklestirilebilmesi igin sosyal pazarlama ¢aligmalarinda pazarlamaya
konu olan sosyal iiriin 6n planda tutulmali; igletme karliligi, igletme imaj
olusturulmasi ya da gii¢lendirilmesi gibi igletme kaygilari sosyal amaglarin
oniinde . olmamalr; - ¢ahsmalar - tim- - isletme = ¢ahisanlari tarafindan
benimsenmelidir. Kuskusuz 6zel sektér kuruluglanmin, yaptiklari sosyal
kampanyalarin igletmeye deger getirmesini beklemeleri- dogaldir. Ancak
burada dikkat edilmesi gereken nokta, isletmenin deger kaygilarinin asil
amacm Oniine gegmesini 6nlemektir. Sosyal pazarlama programi toplum igin
onem tagiyan oncelikli konularda yapilmali; programin siireklilik tagimasina;
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hedef kitlelere ulagabilmesine, mesajlarin . igeriginin tutarli ve sosyal
amaglarla uyumlu olmasina dikkat edilmelidir. Sosyal pazarlamada bagan
saglanabilmesi i¢in destek olacak konunun belirlenmesine iligkin olarak
Kotler ve Lee ticari faaliyet gosterilen gevre igerisinde toplumun:6nemsedigi
konulann segilmesi, misyon; degerler; Urlinler ve hizmetler ile: sinerji
yaratabtlecek, isletme hedeflerini potansiyel olarak destekleyecek, onemli
hedef gruplar. (¢calisanlar; hedef pazarlar, misteriler, yatirimctlar ve kurum
liderleri) “agisindan onemli- olabilecek - ve uzun donemli-destek verilecek
konularm secilmesine 6zen gosterilmesi gerektigini belirtmektedir (Kotler ve
Lee, 2005: 262-290). Sosyal pazarlama programlari hazirlanirken hedef
kitlelerin ozellikleri, istekleri, ihtiyaglart ¢ok iyi bir sekilde analiz edilmeli
ve sosyal pazarlama programlart bu bilgiler 1s1ginda hazirlanmalidir. iyi bir
temel tizerine kurulamayan, gosterise yonelik olarak hazirlanan programlarin
basariya ulagmasi miimkiin olmamaktadir. Isletmelerde sosyal sorumluluk
anlayisi, belli: bir grup tarafindan kabul edilip uygulamaya gegirilecek bir
yonetim anlayist degildir. Isletmelerin tepe yéneticilerinden en alt diizey
personeline  kadar ~her ¢alisan sosyal sorumlulugu -benimsemeli ve bu
dogrultuda hareket etmelidir. Bu baglamda kurumsal iletisimden sorumlu
halkla ligskiler ‘uzmanlari “iletisim - mekanizmasinin -~ etkinligini - artirarak
¢aliganlarin: sosyal _amaglari benimsemesini: ve sosyal - programlara’ dahil
olmasmu saglamakta olduk¢a dnemli bir rol oynamaktadir.

Grunig -ve llunt’a  gore Orgiit -istedigi - yonde hareket etme
ozgurluginl siirdirmede sorumlu: olmalidir ki kar elde edebilmek ya da
diger hedeflerini basarmak i¢cin buna zorunludur, Sorumlu olarak yaptiklarini
gostermek icin bir iletisim baglantisina yani bir halkla iliskiler fonksiyonuna
thtiyag duyar (Grunig ve Hunt, 1984: 52’den aktaran I:’Etang, 2002: 170).
Bir sistem olarak iletisim olgusunun en biiyitk amaci, gogu kez kopuk ya da
daginik goriinen iliskilerin belirli bir diizen i¢cine sokulmasi ve boylelikle
Orgiitsel ~amaclarla - bireysel amaglar arasinda - bilinch - bir - dengenin
kurulmasidir. Genis anlamda iletisim, toplumsal yapimin temelini olusturan
bir sistem, orglitsel ve yonetsel yapinin dizenli igleyisini saglayan bir arag
ve bireysel: davraniglan  gorintiileyen ve  etkileyen bir’ teknik  olarak
tammlanabilir. Bu yapisiyla iletisim, isletmenin biitiinltigiinii saglayan ve bir
sinir sistemi gibi 6rgiitiin her yanint saran bir olgudur (Sabuncuoghi ve Tiiz,
2001: 64 65). Sosyal pazarlama. programlarinin-basarih sonuglanmasi ile
uygulayicilar ve hedef kitleler arasmda ger¢eklestirilen  iletisim slirecinin
basarisi arasinda yiiksek bir korelasyon bulunmaktadir. Diger pazarlama
yaklasgimlarinda oldugu gibi sosyal pazarlama g¢alismalarinda da basar,
halkla “iliskiler, reklam, kisisel tanitim gibi- iletisim - elemanlarimin sosyal
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ama¢ dogrultusunda koordinasyonuna ve-sosyal mesajlarin biitiinselligine
bagl olarak gergeklesmektedir.

Pazarlama anlayisindaki gelismeler incelendiginde stratejik bir ortak
olarak halkla iligkilerin pazarlama karmasi igindeki 6neminin gittik¢e arttig
goriilmektedir. Diger isletme fonksiyonlarinda: oldugu gibi - pazarlama
calismalarinda da iletisim temel bir gereklilik olmaktadir. Isletmelerin
biinyelerinde  bulundurduklar1 halkla iligkiler- bgéliimleri . araciliiyla
karlarinin belirli bir béliimiinii toplumun - sosyal- ihtiyaglarmi - gidermeye
yonelik olarak kullanmaya baslamalariyla halkla iliskiler, toplum igerisinde
daha da 6nemli bir noktaya tasinmustir (Bozkurt, 2000: 112).. -Halkla
iliskiler,  igletme  disindaki - paydaslarla - iletisimde - biiyiik - gérev
iistlenmektedir. Sosyal pazarlama - kampanyalar; ~6zellikle - paydastarin
isletmeyi algilamasinda ve onlar iizerinde iyi bir igletme - imajinin
yaratilmasinda ist yonetime destek vermekte; sponsorluk ¢aligmalari: ve
sosyal - faaliyetlerle - isletmenin ~ toplumdaki - itibari - ve " imajmin
giiclendirilmesine katkida bulunmaktadir (Sabuncuoglu, 2004: 44). Halkla
iligkilerde sosyal sorumluluk kavrami halkla iliskiler ¢ahgamin gorevini
yaparken toplum ¢ikarlarina, kisilerin degerlerine: ve 6zgiirliikklerine saygih
olunmasim, hedef aldig1 kitlelere ve: yararlandigi medyaya karsi diiriist ve
agik davranilmasini gerekli kilar (Ozdemir vd. 2003: 149-173).  Kurum ve
toplum arasindaki iliskide her iki tarafinda menfaatlerini diisiinen sosyal
pazarlama anlayisinda kaynak ve hedef kitle arasindaki karsihklr iletisim: ve
etkilesim, halkla iliskiler .¢alismalan tarafindan ger¢eklestirilmektedir.  Bu
baglamda halkla iligkiler, kurum ve ¢evrenin -isteklerini kargilikli- olarak
saglamaya g¢alisan dengeleme siireci -olarak da degerlendirilebilmektedir.
Hedef kitlelere yonelik iletisimin etkin bir bigimde gergeklestirilmesi, sosyal
kampanyalarin dncesinde yapilacak arastirmalarla toplumsal yapinin, ‘hedef
kitle  dzelliklerinin, ihtiyaglarinin belirlenebilmesi - ve bu veriler isiginda
hedef kitleye yonelik programlarin olusturulabilmesinde en énemli unsurdur.
Sistem - yaklagimi - agisindan - degerlendirildiginde, - ‘halkla - iligkiler
calismalarinda  sosyal pazarlama = amaglarnnin gerceklesebilmesi - igin,
¢evreden alinan girdilerin degerlendirilmesi sonucu - sosyal - programlar
hazirlanmakta; siire¢ icinde bu programlar halkla iligkiler uygulamalari ile
gergeklestinlmekte ve ¢evreye sunulmaktadir. Bu siiregte geribildirim ile
¢evreden alinan tepkiler, siirece girdi olusturmaktadir. Bu noktada alinacak
geribildirim, programin hedeflere ulagma orammni gostermesi, baganh
uygulamalann devamhliginin' saglanmasi, basansizliklarin' nedenlerinin
aragtirtlmasi ve -diizeltmeler yapilmasi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.
isletmenin stratejik planlarinda oldugu gibi bu dogrultuda hazirlanan sosyal
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pazarlama programlarninda da halkla iligkilerin temel bir isletme fonksiyonu
olarak faaliyet ~géstermesi bir zorunluluktur. Pazarlama amaglarinin
gergeklestirilimesinde kullanilan en 6nemli iletisim araglarindan biri olan
halkla iliskiler, sosyal pazarlama planlannin tiim stireclerinde dengeli isleyen
iletisim - mekanizmasi : ile tiiketicilerin - giiven ve  destegini. -saglayacak
olanaklar: yaratimakta ve kuruma baglilifr saglamaktadir. - Bu dogrultuda
sosyal faydaya yonelik programlarda siirecin her agamasinda pazarlama ve
halkla iligkiler bdoliimleri  arasinda esgiidiim saglandiginda, isletmelerin
kiiltiiriine, - hedeflerine, toplumda kendini gormek: istedigi konuma uygun
mesajlar bir bitiinlik tasidiginda hedef kitlelerde istenilen tutum ve dayvranis
degisikhigr = yaratilabilecektir. - “Tutum - degistirme - konusunda - en sade
yaklasim; genel iletisim modelinden yola  ¢ikarak = tutum -degistirme
stratejilerine yon vermektedir. Genel iletisim: modeli- dort-6genin iizerine
kurulmustur: ‘Kaynak, mesaj, hedef ve ortam olarak belirlenen bu 6gelerin
karsthkh etkilegsimi tutum:degisikliklerinin etkinliginde rol oynayacaktir.-Bir
konu ‘hakkinda goriisiic olmayan kisiye -bir goériisii- benimsetmek kolaydir;
¢linkii direng gostermesine: neden olacak: bir temel yoktur. Ancak, tutumun
siddetini artirmak ve tutumu degistirmek oldukg¢a zordur” (Qdabast ve Bansg,
2003;:172-173). ~Sosyal . pazarlama -programlarinda, - iletisim -6gelerinin
titizhikle ‘hazirlanmasi; hedef kitlelere iletilen mesajlarin onlar {izerinde ne
anlam ifade ettiklerinin belirlenebilmesi,. tutum degisikligi yaratabilmek igin
hangi gekilde itade edilmesi gerektigi halkla‘iligkiler ¢abalarn kapsaminda
degerlendirilmektedir.  Halkla iligkiler = uzmanlari, ¢alismalarinda - kendi
kurumlari kadar toplumun da ¢ikarlarini diisiinerek. hareket etmekte ve bu
anlayis. ~ dogrultusunda - -kurumun halkla . iliskiler = calismalarina. .:yon
vermektedirler. Bu baglamda tiiketicilerin ve genel olarak toplumun refahini
temel alan ‘halkla iliskiler .uzmanlari, sosyal ‘pazarlama uygulamalanm
gergeklestirecek takimin 6nemli bir-elemam olmaktadirlar.

Sosyal Pazarlama Cahsmalarinda Kurumici Halkla iliskiler

Sosyal = amaglarin - gerceklestirilmesi.-: agisindan, - - programi
gerceklestirecck olan isletmenin i¢ hedef kitle olarak tanimlanan galisanlan
arasimdaki iletisim ve etkilesim siirecinin olusturulmas: bilyiikk Onem- tasir.
“Giinimiizde * verimliligi - artirabilmek; - toplam - kaliteyi - yakalayabilmek,
kamuoyunda olumlu imaj yaratabilmek; iyi personeli kurulusa ¢ekebilmek
icin,- ¢alisanlarla iletisim kurulmasr ve yonetime katilimlarinin_saglanmasi
artik tartigmasiz kabul edilen gergeklerden biridir” (Peltekoglu,- 1998: 258).
Yirminci- yiizyihin ikinci yarisinda meydana gelen toplumsal degisiklikler,
gorev ve akseptans degerleri yerine, bireysel degerleri 6n plana koymustur.
Calisanlar icin - artik sadece ne yaptiklarini bilmek - yeterli . olmamakta,
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insanlar ayni zamanda ‘“neden” sorusuna da bir yamt aramaktadirlar.
Cahsanlar kurumsal kararlarin mantiginm1 sorgulamakta ve bunu kendi kigisel
durumlarina yoénelik olarak degerlendirmeye ¢alismaktadirlar (Okay ve
Okay, 2002: 289). Fikir, bilgi ve haberlerin akig1 orgilitsel bagarinin can alici
bir unsurudur. Bu akig1 saglayan iletigim siireci, 6rgiit idaresinin en faydal
araclarindan - biridir. Bir sirket, ancak herkesin enerjisi aym hedefe
yoneltildiginde en iyi performansini ortaya koyabilir, birbiriyle ¢elisen
noktalar hedef alindiginda degil. Calisanlar, sirketin yonii ve amaglan
konusunda bilgilendirilmeli ve bu amaglar dogrultusunda - yapilan
caligmalardan tizerine diisenlerin ve sirket i¢erisindeki konumlarinin farkina
varmalidir (Theaker, 2006: 233). Kurum i¢i hedef kitleleri ile etkin bir
iletigim kuramamig ve onlara amaglarinm, degerlerini benimsetememis bir
kurumun dis hedef kitlelere yonelik uygulamalarinda 6zellikle de amag
sosyal fayda ise basariya ulagmasi miimkiin olmamaktir. Bu noktada
kurumun kiiltiirii ¢aliganlanin ekonomik ve sosyal amaglart benimsemesinde
bilyiik bir rol oynar. “Kurum kiiltlirii, kurum tarafindan benimsenen temel
degerler, - orglitiin ¢aliganlarina ve miigterilerine -~ yonelik  politikasina
kilavuzluk eden felsefesi, Orgiit iyelerince paylagilan temel inang ve
varsayimlar, igin nasil organize edilmesi, otoritenin nasil kullanilmasi,
insanlarin nasil ddillendirilmesi ve kontrol edilmesi gerektigine iligkin
kuvvetli inan¢lar biitiiniidiir” (Akinci, 1998: 33). Giiglii bir kurum
kiiltiiriinde, orgiit iyeleri temel degerleri kabul etmekte ve baglilik
gostermekte(Robbins, 1993: 606°dan aktaran Erdem ve isbasi: 2001: 33-57),
kurumlarin kiltiiri, hem 6rgiitteki bazi “kisisel * farklihk - ve ¢atigmalan
azaltmakta, hem de ¢alisanlani kurumun amaglar1 dogrultusunda ek bir ¢ati
altinda toplayarak biitiinlestirmekte, ¢ahganlarina rehberlik etmektedir
(Akinci, 1997: 30). Isletmelerin sosyal sorumluluk anlayislari kiiltiiriine
bagh bir sekilde gelismektedir. Bu baglamda kurumun degerlerini
benimsemis bir ¢alisan kurumun misyonuna,  vizyonuna uygun olarak
hazirlanan sosyal ¢aligmalara da uyum saglayabilecektir. Troy, tarafindan
200 isletme iizerinde gerceklestirilen aragtirmanin sonuglarima goére, tepe
yoneticilerinin siraladigi etkili kurum igi iletigimin en 6nemli amaglarindan
birini ¢alisanlarin kurumunu, iriinlerini, etik anlayigim, kiiltirini ve dig
¢evresini anlayabilmesi olugturmaktadir (Argenti, 2003: 129).  Orgiitteki
liderlik anlayis1 ve kiiltiir, sosyal sorumlulugun i¢inde yasayacag) ortam
oldugu ve orgiitteki liyelerin adaptasyonuyla ilgili oldugu i¢in 6zel 6nem
tagir. Ornegin, Johnson&Johnson sirketinin iist diizey yoneticileri siirekli ve
diizenli bir sekilde ¢ahsanlar, toplum ve diger tiim paydaslara yaklagim
boyutunda mesaj vermislerdir. Bu nedenle 1980’lerde zehirli Tylenol siseleri
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eczane raflarina konduktan sonra firma ¢ahsanlan iist yonetimden emir
almay1 beklemeden acil olarak o zehirli iiriinleri, raflardan geri g¢ekmistir
(Griffin, 1993’den aktaran Bakirtas, 2005: 72). Sosyal sorumluluk
uygulamalarinin basansi, sorumiuluk anlayisinin kurumun tiim iiyelerine
benimsetilmesine bagl olarak gerceklesmektedir. Sadece  {ist ydnetim
tarafindan gergeklestirilen ve belirli bir grubun tekelinde hazirlanan sosyal
programlarin istenilen sonuglari vermesi olanaksizdir. Bu nedenle sosyal
amag, tim c¢alisanlara benimsetilmeli; etkinliklere aktif olarak katihmlan
saglanmahdir. “Kurumlann basanisinda sahip oldugu tiim kaynaklar énemli
olmakla birlikte rekabet avantaji saglama olasiligi en yiiksek kaynak, insan
kaynaklan ve bu kaynaklarin nasil yonetilecegidir” (Geylan vd., 2004: 3).
Basan agisindan biiylik 6nem tasiyan isgorenlerin sosyal programlara dahil
edilmesi, gerek programin basarisi gerekse ¢alisanlarm  moral  ve
motivasyonlarini artirlmast agisindan énemli. bir unsurdur. Calisanlarin
moral ve motivasyonlarim artiracak ¢alismalar yapmak ve ¢alisanlart sosyal
kampanyanin en 6nemli sosyal paydaslarindan biri haline getirmek kurum igi
halkla tligkiler . ¢abalariyla miimkiindiir. Bu nedenle ‘kurum . dergileri,
brosiirler, kitapgiklar, duyuru panolart gibi araglarla i¢ miisterilere sosyal
programlarin amaglan, nedenleri, siiregte ¢alisanlardan beklentilerin neler
oldugu, desteklerinin amaglarin gergeklestirilmesindeki onemi aktariimahdir.
Cahganlarm kuruma ve amaglarina baghliklart saglandiginda her bir ¢alisan
kurumun_halkla iligkiler. elemani olacak ve kurumunu degisik ortamlarda
temsil edecektir.

Halkla iliskilerin Tamima ve Tamitma islevlerinin

Sosyal Programlarda Kullammm

Halkla iligkiler, temel amaci tanima ve tanitma olan bir yénetim
gorevidir. Halkla iliskiler ¢ahgmalarnimin temeli, ugruna- halkla iligkiler
¢aligmasi yapilan Orgiitl, kisiyi, mamulii vs. seffaflagtirmak, bunlarla ilgili
olarak, iizerinde ¢aligma yapilan objenin muhatabi oldugu tespit edilen
kitleyi siirekli olarak bilgilendirmek ve bdylece bu kitlede olumlu tutamlar
gelistirmek esasina dayanir. Bir bagka deyisle, halkla iliskiler ¢aligmalar,
muhatap kitleye kargi tanitilan obje ile ilgili: olarak gizli ve karanhk higbir
nokta birakmaksizin aydinlatma yapmayi temel ilke olarak kabul eder
(Goksel ve Yurdakul, 2002: 163). Sosyal pazarlamada, halkla iliskilerin iki
temel asamasi olan ‘tanima’ ve ‘tamitma’ fonksiyonlarini etkin bir sekilde
kullanilmasi pazarlama programinin basansi agisindan bir zorunluluktur.
‘Tanima’ = fonksiyonunda toplumun, tiiketicilerin = oncelikli . ihtiyaglan
belirlenmekte; bu bilgiler karsilamaya yonelik  olarak iriin ve - hizmet
gelistirmekte kullamlmakta; ‘Tamtim’ fonksiyonu ile de iirlin, hizmet ya da
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kurum  hakkinda - hedef kitleler - bilgilendirilmekte; toplumda = biling
yaratlmaya ¢alisilmaktadir. Bu islevlerin etkin bir sekilde gerceklestirilebilmesi,
isletmelerin toplumla biitiinlesmesine baghdir.. Bu biitiinlesme; kurum ve
cevre arasindaki  iletisim ve etkilesime bagli olarak gerceklesmektedir.
Sosyal pazarlama agisindan degerlendirildiginde sosyal mesajlarini gonderen
kaynagn alicilara génderimi ve alicilarin kaynaga tepkilerini igeren geribildirimler
ne dlgiide iyi aktarilirsa programin basan orani o 6lgiide artmaktadir.
Kurumun sorumluluktan ne algiladifn ve .isletme itibariyla- olan
iligkisi halkla iligkilerin de sosyal sorumlulugunda hareket noktasidir. Benzer
iligki, iki kavramin aym amaci paylagmalarinda da kendini géstermcktedir.
Her iki disiplinde kurumun ¢evreyle olan iligkisinin niteligini. artirmaya
yonelik bir amag¢ dogrultusunda arastirma yapmaktadir. Bunun yaninda iki
disiplinde iy1 isletme kavramini tanimlama ¢abasinin bir Griiniidiir. (Clark
2000°’den. aktaran Bakirtag, 2005: 12-13). Sosyal pazarlamanin basarih
olmasini saglayan en énemli kriterlerden olan. ‘hedef kitley: iyi tamimak ve
hedef kitleyle  karsilikh iletisimi saglamak ve iletisimi sirekli- kilmak’,
‘sosyal amacin net — anlagilir olmast’, ‘iletisim stratejilerinin etkin ve dogru
uygulanmasi, verilecek hizmetin altyapisinin gii¢lii, hedef kitle tarafindan da
ulagilabilir olmas1’; “giiven: ortami yaratabilmek’, ‘hedef kitlenin ‘gercekten
ihtiyag duydugu hizmeti belirlemek ve bu konu hakkinda detayli bilgiye
sahip. olmak” (Navaie, http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi
Detay) halkla iligkilerin - de “en ©6nemli - amaglarindan olmaktadir. - Bu
amaglarin  gerceklestirilmesi  noktasinda - pazarlama = fonksiyonlarinin
tilketicilerin ihtiyaglarim karsilayabilecek etkinlikte gergeklestirilebilmesi,
halkla iliskilerle yapilacak yaraticihk ve siireklilik tasiyan biitiinsel ¢abalarla
miimkiin olabilecektir. . Sosyal - pazarlamada - toplumun ¢ikarlan - esas
alindigindan s6z konusu toplumun bir diger deyisle hedef - kitlelerin
taninmasinin ne kadar onemli oldugu agiktir. Sosyal pazarlama agisindan
hedef kitleler degerlendirildiginde, meme kanseri konusunda bilinglendirme
kampanyasinda risk - grubundaki “kadinlar . birincil ~ hedef - kitle " olurken,
cocuklara yonelik as1 kampanyasinda kiigiik gocuk sahibi aileler hedef olarak
belirlenmekte, diyabetle miicadele konusundaki bilinglendirme kampanyasinda
calismalar diyabetli - hastalar-yakinlari - ve diyabet riski “tasiyan kitlelere
yonlendirilmektedir. - Pazarlamaya konu .olan sosyal iiriin hakkinda hedef
gruplarda var olan duygu ve diglincelerin. 0grenilmesi, istenilen .yonde
olanlarin pekistirilmesi, yanhs bilinenlerle, dnyargilarla miicadele edilmesi,
‘tammma’ agamasinin etkin bir seklide gergeklestirilebilmesine - baghdir.
Sosyal pazarlama ve iletisim stratejileri, ‘tamima’ asamasinda elde ‘edilen
bilgiler 1s1ginda hazirlanacaktir. Bu asamada isletme, kendi hakkindaki
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bilgileri, kitlelerin - hakkinda bilmesini istediklerini, amaglanni; yaptig
¢ahsmalan ¢esitli yontemlerle kitlelere duyurmaktadir. “Halkla iligskiler bir
organizasyonun _etkililigini; . paydaslan igeren bir - ortamm g¢ogunlukla
organizasyonun . gorevini . yerine - getirme,. - amaglarmi - gergeklestirme
yetenegini arttimak ya da buna zorlamak icin harekete gecirerek ve stratejik
halklarla kahei iliskiler. gelistirmek. yoluyla: arttirmaktadir” (Davis, 2006:
147). Sosyal programlarda toplumun dikkatini ¢ekecek. sekilde hazirlanan
tamtum -etkinlikleri ve kullanilan araglarla kitlelerde istenilen -degisiklikler
yaratilmaya. ¢alisilmaktadir. Bu ‘asamada dogru mesajlarm kitlelere hitap
edebilecek letisim. kanallarr -kullanilarak: ulastinlmast, -sosyal - amaglarin
gerceklestirilmesinde kilit bir rol oynamaktadir. “*Halkla. iligskiler birimlerinin
gorevi, “dogru zamanda, dogru hedefe, dogru mesaji’’ iletebilmektir. Halkla
iliskilerde ~amag, Gciineii ~sahislarin: sizi -anlamasi; . bunun sonucunda  da
destegini . artirarak - diisince .. ve .- davranislarini- isteginiz -dogrultusunda
degistirmesidir’” . (Aydede, -2001: 14),. . Toplumun . genelini. - diisinerek
hazirlanan sosyal programlarda tamitim: etkinliklerininen:.onemli: amaci,
genel refaln saglamak yoniinde harekete gegmek, isletmeyi ve faaliyetlerini
taniyan hedef gruplann sosyal amag hakkinda bilgilenmesini saglamak, uzun
donemde de kitlelerin isletme hakkinda olumlu diisiincelere sahip olarak
kurumla biitiinlesmesi saglamakdir:

Sosyal Pazarlama Icin Mesaj Uretimi ve Aktarinm

Sosyal:pazarlama programlarinda: mesaj. yaratim siireci. 6zellikle
{izerinde durulmas: gereken bir asamadir. “Inandirma, etkileyici iletisimde
asil amactir.” Kaynaginin - givenichginin _yam sira: mesajin. nitehgi .de
inandirma eyleminde 6nem tasir. Mesaj, hedef birey ya da kitlenin dikkatini
uyaracak bicimde diizenlenmemisse ya da hedefin dikkati yetersiz ise
inandirma gerceklesimez,  Mesaj, hedef birey ya da kitlenin ilgi- ve bilgi
diizeyine gore bicimlendirilmezse algilanmasy olanaksizlasir” (Bigaker,
2000: 77). Sosyal programlarda anlatilmak istenen mesaj, hedef gruplarin
anlayacag bi¢imde kodlanmali; tam olarak anlatilmak . istenen: bilgileri
icermelidir. Pazarlama ¢alismalarninin yénlendirilecegi toplumun degerlerine
uygun: olarak hareket edilmesi, dikkat edilmesi gereken: bir diger unsurdur.
Bu noktada kitlelerin birbirinden ¢ok farkh yapida: olmasi nedeniyle tek tiir
bir mesajla bu kitlelere ulasilamayacagi agiktir. ‘Bundan: dolayz, kitlelerin
ozelliklerine uygun olarak onlarin - anlayabilecegi yalinhkta - mesajlar
hazirlanmah ve onlara ulasabilecek iletisim kanallari kullanmilmahdir. “Hedef
kitleyi: dogru belirlemenin iletisim araglarinin dogru secilmesine katkisi
olacaktir.: Okuma yazma oraninin digitk oldugu bir. topluluga yonelik
programda yazili araglardan ¢ok - gorsel . iletisimin .. benimsenmesi
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gerekecektir. Bunun yaninda teknoloji ortamini benimsemis bireylere onlarin
beklentisi ile bulusabilecek iletisim yéntemleri devreye sokulacaktir”
(Kadibesegil, 2001: 113). S6z  konusu kitlelerin programa ilgilerini ve
katilimlarimi  saglamak amaciyla programlarin  arastirma evrelerinde
goriiglerinin  alinmasi, sosyal - amaglarin anlatilmast  ve bu bilgilerin
programimn her agsamasinda kullanilmasi hedefe ulasma agisindan 6nemli bir
unsurdur.. Bu baglamda sosyal ‘pazarlama ag¢isindan halkla iliskiler
mesajlarinin gergege uygun olmasi ve kitleleri dogru yoénlendirebilmesi
tizerinde 6nemle durulmasi gereken bir konudur. Kaynak ve hedef arasindaki
algilama farkhliklar, alicilarin iletisime kapali olmasi, sosyal ve ekonomik
durumlardaki. farkliliklar, - se¢ilen iletisim - aracimin  hedef kitlelere
ulasamamasi, yogun mesaj bombardimani gibi sosyal mesajin istenilen etkiyi
yaratmasina engel olabilecek iletisim modelinde ‘giiriiltii’ olarak adlandirilan
birtakim engeller olugabilmektedir. Sosyal programlarda da gergeklesebilecek,
iletigim siirecinin bagarisini azaltan bu engellerin agilmasi i¢in halkla iligkiler
uzmanlari ~ tarafindan programin = tiim  siireglerinde  etkin = olarak
uygulanabilecek onlemler almmalidir. Sosyal pazarlama ¢aligmalarinda
festivaller, yarigmalar, fuarlar, bilimsel-sosyal organizasyonlar, sergiler,
sOylesiler, gibi ¢ok ¢esitli halkla iligkiler ara¢ ve yontemleri kullanilmaktadir.
Sosyal programlarda genis kitlelere hitap edebilme 0Ozelliginden dolay:
medya 6zellikle iizerinde durulmasi gereken bir ortamdir. “Isletmenin halkla
iligkiler ¢abalarinda listlendigi rolii nedeniyle basin, hedef kitle igerisindeki
‘etkiyl ¢ogaltma yetenegi’ ¢ok gii¢lii bir gruptur” (Karakog, 2002: 132).
Sosyal kampanyalarda da tiim ¢aligmalarin istenilen gruplara ulagmasinda
medya kurulusglan ¢ok onemli bir rol iistlenmektedir. “Medyanin  giicii,
bilgiyi kitlelere ulastirabilmesinden ve  kitleleri - etkileyebilmesinden
gelmektedir. Mesajlarin hedef kitlelere en yaygin sekilde iletilmesi medya
araciligiyla olmaktadir” (Aydede, 2001: 123-125). Gerek- bilgilendirici
icerikte hazirlanan mesajlarla kamuoyunun bilgilendirilmesinde  gerekse
duygusal-bilgilendirici igerikli tanitim materyallerinde medya kuruluglarinin
destegi olmadan istenilen etkilerin yaratilmasi giin gegtikge’ zorlasmaktadir.
Bu baglamda, sosyal programlarda igletmeden medyaya bilgi akigimin ¢ok
genis kitlelere ulagacagi  géz oniinde bulundurmali; gerek igletmeden
medyaya ulastinlan gerekse medyanin kamuoyuna ulastiracagi bilgilerin
dogru bilgiler olmasina dikkat edilmeli, hedef gruplarm o6zellikleri- goz
oninde bulundurularak medya kuruluslan ile yaygin bir iletigim ag
olusturulmahdir. Medya ile kurulan her iligki sosyal programlarda amaglarin
gergeklestirilmesinde bir firsat niteliginde oldugundan dolayi yerel ve ulusal
diizeyde tiim medya kuruluslariyla iyi yonde iligkiler kurulmahdir.
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SONUC

Kiiresellesme ile birlikte isietmelerin iletisim ve etkilesimde oldugu
¢evre uluslararas: boyutlara ulagmis, isletmeler - birbininden- farkli birgok
iilkede faaliyet gostermeye baslamugtir. Isletmelerin iginde bulunduklan
toplumun - sosyo-kiiltiirel . yaprsma uygun - hareket etmeleri, - toplumsal
sorunlara duyarh davranmalan beklenmektedir.. Tiiketicilere en fazla ulasan
isletme: uygulamalarindan olan pazarlama -¢alismalarinda -da . isletmelerin
sosyal duyarhhklarini gostermeleri gerekmektedir.. Bu baglamda toplumun
refahi igin yapilacak ¢ahsmalar isletmelerin kurumsal imaj-kurumsal itibar
olusturma, ‘toplumda saygin bir yer edinme gibi- amaglarina. ulagsmasmni
saglayacaktir. Tim. bu. nedenlerle “hazirlanacak - olan sosyal pazarlama
programlarinda, -halkla iliskiler faaliyetleri- toplumun - her kesimi ile
gerceklestirilen bilgi akisim - gergeklestirmekte, ~ paydaslarla kurulacak
iliskilerde etkinligi saglamaktadir.- Sosyal amaglar dogrultusunda hazirlanan
kampanyalarda ¢ift yonlii iletisim akigint pazarlama ile isbirligi iginde
gergeklestirecek ~olan isletmelerdeki  halkla iligkiler birimleridir. Sosyal
kampanyalarin - -amaglaninin . belirlenmesinden, = kitlelerin.  taminmasina
yonlendirilmesine, “medyanin - desteginin - ve toplumun 6nde - gelenlerinin
katitluminim' -saglanmasi; - sektoriin - ve isletmenin yapisina uygun sosyal
faaliyet -alantarinin - belirlenmesi, “kampanyanin . arastirma, planlama,
uygulama ve degerlendirme sireclerinin yonetilmesine kadar her ‘asamada
halkla-iligskiler uzmanlar kilit bir rol iistlenmektedir. Giiniimiiziin ¢agdas
isletme anlayiginda bir yonetim fonksiyonu olan halkla iliskilerin makalede
belirtilen tiim unsurlart dikkate alindiginda sosyal programlarda stratejik bir
rol oynadigiin ve programin iletisim siirecinin konunun uzmanlarina teslim
edilmesi gerekliliginin kabul edilmesi ve bu dogrultuda hareket edilmesi
calhigmalarin etkinligini daha da artirmaktadir, bu baglamda halkla iligkiler
ilkeleri dogrultusunda = hazirlanan: sosyal = faydaya yonehk. kampanya
6rneklerinin artmasi arzu edilmektedir.
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