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Ozet

Amerikan Pazarlama Birligi'nin genis kabul goren tanimi ile “kigisel ve oOrgiitsel
amaclara ulasmay1 saglayacak degisimleri gerceklestirmek iizere, mallarin, hizmetlerin
ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasina iliskin
planlama ve uygulama siireci” seklinde literatiirde yer alan pazarlama kavramui,
biinyesinde biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramini igermektedir. Bununla ilgili
olarak, biitiinlesik pazarlama karmasi ise pazarlama karmasi elemanlar1 (mamul, fiyat,
tutundurma, dagitim) ile tutundurma karmasi (reklam, kisisel satis, satis gelistirme,
halkla iligkiler, dogrudan pazarlama) elemanlarinin birlikte uyum iginde hareket etmesi
ile olugsmaktadir. Tutundurma karmasi elemanlarindan halkla iligkiler kavrami
giiniimiizde pazarlama icin giderek artan bir onem tasimaktadir. Miisteri tatminini ve
satin almay: arttirmaya yarayan halkla iligkiler stratejisi ve programlarinin planlama,
uygulama ve degerlendirme siireci olarak tamimlanan pazarlama halkla iligkileri
kavrami ile halkla iligkiler kavrami arasinda birbirine benzer ve birbirinden ayrilan
noktalar bulunmaktadir. Bu calismanin amaci, giiniimiizde gerek tiiketiciler gerekse de
isletmeler i¢in giderek 6nem kazanan pazarlama halkla iligkileri kavramina teorik
acidan yaklasarak, bu kavramin halkla iligkiler ile iligkisini, glinlimiizde gelismesinin
nedenlerini, proaktif ve reaktif strateji tiirlerini, sagladigi avantajlar1 ve
dezavantajlarim tartismaktir. Ayrica kavram ile ilgili ornek olaylara deginilmesi,
pazarlama halkla iligkilerinin varliginin isletmelere ve tiiketicilere yansiyan

sonuclarinin daha somut ve net olarak ifade edilmesini saglamistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Halkla iliskiler, Pazarlama Halkla fligkileri
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A THEORETICAL EVALUATION ON THE CONCEPT OF
MARKETING PUBLIC RELATIONS

Abstract

As widely accepted definition of The American Marketing Association (AMA), the
concept of marketing, “the process of planning and executing the conception, pricing,
promotion, and distribution of ideas, goods, and services to create exchanges that
satisfy individual and organizational objectives”, includes the concept of integrated
marketing communications. Related to this, integrated marketing communications
concept is formed by the harmonious function of marketing mix (product, price,
promotion, place) and promotion mix (advertising, personal selling, sales promotion,
public relations, direct marketing). Public relations, as an element of promotion mix,
has a growing importance nowadays. There are some similarities and differences
between the concepts of public relations and marketing public relations, defined as the
process of planning, implementing and evaluating of the public relations strategy and
programs that enable to increase the customer satisfaction and purchase. The aim of
this study is to discuss the relationship of the concept of marketing public relations
with public relations, the reasons of its improvement, its proactive and reactive strategy
types and its pros and cons within the context of a theoretically based approach
towards this concept which is important for both consumers and businesses. In
addition to that, mentioning the case studies related to the concept, enables to express
the results of the presence of the marketing public relations to the businesses and

consumers more perceptibly and clearly.

Key Words: Marketing, Public Relations, Marketing Public Relations
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GIRiS

Gilinlimiizde isletmelerin tanitiminin yapilmasi1 hem isletmeler hem de tiiketiciler
acisindan biiyiik onem arz etmektedir. Halkla iligkiler calismalarimin basar1 ile
siirdiiriildiigii isletmelerde, isletmeler agisindan iirtin ve hizmet satisinda karlilik
saglanabilmekteyken, tiiketici acisindan da tiiketici farkindaliginin ve sadakatin

artmas1 muhtemeldir.

Bu calismada, halkla iligkilerin hem ayr1 bir bolim olarak hem de pazarlama
boliimiiniin bir unsuru olarak iceriginin neler oldugu anlatilmaktadir. Bu baglamda,
oncelikle pazarlama kavraminin tanimina yer verilmis olup, devam eden bdliimlerde
biitiinlesik pazarlama iletisimi, halkla iligkiler ve pazarlama halkla iligkiler kavramlar:
tartisilmustir. flerleyen boliimlerde pazarlama ile halkla iliskiler kavramlarinin birlikte
ele alindig1 pazarlama halkla iligkileri kavramina deginilmis olup, sirasiyla pazarlama
halkla iligkilerinin halkla iligkiler ile iliskisine, gelismesinin nedenlerine, tiirlerine,
avantajlar1 ve dezavantajlarina ve pazarlama halkla iligkileri ile ilgili 6rnek olaylara yer
verilmistir. Son olarak ise, pazarlama halkla iligkileri kavraminin isletmelere sagladig

avantajlar tartisilmistir.

1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama kavrami, Amerikan Pazarlama Birliginin (American Marketing Association-
AMA) 1985 yilinda yapmis oldugu ve genis kabul goren tanim ile kisisel ve orgiitsel
amaclara ulasmay1 saglayacak degisimleri/miibadeleleri gerceklestirmek iizere,
mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve
dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama siireci seklinde literatiirde yer almaktadir
(Mucuk, 2014: 3-4). Ayrica, Amerikan Pazarlama Birligimin 2013 yili pazarlama
tammmina deger kavrami eklenerek pazarlama kavrami genislemis olup, miisteriler,
orgiit, paydaslar ve genelde toplum icin deger ifade eden sunulanlar1 yaratma,
duyurma, teslim ve miibadele faaliyeti, kurumlar seti ve siirecleri seklinde ifade
edilmektedir (Mucuk, 2014: 4-5). Bir diger tanima gore ise pazarlama, bireylerin
ihtiyac, istek ve amaclarini kargilamak amaciyla {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurmay1
iceren dort pazarlama unsurlann ile ilgili olaraktan tiiketici odakli planlama

uygulamasidir (Satawedin, 2005).
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2. Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Kavram

Genis bir tabir olan pazarlama kavrami, icerisinde biitiinlesik pazarlama iletigimi
kavramini barindirmaktadir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi kavrami, insan ve miisteri
odakl bir yonetim anlayisi ile beslenen ve pazarlama karmasinin tiim unsurlarinin bir
araya toplandig1 ve faaliyetlerinin bir plan dahilinde diizenlendigi bir pazarlama
yaklagimi olarak tamimlanmaktadir (Karayel Bilbil, 2004: 198). Biitiinlesik pazarlama
karmasi; pazarlama karmasi elemanlar1 (mamul, fiyat, tutundurma, dagitim) ile
tutundurma karmasi (reklam, kisisel satis, satis gelistirme, halkla iligkiler, dogrudan

pazarlama) elemanlarinin birlikte uyum icinde hareket etmesi ile olusmaktadir.

3. Halkla iliskiler Kavram

Tutundurma karmasi elemanlarindan halkla iligkiler kavrami, giiniimiizde pazarlama
icin giderek artan bir 6nem tasimaktadir. Mirze (2010: 346) halkla iligkiler kavramini,
isletmenin yakin cevresi ve toplumun cesitli kesimleriyle kurdugu, onlarin isletme veya
iiriinleri hakkinda olumlu goriis, imaj ve davraniglar olusturmasina yonelik iletisim ve

iligkileri olarak ifade etmektedir.

Halkla iligkiler kavramai iki yonlii 6nemli rol oynayan bir yonetim fonksiyonudur; orgiit
ile kamuoyu arasinda iyi iligkiler yaratmak, bilgi ve prestij insa etmek ve bunu
siirdiirmektir. Diger bir deyisle, kisilerle hem i¢sel hem de digsal olarak iligkiler kurmak
halkla iligkilerin rolleri olarak diisiiniilmektedir. Halkla iliskiler diger pazarlama
iletisim karmasi unsurlar1 olmadan da kendi basina basarili olabilmekteyken,
pazarlama, halkla iligkiler unsuru olmadan diizgiin ve basarili bir sekilde performans
gosterememektedir (Satawedin, 2005). Halkla iligkilerde amag iiriin tamitim1 yapmak

degil kurumun tanmitimini yapmaktir (Cetin, 2014: 207).

Halkla iligkiler calisanlar1 faaliyetlerinde genellikle kitlesel medya kanallarindan
yararlanmaktadirlar ve bu kitlesel medya kanallarinda en yaygin olarak kullanilanlar
yeni lriinleri, isletmedeki ve yonetimdeki degisiklikleri, finansal sonuclari, sosyal
sorumluluk faaliyetlerini, gevresel duyarhlik projelerini duyurmak amaciyla yapilan

gorsel ve yazili basin ac¢iklamalaridir (Mirze, 2010: 346).

Halkla iligkiler, kendi icerisinde iki temel gruba ayrilmaktadir; bu gruplardan ilki
kurumsal halkla iligkiler yaklasimi iken, ikincisi pazarlama halkla iligkileri

yaklagimidir. Halkla iligkiler, kurumsal amaclar1 bir biitiinliik icinde gerceklestirmeye
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calisirken pazarlama yonelimli halkla iligkiler, kurumun pazarlama hedeflerini

desteklemek icin ¢alisir (Gencer, 2006: 339).

4, Pazarlama Halkla iliskileri Kavramm

Mucuk (2014: 235) pazarlama halkla iligkileri kavramim bir kurumun pazarlama
amaclaria ulagsmasinda halkla iliskilerin stratejik destegi olarak tanimlarken, Dinger
(2009: 42) ise aym1 kavrami miisteri tatminini ve satin almayi arttirmaya yarayan
halkla iligkiler stratejisi ve programlarinin planlama, uygulama ve degerlendirme siireci
olarak tamimlamaktadir. Mirze (2010: 346) ise isletmenin pazarlama hedeflerini
gerceklestirmekte yararlandigi, daha dar, odaklanmig bir halkla iligkiler tiirii olarak
ifade etmektedir. Gencer (2006: 338-339) ise halka iligkiler kavraminin sinirlar otesi
rolii sebebiyle tiim mesajlarin biitiinlesik bir anlayisla tiiketicilere ulastirilmasinda
kritik bir rol oynamasinin yam sira tiiketici odakh yaklasimlarin agirhginin artmasiyla
birlikte kendine 6zel bir uygulama alam bularak gelismekte olan bu alan1 pazarlama

yonelimli halkla iligkiler olarak tanimlamaktadar.

4.1. Pazarlama halkla iliskileri kavraminin icerigi

Bu boliimde, pazarlama halkla iligkileri ve halkla iligkiler arasindaki benzerlik

farkliliklar, pazarlama halkla iligkilerin gelismesinin nedenleri tartisilacaktir.

4.2. Pazarlama halkla iligkilerinin halkla iliskiler ile iliskisi

Halkla iligkiler ile pazarlama halkla iligkiler arasinda birbirine benzer ve birbirinden
ayrildig1 noktalar bulunmaktadir. iki kavram arasindaki farklar incelendiginde arac,
teknik ve kavram farklhiliklarinin ortaya ¢iktig1 diistintilmektedir. Halkla iligkiler orgiit
tarafindan ytiriitiilen bir kavrama gore orgiit ile kamuoyu arasinda iligkiler kurmak ve
siirdiirmek amaci1 tasirken, pazarlama halkla iligkileri temelde pazarlama amacim
tasimaktadir. Gecgmiste halkla iligkiler icsel olarak calisanlar {izerine fazla
odaklanmaktayken, giiniimiizdeki halkla iligkiler sadece i¢sel degil ayni1 zamanda digsal
olarak miisteriler, tedarikciler ve dagitimcilarin varligina odaklanmaktadir (Satawedin,

2005).

Pazarlama halkla iliskilerinde pazarlanan sadece iiriin ya da hizmet degil, aym

zamanda yasam tarzi aliskanliklar1 ve egilimleri de beraberinde gelmektedir. Pazar1
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genis alana yaymak ve ikincil pazarlar olusturmak amaciyla yapilan hem pazarlama
teknikleri hem de halkla iligkiler etkinlikleri biitiinii pazarlama halkla iligkilerini
olusturmaktadir (Biiyiikbaykal, 2002: 559). Pazarlama halkla iligkileri halkla
iligkilerden ayr1 olarak, isletmeler icin, pazarlamaya destek saglayan bir unsur olarak
yeni pazarlar olusturmak, zayif pazarlari desteklemek ve hedef kitleyi genisletmek
amaciyla kullamlmaktayken; bireyler icin ise, iiriine iligskin bilgi sunma, kuruma karsi

baghlik yaratmak gibi amaclar1 hedeflemektedir (Ercis, 2013: 326).

Smith (2009: 11) pazarlama ve halkla iligkiler kavramlarinin en azindan bir orgiitsel
faaliyeti (tutundurmay1) paylastigim belirtmektedir. Bu sekilde, bu iki kavramin ortak
noktasini belirlemis olmaktadir. Ayrica, halkla iligkiler, pazarlama halkla iligkileri
olarak sirket imajimi iiriin veya hizmet pazarlamasiyla yogurarak etkin satiglara
ulagmak i¢in kullanilan bir teknik olmustur (Biiylikbaykal, 2002: 558). Smith’e gore
pazarlamanin rolleri markalagma ve iletisim etkisi tizerine odaklandig1 goriilmektedir,
buna ek olarak, halkla iligkiler rolleri iizerindeki goriisler bu fonksiyonu pazarlama

destek disiplini olarak degerlendirmektedir (2009: 16).

4.3. Pazarlama halkla iliskilerinin gelismesinin nedenleri

Pazarlama halkla iliskilerinin gelismesinin bircok sebebi bulunmaktadir. lk olarak,
televizyon, radyo, gazete, dergi ve internetin kullaniminin artmasiyla, pazarlamacinin,
hatta medya planlayicisinin, prestij saglamak ve tiriniinii / hizmetini satabilmek adina
maliyet etkinligini uygulama ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Halkla iligkiler iicretsiz bir
iletisim olmasi sebebiyle, pazarlamaci maliyeti diisiirebilmektedir ve boylece para
tasarrufuna gidebilmektedir. Diger bir neden ise, medya parcalanmasi (media
fragmentation) faktoriidiir (Satawedin, 2005). Ornegin, Satawedin’in Tayland’taki
arastirmasina gore, kadinlar, erkekler, sporseverler, evcil hayvan severler, isadamlar:
ve gezginler olarak ayrilan dergiler bulunmakta olup, bu da tek bir pazarlama iletisim

aracinin basarisini belirlemenin zor oldugunu géstermektedir.

4.4. Pazarlama halkla iliskileri tiirleri

Pazarlama halkla iligkiler proaktif (ileriye yonelik) ve reaktif (tepkisel) olmak tizere iki
tlire sahiptir (Mirze, 2010: 346). Proaktif stratejisi temel anlamda oncesinde hareket
etmeyi gerektirirken, reaktif ise daha sonra yapilmasi gerekeni aciklamaktadir

(Satawedin, 2005).
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Daha genis anlamda ifade etmek gerekirse, proaktif teknigi uzun donem pazarlama
amaclar1 ve politikasi yoluyla sirketin giiciinii etkilemektedir. Buna ek olarak, bu teknik
karar verme, planlama ve programlama unsurlarini icermektedir. Sirkete ne yapmasi
gerektigi degil, nasil yapilmasi gerektigi saglanmaktadir (Satawedin, 2005). Diger bir
ifade ile her karsilasilan firsat1 mal ve hizmetlerin toplum nezdinde tanitimi ve olumlu
imajimin gelistirilmesi amaci ile kullanmaya gayret etmektedir (Mirze, 2010: 346).
Reaktif teknigi ise, proaktif tekniginden farkl olarak, sirketin zayiflig1 olarak goriilen
bir sorunu ¢6zmek icin ¢6ziim bulmay1 aramaktadir. Sirkete satis kayb1 yasatmadan,
sirketi tehdit unsurlarindan arindirarak sirketin prestijini yerine getirmeye
calismaktadir. Bu teknikte, sirket hem ne yapilmasi gerektigini hem de nasil yapilmasi
gerektigini degerlendirmek durumundadir (Satawedin, 2005). Diger bir deyisle,
isletmenin varhigini, hedeflerini, prestijini ve imajin tehdit edebilecek digsal

durumlarda tepki gosteren faaliyetlerdir (Mirze, 2010: 346).

4.5. Pazarlama halkla iliskilerinin avantajlar: ve dezavantajlari

Pazarlama halkla iligkileri biinyesinde avantajlar1 fazla olmakla birlikte dezavantajlar

da icermektedir.

Avantajlar1 incelendiginde; reklamdan daha ucuz ve hesaph ve daha etkin oldugu
goriilmektedir. Diger taraftan, Pazarlama halkla iligkilerinin ilettigi mesajlarin reklam
kargasas1 ve karmasasi icinde etkinligi azalan diger mesajlardan siyrilip, 6n plana
ciktigr diistiniilmektedir. Ayni zamanda, verilen mesajlarin tiiketicinin goziinde daha
inandiric1 oldugu diistiniilmektedir. Satis1 arttirici ozelligi de isletmelere saglanan
avantajlar icinde yer almaktadir (Biiyiikbaykal, 2002: 561). Pazarlama halkla iliskileri
diger pazarlama iletisimi araclarim1 destekleyerek etkin bir sekilde itibar yaratmaktadir,
bunun sebebi de halkla iligkiler gerceklere ve akilciliga dayanmaktadir. Dolayisiyla,
orgiit halka dogru bilgi yaydig icin toplumda ve bireyde daha pozitif fikirler olusmakta
ve daha giivenilir bir yerde goriilmektedir. Goriiniirliikk ve ulasilabilme agisindan da
tliketicinin farkindaligi daha kolay elde edilebilmektedir. Diger taraftan, pahal olan
reklama karsin pazarlama halkla iligkileri icin biiylik biitceler gerekmemektedir.
Aksine, diisiik maliyet, hatta sifir maliyet yeterlidir (Satawedin, 2005). Etkili halkla
iligkiler pazarlamay1 ve is gelistirmeyi giliclendirmektedir (Koren, 2008: 185). Basarih
halkla iligkiler, biiylik ya da kiiclik, yeni kurulmus ya da gelismis bir biiyiikliige ya da
olgunluga gelmis olan bir firmanin profilini yiikseltmekte, ayrica markasini ve

pazarlama konumlandirmasin giiclendirmektedir (Sibilia, 2008: 201).
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Dezavantajlar1 incelendiginde ise, reklamdan farkl olarak, PHI medyanin etkisinden

giic almaktadir, fakat reklamda sirket kontrol mekanizmasidir (Satawedin, 2005).

4.6. Pazarlama halkla iligkileri ile ilgili 6rnek olaylar

Tiirkiye’de 1888 yilinda resmen kurulmus olan ve 2015 yih itibariyle 152 y1ldir hizmet
vermekte olan Ziraat Bankas’nin Ugakta Kredi Atismas1 Reklam’inda bankanin
kurumsal imaji, biiylikliigi, kokli olmasi ¢ok net ifade edilerek, halka olumlu bir mesaj
verilmektedir. Bahsi gecen reklamda yer alan ifadelerden bankanin 151 yillik bir banka
olmasi, isletmenin kurumsalligina, kokliiliigiine, istikrarhligina, kararliligina
odaklanirken, Tiirkiye'nin projelerinde yatirimlariyla destek oluyor olmasi da finansal
acidan giicliliiglinii, aktif ve dinamik olusunu ve yetkinligini yansitmaktadir. Bu da

verilen mesajlarin tiiketicinin goziinde inandiriciligimi arttirmaktadr.

Diger bir ornek olarak, diinya genelinde faaliyet gosteren en biiyiik Alman tiiketici
irtinleri ve perakende sirketlerinden biri olan Tchibo, 2012 yili Siirdiiriilebilirlik
Raporu’na gore insanlara ve cevreye olan sorumluluklarini cesitli projelerle yerine
getirmektedir. 2006 yilindan bu yana siirdiiriilebilirlik konusuna odaklanan sirket,
%100 siirdiiriilebilir bir sirket yaratmak amaciyla miisterilerine birinci kalite kahve ve
her hafta degisen tiiketici {iriinlerini sunmay1 garantilemektedir. Ornegin; 2011 yilinda
kahve konusunda Kenya Dagi’'ndaki iiretici ailelerin desteklenmesi adina Kenya Dag1
Projesi‘ni hayata gecirmistir. Kadin destek gruplariyla birlikte hareket ederek dort ana
proje kapsaminda 1.000 ciftci ailesini desteklenmistir. Bu projeler sayesinde kadinlarin
gecimlerini saglamalarina yonelik temel yap1 taslarim1 olusturarak kadinlarin yasam
kosullarimi iyilestirmelerine yardimci olunmaktadir. Pamuk konusunda ise, Cotton
made in Africa (CmiA — Afrika’da yetistirilen pamuk) girisimini tesvik ederek cevreye
ve topluma duyarhi pamuk yetistiriciligini desteklemektedir. Pamuk konusunda ise,
2010 yilinda, Aid by Trade Vakfi ve diger kuruluslarla birlikte hareket ederek Bati
Afrika iilkesi Benin’de bir okul projesi hayata gecirilmistir. Tchibonun bu projeleri
pazarlama halkla iligkilerinin sosyal sorumluluk yoniine odaklanarak, tiiketicilerine

olumlu bir imaj verilmesi amaglanmistir.

SONUC

Pazarlama halkla iligkileri, giiniimiizde giderek popiiler olan bir kavram olarak

literatiirde yerini almaktadir. Isletmede amaclara ulasabilmek ve dolayisiyla pazarlama
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halkla iligkilerini etkin bir bicimde uygulayabilmek adina halkla iligkiler ve pazarlama
bilgisi ve deneyimine hakim olmak gereklidir. Pazarlama halkla iligkileri kurumsal
imaj1 yansitan ve kurumun iiriin ya da hizmet satiglarim arttirabilen kullanigh bir arac

olarak degerlendirilmektedir.
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