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FINANSAL VE PAZARLAMA HALKLA ILiSKiLER

irfan ERTEKIN!

FINANSAL HALKLA ILISKILER

Finansal halkla iligkiler, halka agik sirketlerin? finansal hedef kitleleriyle olan
iletisiminidaresidir. Finansal® halkla iliskiler, finans hizmeti veren kurumlarin
(bankacilar, muhasebeciler) halkla iliskiler faaliyetlerini yiiriitmek demek degil-
dir (Theaker, 2006). Dogal olarak bu sirketlerin biinyelerinde c¢alismakta olan,
iist yonetimi temsilen ya da biitiinlesik iletisimden* sorumlu pozisyona, “yiirlitme
kurulu bagkani” anlamindaki CEQ (Chief Executive Officer) mevkisini andiran
“itibar yonetiminden sorumlu {ist diizey yonetici” anlamina gelen CPO (Chief
Reputation Officer) veya diger isgorenler, finansal hedef kitleleri (hissedarlar,
misteriler, hisse alicilar1 ve saticilari, alim-satim yapan araci kurumlar vb.) ile
iletigimi, finansal halkla iligkileri birimleri araciligiyla gerceklestirirler. S6zi edi-
len hisse degerleri iilkemizde BIST (Borsa Istanbul)’te altin ile ilgili islemler ise
“Altin Borsa”sinda islem gériir. Bu islemler SPK® (Sermaye Piyasast Kurulu)
tarafindan denetlenir.”

' Dr.Ogr.Uyesi, Siirt Universitesi, {IBF, irfan.ertekin@siirt.edu.tr, Orcid Id: 0000-0003-2443-
8523.

2 Halkla agik sirketler: Hisse degerleri borsada alinip satilan sirketlerdir. Bu hisseler giinliik
islem gorerek fiyat belirlenir.

* Finansal: Para, altin, doviz, faiz, gayrimenkul vb. ile ilgili alim ve satim islemleri demektir.

4+ Biitiinlesik Iletisim: Biitiinlesik iletisim fikri, bir isletmede biitiin iletisim islevlerinin tek
bir béliimde biitiinlestirilmesine ve ayni stratejik iletisim plani tarafindan yonlendirilmesine
dayanur. Literatiirde bu modele, “iletisim ¢arlig1”, “iletisim papalig1” gibi lakaplar verildigi
goriliir(Ertekin, 2017).

5 SPK: Sermaye Piyasasi Kurulu, tasarruflarin menkul kiymetlere yatirilarak halkin iktisadi kal-
kinmaya etkin ve yaygin bir sekilde katilmasini saglamak ve sermaye piyasasinin giiven, agiklik
ve kararlilik i¢inde ¢aligmasini, tasarruf sahiplerinin hak ve yararlarinin korunmasimi diizenle-
mek ve denetlemek amaciyla 1981 yilinda cikarilan 2499 sayili Sermaye Piyasasi Kanunu ile
kurulmustur. S6z konusu Kanunu yiiriirliikten kaldiran 6/12/2012 tarihli ve 6362 say1li Sermaye
Piyasas1 Kanunu ile Kurulun gorev, yetki ve sorumluluklart yeniden diizenlenmistir (Kaynak:
http://www.spk.gov.tr/Sayfa/Index/0/0/ 21.08.2018).
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“MPR; pazarlama hedeflerine hizmet amagh halkla iliskiler paketi; satis1 ve
miisteri memnuniyetini tesvik eden, sirketleri ve {irinleri, tiiketicilerin istekleri,
ihtiyaclari, ¢ikarlar1 ve 6zel ilgi alanlari ile 6zdeslestiren inanilir, glivenilir bilgi
ve etkilesim iletisimini kullanan toplam bir planlama, ytiriitme ve degerlendirme
programi siirecidir

(Goksel, 2010). Goriildiigi tizere halkla iliskiler ve pazarlama iki ayr1 disip-
linden gelen birimler olarak gercekten birbirleriyle ortliserek piyasa kosullarinda
birlikte hareket etmektedirler. Bazen su soru ister istemez sorulur. Halkla iliski-
ler mi? Pazarlama m1? Hangisi daha fonksiyoneldir? Gibi sorularla karsilagmak
miimkiindiir. Ancak bu baglamda, pazarlama ve halkla iligkiler i¢in sunlar soy-
lenebilir. Pazarlamanin amaci, sadece satiglarinizi degil uzun vadeli karlarimizi
da en st diizeye ¢ikarmaktir (Kotler, 2010). Halkla ilisklerin (PR) ise, bu amaca
ulagsmak i¢in kurum ve kuruluslar ile misteriler arasinda bir stretejik iletigim ara-
ct oldugu soylenebilir.

Bu sorularin cevabini belki de agagidaki sekilde (2006) gérmek miimkiin ola-
caktir.

PAZARLAMA PAZARLAMA HALKLA ILISKI HALKLA ILISKI
PR

Sekil 2. Halkla {liskiler ve Pazarlama Arasindaki liski
Kaynak: Davis A., (2006). Halkla iligkilerin ABC’SI, Istanbul.

Yukaridaki sekil 2°de goriildiigii iizere, gerek halkla iliskilerin ve gerek ise pa-
zarlamanin esit sekilde fonksiyonel oldugunu sdyleyebiliriz. Pazarlama olmadan
PR’nin, PR olmadan pazarlamanin, tek basina etkin ve verimli olabilecegini sdy-
lemek zor olacaktir. Sonug olarak, MPR, diin oldugu gibi, bugiinde, 6nemli bir
gorevi iistlenerek, hedef kitlelerin, kamu’nun, halkin, tiikketicilerin, miisterilerin,
kurum ve kuruluglarin, tedarikgilerin, isgérenlerin vb. memnuniyetlerini, gerek
iirlin ve gerek ise hizmet kalitesi acisindan saglamak icin giiniin gelisen piyasa
kosullarina gore, faaliyetlerini isbirligi igerisinde, etik ve hukuk kurallarina bagh
olarak devam ettirecektir.
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