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OZET

Giiniimiizde artan rekabet, firmalari, reklam, halkla iliskiler, kisisel satis gibi
iletisim ¢aliymalarina daha ¢ok yonlendirmektedir. Bu kosullar altinda, firmalar, marka
yaratma ve miisteri odakll calismalarin yanisira son dénemlerde pazarlama ¢alismalarinda
halkla iliskiler faaliyetlerinden de yogun bicimde yararlanmaya baslamislardir. Genel
olarak halkla iliskiler, kurumsal halkla iliskiler ve pazarlama halkla iliskileri olmak iizere
iki temel boliime ayrilarak incelenmektedir. Bu durumda, halkla iliskiler ve pazarlama
arasindaki iliskiyi aydinlatmak ve bu iligkinin geligimi sonucu varian pazarlama halkla
iliskileri kavraminin roliinii incelemek amaciyla bu ¢alismada bir yazin taramasi
araciligryla kavramin geligimi ve giiniimiizdeki yeri aktarilmaktadir. Ayrica, iilkemizdeki
isletmelerin biiyiik bir ¢ogunlugunu olusturan Kiiciik ve Orta Boy Isletmelerden (KOBI)
Istanbul il simirlart igerisinde bulunan ve degisik sektorlerde faaliyet gosteren bir drneklem
olusturulmus ve bu firmalarin pazarlama yéneticilerinden olugturulan ii¢ grup ile
gerceklestirilen odak grup goriismeleri araciligiyla konuyla ilgili profesyonellerin fikir ve
goriisleri de ortaya konmustur.
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ABSTRACT

Today, heightened competition is directing firms towards more and more
communication works like advertising, public relations and personal sales. Under these
circumstances, lately, firms have started to work on public relations within marketing
activities in addition to customer relationship management and brand creation. Generally,
public relations are studied in two basic sections as corporate public relations and
marketing public relations. So, in this work, in order to shed light to the relation between
marketing and public relations and to investigate the role of the marketing public relations
(MPR) concept, the development and actual place of the MPR is displayed by a literature
review. Moreover, the point of view and the opinions of the professionals will also be
shown in this study using the focus group technique where a sample of marketing directors
of small and medium sized enterprises (SMEs) situated in Istanbul, actives in different
sectors is gathered together in 3 groups to discuss and to provide us insights about the
subject.
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1. GIRiS

Gelisen ekonomi, piyasa kosullari, artan rekabet ve tiiketici beklentilerinin
artmasina paralel olarak gilinlimiiz firmalar1 artik sadece iiretim, satis ve kar
amacinin disinda hedef kitlelere ve tiim topluma karst sorumlulugu olan kurumlar
haline gelmislerdir ki bu son dénemde belirgin bir sekilde ilgi ¢ceken kurumsal
sosyal sorumluluk kavrami ile de kendini iilkemiz ve tiim diinyada kendini
gostermektedir (Dincer ve Dincer, 2007: 45). Pazarlama alaninda ise bu
gelismelerin biiyilik oranda iletisim ve 6zellikle de halkla iligkilerle iliskili oldugu
goriilmektedir. Bu gercevede, isletme amaclart dogrultusunda belirlenen hedef
kitleler ile iletisim i¢inde bulunarak onlar isletmenin fonksiyonel amaglar1 ve
genel igletme amaglar1 dogrultusunda yonlendirmek ve yonetimin bu degisim ve
yenilikler kargisinda uygulamaya koydugu ¢alismalar, pazarlama halkla iligkileri
caligmalar1 ile tim tiketiciler ve toplumla paylasilir. Halkla iliskiler
uygulamalarinin pazarlama ve 6zellikle pazarlama iletisimine katkisi pratisyenler
ve akademisyenler tarafindan kabul edilmektedir (Kotler ve Mindak, 1978: 14;
Kotler, 1982: 32; Kitchen, 1993: 51). Pazarlama agisindan, halkla iligkileri daha ¢ok
pazarlama kampanyalarina destek olan reklam fonksiyonu gibi diisiinmeye bir egilim
olsa da, (Shimp ve Delozier, 1986: 31) bu c¢alismada halkla ilskilerin roli ve
pazarlama ile iliskisi irdelenecektir. Ayrica, iilkemizdeki isletmelerin biiyiik bir
cogunlugunu olusturan Kiiciik ve Orta Boy Isletmelerden (KOBI) Istanbul il
sinirlart igerisinde bulunan ve degisik sektorlerde faaliyet gosteren bazilarinin,
pazarlama yoneticilerinin konu lizerine fikir ve goriisleri gergeklestirilen odak grup
goriismeleri sonucu ortaya konacaktir.

2. HALKA ILISKILERIN GELIiSiMi VE PAZARLAMA ILISKIiSI

Halkla iligkiler; “Organizasyon ile ilgili cevreleri yani hedef kitleleri
arasinda karsilikli iletisimi, anlamayi, kabulii ve isbirligini saglayip siirdiiriilmesine
yardim eden; yOnetimi kamuoyu konusunda siirekli bilgilendirerek, ona karsi
duyarli olmasina yardimci olan; yoOnetimin, kamu yararma hizmet etme
sorumlulugunu tanimlayip vurgulayan; egilimlerin 6nceden saptanmasina yardimci
olmak igin erken bir uyar1 sistemi gorevi yaparak yoOnetimin degisiklige ayak
uydurmasina ve degisiklikten yararlanmasina yardim eden; aragtirma yontemleri ile
saglikli ve etik ilkelere uygun iletisim tekniklerinden birincil araglar olarak
yararlanan Ozgiin bir yonetim fonksiyonu” (Cutlip, Center, Broom, 1999: 38)
olarak tanimlanabilir. Bu baglamda halkla iliskilerin tarihsel geligimini inceleyecek
olursak, halkla iliskilerin bir yonetim fonksiyonuna doniisiimiinii ve son déonemde
de pazarlama ile artan iligkisini gorebiliriz.

Halkla iliskiler kavrami tarihte ilk kez 1807°de Thomas Jefferson’in
Amerikan Kongresine gonderdigi bir mesajda kavram olarak kullanilmasina
ragmen, ilk sistemli halkla iliskiler cabasi olarak 1641°de Harvard Universitesi’nin
kurulusu i¢in baglatilan bagis toplama kampanyasi ornek olarak gosterilebilir
(Secim ve diger., 2000: 11). Halkla iligkiler faaliyetleri 19. yilizyilin baglarinda
halkla iliskilerin iki uygulamasi, basin ajanligt ve duyurum araciligiyla etkili
olmaya baglamistir (Newsom ve diger., 2000: 36). Firmalar acisindan ise halkla
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iligkilerin 6memi 1929 kriz déneminde kaybolan giiven ortamini tekrar saglamak
amactyla hiikiimetin program ve uygulamalarinin faydali olabilmesi amaciyla
gerekli olan calismalar ile farkedilmistir (Newsom ve diger., 2000: 37). Takip
eden donemlerde firmalarini halka ve medyaya tanitma ihtiyaci duyan yoneticiler,
halka iligkiler uzmanlarma yonelmistir. Bdylece “Nasil soyleyebilirim”
doneminden “ne sOylemeliyim” donemine gecis olmustur bu etabi 1970’1 yillarda
halkla iligkilerin karar mekanizmasi iginde yer aldig1 “ne yapmaliyim” dénemi izler
(Bozkurt, 2000: 113- 114).

Glinlimiizde yasadigimiz iletisim ve haberlesme alanindaki teknolojik
gelismeler ve ona bagli degisim, basta pazarlama olmak {izere, iletisim ve medya
alanindaki yontemlerin de yeniden tanimlanmasini saglamistir. Buna bagli olarak
pazarlama yontemleri de kisimlara ayrilmis ve pazarlama yoneticileri halkla
iliskiler ¢aligmalarindan daha yogun olarak yararlanmaya baglamiglardir. Ciinkii
gerek teknoloji gerek iletisim gerekse tiiketicilerin 6zellikleri ve yasam stillerinde
hizli degisimler olmustur. Dolayisiyla bazi iletisim araglariyla hedef gruplara
iletilmeye calisilan mesajlarin ulagmasi1 daha da zor olmaya baglamistir. Ayrica,
reklam maliyetindeki artislar, tutundurma harcamalarindaki yiikselisler ve ¢esitlilik
iletisim faaliyetlerini etkilemistir. Boylece, halkla iliskiler ve pazarlama arasindaki
iliski artmustir.

3. HALKLA ILIiSKiLER YAKLASIMLARI VE PAZARLAMA
HALKLA ILSKILERI

Bazi pazarlama uzmanlart ve akademisyenleri tarafindan pazarlama
karmasinin alt sisteminde kabul edilir ve bir pazarlama faaliyeti olarak
yiiriitiilmelidir. Diger bir grup uzman ve akademisyene gore ise, halkla iligkiler
pazarlama faaliyetinden c¢ok farklidir ve lobicilik, finansal halkla iliskiler,
kurumsal halkla iliskiler, pazarlama halkla iliskileri, medya ile iliskiler,
toplumsal halkla iligkiler gibi bircok alana ayrildigini ileri stirmektedirler.
Literatiirde izlenen genel yaklasim ise halkla iliskilerin kurumsal halkla
iligkiler ve pazarlama halkla iliskileri olmak {izere ikiye ayrilmasidir (Tosun,
2004: 22). Boylece kurumsal halkla iliskiler firmay1 pazardaki diger
rakiplerinden ayirarak daha cazip ve belirgin bir konuma getirmeyi hedefler ve
kurum kimligi ¢aligmalar1 sonucunda olusan kurum imaji1 (Van Riel, 1995: 75)
iizerine caligir. Diger tarafta pazarlama halkla iliskileri de firmanin {iriinlerine
ve 1lriin marka imajina yogunlasarak firma hedeflerini gerceklestirmeye
yardimci olur.

Halkla iligkiler ile pazarlama arasindaki iliskiye yonelik olarak literatiirde
yer alan genel yaklasim ve diisiinceleri tarihsel siire¢ i¢inde kisaca 6zetleyecek
olursak.
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3.1. 1980-1990 Donemi

Bu donemde halkla iliskiler pazarlama karmasinin alt sistemi konumunda
olan satig gelistirmenin daha kapsamli bir boyutu olarak kabul etmistir. Shimp ve
Delozier (1986: 33) halkla iliskileri, reklam, kisisel satis ve satig gelistirmeye
yardim eden faaliyetler dizisi olarak tanimlar. Yine bu dénemde Kotler (1982:
56, 1989: 43-44) halkla iliskiler ve pazarlamanin iki farkli disiplin oldugunu
kabul etmesine karsin, yazilarinin ¢ogunda halkla iligkilerin pazarlamanin
denetimi altinda hareket etmesi gerektigini belirtir. Gérmekteyiz ki bu donemde
halkla iligkiler ve pazarlama arasi iligki tam netlesmemistir.

3.2 1990-1995 Donemi

Bu yillarda gergeklestirilen caligmalarda halkla iligkiler ve pazarlama
arast iliskide halkla iligkilerin rolii ve yeri ile halkla iliskiler cabalarinda
kurumsal halkla iliskiler ve pazarlama halkla iligkileri ayriminin ortaya ¢ikisi
gozlemlenmektedir. Donemin basinda, Drobis (1991: 10), halkla iliskiler ile
pazarlama arasindaki farki bulaniklastirmaktadir ve kurumsal iletisimi de
pazarlama karmasmin bir pargasi olarak kabul etmektedir. Halkla iligkilerin
iriin tanmitimina sagladigi yarar1 6n plana c¢ikarir ve pazarlama c¢abalari
icerisinde goriir. Popcorn (1992: 23) ise sadece tiiketici gereksinimlerine gore
belirlenmis iyi urlinler liretmenin giiniimiizde yeterli olmadigini ¢link{i genelde
tiikketicilerin satin almadan once o {iiriiniin hangi kuruma ait oldugunu bilmek
istediklerini sdylemekte ve buna “kurum ruhunu pazarlama” der ve takip eden
caligmalar i¢in 6nemli bir noktay1 belirtir. Ayn1 dogrultuda Strenski (1991: 26),
iyi planlanan ve dogru zamanda uygulanan halkla iliskiler kampanyalarinin
giiclii ve maliyeti azaltic1 pazarlama araci oldugunu ve pazarlama amagcli halkla
iliskiler faaliyetleri, reklam, dogrudan satis, destekleyici Uriinler ve hatta ticari
faaliyetlerle koordineli olarak yapilmasi gerekliligini belirtmistir. White (1991:
18), kurumsal halkla iliskilere deginir ve kurumsal halkla iliskilerin temel
gorevinin kurumun iletisime yonelik stratejik amaclarini saptamaya yardim
etme ve bu amaglara uygun hedef gruplar ile gerekli iletisimi saglayacak
taktikleri uygulamak oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda, Gruning (1992: 55)
halkla iliskilerin, bir kurulusla ¢esitli ¢ikar gruplari arasindaki iletisimin
yonetimi oldugunu belirtmektedir. Bu donemin sonlarinda ise daha oOnce
belirttigimiz tlizere kurumsal halkla iligkiler ve pazarlama halkla iliskileri
ayrimi daha belirginlesir. Harris (1993: 47), pazarlama halkla iligkilerinin
pazarlama faaliyetlerini destekleyen, yonlendiren ayr1 bir disiplin oldugunu ve
kurumsal halkla iliskilerden farkli amaclar tasiyan bu uygulama alaninin direkt
olarak pazarlamaya hizmet ettigini ancak kurumsal halkla iligkiler ile pazarlama
halkla iligkileri arasinda stratejik isbirliginin bulunmas1 gerektigini
belirtmektedir.

3.3 1995 Sonrasi1 Dénem

Bu donemde kurumsal ve pazarlama halkla iligkileri ayirimi Kotler
disindaki yazarlar tarafindan net olarak ifade edilmemektedir ve genel olarak
halkla iligkiler pazarlama denetimi altinda goriilmekte olup genel taktik
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faaliyetler olarak kabul edilmektedir. Sadece, Harris (1998:54), pazarlama
halkla iligkilerinin bir igletmeye pazarlama hedeflerini ger¢eklestirmedeki
yardimi nedeni ile, genis kapsamli halkla iliskiler kavramindan daha agik olarak
tanimlanabilecegini sdylemektedir. Kotler (2000: 76) ayrica, firmalarin kurumsal
ve liriin tutundurma programlarini desteklemek ve olumlu imaj yaratmak i¢in
pazarlama halkla iliskilerine yoneldiklerini belirtmektedir.

Kitchen (1997: 30), isletme fonksiyonu oldugu kabul edilen halkla
iligkileri, kurumsal halka iligkiler olarak degil genel halkla iliskiler olarak
nitelendirmistir ve bu dogrultuda pazarlama halkla iliskileri de diger halkla
iligkiler alanlar1 gibi genel halkla iligkiler tanim1 igerisinde konumlandirmistir.
Ote yandan, ayn1 donemde, Wilcox ve diger. (2003: 60), pazarlama halkla
iligkilerinin pazarlama ve satis amaclarini gerceklestirmek i¢in halkla iliskiler
stratejilerinin ve taktiklerinin kullanimi oldugunu 6ne siirmiislerdir.

Goriildiigii tizere halkla iliskiler ve pazarlama arasindaki iliski iizerine
ana gorisleri Ozetleyecek olursak yazarlarin bir kismi, halkla iligkilerin
pazarlama denetimi altinda gérmekte ve onun strateji olusturma gorevini goz
ard1 etmektedirler ve halkla iligskileri sadece taktik faaliyetler olarak
gormektedirler. Diger bir grup arastirmaci ise, isletme fonksiyonu konumunda
olan halkla iligkilerin pazarlamanin alt sistemi olamayacagin1 ifade
etmektedirler. Ayrica kurumsal ve pazarlama halkla iliskileri ayrimi Kotler
disindaki yazarlar tarafinda net olarak ifade edilmemektedirler.

Halbuki pazarlama halkla iliskileri, miisteri tatminini ve satin almayi
arttirmaya yarayan halkla iliskiler stratejisi ve programlarinin planlama,
uygulama ve degerlendirme siireci olarak tanimlanabilir. Rekabet ortaminda
tiriin ve markanin 6n plana ¢ikabilmesi i¢in pazarlama hedeflerine yonelik halkla
iliskilerin pazarlama iletisiminde kullanilmasi; reklamin, tutundurmanin,
dogrudan pazarlamanin giiciinii arttirir, sosyal mesaj tasir, satis giiciinii ve satig
kanalim1 desteklemektedir (Sagkan, 2005). Bu nedenle c¢alismamizin sonraki
boliimiinde pazarlama halkla iliskilerini inceleyecegiz.

3.4. Pazarlama Halkla iliskileri

Pazarlama amacli halkla iliskiler, pazarlama bilesenlerine yardimci
olmak ve pazarlama hedeflerini yakalamak ig¢in satisa ve miisteri tatmini ile
irlin ve marka gelisimine destek olarak gergeklestirilen halkla iligkiler
uygulamalar1 olarak tanimlanabilir. Bu tanimlamayir Shimp (1993: 28)
genigleterek “Pazarlama halkla iligkileri, geleneksel halkla iligkilerin daha dar
kapsaml1 bir yoniidiir. Pazarlama siirecinde kurulusun tiiketiciler ve diger ¢ikar
gruplari ile olan etkilesimlerini igerir. Kisaca hakla iligkilerin pazarlama yonlii
kullanilmasidir” seklinde yapar. Konuyla ilgili diger arastirma ve c¢aligmalarda
da (Harris, 1998: 67; Okay ve Okay, 2001: 541) genel olarak {iriiniin satigini
arttirmaya yonelik halkla iligkiler uygulamasi oldugu vurgulanmakta ve iriine
ve markaya imaj olusturma gorevini iistlendigi goriilmektedir.

Giliniimiizde firmalar pazarlama halkla iliskilerinden; iirlin/marka imaj1 ve
marka sadakati olusturma, yeni pazarlara giris ve marka konumlandirmasi
yapma, reklamin erigim eksikligini tamamlama ve yeni iiriinleri ¢agin kosullarina
uygun tekniklerle tanitma, baski gruplarini, kamuoyu onderlerini etkileme gibi
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faktorlerin bulundugu belirtilmektedir (Kitchen, 1997: 32-34) dolayisiyla bu
cabalar genis kitlelere ulagmalidir (Tosun, 2004: 26). Ancak, rekabetin artmasi,
ikame {riinlerin cogalmasi, bilginin yayilmasinin ve bilgiye erisimin
kolaylagsmas1 sonucu bireylerin bilgi, biling diizeyinin artmasi nedenleriyle,
gorev kapsam ve igeriginin degisip gelismesi sonucunda tiiketici ve potansiyel
tilketiciler nezdinde olumlu imaj yaratmak amaciyla firmalarin iiriin bilgisi,
marka ve tercih edilme nedenlerini ortaya ¢ikarma gorevi zorlagsmistir. Artik,
tiikketiciyi mesajla etkilemek bir yana mesaj1 tiiketiciye ulastirmak dahi zordur.
Bir giin boyunca bir ¢cok mesaja adeta maruz kalan birey sonu¢ olarak basin
reklamlarimi  géormemekte, TV reklamlarmi seyretmeden yaym kanalim
degistirmekte, Internet ortaminda yayinlanan mesajlara bakmamaktadir. Birey,
bu sekilde mesajlara kapali hale gelmekte ve artik kitle iletisim araclar ile
gonderilen mesajlar1 fark etmemektedir. Bu durumda reklam verenler ve mesaj
iletmek isteyen firmalar degisik iletisim yollarin1 denemekte ve iletisim
konusunda yeni disiplinlere yonelmeye baslamiglardir ki bunlar topluma yonelik,
sosyal degeri olan aktiviteler, iiriin pazarlamasindaki aktiviteler gibi satiglara
yardime1 olmaya yonelik faaliyet ve uygulamalardir. Bu faaliyetleri de iiriin,
satis ve pazarlama bilesenlerine olan katkilari ile pazarlama halkla iliskileri
kapsaminda tamimlayabiliriz (Bozkurt, 2004: 192-193) ki bu faaliyetler
giinimiizde firmalara gegmise gore biiyiik firsatlar sunmaktadir. (Baskin ve
diger., 1997: 313). Uriinlerin/markalarin halkla iliskiler teknikleri kullanilarak
pazarlanmasi faaliyetleri, degisen diinyayla birlikte glinlimiizde daha fazla 6nem
kazanmaya basladi. Klasik pazarlama yontemlerine stratejik halkla iliskiler bakis
acist ve sosyal paydas anlayisiyla yaklagilmasinin, markalarin hedef kitlede
tutundurulmasina, konumlandirilmasina, itibarina ve satilmasina maliyet etkili arti
deger kazandirdig goriiliiyor.

Gordiiglimiiz iizere pazarlama halkla iligkileri, pazarlama bilesenlerine
destek olmakta ve firmaya yeni pazarlama iligkili aktivite alanlar1 yaratmaktadir.
Boylece firmalar kisa ve uzun vadeli pazarlama politikalarii uygularken halkla
iliskiler faaliyetleri ile fark yaratarak rekabette avantaj kazanmayi amaglarlar
clinkli pazarlama amagli halkla iligkiler faaliyetlerinin uygulamalarn artik bir
zorunluluk haline gelmistir. Firma iletisiminin stratejik bir parcasi olan halkla
iligkiler c¢aligmalari, firmanin sadece miisteriler ile degil, firma i¢i ve dig1 tim
cevresi ile iligkilerini gelistirir (Ledingham ve Bruning, 1998: 59). Pazarlama
amaclarma ve firmanin genel amaglarina ulasmada bu faaliyetlerin belirleyici rol
oynamalar1 dolayisiyla firmalar bu ¢aligmalar i¢in biitcelerinden pay ayirmali ve
pazarlama planlarina entegre etmelidirler. Bu konunun yazin taramasi ile 6nemli
noktalarini ve gelisimin incelemizi daha detaylandirmak amaci ile konuyu Kobiler
acisindan kobi yoneticileri ile odak grup goriismeleri gergeklestirildi.

4.ARASTIRMA YONTEMI VE BULGULAR
Aragtirma, zaman agisindan kisa zamanda yeterli miktarda veri elde etmeye

olanak tanidig1 icin ve secilen 6rneklemin yapisina gore konunun zenginlesip,
gelismesine izin verdigi i¢in odak grup goriismesi yontemi ile yapilmustir.
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Odak grup goriismesi, belirli bir konu cergevesinde, se¢ilmis katilimecilar
grubunun ayrintili bilgi ve fikirlerini belirlemek amaciyla yapilandirilmis 6zel bir
grup goriismesi teknigidir. Kisilerin diisiincelerini almak amaciyla soru sorma ve
Ozetleme teknikleri kullanilir ve elde edilen veriler ile sentez yapilir. Bu
goriismeler ile gruptakilerin bilingli yada bilingsiz olduklar1 psikolojik ve sosyo-
kiiltiirel ozellikler ve yaptiklari uygulamalar hakkinda bilgi almak ve
davraniglarinin nedenlerini 6grenmek miimkiin olur.

Odak Grup Goriismesi, 8-10 kisiden olusan bir grupla, arastirma konusu
cercevesinde, onceden sekillendirilmis fakat esnek sorular1 gruba yonelterek, grup
tyelerinin birbirleriyle konu iizerinde tartisip goriis ortaya koymalari sonucu
verilere ulagilan bir tekniktir. Kisa zamanda, ucuz ve saglikli bir sekilde veriye
ulasmay1 saglayan bu yoOntemi uygularken her biri degisik sektorde faaliyet
gosteren ve Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birliginini 2006 yilinda yaptigr Kiigiik
Isletme tanimina uygun firmalarda pazarlama miidiirii diizeyinde gorevli 23 kisi ile
3 grup olusturuldu.

Oturumlar 6ncesinde pazarlama ve halkla iliskiler ilgkisi lizerine 6n hazirlik
yapilarak konular ayrilip, oturumun akis plani genel sorularla baslanip giderek
daha ayrintili sorulara gegilecek sekilde hazirlandi ve konuya kisa tanitici bir giris
yapilarak katilimcilardan 6rnek, duygu ve diisiinceler alinmaya baglandi. Oturumlar
ortalama 140 dakika olarak gergeklestirildi. Oturumlarin sonunda her iki gruba da
irdelenmis olan konular &zetlenerek varsa diizeltme yapma ve son s6z hakki
verilerek, oturumlar tamamland.

Oturum tutanaklarinda yer alan verilere icerik analizi yaparak ortak yapi ve
goriisler ile bunlarla ilgili tecriibelerin sentezi konu tiizerine hedef olarak
belirlenmis orneklemin ihtiyaglari, degerleri, algilar1 ve tutumlarim1 ortaya
koymaktadir.

5. TARTISMA

Pazarlama halkla iligkileri c¢er¢evesinde goriismeler incelendiginde,
gerceklestirilen analizlerin sonucunda gérmekteyiz ki kiigiik ve orta biiyiikliikteki
isletmelerin en ¢ok odaklandigi konular arasinda pazarlama iletisimi, kriz iletisimi
ve  toplumsal sorumluluk projeleri ile marka yonetimi konularinin basta
gelmektedirler. Bu enstriimanlarla hedef gruplar iizerinde gilivenilir algilar
olusturmay1 ve kurum itibarim yiikseltmeyi hedeflemektedirler. Ciinkii, konu ile
ilgili yoneticiler rekabetin yogunlasti§1 donem ve piyasalarda, iirin ve hizmetlerin
Otesinde kurumsal itibar ve algilanma miisteri tercihlerini etkiledigini dile
getirmektedirler.

Satis1 arttirmay1 hedefleyen bu calismalar, kimi zaman birbirine rakip
birimler olarak gdsterilen pazarlama ve halkla iligkilerin dogru ¢alisma modeli ile
yarattig1 sinerjinin de en 6nemli gostergesidir.

Firmalarda, pazarlama bdlimleri, firmanin agirlikli olarak iiretime
odaklanmakta ve pazarlama ayagia yeterince dnem vermedigi konusunda ortak
fikirdedirler. Firma biitcelerinden pazarlama faaliyetlerine ayrilan oranin ortalama
%10 seviyesinde olmasi pazarlama caligmalarina gereken Onemin verilmedigini
gostermektedir.
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Kisa vadede satiglar1 arttirmak ve uzun vadede markalagmak amaciyla
pazarlama faaliyetlerine destek veren kobi yoneticilerinin markalagma hedefinin
kaliteli iiretim ve kaliteli riin ile gergeklesecegine inanmalari, pazarlama
faaliyetlerine ve pazarlama halkla iligkilerine ayirdiklar biitce diizeylerini
aciklamaktadir.

Bu baglamda, Kiiciik isletme yoneticilerinin pazarlama iletisimi ve
markalagsma konularinda bilgilendirilmesi, lilke ekonomimizin gelismesi, ulusal ve
global markalar yaratmamiz agisindan 6énemlidir.

Ayrica, goriigmeler sirasinda firmalarin Web sitesi, tanitim cd’leri, katalog,
fuarlar, promosyon, basin reklamlar1 gibi ortamlardan siklikla yararlanmakta
olsalarda bu aktiviteleri ve kullamilan kanallar1 is hedeflerine uygun stratejik
iletisim ekseninde degil maliyet hesabi lizerine gerceklestirdikleri ortaya ¢ikmustir.
Bu firmalara kiigiik biitcelerinin icinde yaratici halkla iligkiler programlarinin
gelistirilebilecegi ve medya ile siirekli, saglik bir iliski kurularak firma ve marka
taninirliliklarinin arttirllmasinin miimkiin oldugu gosterilmelidir. Bu durumun en
onemli nedeni ise yeterli finasmanin saglanamamasi ve dis kaynakli fonlardan
yararlanamamak olarak gosterilebilir.

Kobi’ler satis etkinligini arttirmada sirasiyla kisisel satis, reklam ve
promosyon c¢alismalarindan faydalanmaktadirlar. Pazarlama halkla iligkileri ise
diger aktivitelerle beraber son sirada diisiiniilmektedir.

Pazarlama biitcelerinin kisitliligt ve iletisim mecralarin1 ¢ok smirli bir
sekilde kullanilmas1 ve gerceklestirilen reklam faaliyetlerinin de genel olarak bir
iletisim plan1 dahilinde yapilmiyor olmasi firmalarin yoneticilerinin bu faaliyetler
hakkinda yeterli bilince sahip olmadiklarinin bir géstergesidir.
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