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KURUMSAL iLETiSiIMDE iKi STRATEJiK ALAN: PAZARLAMA VE HALKLA
ILISKiLER UZERINE BiR DEGERLENDiRME
Nesrin CANPOLAT"
Adem KISACT

Giichgeldi BYASHIMOV*
oz

Kurumlarda iletigim, hedef kitlesini etkileme, finansal topluluk ig¢inde kurumsal imaji
gelistirme, medyada kurumsal faaliyetlerini gosterebilme, kurumsal sorunlarin, ¢alisanlar,
dagitimcilar ve etkilenen kitlelerce anlagilmasini saglama, kuruma etkisi olan kararlarda yasa
yapicilar ve diizenleyicileri etkileme, topluluk iiyeleri ve ¢alisanlar arasinda kurumda bulunmanin
gururunu olusturma, kamuoyunda kurum imajim gelistirme, kurum itibar1 olusturma ve hedef kitlede
tutum degisikligi yaratma gibi ¢ok genis boyutlari olan bir etkinliktir. Pazarlama ve halkla iliskiler bu
boyutlarin iki dnemli unsurudur. Bu ¢alismada Adana ve Nigde Organize Sanayi Bolgesi’nde faaliyet
gosteren kurumlarin bu iki kavrama bakis agilart ve uygulamada bunlarin durumu belirlenmistir. Elde
edilen veriler dogrultusunda kurumlarin pazarlamay: iiriin veya hizmet sunumu olarak tanimladiklari
goriilmiistiir. Halkla iliskiler ise daha ¢ok dis ¢evre ve miisteriler ile iletisim saglayan daha diiriist bir
iletisim bi¢imi seklinde betimlenmistir. Kurumlarin genelinde pazarlama ile halkla iligkilerin ayni
cat1 altinda faaliyet gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica halkla iliskilerin, iiriin veya hizmet tanitim, i¢
ve dig iletisim, sorun yoOnetimi, miisteri memnuniyetinin olusturulmasi, giiven saglama, imaj
olusturma ve medya ile iliskilerin yiiriitilmesinde Onemli bir rol oynadigi belirlenmistir.
Pazarlamanm kurumdaki rolii irdelendiginde kurumlarin pazarlamayr kurumun lokomotifi olarak
nitelendirdigi goriilmiistlir. Yine pazarlamaya, pazar iligkileri ve satig, satis ve karlilik, kurumun
disartya yansitilmasi, iiriin ve fiyat dengesinin saglanmasi gibi islevler atfedilmistir. Kurumlarin
cogunlugunda pazarlama iletisimi planlanmasi ve yiiriitilmesinden sorumlu kisilerin genel miidiire
bagli olarak faaliyet gosterdigi saptanmustir.

Anahtar kelimeler: Kurumsal Iletisim, Halkla iliskiler, Pazarlama, Pazarlama iletisimi

JEL Kodu: M31, M39

TWO STRATEGIC FIELDS IN CORPORATE COMMUNICATION: AN EVALUATION
FOR MARKETING AND PUBLIC RELATIONS

ABSTRACT

Communication in corporations is an activity with wide dimensions like affecting target
audience, developing corporate image within financial community, showing corporate activities in the
media, making corporate problems, employees, distributors and effected audience understandable,
affecting lawmakers and coordinators in decisions for corporation, establishing the pride of being in
the corporation among community members and employees, developing corporate image in public,
establishing corporate reputation and creating manner change in target audience. Marketing and
public relations are the two most important trivets of these dimensions. Viewpoints Adana and Nigde
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Organized Industrial Zone of corporations to these two concepts and their situation in practice are set
forth in this study. In accordance with the obtained data, it is seen that corporations define marketing
as product or service presentation. Public relations on the other hand is defined as an honest means of
communication, which provides communication between external environment and customers. It is
understood that marketing and public relations of corporations operate under the same structure. It is
also determined that public relations plays important role in promotion of products and services,
interior and exterior communication, issue management, establishment of customer satisfaction, build
of trust, creation of image, establishment of relations with media. When the role of corporations in
marketing is examined, it is seen that corporations define marketing as the locomotive of the
corporation. Marketing is also attributed with functions like market relations and sales, sales and
profitability, reflection of corporation to outside, balance of product and price. It is found out that
people responsible for planning and conducting marketing communication work under general
manager in corporations.

Key words: Corporate communication, public relations, marketing, marketing
communications

KEL Codes: M31, M39

GIRiS

Toplumsal sistemin vazgecilmez bir parcasini olusturan kurumsal yapilarda
iletisim, kurumlarin varligini stirdiirebilmesi ve gelisebilmesi i¢in olmazsa olmaz bir
olgudur. Kurumlarin hedef kitlesini etkileme, finansal topluluk i¢inde kurumsal imajmi
gelistirme, medyada kurumsal faaliyetlerine daha fazla yer ayrilmasi, kurumsal sorunlarin,
calisanlar, dagitimeilar ve etkilenen kitlelerce anlagilmasini saglama, kuruma etkisi olan
kararlarda yasa yapicilart ve diizenleyicileri etkileme, topluluk {iyeleri ve ¢alisanlar
arasinda kurumda bulunmanin gururunu olusturma, kamuoyunda kurum imajin1 gelistirme,
kurum itibar1 olusturma ve hedef kitlede tutum degisikligi yaratma (Bilbil, 2008, Okay,
2005) gibi unsurlar kurumlarin iletisim amaclaridir. Kurumsal iletisim, kurumun varligini
stirdiirebilmesi i¢in gerek kurum iginde kurumsal yapiy1 olusturan boliimler ya da gruplar
arasinda; gerekse kurum disinda kurum ile ¢evresi arasinda siirekli bilgi ve diisiince
aligverisine olanak saglayan fikirler ve hareketler arasindaki iliski, ortak semboller, isaretler
ve davranislar sistemi yoluyla yapilan bir aligveris, kurumun performansinin arttirilmasi ve
toplum tarafindan begenilen ve takdir edilen bir yap1 haline doniismesine yonelik alanlarin
timiinii kapsayan bir iletisim ve iliski yonetimi stireci olarak betimlenebilmektedir(Kiiciik,
2005;Huang ve Kleiner, 2005; Kadibesegil, 2009; Ozdemirci, 2006). Giiniimiizde {iriin ve
hizmet sayisiin artmasi, tiiketici beklentilerindeki hizli degisimler ve tiiketicilerin giderek
bilinglenmesi kurumlari mevcut ve potansiyel miisteriler ile siirekli iletisim kurmaya
zorlamaktadir. Piyasada rekabetin yogunlagmasi ve diinya pazarinin entegrasyonu siirecinde
tiiketici algilarin1 kurum lehine ¢evirmede pazarlama ve halkla iligkilerin 6nemli bir roli
bulunmaktadir.

Halkla iligkiler genel olarak bir kurumun kamuoyu ile olan iligkilerini korumaya
yonelik iletisim faaliyetleri ile iligkilidir (Prindle, 2011). Halkla iligkiler faaliyetleri ¢esitli
toplumsal gruplara (genis veya yerel topluluk) hitaben veya belirli hedeflere (kurumsal imaj
olusturma veya krizin asilmasi) yonelik yapilabilir (Aleshina, 1997).Halkla iligkiler
kamuoyunu yaratma, degistirme ve giiclendirme sanatidir (Hutton, 2004). Halkla iligkilerin
bu yonleri kurumlarin temel amaglarindan olan miisteri sadakati ve memnuniyeti olusturma
konusunda 6nem arz etmektedir. Halkla iligkiler disiplini, uzun yillar kurumlar tarafindan
pazarlama iletisiminin sadece iirlin ve hizmetlerinin ilgili basinda haberlerin yaymlanmasi
ihtiyaci oldugunda hatirlanan ‘publicity’ (duyurum) saglayan bir yan element olarak kabul
edilmistir. Ayrica pazarlama karmasindaki promotion (tanitim), agirlikla reklam olarak
goriilmistir (Tungel, 2009). Giiniimiizde ise halkla iliskiler kavrami sadece duyurum
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degildir. halkla iligkiler egilimleri ¢6ziimleme, sonuglarint dnceden kestirme, kuruluslarin
liderlerine programlarini uygulayabilmek i¢in damigmanlik yapma, hem kurum hem de
kamu yararina yonelik sanat ve sosyal bilimdir. Ayrica Asna’nin halkla iligkilere yonelik
0zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diiriist saglam baglar kurarak, bunlar
gelistiren, onlar1 olumlu inang ve eylemlere yonelten, tepkileri degerlendirerek tutumlara
yon veren karsilikli yarara dayali yoneticilik sanati yorumu da bu baglamda &nemli
goriilmektedir (Peltekoglu, 2001:3; Asna, 1998:13).

Pazarlama ise iiriin ve hizmet satisinin 6n planda oldugu bir alana gonderme
yapmaktadir. Bidlingmaier’e gore eski pazarlama anlayisi bu yondedir, hedef satis ve
kardir. Giiniimiizde uygulanan cagdas pazarlama anlayist ise devamli miisteri dileklerini
tatmin etmeyi hedeflemektedir. Insana verilen degerin artisi, tiiketicilerin artan refah
diizeyinin getirdigi doyum bunu zorunlu kilmaktadir (Okay ve Okay, 2002:55). Cagdas
pazarlamada kurumlar, kendilerini dogrudan ve dolayli etkileyebilecek kisi, kurum ve
olaylara kargi duyarli olmalidir. Klasik pazarlama anlayisi bu duyarliligi yaratmakta
yetersiz kalmaktadir. Kurumlar bu yetersizligi halkla iliskilerle kolayca ortadan
kaldirabilmektedir. Kurumlarda iletisim stratejisi olarak pazarlama ve halkla iliskiler
iligkisi dort yonlii, ayri ama esit, esit ama kesisen islevler, pazarlamanin agir bastigi iglev,
halkla iliskilerin agir bastig1 iglev bigiminde dort model temelinde isletilmektedir:

Ayrt ama esit islevlerde pazarlama, karli bir bigimde miisteri ihtiyaglarini
tanimlamak ve bunlar1 gidermek, halkla iligkiler ise kurumdan hedef kitleye dogru iyi niyet
yaratimi ve siirdiiriilmesini temsil etmektedir. Esit ama kesisen iglevler de ise pazarlama ve
halkla iliksiler kurumda 6nemli ayr iki fonksiyondur, ancak {irlin tanitimi ve miisteri
iligkileri gibi ¢esitli ortak noktalar1 bulunmaktadir. Pazarlamanin agir bastigt islevler
modelinde de halkla iligkiler igletmenin {iriin ve hizmetlerinin pazarlanmasini kolaylastiran
yan bir unsurdur. Halkla iliskilerin agir bastig1 islev modelinde de pazarlamanin, halkla
iligkilerin bir alt islevi oldugu one siiriilmekte ve pazarlama iyi niyeti saglamak icin halkla
iligkilerin kontrolii altinda olmalidir(Becerikli, 2013). Kurumlarda bu iki alan nasil
algilanmakta ve isletilmektedir. Bu alanda halkla iliskileri ve pazarlamay:1 inceleyip
degerlendiren birgok arastirma bulunmaktadir. Bunlarin bir kismi lisansiistii tezlerden
olusurken bir kismi1 da makale ve derlemelerden olusmaktadir. Yiiksekdgretim Kurulu’nun
sayfasinda halkla iliskiler ve pazarlama adiyla yer alan tezler tarandiginda pazarlama
alaninda 1488 tez ¢alismasi, halkla iligkiler alaninda 647 tez galismasi, pazarlama iletisimi
alaninda 71 tez g¢alismasi, pazarlama ve halkla iligkiler konusunu birlestiren 2 adet tez
calismasi bulunmaktadir. Tiim bunlardan konumuzla ilgili tezler tarandiginda kurumlarin
pazarlama iletisimi karmasi, halkla iligkiler faaliyeti etkinlikleri ve halkla iliskiler
faaliyetinin pazarlama iletigimi agisindan 6nemi konusunu irdeleyen toplamda 720 tez
calismasi saptanmustir. Bu verilerden de goriildiigii gibi pazarlama ve halkla iligkiler
konusunu birlestiren yalnizca iki tez ¢aligmasi vardir. Bu ¢aligmalarda halkla iligkiler ve
pazarlama etkilesiminin marka yerlestirmedeki rolii, halkla iligkiler ve pazarlamanin
karigimu ile ortaya ¢ikan pazarlama amacgl halkla iliskiler kavrami ve pazarlama amaclh
halkla iligkilerin pazarlama iletisimi icindeki rolleri ve pazarlama ve halkla iliskiler
arasindaki iliski aragtirtlmistir(Nasir, 1997; Celebi, 1999; Giinlemeg, 2003).
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Bununla beraber halkla iligkiler faaliyetlerini pazarlama iletisimi baglaminda ele
alan birgok bilimsel makale de vardir (Biiylikbaykal, 2001; Durmaz, 2001; Gegez vd.,
2002; Bozkurt, 2003; Ercis, 2003; Giigdemir, 2004; Gencer, 2006; Tarhan, 2009; Tungel,
2009; Dincer, 2010). Pazarlama ve halkla iligkiler faaliyetlerine verilen dnemin kurumdan
kuruma farklilik gosterdigi, ¢ok kiiciik dlgekli kurumlarda halkla iligkiler departmani
bulunmadigi, kiiciik ve orta biiyiikliikkteki kurumlarda da satis etkinligini artirmada kisisel
satig, reklam ve promosyon c¢aligmalarina halkla iligkilerden daha ¢ok yer verildigini
(Huang-Horowitz, 2012; Dincer, 2010) ortaya koyan ¢aligmalar da bulunmaktadir.

_ L.PAZARLAMA VE HALKLA iLiSKIiLER UZERINE BiR
DEGERLENDIRME ARASTIRMASI

Bu ¢aligma pazarlama ve halkla iligkilere kurumlarin bakigini, bu iki alanin kesigen
ve farklilasan yonlerini ve uygulama sahalarimi ortaya koymasi bakimindan énemlidir.

1.1. AMAC

Kurumsal iletigimin iki stratejik alani olan pazarlama ve halkla iligkilere
kurumlarm bakisi, bu iki alanin kesisen ve farklilasan yonleri, uygulama sahalari,
kurumlardaki durumlar irdelenecektir. Bu baglamda Adana ve Nigde Organize Sanayi
Bolgesi'nde faaliyet gosteren kurumlarin pazarlama iletisimi ile halkla iliskiler
faaliyetlerine iligskin bakis agilari, her iki faaliyetin kurum igerisindeki roli, yeri, bu iki
alanin iliskisi, kurumsal iletisimde pazarlama ve halkla iligkiler faaliyetlerinin gorev ve
sorumluluklarmin belirlenmesi amaglanmaktadir.

1.2. YONTEM

Aragtirmada veri toplama  araci olarak soru formu kullanilmistir. Aragtirmacilar
tarafindan hazirlanan soru formu 18 maddeden olusmaktadir. Sorular kapali(demografik
sorular-1-3. sorular), yari kapali(3-7. sorular) ve agik uglu(8-18. sorular) sorulmustur. Ilk iig
soru, katilimcilarin demografik 6zelliklerini, 4-7. sorular kurumdaki goérevlerini, hangi
birimde kac¢ yildir calisildigini, su an gorev yapilan kurumda kac¢ yildir calisildigini
gostermektedir. 8. soru kurumlarin pazarlama ve pazarlama iletisimini nasil tanimladiklari,
9. soru halkla iligkileri nasil tanimladiklari, 10. soru pazarlama ve halkla iligkilerin hangi
birimler altinda yiiriitiildiigii, 11-15. sorular pazarlamanin ve halkla iligkilerin kurumdaki
rolii, pazarlama ve halkla iligkiler uzmanlarinin faaliyet alanlari, bu uzmanlarin
organizasyon semasinda bagl bulunduklart birim ve kisi, 16-18. sorular ise kurumlarda
halkla iligkiler ve pazarlamanin ayrildig: ve birlestigi islevler, ayrica kurumlarda biitiinlesik
pazarlama iletisimi uygulanip uygulanmadigi ve kurumlarin bitiinlesik pazarlama
iletisimine bakis acilart hakkinda ipuglart vermektedir. Yanitlar niceliksel formata
doniistiiriilmistiir. Veriler Microsoft Excel ve SPSS 17.0 paket programi kullanilarak
bilgisayar ortamina aktarilmig, elde edilen bulgulara tanimlayici istatistiksel
analizler(frekans, ortalama ve yiizde) yapilmistir.

1.3. ORNEKLEM VE SINIRLILIK

Adana ve Nigde Organize Sanayi Bolgeleri’nde faaliyet gosteren kurumlar
arastirmanin drneklemini olusturmaktadir. Adana Organize Sanayi Bolgesi’nde 150 kurum,
Nigde Organize Sanayi Bolgesi’'nde ise 80 kurum faaliyet gostermektedir. Bu kurumlarla
telefon ve e-posta araciligi ile yiiz ylize iletisime gecilmistir. Ancak Adana Organize
Sanayi Bolgesi’nden 17 kurum ve Nigde Organize Sanayi Bolgesi’'nden 17 kurum olmak
lizere toplamda 34 kurum anket sorularini yanitlamay: kabul etmistir. Sorular1 yanitlayan
kurum sayisi ¢alismanin smirliliklaridandir.
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1.4. BULGULAR

Bu arastirmada kurumsal iletisimin iki stratejik alani olan pazarlama ve halkla
iligskilere kurumlarin bakisi, bu iki alanin kesisen ve farklilagan yonleri, uygulama sahalari,
kurumlardaki durumlar1 hakkinda ipuglar1 elde edilmistir. Elde edilen bulgular demografik
Ozellikler ve arastirma bulgular1 seklinde iki bolimden olusmaktadir. Sorulari
yanitlayanlarin %88’ini erkekler, %12’sini ise kadinlar olusturmaktadir. Katilimcilarin
yas dagilimu irdelendiginde en yliksek orana sahip yas grubunu 36-40 (%26) yas gubunun
olugturdugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla 26-30 (%24), 31-35 (%18), 41-45 (%12), 46-50
(%9), 51 ve tizeri (%6) ve 20-25 (%3) yas gruplari izlemektedir. (Sekil 1).

%3 %3

m Y anitsiz
m20-25
m26 30
m31-35
m36-40
m41-45
46-50
w3+

Sekil 1. Katilimeilarin Yas Grubuna Goére Dagilimi

Katilimeilarin %53°1 lisans mezunu, esit oranda %15’i lise ve yiiksek lisans,
%12’si Onlisans ve %6’s1 doktora mezunudur. (Sekil 2). Buna gore katilimcilarin
gogunlugu yiiksekogretim diizeyinde egitimli kisilerdir.
%6
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Sekil 2. Katilimeilarin Egitim Seviyesi
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Arastrmaya katilanlarin  %59°u pazarlama departmaninda ¢alisirken, %9’u
muhasebe, esit oranda %6’s1 kurumsal iletisim ve finansman, esit oranda %3l halkla
iligkiler, satig birimi ve satis ve ihracat departmaninda ¢alismaktadir. Katilimeilarin %3’
genel miidiir yardimeisi, %6’s1 da kurum sahibi konumundaki kisilerdir. (Sekil 3). Bu
oranlar kurumlarin pazarlamay1 daha fazla 6nemsedikleri, halkla iligkileri yeterince iglevsel
gormedikleri kanisini uyandirmaktadir. Goriismelerde bu kurumlarda giiclii halkla iliskiler
ve kurumsal iletisim boliimlerinin aksine pazarlama birimlerinin daha giicli oldugu
gdzlenmistir, oranlar da bunu dogrulamaktadir.

%3 %6 %3

_%6 _
m Halkla Iliskiler

® Kurumsal iletisim

EPazarlama

mMuhasebe

B Finansman

mSans birimi

mSatis ve thracat

winsan Kaynaklari
Genel Miidiir Yard.

= Kurum sahibi

%59

Sekil 4. Katilimcilarin  Caligtiklar1 Departmanlara Gére Dagilimi

Katilimeilarin %531 pazarlama miidiirii ve sorumlusu, %12’si kurumsal iletigim
miidiird, halkla iligkiler midiirii ve sorumlusu, %12’si muhasebe-finansman miidiirii ve
sorumlusu kisilerken, %6°s1 bolge satis yoneticisi, %6’s1 kurum sahibi, %3’li insan
kaynaklari uzmani, %3’3 genel miidir yardimcisi ve %3’ yonetim kurulu
bagkanidir.(Sekil 4). Sekil 3’le dogru orantili olan bu oranlar yukaridaki yorumlari bir kez
daha dogrulamaktadir. Bu kurumlarda anketi yanitlayacak yeterli, kurumsal iletisim birimi
ve uzmani ya da halkla iligkiler birimi veya uzman1 bulunmamaktadir.
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= fletisim
Miidiir/Sorumlusu

= Pazarlama
Miidiir/Sorumlusu

¥ Muhasebe-Finansman
Miidiir/Sorumlusu

H Bilge Satis Yoneticisi
minsan Kaynaklan
Uzmani

= Genel Miidiir Yard.

= Yonetim Kurulu Baskani

Sekil 4. Katilimcilarin Gérev Tanimi

Katilimeilarin %38’i 4-10 y1l mesleki is deneyimine sahip iken, %26’s1 1-3 yil,
%181 11-15 y1l, %9’u 16-20 y11 ve %9’u 21-25 yil aras1 mesleki i deneyimine sahiptir.
(Sekil 5).

=13
=410
=11-15
=1620
=21-25
26+

%18

%38

Sekil 5. Katilimeilarin Yillara Gore Mesleki Is Deneyimleri

Sorulart yanitlayanlarn su an bagli bulunduklar1 kurumda calistiklar: siire
irdelendiginde %44’ 4-10 y1l, %24’ 11-15 y1l, %21°1 1-3 y1l, esit olarak %6’s1 16-20 y1l
ve 26 yil ve lizeri gorev yaptiklart goriilmiistiir. Buna gore katilimeilarin kurumda ¢ok
uzun bir ge¢mislerinin olmadiklar1 goriilmektedir.(Sekil 6).
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m1-3
m4-10
=11-15
m16-20

W26+

Sekil 6. Katilimcilarin Goérev Yaptiklari Kurumda Calisma Siireleri

Giliniimiizde kiiresellesmenin getirdigi ekonomik entegrasyon siireci ile rekabetin
siddeti artmakta, tiiketici istek ve beklentilerinde hizli degisimler yasanmaktadir. Bu
degisimleri kurum lehine ¢evirmede pazarlama faaliyeti 6nemli bir rol iistlenmektedir. Bu
bakimdan pazarlamanin iyi tanimlanmasi ve pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi
kurumlarin bagartya ulagmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Bu aragtirmada katilimcilarin
%76’s1 pazarlamay1 iriin veya hizmet sunumu seklinde tanimlarken, esit oranda %6’s1
miisteriler ile yiizylize iletisim, minimum masraf ve maksimum kar, kaliteli mal satmak,
esit oranda %3l miisteri analizi ve arz-talep dengesi olarak tanimlamiglardir.(Sekil 7).

%6 %3

%3 ® Uriin/Hizmet Sunumu

%6
B Yiizyiize iletisim

%6
= Minimum Masraf/
Maksimum Kar

m Arz ve Talep Dengesi

= Kaliteli Mal Satmak

%76 = Miisteri Analizi

Sekil 7. Katilimcilara Gore Pazarlamanin Tanimi

Kurumlarin pazarlama iletisimi ile ilgili verdikleri tanimlar ¢esitlilik arz
etmektedir. Buna gore katilimcilarin %50°si pazarlama iletigimini iiriin ve hizmet sunum
stireci olarak tanimlarken, %21°1 miisteri iliskileri yonetimi, %15°1 piyasa olusturma, %6’s1
ylizyiize iletisim olarak tanimlamiglardir.(Sekil 8).



Nigde Universitesi IIBF Dergisi, 2013, Cilt: 6, Sayi: 2, 5.259-274 267

m Miisteri iliskileri
Yimefimi

m Pivasa olusturma ve
Sunum

" Yiizyiize iletisim
m Uriin/Hizmet Sunum

Siireci

= Yanitsiz

Sekil 8. Katilimcilara Gore Pazarlama Iletisiminin Taninm

Halkla iligkilerin tanimina iligkin soruya katilimcilarin %41’ dis ¢evre ile iletisim,
%211 tiiketici ile iletisim, %15°1 itibar kazandirma, %6°s1 i¢ iletisim ve miisteri ile iletisim,
%31 sorun yonetimi seklinde yanit vermislerdir. Katilimcilarin %15°1 ise halkla iliskilerin
tanimina iligkin soruyu yanitsiz birakmustir. (Sekil 9).

%15

%21 u Tiiketidi ile iletisim
%6
" B ® Sorun Yonetimi

2,3 mDis Cevre ile iletisim

mitibar Kazandirma

%15

wic iletisim ve Miisteri ile
iletisim

u Yanitsiz

Sekil 9. Katilimcilara Gore Halkla iliskilerin Tanimi

Elde edilen veriler irdelendiginde kurumlarin genellikle pazarlama ile halkla
iligkileri ayni cati altinda yiiriittiikkleri tespit edilmistir. Buna gore arastirmaya katilan
kurumlarin  %82’sinde pazarlama ile halkla iliskiler ayni cat1 altinda faaliyet gosterirken,
yalnizca kurumlari %15’inde her ikisi de ayri olarak yiiriitiilmektedir. (Sekil 10).
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%3

BEAym Cats Alinda
@Ay Cati Alhnda
@Y anits1z

Sekil 10. Pazarlama Ile Halkla liskilerin Ayn1 Cat1 Altinda Olup Olmamasi

Pazarlamanin kurum igindeki rolii degerlendirildiginde kurumlarin bu konudaki
bakis acilarmin degisiklik gosterdigi gorilmektedir. Arastirmaya katilanlarm %32’si
pazarlamaya kurumun lokomotifi, % 26’s1 pazar iliskileri ve satig, % 18’1 satig ve karlilik,
% 15 ‘i kurumun disartya yansitilmasi, % 3 oraninda ise {iriin ve fiyat dengesinin
saglanmasi roliinii vermislerdir. (Sekil 11).

%3 9518 = Satis ve Karhihk

u Uriin ve Fiyat Dengesi
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/ Yansitilmast
B Pazar lliskileri ve Satis
%15 .
= Cok Onemli Degil

= Kurumun Lokomotifi

%032

%03
= Yanitsiz
%026

Sekil 11. Katilimcilara Gore Pazarlamanin Kurum Agisindan Rolii

Halkla iliskilerin kurumdaki roliine iligskin de ¢ok degisik wveriler elde edilmistir.
Kurumlarin %181 halkla iligkilere iiriin veya hizmet tanitimi roli bigerken, bunu sirasiyla
saglikli iletisim kurma, i¢ ve dis iletisim yiiriitiiclisii, sorun yonetimi uygulayicisi, miisteri
memnuniyeti saglayicisi, giliven ve imaj yaraticisi, medya ile iliskilerin saglanmasinda
katalizor, pazarlama iletisimine destek gibi dnemli roller yiiklemislerdir. Katilimeilarin
%5°1 ise kurumlar agisindan halkla iliskilerin ¢ok énemli bir rol oynamadigini belirtmistir.
(Sekil 12).
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Sekil 12. Katilimcilara Gére Halkla iliskilerin Kurumdaki Rolii

Arastirmaya katilanlarin ¢ogu kurumlarda faaliyet gosteren halkla iligkiler
uzmanlarinin 6nemli bir yere sahip oldugunu vurgulamistir. Bununla beraber halkla iliskiler
uzmaninin pazarlama iletigimine destek verme, kurumla ilgili olumlu imaj ve giliven
olusturma, kurumlarin i¢ ve dis ¢evresi ile olan iletisimine destek verme, kurumu temsil
etme gibi gorevlerinin oldugunu belirtmislerdir.(Sekil 13). Ayrica kurumlar i¢ ve dis hedef
kitlelerine anlatmak istedikleri konular1 halkla iligkiler uzmaninin anlatmasini daha uygun
bir yol olarak gdrmektedirler.

%12 u Dty Cevre lletisiminde
Derstek |
%23—\\ B Pazarlama llefisimine

Destek
¥ Konularm Anlatiimast

B imaj Olusturma

® Giiven Olusturucu
® Temsil Etmek

w i¢ ve Dig iletisim

= Etkin Rolii Yok

Yanitsiz

%12
Sekil 13. Katilimeilara Gére Halkla iliskiler Uzmanimin Gérevi

Kurumlarin %50’sinde pazarlama miidiirii ve sorumlusu kurumun pazarlama
iletisimi planlanmasi ve yiiriitilmesinden sorumlu kisidir. Kurumlarin %15’inde genel
miidiirin, %12’sinde kurum sahibinin, esit oranda %6 satis miidiiriiniin ve genel miidiir
yardimcisinin, esit oranda %3 bolge satis miidiiriiniin, halkla iliskiler miidiiriiniin ve kurum
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ortaginin pazarlama iletisimi planlanmast ve yiiriitilmesinden sorumlu oldugu tespit
edilmistir. (Sekil 14). Kurumlar genellikle pazarlama ile halkla iliskileri ayni ¢ati altinda
(pazarlama birimi) yiiriittiikkleri i¢in oranlar bu yonde ¢ikmus, sekil de pazarlama iletigimi
ve planlamasi olarak adlandirilmistir.

B Genel ©Mildir

B Bilge Satis Miidiirii

%3 i
# Isletme Sahibi

m isletme Ortag

%12
m Pazarlama Miidiiril ve
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%3 = Genel Miidiir Vard.

= Halkla flisiler Miidiirii

%50 Yanrnsiz

Sekil 14. Pazarlama Iletisimi Planlanmasi ve Yiiriitiilmesinden Sorumlu Kisiler

Kurumlarda pazarlama iletisimi planlamasi ve yiiriitiilmesinden sorumlu kigilerin
%359’unun genel miidiire, %14’liniin genel miidiir yardimcisina, esit oranda %6’smin CEO
ve kurum sahibine, esit oranda %3’liniin miidiire, yonetim kurulu baskanina, pazarlama
miidiiriine, muhasebe miidiiriine bagl oldugu goriilmiistiir. (Sekil 15). Pazarlama ve halkla
iliskiler uygulamalarini planlayan ve gergeklestiren kisilerin ¢ogunlukla genel miidiir ve
CEO gibi iist yonetime bagli olmasi kurum igi biirokrasinin hantallastirici yoniinii ortadan
kaldirmaktadir.

ECEO

= Genel Miidiir

= Genel Miidiir Yard.
Hisletme Sahibi

= Miidiir

®Ydénetim Kurulu Baskan
w Pazarlama Miidiirii
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Sekil 15. Pazarlama Iletisimi Yoneticisinin Baglh Oldugu Birim
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Kurumlarin pazarlama ve halkla iligkiler faaliyetlerinin birlestigi ve ayrildigi bazi
noktalar bulunmaktadir. Katilimcilara gore pazarlama ile halkla iligkiler basta hedef kitle,
insan iligkileri olmak {izere kurumun tiim uygulamalari kapsaminda birlesmektedir.
Ayrigtig1 noktalar ise i¢ iletisim ve diiriist iletisim konusundadir. (Sekil 16-Sekil 17). Bu
veriler halkla iliskilerin insan odakli ve diiriist iletisimin uygulandigi bir alan oldugu
konusundaki goriisleri desteklemektedir.

%3 o943

%41 minsan Iliskileri

2032
© m Sevkivat ve
Muhasebe

m Tiim Fonksiyonlar

= Yok

= Hed ef Kitle

= Yanitsiz

o3 %18

Sekil 16. Pazarlama ile Halkla Iliskilerin Birlestigi Noktalar
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Seki 17. Pazarlama ile Halkla iligkilerin Ayristig1 Noktalar

Aragtirmaya katilan kurumlarm %56’sinda biitiinlesik pazarlama uygulanirken,
%41’inde uygulanmamaktadir. Kurumlarin %3’ ise bu soruyu yanitsiz birakmistir. Ayrica
kurumlar biitiinlesik pazarlamayi kurumun tiim iletisim aktivitelerinin birbiri ile uyumlu
islemesini anlatan biitiinlesik iletisim seklinde tanimlamaktadirlar. (Sekil 18). Bu yorumlar
bir¢ok pazarlama kitabinda yer alan tanimlarla 6rtiismektedir.
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Sekil 18. Biitiinlesik Pazarlamanin Uygulanma Durumu
SONUC

Kurumlarin iki stratejik alan olan pazarlama ve halkla iligkilere iliskin bakis
acilarini, her iki faaliyetin kurum igerisindeki roliinii, yerini, bu iki alanin iliskisini,
kurumsal iletisimde pazarlama ve halkla iligkiler faaliyetlerinin gérev ve sorumluluklarimi
belirlemeyi amaclayan bu ¢alisma 6nemli sonuglar ortaya koymustur.

Pazarlama kavrami kurumlar i¢in iriin veya hizmetin hedef kitleye sunumunu
ifade ederken, pazarlama iletisimi ise {irlin veya hizmeti sunum siireci olarak goriilmektedir.
Halkla iligkiler ise kurumlarin birgogu tarafindan kurumun baglantili oldugu kisilerin onay
ve destegini elde etme aracidir. Kurumlarda pazarlama ile halkla iligkiler pazarlama birimi
altinda faaliyet gosterse de bu iki alanin iglevleri konusunda bir farkindalik tespit
edilmistir. Bu sorulara pazarlamanin oncelikli amact yeni pazarlar yaratmak, halkla
iligkilerin amaci ise kurum ve hedef kitleleri arasinda saglikli iletisim kurmak, olumlu imaj
olugturmak ve kurumu temsil etmek gibi yorumlar alinmistir. Kurumlarda pazarlama ve
halkla iligkiler uzmanlarinin faaliyet alanlari, bu uzmanlarin organizasyon semasinda bagl
bulunduklar1 birim ve kisileri belirlemek amaci ile ortaya konan sorulara alinan yanitlardan
su cikarimlarda bulunulmustur. Kurumlarda her iki alan pazarlama ¢atis1 altinda
ylriitilmekte ve pazarlama yoneticisi bu uygulamalar1 gerceklestirmektedir. Bu
uygulayicilarin  biiyiik bir kisminin ise dogrudan iist yonetime bagli oldugu saptanmustir.
Bu durum kurumlar agisindan stratejik kararlarin alinmasinda etkin olunmasi, iist yonetimle
birebir ¢alisma sansi elde edilmesi, kararlarin biirokrasi engeline takilmamasi, hantal
yapinin, iletisim kazalarimin ortadan kaldirilmasi ve zaman kaybinin engellenmesi agisindan
onemli goriilmektedir. Katilimcilara gore pazarlama ile halkla iligkiler hedef kitle ve insan
iligkileri olmak {iizere kurumun tiim uygulamalar1 kapsaminda birlesmektedirler.
Ayristiklar1 noktalar ise i¢ iletisim ve diiriist iletisimdir. Kurumlara gore halkla iliskiler
diiriist iletisimdir ve i¢ iletisim halkla iliskilerin faaliyet alanidir. Kurumlarin ¢gogunlugunda
biitiinlesik pazarlamanin uygulandigi goriilmektedir. Kurumlar biitiinlesik pazarlamay1
“kurumun ¢alisanlari, tiretilen mal ve hizmetin kendisi, dagitim kanallari, satis giicii, satis
sonras1 servis ve garanti hizmetleri, toplam kalite, is yeri gilivenligi ve tatmini, miisteri
memnuniyeti gibi pek ¢ok konuda tam bir uyum ve siireklilik gerektiren bir biitiindiir”
“malin tretiminden, halka arzina, dagitim kanallari, isyeri huzuru ve giiveni, miisteri
memnuniyetinin uyum ic¢inde gergeklestirilmesidir” “pazarlama ve halkla iligkilerin biitiin
calisanlarimizla birlikte isyeri sahibinin bilgisi ve becerisinde devam etmesidir” gibi birgok
kaynakta yer alan biitiinlesik iletisim olarak tanimlamigslardir. . S6z konusu kurumlarda
halkla iliskilerin planli bir sekilde yiiriitiilmedigi goriilmiistiir. Bu kurumlarda anketi
yanitlayacak yeterli, kurumsal iletisim birimi ve uzmani ya da halkla iliskiler birimi veya
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uzmani bulunmamaktadir . Ancak kurumlar agisindan halkla iligkilerin 6nemi konusunda
bir farkindalik mevcuttur. Kurumlara gelecekleri agisindan bu farkindaliklarini  hayata
gegirmeleri Onerilmektedir.
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