Halkla İlişkilerde Plan ve Uygulama Dersi

Konu: Halkla İlişkiler Bütçesinin Hazırlanması






Her organizasyonun halkla ilişkiler faaliyetlerinin yürütebilmesi için önceden belirlenmiş bir bütçesinin olması gerekir. Çünkü bir PR programını, etkinliğini tamamlamak için ne kadar harcama yapılacağını öğrenmek; belirli bir bütçeyle hangi tür programların yapılabileceğini tespit etmek, yapılması düşünülen ve uygulamaya konulan etkinliğin yürütülmesi ve sona ermesi durumunda harcamaları kontrol etmek, program sırasında yapılacak harcamaları denetlemek ve kampanyanın tamamlanmasından sonra bütçenin verimli-verimsiz, sınırları içinde-dışında kullanılıp kullanılmadığını öğrenmek için bütçe yapılmalıdır. 

Bütçe hazırlanırken özel sektör için esas kural şudur: İyi düşünülmeli ve gereksiz harcamalardan kaçınmalı. Elinizdeki parayı en akılcı şekilde kullanmanız beklenir. Ancak yapılacak işin de kalitesinin düşmemesi gerekmektedir.

PR bütçesi ile karşı karşıya gelen bir organizasyonun soracağı ilk soru: Make or Buy? Kurum içinde bir PR-biriminin olması mı daha yararlıdır yoksa dışarıdan bir PR-danışmanından destek mi alalım? Bir reklam bütçesi gibi PR-Bütçesi hazırlamada dikkate alınacak birkaç nokta bulunmaktadır. Ama unutulmamalı ki sonuçta yine de organizasyonun vermesi gereken bir stratejik karardır, ve bu kararda ulaşılmak istenen hedeflerin ve perspektiflerin rolü büyüktür. Pratik de bir çok bütçe hazırlama modelleri vardır ve bunların bir kısmı da birbirine karışmıştır.  Örn. Kıta Avrupası’nda yaygın bir yaklaşım bütçeyi kabaca dilimlere ayırır: Bir organizasyonun ya da bir ürünün yıllık net kazancının yüzde 3 ile  5 arasında kalan bir dilimi halkla ilişkilere harcanmalıdır. Bir bütçenin genel dağılımı da kabaca şu şekilde gerçekleşmektedir: yüzde 30 personel masrafları (çalışanlar veya danışmanlar), yüzde 30 yaratım (çalışanlar veya danışmanlar) ve yine yüzde 30 teknik harcamalar (baskı, posta,iletişim, etkinlikler). 

Farklı üç öneri daha geliştirilebilir:

a) İşletmenin karından arta kalan belirli bir miktar bir sonraki yıl için PR-Bütçesi olarak kullanılır. 

b) Bir işletmenin ya da organizasyonun kazancından belirlenmiş bir yüzdeden yararlanılabilir. Bu oran genellikle yüzde 3 ile 10 arasında değişir. 
c) Mini-Max yöntemi. Burada bütçeleme için alt ve üst sınırlar belirlenir. 
Bütçe planı çeşitli ölçütlere göre dağıtılabilir. Ama önemli olan her bütçe planının tabela (cetvel) biçiminde yazılımıdır. Bu tabelalarda aktivitelerin ve faaliyetlerin  yıl boyunca ay ay (Ocak ayından Aralık ayına kadar )planlanmasıdır.  Uygulanacak olan etkinlikler tek tek belirlenir, karşılarına da maliyetleri yazılır. 

Franco Rota’ya göre PR bütçe planları içeriksel olarak şu şekilde ayrılmalıdır:

· Toplam bütçe (içsel ve dışsal tüm masraflar) ve geçmiş yılınki ile karşılaştırılmış bir pay bütçeleri. Bu sayede payların geçen yıl ile karşılaştırılması ve şeffaflığın sağlanması amaçlanmaktadır. 

· Faaliyet ve organizasyon bütçesi (basın toplantıları, basınla söyleşiler, toplantılar, salon kiraları vb.)
· Reklam Araçları bütçesi (broşür, yazılım, fotoğraf, grafik)
· Dokümantasyon ya da Araştırma bütçesi ( aboneli dergiler, gazeteler, enformasyon hizmetleri vb.)
· İşbirliği ve danışmanlık bütçesi (dışarıdan örn. grafikere, serbest metin yazarına, danışmana veya ajansa )

·  Dağıtım bütçesi (sponsorluk, PR-İlanları vb.)

· Yönetsel bütçe (telefon masrafları, yazımlar vb.) 

PAGE  
2

