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ONSOZ
Kiiresellesme siirecinde, kitle iletisimindeki gelismelerin hizla ilerledigi
yuzyilimizda, kurumlann/1§letmeler1n uluslararasi rekabet ortaminda 6n plana

¢ikmak igin stratejik bir yonetim ve bu stratejiye uygun bir kurum kiiltiirii
gerekmektedir.

Giiniimiizde kurumlar/isletmeler artik iirettikleri tirlinlerin kalitesi ve pazarlik
glici yaninda kurumsal kimlikleri ve imajlart ile de rekabet Ustiinliigii
yaratabilmektedir. Kurumlar/isletmeler belirli hedef kitleleri etkileyerek,
belirli tutum ve davraniglarini kamuoyuna benimseterek ve ¢evrenin kuruma/
isletmeye karsi olan tutumunu olumlu yonde gelistirerek kamuoyunda belli
bir gliven ve itibar olusturmaktadr.

Kurumlar/igletmeler, {iiriinlerine yonelik hedef kitlelerinin istek ve
beklentilerini ne kadar detayli Ogrenirlerse, ne kadar arastirma, degerlen-
dirme ve planlamaya bagli olarak uygulama yaparlarsa o kadar gercek hizmet
sunmus olmakta ve isimlerinin toplum oniindeki itibarlar1 yiikselmektedir.

Bu ¢erceveden baktigimizda, “Halkla iligkiler Yonetimi” {izerine hazirlanmig
bu yayinimizda, 6zellikle kriz ortamlarinda kurumlari/igletmeleri ayakta tutan
hedef kitleleri ile kurduklar: etkin iletisimde, halkla iligkiler yonetiminin bir
stratejik ara¢ olarak ne kadar 6nemli bir yere sahip oldugu degerlendirilmek-
tedir. '

Sozkonusu degerlendirmede, kamuoyu, kurum/isletme ve hedef kitle
arasindaki bagi kuran halkla iligkiler yénetiminin, ¢ok kapsamli bir alanda
faaliyet yiiriittiigii, 6zellikle kurum i¢i, kurumlar arasi, toplumsal, kamusal,
stratejik ve finansal iletisim, kurumsal halkla iligkiler, medya ile iliskiler,
kriz ve etkinlik yonetimi gibi uygulamalarla, kurunun/igletmenin degisen
rekabet kosullarinda dengede kalmasini sagladiginin alt1 ¢izilmektedir.

Bu kapsamda, halkla iligkilerin kamu yaran gozeten, siirekli olarak degisen
kosullara gore kurumun/isletmenin degerlendirmesini yapan, imaj yenileyen,
temelinde planlama olan ve toplum ile kurum/isletme yonetimi arasinda,
iglevi tartisilmaz bir yonetim aract olarak kurumlara/isletmelere katt1g1 degeri
vurgulamak amaciyla hazirlanan “Halkla [liskiler Yo6netimi” isimli
yaymmizin herkese yararlt olmasmm diler, ¢alismayr Odamiz adina
gerceklestiren Dr. Abdullah Ozkan’a tesekkiir ederim.,

Dr. Cengiz Ersun
Genel Sekreter
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GIRIS

Kiiresellesme siirecinin iletisim ve bilisim teknolojilerinde gergeklestirdigi
hizli degisim ve kurumlarin/sirketlerin kiiresel rekabet ortaminda basarili
olabilmek igin gosterdikleri yogun gabalar, halkla iligkiler yonetiminin
stratejik giiciinii agiga ¢ikarmig, 6nemini biiylik oranda artirmigtir.

Ayni liretim araglarini kullanan, benzer pazarlarda faaliyet gsteren ve yakin
hedef kitlelere hitap eden kurumlarin/isletmelerin giderek “farklilasmalar”
giiglesmekte, kendilerini hedef kitlelerine begendirmek, onlarin dikkatini
‘¢ekebilmek icin eskiye oranla ¢ok daha fazla g¢aba harcamak zorunda
kalmaktadirlar.

Kurumlar/igletmeler iirettikleri {iriinler ve verdikleri hizmetlerden gok artik
kurumsal kimlikleri, kurum kiiltiirleri, imajlarn ve halkla kurduklan iligki
bigimleriyle farklilik olugturmakta, rekabet tistiinliigii saglamalktadir.

Kiresel rekabet ortaminda kurumlari ayakta tutan en Onemli faktor
kamuoyunda olusturduklar1 giiven ve itibarlaridir. Giiven olusturmak,
kurumlarin basarmakta en g¢ok zorlandiklari konularin baginda yer
almaktadir. Yine itibar kazanmak ve kazanilan itibar1 korumak da kurumlar
igin zorlu bir siireci, sabirla ve kararlilikla yOnetebilmek anlamina
gelmektedir.

Stratejik bir yonetim fonksiyonu haline gelen halkla iligkiler, kurumun hedef
kitlesinin davramislarini yakindan inceleme, arastirma, analiz etme,
sonuglarin1 ydnetim ile paylagsma gorevlerini {istlenmektedir. Kurumun
ihtiya¢ duydugu aragtirmalann yapilmasini ve aragtirma sonuglarini gelecege
yonelik hazirlanan planlarda kullanilmasim saglayan halkla iliskiler
yonetimi, kurumun kitle iletigim araglan ile saglikli bir iliski kurmasindan da
sorumludur. Yonetimin ayrilmaz bir pargast haline gelen halkla iligkiler,
kurumun imajinin ve itibarinin yénetilmesi konusunda da gok énemli katkilar
sunmaktadir.

Kurumlarin- hedef kitlelerinin istek ve beklentilerini detayli bir sekilde
ogrenmeleri ve bu istekler dogrultusunda politika geligtirmeleri, hizmet
sunmalan, giinlimiiz diinyasinin artik kaginilmaz bir gergegidir. Bu gorev de
halkla iligkiler yonetiminin sorumluluklarindan birini olugturmaktadir.

Hedef kitlenin mercek altina alinmasi, halkla iliskiler yonetimi i¢in stratejik
bir siiregtir ve arastirma/planlama/uygulama/degerlendirme asamalarinin



devreye sokulmasini gerektirir. Halkla iligkiler yonetimi, kurumun hedef
kitlesini daha yakindan tanimasi igin biitiin bilgi kaynaklarini harekete
geeirir, iletisim teknolojilerinin sagladigi imkanlardan yararlanir ve detayli
bir aragtirma ile biiyiik bir veri deposu olusturur. Arastirma ile elde edilen
veriler, stratejik planin hazirlanmasinda kullanilir. YOnetimin onayindan
sonra kurumun stratejik halkla iligkiler ve iletigim plani uygulamaya konulur.
Uygulama siireci ¢ok yakindan takip edilir ve yapilan uygulamalar mutlaka
dlglimlenir. Olgiimlemelerden elde edilen sonuglar degerlendirmeye tabi
tutulur. Degerlendirme sonuglar1 kurumlarin yol haritalarinda énemli bir yer
tutar. Izlenen halkla iligkiler ve iletisim politikalarinin, uygulanan planlarin
hangilerinin istenilen sonuclari elde etmeye yaradigi, hangilerinin ise
basarisiz oldugu ya da 1stemlen verimi saglayamadigi bu asamada ortaya
konulur. Bagarili uygulamalar devam ettirilir, basarisiz uygulama ve
yontemler tekrar gdzden gegirilir, yeni bagstan planlama yapilir.

Giiniimiizde hedef kitleleri ile iyi iletisim kuramayan, onlar1 yakindan
tanimayan, onlarin gilivenini kazanamayan kurumlarin, uzun vadeli basarilara
imza atmasi mimkiin gozitkmemektedir. Ciinkii kiiresel ekonomik diizen,
beraberinde pek g¢ok riskleri de getirmekte, kiiresel krizler kurumlart gok
ciddi etkilemekte, hatta sarsmaktadir.

Kurumlarn kriz ortamlarinda ayakta tutacak tek sey ise hedef kitleleri ile
kurduklar1 etkili ve saglikli iletisim olmaktadir. Kamuoyunda ve hedef
kitleleri nezdinde glivenilir, itibarli ve saygin bir imaj olusturan kurumlar,
krizlerden daha az etkilenmekte, eski normal hallerine daha gabuk
donebilmektedir. Kriz donemlerinde hedef kitlelerin kendileri ile iyi iletisim
kuran, sayg1 duyan, gliven veren kurumlara sahip ¢iktiklar1 gdzlenmektedir.

Halkla iligkiler ydnetiminin kuramlara sagladig1 en dnemli katma degerler-
den biri de sosyal sorumluluk projeleri/kampanyalaridir. Egitim, saglik gibi
toplumun genelini ilgilendiren alanlardaki sorunlarin ¢ézimi igin diizenle-
nen kampanyalara katki veren ya da kendisi bu tiir projelere onciilitk eden
kurumlar, kamuoyu ve hedef Kkitleleri nezdinde g¢ok olumlu bir intiba
birakmaktadir. Kurumun hedefinin sadece para kazanmak, kar elde etmek
olmadigim, toplumsal sorunlara karsi da duyarli davrandigini hisseden
bireyler; bu tiir kurumlarin her zaman yaninda yer almakta, gerek normal
kosullarda gerekse de kriz ortamlarinda kurumun yasamasi, gelismesi i¢in
elinden gelen her tiirli destegi vermekten ¢ekinmemektedir. -

Kamuoyu ve hedef kitle ile kurum arasindaki bagi kuran stratejik arag,
halkla iligkiler yonetimidir. Geligen iletisim ve bilisgim teknolojisi sayesinde
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bu bagin daha giiglii ve saglam kurulabilmesinin artik yeni yontem ve
araglar vardir.

Bu galigma, halkla iligkiler yonetiminin kurumlarimiz/igletmelerimiz igin ne
kadar onemli olduguna vurgu yapmanin yam sira; gelisen yeni teknik,
yontem ve araglar ile etkili ve bagarili sonuglar alabilmenin yollarina da
isaret etmektedir.

Ulkemizde halkla iligkiler yonetiminin 6zellikle biiyiik isletmelerimiz
tarafindan Oneminin anlagilmasi ve son yillarda etkin olarak kullanilmaya
baglanmas1 sevindirici bir geligmedir. Bu sevindirici gelismenin {ilkemizin
tim kurum, kurulug ve igletmelerine yayilmasi, yayginlagmasi ve halkla
iligkiler yénetiminin sagladig1 avantajlarin iretilen iiriin ve hizmetlere gok
olumlu katkilar sunmasi en biiyiik temennimizdir.

Halkla iligkiler yonetiminin etkili bir sekilde kullanildiginda sadece kurum-
larimizin/igletmelerimizin kalkinmasi ve gelismesine degil, ayni zamanda
ilkemizin refahina, mutluluguna ve aydinlik gelecegine de g¢ok Onemli
katkilarinin olacagindan kimsenin giiphesi olmamalidir.
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I. BOLUM

1. HALKLA ILISKILERIN TANIMI, KAPSAMI,
GELISIMI, ARASTIRMA VE
DEGERLENDIRME YONTEMLERI

1.1. HALKLA ILISKILERIN KAVRAMSAL
CERCEVESI

1.1.1. HALKLA ILISKILERIN TANIMI

Halkla iligkiler kavramini degisik acilardan ele alan pek ¢ok tanim
bulunmaktadir. Halkla iligkilerin farkli tanimlanmasinin temelinde yatan
nedenlerden birisi, teori ve uygulamada halkla iligkilerin rolityle ilgili
Onvarsayimlarin ya da diinya goriislerinin farklilasmasidir. Bu dnvarsayimlar
ya da diinya goriigleri, halkla iligkilerin ne oldugu ile ilgili diislinceleri
etkilemekte ve farkli tanimlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir
(Kalender, 2008: 18).

Halkla iligkilerin toplumsal roli incelendiginde alt1 farkli diinya gérisiiniin
oldugu goriilmektedir: Pragmatik, tarafsiz, muhafazakar, radikal, idealist ve
elestirel toplumsal roller (Grunig, 2005: 18). Dolayisiyla haikla iligkiler ile
ilgili tanim yapan teorisyenler, kendi diinya goriislerine ve bakis agilarina
paralel hareket ederek tammlarmnda ali: toplumsal rolden birini agirlikli
olarak yansitmaktadirlar. Ornegin olan halkla iligkiler teorisyeni ve
uygulayicilarindan pragmatik bir diinya goriisiine sahip olanlar halkla
iligkileri, “misterilerinin hedeflerine ulasmalarini kolaylagtirarak onlara
deger saglayan yararli bir uygulama” olarak gordiklerinden, tammlarinda
etik degerlere ve sosyal sorumluluk konusuna fazla vurgu yapmamaktadirlar.
Halkla iligkilerin ekonomik agidan giiglii olanlarm gikarlarini savunarak bir
ayricalik sistemini ayakta tuttugunu savunan muhafazakar toplumsal diinya
goriislinii benimseyenlerin tanimlarinda ise asimetrik yon on plana gikarken
simetrik iletisim kavramlarina yeterli onem verilmemektedir (Kalender,
2008: 18).

Dolayisiyla halkla iligkilerle ilgili diinya goriisleri, dogrudan halkla
iligkilerin tamimima ve uygulamalarina yansimaktadir. 21. Yiizyiln en
onemli iletigim yontemlerinden biri olan halkla iliskilerin farkli sekillerde
tanimlanmasimin bir diger nedeni, uygulama alanmin ¢ok genis olmasidir
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(Peltekoglu, 2007: 2). Halkla iligkilerin faaliyet alaninin genislemesinin
nedenlerinin baginda iletigim teknolojilerindeki gelismelerin halkla iligkiler
uygulamalarina yansimasi, stratejik yaklagimlarin 6n plana ¢ikmasi ve
uygulamada yeni kavramlarin belirmeye baglamast gelmektedir. Halkla
iligkilerin kriz yonetimi, itibar y&netimi, sorun yonetimi, etkinlik yonetimi,
lobicilik, imaj yonetimi, sponsorluk ve sosyal sorumluluk uygulamalar: gibi
¢ok degisik alanlarda faaliyet gostermesi de ortak bir tanim iizerinde mutabik
kalinmasim zorlagtirmaktadir (Kalender, 2008: 19).

Halkla iligkilerin ¢ok y&nlii bir stirece sahip olmasi ve dinamik bir yapisinin
bulunmasi da ortak bir tanim {izerinde anlasilmasini gii¢lestirmektedir.
Halkla iliskiler dinamik yapisiyla teknolojik gelismelere kendisini kolaylikla
uyarlayabilmekte, uygulama alanlarmi da genisletebilmektedir. Bu dinamik
yapi, yapilan tanimlarin kisa siirede eskimesine de yol agmaktadir (Ertekin,
1983: 13).

Halkla iligkiler alaninin ve ilintili oldugu faktorlerin siirekli yenilikl.ere acik
olmasi da, halkla iliskiler tanimlarinin g¢esitlenmesi ve farklilagmasinda
onemli bir rol oynamaktadir (Kalender, 2008: 20).

Halkla iligkiler kavraminin gok gesitli tanimlari olsa ve bu tanimlar siklikla
degisiklige ugrasa da, lizerinde uzlagilan ve genel kabul gdren tanimlarina
burada yer verecegiz.

Cutlip, Broom ve Center’in ortak tanimlarima gore halkla iligkiler, bir kurum
ile kurumun basar: ya da basarisizlifinda énemli bir yeri olan hedef kitleleri
arasinda, karsilikli yarara ve iletisime dayali iligkilerin kurulmasi ve
stirdiiriilmesini saglayan, kanaat ve eylemleri etkilemek amaciyla
gergeklestirilen bir yonetim fonksiyonudur (Cutlip, Center, Broom, 1994: 6).

Halkla Iligkiler faaliyetlerinin yénetim fonksiyonu yanini én palana gikartan
baska bir tamim da su sekildedir: “Halkla iligkiler, orglitsel amaglarin
basarilmasina, felsefenin tanimlanmasina ve orgiitsel degisimin kolaylag-
tirilmasina yardim eden bir yonetim fonksiyonudur. Halkla iligkiler uygu-
layicilan olumlu iligki gelistirmek, orgiitsel amaglar ile sosyal beklentiler
arasinda uyum saglamak igin 1Ig1h tim kamularla 1let1slm kurar. Halkla
111;1&1161 uygulaylpuau ayrica, 01 guLuu tiim birimleri ile kamular arasindaki
etkilesimi artiracak programlart gelistirir, uygular ve degerlendirir (Baskin

vd. 1997: 5).

Halkla iligkilerin miikemmel yonetimi konusunda yaptifl yogun
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¢alismalarla taninan Gruing, halkla iligkilerin kamunun ¢ikarlarina hizmet
etmek, oOrgiitlerle kamulari arasindaki karsilikli anlayist derinlestirmek ve
toplumsal sorunlarla ilgili tartigmalarin bilginin 15181nda gergeklesmesine
katkida bulunmak amacin1 giittiigiinii belirtmektedir (Gruing, 2005: 20).

Son yillarda gelisen iletisim teknolojilerinin halkla iligkiler faaliyetlerinde
gergeklestirdigi degisim ve dontlisiimler, tanimlarda halkla iligkilerin yonetim
fonksiyonu yoniinii 6n plana ¢ikarmaya baglamig, ayrica “iletigim y&netimi”
kavrami da siklikla kullanilmaya baglanmistir (Kalender, 2008: 21).

Halkla Iligkileri; “stratejik iliski yonetimi” (Hutton, 1999: 211) seklinde
tanimlayan teorisyenlerin sayisinin son zamanlarda arttif1 gézlenmektedir
(Ledingham, Bruning ,1998: 56).

Halkla iligkileri bir yonetim fonksiyonu olarak goérme, ilgili kamulari,
" misterileri, plan ve programlar esgiidiim halinde yénetmeyi, ilgili kamular
arasinda istenilen iligkileri inga etmek ig¢in Orgiitli idare etmeyi, halkla
iligkileri bir iletisim tekniginden ve medya iligkileri gibi 6zel programlardan
daha genis bir perspektifte kabul etmeyi ifade etmektedir. Bir ydnetim
fonksiyonu olarak halkla iligkiler, orgiitiin felsefesini olusturmasina,
amaglarini basarmasina, degisen ¢evreye uyum saglamasina ve rekabet
yarisinda basarili olmasina yardimer olmaktadir. Ayrica halkla iligkilerin
yonetim fonksiyonu olarak tanimlanmasi, 6rgiit igerisindeki halkla iligkiler
biriminin énemini de artirmaktadir (Kalender, 2008: 22).

Halkla iliskiler uzmanlarinin yaklagik hesyiiz .tanim arasindan tizerinde
uzlastiklann tanima gore ise halkla iligkiler; “bir isletme ile hedef kitle
arasinda karsilikli iletisimi ve anlayis1 olugturmaya ve siirdiirmeye yardimci
olan ayricalikli bir yonetim goérevidir” (Peltekoglu, 1998: 2).

Uzmanlarin inceledigi besylize yakin tanimin ortak noktalarina bakildiginda-
- halkla iligkilerin su nitelikleri dikkat gekmektedir (Harlow, 1976: 35) :

- Halkla iliskiler uzmanlik gerektiren bir ydnetim gorevidir ve basarili
sonuglar i¢in mutlaka iginin ehli uzmanlar tarafindan yonetilmelidir.

- Hedef kitlenin davraniglarini yakindan inceler, analiz eder, sonuglarini
yonetim ile paylagir.

- Kurulusun ihtiyag duydugu arastirmalari yapar/yaptirtir, arastirma
sonuglarinin rehberliginde hazirlayacagi politika ve program onerllennl
yOnetime sunar.



- Kitle iletisim araglar ile saglikli iligkiler kurar, kurum imajinit ve itibarini
yonetir

- Halkla iligkiler birimi, siirekli olarak ydnetimin bir pargasi olarak faaliyet
gosterir. .

Halkla iliskilerin yonetim fonksiyonuna dikkat geken tanimlardan biri de
Diinya Halkla Iligkiler Dernekleri’nin Mexico City’de yaptiklar1 genis ¢apl
toplantidan sonra lizerinde mutabakata vardiklar su tammdir (Davis, 2006:
22); “Bir halkla iligkiler uygulamast trendleri analiz eden ve bunlarin
sonuglarini 6nceden tahmin eden, organizasyonlarin liderlerine tavsiyelerde
bulunan ve hem kamunun hem de organizasyomun ilgisi dogrultusunda
hizmet edecek planli eylem programlarini hayata gegiren sosyal bir bilim ve
sanattir.”

Amerika Halkla {liskiler Toplulugu’nun tanimi, halkla iliskilerin iletigim
yOnetimi boyutuna dikkat gekmektedir (Davis, 2006: 22); “Halkla iliskiler,
bir organizasyona ve onun hitap ettigi halklara, birbirleriyle adaptasyonlarim
saglamalar1 i¢in yardim eder. Halkla 1hsk1ler bir organizasyonun, halk
gruplarinin igbirligini kazanma ¢abasidir. Halkla iligkiler organizasyonlarin
kilit hedef kitleleri ile iletisime ve etkilesime girmelerine yardim eder.”

Ingiltere Halkla Iligkiler Enstitiisii taniminda planh iletisim ¢abalarina ve
itibar yOnetimine isaret etmektedir (Davis, 2006: 23); “Halkla iliskiler
uygulamasi, bir organizasyonun ve halklarinin aralarinda karsilikli iyi niyet
ve anlayigin planli ve kararli bir ¢abayla olusturulmas: ve siirdiiriilmesidir.
Halkla iliskiler itibar ile ilgilidir; yapilanlarin, sdylenenlerin ve bagkalarinin
hakkinizda soylediklerinin bir sonucudur.”

Halkla iligkileri itibar yonetimi ile iligkilendiren bagka yaklasimlar da vardir
(Caywood, 1997: 11). Bu yaklagimlara gore halkla iligkiler, “bir kurumun
marka ve itibarinin olusturulmasi ve korunmasina yoénelik tlim iletigim
faaliyetlerinin yonetimi ve paydaglarla kurulan yeni iligkilerin siirekliliginin
saglanmasidir.”

Halkla iligkiler yOnetiminde son yillarda adindan sik¢a sdz ettiren itibar
“yonetimi; sirket vizyonunun igsellestirilerek kurum kiiltiirii ve degerlerinin
tanimlanmasini, etik degerler ile birlikte hesap verilebilirligin saglanmasini,
seffaflik yonetimini, kurumsal sosyal sorumluluk anlayisini, ¢alisan
memnuniyetini, Ar-Ge ve inovasyon odakli olmay: ifade etmektedir
(Kadibegegil, 2006: 176).
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Ulkemizde halkla iliskiler meslegine yogun emek vermis kisilerin baginda
gelen Alaeddin Asna da taniminda halkla iliskilerin planli iletisim gabasi
olduguna vurgu yapmaktadir (1998: 10); “Halkla iligkiler, 6zel ya da tiizel
kisilerin belirtilmig kitlelerle diiriist ve saglam baglar kurup gelistirerek
onlart olumlu inang ve eylemlere ydneltmesi, tepkileri degerlendirerek
tutumuna y6n vermesi, boylece kargilikli yarar saglayan iligkiler siirdiirme
yolundaki planli ¢abalar kapsayan bir yoneticilik sanatidir.”

Asna’nmin halkla iligkiler igin vurguladig1 “yoneticilik sanat1” ifadesine, Guth
ve Marsh da (2003: 21) kendi tanimlarinda katilmalkta; halkla iliskilerin bir
yonetim fonksiyonu olduguna, iki yonli iletisimi gerektirdigine, planh bir
iletisim ¢abast niteligi tasidigina, sosyal sorumluluk igerdigine ve
aragtirmaya dayali bir sosyal bilim olduguna isaret etmektedirler.

Kitchen (1997: 27), halkla iliskiler faaliyetlerinin kisa vadeli degil uzun
donemli iligkilere dayandigini, tek bir topluluk ile degil birden ¢ok topluluk
ile muhatap oldugunu ve iki yonli iletisimi temel aldigini belirtmektedir.

Metin Kazanci (1995: 65) halkla iliskileri yalmzca bilgi vermek amaciyla
ylriitillen bir ¢aligma olarak nitelemenin eksikligine dikkat ¢ekerek, halkla
iligkileri “yonetim-halk iligkisini iyilestirmeye yonelik, temelinde iletisimin
yatt1g1 bir etkilesim galigsmasi” olarak tanimlamaktadir. Bu bakis agisina gore
halkla iligkiler, yonetimin eylem ve islemlerini halka onaylatmak g¢abasi
degil, eylem ve islemleri ydnetilenle etkilesim iginde bulunarak
gerceklestirmek ve bdylece kendiliginden olusan bir onay elde etmektir.

Gorildiigi gibi halkla iligkiler kavrami igin yapilan tanimlarda belirli temalar
on plana g¢ikmakta, halkla iligkiler yonetiminde bagarili olabilmek igin
yapilmasi gerekenler benzerlik tagimaktadir. Halkla iligkileri tanimlayan
ortak eylem ve kavramlari gdyle ifade etmek miimkiindiir (Ural, 2006; 3) ;

Onceden tasarlamak: Halkla iligkiler, isteyerek yapilan bir faaliyettir.
Etkilemek, ilgi ve dikkat ¢ekmek, bilgi saglamak ve faaliyetten etkilenenler-
den geri bildirim almak i¢in 6nceden tasarlanir.

Planlamak: Halkla iligkiler organize bir faaliyettir. Arastirma ve analiz
gerektiren sistematik bir ¢aligmadir. Belirli bir zamanda yapilan faaliyetle
ilgili olarak 6nceden planlanarak problemlere ¢6ziimler bulunur.

Performans: Etkili halkla iligkiler, gergek politikalara ve performansa dayan-
maktadir. Eger organizasyon toplumun beklentilerine cevap vermiyorsa,
higbir halkla iligkiler ¢abasi toplumda organizasyona kars1 iyi niyet ve destek
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olusturamaz. Halkla iligkilerde gergeklik ve giiven unsuru biliylik 6nem
tagimaktadir.

Kamu yarari: Bir halkla iliskiler faaliyeti, sadece organizasyonun ¢ikarini
diisiinemez. Kamu yarar1 da gozetilmelidir. Kamu yararinin goz ardi edildigi
durumlarda toplumun tepki gosterecegi de bilinmelidir.

Iki yénli iletigim: Halkla iliskiler, enformasyona dayali materyallerin tek
yonll yayilimindan daha fazla sey ifade etmektedir. Halkla iligkiler kargilikls,
ki yonlil iletisime dayanmakta ve verilen mesaj sonrasinda geribildirim
almak bityiik 6nem tagimaktadir.

Yonetim fonksiyonu: Halkla iligkiler, {ist ydnetimin karar alma siirecinin bir
parcast oldugunda ¢ok etkilidir. Halkla iligkiler, bir karar alindiktan sonra
sadece bilginin yayilmasini degil, ayn1 zamanda danigmanlik yapmay1 ve list
diizeylerde problem ¢6zmeyi igermektedir. Halkla iligkiler stratejik bir deger
tagimaktadir.

Halkla iliskiler kavramiyla ilgili yapilan ¢ok degisik tanimlarin hepsinin tek
bir ortak noktasi bulunmalktadir: Iletisim. Halkla Iliskiler Yo6netimi’nin
temelinde iletisim bulunmaktadir. Bu iletisim yerine gére bazen kitle iletisim
araglariyla bazen de yiiz ylize gerceklestirilmektedir. Yiiz ylize iletisim kimi
zaman ¢ok daha fazla Onem kazanmaktadir. Yiiz yiize iligkilerin halkla
iliskiler yonetiminde genis yer tutmasi nedeniyle, halkla iliskiler tarihini gok
eskilere gotiirebilmek miimkiindiir. Clinkii yonetimin ortaya ¢ikmasindan bu
yana planli ya da rastgele ylriitlilen halkla iligkiler g¢alismalarina
rastlanmigtir.

Temelinde iletisim mayasi olan halkla iliskiler faaliyetleri, insanin varoldugu
her ortamda iligkilerin diizenlenmesinde, yuriitiilmesinde, siirekliliginin
saglanmasinda aktif olarak rol almigtir. 21. Yiizyilda kiiresellesme siireciyle
birlikte ekonominin, sosyal ve siyasal hayatin ugradigi hizli degisim ve
dontisiimler, halkla iliskilere de yansimig, uygulama ve faaliyet alanlarini
genislettigi, tekniklerini ¢ogalttigi gibi, onemini de artirmigtir.

Halkla iligkiler kavraminin degisik tammlarimi aktardigumiz bu bélimde,
“halkla 1iligkiler nedir?” sorusuna tanimliarin ortak ozelliklerinden harekeile
su cevabi verebiliriz (Kalender, 2008: 26) :

- Halkla iligkiler, iletisim silirecinin iki yonlii dogasinin vurgulandigi bir
iletisim fonksiyonudur.

18



- Halkla iliskiler, kurumlar ve kamular arasinda kargilikli anlayis ve iyi
niyetin kurulmasi ve stirdiiriilmesiyle ilgilenmektedir.

- Halkla iligkiler, bir kurum ve onun hedef kitlesi i¢in potansiyel sonuglari
olabilecek, ¢evredeki egilim ve sorunlari analiz eden ve yorumlayan bir bilgi
toplama fonksiyonu olarak gorev yapmaktadir.

- Halkla iligkiler, kurumlarin kabul edilebilir amaglarini kesin ve net olarak
ortaya koymalarina ve bu amaglarinin gergeklestirilmesine yardime:
olmaktadir. Ayrica halkla iligkiler, kurumlara ticari zorunluluklar ile sosyal
sorumluluklar arasinda saglikli bir denge kurmalar1 konusunda da &nemli
katkilarda bulunmaktadir.

1.1.2. HALKLA ILISKILER MODELLERI

Halkla iligkiler, kurumlarin iletisim hedeflerine ulasmalarinda ¢ok 6nemli
fonksiyonlar tstlenmektedir. Iletisimin ydnetilmesinde gdérev alan halkla
iligkiler, kuruma ait bilgileri hedef kitlelere aktarip kalici bir kurumsal imaj
olusturulmasina katkida bulunurken, ayni zamanda hedef kitlelerden
gelen bilgileri de analiz edip iletisim stratejilerinin belirlenmesinde
kullanmaktadir.

Halkla iligkiler bu gorevini yaparken dort temel model ¢ergevesinde hareket
etmektedir. Grunig ve Hunt’un gelistirdikleri ve yaygin kabul géren “Basin
Ajansy/Tanitim modeli, Kamuyu bilgilendirme modeli, Iki yonli asimetrik
model ve Iki yonlii simetrik model” farkli kullanim alanlari ve hedefleri
acisindan birbirlerinden ayrilmaktadir.

1.1.2.1. BASIN AJANSI / TANITIM MODEL}

Grunig ve Hunt’un gelistirdikleri modellerden ilki olan basin ajansy/tanitim
modelinin 6zli, kamunun ilgisini gekerek bir konunun tanitilmas: esasina
dayanmaktadir. Gondericiden aliciya yonelik “tek yo6nlii” bir iletisimin
mevcut oldugu bu modelde, sorunu ortaya koymayan mesajlarla kisa siire
icinde kamuda arzu edilen davranislarin olusturulmas: amag¢lanmaktadir. Bu
modelde mesajin gergekligi ikinci planda kalirken, kamuoyunun ilgisinin
¢ekilmesi 6nem arzetmektedir (Okay-Okay, 2002: 104).

Dogruluk sart1 aranmayan basin ajansi/tanitim modelinde arastirmaya ¢ok az

yer verilmektedir. Arastirma, sadece yapilacak faaliyetlere katilimm ne
Olgtide olacagmin goriilmesiyle simirhidir. Basarinin, “medyada yer alma
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oran1” 1ile Olgiildiigii modelde, karsilikli anlayigin saglanmasi O6nemli
goriilmemektedir (Tarhan, 2008: 127).

Basin ajansy/tanitim modeli, dort halkla iligkiler modeli arasinda en basiti
olarak bilinmektedir. Bu modeli genellikle halkla iliskiler yonetiminin
kapsamini ve Onemini kavrayamayan, halkla iligkileri “duyurma/
tanitma/tutundurma” ile esanlamli géren kuruluslar tercih etmektedir.

1.1.2.2. KAMUYU BILGILENDIRME MODEL1

Bu modelde esas olan “kamunun bilgilendirilmesi”, kuruluglarin basin
aracilifiyla kendilerini kamuoyuna anlatmas, tanltmaSIdlr (Okay-Okay,
2002: 124).

Kamuyu bilgilendirme modelinde siireg “tek yonli” olarak kaynaktan aliciya
seklinde iglese de, dogruluk kavrami biiylikk 6nem tagimaktadir (Tarhan,
2008: 129). Kaynagmn verdigi bilgilerin dogrulugu kamuoyunun kurum
hakkinda saghkh bir sekilde bilgilenmesini sagladigi gibi, kurumlar igin
hayati derecede 6neme sahip olan glivenin olugmasina da énemli katkilarda
bulunmaktadir.

Kamuyu bilgilendirme modelinde o6ncelik, mesajlarin hedef kitleye
aktarilmasinda oldugu igin hedef gruplar hakkinda ¢ok fazla bilgi sahibi
olunmaz. Bu modelde yapilacak arastirmalar genellikle ulasilacak hedef
kitlenin profili ile sinirli kalmaktadir (Tarhan, 2008: 129).

Kamuyu bilgilendirme modeli, kamu ydnetiminin en gok kullandig
modellerin baginda gelmektedir. Ulkey1 yoneten siyasi iktidarin vatandag ile
kurdugu iletigim bigimi de ¢ogunlukla bu modele dayanmaktadir. Ayrica
sendikalar, dernekler, vakiflar ve diger sivil toplum orgiitleri de kamuoyunu
bilgilendireceklerinde veya haklarindaki bir iddiaya cevap vereceklerinde
“agiklama yapma” yolunu segerek, kendi goriliglerini kamuoyu ile
paylagmaktadirlar.

Bu modelde yapilan agiklamanin kamuoyunu ne kadar tatmin ettigi, kafalar-
daki sorularin ne kadarina cevap verdigi veya yeni sorularin olusmasina
zemin haziriayip hazirlamadigi gibi 6nemli konularnn karsiligt yoktur. Clinki
“tek yonlii” bir iletisim stireci isletilmekte, hedef kitleden geribildirimler
alinamamaktadir. Yapilan agiklamanin veya bilgilendirmenin kamuoyunda
nasil yankilandigi bilinemedigi i¢in bu modelde etkili bir iletisim ¢aligmasi
yliriitmek imkansiz hale gelmektedir.
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1.1.2.3. IKI YONLU ASIMETRIK MODEL

1900’1 yallarin bagindan itibaren uygulanmaya baglanan iki yonlii asimetrik
model, temel olarak kargilikli ancak dengesiz bir iletisime dayanmaktadir
(Okay-Okay, 2002: 147).

Iki yonli asimetrik modelin amaci, bilimsel verilere dayanarak ikna
stratejilerini hayata gegirmek, yani hedef kitleyi ikna etmektir. Bu ikna
islemini gergeklestirmek igin arastirma sonuglarindan, sosyolojik gergeklik-
ten yararlanilir, mesajlar daha anlasilabilir hale getirilir. Asimetrik iletisim
modelinin uygulandig halkla iliskiler uygulamalarinda diger iki modelden
farkli olarak hedef kitleden bir geribildirim alinir ama bu bilgiler 6ncelikle
kurulug lehine hedef kitleyi daha basarili bir sekilde etkilemek i¢in kullanilir.
Burada halkla iligkiler araciliiyla hedef kitlede bir “davrams degisikligi”
hedeflenmektedir (Okay-Okay, 2002: 150).

Iki yonlii asimetrik model giiniimiizde daha ¢ok bilimsel verilerek dayanarak
hedef kitlenin ikna edilmesinde kullanilmaktadir. Aragtirma raporlari, uzman
gorilisleri veya cesitli test sonuglar ile desteklenen mesajlarin kamuoyuna
sunulmasiyla giiven unsuru olusturulmak istenmektedir. Bu model diger iki
modele gore arastirmaya, bilimsel bilgiye ve ikna olgusuna daha fazla 6nem
vermektedir. Bu modelin en hassas noktast “ikna” temeli Uzerine
kurulmasidir, ¢linkil iletisimde basar1 igin hedef kitlenin ikna edilmesi
zorunludur. Ikna edilen hedef kitle ise kuruluslar ig¢in ¢ok biiylik kazanimdir.

1.1.2.4. IKI YONLU SIMETRIK MODEL

Dort halkla iliskiler modeli igerisinde en ideal olani seklinde tanimlanan iki
yonlii simetrik modelde, kargilikli anlayisin saglanmasi, iki yonli iletigimin
kurulmas: ve taraflar arasinda bir dengenin olusturulmasi esastir. Bu modelde
kimi zaman hedef kitle, kimi zaman ise kurum iletigimi yoOneten taraf
olabilmektedir (Tarhan, 2008: 136).

Iki yonlii simetrik modelde bir arada yasabilmek i¢in gerekli degisiklikleri
karsilikli miizakere ve ¢atisma ¢Oziimil stratejileri ile gergeklestirmek
hedeflenmektedir. Bu model, hedef kitlenin goriiglerini degerlendirmesi ve
kurulugun sosyal sorumlulugunu uygulamasi agisindan 21. ylzyilin gagdas
halkla iligkiler anlayisini da ortaya koymaktadir (Okay-Okay, 2002: 199).

Iki yonlii simetrik model, iki yonlii asimetrik model ile benzessé de aslinda
¢ok 6nemli bir noktada ayrilmaktadir. Iki yonli asimetrik modelin temelinde
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hatirlanacagi gibi “ikna yontemi” vardir. Hedef kitle, ikna stratejileri ile yon-
lendirilmekte, istenilen mesaja inanmasi hedeflenmektedir. Burada, hedef
kitlenin verilen mesaja “maruz birakilma” durumu vardir. Hedef kitlenin ikna
olmaktan bagka yapacagi tek seyi, verilen mesaj1 reddetmesi ya da mesaja
kapali hale gelmesi olacaktir. Oysa iki yonlil simetrik modelde, herhangi bir
“maruz birakma, yOnlendirme, etki altina almaya galigma” amact yoktur;
aksine bu modelde “karsilikli anlayig, miizakere ve etkilegim” mevcuttur.
Boyle bir ortam oldugu ig¢in bu model uygulandiginda kimi zaman hedef
kitlenin de inisiyatifi ele alabilecegi durumlar olabilmekte, karsilikli anlayis
igerisinde ortak bir paydada bulugabilme imkan: bulunabilmektedir.

Halkla iligkiler modelleri arasinda en fonksiyonel olani iki yonlii simetrik
modeldir; ama hem uygulanmasi ciddi bilgi birikimi ve kararlilik gerektirdigi
i¢in, hem de kuruluglarimiz heniiz daha bu modelin kazandiracag: katma
degerin farkinda olmadiklar i¢in ne yazik ki yaygin olarak kullanilmamak-
tadir. Ama Oyle goziikiiyor ki, halkla iligkiler yonetiminin 6neminin
anlagilmaya baglanmasiyla birlikte iki yonli simetrik iletisim modeli de
dnemini artiracak, yayginlasacaktir.

1.1.2.5. DORT HALKLA ILISKILER MODELININ GENEL
DEGERLENDIRMESI

Halkla iligkiler uygulamalarinda kullanilan dort halkla iligkiler modelinin de
kendilerine has 6zellikleri, tstiinliikleri ve nitelikleri bulunmalktadir.

Basm ajansi/tanitim modelinde propagandanin fonksiyonlart 6n plana
¢ikarken, kamuyu bilgilendirme modelinde kurulugla ilgili glivenilir bilgileri
kamuoyuna duyurma hedefi dncelik tagimaktadir. Iki yonlii asimetrik model
aragtirma verilerinden yararlanip hedef kitleyi ikna etmeyi amaglarken, iki
yonlii simetrik model; diyaloga ve geribildirime dnem Vermektedlr (Tarhan,
2008: 137).

Dort halkla iligkiler modelini de degerlendiren Larissa Grunig, halkla
iligkiler uygulayicilarinin hangi modeli nigin segtikleri konusunda su
degerlendirmede bulunuyor: “Basin Ajansi/tanitim modelini izleyen halkla
iliskiler uygulayicilari, gogunlukla gergeklerle pek de ilgilenmeyen tanitim
gorevliler: olarak goriiliirler. Ne pahasina olursa olsun kendi orgiitlerini
destekler ve orgiitiin kamularini ya da kendi ¢abalarinin sonuglarini aragtirma
zahmetine genellikle girmezler. Kamuoyu modelini ‘yerlesik gazeteciler’
orneginde goriirliz. Bunlar siirekli basin biiltenleri tireterek basin iligkilerini
vurgulayan uygulayicilardir. Hazirladiklarr biiytik miktarda ¢ikti, agirlikli
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olarak orgiitlerden kamulara dogru tek yonliidiir. Ama bu uygulay:cilar,
dogruluga ve agikliga 6nem verirler. Basin temsilcileri gibi onlar da arada bir
okuyucu ya da okunabilirlik anketleri diizenlemenin disinda arastirmadan
yararlanmazlar. Cift yonli asimetrik modeli kullanan uygulayicilar hem
bilgi toplar, hem de yayarlar. Izleyicilerini ikna etmeyi ya da kontrol
etmeyi hedeflediklerinden, bu kamular hakkinda olabildigince fazla bilgi
edinmeleri gerektigini bilitler. Goriis aragtirmalarindan ya da fokus grup
calismalarindan elde ettikleri bulgulara dayanarak, bu kamularin bilgi
gereksinimlerine ve tutumlarina uygun mesajlar olustururlar. Halkla iliskiler
yaklasimlari i¢inde en yenisi olan ¢ift yonlii simetrik mode] ise hem bilgi
toplamaya hem de yaymaya dayanir. Ama bu modelin asimetrik modelden
cok farkll bir ¢ikis noktas1 vardir. Bu modeli kullanan uygulayicilar, ortam-
larina egemen olmak yerine, ilgili dig kamular1 tanimaya ve onlarla igbirligi
yapmaya ¢aligirlar. Yiiriitillen arastirmalar, tutumlardan ¢ok bilgi diizeyi ile
ilgilidir. Yoneticiler, toplanan istihbaratin kamular kadar 6rgiitiin kendisini
de degismeye zorlayabileceginin farkindadir” (Dozier-Grunig, 2005: 425).

Halkla iligkiler uygulamalarinda basarili sonuglar elde edebilmek i¢in hedef
kitlenin ¢ok iyi tanminmasit ve mutlaka hedef kitleye ulasilacak arag ve
yontemlerin dogru secilmesi gerekmektedir. Bunun i¢in de hangi halkla
iliskiler modelinin kullanilacaginin belirlenmesi 6nem tagimaktadir.

1.1.3. HALKLA ILISKILER YONETIMINDE
“MUKEMMELLIK PROJESI”

Uluslararas: Is Iletisimcileri Birligi (IABC), is iletisimi ve halkla iligkiler
alanindaki aragtirma etkinliklerine katkida bulunmasi amaciyla 1982 yilinda
IABC Arastirma Vakfr’'m1 kurdu. Vakif kurulusundan ti¢ yil sonra 1985 -
yilinda, halkla iligkiler tarihindeki en biiyiik aragtirma projesinin sorumlu-
lugunu istlendi, projenin basina da James E. Grunig gecti. “Miikemmellik
Projesi” ismi verilen halkla iligkiler tarihinin bu en biiyiikk projesi,
“Miitkemmel bir halkla iliskiler departmanini digerlerinden ayiran &zellikler
nelerdir?” ve “Halkla iligkiler bir orgiitiin etkinligine nasil katkida bulunur,
bu katkinin ekonomik degeri nedir?” sorularina cevap aramak igin yola gikti
(Grunig, 2005: 9).

TABC Aragtirma Vakfi’nin desteginde baglatilan ve ¢esitli bilim adamlarinin
katkida bulundugu halkla iligkiler yonetiminde miikemmellik projesi, ise
once literatiir taramasiyla bagladi. Daha sonra bu taramalarin kapsami ¢ok
genisletildi ve projede goérev alan bilim adamlar1 bu arastirmada anlamhi
olacagimi diisiindiikleri kavramlart belirleyerek bunlarla ilgili boliimler
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yazmaya bagladilar. Bu bdlimler yazilirken, bazen halkla iliskiler
literatlirlinde zaten varolan aragtirma ve bilgiler bir araya getirildi bazen de
sosyoloji, psikoloji, yonetim bilimleri, pazarlama, felsefe ve antropoloji gibi
ilgili disiplinlerden yararlanilarak ortaya yepyeni kuramlar c¢ikartildi.
Projenin bagkanligint yiiriiten James E. Grunig, literatiir taramastyla ¢ikilan
yolda geldikleri noktayi tarif ederken, “bu ¢alismanin halkla iligkilerin genel
bir kuramiyla sonug¢lanacagina inaniyorum” ifadesini kullanmaktadir
(Grunig, 2005: 9).

“Miikemmellik Projesi” ekibi, her agidan milkemmel sayilan orglitlerin ayni
zamanda miikemmel iletisim programlarina sahip olup olmadiklarini gérmek
i¢in yonetim mikemmelligi konusunda kapsamli bir inceleme yapmuslardir.
Bu inceme sonucunda ortaya, miikemmel halkla iligkiler yonetiminin ézellik-
lerine ve iletisimin yonetim mikemmelligine nasil katkida bulunduguna
isaret eden su sonuglar ¢ikmistir (Grunig, 2005: 26):

- Insan Kaynaklari: Miikkemmel orgiitler, ¢alisanlarina 6zerklik saglayarak ve
stratejik kararlar almalarina izin vererek insanlart gliglendirirler. Aymi
zamanda calisanlarin kigisel gelisimine ve is kalitesine ilgi gosterirler.
Caliganlarin bagimsizlig1 yerine, ¢alisanlar arasindaki karsilikli bagimliligt
one ¢ikarirlar. Takim galigmasi ile bireysel ¢aba arasinda uygun bir denge
kurarlar.

- Organik Yapr: Insanlar emirle giiglendirilemez. Orgiitler, biirokratik ve
hiyerarsik orgtitsel yapilari ortadan kaldirarak insanlara gii¢ kazandirirlar.
Orgiitsel kuramecilarin organik yapi adini verdikleri bir yapt olustururlar,
Kararlar1 merkezsizlestirir, y6netimi yOnetici sayisini  azaltarak
gerceklestirirler. Ayrica calisanlari katmanlara ayirmaktan kagimrlar, ortak
bir hedef etrafinda birlesmek igin liderlikten, igbirliginden ve kiiltirden
yararlanirlar.

- Girisimcilik: Mikemmel &rgltlerin yenilik¢i ve girisimei bir ruhu vardir.
Organik yapilar gelistiren ve insan kaynaklarini besleyip giiglendiren
orgiitlerde, orgiitigi bir girigimeilik ruhu ortaya ¢ikar.

- Simetrik letisim Sistemleri: Orgiitse] miikemmellik ¢alismalarinda
simetrik iletisim terimi kullamilmasa da hem i¢ hem dis kamularla ilgili
olarak hepsinde simetrik iletisim tanimu yapilir. Miikkemmel 6rgiitler, miigter-
ilerine, ¢alisanlarina ve diger stratejik unsurlarina “yakin dururlar”.

- Liderlik: Miikemmel orgiitlerde, otoriter sistemler yerine ag iligkilerinden
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e “gezerek yoOnetim”den yararlanan liderler vardir. Mikemmel liderler
insanlara gii¢ kazandirir, 6rgiite de stratejik bir vizyon getirir.

- Giighi, Katilimc1 Kiiltiirler: Miikemmel orgiitlerin ¢aliganlari bir misyon
duygusunu paylagirlar. Insan kaynaklarina, organik yapilara, yeniliklere ve
simetrik iletisime deger veren gili¢lii bir kiiltiir onlar1 bir araya getirir.

- Stratejik Planlama: Mikkemmel drgiitler, karlilig1 artirmak i¢in kendi ortam-
larindaki en 6nemli firsat ve sinirlamalar ortaya ¢ikarmaya galigirlar.

- Sosyal Sorumluluk: Miikemmel o6rgiitler, kararlarinin hem toplum hem de
orglit lizerindeki etkilerini gozden kagirmamaya dikkat ederler.

- Cegitlilige Destek: Mikemmel orgiitler, kadinlar basta olmak iizere
toplumun her kesiminden insanlart ise alirlar, onlarin kariyerlerine destek
verirler, toplumsal ¢esitliligin degerini bildiklerini gdsterirler.

- Kalitenin Onceligi: Toplam kalite sadece sirket felsefesinde yer alan kagit
lizerindeki bir unsur degildir; eylemlerin gerceklestirilmesi, kararlarin
alinmasi ve kaynaklarin dagitilmas: sirasinda dikkate alinan bir onceliktir.

- Etkin Operasyon Sistemleri: Mikemmel orgiitler, yukarida sayilan 6zellik-
leri 6rgiitlin giindelik yonetiminde hayata gecirmeye yonelik olarak yonetim
sistemleri gelistirirler.

- Toplumsal Kiiltiiriin Onemi: Isbirligini, katilimcilig, giiveni ve karsilikli
sorumlulugu vurgulayan bir kiiltiire sahip toplumlarda, milkemmel orgiitler
daha sik ortaya gikmaktadir.

Grunig ve Hunt, halkla iligkiler teorisi tizerine yaptiklar galigmalarda dort
halkla iligkiler modelinin (Basin ajanst/tamitim modeli, kamuyu
bilgilendirme modeli, iki yonli asimetrik model, iki yonli simetrik model)
uygulanmasina yonelik gesitli standartlar belirlemiglerdir. Ardindan da bu
modellerin halkla iligkiler uygulamasini gergekte temsil edip etmedigini ve
hangi kogullarin orgiitlerin model tercihini belirledigini ortaya ¢ikarmak igin
yeni bir inceleme baslatmiglardir. Grunig bu incelemeye dort modelin altinda
yatan “ydn” ve “amag” degiskenlerini belirleyerek baglamigtir. Yon, bir
modelin tek ya da ¢ift yonlii olma derecesini ifade etmektedir. Tek yonla
iletisim bir monologdur, sadece bilgiyl yaymaya yaramaktadir. Cift yonli
iletigim ise bir diyalogdur, bilgi degisimine zemin hazuirlamaktadir. Amag da,
bir modelin asimetrik mi, simetrik mi oldugunu ifade etmektedir. Asimetrik
iletisim dengesizdir, orgiit yerine kamuyu degistirmeye galigir. Simetrik
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iletisim ise dengelidir, 6rgiit ile kamu arasindaki iletisimi degisime ugratir.
Grunig, yaptig1 bu aragtirmalann sonucunda; basin ajansi/tanitim modelini
ve ¢ift yonlii asimetrik modeli asimetrik halkla iligkilerin “zanaat” ve “bilim-
sel” versiyonlari, kamuyu bilgilendirme modelini ise “asimetrik halkla
iligkilerin fiili hali” olarak nitelendirmistir. Grunig, bu dért model arasinda
sadece iki yonlii simetrik modelin miikemmel halkla iligkiler yonetimi i¢in en
uygun ve etkili model oldugunu belirtmigtir (Grunig, 2005: 311).

Miikemmel halkla iligkiler yonetiminin temellerini saglamlastirmak ve esaslt
bir kuram geligtirmek i¢in aragtirma yapan bilim adamlari, gatigma yOnetimi,
miizakere stratejileri ve uyusmazlik ¢6zme becerilerinin birikimleri ile
hukuk, sosyoloji ve pSlkOlO_]l bilimlerinin deneyimlerini halkla iliskiler
alanna aktarmak i¢in yogun ¢aba harcamaktadir. Oniimiizdeki yillarda
miikemmel halkla iligkiler yonetimi konusunda ciddi bilimsel ¢aligmalarin
yapilmasi ayni zamanda uygulamada bu ydntemin yayginlagmasina da
onayak olacalktir.

1.1.4. HALKLA ILISKILERIN FAALIYET ALANLARI VE
ILKELERI

Halkla iligkiler, genis ve kapsaml: bir alanda faaliyet yiirtitmekte, ¢ok cesitli
konularda etkin olarak gorev yapmaktadir. Bu faaliyet alanlart su gekilde
siralanabilir (Theaker, 2006: 21; Gegikli, 2008;17):

- Kurum Igi Hetisim: Kurum ¢alisanlarini motive etmek, yonlendirmek, bil-
gilendirmek ve giliven ortaminin olugmas: igin ¢aba harcamak. Halkla
iligkiler kurum iginde ayrica g¢alisanlarin kurumla biitiinlesmesine de
yardimc1 olmaktadir.

- Kurumlar Arast Hetigim: Kurumun iliski kurdugu diger kurumlarla olan
iletisimini saglamak ve yodnetmek de halkla iligkilerin 6nemli faaliyet
alanlarindan birini olusturmaktadir.

- Kurumsal Halkla liskiler: Herhangi bir iiriin ya da hizmet adina degil,
kurumun imajinin korunmasi, giiglendirilmesi, gii¢lii bir kurum imajinin
olusturulmasi i¢in halkla-iletisim kurmak.

- Medya ile Iligkiler: Kurum ile ilgili olarak gazete, dergi, televizyon, radyo
ve internet ortaminda faaliyet gosteren yerel, ulusal, uluslararas1 veya ticari
kuruluslardaki gazetecilere, editorlere, uzmanlara bilgi vermek ve tamtim
yapmak amaciyla iletisim kurmak.
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- Toplumsal lletigim: Hem kurumun hem de toplumun yararma olacak
sekilde yerel halkla ve onlarin sectigi temsilcilerle iletisim kurmak.

- Kamusal Hetisim: Kurum adina yerel ve ulusal diizeydeki kamu ydnetici-
leri, karar verici makamindaki yetkililer ve siyasetgilerle iletisim kurmak.

- Stratejik Iletigim: Kurumu etkileyebilecek konularin ve sorunlarin analizini
yaparak kurumsal amaca yOnelik ¢oziimlere odaklanmak ve 6zgiin ¢6zim
onerileri geligtirmek.

- Kriz Yénetimi: Beklenmedik durumlarda ortaya cikabilecek krizlere kars:
kurumun hazirlikli olmasini saglamak, kriz ortaya ¢iktiginda da kriz yonetim
planinin bagariyla uygulanmasini temin etmek.

- Finansal Hetisim: Kurumun is diinyasi, finans gevreleri ve ekonomi
blirokrasisi ile iletisimini kurmak, geligtirmek, uzun vadeli kalict isbirlik-
lerinin olugmasina katki sunmak.

- Etkinlik Yénetimi: Kurumun kamuoyuna biitiin yonleriyle tanitilmasi igin
hedeflerine uygun etkinlikler diizenlemek, etkinliklerin siireklilik kazan-
masint temin etmek.

Yukarida siraladigimiz alanlarda faaliyetlerini yogunlastiran halkla iliskiler
uygulamalari, kiiresellesme silirecinin beraberinde getirdigi ekonomik,
sosyal, siyasal ve teknolojik degisimler nedeniyle uygulamalarini siirekli
cesitlendirmekte ve gelistirmektedir. Halkla iliskilerin faaliyet gosterdigi
alanlarda “is yapma yontem ve teknikleri” siirekli ilerleme kaydetmekte,
dijital ve sanal ortam giderek daha fazla On plana g¢ikmakta, ayrica yapilan
uygulamalarin denetlenmesi ve 6lgiilmesi de kolaylagmaktadir.

Halkla iligkiler, faaliyet gdsterdigi alanlarda mutlaka belirli ilkelere bagl
kalmakla yiikiimliidiir. Tlkelere baglilik, ayn1 zamanda bagarili sonuglar elde

etmek agisindan da O6nemlidir. Halkla iligkilerin evrensel ilkeleri sunlardir
(Gegikli, 2008;18):

- Cift Yénlii lletigim Kurmak: Bir yandan bilingli bir halkla iligkiler kampan-
yast ile kamuoyuna gerekli ve yeterli bilgiler sunarak onun ilgi ve destegi
kazanilirken, diger taraftan da halkin kurumdan beklentileri, istek ve
tepkileri anlagilmaya ¢aligilmalidir. Toplum ile kurum arasinda olusturulan
saglikli iletisim kanallariyla iki tarafin birbirini tanimasi ve etkilesimin
olusturulmasi gerekir. Bu etkilegim sayesinde hem kurum eger varsa iletisim
yonetimindeki eksiklikleri ve yanliglari tespit etme imkani bulacaktir hem de
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hedef Kkitle kuruma yonelik mesajlarint dogrudan iletebilme zemini
bulacaktir. Kargilikli iletisim ve etkilesim, pek ¢ok sorunun daha kaynaginda
¢Ozimiinil saglayacak, gii¢lii ve kalici bir iletisim yOnetiminin temellerini
atacaktir.

- Dogru Bilgi Vermek: Halkla iliskiler yonetiminin en temel ilkelerinden biri
diirtistliiktiir. Giliven duygusunun zedelendigi ortamlarda etkili iletisim
kurmak, basarili sonuglar elde edebilmek imkansizdir. Halkla iligkiler
gorevlilerinin, yaptiklari uygulamanin ve faaliyetin diristligine,
glivenilirligine 6nce kendilerinin inanmasi sarttir. Kurumun aleyhine bile
olsa, gergekler mutlaka kamuoyu ile paylasilmali, seffaf olunmalidir.
Saklanilan gergeklerin bir gilin ortaya ¢ikacagi unutulmamali, gergekdist
verilen bilgilerin kurumun itibarinda ¢ok derin yaralar agacag: bilinmelidir.

- Inandirict Olmak: Kamuoyuna yonelik faaliyetlerde verilen mesajlarin
inandirict olmasi da bir diger 6nemli ilkedir. Kamuoyunu inandirabilmek ig¢in
de once kendimizin konuya inanmasi, mesajlart inanilir bulmasi gerekir.
Mesajlarin agik, anlasilir, ger¢ek¢i hazirlanmasina dikkat edilmelidir.
Mesajlarin igerigindeki abartilmig ifadelerin giivenilirlige zarar verecegi
unutulmamalidir. Oldugu gibi gériinmek ve sadelik tercih edilmelidir.

- Sabirli ve Kararli Olmak: Halka iligkiler siireci uzun vadeli bir faaliyet
donemini kapsar ve etkili sonuglar elde etmek i¢in kararlilik ve sabir goster-
mek zorunludur. Giiven kazanmak, itibar ingsa etmek uzun zaman alan bir
konudur; bu nedenle faaliyetlerin istikrar iginde yiiriitiilmesi gerekir. Halkla
iligkiler yonetimi araciligt ile kurulan iligkilerin kalici oldugu da bilinmelidir.

- Planli-Programli Calismak: Halkla iliskiler faaliyetleri uzun dénemli ve
uzun soluklu ¢altgmalar oldugu i¢in bu siirecin gok 1yi planlanmasi, en ince
detayina kadar diigiiniilmesi, alternatif planlarin olusturulmasi gerekir.
Plansiz/programsiz yiritiilen halkla iligkiler uygulamalariyla istenilen
sonuglar alinamadigt gibi bu tlir faaliyetleri 6lgmek, degerlendirmek de
oldukga zor olmaktadir.

- Mesaj1 Etkili Kilmak: Hedef kitleye verilen mesajlarin anlasilir, glivenilir
ve agik olmasi kadar, akilda kaliciligini saglamak da 6nem tagimaktadir. Bu
nedenle hallda iligkiler faaliyetlerinde verilen mesajlarin belirli bir sistem
icerisinde ¢ok sik tekrarlanmasi bilingaltina yerlesmesine, dolayisiyla akilda
kalmasina neden olacaktir. Ayrica mesajin tekrar edilmesi, birgok kez duyul-
mas1 hedef kitlenin mesajin anlamina iligkin duyabilecegi tereddiitlert de
ortadan kaldiracaktir.



- Sorumluluk Yiiklenmek: Halkla iligkiler faaliyetlerinin basarili olabilmesi
i¢in kurumdaki herkesin ayni hedefi paylagmasi, ayni heyecan: duymasi, ayni
sorumlulugu hissetmesi sarttir. Iletisim siireci yonetilirken ancak ekip
ruhuyla hareket edildiginde basarili olunacag: unutulmamalidir.

- Kurum Imajina Katkida Bulunmak: Kisilerin kurum ile ilgili duyduklari,
gordiikleri veya dogrudan iliski kurduklarinda edindikleri izlenimler, o
kurumun imajin1 olugturur. Kamuoyunda gilivenilir, inanilir, diirist ve
toplumsal sorumluluk sahibi bir kurum izlenimi olugturmayi bagarabilen
kurumlar, krizlerde kamuoyu destegini daha kolay yanlarinda bulurlar.
Kurum imajinin olugturulmasinda etkili halkla iligkiler yoénetiminin g¢ok
biiylik rolii vardir. Reklam ve propaganda ile olugturulan kurum imajlarinin
aksine, halkla iligkiler faaliyetleri ile insa edilen kurum imajlar1 ¢ok daha
saglam ve kalici olmaktadir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin temel amaglari incelendiginde, “kurumsal ve
toplumsal” amaglar dikkat ¢ekmektedir (Sezer, 1986: 6; Gegikli, 2008;21).
Ozel girisimciligin 6zendirilmesi, kurumun kiiresel deglslme ayak uydurarak
varligin1 korumasi, kurumun itibarmi ve giivenilirligini artirarak finansal
degerini yiikseltmesi, kurumun saygmhigim ve cazibesini artirmasi, halkla
iligkilerin “kurumsal amaglar1” arasinda yer almaktadir.

Halkin kuruma olan giivenini, itibarin1 ve sempatisini artirmak, halkta kuru-
ma karsi olumlu tutum olugturmak, kamuoyunun kurum ile olan iligkilerini
diizenlemek, hedef kitleye dilizenli bilgi akigini saglamak ve sorunlarin
¢ozimu icin alternatif Sneriler gelistirmek de halkla iligkilerin “toplumsal
amaglarl” arasinda sayilmaktadir.

1.1.5. HALKLA ILISKILERIN KULLANDIGI YONTEM VE
TEKNIKLER

Halkla iliskiler faaliyetleri yuriitiiliirken bagarili sonuglar elde edilmek
isteniyorsa oncelikle tanlma/tamtma/degerlendirme caligmalarinin
yapilmasi, her ii¢ agamanin kendine 6zgii niteliklerinin ve kosullarinin
bilinmesi gerekir.

Halkla iligkiler uygulamalarinda &ncelikle hedef kitlenin “taninmasi” esastir.
Karsimizdaki kitlenin egitim seviyesi, kiiltlir diizeyi, gelir durumu, cinsiyeti
ve yasinin nasil bir bilesim olusturdugunun saptanmasi gerekir. Halkla
iligkiler politikalar1 olugturulurken, tanima yoluyla elde edilen bu bilesimden
yararlanilacaktir. Sadece oOrgilit dis1 degil, Orgiitiin i¢indeki personelin
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taninmast da uygulamadaki bagariy1r olumlu etkileyecektir. Ayrica ¢evresel
faktorlerin taninmast, etkilerinin belirlenmesi de dogru kararlarin alinmasina
yardime1 olacaktir (Budak-Budak,1995:121).

Halkla iligkiler faaliyetlerinin “tamima” asamasi gerceklestirilirken, hedef
kitleyi ¢ok daha yakindan taniyabilmek igin “anket yapma, toplantilar
diizenleme, basini yakindan izleme, halkla yiliz yiize goriisme” teknikleri
kullanilmaktadir (Budak-Budak,1995:121).

Alan aragtirmalari igin en sik kullamilan veri toplama teknigi olan anketi
gergeklestirebilmek igin Once arastirma konusunun saptanmasi, arastirma
konusuna iligkin hipotezlerin olusturulmasi, deneyi dogrulamak igin
basvurulacak degiskenlerin belirlenmesi, degiskenleri igeren sorularin
hazirlanmas1 ve sorulari cevaplandiracak kisilerin bulunmasi gereklidir
(Armagan, 1983: 82).

Ister orgiit igi isterse orgiit dis1 olsun, &rgiitiin gevresine iligkin bilgisini
artirmanin en iyi yollarindan biri toplantilardir. Kurum igi halkla iligkilerde
periyodik degerlendirme, brifing ve benzeri toplantilar, bilginin paylasilmasi
ve tepkilerin 6lglilmesi agisindan yararli olmaktadir. Bu tiir toplantilar ayrica
calisanlarin motivasyonunu artirdifr gibi g¢alisanlarin yonetime bakis
agilarimin 6grenilmesine de yardimer olmaktadir. Kurum digi halkla iligkiler
faaliyetlerinde de diizenlenen toplantilarla hedef kitlenin kanaatlerini
Ogrenebilme imkani bulunmaktadir. Ayni sekilde basinin izlenmesi ve
halkla yiiz yiize iletigim kurulmas: yoluyla da hedef kitleyi tamiyacak ¢ok
onemli bilgiler elde edilmektedir (Budak-Budak,1995:124).

Bu noktada stratejik 6neme sahip olan konu, elde edilen bu bilgilerin nasil
kullanilacagi, hangi yontemlerle mevcut bilgilerin stratejik degeri yiiksek
birer mesaj haline getirilecegidir. Hedef kitleyi tamyacak bilgileri toplamak
kadar onlar1 dogru stratejilerle kullanabilmeyi basarabilmek de gereckmekte-
dir.

Bir diger halkla iligkiler ¢alismasi olan “tanitma”, kurum hakkinda kamuoyu-
nun detayli bir sekilde bilgilendirilmesini igermektedir. Tanitmada
kamuoyunu aydmlatmanin yant sira, kurumun izledigi politikaya halkin
destegini saglamak da amaglanmaktadir (Budak-Budak,1995:127).

Tanitma faaliyeti araciligr ile kurum hakkinda kamuoyunda bir imaj
olusturulmak istendigi igin yapilacak halkla iligkiler ¢alismalarinda son
derece dikkatli davranmak, planli-programli bir siireg 1zlemek ve sabirlt
olmak 6nem tagimaktadir.
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Tamima yoluyla hedef kitleden aliman bilgiler, halkla iliskiler yénetimi
tarafindan tanmitma faaliyetlerinde kullanilmak itizere analiz edilmekte,
yorumlanmakta, stratejik mesaj haline getirilmekte ve kodlanarak hedef
kitleye yoneltilmektedir. Burada tanitma faaliyetini yliriiten kaynagin son
derece giivenilir, diiriist, agik ve geffaf bir sekilde hareket etmesi bagarili
sonuglar elde edebilmek i¢in zorunludur.

Tanitma faaliyetlerinde basta kitle iletisim araglar1 olmak tizere iletisimin
tim tiirler1 kullanilabilir. Ozellikle yiiz yiize iletisim etkili sonuglar almak
igin tercih edilmelidir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte internetin
hayatimizda ¢ok daha fazla yer iggal etmesi, tanitma faaliyetlerindeki yerini
ve Onemini de artirmigtir. Sanal ortamda yﬁriitijlen halkla iligkiler faaliyetleri
giderek yayginlagmaktadir.

Tanitma faaliyetlerinde toplumun egitim, sosyo-kiiltiirel ve siyasi yonlerinin
hizli bir degisime ugradigi, aliskanliklarin degistigi, geleneksel degerlerln
giderek agindi1 ve popiiler kiiltiiriin daha fazla 6ne ¢iktig1 gergegi de goz
ontinde bulundurulmali, 6zellikle genglere ve kadinlara yonelik olarak

verilecek mesajlar, bu gergekler paralelinde kurgulanmalidir.

Bir diger husus da, tanitma faaliyetlerinde kitle iletisim araglarinin nasil
kullanilacag1 konusudur. Kiiresellesme siireciyle birlikte kitle iletisim
araglarinda g¢esitlilik artmus, etki giigleri farklilagmig, bu araglari dogru
sekilde kullanabilmek artik bir uzmanlik gerektirmeye baslamigtir. Bu
nedenle, yiiklii biitgeler gerektiren kitle iletisim araglarinin kullaninm
mutlaka konunun uzmanlar araciliiyla gergeklestirilmeli, makul biitcelerle
yiiksek geri dontisler elde edilmeye ¢aligilmalidir.

Halkla iliskiler aracilifi ile yapilacak tanitma faaliyetlerini reklam ve
propaganda araglan ile yapilan tanitma g¢aligmalarindan ayirmak gerekir.
Reklam ve propaganda galigmalarina kargi kamuoyunun mutlaka belirgin bir
¢ekincesi, hatta tepkisi vardir. Her ikisi de kisa siireli iknayi, bir {iriinlin
satisini ya da belirli amaglar gergeklestirmeyi hedefler. Oysa halkla iligkiler
yOnetiminin tanitma anlayisi, ¢ok uzun vadeli bir siireci kapsar; ycgun emek
ve sabir gerektirir, israrla mesajlarin tekrar edilmesini, hedef kitlenin
bilingaltina yerlesmeyi, kalici bir iligki kurmay1 hedefler. Béyle kurulan
iliskiler hem kuruma hem de hedef kitleye biiyiik yararlar saglar.

Tanima ve Tanitma faaliyetlerinin bagarili olup olmadiginin mutlaka
“degerlendirilmesi” de gerekmektedir. Halkla iligkiler faaliyetleri
“Olgiilebilir” nitelikler sahiptir ve esasen dlgiilebilen iletisim ¢aligmalarinin
bagartya ulagmasi ¢ok daha kolaydir.
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Olgiilebilen halkla iliskiler faaliyetleri ayni zamanda yiiritiilen ¢aligmalarin
bilimsel temellere dayandigini, neyin, nig¢in yapildiginin bilindigini de
gosterir.

Tanima ve tanitma faaliyetlerinin belirli siireler iginde Olg¢ilmesi,
degerlendirilmesi, analiz edilmesi; neyin dogru, neyin de yanlis yapildigini
ortaya ¢ikartacaktir. Olgiilen faahyetlerln sonuglari degerlendirildiginde
verimsiz goriilen faaliyetler yeniden godzden gegirilecek, neyin yanlis
yapildig1 tespit edilerek diizeitilme yoluna gidilecektir. Ayrica bu dlgme ve
degerlendirme sonuglarinda bagarili bulunan, verimli sonu¢ alinan faaliyet-
lerin ayn1 yontem ve tekniklerle siirdiiriilmesine de karar verilecektir.

Halkla iliskilerin tanmima ve tanitma faaliyetlerinde 6lgme/degerlendirme
yapilmamasi, hem g¢aligmalardan bagarili sonuglar elde edilmesini
zorlagtiracak, hem de biitce, insan kaynagl, zaman ve enerji kayiplarina
neden olacaktir.

Son yillarda halkla iligkiler faaliyetlerinin yeni teknolojilerin yardimiyla
daha etkin bir sekilde oOlgiilmeye baslanmasiyla birlikte halkla iligkilere
duyulan giivenin de arttif1 gézlenmektedir.

1.1.6. HALKLA ILISKILERIN BAZI KAVRAMLARLA
ILISKISt

Halkla iliskiler, iletisim yonetiminin ¢esitli faaliyet alanlariyla zaman zaman
igbirligi yapmakta, birtakim ortak faaliyetler yiiriitmektedir. Ancak bu
durum, halkla iligkilerin reklam, propaganda ve pazarlama gibi diger iletigim
uygulamalar ile karigtirillmasina da yol agmaktadir. Halkla iligkilerin hem
reklamdan, hem de propaganda ve pazarlama iletisiminden ayrilan ¢ok temel
ozellikleri vardir.

1.1.6.1. HALKLA ITISKILER VE REKLAM

Halki bilgilendirerek mal ya da hizmeti almaya ikna etmek iizere kullanilan
araglarin tamamina “reklam” adi verilmektedir. Esasen bilgilendirici bir
mesaj olan reklam, iiretici ile tliketici arasinda bir iligki olugturma amaci giit-
mektedir. Reklam, {icreti 6denerek iletisim araglarinda yayinlatildigi igin
“parali haber” seklinde de isimlendirilmektedir (Budak-Budak, 1995: 9).

Halkla iligkiler ile karistirilan kavramlarin basinda reklam gelmektedir.
Birbirini destekler nitelikte kullamlan bu iki kavram gercekte farkli anlamlar
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ifade etmektedir. Reklam, tiiketicileri bir mal veya markanin varligi
konusunda uyarmak, mala ve markaya, hizmet veya kurulusa dogru egilim
olusturmak amaciyla gbéze veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi,
bu mesajlarin yayilmasidir. Ayrica reklam, kitleye yonelik parayla yapilan;
nihai amaci bilgi vermek, tutum/egilim gehstlrmek ve eyleme gecmeyi
saglamak olan bir 1let151md1r (Gegikli, 2008, 35).

Amact tiiketicilerin satin alma duygularini harekete gegirmek olan reklamin
baslica islevler goyle siralanabilir (Kurtulus: 1973,28):

- Satiglan artirmak,

- Satis1 yapacak aracilarin sayisini artirmak,

- Mal veya hizmete karsi marka bagimlilig1 olusturmak,

- Mal ya da hizmeti tanitmak,

- Malin yeni kullanis sekil ve olanaklarini gostererek tiiketimi artirmak,
- Satiglarin artmasiyla mamuliin birim fiyatlarini diigiirmek,

- Isletmenin yeni {iriinlerine, halen satis1 iyi olan iiriinlerin yamnda, satis
kolaylig: saglamak,

- Reklam sayesinde kurumun olusturacagi imaj ile galisanlar1 motive etmek.
Halkla iliskiler kavrami ile reklam faaliyetleri benzer iletisim araglarini
kullansalar, kamuoyunu ikna etmek gibi ortak noktalar: bulunsa da, aslinda
birbirlerinden ayrilan ¢ok temel 6zellikleri ve nitelikleri bulunmaktadir.

Iki kavramin da amaglan farkli oldugu igin temelde kavramlari birbirinden
ayr diislinmek gerekir. Reklam, bir mal ya da hizmetin satigini hedeflerken,
halkla iligkilerin tamitim faaliyeti dogrudan satisa yonelik degildir. Halkla
iligkilerin esas ugras alani, kurulus hakkinda kamuoyunda olumlu izlenim
olusturmaktir. Reklam, mal ya da hizmeti sattirmak, insanlari tiiketime
yonlendirmek i¢in her tirlii psikolojik etkenlerden yararlanirken, halkla
iligkiler kurum imajinm kamuoyunda olumlu yénde pekistirilmesi igin gaba
harcamaktadir. Reklam, igletmenin iirettigi iiriinlerden sadece bir tanesinin
tanitimin yaparken, halkla iliskiler kurumun tiimiinii kamuoyuna tanitmak-
tadir. Bagka bir deyisle, reklam “marka imaj1”, halkla iligkiler ise “kurum
imaj1” olusturmay1 hedeflemektedir (Budak-Budak, 1995: 11).



Reklam stireci kisa vadelidir ve bir malin satisgint hemen gergeklestirmeyi
amaglamaktadir. Oysa halkla iligkiler siireci uzun vadelidir ve sabirla
caligmay1 gerektirmektedir. Ciinkl halkla iligkiler yonetimi ile bir kurum
hakkinda kamuoyunda itibar, giiven ve olumlu bir imaj olusturmak ¢ok uzun
yillar alabilmektedir (Asna, 1998: 216).

Halkla iliskiler ile reklam faaliyetlerinin biitge konusunda da birbirinden
ayrilan ozellikleri bulunmaktadir. Reklam igin kitle iletisim araglarindan
(gazete, televizyon, dergi, radyo vs.) yer satin almak gerektigi i¢in, maliyet-
leri gok artmaktadir. Oysa halkla iliskiler faaliyetlerinin kitle iletisim
araglarinda duyurulmas: igin blitge ayirmaya gerek yoktur, ¢iinkii haber
degeri tasiyan halkla iliskiler uygulamalari, medyada esik bekgilerinin
onayindan sonra, yaymlanmaktadir (Gegikli, 2008, 39).

Reklam ile halkla 1ligkiler kamuoyuna verilen mesajlarin niteligi konusunda
da birbirlerinden ayrilirlar. Reklamin mesajlar1 yonlendirilmistir; gogunlukla
kamuoyunun hosuna gidecek sekilde kurgulanir. Bazen gergeklerin tizeri bile
ortilerek hedefe ulasilmak istenebilir. Oysa halkla iligkilerin kamuoyuna
ilettigi mesajlarin tim, glvenilir, agik ve diiriist olmak zorundadir. Halkla
iliskiler faaliyetlerinde en kiigiik bir giivensizlik ve gergekdisi bilgi, kurum
imaj1 tizerinde derin yaralar agabilir (Gegikli, 2008, 39).

Reklam iirlin satarken, halkla iligkiler erdem satmaktadir. Reklam tiiketimi
koriklemek, {irlin satmak i¢in ugragirken, halkla iligkiler kurumun
kamuoyunda sayginlik kazanmasi, tist diizey ihtiyaglarinin kargilanmasi ve
kalic1 olmasi igin ¢aba harcamaktadir (Sabancuoglu-Tiiz, 22: 1998).

Reklam dogas1 geregi tek yonlii bir bilgi akigina sahiptir. Oysa halkla iligkiler
cift yonlii bir iletigim bigimini benimsemekte; bir yandan kamuoyuna kurum
ile 1lgili gerekli bilgileri aktarirken diger yandan da halkin kurumdan beklen-
t1 ve tepkilerini 6l¢gmeye ¢aligmaktadir. Reklam ayrica kigisel olmayan bir
iletisim big¢imidir. Cesitli iletigim araglan vasitasiyla gergeklestirilir. Halkla
iliskiler ise reklamin kullandig: kitle iletisim araglarinin yani sira, kullan-
madif1 iletisim ara¢ ve bigimlerini de (sergi, konferans, basin bildirisi,
toplant1 vs.) kullanarak daha etkili iletisim g¢alismasit yapabilmektedir

(Gegikli, 2008, 39).

Goriildiigii gibi halkla iligkiler yonetimi ile reklam faaliyetleri arasinda gok
temel ayrimlar bulunmaktadir. Yine de buna ragmen bazen her iki faaliyet
alaninin ortak bir noktada bulustugu, birlikte isbirligi yaparak g¢aligma
yurittigli zamanlar da olmaktadir. Mesela, yeni bir triiniin piyasaya
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sumulmasinda, yaklagan bir kriz durumunda, kurumun halka agilmasi ya da
ozellestirilmesi galigmalarinin baglatilmasinda, agilis, satis toplantist ya da
tanitim faaliyetlerinde ve gevre ile iligkiler kurulmak istendiginde reklain ile
halkla iliskiler faaliyetleri bir arada, birlikte kullanilmaktadir (Mitchell,
2000; 2).

Ancak reklam ile halkla iliskilerin birlikte kullanilmasinin ¢ok ciddi bir bilgi
ve deneyim gerektirdigi agiktir. Ciinkii temel farklidiklarn olan bu iki
kavramin ayni faaliyet igerisinde birbirleriyle ¢atigir halde degil, tamamlayic:
sekilde kullanilmas: gerekmektedir.

1.1.6.2. HALKLA ILISKILER VE PROPAGANDA

Propaganda terimi ilk kez 1622 yilinda Roma katolik kilisesi tarafindan
kullanilmigtir. Protestan kiliselerinin ortaya ¢ikmaya bagladigi zamana
rastlayan bu dénemde katolik kilisesi, 6gretilerine kars1 gelenleri propogan-
da yoluyla etkilemeyi amagliyordu. Galile’nin “diinya glinesin etrafinda
dontiyor” iddiasmni katolik kilisesi inanglarina aykiri bulunca, Galile 1633
yilinda Engizisyon mahkemesinde yargilanarak mahkum edildi. Galile, bu
bilimsel 1ddiasindan zorla vazgecirildi. Propaganda’nin “dogru olmayacag:”
yontindeki genel inanisin kdkeninde bu olayin yattig: ifade edilmektedir
(Severin - Tankard, 1994: 154).

“Anlamli semboller ve sosyal iletisimin tiim big¢imleriyle diislincenin
denetim altina alimmasimi” propaganda olarak tanimlayan Harold Lasswell,
propagandanin “insan eylemini etkileme teknigi” olduguna dikkat
cekmektedir (Lasswell, 1927: 9).

Propaganda kavrami ¢ogunlukla otoriter rejimlerin “inang yayma sanati”
olarak kullanildig: i¢in olumsuz bir ¢agrisima sahiptir. Otoriter ve totaliter
rejimlerde devlet, tiim iletisim araglan lizerinde kati bir denetim kurarak
baski ve tahakkiimii artirmaktadir (Serifoglu, 1999: 9).

Totaliter rejimlerdeki propaganda anlayisi ile demokratik rejimlerdeki
propaganda anlayis1 birbirinden olduk¢a farklidir. Totaliter rejimlerdeki
“baski ve dayatma” yerini, demokratik rejimlerde kamuoyunu aydinlatmaya
birakmaktadir. Demokratik rejimlerde propaganda faaliyetleri “halkla ilig-
kiler” ¢alismalar1 ad1 altinda yiiriitiilmekte, kamuoyunun dikkati reklam ve
tanitimla istenilen noktalara ¢ekilmeye calisilmaktadir (Ozkan, 2007: 160).

Propaganda faaliyetleri; “maksatli” ve maksatsiz” olmak fizere ikiye



ayrilmaktadir. Maksath propaganda; Ilgili birey veya bireyler aracihgiyla ve
ikna yoluyla diger bireylerin tavir ve hareketlerini kontrol etmek ya da
etkilemek istegiyle sistematik bir girisimde bulunmay1 kapsamaktadir.
Propagandaci, bu tiir propaganda ne yaptiginin farkindadir. Bilerek, isteyerek
ve her tiirli teknigi de kullanarak kamuoyunu etkilemek istemektedir.
Maksatsiz propagandada ise, sadece ikna yoluyla bir gruptaki bireylerin tavir
ve hareketleri kontrol edilmek istenmektedir. Propagandaci, girigsmis oldugu
hareketlerin toplumsal etkilerinin ise bilincinde degildir (Doob, 1966: 240).

Propagandanin hedefinde, belli bir amaca hizmet etmek igin dnceden segil-
mis ve ayiklanmig bilgileri kitlelere kabul ettirme vardir. Bu hedefe ulagmak
icin de en etkili ve kalict olacagina inanilan, aragtirmalarla gelistirilmig
simgeler kullanilmaktadir. Propaganda sadece kitlelerin bir diiglinceyi
benimsemesiyle de yetinmemekte, ayrica onlari aktif siirece de katmay:
amag¢lamaktadir. Propaganda bireye segenek sunmadigi gibi, segenek
olasiligini da ortadan kaldirmaktadir. Propaganda faaliyetlerinde bireyin akil
ve mantigindan ¢ok duygularina hitap edilmektedir (Ozkan, 2007: 163).

Propaganda siireci; propaganda01 ve ilettigi mesaj”, “kullanilan iletigim
araglari ve teknikleri” ile * ’etkilenmeye galigilan kigiler ve gruplar” olmak
iizere ii¢ ana unsurdan olugmaktadir. Propagandanin teknigini, amaca varmak
i¢in uygulanacak strateji ve taktikler belirlemektedir (Bektag, 1996: 160).

Propaganda stratejisinde su dort temel yaklagim one ¢ikmaktadir (Bektas,
1996: 163): :

- Alenilik Stratejisi: Propagandanin mevcut tiim iletisim araglarinda
“yayilmasi

- Organizasyon Stratejisi: Propagandaciya kampanyanin uygulamasinda
yardimci olacak bir organizasyonun olugturulmasi

- Tez Stratejisi: Propagandacinin davasini rasyonellestirmesi ve izleyici
kitlesini amaglarinin megrulugu konusunda mantiksal tartigma yoluyla ikna
etmesi

- Inandirma Stratejisi: Propagandacinin izleyici kitlesini duygulara hitap
ederek ikna etmek 1¢in gayret gdstermesi.

3u stratejileri kullanarak kamuoyunu bir fikre inandirmak veya bir kuruma

destek vermeye ikna etmek amaci giiden propagandanin temel 6zellikleri su
ceidilde siralanabilir (Bektas, 1996: 167):
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- Propagandanin etkisi, sinirlidir. Propaganda, temel nesnel gergekleri
degistiremez ve kesinlikle siyasalarin amag ve kararlari yerine gegemez. Bir
tilkenin toplumsal gergeklerinden kaynaklanan talepler, diger toplumsal
cercevelerde gergeklesen olgu ve degerlerin propagandast ile anlatilamaz.

- Demokratik ortamlar ile baskici yoénetimlerde propagandanin basaris:
farkliliklar gosterir. Baskici rejimlerde ve propaganda bakanlifi araciligiyla
yapilan propagandalarin basar: sanst daha yiiksektir.

- Propaganda mesajlarinin alinmasi, kamunun ruh haliyle de yakindan ilgi-
lidir. Bu ruh hali, alicilarin baskin kigisel niteliklerine dayanmaktadir.
Ornegin, bilgili, tecriibeli ve egitimli kisilere yonelik yapilan propaganda
faaliyetleri igerik olarak digerlerinden daha farkhdir.

- Propagandalar, kisilerde gizli kalmig hislerin agiga vurulmasini ve boylece
rahatlanilmasini saglarlar. Ayrica yeni durumlara uyulmasma da yardimci
olurlar.

- Propagandacilar, belirgin bir sekilde hedefleri olan kisilerin hislerine hitap
ederler. Kitlesel propagandalarin ¢ogu hissi basvurulara dayanir.
Propagandaci, diismana duyulan nefreti, hiikiimet siyasalarindan
kaynaklanabilecek kaostan duyulan korkuyu harekete gegirebilir.

- Propagandaci bir yalanci haline gelebilir. Cesitli hikayeler uydurabilir,
istatistikleri saptirabilir, dedikodular {iretebilir. Bu, &zellikle savag
donemlerinde bir iilkenin ulusal propagandasi esnasinda sik goriilebilir.

- Propagandaci tarafsiz veriler toplamakla ilgilenmez. Onun bir amaci vardir
ve amacina hizmet edecek verileri toplamaya galisir.

- Kamuoyunu yonlendirebilecek en eski araglardan biri olan “lafi gevirmek”,
bir propagandaci igin ¢ok degerli bir aragtir. Yiiz ylize konusma sirasinda
tartisilan bir kimseye karsi basari kazanmanin basit yollarindan biri de,
konuyu bagka bir tarafa saptirarak kendi amacina dogru gekmektir.

- Propagandaci tezlerini, sonsuz kere tekrar eder. Bu durum ise tezinin
algilanmas ve kabulii {izerinde etkili olur.

Propagandanin isleyis siirecine bakildiginda, kendine 6zgii bir kurallar

biitlinliniin oldugu goriilmektedir. Bu kurallar su sekilde siralanabilir
(Domenach, 1995:55) :
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- Yalinlik ve Tek Diigman Kurali; Propaganda biitiin alanlarda her seyden
once yalinlig1 saglamaya galigir. Ogretisini, kanitlamasini elden geldigince
acik bir bigimde basitlestirerek herkes tarafindan anlagilmasini saglar. Ayrica
tek bir temel hedef ilizerinde yogunlasir ve karsisinda ‘tek bir diigman’
bulunacak sekilde hareket eder.

- Biiyiitme ve Bozma Kurali: Kendi isine gelen haberlerin biiyiitiilmesi
propaganda basinimin ¢ok sik yaptigi bir kuraldir. Ayrica politikacilarin
demeglerinden alinan pargalar, bagka bir biitiinlin i¢inde ustalikla
kullanilarak aleyhte yayinlar yapilabilir.

- Diizenleme Kurali: Iyi bir propagandanm ilk kosulu, belli bagh konular
bikip usanmadan tekrarlamaktir. Goebbels’in “katolik kilisesi iki bin yildir
hep ayni seyleri tekrarladigi i¢in ayakta duruyor” sozii dikkat ¢ekicidir.
Ancak, kuru kuruya tekrar bir slire sonra bikkinlik getirebilir. Bu nedenle bir
yandan ana konu inatla strdirilirken, diger yandan da ana konuyla
baglantili mesajlar degisik sekillerde sunulur. Propaganda az sayida
diislinceyle simirlanir ve bunlar bikip usanmadan tekrarlanir. Ciinkd kitle, en
basit diisiinceleri bile ancak bunlar kendisine yiizlerce kez tekrar edildikten
sonra animsar.

- Asilama Kurali: Sifirdan baglayarak bir topluma herhangi bir diisiinceyi ya
da iriind 1stenildigi anda kabul ettirmek oldukga zordur. Ancak toplumun
daha dnce benimsedigi seylerden hareketle ona bazi yeni gseyler verilebilir.
Inatlagarak, tehdit dolu bir ifade yerine, esnek ve ilimli bir yaklagimla
istenilen diiglincelerin benimsetilmesi yoluna gidilir.

- Birlik ve Bulasma Kurali: Insan toplumda yalniz bagina yagamamaktadir.
Bu nedenle g¢esitli gruplarin etkisi altinda kalmakta, iiyesi oldugu grubun
genel dﬁsﬁncesine ters diismemeye gayret etmektedir. Kararsiz birey ise,
¢opunlukla bir gorist olmadift i¢in degil, farkhi gevrelerin etkisi altinda
kaldig: igin kararsiz durumdadir. Iste propaganda, belirli yondeki etkileri
gliglendirmek ve toplumda 6nemli bir kesimin de o goriisii benimsedigi
Inancini yayma amaci giitmektedir. Cogunluga uyma ve ondan etkilenme
egilimi, genel ve glicll bir egilimdir.

Propaganda faaliyetlerinin hangi tekniklerle yapildigina bakildiginda ise
belirli bir sinirlamanin olmadigi goriiliyor. Kitleye ulasabilen her tiirlii
teknik, propaganda etkinlifinde kullanilabiliyor. Televizyon, kitap, gazete,
dergi ve teknolojinin gehsmeswle birlikte internet ve kisa mesaj servisleri
propaganda teknikleri i¢in en uygun araglarin baginda geliyor. Ayrica
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konusmak, elestiri yapmak, gosteri diizenlemek, resim, tiyatro, sinema ve
sanatin diger alanlari da propaganda tekniklerinde kullanilan araglar arasinda
sayiliyor (Domenach, 1995:52).

Propaganda hizmet ettigi kiginin ya da kurumun lehine davranis degisiklik-
leri olusturabildigi 6lglide etkin sayilmaktadir. Etkin bir propaganda i¢in su
dort sart gerekmektedir (Oskay, 1992: 270):

- Kitlelerin dikkati saglanmali,
- Kitlelerin giiveni saglanmali,

- Kitlelerin egilimleri goz onilinde tutulmali ve propagandanin olusturmak
istedigi degisiklikler, kitlelerin i¢inde bulundugu anda besledigi umut ve
bekleyisler karsisinda bile hog goriinen alternatifler olarak sunulmug olmali,

- Kitlerin i¢inde bulundugu ortam, bekleyis yapisindaki degismenin
getirecegl eylem yoniinde harekete gegmeye elverisli olmalidir.

Goriildiigii gibi propaganda iletisim faaliyetlerinde ¢ok genig bir yer
kaplamakta ve ¢ok gesitli 6zellikleri biinyesinde barindirmaktadir. Halkla
iligkiler yonetiminin onceliklerinin baginda gelen “ikna” olgusunun
propagandada da etkin bir yer tuttugu gozlenmektedir. Ama halkla iliskilerin
bu konuda propagandadan ayrilan farkli yanlari vardir.

Bu farkliliklar1 ozetle su sekilde siralayabiliriz ( Gegikli, 2008:47- Budak-
Budak, 1995:14):

- Propaganda bir kaynaktan bir hedefe, tek yonlii bilgi aktarmaktadir. Oysa
halkla iligkiler iletigim ¢ift yonlii simetrik modele dayanmakta, hedef kitlenin
goris ve diislincelerine de bilyiik 6nem verilmektedir.

- Propaganda da verilen mesaj dogmatiktir, katidir, tartigmaya agik degildir.
Ayrica propaganda ile dogru olmayan, gergek disi bilgiler yayilabilir. Oysa
halkla iligkilerde giivenilir bilgi, diirtstliik ve agiklik esastir.

- Halkla iligkilerde toplumu kazanmak i¢in yliz yiizii iletisime ¢ok sik
bagvurulur, bu yolla hedef kitlenin sorunlarini yakindan takip etme imkani da
bulunur. Oysa propaganda yogun olarak kitle iletisim araglarini kullanir.
Kitle iletigim araglarini denetimi altina almak isteyen propagandaci, halkla
iliskilerin demokratik yapisinin aksine, antidemokratik ve baskici bir yol
izler.
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- Propaganda olaylarin duygusal yoniine agirlik verir, halkla iliskiler ise daha
objektif ve sagduyulu davranir. Mesajlarin stiziilmesi, aktarilmak istenmeyen
bilgilerin saklanmasi, propagandanin vazgegilmez ozelligidir. Oysa halkla
iliskiler kamuoyuna kars1 seffaflik ilkesini benimser.

- Halkla iliskiler kurum igindeki ¢aligsanlarin motivasyonunu, kurum
disindaki hedef kitlenin ise memnuniyetini saglamak i¢in uzun vadeli, sabirl
ve kararli ¢aligmalar ylriitiir. Propaganda ise hemen sonug almak, dayattig
fikrin gabucak benimsenmesini saglamak igin gesitli etkileme tekniklerine
bel baglar. Halkla iligkiler anlayis saglamayr amaglar, propaganda ise
arkasmndan gelinmesini ister.

Gortildiigi gibi, halkla iliskiler ile propaganda arasinda amag, hedef ve
yontem agisindan ¢ok énemli farkliliklar bulunmaktadir. Belki soguk savas
doénemi ig¢in gegerli olan propaganda olgusunun, demokratik toplumlarda
yerinin olmadigi agiktir. Demokratik toplumlarin kamuoyunu yoénlendirecek
en etkili iletisim araci artik halkla iliskilerdir. Bu nedenle is dlinyasindan
siyaset diinyasina, sivil toplum orgiitlerinden diger baska 6nemli alanlara
kadar her yerde yapilan faaliyetlerden bagarili sonuglar elde edilmek
isteniyorsa, halkla iliskilerin etkin bir sekilde yonetilmesi zorunluluk haline
gelmektedir.

1.1.6.3. HALKLA ILISKILER VE PAZARLAMA

Pazarlama, miisterilerin ihtiyaglarini, talep ve beklentilerini anlayarak
hizmetlerin nasil sunulacagini planlama islemi olarak tanimlanmaktadir
(Walters, 1992: 5).

Pazarlama ayn1 zamanda insanlarin ihtiyaglarini bir deger karsilifinda
saglayan bir yonetim fonksiyonu olarak da gorlilmektedir. Pazarlamanin
klasik anlayis ger¢evesindeki amaci ne pahasina olursa olsun kér elde etmek-
tir. Modern anlayis ¢ercevesinde ise pazarlama, hedef tliketicilerin istek ve
thtiyaglarini karsilarken sosyal sorumluluk anlayisindan ayrilmadan kurum-
sal amaglara ulasmay1 amaglamaktadir (Gegikli, 2008: 49).

Halkla iligkiler ile pazarlama kavramlar1 arasindaki iligki incelendiginde beg
ayr1 model kargimiza ¢ikmaktadir (Kotler-Mindak, 1978: 17):

- Ayr1 ama esit iglevler

- Esit ama ortiisen iglevler
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- Pazarlamanin baskin oldugu isglevler
- Halkla iligkilerin baskin oldugu islevler
- Pazarlama ve halkla iligkilerin esit oldugu iglevler

Ayr1 ama esit islevler modeli, geleneksel bir bakig acisiyla halkla iligkiler ve
pazarlamay1 perspektif ve kapasite olarak birbirinden ayirmaktadir.
Pazarlama miisteri ihtiyaglarint kar1 goézeterek karsilamaya yonelik iken,
halkla iligkiler kurulugun karlilig: ile ilgilenmeden farkli hedef kitlelerde 1y1
niyeti gelistirmeye yoneliktir. Esit ama Ortiisen islevler modelinde, hem
halkla iliskiler hem de pazarlama ayr1 birer iglev goriirken, ortiigen bir takim
yonlerinin oldugu belirtilmektedir. En 6nemli ortak zemin triin tanitinu ve
miisteri iligkileridir. Bu iki konuda halkla iliskiler, pazarlamaya ¢ok Snemli
stratejik destekler vermektedir. Pazarlamanin baskin oldugu model, pazarla-
macilarin halkla iligkileri kendilerine bagli olarak gordiikleri durumu ifade
etmektedir. Bu anlayisa gore halkla iligkiler, pazarlamanin ihtiyaglarini
kargilamak igin vardir. Doérdiincii model olan halkla iligkilerin baskin oldugu
modelde kimi kosullar i¢inde pazarlamanin halkla iligkilerin alt iglevi oldugu
savunulmaktadir. Bu modele gore kurulusun gelecegi, kilit kitleler
(paydaslar, finans gevreleri, c¢alisanlar, toplum liderleri ve miigteriler)
tarafindan nasil goriindiigiine baglidir. Kurulusun amaci bu kitleleri miimkiin
oldugunca tatmin etmektir. Pazarlama, miisteri tatmininin bir bolimiini
olugturmaktadir. Tiim kilit kitlelerin tatmin edilmesi igin pazarlamanin halk-
la iligkilerin kontroliinde olmasi gerekmektedir. Son modelde ise pazarlama
ve halkla iligkiler islev olarak esit goriilmekte, konseptler ve metodolojiler
lizerinde birlesmektedir. Her ikisi de kamudan ve pazarlamadan s6z etmekte,
pazar boliimlemesine olan ihtiyact onaylamakta, Pazar tutumlarinin,
algilarin, imajlarin 6nemini kabul etmektedir (Simsek, 2008: 171).

Halkla iligkiler, pazarlamay: destekleyici ve diizeltici bir rol oynamaktadir.
Destekleme roliinde halkla iligkiler, reklamcilik, tutundurma, satis giicii gibi
pazarlama faaliyetleriyle hedef miisteri iliskilerini giiglendirmeye yardim
etmektedir. Bu yardim sayesinde pazarlama faaliyetlerinin akiciligt ve
kurumun pazarlama hedeflerine daha rahat ulagmasi safianmaktadir.
Diizeltici iglev olarak ise, halkla iliskiler yonetim kararlarma farkli bakig
acilar1 saglayarak denge unsuru olusturmaktadir. Bu rolii ile halkla iligkiler
orgiitlerin sadece miigteri kesimi ile degil, ilgili diger kitlelerle de uzun vadeli
saglikli iligkiler kurulmasini saglamaktadir (Danny, 1995: 43).

Halkla iligkiler yonetimi ile pazarlama kavramlar1 birbirini destekleyen iki
faaliyet alanidir. Pazarlama kavraminin halkla iligkileri de kapsamasi, igine
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almast, hatta alt bir birimi gibi davranmasi yoniindeki goriislerin, giiniimtizde
halkla iligkilerin icra ettigi yonetim fonksiyonlarina bakildiginda kabul
edilmesi miimkiin degildir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin gogu, pazarlama alanindaki uygulamalara
yardim etmekte, destek vermekte, hatta ¢ogu alanda bu iki kavram yogun
isbirligi yapmaktadir.

Ama halkla iliskiler yonetimi, pazarlamanin faaliyet alanlarindan farkl
olarak kendi bagsina g¢ok Onemli uygulamalara imza atmaktadir. Kurum
imajiin olusumuna katkida bulunmak, kurumun itibarini yénetmek, kurum
kiiltirlinlin olugmasina destek vermek, kurumsal sosyal sorumlulugu
yonetmek, kriz planlari hazirlamak ve krizin yonetilmesine destek vermek,
toplum ve medya ile kurum adina iyi iliskiler kurmak ve gelistirmek gibi gok
onemli gorevleri halkla iliskiler yonetimi iistlenmektedir.

Bu nedenle, boylesine 6nemli gorevlerin eksiksiz yapilabilmesi ve
gelistirilebilmesi igin halkla iligkiler yonetiminin bagimsizliginin korunmasi
ve imkanlarinin arttirilmasi gerekir.

1.2. HALKLA ILISKILER YONETIMININ
STRATEJIK SURECI

1.2.1. STRATEJIK YONETIM KAVRAMI

Strateji, “organizasyonun hedeflerini gergeklestirmek igin ilerlemeyi tercih
ettigi yon” olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 2001: 2). Strateji, hedefe “nasil”
ulasilacagini belirlemektedir, hedefe ulagmak ig¢in “neler” yapilmasi
gerektigi ise taktikleri olugturmaktadir (Gregory, 2000: 119).

Strateji kavraminin kapsam: ve fonksiyonlart sdyle siralanabilir (Moss-
Warnaby, 1998: 132):

- Strateji 1le organizasyonun amaglart belirlenir, 6ncelikler siraya konulur.

- - Strateji, organizasyonun rekabet¢i alanini tanimlar. Bu nedenle strateji
organizasyonun iginde bulunmasi gereken ig alamint belirler.

- Strateji, organizasyonu dig tehditlere ve firsatlara karsi siirekli uyanik tutar.

- Strateji, rekabet avantaji saglar.
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- Strateji, organizasyonun kurumsal, ticari ve fonksiyonel hiyerarsik yapilar
ile siki bir iligki kurar.

- Strateji, organizasyonun eylemlerinden direkt ya da dolayli olarak zarar ya
da fayda gdren paydaglara yonelik olarak motivasyon gdrevi gorfir.

Geleneksel yonetim kuramlari, i¢ siireglerin denetlenmesine yonelik orgiit igi
yapilarin gelistirilmesi i¢in ilkeler ortaya koyarlar. Buna kargilik stratejik
yonetim, bu i¢ etkinliklerle ve dig etmenlerle basa ¢ikma stratejileri arasinda
bir denge kurar (Grunig-Repper, 2005:133).

“Misyon” ve “ortam” sdzclikleri, stratejik yOnetim slireglerinde siklikla
karsimiza ¢ikmaktadir. Higgins, stratejik yonetimi bu iki sézclik temelinde
tanimlamaktadir: “Stratejik yonetim, érgiitiin misyonuna ulagma gabalarinin,
orglitiin ortamlyla olan iliskisinin yonetilmesine paralel olarak yonetilmesi
slirecidir.” Benzer bir tanim da su sekildedir; “Stratejik yonetim, orgiitiin o
andaki misyonu ve ortam kosullan lizerinde etraflica dliglinmeyi, sonra da
ilerideki karar ve sonuglar i¢in kilavuz olusturacak sekilde bu unsurlar bir
araya getirmeyi gerektiren bir siiregtir” (Grunig-Repper, 2005:133).

Stratejik yonetimin uygulanmasinda bagari saglanabilmesi igin gesitli mod-
eller geligtirilmistir. Bu modellerden en ¢ok tercih edilenine gore, stratejik
yonetim i¢in sirastyla su adimlarin atilmasi gereklidir (Grunig-Repper,
2005:134):

- Sirketin misyonunun ne olduguna karar verilmeli: Sirketin amaci, felsefesi
ve hedefleri genel olarak ortaya konulmali,

- Sirketin 1¢ durumunu ve yeterliligini yansitan bir girket profili ortaya
¢ikartilmali,

- Hem rekabet kosullari hem de sirketin dis ortami saglikli bir sekilde
degerlendirilmeli,

- Sirket profilinin dig ortamla eslestirilmesi sirasinda kendini gosteren
segeneklerle 1lgili etkilesimli firsat analizi yapilmali,

- Firsat analizinden ¢ikan sonuglar, sirketin misyonu paralelinde
degerlendirilmeli, firsatlardan uygun olanlar belirlenmeli,

- Firsatlar1 hayata gecirmek igin gerekli olan uzun dénemli hedefler ve genel
stratejiler saptanmali,
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- Uzun donemli hedefler ve genel strateji ile uyumlu yillik hedefler ve kisa
donemli stratejiler belirlenmeli,

- Gorevleri, insanlari, yapilari, teknolojileri ve 6diil sistemlerini uygun
bicimde bir araya getiren biitgelendirilmis kaynaklar kullanilarak, stratejik
tercih karalar1 hayata gegirilmeli,

- Denetimi saglamak ve gelecekteki kararlara girdi olusturmak amaciyla,
stratejik siirecin bagarist gozden gecirilmeli ve genel bir degerlendirmesi
yapilmalidir.

Stratejik yonetim gesitli diizeylerde gergeklésmektedir. Bunlar1 su gekilde
siralamak mimkiindiir (Grunig-Repper, 2005:135):

- Kurumsal Ya Da Orgiitsel Diizey: Bu asamada yonetim kurulu, CEO ve -
Bagkan Yardimcilart genel stratejileri olugturur, olugturulan stratejiler
paydaglarin ve toplumun ¢ikarlarina yansitilir.

- Faaliyet Alan1 Ya Da Uzmanlik Diizeyleri: Stratejik yonetimin bu agamasi,
Pazar segmentleri ile ilgilenir ya da uzmanlagmig hizmetler sunar.

- Islevsel Diizeyler: Bu asama ise liriin yoneticilerinden, cografi bélgelerden
ya da pazarlama ve halkla iligkiler gibi iglevlerden olusur.

Stratejik yonetim siirecinin bagarili bir gsekilde yliriitiilmesi ve etkin sonuglar
elde edilmesi isteniyorsa, her U¢ diizeyden de insanlarin bulundugu genis bir
“yonetim takimi”’nin kurulmasi uygun olacaktir. Ug diizeyden herhangi
birinin etkin olacag stratejik yonetim siireci, mutlaka eksik kalacak, firsat ve
tehditlere tam odaklanma saglanamayacaktir. Oysa ki, her {i¢ diizeyden
kisilerin yer alacag: bir ekip, farkli bakis agilar1 ile resmin biitiiniinii daha
kolay g6rme imkani bulabilecektir. Ayrica halkla iliskiler de mutlaka
stratejik yonetimin planlama ve uygulama siireglerinde bu ekibin ayrilmaz
bir pargas1 olarak diistliniilmelidir.

Stratejik yOnetim anlayist literatiirde organizasyonel itibar/etkinlik ile
iliskilendirilmekte, organizasyonel etkinlik ise miikemmeliyet/yetkinlik
kavrami 1ile birlikte kullanilmaktadir. Organizasyonel yapilardaki
miikemmeliyet¢i anlayigin farkli gsekillerde tanimlandigr goriilmektedir. Kimi
kuruluglarda mitkemmeliyetgilik; mal varligmin blyikligii, 6z sermayenin
bliylikligl, pazar degeri, yatirimin geri doniis ortalamasi, hisse senedinin
deger ortalamasi ve satiglarin geri doniisii gibi alt1 finansal kriterle agiklan-
maktadir. Ote yandan yonetim diginda finansal performansi etkileyen bazi
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bagimsiz degiskenler de bulunmaktadir. Tescilli teknoloji, pazar lstiinligi,
hammaddenin kontrolii, ulusal kiiltiir ve politikalar da finansal performansi
etkileyerek yonetim yetkinliginde rol oynamaktadir. Yonetim yetkinligi
bazen de finansal performanstan ¢ok organizasyonel davranis ve ciktilar
baglaminda agiklanmakta, organizasyonel mikemmeliyet ise yenilikgilik
kavrami ile tanimlanmaktadir (Uludag, 2008: 80).

Kurulusun yetkinligi hangi kriterle degerlendirilirse degerlendirilsin, tiim
stireglerin iletisim ile ilgili oldugu bilinmelidir. Organizasyonel yapilardaki
mitkemmeliyet¢i anlayisin gergeklesmesinde stratejik iletisim kilit rol
oynamaktadir. Milkemmeliyet¢i ydnetim anlayigina sahip kuruluslarin en
onemli ortak 6zelligi, iletisimlerini stratejik olarak yonetebilme becerilerine
sahip olmalaridir. Stratejik iletisim kavrami, gergekte “planlanmig iletisim”
anlamina gelmekte ve amaci belirlenmis tiim stratejik iletisim ¢abalari,
degiskenlerin hesaba katildigi, kararlarin gerekgelere dayandirildig: bir plan
icermektedir. Stratejik yOnetim ve iletisimin temelini ise arastirma ve
degerlendirme olusturmaktadir (Uludag, 2008: 81).

Stratejik yonetimin etkin bir sekilde gerceklestirilmesi igin halkla iliskiler
uygulamalarina onemli gdrevler diismekte, halkla iliskiler yonetiminin
kullandig1 yontemlerden yararlanilmaktadir. Ayni sekilde halkla iligkiler
yonetimi de, kendi faaliyetlerinde stratejik yonetim ilkelerinden ve
uygulamalarindan faydalanmaktadir.

1.2.2. STRATEJIK HALKLA ILISKILER SURECI

Halkla iliskiler giiniimiizde giderek &nemini artirmakta, stratejik bir deger
olarak kendisini kabul ettirmektedir. Kiiresellesme siirecinde bilgiye dayali
ckonomilerde itibar, marka ve rekabet avantaji gibi soyut degerler, bir
kurumun degerinin neredeyse % 75’ini olugturmaktadir. Bu nedenle stratejik
halkla iliskiler ¢aligsmalar1 vasitasiyla marka olusturmak &nemini artirmuis,

halkla iliskiler yOneticileri stratejik is ortaklar1 olarak gériilmeye baglanmistir
(Ural, 2006: 22).

. Stratejik halkla iligkiler kavraminin kapsami incelendiginde, halkla iligkilerin

stratejik kullanimmin su dort 6nemli alanda yogunlastigi goriiliyor (Ural,
2006: 23):

Sosyal Paydag lligkileri Entegrasyonu: Entegrasyonun birinci seviyesi,

onemli paydaslarla iligki kurabilmek ve kurumsal itibar1 gelistirmek igin
halkla iliskiler uzmanlarinm bilgi birikimine ve yeteneklerine ihtiyag
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duyulmasiyla ortaya gikmaktadir. Halkla iligkiler, gérevi geregi toplumun
degisik kesimleri ile iligki kurmakta, bu iligkileri yonetebilme becerisini
gostermektedir. Sosyal paydaglarla yliriitilen iligkilerin gelistirilmesi,
saglikli bir sekilde yiiriitilmesi, kurumun itibarinin artmasini saglamaktadir.
Halkla iligkiler faaliyetlerinin stratejik kullanimimn siirekliliginin saglan-
masi da saglanan itibarin devamli olmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

Yénetim Fonksiyonunun Entegrasyonu: Bu agsamada halkla iliskiler, pazarla-
ma, finans, muhasebe, insan kaynaklari ve genel yonetim gibi diger yonetim
fonksiyonlar1 ile entegre olmaktadir. Halkla iliskiler yoneticileri,
kurumlarina iletisim tabanli birgok farkli yéntem ve taktik sunarak onlarin
hem yonetim yeteneklerini artirmakta hem de manevra alanlarimi genislet-
mektedir. Halkla iligkiler yonetiminin sundugu stratejik degeri yiiksek bilgi
ve teknikler sayesinde kurumun yonetimi i¢ ve dis gevre ile iligkilerini
gelistirme ve siirdiirme imkani bulabilmektedir.

Kurum Yapis: Entegrasyonu: Bu entegrasyon kurumun dizayninda ve
yapisinda meydana gelen degisiklikler sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Giincel
konular1 yonetmesi ve ileriye doniik isabetli ongoriilerde bulunmasi, halkla
iligkiler yonetimine liderlik rolii yiiklemektedir. Kurum yapist ile uyumlu
calisan halkla iliskiler, uyguladig1 stratejik yonetim ile kurumsal kimligin
olusumunda, sekillenmesinde ve yasatilmasinda etkili olmaktadir.

Sosyal Entegrasyon: Halkla iligkiler, kurumun toplumla kurdugu iliskide de
kilit bir rol {istlenmektedir. Kurumun hedef kitlesinin, kurum hakkinda olum-
lu bir izlenim edinmesi ve pozitif bir imaja sahip olmasi igin stratejik iletigim
faaliyetlerini araliksiz siirdlirme gorevini Ustlenen halkla iligkiler, aym
zamanda kurumun sosyal sorumluluklarini yerine getirmek i¢in hazirladig:
projelerinde de aktif rol almaktadir.

Stratejik halkla iliskiler kavraminin kapsamina bakildiginda, klasik halkla
iligkiler yaklagimmin ¢ok &tesinde, ¢ok boyutlu, stratejik derinligi olan bir
yonetim fonksiyonu goriilmektedir. Stratejik yonetim fonksiyonu olarak
halkla iliskiler, sorunlarin belirlenmesinden, ¢6ziim Onerilerinin hazirlan-
masina, planlama asamasindan degerlendirme safhasina kadar, ydnetim
siirecinin en 6nemli aktorii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Stratejik halkla iligkiler yonetimi, planlama siirecine dayanan, hedeflerle
yonetilen ve degerlendirilen, organizasyonel amaglara bagli bir anlayisi
kapsamaktadir. Bu ylizden stratejik halkla iligkiler, iletisim uygulayicilari
tarafindan saglanan bir dizi iletisim taktiginden farkli olarak, “Halkla Iligkiler
Yonetira1” olarak gdriilmelidir (Grunig-Grunig, 2000: 308).
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Yonetim siireci olan halka iligkiler, kurumun genel stratejilerinden bagimsiz
diisiiniilemez. Bu nedenle etkin bir halkla iligkiler yonetimi kurumun; uzun
doénemli amaglari, rekabet alanlari, gii¢lli ve zayif yonleri ile kargilastifi veya
kargilasacagi muhtemel tehdit ve firsatlar, hedef kitleyle iliskiler konulariyla
yakindan ilgilidir ve etkilidir. Stratejik halkla iliskiler; amag¢ odakli,
arastirmaya dayali, uygulanabilir taktiklerin bulundugu 6l¢iilebilir bir stirecin
adidir (Uludag, 2008: 82).

1.2.3. STRATEJIK HALKLA ILISKILER UYGULAMASININ
ASAMALARI

Halkla iligkiler calismalarinin basarili olabilmesi igin mutlaka su dort
onemli siirecin takip edilmesi gerekmektedir:

- Arastirma
- Planlama
- Uygulama

- Degerlendirme

Bu siiregler birbirleriyle dogrudan iligkilidir ve birinin thmal edilmesi ya da
eksik yapilmasi halinde diger agamalar da bundan olumsuz etkilenmektedir.

1.2.3.1. ARASTIRMA

Stratejik halkla iligkiler uygulamalarinin temelini olugturan arastirma ile
kurumun faaliyetlerini etkileyen, etkileme olasilig1 olan kisilerin, kurum ve
gruplarin fikir ve diiglinceleri tespit edilmektedir.

Kurulusun i¢ ve dig kamusunu olusturan hedef gruplarin tutum ve beklenti-
lerini anlama, karsilagilabilecek sorunlarn 6nceden gorebilme, gergekei
amaglara odaklanmak suretiyle biitge, zaman ve g¢abalarin etkin kullanimi
gibi yararlar sunan aragtirma sayesinde, ne kadar ¢ok bilgi edinilirse stratejik
halkla iliskiler planlamasi o denli gii¢li olmaktadir (Odabasi-Oyman, 2006:
136).

Arastirma stireci alti asamada gergeklesmektedir (Aziz, 1990: 31):

- Aragtirma konusunun belirlenmesi

- Aragtirma ile ilgili bilgilerin toplanmasi
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- Varsayim kurulmasi, aragtirma yaklagim ve modelinin segilmesi
- Arastirma planinin yapilmasi
- Verilerin toplanarak varsayimlarin sinanmasi

- Verilerin ¢oziimlenmesi, bulgular yorumlanarak sonuca gidilmesi

Her arastirmanin mutlaka bir konusu bulunur. Bu konuyu ya arastirmaci
kendi gozlemleri ile bulur ya da ihtiya¢ hissedilen konuda aragtirmacidan
aragtirma yapmasi istenir. Halkla iligkiler uygularhalarinda arastirma konu-
lar1 disaridan verilir ve istenilen konunun tiim boyutlar: ile detayl bir sekilde
incelenmesi, ortaya konulmasi talep edilir. Aragtirma konusu belirlendikten
sonra, On arastirmalar yapilir, hangi bilginin nereden bulunacagi, bilgi kay-
naklari tespit edilir. Arastirma konusuna karar verildigi zaman varsayimlar
tasar1 olarak ortaya ¢ikar. On arastirmadan sonra da varsayimlar artik taslak
olmaktan c¢ikar, kesinlik kazanir. Arastirmada hangi varsayimlar iizerinde
durulacag belirlenirken, ele alinacak olgularin degisken olup olmadigina ve
bu olguya dayanarak varsayim olusturulup olusturulamayacagma dikkat
etmek gerekir. Varsayimlar kurulduktan sonra ilk taslak plan hazirlanir. Bu
taslak planda amag, varsayimlar, degiskenler ve 6n arastrma bilgileri yer
alir. Daha sonra aragtirmanin en zor agamasi olan verilen toplanmasi kismina
gegcilir. Pek ¢ok kaynaktan saglikli veriler toplanir, varsayimlar sinanir.
Aragtirma siirecinin son asamasinda ise aragtirmanin konusu ile ilgili tiim
veriler yeniden gozden gegirilir, taslak plan kesin plan haline getirilir,
aragtirmanin sonuglar1 ortaya gikartilir (Gegikli, 2008: §8).

Arastirma sadece stratejik halkla iligkiler uygulamalarinin baglangig
asamasinda degil, diger asamalarinda da biiyiik bir 6neme sahiptir. Halkla
iliskiler yoneticilerinin, stratejik halkla iligkiler planlarini desteklemek igin
su 5 temel soruyu aragtirmalar gerekmektedir (Uludag, 2008: 90):

a. Kurumun en gug]u yénleri, zayif yanlari, kar$1]a$acag1 firsatlar ve tehditler
nelerdir?

Organizasyon yapisina yonelik bir durum analizinin yapilmasi, yola ¢ikarken
mevcut hangi verilerin oldugunu gérmeye ve yolda nelerle karsilagilacaginin
ongortilmesine yardimer olur. Firsat ve tehditler kurumun dis gevresi, gligli
ve zay1f yonler ise kurumun kendi i¢ yapist ile ilgilidir.

Kurumun dig gevresi ile ilgili firsat ve tehditler arastirilirken kullanilman
PEST (Political, Economic, Social, Technological) analizi, organizasyonu
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etkileyen baslica ¢evresel faktorlerin neler oldugu, bunlarin 6ncelik sirasinin
ne oldugu ve hangilerinin 6niimiizdeki yillarda digerlerinden daha fazla
6nem kazanacag: sorularina cevap aramaktadir.

b. Kurum i¢in en 6nemli paydaslar kimlerdir?

Kurumun ilgili hedef kitlesi olan paydaslar, misteriler, ¢alisanlar, ortaklar ve
medya olarak tanimlanabilir. Kurumun ilgili paydaslarinin yani sira,
dogrudan olmasa bile dolayli yoldan kurumun hedef kitlesi olabilecek
spesifik grup ve kisilere yonelik de arastirma yapilmalidir. Demografik
verilere gore yapilacak arastirmalarda hedef kitlenin yasi, cinsiyeti, meslegi,
gelir durumu, egitim diizeyi, medeni hali gibi konular arastirilir. Psikografik
verilere ihtiya¢ duyuldugunda hedef kitlenin kurum hakkindaki diisiince ve
kanaatleri arastirilir. Ayrica tiiketici davramglart da halkla iligkiler
yonetiminin yapacagl arastirmalarda ¢ok dnemli veriler saglar ve yol
gosterici nitelik tagir.

c. Paydas gruplarin her birinin beklentisine karsilik verilebiliyor mu?

Kurumun hedef kitlesini olusturan paydaglarin her birinin kurumdan beklen-
tisi farklidir; bu nedenle farkli gruplara yonelik farkli iletigim politikalarinin
olusturulmas: gerekir. Yapilan arastirmalarda paydaslarin beklenti ve
talepleri tespit edilir, daha sonra bu talepler kurumdaki ilgili birimlerle
igbirligi yapilarak karsilanmaya caligilir. Talebi karsilanmayan, memnun
edilmeyen hedef kitleler, kurumun imaj1 i¢in olumsuzluk unsuru olacaktir.

d. Davranis ve iletisim amaglart nelerdir?

Paydaslarin ihtiyag¢ analizi yapildiktan sonra davranig amaglari da belirlenir.
Bu davranig amaglari, tiiketicinin markaya bagliligini artirmayi, markanin
arkasindaki kuruma karsi sempati duymasini saglamay1 hedefler. Davranig
amagclar1 belirlendikten sonra, bunlarin hayata gegirilmesi igin gerekli olan
iletisim stratejileri belirlenir.

e. Hedef kitle igindeki bireylerin kisisel medya tiiketim aligkanliklari nedir?

Kurumun hedef kitlesinin medya tiiketim davramglarinin arastirilmasi, hem
farkli uygulamalarin tasarlanmasinda hem de kullanilacak medya
mecralarinin se¢iminde 6nemli rol oynar. Hedef kitlenin medya tliketim
davramiglarinin bilinmesi, halkla iliskiler yonetimine gok etkili bir medya
planlamasi hazirlama imkani sunar. Ayrica biitgenin de dogru kullanilmasina
imkan tanir.
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Halkla iligkiler y6netimi yedi ayri aragtirma tlirlinden yararlanmaktad1r
(Yaymoglu, 2005:29) :

Motivasyonel Aragtirma: Genellikle niteliksel yontemle yapilan, belli bazi
tutumlarin neden var oldugu ya da davranigin nigin dyle oldugunu kegfetmek
lizere tasarlanan aragtirmadir.

Pazar Aragtirmasr: Kurumun var olan ve potansiyel pazarlarmna yonelik
olarak yapilan arastirma tiiradiir.

Igerik ve Medya Arastirmalari: lletisim siirecindeki igerigi, iletigimin
etkilerinin belirlenmesi amaciyla agirlikli olarak niceliksel tlirde inceleyen
aragtirmalardir. Dilbilim ve kiiltiirel antropolojiye yaklasan niteliksel
analizler de yayginlagmaktadir. Orgiit tarafindan iiretilen denetimli 1let151rn
araglarinin yani sira ticari iletisim araglarinda da mesajlarin igeriginin
incelenmesi s6z konusudur. Ayrica medya sisteminin nasil ¢aligtigl, dagitim
kanallari, reklam ve yayin politikast gibi konularin aragtirilmasi da halkla
iligkiler ¢aligmalarinin etkinliginin artirilmasina katkida bulunacaktir.

ﬂet151m Denetimi: 1letisim siirecinin bizzat kendisini tam olarak incelemek
igin yiritilen aragtirmalardir. Orgiitten hedef kitleye yonelen iletisim siireci-
ni anlamayi, tanimlamay1 ve hedef kitleyi de yakindan tanimayi saglayacak
arastirmalara odaklanir. Bu tiir aragtirmalarla iletisim bogluklar tespit edilir,
elde edilen verilerle, basarih bir galisma igin gerekli kaynaklar ve iletigim
becerileri ortaya konur.

Kamuoyu Aragtirmast: Insanlarin belirli bir konudaki gortislerini aragtiran
iletisim ve pazarlama amaglt ya da toplumsal nitelikli aragtirmalardir.

Tutum Aragtirmasy; Insanlarm tutumlarimi anlamayi hedefleyen pazarlama
amagli ya da toplumsal nitelikli aragtirmalardir.

Panel Aragtirmasi: Panel ad1 verilen ayn profile sahip belli bir grup insan,
zaman i¢indeki davranig/tutum degisikliklerini ve egilimlerini anlamak igin
belirli araliklarla tekrar tekrar yoklayarak yapilan arastirma tiirtidir. Iz siirme
ya da stireklilik arastirmasi olarak da bilinen bu aragtirma tirti, en gok
televizyon izleyicileri lzerinde kullamilmakta ve izleme ahskanhklan
olglilerek elde edilen verilere gore programlar yapilandirilmaktadir.

Stratejik halkla iligkiler uygulamalarinin temelini olusturan arastirmanin en
onemli noktalarindan birini de izlenecek yontemler olusturmaktadir.
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Arastirma yonteminin dogru belirlenmesi, saglikli sonuglar elde edebilmenin
oncelikli kogulunu olusturmaktadir. Stratejik halkla iligkiler uygulamalarinda
kullanilan arastirma yontemleri sunlardir (Gegikli, 2008:89):

- Kaynak Taramasi: Kuruma gelen yazilar, sikayetler, oneriler, istekler ve
gesitli sekillerde yapilan goriismelerden elde edilen sonuglar incelenmek
lizere bir araya getirilir. Ayrica medyada kurum ile ilgili ¢ikan tiim haberler
toplanir. Burada amag¢ kurumun medya aracilifiyla kamuoyunda nasil bir
imaj olusturdugu hakkinda bilgi edinmektir. Eger olumlu bir imaj olusturul-
mus ise ¢alismalar bunun siirekliliginin saglanmasi yOniinde olacaktir.
Kamuoyunda olugan imaj olumsuz ise, dncelikle ni¢in bdyle olumsuz bir
imaj olustugu arastirilacak, sorun tespit edildikten sonra da ¢oziim yollar1
aranacaktir.

- Sorugturma Yéntemi: Halkla iliskiler gorevlilerinin ilgili kisilerle yiiz ylize
goriiserek belirli konularda bilgi almasi esasina dayanir. Ancak hedef kitlenin
timiiyle goriismek zaman ve imkanlar bakimindan ¢ok gii¢ olacagi igin
belirli bir 6rnek grup segilir ve sorugturma yontemi bu kisilere uygulanir. Bu
yontem, bilgiler ilk elden alindig1 i¢in son derece dnemli veriler saglar, hedef
kitlenin davranig, tutum ve aligkanliklarinin 6grenilmesine imkan tanir.
Ancak burada sorusturma yontemini kullanarak hedef kitle ile iletigim
kuracak halkla iliskiler gorevlilerinin mutlaka giiven verecek sekilde
davranmalarinin saglanmasi gerekir. Bunun igin de sorusturma yapacak
kisilerin belirli egitimlerden gegirilerek uzmanlasmalari, saglikli veriler
toplayabilmek i¢in biiyiik 6nem tasir.

- Anket Uygulamalari: Halkla iligkiler uygulamalarinda ayrintili bilgi edin-
mek 1stendiginde kullanilan bir yontemdir. Anketler, hedef kitle ile yiiz yiize
gerceklestirilebildigi gibi, telefon, posta, faks ve e-posta yoluyla da
yapilabilmektedir. Telefon anketi glinimiizde en sik kullanilan yontemlerin
‘basinda gelmektedir. Goriismeler bittikten sonra bilgisayar aracilifiyla
anketlerle ilgili degerlendirmeleri hemen alabilmek miimkiindir. Telefonla
yapilan anket uygulamasinin ¢ok uzun olmamasi gerekir, yiiz yiize yapilan
anketten elde edilen veri zenginligini telefon aracilig: ile saglamak miimkiin
degildir. Son yillarda internet kullanici sayisinin artmasi nedeniyle e-posta
araciliftyla yapilan anketler de gogalmaktadir. Bu yontemin gok ucuz olmasi
da hizla yayginlagmasini saglamaktadir.

- Kurum Igi Aragtirma: Kurum ile ilgili tiim nitelik ve nicelikleri kapsayan

bilgilerin toplanarak bir bilgi tablosu olugturulmasi amaciyla kurum igine
yonelik olarak gerceklestirilen bir aragtirmadir. Bu aragtirma yonteminde
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igletme raporlari, galiganlarin gorilg ve Onerileri ile igletme hakkinda bilgi
verebilecek diger materyaller bilgi kaynag: olarak kullanilir. Isletme igi
aragtirmalar, ¢alisanlarin memnuniyetini ve motivasyonunu Olgmesi
bakimimdan énemlidir. Kurumun kendi ¢aligsanlarinin mutlu olmasi, mutlaka
dis hedef kitlenin memnuniyetine de yansiyacaktir.

Stratejik halkla iligkiler uygulamasinin birinci agamasi olan arastirma; strate-
jilerin belirlenmesine yardimci olacak bilgilerin toplanmasi, uzun vadeli
iletisim teknik ve yontemlerinin belirlenmesi, hedef kitlenin detayli bir
sekilde taninmasi1 ve kurumsal imajin pekistirilmesi agisindan biiyiik énem
tagimaktadir. Stratejik halkla iligkiler uygulamasinin ilk adiminin eksiksiz
atilmasi, diger ii¢ adimin da (planlama, uygulama, degerlendirme) bagarili bir
sekilde yiiriitiilmesine zemin hazirlayacaktir.

1.2.3.2. PLANLAMA

Stratejik halkla iligkiler slirecinde planlama, bir konu ya da sorunla ilgili
olarak, bu sorunlarin nasil ¢6ziilecegi ve firsatlarin nasil degerlendirilecegine
dair uygulama detaylarini igermektedir. Planlama, stratejik diisiincenin yazil
hale getirilmesidir. Plan, stratejiye bagli kalarak operasyonel detaylan
icermektedir. Eylem siirecindeki dogrudan rolii nedeniyle etkin bir planlama,
tim degiskenlerin hesap edildigi, detayli, amag odakli, kaynaklarin verimli
kullanilmasin1 saglayan, aragtirmalara ve degerlendirmelere bagli bir yapiya
sahip olmalidir. Planlar, kisa, orta veya uzun vadeli olarak yapilabilir. Planin
vadesini, stratejinin bakis agis1 belirler (Uludag, 2008: 99).

Etkin halkla iliskiler uygulamasi igin planlama siirecinin gok detayl
hazirlanmasi, pek ¢ok degiskenin géz oniinde bulundurulmasi, muhtemel
kriz konularmin 6nceden analiz edilerek alternatif planlarin h321rlanma81
planlarin Slgiilebilir olmasi gerekir.

Basaril1 bir planlama yapabilmek i¢in su siirecler izlenmelidir (Gegikli, 2008:
90):

- Durum Saptamasi: Planlama agamasinin ilk basamagini, “nereden ve nasil
baslanacagi” sorusu olusturmaktadir. Bu nedenle bu sorulara cevap bula-
bilmek i¢in ©6ncelikle hedef kitlenin kurumu nasil algiladiginin,
olumlu/olumsuz bakis agilarinin belirlenmesi gerekir. Arastirma ydntemleri
kullanilarak elde edilen bilgilerle kurumun genel bir fotografi ¢ikartilar,
kurum imajinin eksiklikleri saptanir ve ise baglanilacak yer tespit edilmeye
galigilir.
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- Amaglarin Belirlenmesi: Basarili bir halkla iligkiler yénetimi, planlama
asamasinda belirlenen amaglarla dogrudan ilgilidir. Ciinkii halkla iliskiler
stirecinde bu amaglara ulasilmak i¢in g¢alisilacak, tim stratejiler amaglara
uygun olarak hazirlanacaktir. Amaglar mutlaka net olarak belirlenmeli ve
uzun vadeli olarak diigliniilmelidir.

- Hedef Kitlenin Belirlenmesi: Amaglar1 belirlenen planlama siirecinin
cevabini aradigi soru, bu amaglarin hangi hedef kitleye yonelik olacagidir.
Hedef kitle mutlaka ¢ok net bir gekilde belirlenmeli, hedef kitleye hangi arag,
yéntem ve tekniklerle ulasilacagi de kararlagtinnlmalidir. Hedef kitlenin
biitiinline ayn1 yéntem ve tekniklerle ulasmak ¢ogu zaman miimkiin olmaya-
bilir; bu nedenle hedef kitle i¢indeki gruplara yonelik 6zel galigmalar
yapilmali, onlara 6zel stratejiler gelistirilmelidir.

- Temanin ve lletigim Araglarinin Belirlenmesi: Planlama asamasinda genel
bir durum tespiti yapildiktan, amaglar belirlenip hedef kitle saptandiktan
sonra, “peki stratejik halkla iligkiler uygulamasi nasil bir konsept lizerine otu-
racaktir?”’ sorusuna cevap aranmalidir. Burada ana bir temanin belirlenmesi
onemlidir. Belirlenen bu ana tema, ayni zamanda stratejilere de yon verecek,
mesajlarin hedef kitleye saglikli bir sekilde ulagsmast ve halkla iligkiler
uygulamasinin etkinligini artirilmasina da katk: saglayacaktir. Ayni zamanda
hedef kitleye ulagsmak icin kitle iletisim araglarinin segilmesi de planlama
asamasinda yapilmasi gereken g¢ok Onemli gorevlerden bir tanesidir.
Kiiresellesme siireciyle birlikte kitle iletisim araglarinin toplumsal etkilerinin
ve gesitliliginin artmasi, bu araglarin kullanilmasinda uzmanlik bilgisini de
gerekli kilmaktadir. Ayrica internet medyasinin ¢ok hizli bir sekilde
yayilmasi, yerel mecralarin etkinligini artirmasi, radyolarin hayatimizdaki
yerlerini saglamlastirmalar da géz onilinde bulundurularak basarili sonuglar
alabilmek i¢in ¢ok etkili bir medya planlamasi yapilmalidir.

- Biitgenin Planlanmasi: Halkla iliskiler uygulamalarinda belirlenmis zaman
dilimlerinde, tanimlanmis hedefleri gergeklestirmek ig¢in etkinliklerin,
kullanilan kaynaklarin, hizmetlerin ve personel giderlerinin dogru bir sekilde
biitgelendirilmesi gerekir. Biitgenin planlanmasi, kurumun halkla iligkiler
uygulamalarina ne kadar kaynak ayiracagini onceden bilmesi agisindan da
Oonemlidir. Biitcenin planlanmasinda seffaf olunmasi, harcamalarin
belgelendirilmesi kurumun itibart agisindan gereklidir.

Stratejik halkla iligkiler yonetiminde ¢ok 6nemli bir yere sahip olan planla-
ma, kuruma gsu tstiinliikleri saglar (Uludag, 2008: 100):
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- Hedeflere odaklanmayi saglar; Gereksiz zaman kayiplarini ortadan kaldirir,
Oncelikler lizerinde yogunlagmaya olanak tanryarak uygulamanin etkinligini
artirir

- Verimliligi gelistirir; Dogru seyler iizerinde ¢alisildiginda tanimlanmig
amaglarin gergeklesmesi daha kolay olur. Onemli olmayan geylere enerji
harcanmadigi i¢in zaman ve biitge tasarrufu yapilir.

- Uzun donemli bakis agisi saglar; Planlamayla bir anlamda gelecek igin
ongoriilerde bulunulur. Saglikli 6ngériiler kuruma stratejik degeri ylksek
kazanimlar saglar.

- Yasanabilecek olumsuzluklari azaltir; Dikkatli bir planlama, makro
diizeyde farkli senaryolarin hesaba katilmasi ve iglerinden en uygununun
se¢ilmesiyle olusur. Bu tim olasiliklarin titizlikle planlanmasi anlamina
gelmektedir. Mikro diizeyde ise planlama giinliik galigmanin kalitesini artirir.

- Anlagmazliklarda uzlastirici rol oynar; Halkla iligkiler uygulamalarinda
fayda ve Oncelikler konusunda gesitli fikir ayriliklar1 yaganabilir. Planlama,
bu fikir ayriliklarim1 daha olugmadan ortadan kaldirir, sonuca yonelik fikir
birligi iginde verimli bir ¢aligma ortami saglar.

Planlama, stratejik halkla iligkiler y&netiminin yol haritasi niteligindedir.
Dogru planlanmig halkla iligkiler uygulamalarinin bagar1 sans1 gok ytiksektir.
Bagarili uygulamalar kurumun hem hedef kitleler nezdindeki giiven ve
itibarim artirir hem de kurum ¢aliganlarinin memnuniyet dizeylerini yuk-
seltir.

Dogru ve gergekgi bir planlama ile yola ¢ikmayan, uzun vadeli 6éngoriilerde
bulunmayan, olas1 krizlere kars1 alternatif planlar hazirlamayan kurumlarin
ise halkla iligkiler yonetiminden arzu ettikleri fayday1 ve etkinligi saglaya-
bilmeleri imkansizdir. Planlanmayan, 6l¢lilmeyen, denetlenmeyen higbir
iletisim ¢aligmasinin basarili olamayacagi bilinmelidir.

1.2.3.3. UYGULAMA

Stratejik halkla iligkiler ¢aligmasmin tigiineti agamast olan uygulama, detayli
aragtirmalarin gergeklestirildigi, belirli bir temanin iizerine oturtulup
kapsamli bir planlamanin yapildifi programin hayata gecirilmesidir. Bu
asamada daha Onceden planlanan her unsur, yerinde ve zamaninda devreye
sokulur. Aragtirma asamasinda toplanan verilere gore hazirlanan mesajlar,
daha 6nceden planlanan iletigim arag ve teknikleri ile uygulama asamasinda
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hedef kitlelere ulagtirilir. Uygulama asamasinda mutlaka daha Onceden
hazirlanan stratejik plana bagli kalmmalidir. Uygulama asamasi, en gok
dikkat gerektiren ve hata kabul etmeyen bir siiregtir (Okay-Okay, 2001: 276).

Halkla iliskiler siirecinde basarili sonuglar elde edebilmek, isi ydneten
kigilerin uzmanligina ve iist yonetim dahil, tiim ¢aliganlarin katilimina ve
kararli ¢alismalarina baglidir (Sabuncuoglu, 1993: 74).

Uygulamanin ilk agsamasinda alinacak geribildirimler mutlaka detayli bir
sekilde degerlendirilmeli, ileriki asamalarda herhangi bir degisiklige gidilip
gidilmeyeceginin karari verilmelidir. Gerektiginde alternatif planlar devreye
sokulmalidir. Ayrica uygulamaya baslamadan dnce hedef kitleyi temsil eden
kii¢iik bir grup tizerinde pilot bir ¢aligma yapmak, sonug olumlu ise projeyi
yayginlagtirmak da tavsiye edilen bir yontemdir. Bu sekilde yanlis bir
strateji ve planlamanin kuruma getirecegi maliyetlerden kurtulma imkani
olacaktir (Uludag, 2008: 107).

Uygulamada gegmis deneyimlerden yararlanmak da, ayni hatalarin tekrarlan-
mamasi agisindan 6nem tagimaktadir. Hedef kitlelerdeki sosyal, ekonomik ve
siyasal degigsimlerin ¢ok hizli ger¢eklestigi, teknolojinin insanlarin tutum ve
aligkanliklar1 lizerinde bilylik etkisinin oldugu gercegi unutulmamall,
stratejik halkla iligkiler uygulamalar1 hayata gecirilirken dinamik, esnek
proaktif ve degisen kosullara c¢abuk uyum saglayan Dbir anlayls
benimsenmelidir.

1.2.3.4. DEGERLENDIRME

Stratejik halkla iligkiler siirecinin en oOnemli agsamalarindan biri
degerlendirmedir. Ciinki iletisim faaliyetleri, 6lgiilebildigi oranda bagarili
kabul edilmekte, yapilan degerlendirmelerden elde edilen verilerle faaliyet-
lerin daha verimli ve bagarili olmasi saglanmaktadir.

Degerlendirme aktivitelerle ilgili bilgileri, programlarin sonuglarini gérmeye
ve bazi 6zel kigilerin kullanimina yonelik kimi {irlin ya da hizmetlerle ilgili
kararsizliklar1 azaltmaya yardimci olmaktadir. Degerlendirme ayrica hangi
program, iiriin ya da hizmet kullanilirsa bagarili olunacagini ortaya
koymakta, tercihin etkinligini artirmaktadir (Uludag, 2008: 110).

Halkla iligkilerin stratejik siireci degerlendirilirken gu asamalarin takip
edilmesi yararli olacaktir (Peltekoglu, 1998: 132):
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Degerlendirme verilerinin amact ve kullanim bigimi hakkinda goriis birligine
vartimalidir: Degerlendirme sonucu elde edilen verilerder yararlanma bigimi
hakkinda fikir birligine varilmadikga, ¢ok sayida gereksiz bilgi iliretme
olasilig1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle sorunlart ortaya ¢ikartacak sorular
belirlendikten sonra arastirma bulgularinin nasil kullanilacagi ayrintili bir
sekilde aciklanmalidir.

Degerlendirme ve aragtirmanin, programun temel asamalart oldugu
konusunda kurumsal onay alimmalidir: Degerlendirme arastirmasi, yeterli
kaynaklarla silirecin biitlinline yayilarak, problemin tanimi, planlama,
programlama, uygulama ve degerlendirme adimlarinin merkezi olacak
bigimde kurulmalidir.

Programin hedefleri gézlemlenebilir ve 6lgiilebilir olmalidir: Bir halkla
iliskiler programinin amaci, hedef kitlesi ve beklenen etkileri agik bir sekler
ortaya konulmali, yoruma ve farkli anlagilmalara meydan verilmemelidir.

En uygun degerlendirme oOlgiitleri belirlenmelidir: Kampanyanin amacl,
degerlendirme 6lgiitlerini belirleyici 6zellige sahiptir. Ornegin, kampanyamn
amaci, hedef kitlenin yerel diizeyde verilen bir destegin farkina varmasi
oldugu zaman, yerel yayinlarda yer olma orani degerlendirme asamasinda
onemli bir 6l¢iit olacaktir.

Ust yénetim degerlendirme sonuglart hakkinda bilgilendirilmelidir:
Yoneticilere degerlendirme verileri hakkinda diizenli bilgi akisi saglanarak,
degerlendirme sonuglarinin kurumsal hedeflere ulagmak icin ne kadar gerek-
1i oldugu ortaya konulmalidir.

Uzun ve kisa vadeli sonuglar1 dl¢gmede ortak unsurlar, amaglarin net bir
sekilde anlasilmasini ve bu amaglara ulasilip ulasilamayacagini arastirmaktir.
Oncelikle ulasilabilir hedefler olusturulmalidir. Hedefler ulasilabilir
olmadiginda ya da kurumun kapasitesinin ¢ok Ttzerinde hedefler
belirlendiginde, degerlendirme agamasinda hayal kirikliklar: ile kargilagmak
miimkiindiir. Boyle bir durum ylritiillen halkla iligkiler faaliyetlerinin
olumsuz etkilenmesine yol agabilecektir. Bu nedenle ger¢ek¢i olunmasinda,
ol¢iilebilir ve bagarilabilir hedeflerin belirlenmesinde, belirlenen hedefler
basarildiktan sonra bir list asamaya gegilmesinde biiylik yarar vardir (Gegikli,
2008: 94).

Halkla iligkiler faaliyetlerinin degerlendirilmesiyle ilgili en detayl
yaklasimlardan birisi “Makro Model”dir. Uluslararasi Halkla Iligkiler
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Dernegi’nin gelistirdigi bir ¢aligma olan Makro Model, toplumsal iliskilerin
degerlendirilmesine yonelik planlama ve galigmalara genis agil1 bir yaklasim
getirmektedir. Model, halkla iligkiler galigmalarini, “girdiler, ¢iktilar ve
sonuglar” olmak iizere ii¢ asamada degerlendirmektedir. Modele gore,
halkla iligkiler programi birtakim girdilerle olusturulmakta, sonra giktilar
iiretilmekte, son olarak da sonuglar elde edilmektedir. Halkla iligkiler
uygulayicis1 girdilere yoOnelik olarak degerlendirmeyi, fokus grup
arastirmalari, Ornek olay incelemeleri gibi yontemleri kullanarak
yapmaktadir. Ciktilara yonelik olarak yapilan degerlendirmelerde ise igerik
analizi, fuar, taniim ve organizasyonlarin odlgiimlenmesi ve kamuoyu
yoklamalarindan yararlanilmaktadir. Makro Degerlendirme Modelinde hem
acik hem de kapali sistem degerlendirme yontemi uygulanmaktadir. Kapali
sistem degerlendirme anlayigi, halkla iligkiler kampanyasindaki aktiviteler,
mesajlar ve bunlarin belirle kitleler iizerindeki etkilerine odaklanmaktadir.
Bu yaklasimda, mesaj ve mecralarin 6n testleri sonradan yapilan post
testlerle karsilagtirilmakta, bdylece amaglanan etkilere ulasilip
ulagilmadigina bakilmaktadir. Agik sistem degerlendirmesi ise halkla
iligkiler programimin kontrolii diginda olusan ve sonuglari etkileyen dig
faktorleri detayli bir gekilde ele almakta; halkla iligkiler, genis anlamda,
organizasyonel etkinlik baglaminda gériilmektedir. Makro Degerlendirme
Modelinde, etkili degerlendirme igin her iki sisteminde birlikte kullanilmasi
onerilmektedir (Uludag, 2008: 113-117).

Yiiriitiilmiig olan halkla iligkiler programinin sonuglari fayda/maliyet odakli
olarak degerlendirilmek istendiginde; “blitge ve zaman sinirina uygunluk,
farkindaligin ve bilginin artmasi, tutumlarda olumlu degisim, basinda yapilan
haberlerin sayisinin ve kalitesinin artmasi, sektdrdeki konumun ylikselmesi
ve- ticari degerin artmasi” gibi karsilanmasi gereken oOnemli kriterler
karsimiza gikmaktadir. Halkla iligkiler yonetiminin, kuruma hangi faydayi ne
maliyet karsilifinda sagladiginin bilinmesi ve onc¢eden belirlenen zaman

planlamasina bagli kalmasi biiyiik 6nem tagimaktadir (Yaynoglu, 2005:
189).

Stratejik halkla iligkiler siirecindeki degerlendirme asamasi, aragtirma, plan-
lama ve uygulama agamasi kadar 6nemli olmasimin yam sira, elde edilen
sonuglar gelecege yonelik bir yol haritasimin gizilmesinde veri olarak
kullanilacagi igin kritik bir konuma sahiptir.

Halkla iligkiler faaliyetinin degerlendirmesi saglikh yapildig:, sonuglar dogru

olarak analiz edilebildigi oranda, yiriitilen g¢aligmalarin basarili olup
olmadig1 goriilecek; basarili ¢aligmalar gelistirilerek devam ettirilecek,
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basarisiz faaliyetler ise yeniden planlanarak etkinlikleri artirilmaya gayret
edilecektir.

1.2.4. STRATEJIK HALKLA ILISKILER MODEL1

Grunig, halkla iligkilerin stratejik yonetimi i¢in bir model geligtirmistir.
Halkla iligkilerin stratejik yonetimdeki iki tarafli roliinil bir araya getiren bu
model, yedi agamadan olugmaktadir. Grunig’in stratejik halkla iligkiler
modelinin ilk {i¢ asamasi, kamularin ve sorunlarin geligim evresini
kapsamaktadir. Bu i evre, halkla iligkiler uygulayicilarinin kontrolii disginda
gelismektedir. Modelin dlger dort agamasi, halkla iligkiler yonetiminin her
soruna ve konuya 6zgili olarak yapacag faaliyetleri, kullanacagi yontem ve
teknikleri igermektedir (Grunig,2005: 139).

Stratejik Halkla Iligkiler Modeli, su yedi adimdan olusmaktadir (Grunig,
2005: 138):

1. Paydas Evresi: Bir 6rglitiin ya da bir paydasin davranisi, digerinin iizerinde
sonuglara neden oluyorsa, o Orgiitiin paydaglarla bir iligkisi vardir. Halkla
iligkiler y6netimi, ortamn ve Orglitin davramigini taramaya yonelik
aragtirmalarla bu sonuglarin neler oldugunu ortaya koymalidir. Bu
paydaglarla siirdlirlilen kesintisiz iletigim, iligkide ortaya ¢ikabilecek
catigmalar1 yoOneten, uzun donemli ve istikrarli bir iligkinin kurulmasini
saglayacalktir.

2. Kamu Evresi: Paydaglar ortaya ¢ikan sonuglardan birini ya da daha ¢ogunu
sorun olarak goriip bu konuda bir geyler yapmak iizere Orgiitlendiginde
kamular ortaya ¢ikar. Halkla iligkiler yonetimi, bu kamular1 belirlemek ve
boliimlemek igin arastirmalar yapmalidir. Bu evrede fokus grup tartismalari
¢ok ige yarayacaktir. Kamular1 6rgiitiin karar siirecine dahil etmeye yonelik
iletisim, ¢atigmalarin iletisim kampanyalarina gerek duyulmadan yonetilme-
sine yardimci olacaktir.

3. Giindem Evresi: Kamular orgiitlenir ve algiladiklar1 sorunlardan gegitli
giindemler olustururlar. Halkla iligkiler yonetimi, bu glindemleri onceden
sezinleyebilmeli ve Orgiitlin bunlara verecegi tepkiyl yoOnetebilmelidir.
Giindem yénetiminde medyanin énemli bir yeri vardir. Ciinkii medya, gilin-
demin olusturulmasinda ve olusturulan glindemin yayginlastirilmasinda,
biiyiitiillmesinde ¢ok etkindir. Gilindemlerin medyada yer almasi, ayrica yeni
kamular olusturabilir, sorun alanlarim genisletebilir. Halkla iligkiler y&neti-

mi, giindemi yoOnetirken kitle iletisim araglarinin yam sira kisilerarasi
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iletigimin sagladigi avantajlardan da yararlanmali, miizakere yoluyla sorunu
¢ozmeye ¢aligmalidir.

4. Halkla iligkiler yonetimi, hazirladigi iletisim planlar i¢in dogru ve saglikl
hedefler belirlemelidir.

5. Halkla iligkiler yonetimi, belirledigi bu hedeflere ulasmak igin gerekli yon-
temleri saptamalidir.

6. Halkla iligkiler yonetiminin belirledigi plan gergevesinde uygulayicilar,
hedeflerin gergeklestirilmesi igin ¢aligmalidir.

7. Halkla iligkiler yonetimi, hazirlanan planlarin uygulanmasinda, hedeflere
ulagilmasinda, sorunlarin azaltilmasinda ve giindemlerin yonetilmesinde ne
kadar etkili ve basarili oldugunu degerlendirmelidir.

Bu yedi agamali stratejik halkla iligkiler yonetim modeli 6ncelikle sorunlarin
dogru tespit edilmesini, sonrasinda ise aragtirmaya, bilgiye, uygulamaya ve
degerlendirmeye dayah olarak ¢oziilmesini o6ngormektedir. Sorunlar
coziillirken stratejik yonetimin sagladigi vizyondan yararlanilmasi, kitle
iletisim araglarinin etkin kullanilmasi ve kisiler arasi iletisimin Ustiin
yanlarinin devreye sokulmasi 6nem tagimaktadir.
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1. BOLUM

1. HALKLA ILISKILER YONETIMININ
STRATEJIK UYGULAMALARI

1.1. KURUMSAL ILETISIM YONETIMI VE HALKLA
ILISKILER

1.1.1. KURUM KULTURU VE YONETIMI

Kurum kiiltiirii konusundaki aragtirmalar son yillarda ciddi oranda artmsgtir.
Bunun nedenlerinden biri, ydnetim teorisindeki gelismelerdir. Kurum
kiiltiiriiniin yonetim, 1let1§1m sosyoloji, psikoloji ve antropoloji gibi ¢esitli
disiplinlerdeki bilim adamlari tarafindan incelenmesi bu kavramin degisik
tanimlarinin ortaya ¢ikmasina da neden olmustur. Kurum kilttrii; “kurum
tarafindan benimsenen temel degerler ve kurumun ¢aliganlarina ve miisteri-
lerine yonelik politikasina kilavuzluk eden felsefe” seklindeki taniminin yan
sira, “isin nasil organize edilmesi, otoritenin nasil kullanilmasi, insanlarin
nasil odillendirilmesi ve kontrol edilmesi gerektigine iliskin kuvvetli
inanglar biitiinti” olarak da ifade edilmektedir (Vural,2003; 40).

Kurum/érgiit kiiltiirii konusunda yapilan degisik tanimlarin ortak noktalari
sunlardir (Pira-Baytekin, 2007:34):

- Tim tanimlarda orgiit liyelerince paylasilan bir degerler biitiiniinden so6z
edilmektedir. Bu degerler biitiinii liyelere, dogru ya da yanlig, kabul edilebilir
ya da kabul edilemez davraniglarin neler oldugu hakkinda bilgi vermektedir.

- Orgiit igindeki ortak degerler biitiinii, 6rgiit {iyelerince sorgulanmaksizin
dogru olarak kabul edilmektedir. S6z konusu degerler yazili degildir ve
acikga ifade edilmezler ama tiim davraniglar sekillendirirler.

- Orgiit kiiltiirii ile ilgili yapilan tanimlamalarda kiiltiirel yaprya genellikle
iglevselci bir anlayigla yaklagilmaktadir. Bir gok tanimda, kiiltiiriin zaman
iginde kargilagilan oOrgiitsel varlik sorunlarina bulunan g¢6zimlerden ve
bunlara iliskin genel kabullerden hareket ettigi belirtilmektedir.

- Kurum/6rgiit kiiltiirt ile ilgili yapilan tanimlarin bir diger ortak noktasi da
degerlerin aktarilmasi ve paylasilmasinda kullanilan yol ve yoéntemlerin
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benzerligidir. Orgiit igindeki semboller, bunlara yiiklenen anlamlar ve
gegmis olaylar, hem ortak kiiltliriin olusumunu ve ulastirilmasini saglamakta
hem de kiiltiirel unsunlar olarak davranislar1 yonlendirmektedir.

Kurumlari/6rgiitleri bireyler arasinda paylagilan deger sistemi olan kiiltiir
agisindan inceleme fikri, yeni bir yaklagimin triiniidir. Orgiitler dnceleri bir
grup insanin kontrol ve koordine edildikleri yer olarak goriilmekteydi.
Orglitlerin departmanlari, otoriter iliskileri ve dikey yapilanmig Orgiitsel
yapilar1 vardi. Fakat bugiin kurumlar/drgiitler eski bakis agisindan ¢ok farkli
bir sekilde algilanmakta, orgiitlerin de tipki bireyler gibi kisiliklerinin oldugu
kabul edilmektedir. Orgiitsel kiiltiir, Giyelerine farkli bir kimlik vererek orgiite
baglanmasina yardimer olan, drgit lyelerince de paylagilan i¢ degiskenleri
sunmaktadir. Kurumsal kiiltir kavrami, Orgiitii canli bir organizma olarak
kabul etmekte, kuruma yepyeni bir boyut kazandirmaktadir (Celik, 1993:
16).

Orgiitiin sembolik degerlerinin anlasilmasima yardimei olan kurum kiiltiirii,
orglitlin kendi i¢indeki betimlemesi olarak gorilmektedir. Orgiit kiiltiiri;
Orgutin tarthi, degerleri ve inanglari basta olmak iizere, Orgiitiin iiltiirel
sebekesi, érgﬁtle ilgili hikaye ve mitler ile orgiitin geleneklerinden
olusmaktadir (Akinci, 1997: 8).

Orgiit kiiltiiriiniin temel 6zellikleri ise sunlardir (Pira-Baytekin, 2007:34):

- Orgiit kiiltiirii, 6grenilmis ve sonradan kazanilmis bir olgudur. Kiiltiiriin
faaliyet konusu ve faaliyet sektorii, toplum i¢indeki misyonu, gegmis donem-
lerde basarili gérevler yapmis olan ve halen gérevde bulunan st kademe
yonetici ve liderlerin empoze ettifi norm ve davranislarla ortaya ¢ikar ve
lyelerin timini etkiler. Uyeler bu gekilde orgiitsel kultiirii olusturan bilgi,
Inang, tutum, norm ve davraniglari 6grenme imkani bulurlar.

- Orgiit kiiltiiriiniin yazili bir metni yoktur; o6rgiit iiyelerinin diisiince
yapilarinda, belleklerinde inang ve degerler olarak yer alirlar.

- Orgiit kiiltiirli, diizenli bir gekilde tekrarlanan veya ortaya ¢ikartilan
davranls kahplarl seklindedir. Orgiitsel kiiltiir, diizenli olarak tekrar edilen,
gecmisten bugiine, bugiinden gelecege aktarilan bir yapiya saluptir. OrguL
iginde zamanla ortak bir dilin olustugu, benzer sembollerin kullamlmaya
basland1g1 bunlarin da sorgulanmadan uygulandifi gorilecektir. Iste bu
orgiitsel Ogrenmenin bir sonucudur. Ogrenen organizasyon teknik ve
yontemleri ile bu 6grenmenin boyutlarini artirmak miimkiindiir.
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- Orgiit kiiltiirii grup tyeler1 arasinda paylagilabilir niteliktedir. Orgiitsel
kiiltiir, her orglit i¢in ay1rici bir nitelik tagiyan, orgutlerm kendi 6zelliklerinin
ortak firiniidir. Orgiite iiye herkes, bu ortak {iriine saygi duymali, inanmali,
geligtirilmesi i¢in g¢aba harcamahdlr. Ancak bu sekilde orgiitsel ki‘lltﬁr
yasabilir, paylasilabilir ve gelecek kugaklara aktarilabilir.

Kurum kiiltiirti, uygun davranig ve iligkileri tanimlamakta, bireyleri motive
etmekte ve belirsizligin oldugu yerde ¢oziimler sunmaktadir. Bilginin,
degerlerin ve i¢ iliskilerin diizenlenmesinde kurumu yodnetmekte ve
goriinen/goriinmeyen her seviyede etkisini gostermektedir. Bu nedenle
yiiksek performans saglamak isteyen yonetici ve liderler, kendi kurum
kiltiirlinli anlamak, kontrol etmek zorundadir. Cilinkii kurumsal Xiiltir,
calisanlarin davranig kaliplarini agiklayarak orgltsel davranisin genetik
yapisi hakkinda bilgiler vermekte, kurumun digerlerinden farkini ortaya
koymaktadir (Vural, 2003: 44).

Orgiit kiiltiirii o drgiitiin ¢evrede taninmasini, degerlerini, toplumsal standart-
larini, ¢evredeki diger orgiit ve bireylerle iliski bigimlerini de yansitir. Bu
fonksiyonu ile kiiltiir, 6rgiitii topluma baglayan, onun toplum igindeki yerini,
Oonemini ve basarisini belirleyen en énemli araglardan bir tanesidir. Kurum
kiiltiirii, igletmenin i gordiigli toplumun kiltiriinden de &nemli oranda
etkilenmektedir. Kurum, iginde bulundugu toplumun ve grubun kiiltiiriinii
biyiik 6l¢iide yansittigi gibi, kurumda galisanlar da kendilerinin mensubu
oldugu grubun kiiltiiriinii kuruma tastyabilmektedir (Vural, 2003: 46).

Kurum kiiltiirii, birbirine bagli olan gesitli boyutlar igermektedir. Bir araya
geldiklerinde kurumun 6ziinii olugturan ve her kurumda farklilik arz eden bu
boyutlar sunlardir (Vural,2003: 46).:

- Bireysel Inisiyatif: Orgiit galisanlarinin sahip oldugu 6zgiirlilk, bagimsizlik
ve sorumluluk derecesi,

- Risk Toleransi: Caliganlarin girigkenlige, yeniliklere agik olmaya ve risk
almaya ne kadar tegvik edildikleri,

- Yén: Orgiitiin ¢alisanlarina verdigi agik hedefler ve kendilerinden bekle-
nilen performansin derecesi

- Biitiinlesme: Orgiit biinyesindeki boliimlerin, bir arada ve koordineli bir
sekilde ¢alismaya ne kadar tegvik edildikleri,
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- Yénetimin Destegi: Orgiit iginde iistlerin astlarina sagladig1 agik iletisim,
yardim ve destegin derecesi,

- Kontrol: Orgiitte gegerli olan kural ve yonetmeliklerin sayisiyla,
calisanlarin davranmiglarini takip ve kontrol etmek igin direkt yapilan
denetimin miktari,

- Kimlik: Calisanlarin kendi uzmanlik alanlari veya belirli ¢alisma
gruplarindan 6te, orgiitli bir biitlin olarak gdrme derecesi.

- Odiil Sistemi: Caliganlarin performans kriterlerine gore belirlenen 6diil-
lerinin (licret artig1 ve terfi gibi) derecesi,

- Fikir Aynliklarina Gésterilen Tolerans: Orgiitti ¢alisanlarin fikir
ayriliklarindan kaynaklanan ¢atigmalara ne kadar tolerans gdsterildigi,

- Iletisim Modelleri: Orgiitsel iletisimin, resmi otorite hiyerarsisiyle ne
kadarinin sinirlandirildiginin derecesidir.

Orgiit ¢alisanlar1 bu saydigimiz on ayr1 boyutu degerlendirerek kendilerinde
orgiit ile ilgili bir kanaat olusturuyor, anlam diinyalarinda orgiite bir yer
konumlandirtyorlar. Calisanlarin bu diisiincesi, kurum kiltiiriinlin zayif veya
giiclii olmasini da belirliyor. Ciinkii galisanlarin kurumu benimsemesi, sahip
¢ikmasi, kurumuyla gurur duymasi kurum Kkiltiriini giiglendirirken,
kurumunu sevmeyen, saygi duymayan ve g¢alisirken mutlu olmayan
calisanlar kurum kiiltiiriiniin zayiflamasina neden oluyor.

Kurum kiiltiirli iyi yonetildigi takdirde, kurumun hedeflerine ulagmas: da
kolaylasmaktadir. Clinkii kurum kiiltiirdi, bir 6rgiitiin misyon ve stratejilerinin
gergeklestirilmesinde ve orgiitsel etkinligin, degisimin basarilmasinda ¢ok
onemli bir etkendir. Kurum kiiltiirii, orgiitte performansin arttirilmasim
saglayacak bir g¢evre olusturma goérevi goriirken, aym zamanda Orgitiin
stratejik hedeflerini gergeklestirmesine engel olan sorunlari da ortadan
kaldirmay1 amaglamaktadir (Armstrong, 1990: 208).

Kurum kiiltiiri, ¢alisanlarin daha verimli ve basarili olmalarina ya1d1mc1
olan, kurumun hem calisanlar: hem de ¢evresiyle olan sorunlarini ¢ézmeye
buyuk katk: saglayan bir aragtir. Bu nedenle kurum kiiltiiriine stratejik bir
deger olarak yaklasilmali, bilimsel teknik ve yontemlerle yonetilmelidir.

Kurum Kkiiltlirliniin en 6nemli islevlerinden biri orgiitiin dig ¢evreye uyum
sorunlarini ¢ézmede Onemli rol oynamasidir. Orglitiin amaglarinin ve
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misyonunun ¢evreye uyumlu ve tutarli olarak belirlenmesi ve buna uygun
stratejilerin  olusturulmas: gerekir. Misyonu g¢evresel degiskenlere gore
yenileyebilmek, orglitiin uzun vadede ayakta kalabilmesi agisindan biyiik
onem tagimaktadir. Kurum kiiltiirliniin ikinci énemli iglevi, orgiitiinii ¢evre
ile biitlinlesme sorunlarim ¢ézmeye katkida bulunmasidir. Kurum kiiltliri bu
islevini yerine getirirken, ortak dil ve kavram birligi olugturma, 6diil ve ceza
uygulamasi ile etkili iletigim tekniklerinden yararlanir. Kurum kiiltiiriiniin
lclincl bir iglevi de gevresel belirsizlikleri azaltarak, endise ve korkulari
gidermektir. Kurum kiiltiirti, gevredeki belirsizliklere kargt bir filtre gorevi

goriir ve ¢aliganlarin olumsuzluklardan en az gekilde etkilenmesini saglar
(Vural, 2003: 64).

Kurum Kkiiltiiri etkili bir sekilde yonetildigi zaman, ¢aliganlarin kurum ile
biitlinlesmelerini kolaylagtirir. Kurum kiiltlrii, belirgin davranig kaliplar
sunar, boylelikle davraniglarin yonlendirilmesinde etkin olur. Yonlendirilmis
davranislar kurumun genel stratejisinin eksiksiz olarak yiriitiilmesine katki
saglar. Kurum kiltiirti ayrica motive edici bir etkiye de sahiptir; galisanlarin
kurumlartyla ilgili olumlu diisiincelerini gelistirir ve pekistirir (Okay, 2000:
239).

Kurum kiltirinin hem olusumunda hem de gelisiminde ve gelecek
kusaklara aktarilmasinda iletisimin ¢ok ciddi bir payr vardir. Iletigim
kanallarinin agik tutulmasi kurum ile g¢aliganlar arasinda saglam bir
bagin olusmasina yardimci olacaktir. Kurum kiltliriiniin ¢alisanlara
benimsetilmesi ve ortak bir dil ve davranig kalibinin olusturulmasi da yine
iletisim ile miimkiin olabilecektir. Kurum ile ¢alisanlar arasindaki iletigim
bag1 zayifladig, iletisim kazalar1 yasanmaya bagladigi andan itibaren kurum
kiltirii de zarar gdrmeye baslayacaktir. Bu nederle isletme yoneticileri,
tzerlerine titredikleri kurum kiiltlirlerinin verimliligi, basariyi, sadakati ve
mutlulugu getirmesini istiyorlarsa, mutlaka iletisgim yonetimine hakim
olmalari, iletisim siireglerini dogru yonetmeleri gerekmektedir.

1.1.2. KURUMSAL IMAJ YONETIMI

Kigilerin bir obje, bir kurum veya bagka bir kisi hakkidaki diisiinceleri imaj1
olugturmaktadir. Herkesin ve her kurulusun bir imaji vardir. Imajla ilgili
bilingli yapilan bir ¢alisma olsun ya da olmasin kisi, {iriin ya da kuruluslarla
1lgili bir imajin olugmasini engellemek miimkiin degildir. Yapilmasi gereken,
imajin olumlu bir sekilde olugmasi igin ¢aba harcamak olmalidir. Bir
kurulusun disariya yansittigi gorlintii olan kurum imaji, kurum kimligi
etkilerinin, ¢aliganlar, hedef gruplar ve kamuoyu {iizerindeki sonucudur.



Kurum hakkindaki diigiinceler, kurumun taninirligi, kurumun prestiji ve
kurumun rakipleriyle karsilastirilabilirligi, kurum imajinin unsurlarin
olusturmaktadir. Kurumun tim amaglarinin ve planlarinin algilanmas: olarak
da ifade edilen kurum imaji, kurumun Uriiplerini, hizmetlerini, ydnetim
tarzini, iletigim galigmalarimi ve diinya ¢apindaki diger faaliyetlerini destek-
lemektedir. Kurumsal goériiniim, kurumsal davranig ve kurumsal iletigim hep
birlikte kurumun imajini olusturmaktadir (Vural, 1998: 185).

Hedef kitlelerin bir kurulusa iliskin olusturduklari imajlar, yalnizca kurumsal
kimlige yonelik bir izlenim degildir. Kurumsal imajlar, ayn1 zamanda
rakiplerin faaliyetleri, sektérdeki gelismeler ve diger g¢evresel faktorler
tarafindan etkilenmektedir. Kurumsal imajlar, bir dizi algisal uyaricinin
yorumlanmast sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bunlarin sadece bazilan
dogrudan kurum tarafindan etkilenebilmektedir. Kurumun dogrudan
etkisinin diginda etki yapan diger dig faktorlerin tamanu, gevresel faktorleri
olusturmaktadir. Farkli hedef kitle gruplarinimn zihninde olumlu bir imaj
olusturabilmek igin bu hedef kitle toplulugunun davraniglarmni etkileyen
bireysel ve toplumsal faktdrlerin bilinmesi gerekir (Bakan, 2008: 301).

Halkla Iligkiler yénetiminin 6ncelikli gérevlerinden biri kurum imajini dogru
yonetmek, kamuoyunda kurumun amag¢ ve hedefleri dogrultusunda
algilanilmasimi saglamaktir. Halkla iligkiler yonetimi, oncelikle kurumun
kamuoyundaki mevcut imajinin ne oldugunu aragtirmak ve tespit etmekle ige
baglamalidir. “Kamuoyu kurumun farkinda mi?” sorusuna cevap aramak
zorunda olan halkla iligkiler yonetimi, ayrica kurumun trettigi liriin ve
hizmetin kurum imajini nasil etkiledigini de belirlemelidir. Halkla iligkiler
yOnetiminin yapacagi en 6nemli ¢aligma elbette kurumun daha iyi bir imaja
kavugmas1 i¢in neler yapmasit gerektigini saptamak olacaktir. Kurum
imajindaki olumsuz algilamalar giderilmedigi takdirde kamuoyunda
kurumla 1lgili soru isaretleri siirecek, kuruma duyulan giiven zedelenecektir.
Kuruma kars1 kamuoyunda olusacak glivensizlik ise ilerde tamiri g¢ok zor
olan agir hasarlara yol agabilecektir. Bu nedenle her kurum, imajimdaki
hasarlari zamaninda onarmali, olumsuzluklari vakit kaybetmeden gidermeli,
amag¢ ve hedefleriyle paralel bir imaja kavugmak igin siirekli bir iletisim ve
etkilesim i¢inde olmalidir.

Her kurum 1le 1lgili tek ve uyumlu bir imajin olusturulmasi temel gereklilik
olmakla birlikte, farkli uygulamalardan farkli bigimlerde etkilenen birden
fazla hedef kitle olmast nedeniyle, her birinin goéziinde farkli bir imajmn
olugabilmesi de s6z konusudur. Imajmn olugsmas: degil, olusturulmasi
¢abasinin ardindaki gergeklerden birini de bu farklilik olusturmaktadir.
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Kurumlarin farkli hedef kitlelerini ve imajlarini olugturmak amaciyla iletigim
saglama ydntemlerini sdyle 6zetlemek mimkiindiir (Peltekoglu, 1998: 285):

Hissedarlar: Kurum ig¢in sofistike insanlari ifade eden bu grupla iletigim,;
finansal haberler, finansal reklam, yillik raporlar, ortaklarla yapilan
toplantilar ve hisse senetleri ile kurulur.

Tiiketiciler: Sofistike olmayan ancak kurumun {iriin ya da hizmetini kullanan
kigileri agiklayan tiiketicilerle iletisim; {iriin kalitesi, vitrin, ambalaj, ¢esitli
tanittim teknikleri ve medya {izerinden ulastirilan reklam mesajlan ile
strdiirtiliir.

Potansiyel Tiiketiciler: Kurumlar, {irinlinii kullanmayan ama kullanma
olasilig1 her zaman olan bu tiikketici grubunu, reklam ve tanitim aracilif ile
etkilemeye caligir. Bu hedef kitle ile kurulan iletigimin temel amaci onlar1
lirin hakkinda bilgilendirmek ve varsa olumsuz davraniglarini degistirmelktir.

Calisanlar: Kurumun degisik kademelerinde calisan kisilerin kurumla ilgili
algilamalan ve kafalarinda olusturduklart imajlar farklidir. Bu farkhilig:
kabul ederek hareket etmek ve galisanlara ulasilabilecek kurulug yayinlari,
ilan panolar1 gibi iletigim araglarimi kullanmak gerekir.

Cevre: Kurumun bulundugu yerin gevresinde yasayan insanlarla sosyal
konular tizerinden iletisim kurulmasi, kurumun olumlu algilanmasina
yardimei olacaktir. Kurumun gevresindeki sorunlara duyarli olmasi, egitim,
saglik gibi 6nemli konularda katki saglamasi, kiltiir-sanat alanlarinda
sponsorluk gorevi iistlenmesi, ¢evrede kuruma kargi ¢ok olumlu bir havanin
olugsmasina yardime1 olacaktir.

Kurumun imajini olumlu veya olumsuz yonde etkileyen bazi unsurlar vardir.
Bunlarin en 6nemlilerinden biri satig sonrasi verilen hizmettir. Kurumun
hedef kitlesiyle iligkisi satig ile bitmez, aksine satis ile birlikte yepyeni bir
iligki bigimi baglar. Tiiketici satin aldigi Uriinle ilgili herhangi bir sorunla
karsilastiginda yaninda kendisine yardimei olacak bir kurumsal yap1 gormek
ister. Bu yapiy1 buldugunda kuruma olan inanci ve giveni daha da artar,
kurum imaj1 olumlu anlamda pekisir. Bunu gormediginde ise kafasinda
olumsuz bir kurum imajina sahip olur. Kendisi bir daha aym kurumla
herhangi bir iletigim ve etkilesime ge¢gmez, ¢evresindekilere de kurumla ilgili
olumsuz bilgiler yayar. Kurum imajini etkileyen diger unsurlar arasinda
reklam ve tanmitim faaliyetlerini, Uriiniin ambalajini ve endiistriyel iliskileri
sayabiliriz (Peltekoglu, 1998: 287).



Kurum imajimin yonetilmesinde ve analiz edilmesinde “hazirlik, arastirma ve
degerlendirme” agamalart 6nem tasimaktadir. Hazirlik agamasimnda; kurum-
daki yonetim tarzlari, ¢alisanlarin yonetim ve kendi aralarindaki etkilesimi,
kurum kimligi ve kil tiiriiniin etkisi ile orgiitiin kendi i¢indeki iletisim ortami
belirlenmelidir. Arastirma asamasinda; hedef gruplara yonelik analizler
yapilarak bir imaj plani olusturulmali, bu plan kapsaminda istenilen kurum
imajina ulagilmasi i¢in i¢ ve dig hedef kitlenin oncelikleri aragtiriimalidir.
Degerlendirme -agsamasinda ise, istenilen sonuca ulagilip ulasilmadigl
belirlenmeli, eger ulagilmamig ise sorun alanlari ortaya konulmali, ¢oziim
onerileri gelistirilmelidir. Degerlendirme agsamasinda elde edilen verilerden
hareketle kurumsal bir imaj politikast da olusturulmalidir. Bu politika
gergevesinde eger gerekiyorsa kurum kimliginin yeniden yapilandirilmas:
basta olmak tlizere, imaj transferi, motivasyon ¢aligmalar1 gibi faaliyetler
uygulamaya gecirilmelidir. Bu asamalarin saglikli bir sekilde hayata
gegirilmesiyle birlikte kurumun iiriin, marka ve kimlik imaji giiglenecek,
gliven, lirlin/marka bagimliligi, miisteri memnuniyeti ise artacaktir (Giirtiz,
2004: 794).

Bir kurumun imajimin iyi mi koti mi oldugunu belirleyebilmesi igin
mutlaka aragtirma yaptirmasi gerekmektedir. Kurumlarin imaji, bireysel
yargilardan ¢ok aragtirma sonuglarina gore degerlendirilmelidir. Kurumsal
imaji anlamaya ve yorumlamaya yoOnelik arastirmalar ayni zamanda
insanlarin kuruma yonelik davraniglarini da anlamaya yéneliktir. Clinkii bazi
durumlarda kurumun davraniglar, kurumsal imaji degistirmeye yonelik
olarak tasarlanabilir. Bu durumda kurumsal imajin tim ayrintilaryla
tanimlanmasit ve aym zamanda davraniglarin hangi yonde degistirilmesi
gerektigi, ne tiir kurumsal davramigin istenilen degisikligi olusturma
konusunda etkin olacag belirlenmelidir (Peltekoglu, 1998: 293).

Kurumsal imaj1 degerlendiren iki tlir arastirma yonteminden s6z edilebilir.
Birincisi, kurum imajt igin en iyisi olacak birka¢ kurumsal davranisi
belirlemeye yoneliktir. Bu durumda kurum davranigini, hedef kitlenin algi ve
davranig blglmlne adapte etme imkani s6z konusudur. Ikincisi ise, kurumun
meveut sorunlu imajiu degistirmeye yonelik kurum davramgim anlamaya
voneliktir. Birinei tiir aragtirma ydnteminde imajin yeni bir marka ya da
driintin pazara tamtiminda kolaylastiricr rol oynayip oynamayacag1 arag-
wimaktadir. Urtiniin tiiketici tarafindan kabuliinde kurumsal imajin ne kadar
atki saglayacagi incelenmektedir. Diger arastirma yonteminde ise imaj
5 §i§ikliginin yonil anlagilmaya ¢alisilmaktadir. Once hedef kitlenin kuruma
i davraniglant belirlenmekte, arastirma ile hangi yonde bir degisiklige
-a¢ duyuldugu ortaya gll(artllmaktadlr (Peltekoglu, 1998: 294).
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Kurum imajmnin olusmasinda; algilanan kurumsal ydnetim, algilanan tiriin ve
hizmet kalitesi, algilanan g¢alisan davranisi, algilanan sosyal sorumluluk,
algilanan reklam ve pazarlama faaliyetleri, algilanan kurumsal dinamizm ve
algilanan finansal goriiniim temel faktorlerdir (Bakan, 2008: 302). Kurumlar
i¢ ve dig hedef kitlelerine yonelik olarak gii¢lii bir imaj olusturmak istiyor-
larsa mutlaka bu énemli faktorleri gdz Oniine almalar: ve gereklerini yerine
getirmeleri sarttir. Kurumsal imajin her seyden once temelini giiven unsuru
olusturmaktadir. Kuruma karsi kamuoyunda olugacak giiven, diger adimlarin
atilmasini kolaylastiracak, kurumun basariya ulagmasinin éniindeki engelleri
kaldiracaktir. Gilivenin olusmadigi ortamlarda kurumsal bir bagaridan ve
itibardan s6z etmek ise asla miimkiin degildir. Bu nedenle kurumlar,
imajlarini olustururken ige gliven inga etmekle baslamalidirlar. Glvenin inga
edilmesinde en biiyiik rol de halkla iligkiler yonetimine diismektedir. Halkla
iligkiler uygulamalar1 ile olugturulacak giliven kalici olacak, kurumun
basarisinin stirekli olmasini saglayacaktir.

1.1.3. KURUMSAL ILETISIMDE HALKLA ILISKILERIN
ROLU

Kurumsal iletisim; “i¢ ve dig iletisimin biitiin bilingli kullanilmis formlar:
vasitasiyla kurumun bagh oldugu gruplarla iligki kurmak igin uygun bir
temel olugturmak amaciyla, miimkiin oldugunca etkili ve iyi diizenlenmig bir
yOnetim aract” olarak tanimlanmaktadir (Ural, 2006:147).

Bir kurumun kimligini, ¢ok sayidaki kurumsal paydaslara ileten resmi ve
gayri resmi kaynaklardan gelen mesajlarin toplami olan kurumsal iletisim;
kontrol edilen kurumsal iletisim, kontrol edilmeyen iletisim ve dolayli
iletisimi kapsamaktadir. Kontrol edilebilir kurumsal iletigim; ydnetim
iletisimi, pazarlama iletigimi ve organizasyonel iletigim olarak kendi iginde
tige ayrilmaktadir. Kurumsal iletisim bu ¢ onemli fonksiyonu g¢evrelemekte-
dir. Kontrol edilemeyen iletisim, kurumun caliganlart ve dig kurumsal
paydasglar1 arasindaki iligkilerden kaynaklanan iletisimi igermektedir. Dolayli
tletisim 1se, kurumun dis hedef kitlesi ile kurdugu tim iletigim sekillerini
ifade etmektedir (Ural, 2006:147).

Kurumsal imaj olusumunda halkla iligkiler uygulamalarinin ¢ok énemli bir
yeri bulunmaktadir. Yapilan halkla iligkiler etkinlikleri, kurum imajim
gliclendiren en Onemli iletisim araglarindan birisi olarak degerlendirilmekte-
dir. Halkla iliskiler yoluyla kurumsal imaj olusturmak i¢in miisteri
memnuniyeti saglamak, toplumla 1y1 iligkiler kurmak, tanitim caligmalari
yapmak, medyada kurumla ilgili olumlu haberlerin yer almasini temin etmek,
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etkin bir kurum igin saglikl bir iletisim ortanu saglamak; kurum galiganlarini
motive etmek, iletisim teknolojilerinden yararlanmak bilyilik O6nem
tasimaktadir (Bakan, 2008:303).

Kurumlarin hedef kitleleri ile iletisiminde etkin bir role sahip olan halkla
iligkiler politikalarinin kurum ¢aliganlar tarafindan eksiksiz olarak uygulan-
mas1 gereklidir. Kurum i¢i halkla iligkiler ¢alismalarinda yonetimin
calisanlarin tutum ve davraniglar1 konusunda imajimi giliglendirmesi,
kurumun dis hedef kitle ile iletisimine ¢ok olumlu sekilde yansiyacagi
bilinmelidir. Halkla iligkiler ve tamitim faaliyetleri 6nce kurum ig¢indeki
caligmalarla baslamakta, daha sonra kurum disina yayilarak degisik yapi,
kiiltiir ve beklentide olan genis kitleleri i¢ine almaktadir. Kurumun ortaklari,
miigterileri, rakipleri ve tedarikgileri gibi kurumun faaliyetlerini dogrudan
etkileyen gruplar, halkla iligkiler galigmalarinin sorumluluk ve yeterlilik
acisindan basarisini veya basarisiziigii etkileyebilecek taraflardir. Halkla
iligkiler, i¢ ve dis hedef kitle ile etkilesimde bulunarak kurumun imajinin
olusumuna ¢ok biiyiik katkilarda bulunmaktadir (Giirtiz, 2004: 799).

Halkla iligkiler uygulamalarinin  kurum imajinin = olusturulmasinda
kullanilmasi, yeni yonetlm yaklagimlarimin gelistirilmesi, tiiketicilerin
blllnglend1r11m651 yogun rekabet ortaminda farklilagmanin saglanmast ve
cevre desteginin siirekli kilmmmasi gibi stratejik degeri ¢ok yiiksek katkilar
saflayacaktir. Halkla iligkiler uygulamalari yoluyla kurumun gevre ile iyi
iletigim kurmasinin saglanmasi, kuruma itibar, sayginlik ve giiven olarak geri
donmektedir. Halkla iliskiler ydnetimi o6nce kurumun kendi igindeki
caliganlarini motive etmeyi, onlar1 kurumlariyla gurur duyar hale getirmeyi
amaglamakta, daha sonra bu caliganlarin katkilariyla kurumu dig hedef
kitlesinin gozlinde giivenilir, inanilir ve saygin bir kurum haline getirmeyi
hedeflemektedir (Giiriiz, 2004: 800).

Kurum imajmin sayginlik, itibar ve giliven temelinde olusturulmasinda en
etkili arag halkla iliskiler faaliyetleridir. Reklam, pazarlama, propaganda arag
ve teknikleri, hedef kitle iizerinde yapilarn geregi bir tepki olusturmakta, bu -
araglarla verilen mesajlara kars1 ihtiyatli bir yaklagim sergilenmektedir.
Ormegin reklam, maddi bir bedel karsiliginda kitle iletisim araglari vasitasiyla
hedef kitleye mesaj verme aract oldugu icin, hedef kitlede ister istemez bir
tepkinin uyanmasina neden olmakta, reklama kugskuyla yaklasabilmektedir.
Oysa halkla iligkiler faaliyetleri, maddi bir karsilik 6denmeden kitle iletigim
araglarinda yer almakta, yaym organlarindaki “esik bekgileri”’nin onayindan
sonra kamuoyu ile bulusabilmektedir. Bu siireg halkla iligkileri diger iletisim
araglarindan ayirmakta ve daha degerli kilmaktadir. Boylesine degerli bir
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iletigim aracinin kurum kimliginin ve imajinin olusturulmasinda stratejik
ozellikleri de yakindan bilenerek kullanilmasi biiyiik 6nem tagimaktadir.

1.1.4. KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
UYGULAMALARI

Kurumlarin hedef kitleleri ile iletisim kurduklar1 en 6nemli alanlardan biri de
sosyal sorumluluk projeleridir. Halkla iligkiler yonetimi, sosyal sorumluluk
projeleri araciligy ile kamuoyunda kurumla ilgili ¢ok olumlu kanaatlerin
gelismesini saglayabilir, kurum imajinin hedef kitleler nezdinde olumlu
manada pekigmesine katkida bulunabilir.

Giinlimiizde kurumlarin teknik ve ekonomik boyutlarinin yani sira artik
sosyal boyutlari da giindeme gelmektedir. Toplumun beklentilerinin
degismesinin kurumun yeni kimligini kazanmasinda 6nemli pay1 vardir.
Toplumsal beklentileri kurum adina karsilama islevini iistlenen halkla
iliskiler yoénetimi, bu gorevi yerine getirmekte, kurumlarin sorumlu
davranmalarini saglamaktadir (Peltekoglu, 2001: 179).

Kiiresellesme siireciyle birlikte rekabet artmig, ¢ok uluslu sirketlerin sayisi
cogalmus, liretim bigimi ve tarzi ciddi bigimde degisime ugramistir. Bu yeni
lretim big¢iminin ve sirket yapilanmasinin toplumsal gelisme ile paralellik
saglamasi, toplumun bu degisimi zamaninda algilamasi 6nem tasimaktadir.
Eger bu algilama saglanamaz ise toplumda sirketlere, kurumlara karsi ciddi
bir tepkinin olmasi kaginilmazdir. Sirketlerin son yillarda daha fazla kar elde
etme yoniindeki talepleri, dogal olarak toplumda olumsuz bir yarginin
olusmasina neden olacaktir. Sirketlerin elde ettikleri karlarin bir kismini
toplum yararina islere harcamasi, egitim, saglik, giivenlik gibi toplumun
ortak yararina hizmet eden konularla ilgili sosyal projelere destek vermesi,
toplumda olusabilecek olumsuz yargilarin giderilmesine yardimei olacaktir.

Artik giderek kurumlarin faaliyetlerinde sosyal sorumluluk anlayigt 6n plana
glkanlmaya baglanmistir. Kuruluslarin basar1 kazanmalarinda sadece kendi
i¢ uyumlarinin yeterli olmadigi, aymi zamanda kurulusun cevresiyle de

dizenli ve uyumlu iligkiler geligtirmesinin zorunlu oldugu anlasilmistir
(Okay-Okay, 2005:472).

Kurum ve kuruluglar: degerli kilan ve farkli olmalarini saglayan artik sadece
trettikleri mal ya da sunduklar hizmetin kalitesi degil, topluma kattiklari,
kazandirdiklar: degerdir. Kurum ve kuruluglar agisindan bagari; iginde
bulunduklari topluma kars: 6dev, gorev ve sorumluluklarini yerine getirmelk,
calisanlarin, toplumun ve kurumlarinin g¢ikarlarini korumak ve bunlar
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arasinda saglikli bir denge kurabilmek ile miimkiin olabilmektedir.
Giliniimiizde kiiresellesmenin de etkisiyle ayni iirlin, ayni kalite ve fiyat ile
bir¢ok yerde iiretilebilmekte ve satilabilmektedir. Bu noktada kurumlarin bir
farklilik ortaya koymasi, iliskide bulundugu gruplara digerlerinden farkli
oldugunu anlatmasi gerekmektedir. Bu farkliligi, sosyal sorumluluk anlayist
olusturmakta, kurumlara digerlerinden 6ne ge¢me, kamuoyunda olumlu
algilanma imkani sunmaktadir. Sosyal sorumluluk anlayiginda karsilikli
kazang s6z konusudur; kurum kazanirken aym zamanda hedef kitlesinin
kazanmasim da temin etmektedir (Ozilipek, 2008: 252).

Kurumsal sosyal sorumluluk anlayiginin “siirdiirtilebilir” ve “hesap verebilir”
olmasi onemlidir. Strdiirtilebilirlik; kurumun faaliyetlerinin gelecek nesillere
aktarilacak ekonomik, soysal ve ¢evresel segeneklerin kisitlanmasini 6nleme
prensibidir. Hesap verebilirlik ise; kuruluglarin sorugturmaya ve aragtirmaya
acik olmalari, toplumun ¢ikarlarin gézettikleri konusunda diizenli bir sekilde
kamuoyuna agiklamalarda bulunmalari, baska bir deyisle hesap vermeleridir
(Ural, 2006: 36).

Kurumsal sosyal sorumluluk anlayigimin ekonomik, sosyal ve ¢evresel olmak
lizere ii¢ boyutu bulunmaktadir. Ekonomik boyut; finansal ve mali
kapasiteye isaret etmekte, bir sirketi yonetmek ve denetlemek anlamina gelen
kurumsal yonetisim konusunu kapsamaktadir. Ekonomik boyuta
odaklanilmas1 girketin uzun doénemli karliligin1i ve girketin hesap
verebilirligini gliclendirmeyi hedeflemektedir. Sosyal boyut; kurumun ig
yaptigi topluma Kkarsi sorumlulugunu igermekte, bu sorumluluga
stirdiirebilirlik ilkesi rehberlik etmektedir. I¢ ve dig sosyal paydaslar ile sivil
toplum orgiitlerinin beklentileri sosyal boyutta dikkate alinmaktadir.
Cevresel boyut ise; kurumun dogal sistemler Ttizerindeki etkisine
odaklanmakta, faaliyetlerin g¢evreye =zarar vermeyecek sekilde
yapilandirilmasin saglamaktadir (Ural, 2006: 42).

Kurumlarin ytiriittigli sosyal sorumluluk projelerinin bagarili olabilmesi igin
dikkat edilmesi gereken 6nemli hususlar goyle 6zetlenebilir (Gegikli, 2008:
166):

- Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinde gergekli hedefler belirlendigi
zaman fayda ve basari elde edilebilir. Kampanyanin biitgesi, kaynaklari,
isbirligi olanaklari, sdzlesmeleri ve zamanlamalari dogru belirlenmig
olmalidir.

- Kurum, soysal sorumluluk alanindaki bir yatirimu tarif ederken, s6z konusu
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projenin kapsami alanina alacagi boélge halkinin ve genel toplumun
duyarliliklarina da dikkat edilmelidir.

- Yatirim yapilacak konunun ve alaninin uzmani sivil toplum kuruluslariyla
isbirligine gidilmesi, kurumsal sosyal sorumluluk yénetimi siirecine olumlu
yanstyacaktir.

- Kurumsal sosyal sorumluluk yénetimi, basta igletme iist diizey yoneticileri
olmak lizere tiim ¢alisanlar tarafindan benimsenmeli ve goniilliiliikk esasina
gore uygulanmalidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin uygulanmasinda belirli bir plan
dahilinde hareket edilmesi ve projenin adim adim hayata gegirilmesi gerek-
lidir. Sosyal sorumluluk projelerinin uygulanmasinda su planlama dahilinde
hareket edilmesi bagarili sonuglar elde edebilmek igin gereklidir (Gegikli,
2008: 166-167):

- Alan1 Tanimlama: Kurumlar Uirliniin 6zelligi, tiiketicilerin algilamasi, kuru-
mun karakteri gibi 6zellikleri dikkate alarak alani belirlemeli, daha sonra bu
alana uyum saglayabilecek, birlikte hareket edebilecegi bir sivil toplum
Orgiitiinii proje ortagi olarak se¢melidir.

- Dogru Cikis Noktasini Belirleme: Alani saptayan kurum, bu dogrultuda bir
cikig noktasi da belirlemelidir. Cikis noktasinin, alandaki en ¢ok eksikligi
hissedilen veya ihtiyag duyulan konuyu giindeme getirmesi basar1 sansint
artiracaktir.

- Kreatif Brifing Hazirlanmasi: Sosyal sorumluluk projesinden gerekli
basariy1 elde edebilmek igin, hem kurumu gézden gegirme hem de potansiyel
proje ortagina sunulacalk sartlar agisindan ayrintilara dikkat c¢ekecel, veri
saglayacak bir kreatif brifing hazirlanmasi yararli olacaktir. Brifingde
kampanyanin hedefleri, hedef kitle, medya planlamasi ve zaman
planlamasinin yer almasi gerekir.

- Dogru Proje Ortagimt Segme: Sosyal sorumluluk projelerinin bagarili
olmalarmin kosullarindan biri proje ortaginin dogru segilmesidir. Ortak seci-
mi ile ilgili arastirma yapma ve 0n bilgi edinilmesinde yarar vardir. Secilecek
ortaklarin glivenilir ve itibarli kurumlar olmasi, bagarili sonuclar elde edilme-
sine katkida bulunacaktir.

- Risk Analizi Yapma: Sosyal sorumluluk projesi boyunca karsilasilabilecek
her tiirli olumlu ve olumsuz durumlar analiz edilmeli, riskler
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degerlendirilmeli ve proje ortagt segimi dahil, bu degerlendirme sonuglarina
gore hareket edilmelidir.

- Sézlesme Hazirlama: Sosyal sorumluluk projesinde birlikte ¢alisilacak
ortak belirlendikten sonra mutlaka her iki tarafin taahhiitlerini ve yiikiim-
luliiklerini igeren bir sozlesme imzalanmalidir. S6zlesmede mutlaka biit¢enin
detaylari ile projenin zaman plani agikga belirtilmelidir.

- Kamuoyuna Agiklama: Sosyal sorumluluk projesi, birlikte ¢alisilacak ortak
bulunduktan sonra kurumun en diizey yetkilisi tarafindan kamuoyuna
agiklanmali, projenin amaglart ve hedefleri hakkinda detayli bilgi aktarimi
yapmalidir.

- Ozenli Davranma: Sosyal sorumluluk projesi basladiktan itibaren hem
projenin sahibi kurum, hem de proje ortagi sivil toplum o&rgiitii karsilikli
olarak projenin zarar gormemesi, hedeflerine ulagabilmesi i¢in biiytik bir
0zen iginde hareket etmeli, projenin amaglarina zarar verebilecek tutum ve
davranislardan kesinlikle kaginmalidir.

- Projeyi Tamamlama: Projenin sozlesmede belirlenen ve kamuoyuna
aciklanan siire i¢ginde tamamlanmast igin gerekli ¢aba harcanir. Eger arzu
edilirse proje ortaklarinin kargilikli anlasmast kaydiyla projenin stiresi
uzatilabilir.

- Sonuglar1 Agiklama: Sosyal sorumluluk projelerinin en 6nemli 6zellikleri
6lgtilebilir olmalaridir. Proje sonuglart 6lgiiliip degerlendirildikten sonra
kamuoyu ile paylasilmalidir. Proje sonuglari, hi¢bir bilgiyi gizlemeden,
oldugu gibi kamuoyuna agiklanmahidir. Béyle yapilirsa, kurumun giiven ve
itibarinin artmasina yardimci olunacaktir.

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri; stratejik bir yaklagumla uzun vadede
gergeklestiriliyor olmalari, kisisel degil kurumsal ortakliklarla desteklen-
mesi, 6lglilebilir sonuglarla hareket etmesi ve tanitima yer vermesi agisindan
halkla iligkiler yonetimi i¢in dnem arz etmektedir. Kurumsal sosyal sorumlu-
luk uygulamalari; seffaflik, diiriistliik, giivenilirlik, kargilikli fayda elde etme
ilkelerine sahip oldugu ve kurumun itibarii artirdigi, marka degerini
yukselttigi miisteri memnuniyetini sagladigi igin giderek halkla iligkiler
yonetimi i¢in stratejik degeri ¢ok yiiksek bir iletigim araci haline gelmektedir
(Gegikli, 2008: 168).

Halkla 1ligkiler yénetimi igin kamuoyunu etkileme ve kurum lehine olumlu
“kanaatler olugturma aract olan kurumsal sosyal sorumluluk projeleri,
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tiiketiciler acisindan da ¢ok olumlu karsilanmaktadir. Ingiltere’de bu konuda
yapilan bir arastirmanin sonuglarina gore; fiyat ve kalite esit oldugunda,
tilketicilerin sosyal sorumluluk projelerinde gorev alan kurumlar tercih etme
orani yiizde 76’°dir. Tiiketicilerin yiizde 86°s1 diinyanin daha yasanabilecek
bir yer olmasi i¢in g¢aligan kurumlarla ilgili ¢ok olumlu bir imaja sahiptir.
Tiiketicilerin yiizde 64’1 sosyal bir amaca hizmet eden iiriin i¢in biraz daha
fazla iicret 6demeye razidir. Ayrica 23 degisik ililkede yapilan bir bagka
aragtirmaya gore ise; goriisiilen kisilerin yarisi, kurumlarin toplumsal
diizeydeki tavirlarini dikkate aldiklarini ifade etmiglerdir. Arastirma
sonuglar1 da gostermektedir ki, bireyler artik {iriin ve hizmet satin alirken
kurumlarin sosyal sorumluluklarini yerine getirip getirmediklerine dikkat
etmekte, sosyal sorumluluk projelerinde gorev alan kurumlari ise daha fazla
tercih etmektedir (Oziipek, 2008: 264).

Kurumsal sosyal sorumluluk anlayisini bir yonetim bigimi olarak algilayan
ve uygulayan kurumlar su kazanimlari elde etmektedir (Argiiden, 2002: 13):

- Marka degerleri ve dolayisiyla pazar degerleri artmaktadir

- Daha nitelikli insan kaynagini cezp etme, motive etme ve elinde tutma
imkanina kavusmaktadir

- Kurumsal 6grenme ve 6zgiln dilglinme potansiyeli artmaktadir
- Kurumun hisse degerleri artmakta, borglanma maliyetleri ise diigmektedir

- Yeni pazarlara agilma ve miisteri sadakati saglamada rekabet avantaji elde
etmektedir

- Kurumsal verimlilik ve kalite artigi saglanmaktadir
- Risk yonetimi daha etkin bir hale gelmektedir

.- Toplumun ve karar alicilarin kurumun fikirlerine daha fazla énem vermeleri
saglanmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun, kurumsal itibara da olumlu yansimalari
olmaktadir. Kurumsal itibar1 6l¢me ve degerlendirmede kullanilan “itibar
katsayisi”nin alt1 boyutundan birini sosyal sorumluluk olusturmaktadir. Bu
da gostermektedir ki, kurumun itibarinin yiikseltilmesi i¢in mutlaka sosyal
sorumluluk anlayiginin gelistirilmesi, topluma yararli projelerin hayat
gegirilmesi gerekmektedir.

75



Kiresellesme streci sadece kurum ve kuruluglart degistirmiyor, bu hizli
degisim ve doniislimden tiiketiciler de paylarini aliyor, onlarin da talepleri
cesitleniyor, oncelikleri degisiyor. Kurumlar nasil sadece kar elde etmeyi bir
kenara birakip toplumsal yarar olan sosyal projelere destek vermeyi dnemli
bir ihtiya¢ olarak gordiler ise, tiiketiciler de belirli bir biling diizeyine
ulagarak saglik, egitim ve g¢evre gibi konularda daha fazla duyarh
davranmaya bagladi. Hem tliketiciler bu tlir 6nemli konulardaki sorunlarin
¢ozlimiine bireysel olarak katki vermeye, hem de bu sorunlara kurumsal
olarak destek veren, ¢dziim ortagi olan kurumlara sahip g¢ikmaya bagladi.
Gilinlimiiz ig dilinyasinda boéyle bir anlayis hizla yayginlastigt igin tiim
kurumlarin topluma hizmet edecek, toplumun sorunlarmi ¢ozecek projeler
geligtirmeleri ve bunlart bagarili bir sekilde uygulamalart 6nem kazanmak-
tadir. Artik sadece daha fazla kar elde etme hirsiyla faaliyetlerine devam
eden kurum ve kuruluglar yerine, toplumsal duyarhiliklari gelismis,
toplumdan aldiginin bir kismini yine toplumla paylasmayi ilke edinmis
kurumlar, sirketler kazaniyor. Onlar hem para, hem de insanlarin kalplerini
kazamyorlar. Kazanilan kalpler, kurulan sicak iligkiler, kurumun itibarinin,
saygmliginin artmasina yardimci oldugu gibi, kurumun g¢ok uzun yillar
basarili olmasini da sagliyor.

1.2. HALKLA ILISKILER VE KURUMSAL ITIBAR
YONETIMI

1.2.1. KURUMSAL ITIBAR YONETIMININ ONEMI

Itibar, bir kurumun ya da kurulusun genel bir degerler dizisine dayanan
glivenilirligi, glivene layik olusu, sorumlulugu ve yeterliligi haklkinda ¢ok
sayida kisisel ve kolektif yargidan olugmus bir biitiindiir. Cok 6nemli bir
deger olan itibar, bir kurumun faaliyetlerini, eylemlerini, {iriin ve hizmetleri
hakkmdaki beklenti ve tepkileri, gelecege yonelik Ongoériiler ile gegmisin
yansimalarini kapsamaktadir. Itibar ayni zamanda, kurumun hissedarlari,
caliganlari, hedef Kkitleleri, kurumla dolayli iligki 191nde olan sivil toplum
kuruluslar1 ve kitle iletisim araglari tarafindan benimsenen goriiglerin toplami
olarak da ifade edilebilir. Bir kurumun itibari, kurumun degisen ve doniisen
dinamik yonlerine vurgu yapar. Kurum 1t1bar1 kurumdan ayr1 olarak
dlciilebilir ve gdzlemlenebilir. Itibar, kurumun gegmiste yaptigi eylemlerin
yani sira gelecekte yapacagi eylemlenm de kapsamaktadlr Bu nedenle itibar,
algiya dayali bir kavramdir ve kurum imaj1 ile de dogrudan iliskilidir
(Okay-Okay,2001:452).

Itibar yonetimiyle ilgili pek ¢ok tanimdan en yaygin olarak kullanilani sudur:
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“Orgiitsel bir deger olarak itibarin énemini kabul eden ve bir kurulusun
onemli hissedar gruplari nezdinde stratejik olarak uygun bir itibari
kazanabilmesi igin itibara ait gostergelerin tamamiyla anlasildigl,
degerlendirildigi ve incelendigi bir ortamda yonetim kararlarinin alinmasini
saglamaya ¢aligan bir danigmanlik disiplini; stratejik tasarimini bagarmada
kurulusu desteklemek i¢in hedef Kkitleleri siralayan, yonetimin amaglarina
kargt bu gruplarin direncini azaltmaya g¢alisan, bir deger olarak itibar
yiikseltmeyi hedefleyen bir yonetim islevidir” (Pira-Sohodol, 2004:139).

Kurumsal itibar, sosyal paydaglarin kurumun ge¢mis siciline dayanan
kolektif fikri olarak da degerlendirilmektedir. Kurumun itibari dylesine
onemlidir ki, kuruma iyi bir isim ve imaj olusturmak, olusan bu markanin
stirdiiriilebilirligini saglamak, finansal ve stratejik hedeflere ulagabilmek i¢in
sosyal paydaslardan olumlu geribildirimler almay1 basarmak, ancak kurum

itibariin iyi ve dogru yodnetilmesiyle miimkiin olabilmektedir (Ural,
2006:172).

Kurumsal itibar yonetimini, kurum kimligi ve kurum imaji1 ile karigtirmamak
gerekir. Bu U¢ kavram birbirleriyle yakin bir iligki iginde bulunsalar da
yaptiklar1 goérev bakimindan farklilik arz ederler. Kurum imaji daha
diisiinceye dayali bir kavram, kurum kimligi ise daha fiziksel bir kavramdir.
Kurum imaji, kamuoyunun orgiit hakkinda ne diisiindiiglinii tanimlarken,
kurum kimligi kamuoyunun 6rgiitii nasi tanidig1 ve gérdiigiiniin ifadesidir.
Opysa itibar, imaj ve kimlikten farkli olarak hem i¢ hem de dig hedef kitlenin

urtiniidtr; Orgltiin biitlin hedef kitlelerinin algilamalarina dayanmaktadir
(Ural, 2006:173).

Kurumsal kimlik, kurumun kendini kamuoyuna tanitmak i¢in kullandigi
kurum adi, logosu, reklam slogani gibi semboller ve anlatimlardir. Kurumsal
imaj, bir kisinin kurum hakkinda sahip oldugu inang¢ ve hislerden olusan
genel bir degerlendirmedir. Kurumsal itibar ise, bir kiginin kurum hakkimdaki
imajimn1 g¢agristiran gergeklik, dirtstlik, sorumluluk ve bitiinlik gibi
degerleri kapsamaktadir. Bu nedenle kurumsal itibar y6netimi; igerisinde
hem kurumsal kimlik hem de kurumsal imaj unsurlarim barindiran ve hedef

kitlede olumlu etki ve algi olugturmayi amaglayan bir iletisim stirecidir
(Gegikli, 2008: 139).

Kurumsal itibarm yonetilmesi gerekmektedir ¢linkii yonetilmeyen itibar kisa
sirede kurum aleyhine olumsuz sonuglar dogurmaktadir. Itibarin yénetilme-
si su gerekgelerden dolayi da 6nem tagimaktadir (Kadibesegil, 2006: 176):



- Sirket vizyonun igsellestirilmesi, kurum kiiltiiri ve degerlerinin tanimlan-
mast

- Etik degerler ile birlikte hesap verilebilirlik uygulamalari

- Uluslararast muhasebe standartlarinin benimsenmesi ve seffaflik yonetimi
- Kurumsal sosyal sorumluluk anlayig1 ve yonetimi

- Caligan memnuniyeti ve ¢aliganlarin kariyer geligim planlar politikasi

- Miigteri memnuniyeti politikalar1 ve migteri odaklilik

- AR-GE ve inovasyon yetkinligi

- Uglii raporlama (Finansal, sosyal ve ekolojik gevre uygulamalart).

Kurumsal itibar yukarida sayilan gerekgeler nedeniyle 6nemlidir ve bir
kurum igin hayati derecede stratejik deger tagimaktadir.

Markalar vaat eder, itibar ise kazamlir. Uriinleri ve hizmetleri temsil eden
markalar ¢esitli vaatlerde bulunurlar. Bu vaatlerin tiiketicilerin beklentileri
ile bulustugu siiregte marka degeri olusturulur. Bu deger, rekabeti yonlendirir
ve sirketin degerini artirir. Itibar ise kazamlir; itibar bagkalarinin bizi takdir
etmesi ile elde edilir, Kurumun kendi kendini 5vmesi ve 1y1 oldugunu 1ddia
etmesi, itibarli oldugu anlamina gelmez. Toplumun takdiri ile elde edilen
itibarin sagladigi degerin gergek kargiligi ise sanilandan ¢ok daha fazladir
(Kadibesegil, 2006: 58).

Itibar degerlidir; ¢linkii soyut deger olan itibar uzun vadede somut sonuglar,
degerler tiretir. Iyi itibara sahip kurumlar, triin ve hizmetleri i¢in yiiksek
fiyat talep edebilirler, sadik ¢aliganlara sahip olabilirler, kriz dénemlerini en
az hasarla atlatabilirler. Itibar degeri, bir kurumla ya da onun markalariyla
ilgili kamuoyu algilamalarmin dogrudan bir fonksiyonudur. tibar énemlidir
¢linkli hangi lirtinilin satin alinacagi, hangi firma igin galisilacagi ve hangi
hisse senedinin alinacagi konusunda kamuoyunu bilgilendirmekte,
yonlendirmektedir (Ural, 2006: 178).

Insanlarin ve kurumlarin en 6nemli varhig: itibarlaridir. Toplumda itibar
kazananlar toplumu yonlendn‘me daha ¢ok 13 kazanma ve daha genis
kaynaklar1 harekete gegirme firsatlarini yakalarlar. {tibar, uzun bir sirede
tutarli davramiglarla kazanilir, ancak ¢ok kisa siirede yltlrlleblhr Itibar
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kazanmanin 6zii Mevlana’nin su sozleriyle 6zetlenebilir: “Ya oldugun gibi
gOriin ya gorilindiiglin gibi ol.” Bir bagka ifadeyle, eylemlerin séylemlerle
tutarli olmasi1 ve eylemlerin nedenlerinin aktif olarak iletigiminin saglanmasi
itibar kazanmanin esasim olusturur. Sirketler itibar kazandik¢a marka
degerlerini ve dolayisiyla sirket degerlerini yiikseltirler. Bu nedenle kurum
ve kuruluglar siirdiiriilebilir karlilik i¢in itibarlarina 6zel onem gosterirler.
Itibarina &nem veren sirketler sadece miisterileriyle olan iligkilerine degil,
ayn1 zamanda c¢aligsanlari, yatinmcilari, tedarikgileri ve ¢evresiyle olan
iliskilerine de énem verirler. Iligkilerin tiimiinde tutarl: ve ilkeli davranislar
sergilenmesine dikkat eden gsirketler daha kolay itibar kazanirlar
(http://www .siyasaliletisim.org/index.php/ariv/yorum).

Itibar kazanmak igin birgok boyutta tutarli davranis gdstermek gerekir. Once-
likle, sirketler sunduklari Uriin ve hizmetlerle farklilik yaratarak ekonomik
deger olusturmalidir.

Rekabette bagarili olmak, bityiimek ve karli olmak itibar kazanmanin 6nem-
li adimlarindan biridir. Aym zamanda bagart kazanirken hukuk ve toplumsal
beklentileri olusturan etik kurallarina da uymak gerekir. Bunlarin yani sira
sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk kavrami kapsaminda bilgi ve diger
kaynaklarini toplumsal sorunlarin ¢oziimi igin gonullii olarak harekete
gegirmeleri de toplumda itibar kazanmalarina yardimci olur. Itibar ig¢in
sirketler, miisteri memnuniyetini siirekli olarak artirmak ig¢in 6zel g¢abalar
gostermelidir (http://www.siyasaliletisim.org/index.php/ariv/yorum).

Meshur olmak ile itibarli olmak karistirilmamalidir, ¢linkii iki kavram
arasinda ¢ok 6nemli farkliliklar vardir. Itibar, para ile satin alinabilecek bir
urtin ya da hizmet degildir. Mutlaka kurumun halkla iligkiler ydnetimi
aracilift ile ¢ok uzun yillar emek vererek ve galigarak itibart elde etmesi
gerekir. Itibar elde edilmesinde sayginlik, toplumun hassasiyetlerine
duyarlilik, sosyal sorumluluk, iirlin/hizmet kalitesinin saglanmast ve
stirdiiriilmesi ¢ok 6nemlidir (Gegikli, 2008: 138).

1.2.2. KURUMSAL ITIBARIN OLUSTURULMASI

Kurumsal itibarin olusturulmasinda kurumsal iletisim ve kurum: kimligi,
sosyal sorumluluk anlayisi ve kurumun en Uust diizey yoneticilerinin
yaklagimi onemli rol oynamaktadir. Olumlu bir itibarin olusturulmasinda
ciddi pay! bulunan kurumsal iletisim uygulamalarinda proaktif bir iletigim
yonetimi yaklagiminin benimsenmesi gerekmektedir. Proaktif iletigim
tarzinda biitlin iletisim siireci planlanmakta, hazirlanan planlar zamani



gelince uygulamaya gegirilmektedir. Kriz olduktan sonra harekete gegmek
yerine, kriz alanlar belirlenip daha kriz olusmadan sorunun ¢6zilmesi
hedeflenmektedir. Itibarin olusturulmasinda proaktif iletisim yaklagimina
¢ok ihtiya¢ vardir, ¢lnkii olugan krizlerin kuruma g¢ok biiylik hasarlar
vermesinin Onlenmesi gerekmektedir. Sosyal sorumluluk anlayigini
benimseyen, toplumun sorunlarinin ¢O6ziimine katki sunan kurum ve
kuruluglar, daha kolay itibar elde edebilmekte, kamuoyu sadece kar amac1
giitmeyen kurumlara karsi blylk bir gliven ve saygi beslemektedir.
Kurumlar, kamuoyunun bu y6niine seslenerek sosyal sorumluluk projeleri ile
itibarlarinin olusumuna olumlu katkida bulunabilirler. Ayrica kurumu en st
diizeyde temsil eden yoneticilerin (y6netim kurulu bagkani/genel
miidlir/genel koordinatér) de kurumsal itibarin olugmasinda ¢ok Onemli
rolleri bulunmaktadir. Ciinkii insanlar kurumun en tepesindeki kiginin
-ozelliklerine ve yeteneklerine bakarak kurumla ilgili bir kanaat olugturmak-
tadir. En tst dizey yoneticilerin liderlik 6zelliklerinin bulunmasi kurumun
itibaria ¢ok olumlu yansimaktadir (Okay-Okay, 2001:456).

Kurumsal itibarmn olusturulmasimda en {ist diizey yéneticilerin liderlik vasfi
gostermeleri ve kuruma liderlik etmeleri itibarin olugmasina 6nemli katkilar
saglarken, aksi durumlarda da kurumun itibarinin yara almasina, olumsuz
algilanmasina sebep olmaktadir. Lider, kurumu eger bir gemiye benzetirsek,
bu geminin kaptani konumundadir. Geminin nereye, nasil gidecegine o karar
vermektedir. Kiiltlirel donanim, kurumsal degerler itibarin hammaddesi
olarak tanimlandiginda, bunlarin ' igsellestirilmesi ancak liderin bu
caligmalara onderlik etmesi ile miimkiin olabilmektedir. Kurumsal itibarin
olusturulmasinda kurumlarin bagindaki yoneticiler/liderler sunlar1 yapabilir
(Kadibesegil, 2006: 177):

- Kurumun i§ yapma bigimini yazili hale getirebilir

- Kurumun kirmizi ¢izgilerini belirler; hatalar, yanliglar karsisinda ¢aligan-
larin ne yapmasi, nasil davranmasi gerektigini ortaya koyar

- I¢ iletisim stireglerini yar1 resmi bir formata tasiyabilir

- Kurum Kkiiltiirii ve degerlerinin ne kadar i¢sellestirildigini belirli araliklarla
dlgiimleyebilir

- Miisteri memnuniyetine iligskin siire¢lere bizzat dahil olabilir

- Calisanlarin, yoneticilerin kurumu sivil toplum 6rgiitlerinde temsil etmele-
rine onderlik edebilir.
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Gorildigu gibi st diizey yoneticilerin sadece kurumlarinm basarili bir sekilde
yoneterek kara ge¢irme gorevleri yok, ayni zamanda kurumlarinin itibarlarini
saglam bir sekilde olusturma, gelistirme ve siirekliligini saglama gibi gok
onemli bir gérevleri daha bulunuyor.

Kurumlarin basarili bir sekilde yonetilerek kara gegirilmeleri aslinda itibar
ile de yakindan 1lgili; ¢iinkii ancak itibarli kurumlar bu karliliklarini ve
basarilarim uzun vadede siirdiirebilirler, kurumlarinin hem qahsanlarlm hem
de hedef kitlelerini memnun edebilirler.

Itibar olgusunun kurumun en iist yonetimi tarafindan benimsenmesi ve
ciddiye alinmasi ayni zamanda bu kavramin tiim kurum tarafindan kolaylikla
benimsenmesini de saglayacaktir. Kurum yonetiminin onay verdigi ve
destekledigi uygulamalar, ¢aliganlar, paydaslar ve kurumun iligkide oldugu
diger ¢evreler tarafindan da igsellestirilecektir. Boylelikle itibarm olusturul-
mas! i¢in yiuriitillen faaliyetlere onlarin da biiyiik bir istekle destek vermeleri
temin edilecektir.

Itibarlarina énem veren sirketler, risk yonetimine de énem vermek zorun-
dadir. Risk yonetimi, itibar1 zedeleyebilecek durumlari 6nceden goriip dnlem
almayi, riskler gergeklestiginde ise hizl hareket edebilmeyi saglayacaktir.

Kurumlarin itibarlarini olustururken su noktalara dikkat etmeleri Onem
tasimaktadir (Argiiden, 2003: 11):

- Bir kurumun itibarini olusturan en énemli unsur, miisteri tatmininin yiliksek
olmasidir. Bu nedenle itibar kazanmak i¢in en oncelikli adim {iriin ve hizmet
kalitesinin stirekli gelistirilmesi igin ¢aba gostermek olmalidir.

- Kurumun hem i¢ hem de dis hedef kitlesine karig verdigi sdzlerden don-
memesi, sektdrde bilgi ve danisma kaynagi olarak algilanmas: da itibar
artirmaya yardime1 olmaktadir.

- Hata yapildiginda bunu kabullenip ¢oziim iiretmek, toplumun giivenini
kazanmak i¢in gerekli bir yaklasimdir.

- Calisanlara ve paydaslara kurumun misyonu dogrultusunda heyecan
kazandirabilmenin de itibari artirict bir etkisi vardir.

- Kurumun iist yonetiminin i¢ ve dig gevreyle bizzat etkilesimde bulunmasi

ve kisisel kimligin kurumsal kimlik ile tutarlilik gostermesi de itibar
kazanmada fayda saglamaktadir. Nitekim, kurumlarin degerlerini
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sekillendiren kurucu girisimciler genellikle kurumda kendi degerlerini
yansittiklari igin bu tutarligi daha kolay yakalarlar.

- lletisimde kullanilan mesajlarin rakamlarla tutarli olmasinin &tesinde
mantiksal bir gergeveye, modele oturmasi da giiven unsurunu artirici,
dolayisiyla itibar1 yiikseltici bir etki yapmaktadir.

Itibar olusturulurken ortaya konulacak stratejik vizyon da énemlidir. “Kurum
nasil bir yol haritasr ile yoluna devam edecek?” sorusunun mutlaka sorulup,
hazirlanacak bu yol haritasinda kurumun kiiltlirli, finansal yapisz,
Urtin/hizmet kalitesi, hedef kitlesinin yapisi, insan kaynaginin niteligi gibi
unsurlar da mutlaka géz oniine alinmalidir. Gergek¢i olunmali; kurumun
altyapist ve yonetim anlayist ile uyumly bir itibar hedefi belirlenmelidir.
Kurumun yapamayacagi hedefler, gerceklestiremeyecegi amaclar belirlemek
yerine, oncelikle yapabilecekleri saptanmali, bunlar gergeklestirildikten
sonra bir diger asamaya ge¢ilmelidir. Kurumun hedeflerine adim adim
ulagmast hem y6netim ve galisanlarin motivasyonu agisindan énemlidir hem
de muhtemel krizler kargisinda kurumun ¢ok biiyiik zararlar gérmemesi igin
gereklidir.

Her kurumun yliksek hedefler belirlemesi, stratejik vizyonunu g¢ok genis
tutmasi elbette istenilen bir seydir. Ama bu yiiksek hedeflere gidilecek yolu
ve araglar1 iyl se¢mek, zamanlamayi ¢ok iyi planlamak, sabirli davranmak,
hedeflere zamanindan o6nce ulagmaya caligmamak ve bagariyr sindirmek
gerekir.

Itibarin olusturulmasinin zaman ve emek isteyen bir galiyma oldugu,
mutlaka odaklanilmasi ve calismalarin istikrarli bir sekilde yiiriitiilmesi
gerektigi unutulmamalidir. Itibar olusumunda mutlaka bazi giigliiklerle
karsilasilmasi, hesapta olmayan krizlerle yiiz yiize gelinmesi de
muhtemeldir. Béyle durumlarda da mutlaka sogukkanli davranilmali, sorunu
ve krizi ¢ozecek alternatifler ilizerinde durulmali, gerekirse hedef
kiigliltiilmeli veya hedeflerde birtakim revizyonlara gidilmelidir.

1.2.3. KURUMSAL ITIBARIN YONETILMESI VE HALKLA
ILISKILER

Itibarin yénetilmesi, kurumlar agisindan gok stratejik bir dnem tasimaktadir.
Biiylik bir emek ve gaba ile olusturan itibarin siirdiiriilebilmesi i¢in mutlaka
yonetilmesi gerekmektedir. Itibarin yonetilmesi de stratejik bilgiyi, analiz
yetenegini, konjonktiirel gelismeleri yakindan takip etmeyi gerektirmektedir.
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Itibar yonetiminde mutlaka “algilama yénetimi’nin unsurlarindan
yararlanilmalidir. Toplumu/hedef kitleyi kurumla ilgili belirli bir algiya
yonlendirmek igin gelistirilen iletigim stratejileri etkin olarak kullanilmali,
kurumla ilgili olumsuz algilar ortadan kaldirilmali, olumlu algilar
pekigtirilmelidir.

[tibar ydnetiminin temelinde “biitiinsellik, tutarlilik, kalicilik, siirdiiriilebilir-
lik” ilkeleri vardir. Itibar yonetimini etkin olarak gergeklestirebilmek igin
kurumun 6ncelikle kendi konumlandirmasina yonelik paydaslarini ve onlarin
beklentilerini net olarak belirlemesi gereklidir. Paydaglarin her birinin,
kurum hakkinda farkli kaynaklardan elde ettigi duyumlari, deneyimleri,
gorigleri ve bunlar dogrultusunda gelistirdikleri beklentileri bulunabilir. Bu
nedenle, oncelikle kurum igin kilit paydaslarin kim oldugu, onlarin kurum
hakkindaki mevcut algilamalari irdelenmeli, daha sonra beklentileri
netlestirilmelidir. Kurumlarin biitiin paydaglarinin isteklerine cevap verecek
bir kimlige sahip olmast miimkiin olmadigindan, kurumlarin kendi
onceliklerini tespit etmesi, rakipleri kargisindaki anlamli, glvenilir ve
benzersiz yanlarmi belirlemesi gereklidir. Kurumlar, ‘herkes i¢in her sey’
olmak yerine, kurumun kendini ayrigtirict 6zelliklerini ortaya koyabilmeli,
farklilagmay1 hedefledigi noktalara odaklanmali, bu alanlarda siirdiiriilebilir
ve benzersiz deger olusturmak igin yapacaklari konusunda uzlagmalidir.
Kurum bu agamada durumunu degerlendirmeli, kendisinden beklenenleri ve
kendisi tarafindan arzu edileni ortak bir paydada bulugturarak, tim siireci
tutarli ve bitiinsel bir gekilde yonetmelidir (Kuyucu, 2003: 15).

Itibar1 etkin bir sekilde yonetebilmek igin kurumlarin su sorular1 mutlaka
kendilerine sormalar1 ve cevaplarini bulmalart gerekir (Kuyucu, 2003: 15):

- Gergekte onemli olan, hangi paydaslarimizin zihin payidir?
- Rakiplerimize kiyasla, ne kadar giivenilir ve goériinliriiz?

- Kurumsal kimligimiz i¢in en biiylik potansiyele sahip 6zelliklerimiz ne-
lerdir?

- Kurumumuz, diger kurumlara oranla anlamli, inanilir ve benzersiz avan-
tajlar sunuyor mu?

- Kurumumuzun {iriin, hizmet ve kurumsal uygulamalarindaki faaliyetleri
birbirlerini kargilikli olarak pekistiriyor mu?

- Kurumumuzun giivenilirligini ve goriiniirliigiinii gliglendirmek i¢in hangi
iletisim stratejilerini uygulamaliy1z?
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- Kurumsal itibar degerimiz, biitiinsel, tutarli, kalici ve stirdiiriilebilir mi?

Itibar yonetimi planli ve disiplinli bir ¢alisma, stratejik ongoriiye sahip bir
bakis agis1 gerektirir. Yukarida siralanan sorularin cevaplarmin kurum
yoneticileri tarafindan bulunmasi ve uygulanmasi kadar, bunun stirekliliginin
saglanmasi ve kalict olmasi i¢in gerekli adimlarin atilmast da bilyiik 6nem
tagimaktadir.

Toplum tarafindan “en biiytik sirket” olarak algilanmak yerine “en begenilen
sirket” olarak goriilmek, kurumun faahyet sonuclarina etkisi agisindan daha
onemlidir. Itibarin en énemli dnceligi ‘misteri degeri’ olugturmasidir. Ozel
sektorde Uriin ve hizmet {ireten kuruluslar i¢in miigteri degeri, Uriin ve
hizmetlerin satin alinmasi ve bagkalarina tavsiye edilmesidir. Sivil toplum
kuruluslarinda bu degerin karsiligi goniillii galiganlarin sayisinin artmast,
devamliligin saglanmasi ve projeler sponsor olan sirketlerin sayisinin
cogalmasidir. Kamu yonetiminde ise itibar ile olusturulan deger, beraberinde
hizmet kalitesinin artmasini getirmektedir. Ayni zamanda bu hizmet
kalitesinin artigi, kamu yoéneticilerinin, siyasetgilerin yeniden is basina
gelmeleri i¢in de 1y1 bir referans teskil etmektedir (Kadibesegil, 2006: 213).

Itibarin yonetilmesinde insan kaynaklari da ¢nemli bir rol oynamaktadir.
Kurumlarin stratejik ham maddelerinden biri olan insan kaynaklarinin
sirekli 1iyilestirilmesi, gelistirilmesi gerekir. Caliganlarin mutlu olmasi,
kurumlariyla gurur duymalari, giivenmeleri, kurumun is sonuglarina olumlu
yanstyacagl gibi, bagka yetenekli kigilerin de kuruma gelmelerine yol
acacaktir. Her ¢alisan itibarli bir kurumda ¢alismak isteyecektir. Calisanlara
kurumun itibarinin korunmasimin ayni zamanda kendi ¢ikarlarina olacag:
anlatilabilirse, kurumsal itibarin strdiiriilebilmesinde ¢ok 6nemli bir destek
saglanmig olacaktir (Kadibegegil, 2006: 214).

Kurumsal itibar zincirinin en 6nemli iki halkasini imaj ve kimlik olusturmak-
tadir. Kurumun st yoneticilerinin duygusal ve akilci baglantilar sunarak bu
iki 6énemli halkay1 uyumlu kilmaya, bdylece itibar zincirini tamamlamaya
caligmalart onem tagimaktadir. Yoneticilerin rolii ve gorevi ittbar zincirinde-
ki baglantilarin imaj ve kimligin uyumlu olacak sekilde pekigmesini, imajdan
satiga ya da performansin bir bagka nesnel dlglisiine veya kimlikten galisan
bagliligina yansimasini saglamak olmalidir (Davies, 2003: 38).

Cok sayida egilim, kurumlarin ve onlann dig dinya ile ilgili iligkileri
iizerinde yogun bir baski olugturmaktadir. Itibar yénetimi, biiyiik kurumlarin
yonetiminde itici, tetikleyici bir unsur olmaktadir. Olumsuz kurumsal itibarin
en Onemli sonucu, kurumun finansal ve mali olarak ciddi kayiplara
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ugramasidir. Kurumun itibari yoksa her agidan —satigtan miisteriye, istthdam
olusturmaktan ¢alisanlari elde tutmaya kadar- pek ¢ok sorunla karsilagilmak-
ta, sorunlar birbirlerini etkileyerek g¢ogalmaktadir. Bu nedenle kurumun
itibarinin korunmasi ve yonetilmesi, her kurum i¢in 6ncelikli gérev olarak
algilanmalidir. Kurum itibart yonetildigi ve devamlilif1 saglandigl zaman
kurum fayda saglamakta, faaliyetlerini basariyla silirdiirebilme glicline
kavugmaktadir. Kurum itibarmin yonetilemedigi durumlarda ise kisa siirede
pek ¢ok olumsuz durumla kargilagilmakta, kurum finansal sorunlardan insan
kaynaklarinin niteligine kadar g¢esitli problemlerle bogusmak zorunda
kalmaktadir (Gegikli, 2008: 140).

Kurumun itibar yoénetimi ile ilgili stirecleri, kurumsal iletigim birimi
tarafindan dogrudan st yonetime raporlanacak gsekilde yoénetilmelidir.
Boylece itibar yonetiminin nasil ve ne sekilde yapilacagi, organizasyonun
diger faaliyetleri (pazarlama, finans, satin alma, iiretim, insan kaynaklari vb.)
gibi tanimlanmig olacaktir. Kurumsal itibar, siirdiiriilebilir kalkinma ile ilgili
temel Ogelerden yararlanmaktadir. Siirdiiriilebilir kalkinma; iiriin ve
hizmetlerin kalitesi, global pazarlara entegrasyon, kaynaklarin kullanimi,
migsterl memnuniyeti, arastirma-gelistirme, ileri teknoloji ve kurumsal
performans gibi basliklar1 kapsamaktadir. Bu bagliklarin toplumun farkl
kesimlerine aktarilmasi ve geri doniislerin alinip kurumsal itibarla
iliskilendirilmesi i¢in kurum ig¢i iletisim, miisteri iligkileri yonetimi, kriz
iletisimi yonetimi, lobicilik, kurumsal sponsorluklar, yatirimer iligkileri
yonetimi, yerel toplum iligkileri yonetimi ve liderlik yonetimi gibi uzmanlik
alanlarindan yararlanilmaktadir (Kadibesegil, 2006: 253).

Kurumsal itibarin iletisimi de biliylik 6nem tasimaktadir. Kurumsal itibarin
etkin bir sekilde yonetimi, toplumdaki kanaatleri olumlu yonde etkilemeye
yoneliktir ve algilamalarin gergeklerle ortlismesini hedeflemektedir.
Kurumsal itibarin gliniimiizdeki en etkili iletigim ortamlarini ti¢lii raporlama
kavrami bir araya getirmektedir. Kurumlarin her yil yaymnladiklar finansal
faaliyet raporlarinin yani sira, ekolojik ¢evre ve kurumsal sosyal sorumluluk
alanlarindaki performanslarma dair raporlar da yayinlamalarin dngéren tgli
raporlama sistemi, itibara dogrudan yansimaktadir. Uglii raporlama sistemini
kullanarak, finans faaliyet raporunun yani sira diger iki raporu da yayinlayan
kurumlar, hedef kitleleri nezdinde itibar yonetimi konusunda mesafe almus,
itibarin1 yonetmeye baslamis seklinde algilanmaktadir (Kadibesegil, 2006:
254).

Kurumsal itibarin yonetilmesi aslinda iletisimin etkin yonetilmesi anlamina
gelmektedir; ¢linkil itibar ydnetiminin temelinde iletigim yoénetimi
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yatmaktadir. Halkla iliskiler faaliyetlerini, marka iletigimini, reklam ve
tanitim faaliyetlerini, miigteri iligkilerini, insan kaynaklarini, stratejik iletisim
slirecini yonetmeden kurum itibarini yonetebilmek miimkiin degildir.

Bu nedenle stratejik iletisim siirecinin kurumda etkin bir gekilde
yiiriitiilmesinden sorumlu olan halkla iligkiler yonetiminin uygulamalari, iist
yonetim tarafindan desteklenmeli, iletisim yénetimini sekteye ugratacak ya
da aksatacak her tiirlii engel ortadan kaldirilmalidir.

Itibar ydnetimi, halkla iligkiler yonetiminin ¢ift yonlii simetrik modelinden
yararlanarak kargilikli anlayis, etkilesim ve iletisime dayali uzun vadeli bir
perspektif olugturabilir. Boyle olugturulacak bir itibarin kuruma katkisi gok
daha fazla olacag: gibi siirduriilebilirlik orani da daha ytiksek olacaktir.

1.3. HALKLA ILISKILER VE KR1Z YONETIMI
1.3.1. KRIZIN TANIMI, EVRELERI VE OZELLIKLERI

Kriz, bir kurulusun iist diizey hedeflerini tehdit eden, kurulusun varligin
tehlikeye sokan ve kurulugun hizli tepki gostermesinin zorunlu oldugu 6zel
durumlardir (Budak-Budak, 1995: 201).

Kriz aym1 zamanda bir kurulusun beklemedigi bir zamanda meydana gelen,
kurulugun itibarmin sarsilmasina yol agan ve problemin ¢oziimii i¢in gok
sinirl1 bir zamanin oldugu olaylardir (Winner, 1990: §87).

Krizi degisik bakig agilarindan tanimlayan su yaklagimlar da mevcuttur (Pira-
Sohodol, 2004: 24):

- Kriz, “tehdit edici kogula kars1 miicadele edebilmede yetersiz kalma” duru-
mudur.

- Iletisim ve halkla iligkiler boyutuyla degerlendirildiginde kriz, “medyanin
dikkatini ¢geken durumlarin degigken gergevesi” anlamina gelmektedir.

- Kriz, “diizgiin olmayan ve bu nedenle reform gerektiren istikrarsiz bir duru-
mu” ifade etmektedir.

- Kriz, “Orglitll ve yoneticileri sikintiya sokan; dogru, tam ve glincel bilgilerin
toplanamamasi, haberlesme engellerinin giderilememesi, nihayet yonetsel ve
orgiitsel faaliyetlerin geregince yerine getirilememesi durumunu” tanimla-
maltadir.

86



- Kriz, “beklenmeyen ve Onceden sezilemeyen, acele cevap verilmesi
gereken, Orgiitlerin 6nleme ve uyum mekanizmalarini etkisiz hale getirerek
mevcut degerlerini, amaglarim ve igleyis diizenlerini tehdit eden gerilimli
durumun” adidir.

- Kriz, “beklenmeyen ve ani olarak ortaya ¢iktifi zaman var olan diizeni
bozan, yikici §zelligi olan olaylar” anlamina gelmektedir.

- Kriz, “bir orgiitiin kriz Ongérme ve Onleme mekanizmalarini yetersiz
birakan, tst diizey hedeflerini ve igleyis diizenini tehdit eden, bazen orgiitiin
hayatini tehlikeye sokan, karar verilip uygulamaya gegilmeden 6nce tepki
stiresini kisitlayan ve olusumuyla da karar vericiler igin siirpriz niteligi
tagtyan” gerilimli durumdur.

Bu tanimlardan hareketle kriz durumunun ortak 6zelliklerini soyle siralaya-

biliriz (Budak-Budak, 1995: 201):
- Kriz kurumun iist diizey hedeflerini, hatta varligin tehdit eder,

- Krizde kurumun tehlikeleri éngérme ve onleme mekanizmalar1 yetersiz
kalir,

- Kriz durumlarinda kurum gok biiyiik bir zaman baskisiyla karsilasir,
- Kriz durumunda beklenmedik ve ani degisiklikler s6z konusu olur,
- Kurumun iist diizey yoneticileri ve ¢aliganlar1 gerilimli bir siire¢ yasarlar,

- Kurumda krizden kaynaklanan bir endise ve tedirginlik gozlenir.

Krize neden olan faktorleri, kurum igi faktérler ve gevresel faktorler olarak
iki ana grupta toplayabiliriz. Kurum igi faktorlerin basinda, {ist diizey
yoneticilerin beceriksiz ve yeteneksiz olmalari, iglerinin gerektirdigi bilgi
birikimine ve tecriibeye sahip olmamalari gelmektedir. Kurulugsun kendi
icinde yasadifi ¢esitli yapisal sorunlar da krizin olusumunda etkili
olmaktadir. Krize neden olan g¢evresel faktorler arasinda ise ekonomik,
toplumsal, kiiltlirel ve teknolojik degisim ve doniigiimii saymak miimkiindiir.
Kurumlarda krize neden olan g¢ok ¢esitli faktorler iginde; iiriin hatalari,
tretim makinelerinin bozulmasi, endiistriyel kazalar, sabotaj, {riin
taklitciligi, girketin el degistirmesi, terdr olaylari, yangin, boykot, grev,
ckonomideki ciddi dalgalanmalar ile kamuoyunun algilamalarinda meydana
gelen ciddi degisiklikler 6n plana ¢ikmaktadir (Okay-Okay, 2001:420).



Kriz kurumlarda bir anda ortaya ¢ikan bir durum degildir. Cesitli evrelerin
olusumundan sonra kriz durumu meydana gelmektedir. Bu evrelerin iy1
bilinmesi krizin ¢éziimiinde bilylik 6énem tagimaktadir. Kriz durumunun 5
ayri evresi bulunmaktadir (Ural, 2006: 98):

- Tespit Asamasi: Krizin uyart sinyallerinin alindigi ve 6n belirtilerin sezil-
digi agamadir. Kurumlar 6n belirtileri ¢ok iyi izlemeli, krizi daha bu agamada
durdurmaya biylk gayret etmelidir. Bu erken uyari sinyallerini
kegfedebilmek i¢in kurumlarin (;ahsanlardan olusan bir komite kurmasi
yerinde olacaktir. Bu komitenin gdrevi, krizin uyaris1 sinyallerini
aldiklarinda kurumun {ist yonetimini 6nlem almalar1 ig¢in bilgilendirmektir.
Uyan sinyalleri degerlendirildikten sonra muhtemel bir kriz dummuna igaret
ediyorsa, hemen kriz plant devreye sokulmalidir. Kurumun muhtemel krizi
hedef kitlesi ve medyadan 6nce Ogrenmesi, ona biiylik bir zaman
kazandiracak, gerekli onlemleri almasina yardimer olacaktir.

- Krizin Onlenmesi: Bir krizi ydnetmenin en iyi yolu, onu 6nlemektir.
Krizler, erken uyari sinyallerinin alinabilmesi i¢in gerekli mekanizmalarin
kurulmasi ve islerliginin saflanmasiyla ancak Onlenebilir. Yoneticinin
etkinligi, aliman uyar1 sinyallerini 1y1 degerlendirmes: ve krizleri daha
olusmadan onleyebilmesiyle ortaya g¢ikmaktadir. Ust yonetim mutlaka kriz
plani hazirlamali, krizin ortaya ¢ikma isaretleri gbzitkmeye basladigr andan
itibaren de plani uygulamaya koymalidir.

- Krizin Cevrelenmesi: Krizi 6nlemeye yonelik yapilacak uygulamalardan en
onemlisi, krizin g¢evrelenmesi, belirli bir bdlgeyle simirli tutulmasi,
yayllmasinin 6nlenmesidir. Bu evre ayni zamanda krizin kontrol altina
alinma evresidir. Cevrelenen krizin yayilmas: onlenmis olacak, dar bir alana
hapsedilen kriz daha sonra yapilacak uygulamalarla etkisiz hale getirilecek-
tir.

- Iyilesme Asamasi: Bu evre, kurumun krizden sonra eski normal haline
donmesini ifade etmektedir. Kriz durumu asildiktan sonra kurumun hizla eski
haline dénmesi, kurumsal kimligi ve imaji agisindan 6nemlidir. Ayrica
kurumsal itibarin korunmast ve gliven unsurunun zedelenmemesi ic¢in de
kurumda islerin kisa siirede normale dénmesi gereklidir.

- Ogrenme Agamasi: Bu asama kurumun krizden ders cikarmasini,
ogrenmesini kapsamaktadir. Hazirlanan kriz planinin kriz durumunda ne
kadar ige yaradiginin ve krizi yonetenlerin nasil bir performans gosterdiginin
degerlendirildigi bu asama, kurumun gelecegi acisindan da o6nem
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tasimaktadir. Cilinkii gegmis krizden alinacak dersler, gelecekte
karsilagilabilecek krizleri 6nlemeye yardimer olacaktir.

Her kurum degisik kosullarda, farkli siddetlerde ve cesitli boyutlarda krizler-
le karsilasabilmektedir. Dolayisiyla krizlerin nasil olustugunun ve hangi
onlemlerin alinmasi gerektiginin bilinmesi krizlerle basa g¢ikabilmek icin
zorunludur.

Kriz olgusunu degerlendiren uzmanlar {i¢ farkli bakis agisi ortaya
koymaktadir: Psikolojik bakis, sosyo-politik bakis ve teknolojik-yapisal
bakis. Psikolojik bakig agisina gore krizler, belirsiz, karmagik ve duygusallig
yiksek olan olaylar oldugu i¢in hem g¢aliganlar hem de kurumun paydaslari
krizden psikolojik olarak etkilenmektedir. Sosyo-politik bakig agisi, kiiltiirel
sembollerin giindeme gelmesini ifade etmektedir. Krizlerle sosyal yapimn
bozulduguna dikkat geken bu yaklagima gore, krizler beraberinde liderlik ve
kiiltiirel kurallarda yasanacak krizleri de getirmektedir. Teknolojik-yapisal
bakis acist ise krizin ortaya ¢ikiginda yiiksek riskli teknoloji kullaniminin
payma vurgu yapmaktadir. Clnki ileri teknoloji artik tretimi sekil-
lendirmekte, yonetimin yapilanmasinda ¢ok onemli bir rol oynamaktadir.
Teknolojik yap1dan kaynaklanan krizlerin sik kargimiza ¢ikma ihtimali her
zamankinden daha ytliksektir (Tiiz, 2001: 13).

Kurumlarin hayatlarint siirdiirebilmesi ve basart saglayabilmesi igin biitiin
politika ve eylemleri igeren, saglam inanglarimin bulunmas: gereklidir. Bir
kurumun basarisinda, teknolojik ya da ekonomik kaynaklar, zamanlama ya
da orgiitsel yapt gibi unsurlardan 6nce sahip olunan ruh ve felsefe, yani
kurum kiiltiriinlin ¢ok énemli bir rolii vardir. Kurumun kiiltiirel sebekesinde-
ki her tiirli olumsuzluk; ¢aliganlar, is yapma bigimleri, Orgiit it ve dist
iliskiler, orgiitsel 1let151m ve Orgiitsel performans {izerine yan51makta ve s0z
konusu stireglerin amaglara uygun bigimde islemesine engel olmaktadir. Bu
nedenle, kurumun sahip oldugu kiiltiirel yap: ve sebeke 1le ilgili olan sorun-
larin ya da kiiltiirtin giigstiz yanlarinin krizle karsilagsmast halinde, yaganan
krizlerin etkisi ¢ok daha derinden hissedilmektedir (Pira-Sohodol, 2004: 29).

Kurumlarda krize kaynaklik eden faktorlerden biri de kendi hayat egrilerinde
bulunduklart yerdir. Kurumlar, “dogus, gelisme, olgunlagma, gerileme ve .
¢Okiis” olarak adlandirabilecegimiz gesitli evreler yagamaktadir. Bu evrelerin
her birinin kendine 6zgii temel dinamikleri, uygulama ve yonetim tarzlari
bulunmaktadir. Kurumlarin o anda bulunduklari hayat evresinin temel
dinamiklerine uygun davranig kaliplart geligtirememesi, krizle karsilagma
riskini artirmaktadir. Kurumlarin hayat evrelerine genel olarak bakildiginda,
en cok gelisme doneminde krizle karsilastiklart gorilmektedir. Clinkii bu
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evrede kurum biiyiiyebilmek igin her tiirli imkan ve firsattan yararlanma
cabasi i¢ine girmekte, her anlamda yogun bir kaynak ihtiyact iginde bulun-
makta, dolayistyla hem ihtiyaglarini kargilamak hem de firsat ve imkanlardan
yararlanabilmek igin ¢evre ile olan aligverigini en {ist diizeye ¢ikarmaktadir.
Bunun sonucunda da kurumun her tiirlii ¢evresel olumsuzluktan etkilenme ve
bu olumsuzluklar: kendi igyapisina tagiyarak krize zemin hazirlama ihtimali
de artmaktadir. Ayrica gelisme dénemlerinde kurum iginde yasanabilecek
yetki/sorumluluk ¢atigmasi da yonetim yapisii zafiyete ugratabilmektedir.
Kurumlar en ¢ok gelisme donemlerinde krizle karsilagsalar da, eger dogru
planlama, saglikli uygulama ve denetim gergeklestirilmez ise kurumlarin
hayat evrelerinin her asamasinda krizlere sarsilma ihtimalleri her zaman
vardir (Pira-Sohodol, 2004: 30).

Kurumlarin kriz konusunda mutlaka proaktif davranmalari, muhtemel kriz
konularin1 ve alanlarim1 6ngoérebilmeleri, varliklarini koruyabilmeleri i¢in
hayati derecede dnem tagimaktadir. Hig¢ kriz olmayacakmig gibi davranmak
giiniimiiz ekonomik ve siyasal ortaminda miimkiin degildir. Kurumun kendi
icyapisindan kaynaklanmayan, hesap edilemeyen ve miidahale edilmesi
mumkiin olmayan krizler kurumlar etkileyebilir, kurumlarin hedef kitleleri-
ni sarsabilir, dolayl olarak kuruma biiytik zararlar verebilir. Bu nedenle her
kurum, krizlere yonelik olarak hazirlik yapmali, kriz planlart hazirlamali,
kriz yonetim stratejilerini gelistirecek ve uygulayacak ekiplerini kurmalidir.

1.3.2. KR1Z YONETIM STRATEJILERI

Guniimiiziin ekonomik, sosyal ve siyasal kosullarinda her kurum krizle
kargilagma tehlikesiyle karsi karsiya bulunmaktadir. Bu nedenle kurumlarin,
krizleri stratejik olarak yonetebilme becerisine kavugmas: gereklidir.

Etkin bir kriz yonetimi i¢in 6ncelikle sunlar yapilmalidir (Ural, 2006: 100):

- Krizin boyutlar1 haklanda kamuoyuna dogru bilgiler verilmeli, agik ve
seffaf olunmalidir.

- Krize hemen tepki verebilmek igin ¢ok hizli bigimde iletisim kanallari
harekete gegirilmeli, iletigim kopriileri kurulmalidir.

- Muhtemel belirsizliklere ve emin olmadigimiz durumlara kars: tutarl: ola-
bilmek i¢in esnek davranilmalidir.

- Cesitli sosyal paydas gruplarinin ve medyanin davraniglart yakindan takip
edilmelidir.



- Krizi y6netecek bir kisi belirlenmeli, kamuoyuna sunulacak mesajlar tek bir
elden verilmelidir.

-Kriz ile ilgili bilgileri ve geligmeleri takip etmek ve koordinasyonu
saglamak i¢in kriz yonetim ekibi olugturulmalidir.

-Krize tepki verebilme kapasitesine sahip olabilmek igin kriz planlamasi
yaptlmalidir.

-Krizde kurum imajini korumak igin gerekli tedbirler alinmalidir.

Goruldiigil gibi kriz yonetimi, ¢ok boyutlu bir bakig agis1, saglam bir strateji
ve basarili bir ekip galigmasini zorunlu kilmaktadir. Kriz yonetimi sadece
kurumun iist yonetiminin igi degildir. Krizin stratejik planlarini belki st
yonetim hazirlayacaktir ama krizin yonetimine tiim kurum ¢aliganlar:
katilmalidir. Kurumdaki herkesin kriz yonetimi i¢in yapacaklari seyler
vardir. Bu ekip ¢aligmasinin bagarili bir sekilde gergeklestirilmesi ayni
zamanda krizlerin daha kolay atlatilabilmesine de yardimci olacaktir.
Kurumun hizla eski haline donmesi, normallesmesi de kriz yonetimindeki
uyumlu ¢aligmanin sonucu olacaktir.

Kriz yénetimi stratejileri olusturulurken ise dnce kurumun zayif yonlerinin
belirlenmesiyle baglanilmalidir. Kurumun zayif yonleri bilinirse, nerelerden
kriz gelebilecegi ve nelerin krize neden olabilecegi kolaylikla bilinebilir.
Daha sonra potansiyel kriz alanlar ile ilgili planlar hazirlanmalidir. Kriz
durumunda ne yapilacagi, hangi stratejilerin uygulanacagi, nasil bir yol
haritasinin izlenecegi belirlenmelidir. Kriz ortaminda kurulacak iletisimin
yontem ve teknikleri saptanmali, kurumun itibari1 ve imajimi koruyacak
etkinliklerin neler olacag tespit edilmelidir. Kriz yonetim stratejilerinin bir
diger 6nemli gérevi.de kriz sonrasinda kurumun nasil eski hale gelecegi,
krizin izlerinin ne gekilde silinecegidir. Kriz ydnetim ekibi, bu 6nemli
konuda da strateji gelistirmek, kurumun kendine 6zgii niteliklerinden,
kamuoyu ile kurdugu iliski big¢iminden yararlanarak bir yol haritasi
sunmakla goérevlidir.

Stratejik kriz yonetiminde proaktif davranmak kuruma ¢ok biiyiik avantajlar
saglamaktadir. Kriz olduktan sonra ¢nlem almak reaktif bir davranigin
gostergesidir. Boyle bir davranig hem krizin kurumu derinden etkilemesine
neden olabilir hem de kriz ile miicadelede ciddi biitge ve zaman kayiplarina
yol agabilir. Bu nedenle kriz yonetiminde dnceden dngdrebilir olmak, yani
proaktif tutum gelistirmek 6nem tasimaktadir.
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Proaktif kriz yonetimi, ¢ok farkli gesitlilikteki krizleri tahmin edebilir, onlara
yonelik olarak hazirlik yapabilir. Krizlerle ilgili erken uyart sinyallerini alip
degerlendirebilir. Krizin yayilmasini 6nlemek igin daha krizin baslama
asamasinda “kriz ¢evreleme mekanizmasint” harekete gegirebilir. Cok ¢esitli
boyutlardaki krizlerle bas edebilecek ekipleri olugturur, onlar1 egitir. Etkili
bir kriz yonetimine engel teskil edebilecek degerleri tespit edebilmek igin
kurum kiiltiriind siirekli denetler, boyle degerler varsa diizeltilmesi i¢in gaba
harcar. Kurumun 6nemli paydaglarini da kriz yonetimine ve planlarina dahil
eder. Boylece proaktif kriz yonetimi yaklagimu, krizlerin kuruma verebilecegi
zararlarin en aza indirilmesinde etkin bir rol iistlenmig olur (Ural, 2006: 104).

Kriz yonetim stratejilerinde, krizi yonetecek ekibin kurulmas: bagarili
sonuglar elde etmek igin gereklidir. Kriz yonetim ekibinde kurumun tist
yoneticilerinin yani sira, halkla iligkiler yoneticisi, finans yoneticisi, hukuk
danigmani, pazarlama ydneticisi ve iiretim yoneticis' mutlaka yer almalidir.
Kurumun degisik yerlerde tesisleri varsa veya uluslar aras: bir kurulug ise o
birimlerin basimdaki yetkililer de kriz ekibine dahil edilmelidir. Kriz yonetim
ekibinin sayist fazla tutulmamalidir; ¢linkii say1 arttikga etkin karar almak ve
hizli hareket edebilmek giiglesmektedir. Kriz yonetim ekibi sadece kriz
donemlerinde bir araya gelip ¢alismamali, kriz olmadigi zamanlarda da
belirli araliklarla toplanip, durum degerlendirmesi yapmali, kriz planlarim
yeniden gozden geg¢irmeli, daha etkili bir galigma i¢in yeni diizenlemeler
yapmalidir. Kriz yonetim ekibinin kendi i¢inde uyumlu olmasi, olusturulan
kriz stratejilerinin hayata gegirilmesi i¢in 6nemlidir (Okay-Okay, 2001: 429).

Kriz komitesinin oncelikli gorevi, onceden hazirlanan stratejik plani
uygulamaya koymaktir. Bunun i¢in oncelikle mevcut durum analiz
edilmelidir. Krizin boyutlari, ¢ikis nedenleri, nereye dogru ilerledigi gibi
onemli konularda bir degerlendirme yapilmalidir. Durum degerlendirmesi
yapildiktan sonra, kurumun gelecek beklentilerine paralel olarak stratejik
kararlar alinmalidir. Sonra krize yol agan konunun nasil yonetilecegi
belirlenmeli, teknik koordinasyon saglanmalidir. Kriz komitesi aldigi
stratejik kararlart ve ¢oziim oOnerilerini mutlaka kurumun tiim sosyal
paydaglari ile de paylagsmali, onlar1 da kriz yonetiminin bir pargasi haline
getirmelidir (Kadibesegil, 2001: 78).

Kurumlann karsilastiklarn krizin o6ncesinde, kriz sirasinda ve krizin
sonrasinda yonetmeleri gereken bes onemli stratejik faktdr bulunmaktadir:
Kriz tiirleri ve riskleri, kriz mekanizmalari, kriz sistemleri, sosyal paydaslar
ve kriz senaryolar1 (Ural, 2006: 105).
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Kriz Tiirleri ve Riskleri: Kriz tiirlerinin baslhicalar sunlardir; Ekonomik, bilgi
temelli, insan kaynakli, fiziksel kayip, itibar kaybi, psikopatik davranislar ve
dogal afetler. Krizler genellikle bu alanlarla ilgili olarak kurumlarin karsisina
¢ikmaktadir. Kriz planini hazirlayan ve krizi yoneten strateji ekibinin bu
alanlarla ilgili ayr1 ayr kriz plani geligtirmesi yararli olacaktir. Kriz hangi
alandan gelirse gelsin, kurumun buna kargt hemen devreye sokabilecegi bir
kriz plani mevcut olacaktir.

Kriz Mekanizmalari: Krizin 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda planlama
yapmada ve krize tepki vermede biiylik ¢énemi olan mekanizmalar vardir.
Kriz yénetimi mekanizmalarinin, krizleri tahmin etmek,sezmek, krizlerden
ders alip Ogrenmek, etkili organizasyonel prosediirleri tasarlamak gibi
¢gorevleri vardir. Biitiin krizler, olugsmadan dnce bir krizin olugma ihtimalini
gosteren erken uyari sinyalleri gdnderirler. Eger bu uyar sinyalleri alinir ve
zamaninda etkili bir sekilde kullanilabilirse daha krizler olusmadan
onlenebilir. Bunun igin “uyart sinyali mekanizmasinin” kriz olugmadan 6nce
hayata gegirilip etkinliginin saglanmasi gerekir. Uyar1 sinyalini alacak ve
durumu tist yonetime bildirecek bir mekanizmanin kurulmadig: kurumlarda,
kriz olustugunda krizi kontrol altina almak da gii¢ olacaktir.

Kriz Sistemleri: Organizasyonu bes sistem yonetmektedir; Teknoloji,
organizasyonel yapi, insan faktort, kiiltiir ve st yonetim psikolojisi. Bu beg
yonetim sisteminin herhangi birinde yaganacak bir aksaklik kurumun krizle
karsi karstya kalmasina neden olmaktadir. Giinlimiizde biitlin kurumlar
islerini yapabilmek i¢in gerekli teknolojik altyapiya sahip olmak zorundadir.
Eger bilgi teknolojileri iyi yonetilmezlerse krizlere kaynak olusturabilirler
veya olusan krizin siddetini artirabilirler. Her kurumun kendine ait bir yapist
vardir. Krizi yonetmek i¢in gerekli olan yapi, giinliik isleri yonetmek igin var
olan yap: ile aymi degildir. Kriz planlamalari yapilirken organizasyon
yapisinin da esnek olmasina dikkat edilmelidir. Eger operasyonel yapidan
kriz yonetimi yapisina ge¢mede ¢ok fazla zaman kaybedilirse, kriz
biiyiiyebilir, etkilerini artirabilir. Bir diger onemli degisken ise insan
faktorudir. Bitlin teknolojiler insanlar tarafindan yapilir ve kullamlir,
dolayisiyla hata yapilmaya miisait bir ortam vardir. Hatalarin en aza
indirilmesi i¢in insan kaynagiin -egitilmesi énemlidir. Hatalarin ana
kaynaklarindan biri de organizasyonun sahip oldugu kiiltiirdiir. Kurum
kiiltiiriindeki eksiklikler krizlere davetiye c¢ikartabilir. Kurumun {ist
yénetiminin sahip oldugu psikoloji de kriz yonetiminde ¢ok 6nemli bir yer
tutmaktadir. Kriz ydnetimini Onemseyen ve kriz planlarini siirekli
giincelleyen bir st yonetim, krizlerin daha kolay atlatilmasini saglayacaktir.

93



Sosyal Paydaglar: Kurumlarin giinimiizde ¢ok ¢esitli sosyal paydaglari
vardir. Bu paydaglarin hepsinin de kendine ait bir diinya goriisii, bakis agisi
ve olaylar karsisinda farkli kanaatleri bulunmaktadir. Kriz donemlerinde
kurumlarin sosyal paydaslar ile yiriittiikleri iliski bigimi ¢ok Onem
kazanmaktadir ¢iinkii farkliliklarin yonetilmesi gerekmektedir. Farkliliklarin
yonetilmesinde gosterilecek basari, kurumun krizden ¢ikisina da yardime:
olacak, tekrar normal haline doniigiine katkida bulunacaktir.

Kriz Senaryolari: Her kurum krizlere karst hazirlikli olmak istiyorsa,
mutlaka diisliniilmeyenin olabilecegini planlamali, alternatif senaryolara
sahip olmalidir. Krizin ne zaman ve nasil gelecegi her zaman erken uyari
sinyalleri ile tahmin edilemeyebilir. Kurum, giindemi iyi takip ederek,
ekonomik, siyasi ve sosyal gelismeleri yakindan izleyerek muhtemel kriz
konularin1 ve kendi alani ile ilgili senaryolari olugsturabilir. Alternatif
senaryolarin bulunmasi, kriz aninda sogukkanli olunmasina yardimei olur.
Ayni zamanda senaryolar, kriz durumunda hemen miidahale edilmesini de
kolaylagtirir.

Kurumlarin yukarida sayilan bes onemli faktorii eszamanli olarak gozet-
meleri ve hepsinin kontroliinii de ellerinde tutmalar1 gereklidir. Bu faktorler-
den herhangi birinin ihmal edilmesi, krizin ortaya ¢ikisini kolaylastiracaktir.

Bu nedenle 6zellikle gliniimiizde kurumlarin ¢ok dinamik bir yapiya sahip
olmalar1 6nem tagimaktadir. Kiiresellesme siirecinin beraberinde getirdigi
zorlu rekabet kosullari, kurumlar siirekli yenilenmeye, kendini gelistirmeye,
farklilagmaya zorlamaktadir. Rekabet kosullarinda biiyiirken mutlaka planli
bir gelisme gdsterilmeli, kontrolli riskler alinmalidir. Hesap edilemeyen
risklerin alinmasi, kurumlarin olast bir aksaklikta biiylik krizlerle kars:
karsiya kalmasina neden olabilmektedir.

1.3.3. KRIZ ILETISIML

Herhangi bir kriz aninda etkili bir iletisim kurmak, bir kurulusun en 6ncelik-
li konusu olmalidir. Onceden hazirlanmig planlarm kriz aninda elde edilen
bilgilerle zenginlestirilerek hedef gruplara uygulanabilmesi i¢in iletisim
kanallarinin kurulmasi, iletisim kopriilerinin olugturulmasi gerekir. Bunun
i¢in mutlaka “kriz iletigim plani” yapilmalidir. Etkili bir kriz iletisim planinin
amaci, kurulusu korumak, krizden miimkiin olan en az zararla ¢ikmasini
saglamaktir (Okay-Okay, 2001: 429).

Iletisim, kriz dénemlerinde kurumlar igin ¢ok stratejik bir bagar1 faktoriidiir.
Kriz doneminde hedef Kkitleler ile etkili bir iletisim kurulabilir ise krizin
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firsata dontstiiriilmesi bile miimkiindiir. Krizlerin firsata déniismesi;
tiketicinin giiveninin yeniden kazanilmasi, isletmenin kamu kurumlar
nezdindeki itibarinin gi¢lendirilmesi, ¢alisanlarin kurumlariyla gurur
duymalarinin saglanmasi, igletmeye tanitim imkani ve rekabet avantajinin
saglanmasi anlami tagimaktadir (Ural, 2006: 111).

Kriz dénemlerinde iyi yonetilen iletisim, hem kurumun krizden daha az
zararla ¢itkmasini hem de krizden yeni firsatlarin dogmasim saglarken, kot
yonetilen iletisim ise krizi derinlestirmekte, kurumun imajinin, kimliginin ve
itibarimin  biiylik zarar goérmesine neden olmaktadir. Iletisim, kriz
yonetiminde ¢ok stratejik bir degerdir ve mutlaka uzman bir ekip tarafindan,
kurallarina uygun olarak yonetilmelidir.

Kurumlarnin kriz durumlarinda etkili -iletisim gergeklestirebilmeleri ig¢in
oncelikle beklenmeyeni tahmin etmeleri gerekir. Bu tahminler gergevesinde
onceden olusturulacak iletisim planlari, ani kriz donemlerinde vakit
kaybetmeden kullanilabilecektir. Kriz aninda galiganlar ne yapacaklarim
bilmelidir. Aksi takdirde kaos ve kargasa yasanir, her kafadan bir ses gikar,
hedef gruplara verilen mesajlar etkili olamaz. Kriz iletisiminde en onemli
faktorlerden biri de kurum adina bir kriz sézciisi segmektir. Kriz ile ilgili
tim agiklamalari, medyaya yonelik bilgilendirmeleri bu kriz soézciisi
yapmalidir. Kriz ile ilgili agiklamalarin sadece sozcii araciligi ile yapilmasi
yanlis anlasilmalar1 onleyecek, farkli agiklamalar nedeniyle kamuoyunun
zihninde olusabilecek tereddiitler giderilecektir (Gegikli, 2008: 234).

Medya ile iligkiler kriz iletigimi yonetiminde ayr1 bir dnem tasimaktadir. Kriz
ile karsilasan bir kurum ile ilgili haberler her zaman medyanin ilgisini ¢eker
ve medya konu hakkinda detayl: bilgi 6grenmek, ilging ayrintilar yakalamak
ister. Medyanin bu istegi, kamu gozclisi roli nedeniyle, dogal
karsilanmalidir. Bu nedenle medyaya ihtiyaci oldugu bilgi, kriz sézclsii
tarafindan diizenli olarak saglanmali, sorulari cevaplandirilmalidir. Kriz
sozcust gerekli gordiigli zamanlarda medyaya agiklamay1 yazili olarak da
yapabilir. Kriz yonetim ekibinin amaci, kriz iletisimi saglikh yirttmek,
medya ile iligkileri kargilikli giivene dayal bir sekilde siirdiirriektir. Kriz
donemlerinde medya destegini almak ¢ok énemlidir; kurumun krizi gabuk ve
az hasarla atlatmasina yardime1 olur. Medya destegi ayni zamanda kurumun
eski normal haline bir an once dénmesini de kolaylastirir. Kamuoyu
kanaatlerinin ¢ogu medya aracilifiyla olustugu i¢in, medyanin kuruma bakisi
onem arz etmektedir. Medya ile gergin bir iligki siirdiirmek, seffaf olmamak,
kamuoyundan bir seyler gizleniyor imaji olusturmak medya organlarinin
kuruma yonelik bakisinda olumsuzluklara yol agacak, aleyhte tutum
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almalarina yol acgabilecektir. Bu nedenle kriz iletisimini yoneten ekibin ve
kriz s6zciistiniin medya ile iligkilere ayr1 bir nem vermesi ve medyay1 kendi
hedefleri dogrultusunda yonetebilmeyi basarmast gerekir.

Krize giren her kurumun uyguladig kriz iletisimi birbirinden farkli olmakta,
kurumun faaliyet alan1 ve iginde bulundugu duruma gore degisiklikler
gostermektedir. Kimi kurumlar “suglayana saldir” stratejisi izlemekte, kimi-
leri “inkar etme” yolunu segerek kurumda kriz yokmus gibi davranmakta,
bazilar1 “hakli ¢ikma” yolunu benimseyerek krizin biiyiitilmemesi
gerektigini savunmaktadir. Kimi kurumlar ise, “6zlr beyan etme, mazeret
belirtme, hedef kitlenin géziine girmeye ¢aligma” gibi daha yapici yollar
secerek, hedef Kitle ile bir diyalog ortami olusturarak krizin zararlarini en aza
indirmeye gayret etmektedir (Ural, 2006: 112).

Dikkat edilirse kurumlarin uyguladig: kriz iletisgim yo6ntemleri iki ana unsur
etrafinda gekillenmektedir. Biri, krizi yok saymak, bu basarilamiyorsa kiigiik
gostermek amacini tagimaktadir. Bu belki bir yontemdir ama glinlimiiz
diinyasinda, iletisim ara¢ ve tekniklerinin boylesine yayginlagtigi bir
ortamda, herkesin her seyden kisa stirede haberdar oldugu bir ¢agda var olan
bir krizi saklamak, kiigliltmek, gerceklerin lizerini drtmeye ¢aligmak, acaba
ne kadar dogrudur? Kriz, kamuoyu tarafindan &6grenilmez, gergekler
saklanabilir diye digiiltiyorsa, bunun artik imkansiz oldugu bilinmelidir. Kriz
iletisim yontemlerinden bir digeri; krizi kabul edip, ¢Oziim yollarim
arastirmaya yonelik bir yaklasimdir. Boyle bir tutum izleyen kurum
oncelikle kamuoyuna kargi diirist davrandigini, acik ve seffaf oldugunu
ortaya koymaktadir. Krizden etkilenen kesimlerden ozt dilenmesi, krizin
yonetildiginin agiklanmasi ve kisa siirede krizin etkilerinin azaltilacaginin
ilan edilmesi hedef gruplar lizerinde gok olumlu etkiler birakacaktir. Eger
kamuoyu kurumun samimiyetine inanir, krizi yonettigine ve etkilerini acilen
azaltmak i¢in ¢aba harcadigina kanaat getirirse, mutlaka kuruma yonelik
ilgisini devam ettirecek, hatta krizden g¢ikmasi igin elinden gelen yardini
yapacaktir.

Kriz doénemlerinde kurumlarin sosyal paydagslart ile iliskilerinin
bozulmasinin ana nedeni, iletisim yOnetiminin 1yl yapilamamasidir. Kriz
iletisimini saglikli yiirtitemeyen, sogukkanhiligini koruyamayan, iletigim
kanallarint siirekli agik tutmayir basaramayan kriz yonetim ekibi, sosyal
paydaslarinin giivenini kaybetme tehlikesi ile karg: karsiya kalmaktadir. Kriz
yonetim ekibi her seyden Once kriz donemlerinde sosyal paydaslarin ne
istedigini/isteyebilecegini bilmelidir.
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Mesela sosyal paydaslar kriz ortamlarinda dncelikle sorularina hemen cevap
almak istemektedir. Kurumun kendileri ile ilgilenmesini, saygi gostermesini
isteyen sosyal paydaslar, kurumun acik, diiriist, sorumlu ve hassas
davranmasint talep etmektedir. Goriildiigii gibi sosyal paydaslarin kurumdan
beklentileri kriz dénemlerinde her zamankinden farkli olmakta, pek gok seyi
birlikte talep eden bir goriintli sergilenmektedir. Ama bunun dogal oldugu
bilinmeli, insanlarin kriz dénemlerinde duyarliliklarinin arttigi, endise ve
kayg1 diizeylerinin yiikseldigi unutulmamalidir. Bu nedenle kriz iletigimini
yoneten uzmanlar, bu noktalar1 mutlaka dikkate almali, sosyal paydaglarla
onlarin ihtiyaglar1 gergevesinde bir iletisim bi¢imi geligtirmelidir (Ural,
2006: 115).

Kriz iletigimi yonetilirken yapilan hatalarin baginda yavas davranmak, hedef
kitlelerle iletisim kurmada yeterli basariyr saglayamamak, kamuoyunu
bilgilendirmede kullanilacak malzemeleri 6nceden hazirlamamak, alinmasi
gereken kararlar1 zamaninda almamak ve kamuoyuna gerekli giiveni
verememek gelmektedir. Ayrica gelismeler karsisinda asirt tepki gostermek,
gercekleri saklamaya ¢aligmak, sempati ve empatiden yoksun bir yaklagim
sergilemek, sugu baskasmin lizerine atmaya g¢alismak, yardim taleplerini
kabul etmemek, ekip ¢aligmasinda yeterli basarty1 gosterememek de kriz
iletisiminde yapilan hatalarin basinda gelmektedir. Etkili kriz iletigimi,
stratejik iletisim yOnetimi konusunda uzman kisilerce yuriitiilmeli, siireg gok
1yl planlanmali, sonuglar da degerlendirilmelidir (Ural, 2006: 122).

1.3.4. KRIZ YONETIMINDE HALKLA ILISKILERIN ROLU

Kriz donemlerinde kurumlar en gok iletisime ihtiyag¢ duyarlar. Clinkii krizin
sarstif1 kurumlar, hedef kitlelerine ulagsmak, durumlarini anlatmak, biraz
sabir ve zaman istemek, hatta krizden kurtulmak igin desteklerini talep etmek
ihtiyacindadirlar. Bu nedenle kurumlarin krize girmemesi igin' hayati
derecede Onemi olan stratejik iletisim ve halkla iligkiler yonetiminin,
kurumlar krize girdikten sonra da 6nemli devam etmekte, bu defa da krizden
hizla ¢ikabilmek, yeniden normale donebilmek igin stratejik planlar yapmasi
gerekmektedir.

Kriz donemlerinde kamuoyu mutlaka yeterli diizeyde bilgilendirilmelidir,
eger bu yapimaz, gergekler kamuoyu ile paylagilmaz ise ortaya ¢ikan
iletigim boglugunu mutlaka sdylentiler ve kurum aleyhine yapilan dedikodu-
lar hemen dolduracaktir. Boylesi bir durum giiven probleminin dorukta
oldugu kriz anlarinda kesinlikle istenmeyen bir geligmedir. Krizlerin
temelini olusturan ya da kriz sonrasi ortaya ¢ikan gliven sorunu, ancak etkili



iletisim ve halkla iligkiler yonetimi ile ¢oziilebilir. Kriz donemlerinde erken
uyar1 sinyallerinin alinabilmesi ancak hedef kitlelerle kurulacak iki yonli
simetrik iletigim ile miimkindir. Bu noktada proaktif kriz yonetiminde
stratejik halkla iligkiler yonetiminin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Hedef
kitlelerle kurulacak etkin iletisim ile onlarin degigen beklenti ve isteklerini
6grenmek miimkiin olabilmektedir. Hedef kitlenin istek ve beklentileri
6grenildiginde, ilerde sorun olarak kurumun kargisina ¢ikabilecek konular
daha sorun ortaya ¢ikmadan kaynaginda ¢ozilebilmektedir. Halkla iligkiler
yonetiminin proaktif yaklagimi sayesinde, kurumlar kendilerini krizlerden
koruyabilmekte, hedef kitleleri ile saglikli ve stirekli bir iligki gelistire-
bilmektedir (Ural, 2006: 124).

Kriz yonetimi konseptinin krizlerin Ongoriilmesi, onlenebilmesine
¢alisilmast, 6nlenemiyorsa zararin en aza indirilmesi, kriz sonrasinda sirketin
eski durumuna dondtriilmes: ve bunun bir plan dahilinde yapilmasi ekseni
lzerinde oturtulmasi, kriz yonetiminde halkla iligkilere kitle iletisim
araglarmin yaklagimlarini bilmenin 6tesinde sorumluluklar yiliklemektedir.
Kriz yonetiminin esast, bilginin dogru yoénetilmesine ve iletisimin bagarili
yonlendirilmesine dayanmaktadir. Dolayisiyla kriz yonetiminde halkla
iligkiler yonetiminin her asamada dogru bilgi elde edebilecek kaynaklari
belirlemesi, kaynaklardan nasil bilgi- alinacagini, alinan bilgilerin kimler
tarafindan nasil degerlendirilecegini tespit etmesi ve kararlarin hangi
hedeflere ve hangi iletisim araglari ile iletilecegini saptamast gerekmektedir
(Pira-Sohodol, 2004: 261).

Goruldugl gibi kriz déonemlerinde halkla iligkiler yoneticisi, kriz yonetim
ekibinin en stratejik koltuklarindan birine oturmakta ve yapacagi stratejik
hamlelerle kurumu kisa stirede krizden kurtarip eski normal haline déndtire-
bilme gilictinii elinde bulundurmaktadir. Onemli olan bu giiciin dogru ve
yerinde kullanilmasidir. Ayrica halkla iligkiler uygulamalarindan etkin
sonuglar alinabilmesi i¢in kurumlarin halkia iligskiler yonetiminin énemini
kavramast ve bunu kurumsal kiiltiirine de vansitmast zorunludur. Yani
kurum halkla iligkiler yonetimini sadece kriz dénemlerinde degil, hayatinin
tim evrelerinde stratejik olarak kullanmali, yonetim yaplsmda etkin bir
konum vermeli, geligen teknik ve yontemleri takip ederek kurumunu strekli
olarak dinamik ve gelismeye acik tutmalidir. Boyle bir bakis agisi ve
yaklagim ayni zamanda kurumlart krizlerden koruyacak, ¢alisanlarinin
mutlulugunu, hedef kitlesinin ise memnuniyetini artiracaktir.

Kriz dénemlerinde kurumlarin imajlari bityiik hasar almakta, kamuoyunda
pek ¢ok olumsuz algilamanin birikimesine neden olmaktadir. Kururs i 1aj1nin
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yeniden eski piriltili giinlerine dondiiriilmesi, alinan hasarlarin onarilmasi,
hatta belki imkan bulunabiliyorsa, krizi firsat bilerek kurum imajimin
eskisinden ¢ok daha ileri bir seviyeye ¢ikartilmasi gorevi de halkla iligkiler
yonetiminindir. Halkla iligkiler kurumun politikalarini etkileyen bir yonetim
gorevidir ve kurumun tiim hedef kitlelerine yonelik iletigim politikalarini
belirlemektedir. Dolayisiyla kurumun i¢ ve dig ¢evresini, onlarin
beklentilerini, kuruma yoénelik tehditleri ¢ok iyi bilmek ve degerlendirmek
durumundadir. Bugilin her kurumun cevresiyle iligki kurmak, onlarla
etkilesime gegmek zorundadir. Halkla iliskiler, bir yandan c¢evrenin
beklentileriyle kurulusun eylemlerini ¢akistiran, hedef kitlenin arzulan ve
tatmin dereceleriyle kurum performansini ayni ¢izgiye getiren yonetsel bir
caba iken, diger yandan da séz konusu gruplarin desteklerinin saglanabilme-
st i¢in kargilikli iletisimin kurulmasi gérevini istlenmektedir. Halkla iligkiler,
kurumun yonetim politikalarini etkiledigi gibi bu politikalarin hedef
kitlelerin beklentileri dogrultusunda degistirilmesi ve degistirilmesinde de
etkin olmaktadir. Bu nedenle kriz durumlarinda, kriz yonetim ekibi, halkla
iliskiler yonetiminin istlendigi rollerin hayata gegirilmesine biiyiik ihtiyag
duymaktadir (Pira-Sohodol, 2004: 2621).

Kiiresellesme siirecinde yasanan yogun rekabet, kurumlan pek g¢ok yeni
tehdit ve risklerle karsi karsiya birakmaktadir. Ekonomik, teknolojik ve
sosyal gelismeler de kurumlarin gevresel faktdrlere ve kamuoyu destegine
olan bagimliliklarini artirmaktadir. Kurumlar rekabet ortaminda ayakta
kalabilmek, teknolojik gelismelere ayak uydurabilmek, hizla degigen
ekonomik kosullara uyum saglayabilmek i¢in hep hedef kitlenin, yakin
gevrenin ve kamuoyunun yogun destegine ihtiya¢ duymaktadir. Bu durum da
kurumun bu ihtiyaglarini saglayacak halkla ilisikler ydnetiminin 6nemini
artirmaktadir. Yogun rekabet ortamunda ve belirsiz ekonomik kosullarda
krize giren kurumlarin durumu daha zordur; Krizden ¢ikmak i¢in ¢ok fazla
¢aba harcanmasi, giivenin yeniden tesis edilmesi gerekir. Boylesi giig
kosullardan kurumlarin fazla yara almadan eski durumlarina dénmesinde en
aktif gorevlerden birini halkla iligkiler ydnetimi yapmaktadir. Bu gibi
durumlarda, kiiresel rekabet ortamimnin parametrelerinin bilinmesi, siyasi ve
ekonomik dengelerin dogru analiz edilmesi zorunludur. Kurumun kriz
ortaminda gidecegi yonln tayin edilmesinde, alacagi ©nlemlerin
belirlenmesinde mutlaka derinlikli stratejik bakig acisina ihtiyag
duyulacaktir. Bu da ancak yetkin bir halkla iligkiler yonetimi tarafindan
yapilabilir.

Kriz donemlerinde halkla iligkiler yonetimine diigen gorevleri Ozetle su
sekilde siralamale mitmldindiir (Budak-Rudak, 1995: 211):
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- Kriz durumunda kurum iginde etkili ve giivenilir bilgi akisi saglamak, dig
hedef kitleye yonelik iletisim kanallarin: siirekli acik tutmalk,

- Muhtemel kriz alanlarim éngérerek her durum igin ayri ayri kriz iletisim
plani hazirlamak ve bu planlart siirekli glincellemek,

- Kriz durumunda medya4 ile iligkilerin nasil yiiriitiilecegini planlamak ve
meydanin ihtiyaci olan bilgiyi kisa siirede almasini saglayacak organizas-
yonu kurmak,

- Kriz durumunda kurum adina agiklamalart yapacak kriz sdzciisiinii yon-
lendirmek, gerekli bilgiler ile donatmak

- Kriz durumunda kurumun kamuoyuna agik, seffaf ve diiriist davranmasint
saglamak, varsa hatanin kabul edilmesini temin ederek gliven unsurunu
yeniden inga etmek

- Tim iletigim silireglerinde kurumun verdigi mesajlarin inandirici, agik,
diiriist, kolay ulasilabilir, tarafsiz ve yapicit olmasina 6zen gostermek.

- Kurumlan krize karg1 korumak, kriz durumunda da krizden en az hasarla
cikmalarini saglamayi hedefleyen halkla iligkiler y&netiminin yapmasi
gereken uygulamalardan biri de “kriz el kitabi” hazirlamaktir. Kurumlarin
kriz el kitabinda, bir kriz aninda kurumu nelerin bekledigi, kriz ekibi ve
sorumluluk alanlar, iletisim bilgileri gibi 6nemli temel bilgiler yer almalidir.
Kriz el kitabinda krizden etkilenecek hedef kitlelerin kimler olacagi ve
onlarla nasil iletisime gegilecegi de belirtilmelidir. Ayrica kurumun kriz
anindaki iletisim stratejileri de hazirlanacak bu kitapta detayli bir gekilde
ifade edilmelidir (Okay-Okay, 2001: 438).

Halkla iligkiler yonetiminin uygulamalarmi etkin bir sekilde kullanabilen
kurumlar, krizlerden korunmay: ve kurtulmay: kolaylikla bagarabilmektedir.
Halkla 1iligkiler yonetiminin, kurumun iist diizey yoneticilerine ve kriz
yonetim ekibine saglayacag: stratejik yol haritalari, engellerin agilmasinda
biiylik rol oynamaktadir. Her kriz kurumlara zarar vermeyebilir, derin yaralar
agmayabilir; eger iyl ydnetilebilirse kimi krizlerden 6nemli firsatlar da
sikartilabilir. Halkla iligkiler yonetimi, siireci 1y1 yoneterek, kurumun
potanstyelini harekete gecirerek ve kosullar sagiikit analiz ederek kurum-
larin aleyhine gibi goziiken durumlardan, beklenmedik yararlar ¢ikartabilir.

Bu nedenle kurumlar, hem her seyin yolunda gittigi zamanlar da hem de kriz
ortamlarinda mutlaka halkla iligkiler yénetimine etkin bir rol vermeli,
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yonetimin iyilestirilmesi, insan kaynaklarinin fonksiyonlarinin artirilmasi,
¢alisan mutlulugu, hedef kitle memnuniyeti gibi stratejik konularda halkla
iliskiler yoOnetiminin Kkatkilarina agik olmalidir. Kurumlar:r krizlere
stiriikleyen insanlarin aldig1 kararlardir. Kurumlari krizlerden g¢ikartacak olan
da yine insanlarin alacagi kararlar olacaktir. Krize neden olan kararlar eksik,
yanlis ve hatali iken, kurumlari krizden ¢ikartacak kararlar stratejik degeri
yiiksek isabetli kararlar olacaktir.

1.4. HALKLA ILISKILER VE ALGILAMA
YONETIMI

1.4.1. ALGILAMA YONETIMININ ONEMI VE UYGULAMA
ALANLARI

Algi iletisimde ¢ok 6zel bir yere sahiptir. Hedef kitlelere yonelik yapilan
iletisim faaliyetlerinin basgarili olmasi, karsi tarafta olusturulacak olumlu algi
ile yakindan ilgilidir. Kurumun hedef kitlesi, kendi zihninde olusan algi
iizerinden kurum ile iliskisini devam ettirmekte, olusan algi olumlu ise
iligkisini gelistirmekte, olumsuz bir algiya sahip ise mesafé koymakta,
ilgilenmemekte, kurumu giindeminden ¢ikarmaktadir.

Olumsuz algilamalart diizeltmek sanildigindan daha -gilictiir; bu nedenle
kurumlarin mutlaka hedef kitleleri ve kamuoyu ile kurduklar iligki ve
etkilesimi ¢ok iyi yOnetmeleri, stratejik -halkla iligkiler yonetiminden
yararlanmalar1 gerekir.

Bir insanin belli bir yonde eyleme gegebilmesi igin onkosul, o yonde bir
alternatifin varligin1 bilmesi ve bu bilgiyt algilamasidir. Algi, sosyal ve
psikolojik  bir olgudur ve dis miidahalelerle kontrol edilip,
yonlendirilebilmektedir (Inceoglu, 1993: 41).

Algilama yonetimi kavrami ilk olarak ABD Savunma Bakanligi tarafindan
kullanillmis ve Amerikan yoOnetiminin siyasi kararlarinin hem ilke ig¢inde
hem de diinya kamuoyunda benimsetilmesi i¢in algilama ydnetiminin iistiin-
liklerinden yararlanilmistir. Son-yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nin
ozellikle askeri operasyonlarda kamuoyunu bilgilendirmek, ikna etmek ve
destegini almak igin siklikla algilama yonetimi tekniklerini kullandigi da
goriilmektedir.

Algilama; “dis diinyadan gelen uyarilarin etkisiyle olusan fiziksel duyularin
zihinde yorumlanmasi” sgeklinde tanimlandiginda, iilkelerin dis
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politikalarinin énemli bir araci olarak algilama ydénetimini kullanmalart hig¢
de sasutici degildir. Clinkll izledikleri politikanin hakliligini hem kendi
halklarna hem de diinya kamuoyuna anlatmalari, onlar1 ikna etmeleri
gerekmektedir. Kamuoyu, izlenen politikalarin etkilerini, sonug¢larint
zihinlerinde yorumlarken birtalkim bilgilere, verilere ihtiya¢ duyacaktir. Bu
asamada kamuoyuna sunulacak verileri kontrol etmek, denetlemel, hatta
yonlendirmek zihinlerde olusacak yorumlarin olumlu sekillenmesine
yardimet olacaktir.

Algilama yonetimi ile markalar arasinda iliski kuran Harish Bijoor’un
yaklagimi dikkat ¢ekicidir: “Marka, aklin eseridir. Markanim kisiligini ve
gelisimini algilar yonlendirir.” Esasinda marka y&netimi, algilarin yonetimi
demektir. 1980’lerde {irlin yonetimi vardi, 1990’larda yerini marka
yonetimine birakti. 2000’lerin basinda ise yapilan ise yeni bir 1sim verildi:
“Algilama yonetimi.” Markanin kendisi aslinda bir algilamadir. Marka
degeri ise daha da biiyiik bir algilamadir. Marka ile ilgili her sey (vaadi, kalite
standartlari, marka degeri...) aslinda bir algilamadir (Saydam, 2005: 84).

Goriildigii gibi markalar: aslinda algilar yonetiyor. Algilama yonetimi iyi
yapildiginda markalarin da yildiz1 parltyor, kalici oluyor, degerini artirtyor.

Kurumlarin hedefleri ile algilama y6netimi arasindaki iligkiyi yorumlayan
Barbara Smith, algilarin gergeklerden daha giiglii olabilecegini vurguluyor:
“Iletisim, is hedeﬂerlne ulastlramlyorsa ya da basarisiz olunuyorsa, oncelik-
li neden algidir. Bir markanin giicli, esasinda o markanin algilanmasinin giicii
demektir. Algilar markalan tiiketici gézlinde nereye konumlandlrlyorsa, 0
markanin degeri, fiyatt da o algiya gore bicimlenmektedir. Alg1 gergektir;
algt deger olusturabilir ya da yok edebilir, problem c¢ikartabilir ya da
¢ozebilir. Bu nedenle iletisim, bir yoneticinin dogru algiyr olusturma ve o
algtyr yénetme konusunda en Onemli aracint olugturmaktadir. Kurumlar
algilama yd&netimini Oncelikli iglerinden biri haline getirmeli, sistematik
araglar ve yaklagimlarla dogru algiyr kritik paydaglarint etkileyecek sekilde
olusturmalidir (Saydam, 2005: 86).

Algilama yoOnetimi politikacilar i¢in de ayrt bir onem tasryor. Ciinkii
giiniimiizde politik stireclerde yansimalar ve gorintiiler, konulardan ve
ideolojiden daha onemli hale geldi. Politikacilar ve medya artik gergekier
degistirmek yerine, algiyr yonetmeyi segiyorlar. Algilama yonetimi, 1yi
tasarlanmis tekniklerin yardimiyla insanlarin bilingalt: ihtiyaclarint
kurcaliyor, ortak bir ruhi sekillenme igin zemin hazirliyor. Bu ortak ruhi
sekillenme tamamlaninca, sembollerin ve mesajlarin kullanimi daha da
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kolaylasiyor. Ikna etmeye galisanlar, yeni olan ve diisiinmeye tesvik eden
fikirleri ifade etmek yerine, meveut durumlar destekliyorlar. Bu nedenlerle
sloganlar, mesaj1 verenin gergek hedefini ortaya koyan semboller olarak
ortaya cikiyorlar (Saydam, 2005: 88).

Insanlarin algilamalar1 “deneysel algilama” ve “zihinsel algilama™ seklinde
ik1 tlirlti gergeklesiyor. Deneysel algilama; gorme, dokunma, isitme, tatma ve
koklama (bes duyu) yoluyla algiladiklarimizdan olugurken, zihinsel
algilama; altinct hissimizle (bir konu hakkinda var olan fikirlerimiz
aracihigryla) gergeklesiyor. Deneysel algilamayi sayisal, fiziksel ve maddi
ozellikler meydana getirirken, zihinsel algilamada hedef kitlenin
algilamasindaki sinirlart ve engelleri de yakindan bilmek gerekiyor Bu
nedenle zihinsel algilamanin gergeklestirilmesi ¢ok daha gli¢ oluyor.
Davranig bigimlerini akil ve mantiktan daha ¢ok duygular yonettigi icin
zihinlerin ikna edilmesi, belirli amaglara yonlendirilmesi fazla ¢abaya ve
emege ihtiya¢ duyuyor (Saydam, 2005: 89).

Kurumun hedef kitlesinin etkilenmesi, zihinsel algilamanin saglanmast ve
giiclii bir algilama yonetiminin gergeklestirebilmesi i¢in su dokuz adim
hassasiyetle takip edilmelidir (Saydam, 2005: 90):

- Is sonuglarini etkileyecek ve is hedeflerine ulasmay: saglayacak biitiin
sosyal paydaslar belirlenmeli,

- Yonetilecek iki-li¢ konu, farklilagtirict unsur olarak, saptanmali,

- Bu konulara dayanarak hedefli ve odaklanmis sosyal paydaglar izerinde
duygusal etki olugturabilecek mesajlar hazirlanmali,

- Sosyal paydaglarin beyinlerine ve kalplerine hitap edecek iletigim strateji-
leri kullanilmal,

- Mesajlar belirlenirken karsi tarafin ne algiladigi da dikkate alinmali,

- Iletisim alanindaki mevecut akimlarin, mesajlarin algilanmasini nasil etkile-
digi bilinmeli,

- Kargi taraf dinlenilmeli, karsilikli diyalogun algilama ve iletisimin etkisini
artirdig1 unutulmamal,

- Hedeflerle ilgili olarak “ortak akil” olugturulmali ve geribildirimlerden
yararlanilmaly,
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- Algilama ve {islubun higbir zaman degerlerdek: eksikliklerin yerini alama-
yacagi bilinmeli, bu nedenle kurumsal kiiltliriin ve degerlerin korunmasina,
gelistirilmesine bilyiik 6zen gosterilmelidir.

1.4.2. HALKLA ILISKILER YONETIMINDE ALGILAMA
YONETIMININ YER{

Algilama yoOnetimi iizerine yapilan calismalarda basarili sonuglar elde
edebilmek i¢in dikkat edilmesi gereken temel kurallara dikkat ¢ekilmistir. Bu
temel kurallar1 §6yle siralamak miimkiindiir (Saydam, 2005: 253-443):

- Algilama yonetiminde basar: elde edebilmenin birinci temel kurali, hedef
kitlenin degerleriyle uyumlu hareket etmektir,

- Hedef kitlenin kiiltiirline 6zen gosterilmeli,
- Beklentilerin iizerinde bir yaklagim sergilenmeli,

- Sade ve karmagik olmayan bir anlatim benimsenmeli, kafalar karistirilma-
mali,

- Sonuca odaklanilmali,

- Iletisim faaliyetleri mutlaka 6lgiimlenmeli,

- Gergeklere dayanilmali,

- Mesaj stirekli tekrar edilerek kaliciligr saglanmali,
- Farkliliklar yonetilebilmeli,

- Gorsellik dogru yonetilmeli,

- Diistincelerden ¢ok duygulara hitap edilmeli.

Dikkat edilecek olursa, algilama y&netiminin basartyla gerceklestirilebilme-
si i¢in siralanan temel kurallarin tiimt, halkla iliskiler y'onetiminin faaliyet
alant i¢inde yer almal \ta, cogu halkla iliskilerin de temel ilkeleri arasinda
bulunmaktadir.

Halkla iligkiler yonetimi ile algilama yonetimi i¢ ige gegmis bir goriiniim arz

etmektedir. Algilama yonetimi faaliyetlerini siirdiiriirken, pek ¢ok halkla
iligkiler yontem ve tekniginden yararlanmaktadir.
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Halkla iligkiler yonetimi de gelisen ekonomik, siyasi ve sosyal olaylar
¢oziimlemek, bu olaylarin topluma yansimalarini analiz etmek, insan
davraniglarinin seyrini izlemek, kamuoyunun algilarmin nasil olustugunu
anlamak igin algillama yonetimine ihtiyag duymaktadir.

Glinimiizde algillama yonetimini etkin olarak kullanmadan yapilacak her
tirlii halkla iligkiler faaliyeti, eksik kalacaktir.

Ciinkii kiiresellesme siireci, keskin rekabet kosullari ve hizla gelisen
teknoloji; iiretim bigiminden, ¢aligan iligkilerine, miisterl memnuniyetinden,
kamuoyunun ilgi alanlarina kadar pek c¢ok 6nemli degiskenle ilgili yeni
paradigmalar ortaya ¢ikarmaistir.

Bu yeni paradigmalarin karsisinda eski sdylemlerle ¢ikmak, basarisizligy
bastan kabul etmek demektir.

Algilama y6netimi iste tam bu noktada halkla iligkiler yonetiminin imdadina
yetisiyor, degisen dengeleri, kamuoyunun yeniden sekillenen zihin haritasini,
yeni paradigmanin deyim yerindeyse sifrelerini ¢6zmeye galigiyor.

Degisen teknolojiyl anlamak, sundugu imkanlar1 kullanabilmek, mesajlar
anlaml kodlamak, dogru iletisim araglariyla iletmek giderek ¢ok daha fazla
onem kazaniyor. Algilama yénetimi tiim bu konularda halkla iligkiler
yonetiminin en biliyiik yardimcisi konumunda bulunuyor.

Bilindigi gibi halkla iligkilerde en Onemli unsuru giiven olusturuyor.
Kargilikli giiven olugturabilmek igin de hedef kitlenin ¢ok iyi taninmasi, istek
ve beklentilerinin dogru tanimlanmasi gerekiyor. Algilama yOnetimi, hedef
kitlenin ayrintili bir gekilde taninmasini saglayarak kurumlarin giivenlerini
Insa etmelerine de yardimet oluyor.

Stratejik iletigim ydnetimi uygulamalarinda heniiz yeterince bilinmeyen ve
uygulanmayan algilama yonetiminin, gelisen teknolojiye ve degisen
ekonomik, siyasi ve sosyal kosullara paralel olarak dniimiizdeli yillarda gok
daha yaygin ve etkili olarak kullanilacagini soyleyebiliriz.

Algilama yonetimi uygulamalarindan kisa siirede basarili sonuglar alinmasi
ve kurumlarin imajlarina, kiiltiirlerine ve marka degerlerine yaptigt olumlu
katkilarin goriilmesiyle birlikte yayginlik da hiz kazanacak, algilama
yonetiminin etkisi daha da artacaktir.
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1.5. HALKLA ILISKILERDE SORUN YONETIMI
1.5.1. SORUN YONETIMININ TANIMI VE ONEMI

Sorun yonetimi kavrami, sorunun ne oldugunu belirleme, analiz etme ve
alternatif ¢6ziim Oneriler sunma gibi stratejik bir yaklasim igermektedir.
Cevredeki degigimleri dikkate alarak sorunun kaynaklarini bulmak ve neyin-
degismesi gerektigini belirleyerek bu dogrultuda pratik ve dlgtilebilir amaclar
saptamak, stratejik programlar olusturmak sorun yonetiminin 1lgi alanina
girmektedir. Sorun yonetimini, “¢evresel degisiklikler karsisinda kurumsal
tepkiler olugturma” seklinde tanimlamak miimkiindiir (Gegikli, 2008: 176).

Sorun yonetimi esas olarak; kurumu etkileyebilecek potansiyel sorunlari
onceden tespit etmek ve sorunlarin sonuglarindan yararlanmak veya olumsuz
yonlerini en aza indirmek igin stratejiler gelistirmeyi amaglamaktadir. Sorun
yonetimi, kurumun eylemleriyle sosyal paydaslarinin beklentileri arasmdaki
farkliligt kapatmak i¢in kullanilan bir siliregtir. Sorun yonetimi, sorunu
ele almada veya aradaki farki kapatmada belirli bir amag¢ dogrultusunda
calisan ekibin stratejik planlama, yénetim ve halkla ilisikler fonksiyonlanm
yerine getirmek i¢in 6nemli bir fonksiyon tstlenmektedir (Okay-Okay, 2001:
406).

Glintimizde kurumlarin itibarinin korunmasi her seyin ontinde gelmektedir.
Itibar1 tehdit eden krizlerin ne zaman ve nasil gelecegi ise bilinmemekte,
kurumlarin krizlere karst her zaman hazirlikli olmast gerekmektedir. Cogu
kurum krizlere hazirliksiz yakalandigi igin gok biiyiik zararlar gormekte,
kurumlarinin kamuoyunda itibarlar: yara almakta, hedef kitlenin kuruma
karst duydugu giiven unsurunun kriz sonrasinda yeniden inga edilmesi zor
olmaktadir. Bu nedenle kurumlarin sorun yoénetimine oOnem vermeleri,
itibarlarin1 korumak, deyim yerindeyse sigortalamak igin, muhtemel kriz
alanlarint 6nceden tespit edip zayif yanlarint giiglendirmeleri, daha krizler
olusmadan kaynaginda ortadan kaldirmak i¢in g¢aba harcamalar:
gerekmektedir. Sorun yonetimi, problemleri tahmin etme, tehlikeleri
dnceden gérme, siirprizleri en aza indirgeme ve krizleri énleme nitelikleriyle
stratejik halkla iligkiler yonetiminin etkili bir aracidir. Etkili sorun yénetimi,
iki yonld iletisimi, formel ¢evresel taramayi ve aktif hissetme stratejilerini
barindirdigt igin halkla iligkiler yonetiminin uygulamalarinda sikiikla
kullanilmaktadir (Ural, 2006: 73).

Sorun yoénetimi, hem kurum hem de hedef kitlenin yarari igin pazarlari
korumaya, muhtemel riskleri azaltmaya, yeni firsatlar olusturmaya ve
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kurumun itibarini korumaya yardim eden stratejik bir siiregtir (Tucker-
Broom, 1993: 38).

Sorun yonetimi ayrica, kurumun hedef kitlesinin goriislerindeki degisimin
1zlenmesi, bu degisimin analiz edilmesi gérevini de yapmaktadir. Hedef
kitlenin goruslerlndekl degisim eger zamaninda Ogrenilemez ve gerekli
tepkiler verilemez ise kurumun hedef kitlesi ile kurdugu iletisimde
aksamalarin olmasi kag¢inilmazdir. Degisimin dogru analiz edilmesi ve bu
degisim paralelinde politikalar iretilmesi kuruma stratejik Oncelikler
kazandiracaktir (Heath, 1997: 6).

Kurumlar krizlerle kargilastiklarinda g¢ok ciddi kayiplar vermekte; en bagta
itibarlar1 zarar gormekte, giliven ve kredibiliteleri azalmakta, g¢alisanlarin
kuruma olan sadakatlar1 azalmalkta, satiglar diismekte, kar oranlar1 inmekte,
verimlilik kayb1 yagsanmaktadir. Kurumlar bu durumlarla kargilagmamak igin
mutlaka sorun yonetimi stratejilerini uygulamalidir. Cilinkil sorun yonetimi
stratejilerini yonetim anlayiglarinin bir pargasi haline getiren kurumlar pazar
paylarini artirmakta, kurumsal itibarlarini giiglendirmekte, kriz donemlerinde
harcamak zorunda kaldiklar1 biitcelerinden ciddi anlamda tasarruf saglamak-
ta ve hedef kitleleri ile saglikli bir iletisim geligtirdikleri i¢in amaglarina daha
kolay ulasabilmektedir (Ural, 2006: 75).

Sorun yonetimi, kriz yonetimi ile ayn1 anlami tagimadigl i¢in bu iki kavram
birbirinin yerine kullanilmamalidir. Sorun yonetimi ile ilgili prensiplerin
tanimlanmasi ve anlasilmasindaki zorluklar, kismen, bu konunun kriz
yonetimine oranla daha az harekete ve daha fazla o6ngoriiye dayal:
olmasindan kaynaklanmaktadir. Sorun yonetimi, degisim potansiyelini
tanimlamak ve kurum iizerinde olumsuz bir etki olugturmadan bu degisime
dair kararlara yon vermeyi hedefledigi i¢in inisiyatife dayali bir yénetimdir.
Kriz yonetimi ise kurumu etkileyen ve halk tarafindan da 6grenilmis bir
olayin ardindan neler yapilabilecegi ile ilgilenen, tepkilere dayal: bir sliregtir.
Kurum ile ilgili kamuoyunda olumsuz algilar ve tepkiler varsa, kriz
yonetimine de ithtiyag duyulmaktadir (Pira-Sohodol, 2004: 160).

Kriz durumu, kurumlar i¢in aciliyet gerektiren ve hemen 6nlem alinmaz ise
zararin bilyliyecegl bir siliregtir. Kriz durumunda net bir odak noktasi,
belirlenmig bir faaliyet ¢izgisi ve izleyici profili, ¢ok kisa siirede hedef
kitleye iletilmesi gereken mesajlar/bilgiler séz konusudur. Sorun
yonetiminde 1se kurumlar gerektigi gibi galigmalarina engel olabilecek
egilim, degisiklik ve olaylar1 ongérmeye ¢aligmakta, olumsuzluklarm Oniine
gegmeye ¢aba harcamaktadir. Sorun yonetimi, kurumun gelecegine yonelik
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bir perspektif ortaya koymakta, ilerde kargilagilabilecek sorunlari 6ngérmeyi
hedeflemektedir. Bu sorunlar, kurumlar i¢in acil bir durum da igermeyebilir,
ama sorun olugturabilecek konularin tespit edilmesi, Kkrizlerin Oniine
gegilebilmesi igin Onem tagimaktadir (Pira-Sohodol, 2004: 161).

Kurumun kriz iletigim yoneticisinin dncelikli gérevi sorun ydnetimi ile ilgili
konular giindemine almak olmalidir. Kriz iletisimi, kriz basgladiktan sonra
degil daha kriz asamasina gelinmeden Once baglatilmalidir. Bu da ancak
sorun yOnetimi stratejilerinin uygulanmasi ile miimkiin olabilecektir. Kriz
yonetim ekibi, potansiyel kriz alanlart ve konulariyla ilgili bilgi toplamali,
cevresel faktorleri iyi analiz etmeli, kamuoyunun egilimlerini yakindan
izlemelidir. Bu veriler esiginde bir iletisim stratejisi hazirlanmali ve tim
cabalar krizin olusmasini 6nlemeye yoneltilmelidir. Etkili sorun yonetimi
stratejileri ile kurumlar krizlerden korunacaktir. Sorun yonetiminin etkili
kullanilmast sonucu kurumlar;

-Stratejik is planlama ve ydnetim siireglerini gliglendirirler,
-Kendilerine uygun kurumsal sorumluluk standartlar1 gelistirirler,
-Konular1 ve giindemi izleme yetenegini kazanirlar,

-lletisim ve savunma yeteneklerini gelistirirler (Ural, 2006: 76).

Goriildiigii gibi sorun yonetimi kurumlarin itibarlarii koruma, krizlerden
korunma ve gelecege glivenme bakabilmeleri i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir.
Kiiresellesme siirecinde ekonomik ve siyasi krizlerin beklenmedik zamanlar-
da ortaya ¢gikmasi ve boyutlarinin tahminlerin iizerinde olmasi, kurumlar igin
sorun yonetimini daha da oncelikli hale getirmektedir. Kurumlar sorun
yonetiminin kendilerine sagladig1 avantajlari kullanarak krizlerin verdigi agir
tahribatlardan korunma, kurumlarnmn giivenilirligini ve itibarini1 koruma
imkani elde edebilmektedir.

1.5.2. SORUN YONETIMI SURECI

Sorun ydnetimini bagaril bir sekilde uygulamak i¢in mutlaka belirli bir plan
cercevesinde hareket edilmesi gereklidir. Sorun y&netimi su bes asama

dikkate alinarak uygulandiginda etkili olmaktadir (Gegikli, 2008: 177):
- Sorunun Tanimlanmasi: Sorun yoOnetimine Oncelikle sorunun ne oldugu

tamimlanarak baslanilmalidir. Sorunun tanimlanmasi igin, ¢evresel faktor-
lerin incelenmesi, sosyal, politik, ekonomik ve teknolojik gelismelerin
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degerlendirilmesi, kurumsal hedeflerle bu geligmelerin kargilagtirilmasi
gerekir. Bu analizler yapildiktan sonra hangi sorunun oncelikli oldugu tespit
edilmeli, kurumu en ¢ok tehdit eden sorunlar belirlenmelidir. Kurumlar
sorunlan tammlarken ve Oncelikli sorunlar belirlemeye galisirken 6zgiin
bakis agisina sahip strateji uzmanlarindan da yararlanmalidir. Ayrica kurum
yoneticileri ve g¢aliganlar1 da sorunlarin tanmimlanmasinda faydalanilacak
onemli kaynaklar arasinda yer almalidir. Kurumu tehdit eden sorunun tiirii ve
nitelifi de 6nemlidir; sorun ekonomik, politik bir nedene bagl olabilecegi
gibi sosyal igerikli bir sorun da olabilir. Sorunun kaynagi da belirlenmelidir;
sorunun nereden olustugu saptanabilirse, ¢6zUmi i¢in dogru stratejiler de
gelistirilebilir. Sorunun etki alan1 da 6nem arz etmektedir; yerel bir sorun mu,
yoksa bolgesel ya da ulusal/uluslar arasi bir sorun mu oldugu belirlenebilirse,
alinacak onlemler ve gelistirilecek stratejiler de sorunun boyutu ile paralellik
gOsterecektir.

- Sorunun Analizi: Sorun tanimlandiktan sonra ikinci asama olan sorunun
analiz edilmesi agamasina gecilir. Analizin birinci adimi, sorunun kaynagini
tespit etmektir; sorunun ekonomik, siyasal ya da sosyal nedenlerden
hangisine dayandigina agiklik kazandirilir. Sorunlar ¢ogu zaman tek bir
kaynaktan ortaya gikmazlar, bazen de ekonomik kaynakli sorunlar zaman
igerisinde siyasal ya da sosyal sorunlara da doniigebilirler. Sorun analizi
yapilirken gegmis deneyimlerden de yararlanilir, sorunlarin analizinde
kullanilabilecek her tiirlii bilginin toplanmasina biiyiik 6zen gosterilmelidir.
Ciinkt bilgi eksikligi analizin yanlis yapilmasina neden olabilir. Bu nedenle
sadece kurum dis1 kaynaklardan degil, kurumu ici kaynaklardan da bilgi
toplanmali, analiz yapilirken faydalanmlacak bilgi kaynaklarinin timiine
ulagilmaya calisilmalidir.

- Oncelikli Sorunun Belirlenmesi: Sorun analizi yapildiktan sonra hangi
sorunlarin oncelikli olduguna karar vermek gerekir. Bu agama gok dnemlidir,
clinkii onceliklerin belirlenmesinde hata yapilirsa, beklenmedik krizlerle
kars: karsiya kalma ihtimali ylksektir. Ongorulemeyen hazirlik yapilmayan
bir sorunun krize doniigmesi, kurumlarin itibar ve giiven kaybetmelerine
neden olabilir, hazirliksiz yakalanildigi i¢in de kurumun ugradig: tahribatin
boyutlari artabilir. Oncelikli sorunlar belirlenirken kurumun hedefleri, hedef
kitlenin durumu ve kurumu etkileyen g¢evresel faktorler de dikkate
alinmalidur.

- Sorun Onleme Programinin Hazirlanmasi: Sorunlar tanimlandiktan, analiz
edildikten ve oncelikli sorunlar tespit edildikten sonra yapilmasi gereken,
kurumu tehdit eden sorunun nasil g¢éziilecegine karar vermektir. Kurum



yonetimi, sorunu daha olugsmadan Onlemek ve ortadan kaldirmak icin
sececegl metodu ve uygulayacag stratejik plani hazirlarken halkla iligkiler
yonetiminden de destek almalidir. Clinkii halkla iliskiler yonetimi, hem
kurumun amaclarini ve hedeflerini, hem de hedef kitlenin algilamalarin,
beklenti ve isteklerini ¢ok iyi bildigi i¢in sorun Onleme stratejilerinin
belirlenmesinde ¢ok ciddi katkilar sunacaktir. Sorun énleme stratejilerini ve
planint hazirlayan kurum {ist yo6netimi finans, insan, zaman ve bilgi
kaynaklarini ¢ok iyi kullanabilmelidir. Bu asama ayrica belirlenen oncelikli
sorun karsisinda kurumun nasil bir tavir takinacagina, reaktif mi yoksa
proaktif mi davranacagina da karar verilmelidir.

- Sonuglarin Degerlendirilmesi: Sorun y6netimi plani uygulamaya konulduk-
tan sonra mutlaka belirli araliklarla elde edilen sonuglarin degerlendirilmesi,
olgiilmesi de gereklidir. Ongériilenler ile ortaya ¢ikan sonuglarin birbirine
yakin olmast, basarili bir sorun énleme stratejisinin izlendigini gosterecektir.
Sorun yonetim ekibinde yer alan yoneticilerin performansinin 6l¢tilmesi de
yararli olacaktir. Bu sayede eksiklikler gozlemlenebilecek, destek verilmesi
gereken konular belirlenecek, gerekirse uygun degisiklikler yapilabilecektir.
Sonuglar degerlendirilirken, kurumu etkileyen ekonomik, siyasal ve sosyal
faktorler de incelenmeli, bu alanlardaki degisimler analiz edilerek plan ve
stratejilerde herhangi bir degisiklik yapmaya ihtiya¢ olup olmadigina karar
verilmelidir.

Goruldigi gibi sorun yonetimi, siirekli bir iletisim ve etkilesim siireci iger-
mekte; sorunlar tanimlanip, oncelikler belirlendikten sonra, sorunun analiz
edilmesi, stratejik planlarin hazirlanmasi gerekmektedir. Bu siiregte kurum
ici ve disindaki faktérler siirekli izlenmeli, sorunun gelisimine gore
zamaninda gerekli miidahaleler yapilmalidir. Stratejik planin islediginden ve
sorunun kurumun istedigi sekilde énlendiginden emin olmanin tek yolu ise
sonuglarin degerlendirilmesinden ge¢mektedir. Sonuglar degerlendirilip
yorumlanirken, kurumun ayni tiir sorunlarla yeniden karstlagmamasi igin
alinmasi gereken dnlemler de mutlaka belirlenmelidir.

Sorun yoénetimi ile ilgili kurumlar degisik yontemler izlemekte, kendi
kurumlarini sorunlardan kurtarmak i¢in farkli modeller gelistirmektedir. Bu
modellerin baslicalar sunlardir (Palase- Crane, 2002: 292):

- Gozleme Dayali Sorun Yénetimi Modeli: Baz1 kurumlar sorun yonetimini,
bir aragtirma veya veri izleme fonksiyonu olarak gérmektedir. Bu tiir kurum-
lar sorunlara kaynaldil eden en dnemli unsurlardan birt olan dis gevre ile
fazla dlgilenmemekte. hedel katleleri ile golk fazla iletisime ge¢memeldtedir.
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Gozleme dayali bir yontem izleyen bu kurumlar, diisiik profilde ilerlemeyi
tercih etmektedir.

- Hletisimsel Sorun Yénetimi: Bazi kurumlar ise hedef kitleleri ve kurumun
dig cevresi ile yogun bir iletigim kurarlar ve onlardan elde ettikleri bilgileri
sorun yonetimi planlarinda, stratejilerinde kullanirlar. Kurumun ¢aliganlar
da iletigim kurulan, bilgi saglanan énemli bir kaynak niteligi tagimalktadir.

- Koordine Edilmis Sorun Yénetimi: Sorun yonetiminde kimin ne
yapacagimin belirlendigi, ihtiya¢ duyulan bilginin en kisa siirede saglandigi
ve kurumun sézleri ile eylemlerinin birbirini tutmasi igin ¢aba harcandig: bir
modeldir.

- Biittinlesik Sorun Yoénetimi: Sorunlarin tanimlanmasindan analiz edilme-
sine, sorun énleme planlarinin hazirlanmasina ve sonuglarin degerlendirilme-
sl agamasina kadar {ist yonetim ile igbirligi halinde ¢aligilir. Ust yonetimin
sorun oOnleme konusunda calisan ekibe destek verdigli ve aksama
vasandiginda inisiyatif aldigi, sorumluluk iistlendigi bir modeldir.

Sorun yénetimi, kuruma planlama ve karar vermek i¢in farkli g¢evreler
olugturma ve gelecege yonelik tehdit ve firsatlar1 gorebilme gibi 6neml
yararlar saglamaktadir. Ayrica problemlerin ¢oziimiinde degisik yaklagimlar

sunmasi, alternatif secenekler liretmesi de sorun yonetiminin yararlarl
arasinda sayilabilir (Chase, 1984: 64).

1.5.3. HALKLA ILISKILER PERSPEKTIFINDEN SORUN
YONETIMI

Halkla iligkiler yonetimi kurumlarda artik en {ist yonetim fonksiyonu olarak
gorev yapmakta; alinan stratejik kararlarda, hazirlanan uzun vadeli iletigim
planlarinda, kriz yénetim siireglerinde ve sorun énleme faaliyetlerinde etkin
rol almaktadir.

Kurumlarin sadece iletigim faaliyetlerini yiiriiten, duyurum, promosyon ve
medya iliskileri gorevlerint yapan dar kalipli bir yapidan kurtulan halkla
iligkiler yonetimi, kurumlar: tehdit eden sorunlarin tanimlanmasi, analiz
edilmest, éncelik sirasinin belirlenmesi, sorunun ¢6ziimil i¢in stratejik planin
hazirlanmasi, hatta sonuglarin degerlendirilmesi konularinda ¢ok Gnemli
roller iistlenmekiedir.

Halila iliskilerin il yonlit simetrilc modeli, sorun yonetiminin en ¢ol thityag
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duydugu bilgilerin toplanmast konusunda 6nemli yardimlarda bulunacak,
hem sorunun kaynaginin bulunmasi hem de sorunun ¢oézimi igin gerekli
bilgi kaynaklarini sorun yonetim ekibine saglayacaktir. Clinki halkla iligkiler
yonetiminin oOncelikli goérevi, hedef kitleyl tlim detaylar1 ile tamimak,
kurumun gevresi ile gok yakin iligkiler gelistirmek ve ayrica iilke giindemini,
ekonomik, sosyal ve siyasal gelismeleri yakindan izlemektir. Ayni sekilde
kurum igi iletisim ve etkilesim konusunda da halkla iligkiler yonetimi
oncelikli bilgi sahibidir. Kurum g¢alisanlarinin verim ve motivasyonlarinin
arttirtlmasi, istek ve beklentilerinin bilinmesi konularinda ¢aligmalar yiirtiten
halkla iligkiler yo6netimi, sorunlarin ¢oziimiine kurum g¢alisanlarinin
katkilarini saglama gorevi de listlenmektedir.

Sorun yoénetimi konusu, halkla iligkiler yonetiminin yapacagi en onemli
gorevlerden biri olarak degerlendirilmektedir. Kurumun itibarinin
korunmasi, giivenilirliginin devam ettirilmesinden sorumlu olan halkla
iligkiler, kurum kimligine, kiiltiiriine ve imajina zarar verebilecek her tiirlii
olumsuzluktan kurumu korumakla gérevlidir. Bunu yapabilmesinin en etkili
yolu da sorun yénetimi konusuna énem vermesi, etkili ve basarili bir sekilde
yapabilecek ortami ve altyapiy1 hazirlamasidir.

Sorun yonetimi, halkla iligkiler yonetiminin yerini alan bir disiplin degil,
aksine halkla iligkiler yonetimini giiglendiren bir disiplindir. Sorun yonetimi,
gliclinii halkla iliskilerden almaktadir. Kiiresellesme siireciyle birlikte
kurumlarin marka degerleri ve itibarlarinin korunmas: biiyiikk 6nem
kazanmis, kurumsal itibarin sigortast olan sorun yonetimine duyulan ihtiyag
da son yillarda iyice artmigtir (Ural, 2006: 79).

Cok uluslu girketlerde sorun ydnetimine duyulan ihtiyag daha fazla
olmaktadir. Clinkii degisik iilkede sirketin subeleri bulunmakta, her lilkenin
kendine 6zgi kosullart oldugundan hepsi i¢in gegerli bir sorun yonetim plani
hazirlanmas1 miimkiin olamamaktadir. Bu nedenle her iilkenin ayri ayr ele
alinmasi, o iilkeye 6zgli kosullar dikkate alinarak ongoriilerde bulunulmasi
ve sorun Onleme planinin bu sekilde hazirlanmasi gereklidir. Diinya
genelindeki ekonomik, sosyal ve siyasal gelismeler her iilkeyi farkli
etkiledigi i¢in, ¢evresel faktorler analiz edilirken yine lilkenin mutlaka kendi
kosullar1 g6z onlinde bulundurulmalidir. Cok uluslu isletmeler, bagka
tilkelerde yasadiklari sorunlardan edindikleri teciiibeleii, diger llkelerdeki
kurumlari i¢in hazirlayacaklari sorun 6nleme planlarinda kullanabilirler.
Kosullar1 benzeyen iilkelerde karsilasilan sorunlar ile sorunlar1 ortadan
kaldirma yontemleri ¢ogu kere benzer 6zellikler tagiyabilmektedir.
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1.6. HALKLA ILISKILER VE SPONSORLUK
1.6.1. SPONSORLUGUN TANIMI VE AMACLARI

Sponsorluk, kurumsal ya da pazarlama amaglarina yonelik, dogrudan medya
kanallarini satin almadan gergeklestirilen etkinlikler igin yapilan ticari bir
yatirimdir (Akyiirek, 1998: 6).

Sponsorluk, kurumun iletisim hedeflerine ulasmak amaciyla baglantili olan
sportif, kiiltiirel ve sosyal alanlar gibi gelistirilmeye ihtiya¢ duyulan
alanlardaki kisi veya organizasyonlar i¢in para veya arag-gereg destegiyle
biitiin aktivitelerin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesidir (Okay,
1998: 23).

Sponsorluk; sponsor ve sponsorlugu yapilan iki isletme arasinda kargilikli
faydaya dayali ticari bir iglemdir. Kargilikli olarak kabul gérmiis ticari fayda
elde etmek amaciyla bir bireyi, organizasyonu, olay1 veya etkinligi destekle-
mek i¢in ticari kurumlarin veya hiikiimetin ayni veya nakdi destek saglamasi
sponsorluk olarak tanimlanmaktadir (Gegikli, 2008: 195).

Sponsorluk ile ilgili yapilan tanimlara bakildiginda su ortak noktalar dikkat
cekmektedir (Geg¢ikli, 2008: 196):

- Sponsorluk, sponse eden ve sponse edilen olmak {izere iki tarafin varlig1 ile
gergeklesmektedir,

- Sponsorluk her iki tarafa da yarar saglamaktadir,

- Sponsorluk kargilikli bir 1§ anlagmasidir,

- Sponsorluk énemli bir iletigim aracidir,

- Sponsorluk belirli bir plan ve program gergevesinde gergeklesmektedir,

- Sponsorluk genellikle spor, kiiltiir, sanat, gevre ve saglik alanlarinda
yogunlagmaktadir,

- Bireyi, organizasyonu, olay1 veya etkinlikleri desteklemek i¢in yapilmak-
tadir,

- Sponsorluk arastirma, planlama, uygulama ve kontrol etme asamalarini
kapsamaktadir.
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Sponsorluk ¢aligmalarini, yardimseverlik kavrami ile karigtirmamak gerekir,
cinkii yardimseverlikte bir beklenti yoktur ve kargiliksiz yapilan bir iyilik
s6z konusudur. Oysa sponsorluk ¢aligmasinda verilen destegin kuruma itibar,
imaj ve gliven olarak yansimasi beklenmektedir. Kurum logolarinin
etkinliklerde kullanilmasi da zaten bu amaca hizmet etmektedir. Yardunse-
verligin, yapilan iyiligin duyurulmasi pek istenmez, arzu da edilmez.
Sponsorluk ¢aligmalart ise kurum tarafindan hedef kitleye ve kamuoyuna
agiklanir, kurumun destek verdigi olay veya organizasyon hakkinda medyaya
detayli bilgiler sunulur, verilen destegin nedenleri anlatilir (Peltekoglu, 1998:
218).

Sponsorluk yapan her kurulusun, yaptig1 sponsorluktan belirli bir beklentisi
vardir. Kurumlar benzer olaylarin sponsorlugunu farkli nedenlerle yapabilir-
ler. Kurumlar genel olarak imajlarini gliglendirmek, kurum kimliklerini
yerlestirmek, halkin géziindeki algilamalarini iyilestirmek, i¢inde bulundugu
topluma katki sunmak ve kurumlarinin tanitimim yapmak gibi nedenlerle
sponsorluk faaliyetleri yiiriitmektedir. Sponsorlugun yapilma amaglarin
reklam, halkla iligikler ve pazarlama bagliklar1 altinda toplamak miimkiindiir,
fakat yapilan herhangi bir sponsorluk faaliyeti sadece sponsorlugu yapanin
reklam ve pazarlama amaglarina hizmet etmez, ayni zamanda halkla iligkiler
amaglarina da hizmet eder. Bu nedenle yapilan bir sponsorluk faaliyetinin
amaglarini kesin ¢izgilerle birbirinden ayirmak gii¢tliir (Okay-Okay, 2001:
575).

Hangi amagla yapilirsa yapilsin sponsorlukta temel amag, karsilikli fayda
elde etmektir. Her iilkeye ve sektore gore farklilik gosteren sponsorluk
faaliyetlerinin artmasinda alkol ve sigara reklamlart lizerindeki kisitlamalar,
medyada yayinlanan reklamlardan daha ucuz olmasi, sponsorfugu yapilan
etkinliklerin medyada daha genis yer bulmasi, hedef kitle ile daha gii¢li bir
bag kurulmas: ve kurumsal imajin geligtirilmesine katkida bulunmasi gibi
nedenler etkili olmaktadir (Okay-Okay, 2001: 576).

Sponsorlugun reklam, halkla iliskiler ve pazarlama konularinda farkli
amaglar1 bulunmaktadir. Medyada reklami yasak olan tirtinlerin duyurulmasi
ve desteklenmesi sponsorlugun reklam amaglari arasinda yer alirken, kuruma
kargt kamuoyunda 1yi niyet olusturulmasi, kurum imajinin desteklenmesi,
kurum kimliginin pekistirilmesi, kurumun tanitimi ve medyanin ilgisini
¢ekme de sponsorlugun halkla iligkiler amaglarinin baginda gelmektedir.
Sponsorlugun pazarlama amaglart ise, bir lirlinli yerlestirme, saticilar
destekleme, yeni Urtinii tanitma, uluslararasi pazarlama ve lirtin kullanimi
destekleme olarak ifade edilmektedir (Okay, 1998: 45).
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Sponsorluk faaliyetlerinin biiylik kismi giinlimlizde halkla iliskiler
amaglarina yonelik hedefler igermektedir. Gliniimiiz rekabet kosullarinda
bir¢ok firma rakiplerinden daha {istiin bir konumda algilanabilmek igin
sosyal sorumluluk bilinci iginde hareket etmekte, kiiltiirden sagliga,
egitimden spora ve sanata kadar pek ¢ok alanda sponsorluk galigmalari
yapmaktadir. Kurumlar bu galigmalarla kamuoyunun kendileriyle ilgili
algilarint olumlu yonde etkilemeyi amaglamaktadir. Yapilan aragtirmalar da
kurumlarin sponsorlugu markalarina yaptiklar: onemli bir yatirim olarak
gordiiklerini ortaya koymaktadir. Arastirma sonucuna gore; kurumlarin
% 87.2’s1 sponsorluk faaliyetlerini itibarlarina katkl saglamak % 769°u
- % 50’si marka sadakatini artirmak, % 42.3’ i 1maJ1n1 pekigtirmek ve % 29.5° i
de satiga destek vermek amaciyla yapmaktadlr (Aktas, 2008: 232).

Goriildiigl gibi sponsorluk faaliyetlerinin amaglar: arasinda satigt artirmak
en son sirada gelmektedir. Kurumlar sponsorluk faaliyetleriyle oncelikli
olarak kurumsal itibarlarini gii¢lendirmeyi ve korumayi amagliyorlar. Ayni
zamanda kurumun iginde bulundugu toplumun sorunlarina duyarl: oldugunu,
sorunlarin ¢6ziimiine katki sunmaya istekli oldugunu gosteren sosyal.
sorumluluk anlayist da sponsorluk faaliyetlerinde 6nemli bir amag olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Gilinimiiz dlinyasinda itibar, imaj ve sosyal
sorumluluk kavramlar ¢ok Onemli roller listlenmeye baslamis, kurumun
kargilagtigi krizlerle bas edebilmesinde bu kavramlara ok is digmeye
baslamistir. Hedef kitle kriz ortaminda itibart gli¢lli, imaj1 parlak olan
kurumlara giiven duymaya devam etmekte, onlarin krizi hizli ve hasarsiz
olarak atlatabilmeleri i¢in gereken destegi vermektedir. Ayni sekilde normal
zamanlarda sosyal sorumluluk projeleri yliriiten, toplumun sorunlarina ortak
olan kurumlar da olasi bir krizle karsilastiklarinda daha 6nce sorunlarina
sahip ¢iktig1 hedef kitlesini ve toplumun diger iyelerini kolaylikla
yaninda bulabilmekte, onlarin yardimi: ve destegiyle krizlerle bag
edebilmektedir.

Sponsorluk faaliyetlerinin &nceligi kurumun para kazanmasi, satiglarin
artirmas1 degildir. Sponsorluk ¢ok uzun vadeli bir yatirimdir ve hedef kitle
basta olmak tlizere kurumun gevresiyle ¢ok iyi bir iletisim kurmasini, gitven
duygusunun pekismesini, sayginliginin arttirilmasini hedeflemelktedir.
Bunlar saglandiktan sonra zaten kurumun satiglart da kar1 da artacaktir.
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1.6.2. SPONSORLUK TURLERI

Sponsorluk degerlendirilirken su ii¢ 6nemli kategori tizerinde durulmaktadur;
Sponsor, sponsorluk yapan kigi veya kurum, kurumun sponsorluga verdigi
onem (Peltekoglu, 1998: 222).

Sponsor agisindan konu degerlendirildiginde, sponsorluk igin yapilan
katkinin tiirii, sponsorun sayisi ve gesitliligi dikkat gekmektedir. Sponsorlar,
sadece maddi destekle degil, iirettikleri mal ve {irlinler ile de sponsorluk
hizmeti verebilmektedir. Faaliyetlerde tek basina ana sponsor olunabilecegi
gibi, alt kategorilerde farkli kurumlarla birlikte sponsorluk desteginde de
bulunmak miimkiindiir. Kurumlar, kendi faaliyet alanlarina yakin ve hedef
kitlelerinin ilgisini ¢ekebilecek alanlarda sponsor olmay1 daha fazla tercih
etmektedir. Sponsorlar, destekledikleri faaliyet alanlarini gesitlendirerek,
kurumlarinin itibarlarini ylikseltmeyi amaglamaktadir.

Sponsorlugu yapilan kisi yada kurumlar, verdikleri destegin karsiligi olarak
kamuoyunda itibarlarinin ve kendilerine duyulan glivenin artmasini amagla-
maktadir. Spor sponsorlugu yapan bir kurum, destekledigi takimin
maglarinda kurumunun ismini oyuncularin formasinin {izerinde gormek
isteyecektir. Ya da yapilan bir basin toplantisinda kurumunun isminin
anilmasini, yazili materyallerde gosterilmesini talep edecektir. Sponsorlugu
yapilan kurumlarin yapisi profesyonel olabilecegi gibi yari profesyonel veya
amatdr bir yapida da olabilmektedir. Ayrica artik kar amaci glitmeyen vakif
ve dernek gibi kurumlar da sponsorluk faaliyetlerine sicak bakmaktadir.

Kurumlarin sponsorluga verdigi énem farklilik gostermektedir. Ornegin
pasif sponsorluk yaklagimini benimseyen kimi kurumlar, pek fazla bir
beklentiye girmeden bir faaliyeti veya kisiyi desteklemekte, alinan sonuglara
bakarak devam edip etmeyecegine karar vermektedir. Odaklanmig
sponsorluk anlayigini tercih eden kurumlar, sponsorlugun pek yaygin
olmadig1 bir alana odaklanmakta ve istikrarli bir sekilde bu odaklanmasini
strdiirmektedir. Kararlilik ve gosterilen sabir, odaklanmis sponsorlukta uzun
vadede 6nemli getiriler saglayabilmektedir. Kimi kurumlar ise ¢ok daha aktif
bir sponsorluk anlayisi sergilemekte, kurumun hedef kitlesiyle uyumlu
birden ¢ok alana sponsorluk destegi vermektedir. Aktif sponsorluk
yaklagiminda kurumlar aynmi zamanda reklam ve tanitimlarini yapmays,
promosyon imkanlarindan yararlanmayi amaglamaktadir (Peltekoglu, 1998:
223).
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Sponsorluk tiirleri ile ilgili ¢esitli simiflandirmalar yapilsa da yaygin olarak
kullanilan sponsorluk tiirleri gunlardir (Aktas, 2008: 233):

- Spor sponsorlugu

- Kiiltlir sanat sponsorlugu
- Sosyal sponsorluk

- Yayin sponsorlugu

- Seyahat sponsorlugu

- Spor Sponsorlugu: Sponsorluk harcamalarinin yaklagitk % 70’1 spor
faaliyetlerine ayrilmaktadir. Spor faaliyetleri i¢inde de aslan paymi futbol
almaktadir. Futbolun diinya genelinde yaygin olarak izlenmesi, taraftarlik
psikolojisiyle futbol takimlarinin ve futbolcularin ¢ok sevilmesi, desteklen-
mesi kurumlar1 bu sevgi ve destek lizerinden itibarlarini ytikseltecek, hedef
kitlelerindeki algilamay1 pekistirecek ¢alismalar yapmaya yoneltmektedir.
Sponsorluk bu tiir ¢aligmalar i¢in ¢ok uygun bir zemin hazirlamaktadir.

Yapilan arasgtirmalar da kurumlarin imajlarini gelistirmek, marka baghlig
olusturmak, satiglar1 artirmak, yeni tlketicileri kendilerine ¢ekmek ve
calisanlar1 motive etmek i¢in spor sponsorlugunu tercih ettiklerini ortaya
koymaktadir (Odabag1 - Oyman, 2007: 349).

Geligen kitle iletigim araglar1 ve insanlarin bog zamanlarinin artmasi, spora
duyulan ilgiyi her gegen giin artirmaktadir. Spor gilinlimiizde adeta bir
endiistriye doniigmis durumdadir. Takimlarin devasa biitgeleri, sporcularin
yiikli miktarda paralar kargiligi bir takimdan digerine transfer olmalar1 ve
medyanin da spora ¢ok genig yer ayirmasi, bu endiistrinin giderek daha fazla
biiylidiiglinli gdstermektedir. Spor endiistrisi blylidiikge kamuoyu ilgist daha
da artmaktadir. Bu artan ilgi, kurumlar i¢in spor sponsorlugunu ¢ok cazip
hale getirmektedir. Kurumlar, spor izleyicilerinin, taraftarlarin takimlari ile
kurduklar1 duygusal bagdan yararlanmak istemekte, spora yaptiklar destegin
izleyiciler tarafindan kurumlarimin lehine algilanmasin arzu etmektedir.

Spor endistrisi biiyiidiikge, spor pazarlanabilecek ciddi bir gorsel golen
haline dénlismekte, kurumlar igin halkla iligkiler, reklam ve promosyon
imkanlan dogmaktadir. Spor tiirlerinin ¢ogu gilinlimiizde ulagtig1 biiyiikliik
itibariyle sponsor destegi olmadan yapilamayacak durumdadir. Olimpiyat
oyunlar1 ve motor spor yariglarinin % 10074, golf turnuvalarinin % 90’1, tenis
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ve binicilik turnuvalarinin % 50’si, futbol turnuvalarinin ise % 20’si sponsor-
luk destegi olmadan yapilamayacak haldedir. Bu durum giderek de artmak-
tadir; artik sponsorlarin destegi olmadan yapilamayacak sporlarin sayisi
gogalmaktadir (Aktas, 2008: 235).

Sportif etkinlikler sponsor destegi olmadan gergeklestirilse bile hem yeterli
organizasyon yapilamamakta hem de kamuoyu ve medya destegi saglanama-
maktadir. Bunlar olmadan da sporun gorsel sélen olma &zellikleri 6n plana
cikamamakta, kitlelerin ilgi ve destegi alinamamaktadir. Ayrica spor
izleyicileri vakit ayirdiklar etkinlikleri seyrettiklerinde keyif almak, 1y1 vakit
gecirmek istemektedir. Iyl bir organizasyon ve medya ilgisi ancak
izleyicilerin keyifli dakikalar geg¢irmesini saglayabilmekte, giizel vakit
gegiren insanlar spor miisabakalarini, yariglart daha sik izlemeye
baglamaktadir. izleyici sayinni artmasl ve izleyicilerin memnun edilmest,
spor endiistrisinin gelisimi i¢in gereken maddi kaynagin temininde dnemli
bir etkendir. Ayrica memnun izleyici, spor alaninda sponsorluk faaliyetleri
ylrliten kurumlarin markalari ve itibarlar1 igin de gok biiylik kazangtir.

Desteklenecek spor dallari belirlenirken ulagilmak istenilen hedef kitle ile
olusturulmak istenen imaj mutlaka dikkate alinmalidir. Uzun stireli program-
larda, popitlerligi kisa stlirede bitebilecek spor dallari yerine geleneksel
sporlar1 desteklemek daha etkili olacaktir. Bir takimin veya tek bir sporcunun
sponsorlugunu yapma karart da lizerinde mutlaka iyi disliniilmesi gereken
bir konudur. Tek bir sporcunun desteklenmesi beraberinde gesitli riskleri de
getirebilmektedir; sporcunun performansinin diismesi veya birtakim kisisel
sorunlari sponsorluk caligmasina zarar verebilmektedir. Ayrica sporcunun
ozel hayati da dnem tasimaktadir. Ozel hayatinda sorun yasayan sporcular,
sponsor kurumun imajini olumsuz etkileyebilmektedir. Bu nedenlerden
dolay1, spor takimlarinin sponsorlugunun yapilmasi, daha az riskli
goziikmektedir (Peltekoglu, 1998: 225).

Spor sponsorlugunda bir diger onemli nokta da desteklenen spor alaninda ve
spor takiminda istikrarli bir seyir izlemek ve uzun vadeli programlar
yapmaktir. Uzun vadeli verilen destekler, hem o spor alaninin gelismesine
snemli katkilar saglayacak hem de spor takimmnin ulusal ve uluslar arasi
bagsarilara imza atmast i¢in gerekli kurumsallagmasini tamamlamasina imkan
raniyacaktir, Sporda basart hemen gercekiesebilecek, kisa vadell bir olay
degildir; azim ve sabirla ¢alismak, kararlilik gostermek ve bilimsel
netotlardan yararlanmak gerekir. Ayrica sporcularin yetigtirilebilmesi igin
“ltvap1 galigmalarina &énem verilmeli, geng sporculara kendi yeteneklerini
~debilecekleri olanaklar saglanmalidir.
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Sporun egitici ve yonetici konusunda da énemli eksiklikleri bulunmaktadir.
Sporcularin yetisebilmesi i¢in donamimli egiticilere, takimlarin ve
kurumlarin saghkli yonetilebilmesi igin spor igletmeciligini ¢ok iyi bilen
yoneticilere ihtiyag vardir. Sponsorlar, konuya bir bitiin olarak bakmali,
sadece bir boyutu ile ilgilenmek yerine spor endiistrisinin Oehslmlm
saglayacak projelere destek vermelidir. Bu projelerin etkin bir sekilde
hayata gegirilmesi zaten beraberinde basarili sporculart ortaya ¢ikartacak,
sporun toplumsal bariga hizmet etmesine katkida bulunacaktir. Kurumlar da
topluma yaptiklar1 bu katkilarin karsiligini hem itibar hem de satis olarak
fazlasiyla alacaklardir.

- Kiiltiir Sanat Sponsorlugu: Spordan sonra en fazla sponsorluk faaliyet-
leriyle desteklenen alan olan kiiltiir sanat, hedef kitleye ulagsma agisindan
kurumlar 1¢in bilylik 6nem tagimaktadir. Kiiltiir sanat konusunda hangi alinin
desteklenecegi (miizik, sinema, tiyatro, bale, edebiyat vs.) kurumun
olusturmak istedigi imaj ile yakindan ilgilidir. Ayrica hedef kitlenin egitim
ve begeni diizeyi de desteklenecek kiiltlir sanat alaninin belirlenmesinde
etkilidir. Kiiltiir sanat alinda {inli kisilerle ¢alismak kuruma modern ve
dinamik bir imaj kazandirirken, genis kitleleri ilgilendiren bir alanin destek-
lenmesi toplumda kuruma karst sempati ve giiven duygusu olusturmaktadir.
Kiiltiir sanat alaninda faaliyet gdsteren vakif, dernek, enstitii gibi kurumlar da
desteklenebilir. Bu tiir sponsorluklar, kiiltiir sanat alaninin geligmesi igin
onem tagimaktadir (Peltekoglu, 1998: 225).

Sponsorluk, kiiltiir sanat faaliyetlerinin kitlesellesmesi, toplumun genis
kesimlerine yayilmasi konusunda ¢ok biiyiik yararlar saglamaktadir. Sponsor
destegi ile kultiir ve sanat etkinliklerinin bilet fiyatlar1 daha makul oranlara
diigmekte, o6grenciler igin ciddi indirimler yapilabilmekte, etkinliklerden gok
genig bir kesimin yararlanmasi saglanmaktadir. Boylece sanatin ve kiiltiiriin
toplumda sevgiye, kardeslige, paylasima ve dostluga kapt aralamasit i¢in
imkanlar olusturulmaktadir.

Sanatin ve kiiltiiriin yeterli diizeyde olmadigi ve tim toplum katmanlari
tarafindan hayatin bir pargasi haline getirilmedi yerlerde hoyratlik ve gergin-
lik vardir; sevgi, baris ve dostluk béyle yerlerde kendisine fazla yer bulamaz.
Oysa sanat ve kiiltiir, toplumu kaynastirir, ortak hedeflere yoneltir, estetik
duygularn gelistirir, yaraticilifi besler, toplumda paylagmay1 artirir.

Kurumlar, kiiltiir ve sanat sponsorluklarim gergeklestirirken sadece kendi
kurumlarinin ¢ikarlarini diiginmemeli, tim toplumun ortak ¢ikarlarini da géz
oniinde bulundurmalidir. Kiiltiir sanat alaninda yapilacak sponsorluk



faaliyetleri ayn1 zamanda kurumlarin sosyal sorumluluk ilkelerinin bir pars¢1
olarak da diistintilmelidir. Toplumun gelisimine yapilacak her tiirli katki
aslinda kurumun da gelisimine yapilmaktadir. Toplumsal performansin
artmasi, kurumlarin itibar, giiven ve satiglarinin artmasini da beraberinde
getirecektir.

Son yillarda iilkemizde miizik, sinema, tiyatro, resim gibi dnemli sanat ve
kiiltiir alanlarinda yapilan sponsorluk g¢aligmalarinin artmasi sevindirici bir
gelisme olarak goriilmelidir. Yoneticilerin de kurumlart sanat ve kiiltiir
sponsorluguna 6zendirecek kimi diizenlemeleri yapmalarinda, onlan tesvik
etmelerinde biiylik yarar vardir. Ulkemizin kiltiir ve sanat da ilerlemesi,
toplumun bu iki 6nemli alana ilgi duymasi, hem diistince diinyamizin zengin-
lesmesine hem de tilkemizin bélgesel ve kiiresel bir gii¢ olmasi igin gereken
entelektiiel sermayenin olugsmasina gok ciddi katkilarda bulunacaktir.

- Sosyal Sponsorluk: Kurumlar sadece kar amaci giiden ticari isletmeler
degildir. Kurumlarin ayni zamanda topluma karsi sorumluluklar1 da
bulunmaktadir. Sosyal sponsorluk, kurumlarmn bu sorumluluklarini yerine
getirmeleri i¢in 6nemli bir alandir.

Devletin ve kamu kurumlarinin imkanlarinin yetersiz kaldigi birgok
durumda 6zel kuruluslar devreye girerek, egitimden saglia, gevre
sorunlarindan ¢ocuk ve genclerin korunmasina kadar pek ¢ok 6nemli
konuda sosyal sorumluluk kampanyalart diizenleyerek toplumun
sorunlarinin ¢ézimiine katkida bulunmaktadir (Aktas, 2008: 238).

Sosyal sorumluluk kampanyalari, halkla iligkiler ydnetiminin kurum imaj1 ve
kimligi ile ilgili yaptig1 ¢aligmalara da cok biiylik destek saglamaktadir.
Cinkii hedef kitle ve kamuoyu, kurumun kendisine sadece iirlin veya
hizmetini satmakla meggul olmadigini, bagka 6nemli sorunlarmin ¢ozlimii
igin de galigtigim goérerek kuruma karst ¢ok olumlu bir algilama igine
girmektedir. Kurumlar egitime, saglia veya c¢evre sorunlarina gosterdikleri
duyarlilikla hedef kitlelerinin kalbint kazanmakta, muhtemel hedef
kitlelerinde de kuruma karg: ciddi bir sempati uyandirmaktadur.

Toplumsal sorunlara destek vermek ayni zamanda ¢ok bilytlik dikkat, emek
ve sabir gerektiren bir konudur. Kurumun bu tiir sponsorluk faaliyetlerine
girigirken mutlaka ¢ok iyi bir planlama yapmasi, yalnizca yapabileceklerini
kamuoyuna agiklamasi, verdigi sdzlerin tiimiinil eksiksiz yerine getirmest ve
yapilanlarin siirekliligini saglamasi gereklidir. Eger eksik planlama yapilir ve

yerine getirilemeyecek sozler verilirse, kurum sosyal sponsorluktan yarar



degil zarar bile gorebilir. Toplumun hassasiyetleri, degerleri mutlaka sosyal
sorumluluk sponsorluklarinda dikkate alinmali, kimseyi diglamadan, taraf
olmadan toplumun sorunlarina katki sunmak amaglanmalidir.

- Yaym Sponsorlugu: Bu sponsorluk tlirii son yillarda tlkemizde giderek
yayginlagmaya baglamigtir. Televizyon ve radyoda yayinlanan dizi, film,
spor ve yarigma programlarina sponsor olan kurumlar, izleyicinin begenerek
izledigi programlar iizerinden kendi marka ve kurum imajint pekistirmeyi
amaglamaktadir. Ayrica medya endiistrisi son yillarda gelisen teknolojinin de
etkisiyle g¢ok pahali bir hale geldigi igin bu tiir sponsorluk katkilar1 daha
onemli kazanmigtir. Bazen sponsorluk katkisi olmadan ¢ok iyt bir
senaryonun film ya da dizi olarak izleyiciyle bulusabilmesi miimkiin
olamamaktadir (Aktag, 2008: 238).

Yayn sponsorlugu, kamuoyunu yonlendirme giiciint elinde bulunduran kitle
iletisim araglar1 vasitasiyla yapildigi i¢in ¢ok stratejik bir Onem
kazanmaktadir. Sponsorlarin, ¢ekilen film ya da dizilerde kendi istekleri
dogrultusunda senaryo degisiklikleri yaptirdiklari, kendi mesajlarinin
desteklenen program araciligryla verilmesini istedikleri bilinen bir gergektir.
Sponsorlarin yayin igerigine bu kadar miidahale etmeleri, beraberinde ciddi
sikintilar1 da getirebilmektedir. Bu sikintilarin baginda sponsor kurumlarin
kitle iletisim araglarinin stratejik giiciinii kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda
kullanma ihtimali gelmektedir. Kurumun ¢ikarlar1 dogrultusunda
kamuoyunun ydnlendirilmesi hem etik olmayacaktir hem de toplumun genel
cikarlart g6z ardi edildigi igin sakincali bir durum ortaya ¢ikacaktir.

Sponsorlarin yayinlar1 desteklerken igeriklerine miidahale etmekten
kaginmalari, yaymin izleyici ile bulagmasinda yasanan teknik ve mali
konularda destek vermeleri yerinde olacaktir.

- Seyahat Sponsorlugu: Ulkemizde yaygin olmayan seyahat sponsorlugunun
diinyada ¢ok iinlii drnekleri vardir. Degisik ve zorlu cografyalarda dogayla
miicadele iginde gegen seyahatlere, uzun yolculuklara ve macerali
yarigmalara verilen sponsorluk destegi ile oncelikle hedef kitlenin dikkati
cekilmek istenmekte, sonra da bu tiir seyahatler uzun siirdiigii i¢in bu siire
zarfinda medyada yer almak amaclanmaktadir. Macerali yarigmalara ve uzun
seyahatlere degisik lilkelerden sporcularin katilmast aynit zamanda kuruma
tanitim yapma imkani da saglamaktadir. (Aktag, 2008: 242).

Seyahat sponsorlugunun uzun vadeli olmasi, belirli bir siireklilik tagimasi

onemlidir. Bu tiir macerali yolculuklara genglerin ilgisinin ¢ekilmesi de
kurumun tanitimi agisindan yararli olacaktir.
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Yukarida agikladigimiz bes ayr sponsorluk tiirliniin hepsinin de kendine
6zgi nitelikleri var. Sponsorluk tiirleri bazi noktalarda birbirleriyle ortiigseler
de kimi konularda ciddi farkliliklart mevcut. Bu nedenle her kurum, hangi
alanda sponsorluk yapacagina, siiresinin ne olacagma kendi kurumsal
hedeflerine, imkanlarina ve beklentilerine bakarak karar vermelidir.
Sponsorluk faaliyetlerinden arzu edilen sonuglarin alinabilmesi i¢in uzun
vadeli bir planlama yapilmali, sabirli ve kararli olunmalidir.

1.6.3. SPONSORLUK STRATEJILERI VE HALKLA
ILISKILER

Kurumlar sponsorluk faaliyetlerinin hedeflerini ekonomik ve iletisime
yonelik olmak lzere iki ayr sekilde belirlemelidir. Bu hedefler, kurumun
yaptig1 sponsorluk faaliyetlerinin amacina ulasip ulasmadigini saptamaya da
yardime1 olacaktir. Ekonomik hedeflerin basariya ulasip ulagmadigi,
sponsorluk faaliyeti siirdiigii sirada veya hemen bitiminden sonra satiglarda
gozlenen degisiklikler ile dlgiilebilir. Ancak iletisime yonelik hedef kitlenin
algilamalarini degigtirmek, olumlu kurum imaj1 ve itibari olusturmak, giliven
tesis etmek gibi hedefleri kisa stirede gergeklestirebilmek miimkiin degildir.
Bu nedenle sponsorluk stratejisi olusturulurken mutlaka uzun vadeli
planlanmali, iletisim hedeflerine ulasilmasina ¢ok dikkat edilmelidir
(Okay-Okay, 2001: 602).

Sponsorluk stratejisi belirlenirken dikkat edilecek bir bagka nokta, kurumun
hedef gruplariyla sponsorlugu yapilan kurulusun hedef gruplarinin birbiriyle
uyumlu olmasina &zen goésterilmesidir. Buna 6zen gosterilmedigi takdirde,
sponsorluktan beklenen bagarili sonuglari elde etmek zor olacaktir. Ayrica
sponsorlugun hedef gruplarinin saptanmasinin yani sira, sponsorluk alani,
verilecek mesajin igerigi, maliyet, kullanilacak iletisim araglar1 da dncelikli
olarak belirlenmelidir. Eger sponsorluk faaliyetinin iletisimi etkili olarak
gerceklestirilemez ve hedef kitlelere yapilanlar dogru ve saglikli bir sekilde
aktarilamaz 1se harcanan emek ve biitgenin karsilig1 alinamaz (Okay-Okay,
2001: 603).

Sponsorluk, kurumun halkla iligkiler hedeflerine ulagmasi ig¢in kullanacagi en
onemli araglardan bir tanesidir. Daha 6nce de altini ¢izdigimiz gibi, halkla
iligkiler rekiam ve propagandadan farkit olarak, uzun vadell, istikiarli ve
kararlt bir iletigim stirecine sahiptir ve hedef kitlelerin algilamalarini kurum
lehine degistirmeyi amaglamaktadir.
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Halkla iliskilerin bu amaglarina ulasacagi en etkili araglardan birini sponsor-
luk olusturmaktadir. Kurumlarda sponsorluk birimi halkla iligkiler yonetimi
ile paralel bir yapida g¢alisirsa, daha bagarili sonuglar elde etmek mumkiin
olabilecektir.

Gerek spor ve kiiltlir sanat sponsorlugu olsun gerekse sosyal, yaym ve
seyahat sponsorlugu olsun hepsinde kurumlarin yapmalar1 gereken temel
ortak noktalar bulunuyor. Kurumlar o6ncelikle sponsorluk faaliyetinde
samimi, ag¢ik ve diirlist bir davranig sergilemeli, sponsorlugun ruhunu
olusturan toplumun iyiligi i¢in ¢aligma prensibine bagli kalmalidir.

Eger kurumun imaj1 ve itibari kot ise ne kadar sponsorluk faaliyeti yapilirsa
yapilsin etkili sonuglar elde edebilmek miimkiin degildir. Sponsorluk ancak
1yl bir imajin ve yiiksek bir itibarin lizerine inga edilebilirse etkili olabilir.
Kurumlarin itibarlarint ve imajlarini saglamlastirmalarinin yolu da halkla
iligkiler yonetiminin uygulamalarindan gegmektedir.

Halkla iligkiler yonetimi, yapilan sponsorluk faaliyetlerinin dlglilmesinde de
onemli katkilarda bulunmaktadir. Sponsorluk faaliyetinin kurumun
hedefleriyle ne kadar uyustugu, izlenen yontemlerin ne kadar etkili oldugu,
alinan sonuclarin 6nceden planlanan ile nereye kadar Ortiistigi g1b1
konularda halkla iligkiler yonetimi, kurumun iletisim hedeflerini gbz oniine
alarak bir degerlendirme yapmalidir.

Yapilan degerlendirmede eger cksik goriilen konular varsa onlar
diizeltilmeli, igerigin giiclendirilmesi gerekiyorsa mesajlar yeniden
yapilandirilmali ve hedefler ile sonuglar karsilastirilmalidir. Bu kargilagtirma
sonucunda dogru politikalar ve yontemlerin stirdiiriilmesine karar verilmeli,
sonu¢ alinamayan ya da istenilen diizeyde verimli bulunamayan politika ve
stratejiler ise terk edilmelidir.

Kiiresellegme stirecinin de etkisiyle sosyal konular artik daha fazla 6n plana
cikmakta, toplumlarin sirketlerden ve kurumlardan sosyal konulara daha
fazla egilmeleri yoniindeki beklentileri de artmaktadir.

Gilinlimlizde kurum ve girketlerin, topluma sirtin1 donerek, sadece para
kazanmay1 amaglayarak basariya ulagsabilmeleri miimkiin géziilkmemektedir.
Hedef kitlelerin bilinglenmesi, tliketici haklart ve misteri memnuniyeti
kavramlarinin toplumsal havatta yer edinmesi sosyal sorumluluk
kampanyalarina, sponsorluk faaliyetlerine duyulan ihtiyaci daha da
artirmaktadir.
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Kurumlar, sponsorluk ¢aligmalariyla hem kendi imaj ve itibarlarina yatirim
yapiyorlar hem de kendilerinin de iginde bulundugu toplumun énemli bir
sorununun ¢oziimiine katkida bulunuyorlar ya da spor, miizik, sanat gibi
etkinliklerin daha genig toplum kesimleriyle bulusmasima yardimci oluyorlar.
Boyle bir davranig hedef gruplar ve kamuoyu tarafindan takdirle
karsilanmakta, toplumsal iyilik i¢in ¢aligan kurumlar karsiligini er ya da geg
mutlaka almaktadir.
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1. BOLUM

1. KITLE ILETISIM ARACLARININ HALKLA
ILISKILER YONETIMINDE KULLANIMI

1.1. HALKLA ILISKILERDE MEDYA YONETIMI

1.1.1. HALKLA ILISKILER YONETIMINDE MEDYA
ILISKILERININ YERI

Halkla iligkiler mesleginin temeli iletisimdir. Hedef kitleye yoOnelik
mesajlarin verilmesi, algilamalarin degistirilmesi, itibarin korunmasi ve
imajin geligtirilmesi gibi temel konularda mutlaka iletisimi kullanan halkla
iligkiler yonetimi, bagarili sonuglar elde edebilmek igin iletisim araglarini ve
tekniklerini ¢ok iyi segmek zorundadir.

Kiiresellesme stireci ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler nedeniyle
medyanin toplum hayati lizerindeki etkisi son yillarda iyice artmig
durumdadir. Medyanin kamuoyunu yonlendirme giicti, kitleleri ikna etme
yetenegi eskiye oranla daha fazladir.

Halkla iligkilerin kamuoyu ve hedeft kitleler ile iletisim kurma, algilamalarini
yonetme ve ikna etme fonksiyonlarini yerine getirme alamini da medya
olusturuyor. Yazili, gorsel, isitsel tiim iletigim araglari medya taniminin
kapsamina giriyor.

Medya ile iligki kurulmadan, medya iizerinden mesaj aktarimi yapilmadan
halkla iliskiler faaliyetlerinde basar1 saglayabilmek giiniimiizde artik
miimkiin goéziikmemektedir. Bu nedenle medya ile kurulacak iligkinin
diizeyi, saglamlig1 ve agikligi, kurumun halkla iligkiler faaliyetlerinin basari
seviyesini de belirleyecektir.

Halkla iligkiler y&netiminin iligki kurdugu iki tiir medya vardir: Kontrolli
medya ve kontrolsiiz medya. Kontrollii medya kapsamina, halkla iligkiler
uygulayicisinin mesaji kontrol edebilecegi iletisim araglari girmektedir.
Ornegin kurumun reklam metinleri, ¢alisanlara yonelik ¢ikartilan gazete ve
diger yayinlar, web sayfasi, konusma metinleri g1b1 Kontrolli medyada
halka iligkiler yonetimi sadece mesajin igerigini denetlememekte ayni
zamanda mesajin ne zaman ve ne kadar verilecegine de karar vermektedir.
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Yani bu tiir iletigim araglarinda mesaj1 istenildigi gibi kontrolde tutmak
mimkindlir. Clinkt bu araglarin kontrolii kurumun elindedir. Kontrolsiiz
medya kapsamina ise kamuoyunun geneline yayin yapan televizyon, radyo,
gazete, dergi ve diger iletigim araglar girmektedir. Bu tlir medyanin igerigine
halkla iligkiler yonetiminin miidahale etmesi miimkiin degildir. Zaten
miidahale etmek istemesi bile etik dig1 davrams olarak degerlendirilmelidir.
Halkla iligkiler yoneticileri, kurumlar ile ilgili haberleri veya kamuoyu ile
paylagmak istedikleri agiklamalar1 kontrolsiiz medya olarak tanimladigimiz
yayin organlarina gonderirler ve onlarin igleri burada biter. Artik gerisi bu
yayim organlarinin yetkililerine, editorlerine kalmistir. Halkla iligkiler
yoneticileri vasitasiyla gelmis haber ya da agiklamanin kag stitun haber
olacagi, hangi sayfadan nasil bir baglikla verilecegi, ya da haberde resim
kullanilip kullanilmayacagl kararini yaym organnin yetkilisi verecektir.
lletisim ozgiirliigii ve tarafsizlik ilkesi de zaten bunu gerektirmektedir
(Coklii,2004: 52).

Halkla iligkiler y6netimi agisindan kontrollii medyanin da kontrolsiiz
medyanin da kendine 0zgii Ustiinliikleri ve eksiklikleri vardir. Her seyden
once kontrolli medya, kurum igin 6nemli bir alandir ve istedigi mesaji
istedigi sekilde ve zamanda verme giiclinii elinde tutmaktadir. Ama bu
Ustlinligline ragmen, giivenilirlik konusunda énemli bir dezavantaja sahiptir.
Hedef kitle ve kamuoyu kurumun kendi yayinladigi gazetede veya internet
sitesinden duyurdugu haber ya da agiklamalara devamli belirli bir mesafeyle
yaklagmakta, dogrulugundan tam emin olamamaktadir. Kontrolsiiz medya,
glivenilirlik agisindan kontrolli medyaya gore ¢ok biiyiik Ustilinltige sahiptir
ama orada da mesajin kontrolii yayin organi yetkililerinin elinde oldugu igin
kamuoyuna nasil sunulacag: bilinememektedir.

Halkla iligskiler yonetiminin kendi kontroliinde tuttugu medyay1 sunulan
icerik ve kullanilan dil agisindan belirli bir seviyenin iizerine g¢ikartmaya
caligmasi, tarafsiz bir goriintii vermeye gayret etmesi, kamuoyunun duydugu
giivensizligin ortadan kalkmasina yardimci olacaktir. Kurumun kendi
yayinlarinda abartili haberlere yer verilmesi, agir1 derecede reklam ve propa-
ganda yapilmasi hedef kitlenin ve kamuoyunun kafasinda soru isaretlerinin
olusmasina yol agabilecektir. Bu nedenle kurumun kendi kontroliindeki
yayinlarin mutlaka profesyonel gazetecilerden yardim alarak hazirlanmasina
dikkat edilmeli, kurum yaylnlaunda yer alan tiim haber ve agiklamalarin
kesinlikle gergeklere dayanmasina 6zen gosterilmelidir. Kurum yaymlarinin
okunabilir 6zelliklere sahip olmasi, ilgi gekici sekilde hazirlanmasi da bu tiir
yayinlara duyulan giivensizligin azalmasina yardimer olacaktir.
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Kontrolsiiz medya ile kurulacak iligkiler, kurumun kamuoyunda dogru
algilanmasi agisindan biiyiik énem tasimaktadir. Ozellikle kriz dénemlerinde
medya iligkileri gok daha 6nemli hale gelmekte, medya ile kurulan saghkl
iliskiler krizden c¢ikisi hizlandirmakta, kurumun kisa siirede eski haline
dénmesini saglamaktadir.

Halkla iligkiler yonetimi, kontrolsiiz medya ile iligkilerini kesinlikle kigisel
iligkiler baglaminda gelistirme yolunu segmemeli, yaymn organlarindaki
arkadaslar1 ve dostlarini kullanarak haber yayinlatma yontemini tercih
etmemelidir. Boyle bir yontem hem etik degildir hem de kuruma kisa vadede
yararl gibi goziikse de uzun vadede zarar vermektedir. Dogru olan, kurumun
haber degeri olan faaliyetleriyle medyada yer almasidir. Okuyucu, haber
degeri olmayan ama medyada yer alan kurum faaliyetlerinin ikili iligkiler
kullanilarak yayinlatildigim fark edeccktir. Bu da kurumun itibarini
yaralayan bir durumdur.

Halkla iligkiler yonetimi, sadece haber yayinlatacagi ya da bir konuda
aciklama yapacagl zaman medyanin kapisim1 ¢almamali, medya caliganlari,
yoneticileri ve yazarlart ile siirekli bir-iletisim halinde olmalidir. Kurumu
tanitict bilgilendirme gezileri, kurumun yeni iirettigi bir iiriin ya da sundugu
yeni bir hizmet ile ilgili bilgi ve haberler ile medya iligkileri siirekli sicalk
tutmali, medyanm merak ettigi konularla 1lgili detayli aciklamalar yapilmall,
seffaf bir goriintii ortaya konulmalidir.

Medya ile boyle bir iliski kuruldugu zaman, medyada goriinme ihtiyaci
ortaya ¢iktiginda yayin organlarindaki “esik bekgiler’” kurumu daha énceden
tanidiklar, iletisim kurduklart ve hakkinda detayli bilgiye sahip olduklar
icin halkla iliskiler yonetiminin gonderdigi haber ya da agiklamaya fazla
mildahale etme geregi duymayacaklardir. Ciinkli medya organt ile kurum
arasinda gegmisteki iligkilere dayanan bir giiven unsuru olugmustur. Kurum,
bu giiven unsuruna dayanarak tanitimini yapma, hedef kitlesine ulagma ya da
kamuoyunda yanlis anlasilan bir konuyu dizeltme imkani bulabilecektir.

Bu nedenlerle halkla iligkiler yonetiminde medya iligkileri st:atejik bir

oneme sahiptir ve bu iligkilerin uzun stireli, kalic1 ve giiven esasina dayali
olarak kurulmast kurumun itibarinin korunmasi agisindan gereklidir.
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1.1.2. MEDYA YONETIMININ TEKNIK, ORTAM VE
ARACLARI

Medya ile iyi iligki kurabilmenin temel kosullarmdan birini, medyanin
kendine 6zgi isleyen teknik ve yapisini ¢ok 1yl bilmek olusturmaktad1r
Halkla iligkiler y6netimi, iletigim kuracagi medyanin niteliklerini,
farkliliklarin1 ve ozelliklerini yeterli diizeyde bilmez ise kurulacak 1let131m
eksik kalacak, mesaj aktariminda sorunlar olusacaktir.

Halkla iligkiler yonetiminin medyanin isleyis diizeni hakkinda sunlar
mutlaka bilmesi gereklidir (Cokli 2004: 90):

- Okuyucw/Izleyici Profili: Yayn organlarinin okuyuculari/izleyicileri kim-
lerdir, hangi gazeteleri okumakta, hangi televizyon ve radyolari izlemektedir.
Bu kitlenin meslegi, yasi, cinsiyeti, 6zel ilgi alanlart nelerdir?

- Yayin Politikasi: Medyay1 olusturan kitle iletisim araglarinin her birinin
kendine 6zgii bir yayin politikas1 vardir, bu da isin dogas1 geregidir. Ayn
zamanda medyada yazan kdse yazarn ve yorumcularin da, bazen gazetenin
genel yayin politikasiyla paralellik de arzetmeyen, kendi gorls, fikir ve
dustinceleri vardir. Aym olay:1 farkli gazete yazarlar degisik bakis acisiyla
yorumlayabilirler. Bunlarin bilinmesi ve takip edilmesi, etkili medya
yonetimi i¢in zorunludur.

- Medyanin Yaymn Periyodu: Gazeteler gilinliikk yayinlanirlar ama haftalik
gazeteler ve aylik dergiler de vardir. Televizyon ve radyoda da programlar
igeriklerine ve amaglarina gére belirli bir periyot igerisinde yayinlanirlar. Bu
periyotlarin bilinmesi, mesajin iletilmesinde kullanilacak ara¢larin seciminde
yarar saglayacaktir.

- Medyanin Teknik Ozellikleri: Yayin organlari birbirinden farkli teknik
ozelliklere sahiptir. Kimi ileri teknolojiyi kullanirken bazilar1 daha miitevazi
bir teknolojik altyapiya sahiptir. Ayni gekilde dagitim kanallar1 da yaymn
organlarina gore degisiklik arz etmektedir. Bunlar bilinirse halkla iligkiler
yonetimi hazirlayacagi materyalleri her yayin organinin niteliklerine uygun
olarak diizenleyebilme imkanina kavusur.

Halkla iligkiler yonetiminin kullandig1 ¢esitli medya ortami mevcuttur. Bu
medya ortamlarinin 6zelliklerinin ¢ok iyi bilinmesi, etkili sonug alabilmek
i¢in zorunludur. Medya ortamlarini, belirli kategorilere ayirarak su sekilde
stralamak miimkiindiir (Guth-Marsh, 2003: 271):
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a. Calisanlara Yonelik Medya Ortami:

- Yiiz ylize toplantilar

- Kurum igine yonelik haber biiltenleri, gazete ve dergiler
- Biilten panolar:

- Web sayfas:

- Elektronik posta

b. Ozel Olaylarin Medya Ortami:

- Haber medyasinin kullanimi
- Basin biiltenleri

- Medya kitleri

- Basin agiklamalari

- Roportajlar

c. Yatirimcilara Yénelik Medya Oortami:

- Biilten, gazete ve dergiler

- Yillik toplantilar

- Y1llik raporlar

- Web sayfalari

- Yatinm analistleri, fon yoneticileri ve ekonomi muhabirlerine yonelik
yazilan bilgilendirme yazilar1

d. Miisterilere Yonelik Medya Ortami:

- Uriinii tantan biiltenler
- Evlere yapilan tanitim amagli ziyaretler
- Posta ile miigterilerin adreslerine gonderilen tanitim yazilari

Halkla iliskilerde medya yonetiminin en 6énemli araci uzmanlik bilgisi ve
profesyonel davranistir. Medyada ¢alisan muhabirler, editorler, yoneticiler
ve yazarlarla kurulacak iligkilerde son derece dikkatli olunmali, birtakim
kaide ve kurallara uyulmali, belirli bir mesafe her zaman korunmalidir.

Halkla iligkiler yoneticisi, medya ile iligkilerini gelistirirken ve korurken su
hususlara dikkat etmelidir (Cokli, 2004: 94):

- Ulasilabilir olunmali; Medya mensuplar: ihtiyag duydugunda kolaylikla

halkla iligkiler yonetimine ulagabilmeli, kurumla ilgili ihtiyag duydugu
bilgileri alabilmelidir.
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- Diirtist olunmali; Kurumun itiban ve giivenilirliginin devami i¢in halkla
iligkiler yonetimi, medyaya her zaman mutlaka dogru bilgiler aktarmali,
gercekdist beyanlardan kesinlikle kaginilmalidir.

- Seffaf olunmali; Aciklik ilkesinden 6diin verilmemeli, gizliligin kurum
imajina zarar verecegi unutulmamaldir.

- Sorular cevaplandirilmali; Medyadan gelecek her tiirlii soruya agik olun-
mali, detayli bir gekilde cevaplarn verilmeli ve gerekiyorsa cevaplar belgeler-
le de desteklenmelidir.

- Kotii haberler de verilmeli; Kurumla ilgili iyi haberlerin medyaya
yansitilmast dogal olanidir, kétii haberler de gizlenmeden medyaya belirli bir
cger¢evede aktarilirsa kurumsal itibarin korunmas: ve acgiklik ilkesine
uyulmast agisindan yararl olacaktir.

- Adil olunmali; Halkla iligkiler yonetimi tiim medyaya karst egit davranmali,
hi¢bir kuruma oncelik tanimamalidir. Rekabet iginde yayin yapan medya
kuruluglar bilgiye ulagmada esit sansa sahip olmaldir.

- Medyanin galisma diizeni gézetilmeli; Gazetelerin haber toplantilari, bask:
saatleri, televizyonlarin ve radyolarin ise haber kugaklarinin zamanlar
mutlaka bilinmeli, gazetecilerin haberlerini yapip rahatlikla biiltenlere ve
baskiya yetistirebilecekleri bir zaman planlamasi yapilmalidir. Zaman
planlamasi kot yapilirsa, kurumun yaptig1 agiklama yarin ¢ikacak gazeteye
yetigmeyebilir ya da televizyonun en énemli ve ¢ok seyredilen ana haber
biiltenine geg¢ kaldig: i¢in girmeyebilir. Halkla iliskiler yoneticisi medya ile
geligtirecegi iligkilerde mutlaka medyanin nasil galigtigini, zaman limit-
lerinin neler oldugunu bilmeli, halkla iligkiler faaliyetlerini medyanin giinliik
akig planlamasina gore diizenlemelidir. Gazete basildiktan sonra yapilan bir
basin agiklamasinin yarinki gazetede yer almast miimkiin degildir. Haber bir
sonraki gline kalacagindan, haberin bayatlama, baska gelismeler
yasanabilecegi i¢in glindemden diisme riski her zaman vardir. Bu durumda
haberin gazetelerde hi¢ yayinlanmamasi da séz konusudur. Internet haber-
ciliginin gliniimiizde hizla yayginlagmasi ve aninda haberin portallara girme-
s, gazetelerin bir glin sonraya kalan haberleri hi¢ kullanmama yontinde tavir
almalarina neden olabilmektedir. Ciinkii olkuyucu bir giin dnce internet haber
portallarinda okudugu haberi, bir glin sonra gazetede gordiigiinde gazeteyi
giindemin gerisinde kalmakla, bayat haber yayinlamakla suglayabilmektedir.
Boyle bir durumla karsilagsmak istemeyen gazeteler de zamaninda baskiya
yetismeyen haberlert genellikle hic kullanmamayi tercih etmektedir.
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Halkla iligkiler yonetimi, medya ile iliskilerde medyanin rahat ¢alisabilecegi
bir ortamin diizenlenmesi, bilgisayar ve internet imkaninin sunulmasi, basin
dosyalari, yaka kartlar1 ve ihtiyag duyulabilecek diger hizmetlerin hazirlan-
masindan da sorumludur.

Medya listeleri biliylik bir titizlikle hazirlanmali, ulusal ve yerel medya tem-
silcileri higbir ayrim goézetilmeksizin yapilacak basin toplantilarina ve diger
davetlere ¢agrilmalidir. Eger kurumun {ilke disinda yatirimlari ve igbirlikleri
varsa, yabanci medya temsilcileri de basin toplantilarina davet edilmelidir.

Kurum yo6netimi, medya ile iligkilerini sadece halkla iligkiler yonetimi
iizerinden kurmali, bunun diginda bagka bir yoneticinin ya da birimin basina
bilgi vermesi, agiklama yapmasi Onlenmelidir. Bu hem mesajlar tek bir
kaynaktan ¢iktig1 i¢in kontroliin saglanmasini kolaylastiracaktir, hem de hata
yapilmasinin, kurumun imaji ile bagdasmayan yanlig anlagilmalarin 6niine
gegecektir.

Yalnizca halkla iligkiler yonetimi ile muhatap olmak medya agisindan da
kolaylik saglayacaktir. Bilgi almak istediklerinde tek bir birim ile goriisecek-
ler ve istedikleri bilgiye detayli bir sekilde ulagma imkani bulacaklardir.

1.1.3. MEDYA ILISKILERININ ETKINLIGININ OLCULMESI
VE DEGERLENDIRIT.MESI

Medya etkinliginin &lgiilmesi denilince akla dncelikle medya planlamasi
konusu gelir. Planlama; amag, strateji ve taktik unsurlarini igerir. Pazarlama
kavraminin- gelismesiyle birlikte medya planlamas: da 6nem kazanmaya
baslamus, tiiketicilerin istek ve arzulari da pazarlama karmasinin i¢ine dahil
olmustur. Medya planlamasi artik pazarlama planiyla yakindan ilgili bir
faaliyet haline gelmistir. Bir medya planinin degerlendirilmesi, medya
planinin pazarlama hedeflerine ulasilmasinda ne derece etkin bir rol
oynadiginin 6lglilmesiyle yapilmaktadir (Barban-Cristol-Kopec, 1997: 6).

Ekonomideki gelismeler, ¢ok uluslu sirketlerin sayisinin ¢ogalmasi ve
reklam miktarinin artmasi, medya planlamasinin roliinii daha da énemli hale
getirmistir. Pazarlama yoneticileri, medyanin yapisal bilgileri, okuyucu/
izleyici profilleri ve tiiketim aligkanliklar: gibi 6nemli verileri hazirladiklar:
pazarlama planlarinda kullanmaktadir. Medya planlama yoneticileri de
kurumun hedef kitlesiyle uyusan, itibar ve giiveni daha da artiracak, etkili
sonuglar alinabilecek medya ortamlarini belirlemelidir. Medya planlama
yoneticisi eyleme gegmeden once; ne kadar potansiyel tiilketiciye ulagmasi

131



gerektigi, mesaji hangi medya araglarini kullanarak hedef kitlesine
ulastiracagi, kamuoyuna ve hedef kitleye verilecek mesajin zamaninin ne
olacagi ve ne kadar siirecegi ile biitgesinin biiyiikligiiniin ne kadar olacagi
sorularina cevap bulmalidir. Bu sorular gergek¢i bir sekilde
cevaplandirildiktan sonra hedeflere ulagabilmenin en 6nemli araci olan
medya kullanilmaya baglanilmalidir (Cokli, 2004: 196).

Medyanin kurumun amag ve hedefleri i¢in planlt bir gekilde kullanilmasi ne
kadar énemliyse, kullanilan medya araglarindan nasil bir sonug¢ alindiginin
‘takip edilmesi, 6lglilmesi ve degerlendirilmesi de o kadar énemlidir. Clinkii
olglilmeyen bir seyin dogru ya da yanlig yapildig1 tam olarak anlagilamaz.
Yanlis yapilan uygulamalar zamaninda fark edilemez ise gerekli
miidahaleler yapilamaz ve kurum bu durumdan zarar goriir. Dogru
yapilanlarin bilinmesi de 6nemlidir; ¢iinkii yapilanlarin etkili ve sonug alict
uygulamalar oldugu bilinirse, devam ettirilir ve basarinin siireklilik
kazanmasi saglanir.

Halkla iligkiler sektdriinde genellikle ¢ikt1 Slglimlemeleri tercih edilmektedir.
Bunlar hedef kitlelerin farkindaliklart ve davraniglari hakkinda bilgiler
sunmaktadir. Daha az maliyet gerektiren bu olglimlemeler, web sitelerini
ziyaret eden kigilerin sayilmasi, kredi kart1 kullanim aligkanliklarinin takip
edilmesi, telefon gorlismeleri ve posta kullamminin izlenmesi yoluyla
yapilmaktadir. Bu tlir aragtirma ve dlglimler, 6zellikle kisa déonemli taktiksel
degisikliklerde 6nemli veri saglarlar (Coklii, 2004: 206).

Halkla iligkilerin kullandigi iki basamakli Olgiimleme yaklagiminda ise
birinci basamakta Ol¢limlenebilir hedefler ortaya konulmaktadir. Ikinci
basamakta da bu hedeflerin elde ettigi basarilar o6lgiilmekte,
degerlendirilmektedir. Ikinci basamaktaki Slgiimleme yapilirken; birinci
olarak halkla iligkiler ¢gabalarinin reel giktilart 6lglilmekte, sonra hedef kitle
lizerindeki siliregler degerlendirilmekte, son olarak da programin genel bir
degerlendirmesi yapilmaktadir. Bir baska ol¢limleme yonteminde de
“hazirlik, uygulama, etki modeli” yaklagimi kullanilmaktadir. Bu 6lglimleme
modelinde spesifik bir yontem bulunmamakta ama degigik program ve
kampanyalara uygulanabilmektedir. (Cokld, 2004: 206).

Medya 1ligkilerinin etkiniiginin 6igliimesi Onemii bir uzmanlik atanidir. Bir
baska uzmanlik isteyen alan da bu 6l¢limlerin degerlendirilmesi agamasidir.

Degerlendirme Snemlidir, ¢linkii kurumun medya ile iligkilerinin” bundan
sonra gideceg1 yoni degerlendirme sonuglart belirleyecektir.
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Degerlendirme yaparken, tim verilerin elde olmasina, o&lgiimleme
yapilmami§ hi¢bir hususun kalmamis olmasina 6zen gostermek gerekir.
Eksik veri ile yapilacak degerlendirmelerden saglikli sonuglar elde etmek
miimkiin degildir.

Degerlendirme sonuglarinin basta kurumun iist yénetimi olmak iizere, kurum
yoneticileri ve galigsanlan ile de tim agiklifiyla paylasilmasi gerekir.
Kurumun medya ile iligkilerinin iyi olmasi, medyanin yayinlariyla kurumun
itibarmin ve imajinin korunmasina yardim etmesi kurum yonetici ve
¢alisanlarim1 motive edecek, kurumlariyla gurur duymalarini saglayacaktir.
Kurumun medya ile birtakim sikintilar yasamasi, arzu edilen iletisimin
kurulamamasi gibi bir durumla karsilagilirsa, bu olumsuz durum da kurum
yonetici ve ¢alisanlart ile paylasilmali, onlardan da bu sorunun ¢oziimiine
katkida bulunabilecek 6neriler talep edilmelidir.

Sonug olarak; halkla iligkiler yonetimi, medya ile iligkilerini stirekli gelistir-
menin yollarini aramali, kurumun itibarini, imajini, kimligini korumak i¢in
medya iletisimini dogru yonetmelidir. Yonetilen medya iletigimi stirekli
ol¢imlenmeli, degerlendirilmeli ve gelismelere gore yeniden
yapilandirilmalidir.

1.2. SANAL ORTAMDA STRATEJIK HALKLA
ILISKILER YONETIMI

1.2.1. INTERNET KULLANIMI VE HALKLA ILISKILER
UYGULAMALARI

Kiiresellesme siirecinin iletisime yonelik yansimalarmmdan en o6nemlisi
internettir. Internetin geligen biligim teknolojisi sayesinde hizla yayilmasi,
sadece glindelik hayatimizi etkilememis, pek ¢ok sektdriin i yapma
yontemlerini de derinden etkilemisgtir. Iletisim sektorii de internetin derinden
etkiledigi sektorlerin baginda gelmektedir.

Interneti, diinyamin farkli cografi mekanlarinda bilgisayarlarm birbirine
baglanarak olusturduklari ve milyonlarca kullanicinin ayni anda veya degisik
zamanlarda kullandig1 bir iletisim ag1 olarak tanimlamak mimkiindir. Bu
iletisim agy, diger iletigim araglarindan farkli 6zelliklere sahiptir. Tanitima,
aligveris yapmaya, ig bulmaya, haber almaya, resmi iglemleri yapmaya kadar
hayatin pek ¢ok alaninda kullanilan internet, halkla iligkiler yonetiminin de
en onemli araglarindan biri haline gelmistir (Bakan, 2008: 373).
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Kiresel ¢apta internet ve her tirli dijital medya kullaniminin giderek
artmasi, iletisim silirecinin yeniden tanimlanmasi konusunu glindeme
getirmektedir. Sanal ortamin sagladigi yeni iletisim uygulamalar1 ve sanal
topluluklarin giderek gelisip yayginlik kazanmasi, halkla iligkiler
uygulamalan tlizerinde 6nemli etkiler olusturmakta, halkla iligkiler stirecini
doniigtiirmektedir. Ayni anda her yerde olmayi saglayabilen yegane arag olan
internet, organizasyonlarin kendi aralarinda ve farkli kamularla olan
iletisimlerini hizla degistirmektedir. Internet halkla iliskiler uygulamalari
i¢in gok Onemli bir ara¢ haline gelmekte, internet olmadan etkili bir halkla
iligkiler siireci olusturmak giderek zorlagmaktadir. Ayrica internet halkla
iligkilerin enformasyon yayma, kilit kamularla etkilesime girme, krizlerle basg
etme ve etkinlik yonetme gibi temel islevlerinde de 6nemli degisimlerin
yasanmasina yol agmakta, yeni i§ yapma yontemlerinin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir (Sayimer, 2008: 57).

Gilinlimiiziin rekabetgi ortaminda kurumlarin hedef kitlelerine sadece bilgi
aktarmalar artik yeterli goriilmemektedir. Hedef kitleleri ve kamuoyu ile
etkilesime ge¢meleri, onlarla interaktif bir ortamda kargilikli iletisim halinde
olmalari, kurumlara rekabet Ustiinliigli saglamaktadir. Ayrica internet
geleneksel medya gibi mesaj yaymak igin kullanilmasinin yani sira hedef
kitlelerle ilgili pek ¢ok konuda veri toplamak, kurumu ilgilendiren konularda
kamuoyunun gériislerini 0grenmek, hedef kitlenin tutum ve davranmiglar
hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in de kullanilmaktadir. Bu tiir veriler, halkla
iligkiler yonetimi igin biiylikk 6nem tagimaktadir. Iletisim planlari
hazirlanirken bu tiir bilgilere ihtiya¢ duyulmakta, hedef kitlenin istek ve
beklentileri ne kadar yakindan bilinebilirse, onlarin memnun edilmesi de o
kadar kolay olmaktadir. Yine kurumlar internet ortaminda hazirladiklar web
sitelerinde farkli kamulara oOzel boliimler agabilmekte, bu boliimler
aracilifiyla sadece hedefledikleri kamulara 6zel mesajlar gonderebilmektedir
(Esrock,Leichty,2000).

Sanal ortamda yapilan halkla iligkiler, imaj olugturma ve kamularla miizakere
uygulamalarinin yani sira geleneksel ortamda kitle iletisim araglariyla
- yiiriitiilen giindem y6netimini daha aktif bir siirece doniigtiirmektedir. Aktif
kamularin sanal ortami daha yogun olarak kullanmaya bagladiklar
goriilmektedir. Hedef kitleler iginde yer alan bireylerin kendi kisisel web
siteleri, bloglar ve podcast’lar, halkla iligkiler uygulamacilar igin geleneksel
medya yayinlarinin yaninda takip etmeleri gereken yeni ortamlar olarak
sekillenmektedir. Internette farkli kamularla e-posta, tartigma platformu ya
da diger ¢evrimi¢i medyalar araciligiyla kurulan dijital ag iletigimi, hem
ckonomik olmakta hem de karsilikli iletisime dayali simetrik iletisim
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kurmayr mumkiin hale getirmektedir. Bu yeni ortam, halkla iligkiler
yonetimine farkli kamularla etkili ve dengeli bir iletisim kurma firsati
vermektedir (Sayimer, 2008: 58).

Internetin halkla iliskiler uygulamalarinda saglayacagi faydalar su sekilde
siralayabiliriz (Aksoy, 2006: 60):

- Birebir Iletisim Imkani: Hedef kitleler ile internet araciligiyla dogrudan
iletisim kurmak, geri déniiglimleri aninda almak ve tepki vermek miimkiin
olabilmektedir.

- Olgme Kolayligi: Kurumlar internet sitelerini hergiin kag kisinin ziyaret
ettigini, hangi konularla yogun olarak ilgilendiklerini istedikleri her an dlge-
bilmektedir. Ayrica haftalik, aylik ve yillik élgiimler de yapilabilmektedir.

- Guncellenme Kolayligi: Kurumlar internet siteleri araciligiyla ulagtiklar:
hedef kitlelerine her tiirlii bilgiyi kisa slirede ulagtirabilmektedir. Ayrica web
sayfasinda hedef kitlenin 6zelliklerini g6z ¢niinde bulundurarak daha kiigiik
gruplara 6zel bolimler de agilabilmekte, web sayfasini hedef kitlenin
memnuniyetini artiracak sekilde dizayn edebilme imkani bulunmaktadir.

- Mizli ve Ekonomik Olmasi: Internet ortamimnim 6n énemli dzelligi hizdir.
Iletisim siirecinin en hizli araci olan internet, halkla iliskiler ydnetimine
hedef kitlesine zamaninda ulagabilmesi imkani sunmaktadir. Ayrica
internetin diger pek ¢ok iletisim aracina gore daha ekonomik ve ucuz olmasi
da kullamim sikligini artirmaktadir.

- Kurumsal Imaja Katkisi: Kurumlarin hazirladiklari web sayfalariin énemi
giderek daha fazla artmakta ve kurum imaji, web sayfalar {izerinden de
degerlendirilmektedir. Web sayfasinin giizel hazirlanmasi ve islevsel olmasi,
kurumlarin imajina olumlu katk: yapmaktadir.

Gorildigu gibi etkisi, hizi, kolay ulasilabilir, giincellenebilir olmasi ve
ekonomik yapisi ile internet, halkla iligkiler yonetiminin vazgecemeyecegi
¢ok stratejik bir iletisim araci haline gelmistir. Internetin halkla iliskiler
uygulamalarinda kullaniminin hizla yayginlagmasi da gostermektedir ki,
halkla iligkiler yonetimi gelisen teknolojiye ayak uydurmakta, is yapma
yontem ve tekniklerini yeni iletisim teknolojilerine gére yeni bastan
yapilandirmaktadir.

Yeni iletisim teknolojileri beraberinde pek ¢ok yeniligi ve kolayligi da
getirmektedir. Gergeklestirilen uygulamalarin kalitesi artmakta, hata yapma
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olasiliklar1 azalmakta, uygulama siireleri yeni iletisim teknolojilerinin
sagladig1 kolayliklar nedenlyle kisalmaktadir. Internetin yapilan uygula-
malarin olglilmesine imkan saglamasi da g¢ok oOnemli bir katki olarak
degerlendirilmelidir.

Bunlarin hepsinden 6nemlisi, internetin hedef kitle ile birebir iletisime imkan
saglamasi, etkilesim ortamu olusturarak aninda tepki verilmesini
kolaylastirmas: halkla iligkiler yo6netiminin uygulamalar: agisindan ¢ok
onemli bir gelismedir. Ciinkii hedef kitlenin diislinceleri, istek ve beklentileri
halkla iligkiler yonetimi i¢in ¢ok Onemlidir. Bunlarin kisa siirede
6grenilmesi, halkla iliskiler yonetiminin iletisim planini hazirlama ve
uygulama siiresini kisaltacak, hedef kitlenin beklenti ve isteklerinde
gbzlenecek ani degisimler hemen fark edilecegi igin bu degisimler iletisim
planina da kisa stirede yansitilacaktir.

Internetin halkla iliskiler alanindaki etkileri bilim adamlarmin da son
yilarda en ¢ok tartistii konularin baginda gelmektedir. “Halkla iligkiler
alaninda internet daha etkin olarak nasil kullanilabilir 7 sorusuna cevap
arayan uzmanlar bu konuda iki farkli goriisii savunmaktadir. Bu goriislerden
biri; internetin sagladigi imkanlari, geleneksel iletisim yoOntemlerinin bir
uzantist olarak goérmekte ve uygulamaktad1r Bu bakig agisinda geleneksel
mektubun yerini elektronik posta, kurumsal brosiiriin yerini ise web sitesi
almistir. Sanal ortamin halkla iligkiler- alanindaki temel ilkeleri
degistirmedigini savunan bu goriisteki uzmanlar, degisen teknolojinin halkla
iligkiler uygulamacilarinin iletisim kurma yeteneklerini artirdigini, daha
6zglin uygulamalara imkan tamdigini vurguluyorlar. Bu gortisii savunan
uzmanlar ayrica internetin iki yonlii iletisim saglama o6zelligi olan
interaktivitenin eger iyi kullanilmaz ise kurumun itibar kaybetmesine neden
olabilecegine de dikkat ¢ekiyorlar. Diger bir goriis ise; internetin yeni bir
iletigim tarzi getirdigini kabul etmekte, organizasyon ile sosyal paydaslari
arasinda  glindem olusturmadaki glic dengesini  degistirdigini
vurgulamaktadir. Bu goriisii savunan uzmanlar, internetin halkla iligkiler
yonetiminde ¢ogu uygulamay: kokiinden degistirmeye bagladigint ifade
etmekte ve degisimin stirdiigiine dikkat gekmektedir (Sayimer, 2008: 63).

Dikkat edilecek olursa, internetin halkla iligkiler alaninda yaptif1 ¢ok hizli
degisim ve donligimler, herkes tarafindan ayni oranda igsellestirilemiyor,
kabul edilemiyor. ,

Ciinkii internet gok hizli bir sekilde halkla iligkiter yonetiminin yaptigi pek
¢ok uygulamanin yontemini, igerigini degistirdi. Yillardir bildikleri yol ve
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yontem ile uygulamalari yapmaya aliskin olan halkla iligkiler
uzmanlari/yoneticileri bu hizli degisim karsisinda ciddi bir sagkinlik
yasadilar.

Bunlardan bazilar1 silirecin nasil gelisecegini erkenden fark ederek uyum
gostermeye, siirecin getirdigi yenilikleri 6grenmeye, halkla iligkiler
uygulamalarinda kullanmaya bagladilar. Bazilar ise kiiresellesme siirecinin
beraberinde getirdigi bilisim teknolojilerindeki gelismenin halkla iliskiler
sektoriinii etkilemeyecegini, iglerin eskisi gibi gidebilecegini distinerek,
degisime ayak uydurmakta geg kaldilar. Tabii, isler onlarin bekledigi gibi
gelismedi, bilisim teknolojilerindeki gelismeler halkla iligkiler sektoriinii de
derinden etkiledi. Uygulamalarin yodntemlerinde ciddi degisiklikler
yapilmasima yol agti. Degisimi algilamakta ve ayak uydurmakta gec kalan
halkla iligkiler uzmanlari/yoneticileri, simdi bu agiklarini kapatmaya
calisiyorlar.

Degisime ayak uydurmakta gecen kalanlardan kimileri ise hala internetin
beraberinde getirdigi kokli degisimi algilamakta gli¢liik g¢ekiyorlar. Bu
nedenle halkla iligkiler uygulamalarinda interneti kullansalar da sinirh bir
alanda kullaniyorlar ve geleneksel olarak yaptiklari uygulamalar: halen
devam ettirmekte 1srar ediyorlar.

Oysa ki, internetin sundugu yepyeni imkanlar, yepyeni bakis agilart ve
uygulama teknikleri var. Bunlar &grenilip gelistirildigi takdirde, halkla
iligkiler yonetiminin yaptig1 uygulamalarin fonksiyonu daha da artacaktir.

1.2.2. SANAL ORTAMDA HALKLA ILISKILER ARACLARI

Internetin gelismesiyle birlikte gevrimici iletisim kavrami da hayatimiza
girmeye baglamis, bilgisayarin ydnlendirmesiyle yeni bir iletisim sistemi
olusmaya baslamistir. Kigileraras1 gortismelerden, grup ¢aligmalarina,
reklam, halkla iligkiler ve pazarlamaya kadar pek ¢ok alanda ¢evrimigi
iletisim uygulamalan kullanilmaya baglanmistir. Halkla iligkiler ¢alismalart
elektronik ortamda “WEB halkla iligkiler, Net halkla iligkiler ve Cevrimig¢i
halkla iligkiler” olarak sekillenmigtir (Sayimer, 2008: 72).

WEB halkla iligkiler; karsilikli iletisime imkan taniyan kurumsal web .
sitelerini igermektedir. Web sitesi, halkla iligkiler amaglarina oldugu kadar
reklam, satis 6zendirme, dogrudan pazarlama ¢aligmalart gibi pazarlama
iletigimin alt bilegenlerine de hizmet etmektedir. Kurumsal web siteleri
halkla iligkiler yonetiminin igini kolaylagtirmakta, farkli hedef kitlelere kisa
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siirede son derece ekonomik kosullarda mesaj gonderebilme imkani
tanimaktadir. Ayrica kurumsal web siteleri halkla iliskiler yoénetimine
mesajlart 6zellestirme ve istedigi siklikta glincelleme firsati da tammaktadir.
Web siteleri dogru bilgiyi detayli bir sekilde edinme ve kurum kimligi
hakkinda kanaat sahibi olma konularinda da medyaya ¢nemli katkilarda
bulunmaktadir.

NET halkla iliskiler; Internet ortamindaki sohbet odalari, forumlar, listeler,
alicilara elektronik posta ile gonderilen kurumla ilgili glincel haberler,
enformasyon igeren elektronik haber biiltenleri, medyaya goénderilen
elektronik basin biiltenleri bu kapsama girmektedir. NET halkla iliskiler
uygulamalar ile kagit, posta, ulagim gibi unsurlar ortadan kalkmakta,
iletisim hizlanmakta, ayrica net ortaminda karsilikli etkilesimde bulunma
imkanlar1 artmaktadir.

Cevrimigi halkla iliskiler; Internet ortaminda artik pek ¢ok gazeteyi, dergiyi
okumak, haber portallart araciligiyla glinliikk gelismeleri yakindan takip
etmek miimkiindir. Cevrimigi kitiiphaneler de giderek sanal ortamda
yayginlagmaktadir. Ayrica ¢evrimici basin oda31 hazirlamak, internet
lizerinden konferans vermek de mimkiindir. Tim bu gehsmelel halkla
iliskiler yonetiminin kimi uygulamalari ¢evrimigi olarak yapmasimni da
beraberinde getirmekte, yavas yavas ¢evrimigi halkla iligkiler uygulamalar:
yayginlagsmaktadir (Sayimer, 2008: 73-74).

Elektronik ortamda yapilan halkla iliskiler faaliyetleri son derece dikkat ve
6zen gerektiren uygulamalardir. Halkla iligkiler meslegini profesyonel olarak
bilmenin yani sira sanal alemin kendine 6zgii nitelikleri ve fonksiyonlar: da
bagarili sonuglar elde edebilmek igin yakindan bilinmelidir.

Sanal alemde halkla iligkiler yonetiminin kullandig1 g¢esitli iletisim araglari
ve iletigim ortamlart bulunmaktadir. Bunlarin baginda kurumsal web siteleri,
elektronik posta, intranet, extranet, ¢evrimi¢i veri tabanlari, bloglar ve
tartigma gruplari gelmektedir (Bakan, 2008: 375).

Kurumsal Web Siteleri: Halkla iliskilerde web siteleri ¢esitli amaglar i¢in
kullanilmaktadir. Web yoluyla basin biiltenlerinin, yillik faaliyet
raporlarinin, 1statistiki verilerin, fotograflarin, onemii konusma metinlerinin,
kurulus yayinlarinin ve basin biiltenlerinin sunulmast miimkiindiir. Web
siteleri ayrica, sorunlann izlenmesinde, rakipler hakkinda bilgi toplamada,
belirli hedef kitlelere bilgi dagitmada, iiriin ve hizmetlerle ilgili geri doniisim
saglamada, medya igerigini takip etmede, gazetecilerle iletisim kurmada,
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miigteriler ve cesitli konular {izerinde arastirma yapmada kullanilmaktadir.
Kurumsal web siteleri hem hedef kitleleri tanimaya hem de kurumu hedef
kitlelere tanitmaya da yaramaktadir. Kurumsal web siteleri, kurumla hedef
kitleleri arasinda diger kitle iletigim araglarindaki esik bekgiligi fonksiyonu
olmaksizin, iletisim akigini dogrudan saglayan ilk kitle iletisim araci olma
ozelligi de tagimaktadir. Web bu anlamda ilk kontrol edilebilir kitle iletigim
araci olarak gdriilmektedir (Bakan, 2008: 376).

Web sitesi yapilanmasi kurumun siteyi hangi amagla kurduguna, siteden
neler bekledigine gore bazi farkliliklar icermektedir. Tamamen tanitim
amagli hazirlanan bir kurumsal web sitesi, daha ziyade elektronik ortamdaki
bir brogiir olma niteligi tasirken, elektronik ortamda hedef kitleleriyle
interaktif iliski kurmak isteyen kurumlarin web siteleri, bu kitlelerden
diizenli geribildirim almay:1 saglayacak sekilde yapilandirilmaktadir.
Elektronik ortamda ticaret yapmak isteyen kurumlar da tanitim ve
enformasyon saglama iglevlerinin diginda satiga yonelik bir site yapilanmasi
yapmalidir. Ayrica kamu kuruluslarinin ve yerel yénetimlerin web siteleri de
sunduklari hizmetin niteligine gore sekillendirilmekte, bilgi aktarmanin yani
sira, ¢ogu resmi islem internet lizerinden yapilabilmektedir. Tiim kurumsal
web siteleri, yeni ziyaret¢i ¢cekmeyi, mevcut ziyaretcilerle iligki kurmayi,
tekrar ziyaret edilmeyi saglamayi, ziyaret¢inin ilgisini g¢ekmeyi ve
ziyaretginin kurumla ilgili olumlu kanaat sahibi olmasini hedeflemektedir.
Kurumsal siteler bunlarin yani sira ayrica kurumun stratejik konumunun,
marka ve Uriinlerinin, kurum felsefesi ydnetiminin iletigimini yaparak
kurumun itibarini yoénetmeyi de amaglamaktadirlar (Saymmer, 2008: 88).

Kurumsal web sitesinin tasarimi, kullanilan renkler, sitenin hizli agilmasi ve
istenilen bilgilere ¢abuk ulagilmasi da halkla iliskiler uygulamalari
bakimindan 6nem tasimaktadir. Kurumsal web sitesi tizerinden hedef kitle ile
iletisim kurmayi amaglayan halkla iliskiler ydnetimi, sitenin igerigini,
strekli glincellenip gilincellenmedigini, teknik yonetimini yakindan takip
etmelidir. Kurumsal web sitesinin estetik bir dizayna, sade bir gériiniime ve
fonksiyonel bir yapiya sahip olmasi tercih edilmelidir.

Elektronik Posta: Kurumlar elektronik posta (e-mail) ile hem i¢ hem de dis
hedef kitleleriyle internet {izerinden iletisim kurabiliyorlar. Giintimtizde artik
hemen herkesin bir e-mail adresi sahibi oldugu digiiniildigiinde, halkla
iligkiler uygulamalari igin elektronik postanm ne kadar onemli bir rol
ustlendigi daha iyi anlasilacaktir. Halkla iligkiler mesajlarini olugturulan mail
gruplarina ayni anda gonderebilmek miimkiindir. Giinlimiizde artik pek ¢ok
halkla iligkiler sirketi, medya mensuplarina basin biiltenlerini ve kurum ile
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ilgili agiklamalar1 e-mail yoluyla gondermektedir. Gazeteciler de mail
yoluyla kurulan iletisime aligtiklan igin kagida basili gonderilerin yavag
yavag azalmaya basladig1 gozlenmektedir.

Intranet: Kurum igi internet sistemi olan intranet de ¢alisanlar kendilerine ait
sifreleriyle elektronik ortamdaki her tiirlii bilgiye ulasabilmektedir. Kurum
i¢1 iletigim ortaminda paylagilan bilgiler lizerinden ¢alisanlarin beklentilerini
ve onerilerini 6grenebilmek miimkiindiir. Intranet ortami, sosyal faaliyetler,
egitim ¢aligmalart ve verimliligin artirilmasi igin de kullanilabilir. Halkla
iligkiler yonetimi intraneti etkin kullanabilirse, kurum ¢aliganlarinin
isteklerini, taleplerini ve beklentilerini detayli bir gekilde 6grenebilir. Bu
veriler de kurum igi iletisimin gelistirilmesinde, ¢aliganlarin memnuniyetinin
saglanmasinda kullanilabilir.

Extranet: Intranetin teknik altyapisinin ve isleyis bigiminin kullanildig
extranete sadece izin verilen, yetkilendirilen kisiler girebilmektedir.
Kurumlar, miisterilerini, bayilerini, saticilarini extranet ortaminda bir araya
getirebilir, onlarla bu elektronik ortam tizerinden iletisim kurabilir. Extranet
sayesinde kurumlar, ¢evreleriyle hizli ve etkili bir iletisim saglayabilirler.
Kurumun ¢evresiyle kurdugu iletisim ve etkilesimin giivenli, saglikli ve
etkili olmasi da halkla iliskiler uygulamalarina g¢ok olumlu sekilde
yansimaktadir.

Cevrimigi Veri Tabanlari: Internet pek ¢ok konuda ¢evrimigi veri tabani
olusturulmasina imkan vermektedir. Cevrimici veri tabanlariyla ¢ok sayida
bilgiye hizli ve ekonomik ulagilabilmektedir. Halkla iligkiler yoneticileri de
uygulamalarinda ihtiya¢ duyduklar bilgileri, ¢evrimici veri tabanlari
araciligiyla elde edebilmektedir. Cevrimigi veri tabanlarinin yayginlagmasi,
verilerin niteliklerinin artmasi, buralari kullanarak tiretim yapan kisilerin
eserlerinin kalitesini de artirmaktadir.

Bloglar: Internet sitelerinden yap1 ve igerik olarak farklilik gosteren bloglar,
hazirlanma ve vyaymlanma kolayligi nedeniyle gliniimiizde hizla
yayginlagmaktadir. Kisisel bloglar oldugu gibi kurum bloglar1 ve tematik
bloglar da mevcuttur. Engok yaygin olan blog tirii kisisel olanidir. Bu
bloglarda insanlar daha ¢ok kendilerini anlatmakta, niteliklerini gosteren
igerikiere yer vermekte, sanal ortamda ozgiirce hareket etmektedir.
Kurumlar, ¢alisanlarin kurduklar bloglarda haklarindaki olumlu goriig ve
diislincelerden kurumun tanitimi amaciyla yararlanmaktadir. Halkla iligkiler
yonetimi de kurum hakkinda olumlu goriis bildiren bloglarin sayisinin
artmasi, boylece kurum imajina olumlu katkida bulunmasi igin ¢aligmalidir.
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Tartigma Gruplar:: Forumlar ve haber gruplar olarak da bilinen tartigma
gruplari, ortak ilgi duyulan bir konuda bireylerin gorislerini paylastiklari bir
ortamdir. Tartisma gruplarinin, hedef kitlelerle iletisim kurma ve onlari
etkileme ¢abasi iginde olan Orgiitler agisindan, uzun vadede bilylik dnem
tagidign diigiiniilmektedir. Kiiresel bir tartisma ortami olan bu gruplar,
sorunlarin belirlenmesi ve ele alinmasinda Onemli bir kaynak niteligi
tagimaktadir. Haber gruplari, katilimcilarin fikirlerini 6grenmede veya
kurumun mevcut eylemlerine yonelik tepkilerini belirlemede bir odak grup
olarak da kullanilabilmektedir (Bakan, 2008: 381).

Gorildiigii gibi, internet ortami, halkla iligkiler yonetimi i¢in birbirinden
ilging, degerli ve etkili pek gok arag sunuyor. Internet ortaminin iletisim
araglarinin hepsinin de kendine ozgii Ustlinliikleri, birbirinden farkli
nitelikleri var.

Halkla iligkiler yonetimi, sanal ortamda etkili bir kurumsal imaj olugturmak
ve kurum itibarini yonetmek istiyorsa mutlaka bu araglarn timini
barindirdiklar1 dzellikleri gz dniine alarak kullanmalidir. Internet ortaminin
sundugu araglarin tiimunii, birbirlerini destekleyecek sekilde kullanabilme
becerisi gosterilebilirse, gok daha etkili ve kalic1 sonuglar elde edilebilir.

Sanal ortamda stratejik halkla iliskiler yonetimi her gegen gilin geligiyor ve
yayginlagiyor. Kullanilan yeni tekniklerin de katkisiyla halkla iligkilerin
adeta gehresi degisiyor. Bu degisimi zamaninda gdrebilen ve ayak
uydurabilen kurumlar, teknolojinin iistiinliiklerinden fazlasiyla yararlanma
imkanini kavusuyor.
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IV. BOLUM

1. HALKLA ILISKILER VE MESLEK AHLAK
KURALLARI

1.1. HALKLA ILISKILER VE ETIK

1.1.1. HALKLA ILISKILER YONETIMINDE ETIK
KURALLARIN ONEMI

Etik sozcligii, toplumda yaygin olarak kullanilan ‘ahlak kurallari’ndan daha
ozel ve felsefi bir anlam tagimaktadir. Etik, bir kimsenin neyin dogru veya
yanlig, hakli veya haksiz oldugunu belirlemesini saglayan bir degerler sis-
temidir. Bireyin davranig1 sadece kendi vicdanina karg1 degil, ayni1 zamanda
topluluk olarak, mesleki olarak veya kurumsal olarak belirlenmis bazi kabul
edilebilir normlara kargt degerlendirilir. Bir eylemin ahlaki olup olmadigini
tespit etmedeki zorluk, davranig normlarmmn bireyden bireye, kiiltlirden
kiiltire biiyiik olglide degisiklik gdstermesinden kaynaklanmaktadir. Etik,
cesitli olaylar karsisinda gosterdigimiz davraniglarin arkasindaki yargilar ele
alinarak degerlendirilmektedir (Okay-Okay, 2001: 646).

Ahlaki yargilarimizi ve giindelik hayatta kullandigimiz ahlaki terimleri ve
bunlarin konumlarini ele alan etik, insanlar arasindaki davranig
standartlarinin belirlenmesine yonelik c¢aligmaktadn. Etik, baski altinda
olmaksizin yapilan eylemlerle ilgilenmektedir. Eger herhangi birinin verdigi
kararlar ve yaptig1 eylemlerde denetim hakki yok ise bu durumda etikten de
bahsedilemez. Etik gorev ile ilgilidir; kisinin kendisine ve diger insanlara
karst olan gorevlerini kapsamaktadir (Ozgen, 1998: 41).

Bireysel etik kurallarinin yan1 sira mesleki etik kurallann da bulunmaktadir.
Mesleki etik; belli bir meslek grubunun kendi meslekleri i¢in olugturdugu ve
korudugu, meslek iiyelerini belirli bir sekilde davranmaya zorlayan, kigisel
egilimleri simirlayan, yetersiz ve ilkesiz liyeleri meslekten diglayan, meslek
i¢i rekabeti diizenleyen ve hizmet ideallerini korumay1 amaglayan ilkeler
biitiniidiir (Becerikli, 2000:25).

Bu tanimdan da anlasilacag: gibi her meslegin kendine 6zgii ahlak kurallari,
etik diizenlemeleri bulunmalktadir. Meslege mensup herkes, belirlenen etik
kurallara uymak, gereklerini yerine getirmek zorundadir. Bunu
yapmayanlarin o meslegi icra edebilmeleri zorlagsmaktadir, ¢linkii meslegin
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diger mensuplart etik kurallara uymayan kurumlar diglamakta, onlarla
iliskilerini kesmekte veya en alt diizeye indirmekte, dolayisiyla etik dist
davraniglarda bulunan kurumlar agir bir yaptirimla karsi karsiya
kalabilmektedir.

Halkla iliskiler mesleginde de etik kavrami ¢ok onemli bir yer tutmaktadir.
Etik dis1 davraniglar halkla iligkiler mesleginin itibarina ¢ok biiyiik zararlar
vermektedir. Halkla iligkiler yoneticileri/uzmanlar: kendileri etik kurallara
sonuna kadar uyduklar1 gibi hizmet verdikleri kurumlarin da etik kurallara
bagli kalmalari igin ¢aligmalidir.

Halkla iliskiler mesleginin en &nemli hazinesi‘, itibari, giiveni ve
sayginligidir. Bu gok 6nemli hazineleri korumanin tek yolu da ahlakl: olmak,
etik kurallara siki sikiya bagli kalmaktan asla 6diin vermemektir.

Halkla iliskiler meslegini yapan uzmanlar/ydneticiler eger kendileri ahlak
kurallarina riayet etmiyorlarsa, hizmet verdikleri kurumun etik davranmasini
beklemeye haklar1 yoktur. Bu konuda halkla iliskiler yonetiminin
davranislartyla 6rnek olmasi gerekir.

Halkla iligkiler yonetiminin galigma diizeni son derece agik olmali, gerek
kurum i¢i, gerek kurum dis1 ve gerekse de medya ile iligkilerde sorumluluk
bilinciyle hareket etmeli, kurumun aleyhine durumlarda bile asla gergekdisi
bilgi vermekten, yalan sdylemekten, hukuk dis1 yol ve ydntemleri
kullanmaktan kesinlikle kagmmalidir.

Ahlak dis1 bir davranigin er ya da geg ortaya gikabilecegi unutulmamall,
kuruma yonelik etik disi bir davranis suglamasimin kurum itibar ve
giivenilirligi iizerinde derin yaralar agacagi ve bunun tamir edilmesinin gok
gii¢ olacag bilinmelidir.

1.1.2. HALKLA ILISKILER MESLEGININ ETIK YASALARI

Bir meslegin, meslek olarak kabul edilmesinde etik kurallarin ¢ok biiyiik
Oonemi vardir. Ahlaki normlar belirlenmemis, etik felsefesi olusturulmamaisg
bir meslegin hem bu meslegi yapanlara hem de topluma yeterli katkisinin
olamayacad acgiktir.

Halkla iliskiler mesleginin de uzun yillar iginde olusturdugu birtakim ulusal

ve uluslararasi etik yasalart mevcuttur. Once ulusal etik yasast ve ardindan
uluslararas: etik yasalarinin tam metinlerini burada yayinlayarak, halkla
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iligkiler mesleginin nasil bir etik felsefe ile hareket ettiginin ve hangi ahlaki
kurallarin bu meslegi yapanlar1 bagladifinin bilinmesinin yararli olacagini
diisiinityoruz.

1.1.2.1. TURKIYE HALKLA ILISKILER DERNEGI MESLEK AHLAKI
ILKELERI

Tiirkiye Halkla Iliskiler Dernegi iiyeleri, halkla iligkiler mesleginin profesy-
onel degerlerini ve itibarini korumak dogrultusunda asagida yer alan meslek
ahlak ilkelerini benimser, uygular, yaygin ve dogru olarak uygulanmasi
konusunda aktif rol istlenir.

Tiirkiye Halkla Iligkiler Dernegi Uyeleri;
1. Tim bireylerin, Insan Haklar1 Evrensel Beyannamesi'nden dogan haklar-
dan yararlanmalar gerektigi inancindan hareket eder ve mesleklerini Insan

Haklar1 Evrensel Beyannamesi'nin ruhu dogrultusunda icra ederler,

2. Halkla iliskiler meslegini, kamuoyu ¢ikarlarini zedelemeyecek bigimde
icra ederler,

3. Cocuklarla ilgili liriinlerin tanmitilmasi i¢in hazirlanan halkla iligkiler me-
sajlarinda onlarin giiven duygularimi zedeleyecek, ruhsal ve fiziksel
zayifliklarini etkileyecek igerik bulunmamasina 6zen gosterirler,

4. Mesleki faaliyetleri sirasinda karsilikli anlayis yaratmayi hedefleyerek
kurduklar iletigimin, hem yasal hem de ahlaki agidan toplumun kiiltiirel
deger ve inanglan ile uyum i¢inde olmasini gozetirler,

5. Mesleklerini icra ederken, ilgili tiim taraflarin goriislerinin adil bir bigimde
temsil edilmesine 6zen gosterirler,

6. Meslekleri geregi edinebilecekleri sir niteligindeki bilgilerin gizliligi pren-
sibine sayg1 gosterirler,

7. Meslekleri geregi kurduklar iletisimin agik, dogru, iki yonli ve taraflarin
tam anlamiyla bilgilendirilmesine dayali olmasima 6zen gdosterirler,

8. Caligmalan esnasinda Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu maddelerine uyum
icinde davranirlar, '

9. Meslek ahlaki ilkelerine ters diigecek gérevleri kabul etmezler,
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10. Meslegin itibarini ve sayginhigini korumak ve yiikseltmek igin ¢aligirlar,

11. Meslektaslarinin itibarim1 zedeleyecek yorumlarda ve davraniglarda bu-
lunmazlar,

12. Medyanin haber alma ve kamuoyunu bilgilendirme 6zgiirltigi ile Basin
Meslek Ilkeleri'ne sayg1 gosterirler,

13. Mesleki hizmetlerin karsiliginda hediye/maddi menfaat kabul etmezler,

14. Kisisel veya kurumsal diizeyde rekabet etmek gereken durumlarda, reka-
beti haksiz olarak etkileyecek kisisel/kurumsal baglantilar; ikincil olarak
listelenilmis gorevleri vb. bu amaca hizmet edecek sekilde kullanmazlar.

Tiirkiye Halkla Iligkiler Dernegi; halkla iligkiler meslek ahlak: ilkelerinin
gozetilmesi konusunda CERP, IPRA, Global Alliance ve ICCO basta olmak
lizere ilgili tiim uluslararast meslek kuruluslari ve Tiirkiye'de halkla iligkiler
sektoriinii temsil eden diger meslek kuruluslart ile dayanisma ve bilgi
aligverisi i¢inde olmaya inanir; bu kuruluglarin meslek ahlaki ilkelerinin
ruhunu benimser (www.tiihid.org.tr).

1.1.2.2. IPRA MESLEK AHLAK YASASI
IPRA’nin Mesleki Davranis Ilkeleri:

Uluslararast Halkla Iligkiler Dernegi’nin genel oturumu Mayis 1961°de
Venedik’te yapilmigtir. Alinan kararlarin, davranig ve gorgii kurallarinin
dernege  bagli halkla iligkiler uyelerlm baglayict etkisi vardir
(www tithid.org.tr).

A- PROFESYONEL BUTUNLUGU SAGLAYAN KURALLAR

1. Demege iiye bir halkla iligkiler uzmaninin piyasada {invaninin iyi olarak
duyulmas: ve yiiksek ahlaki degerlere sahip oldugunun bilinmesi ve ayrica
IPRA’nin belirledigi gorgii ve ahlak kurallarina uydugunun bilinmesi
gereklidir.

B- MUSTERIYE YONELIK KURALLAR

1. Dernege iiye bir halkla iligkiler uzmani biitiin miisterilerine gorev anlayist
acgisindan adil ve esit davranmalidir.
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2. Bir iiye, ilgili tarafin onay1 olmaksizin taraf tutmamali ve rekabet etmeme-
lidir.

3. Bir iiye eski ya da yeni miisterisine ait gizli bilgileri ilgili tarafin onay1
olmadan a¢iklamali ve bunlar1 daima kendine saklamalidir.

4. Bir iiye diger bir iiyenin miisteri ve igverenini tenkit edici davranislarda
bulunmamalidir.

5. Bir iiye bir miisterinin isini yaparken bagka hic¢ kimseden degerli hediye,
komisyon maag alamaz.

6. Bir iiye basariyla neticelendirdigi islerin sonunda hicbir sekilde fiyat ve
licret tartismasina giremez.

C- HALKA VE BASINA YONELIK DAVRANIS KURALLARI
1. Bir iiye daima kamuoyunun ¢ikarlar: dogrultusunda hareket etmelidir.

2. Dernege liye bir halkla iligkiler uzmani asla medyayi birbirine diigiirecek
hareketlerde bulunmamalidir.

3. Bir halkla iliskiler uzmani yanlis veya c¢arpitilmis bilgiyi basina vermeme-
lidir.

4. Bir iiye calistifi organizasyon adina daima tutarli ve iyi bir temsilci
olmalidir.

5. Bir iiye hi¢bir zaman bir dernegi kendi ¢ikarlan i¢in kullanmamalidir.
D- MESLEKTASLARA YONELIK KURALLAR

1. Bir {iye higbir zaman diger bir iyenin kisiligini zedeleyecek ve onu
rencide edecek davraniglarda bulunmamalidir.

2. Bir iiye kotii amach bir meslektas hakkinda bir seyler biliyorsa bu bildik-
lerini mutlaka IPRA’ya bildirilmelidir.

3. Bir liye bagka bir iiyenin isine talip olmamalidir.
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1.1.2.3. ATINA YASASI

Uluslararas: Halkla Iligkiler Dernegi’nin (IPRA) “Uluslararas: Etik Yasast”
da denilen Atina Yasasi, 12 Mayis 1965’de Atina’da toplanan IPRA Genel
Kurulu’nda kabul edilmis ve 17 Nisan 1968’de Tahran’da iizerinde
degisiklikler yapilmigtir. Ayrica 1965 yilinda CERP Avrupa Halkla Iligkiler
Konfederasyonu tarafindan da kabul edilmistir. IPRA {iiyelerini baglayici
niteligi bulunan yasa metni soyledir (Camdereli, 2004: 163):

Birlesmis Milletler Tegkilat’nin iyelerinin insanin deger ve onuruna ve
insanin temel haklarma olan inanglarmi agiklayan Birlesmis Milletler
Yasast’na saygiyt kabul ettikleri, boylece bu tlkelerin halkla iligkiler uygu-
layicilarinin da mesleklerinin niteligi geregi, bu yasada bulunan ilkeleri
tanimak ve saygt gostermek zorunda olduklart gbz 6ntlinde bulundurularak,

Insanin bu haklar1 yaninda fiziki ve somut olmayan, ayni zamanda
toplumsal, moral, fikirsel ihtiyaglari da bulundugu, aslinda insanin bu esasli
ihtiyaglar1 giderildigi 6l¢iide temel haklardan yararlanacagi goéz oOntinde
bulundurularak,

Halkla iligkiler uygulayicilarinin mesleklerini yiiriitiirken insanlarin
toplumsal, moral ve fikirsel ihtiyaglarinin giderilmesine genig dlgiide katkida
bulunduklarini géz éniinde tutarak,

Son olarak, ayni zamanda milyonlarca bireyle temasa gegmeyi saglayan
tekniklerden yararlanilmasinin, halkla iliskiler uygulayicilarina kesin
bir ahlaka saygi simirlandirmasi gereken bir gii¢ verdigi goéz Oniinde
bulundurularak,

Biitiin bu nedenlerle agagida imzalar bulunan halkla iligkiler dernekleri bu
meslek yazisinda belirtilen ahlak ilkelerine bagl kalacaklarint ve meslegin
icrasinda iiyelerden birinin bu yasaya aykiri her ¢esit hareketinin konsey
ontinde gosterilecek kanitlara gére, uygun bir yaptirim gerektirecek agir hata
sayilacagim bildirirler.

Bunun sonucunda derneklerin biitiin iiyeleri:
1. “Insan Haklan Evrensel Bildirisi” ile insanliga verilmis ve zaman asimina

uframayan haklardan insanlarin yararlanmasim saglayan kiiltiirel ve moral
sartlarin gergeklesmesine katkida bulunmayz,
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2. Serbest bilgi akigini saglayarak iletisim kanallar1 ve sistemleri kurmayn,
grubun her tiyesi ile devaml: bilgi akisi iginde oldugunu hissettirmeyi, ayrica
s6z konusu iiyelere sahsi katki ve sorumluluklarin ve dolayisiyla bir
dayanigma i¢inde olduklarinin bilincini agilamayz,

3. Biitiin durumlarda ve her sartta, iliski i¢inde oldugu kimselere giiven
vermeyi ve bu giiveni koruyacak sekilde davranmaysi,

4. Mesleginin kamusal niteligini hesaba katarak, dzel yagsaminda da olsa,
davraniglarinin  bir biitlin olarak degerlendirilip, meslegi tizerindeki
yargilarda etkisi olacagi g6z 6nilinde bulundurmay: taahhiit ederler.

Uluslararas: Halkla Iligkiler Dernegi tiyeleri asagidaki konulara uymakla
yiklimlidiirler:

1. Meslegin yiiriitiilmesinde “Insan Haklari Evrensel Bildirisi”nin moral
kural ve ilkelerine sayg1 gostermek,

2. Insan onurunu korumak ve sayg1 géstermek, herkesin kendi yargisina ken-
disinin varmasini saglamak,

3. Gergek bir diyalogun zihinsel, psikolojik ve moral sartlarini yaratmak ve
mevcut taraflarin kendi durumlarini ve goriis agilarini agiklamaya haklari
oldugunu kabul etmek,

4. Bitiin kosullar altinda hem hizmet ettigi kurulusun hem de bu kurulusun
hizmet ettigi halk topluluklarinin karsilikli ¢ikarlarini gozetecek sekilde
davranmak,

5. Herhangi bir yanlig anlamaya meydan birakmayacak sekilde kaleme
alinmi§ olan g¢aligmalarini ve yiikiimliliiklerini yerine getirmek, her ne
olursa olsun sadakat ve diiriistliilkten ayrilmayarak kendisine duyulan
giivenini korumak.

Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi tiyeleri sunlar1 yapmaktan kaginir:

1. Gergegi onemsememek,

2. Dogrulanabilir ve yerlesmig gergeklere dayanmayan bilgileri yaymak,

3. Sosyal kurallara aykiri, diiriist olmayan, insan onurunu ve karakterini
zedeleyecek ozellikteki girigim ve taahhiitlerin iginde bulunmak,

149



4. Insanin serbest yargiya varmasini engelleyen bilingsiz bir gidiileme
yaratabilecek her ¢esit yontemi, araci ve teknigi kullanmak.

1.1.2.4. LIZBON YASASI

Lizbon’da, 16 Nisan 1978’de toplanan Genel Kurul’da resmen kabul
ed1ld1g1nden Lizbon Yasasi da denilen ve 13 Mayis 1989’da bazi eklemeler
yapilan Avrupa Halkla Iliskiler Mesleksel Deontolojik Yasasi su sekildedir
(Camdereli, 2004: 166):

BOLUM I
Bu yasaya bagh kisilerin mesleksel nitelenme 6élg¢titleri ve normlari

Madde 1:Ulusal dernegin, kendi olgiitlerine ya da gerek yasayla gerekse
ulusal resmi diizenlemelerle olusturulan 6lglitlere uygun olarak kabul ettigi
her {iye bu yasa uyarinca halkla iligkiler uzmam ve yasaya resmen bagli
olarak miilahaza edilir.

BOLUM I
Genel mesleksel zorunluluklar

Madde 2: Halkla iliskiler uzmani, meslegini yaparken, Insan Haklar
Evrensel Bildirgesi’nde telaffuz edilen ilkelere ve ozellikle, meslek sirr1
disinda herkesin haber alma hakkini somutlagtiran basin 6zgiirliigi ile ifade
ozglrliigiine uymaya sz verir. Ayn1 zamanda, genel menfaate uygun olarak
davranmay1 ve bireyin seref ve haysiyetine zarar vermemeyi de vaad eder.

Madde 3: Halkla iliskiler uzmani, mesleksel davranisinda dogruluk,
diirtistliik ve diisiinsel ahlak gozetmehdlr Ozellikle yalan veya aldatici biitiin
haber ve yorumlardan uzak kalacagini vaad eder. Yasa ile bagdasmayan
uygulama ya da araglari kullanmamaya 6zen gosterilmelidir.

Madde 4: Halkla iligkiler etkinlikleri agiklikla yapilmalidir; kolayca
taninabilir olmali, kaynak agikg¢a belirtilmeli ve {iglinci kisileri
yaniltmamalidir.

Madde 5: Halkla 1]151{1]91‘ uzmant, d1m:r meslelklier be forﬂnmqﬂ] iletigimin
diger dallarlyla iligkilerinde, kendi meslegmm etigiyle gellsmed1g1 olg:ude
orlarin meslek kurallar ve geleneklerine saygl gostermelidir.
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BOLUM I
- Miivekkillere (miisterilere) kars1 6zel mesleksel zorunluluklar

Madde 6: Ilgili miivekkilin kesin rizas1 disinda, gelisen ya da catisan bazi
¢ikarlarin temsilciligini yapmal, halkla iligkiler uzmanina yasaklanmuisgtir.

Madde 7: Halkla iligkiler uzmani, meslegini yaparken ¢ok kibar olmalidir.
Meslek sirrina kesinlikle saygt gostermeli ve ozellikle —ge¢misteki, simdiki
ya da potansiyel- miigterilerinin ya da igverenlerinin gizli tuttugu bilgileri
vermemeli ya da onlarin kesin izni olmadan kullanmamalidir.

Madde 8: Miisterisinin ya da igvereninin gikarlarina ters diigebilecek seyleri
kollayacak olan halkla iligkiler uzmani, onlari derhal agiklamalidir.

Madde 9: Halkla iligkiler uzmani, miisterilerine ya da igverenlerine finansal,
ticari ya da diger g¢ikarlarini kollayacag: bir is ya da kurulusun hizmetlerini,
kimi ¢ikarlarin bulundugunu énceden duyurmadan, salik veremez.

Madde 10: Halkla iligkiler uzmanu, bir miisteri ya da igverenle nicel sonuglari
garanti eden bir s6zlesme imzalayamaz.

Madde 11: Halkla iligkiler uzmani, hizmetlerinin karsilig: olarak, iicret ya da
para kabul edebilir; dogrudan nicel sonuglara bagl olacak d6demeleri ya da
maddi tazminatlari kabul etmesi yasaktir.

Madde 12: Halkla iliskiler uzmani, musterisine ya da igverenine
hizmetlerinden dolayi, onlarin izni diginda, Ggiincii kisilerden yiizdeler,
komisyonlar ya da tazminatlar gibi iicretler kabul edemez.

Madde 13: Bir vekaletin icrasi, bu yasanin ilkelerine ters bir tutum tagiyorsa,
halkla iligkiler uzmani miivekkilini konudan haberdar etmeli ve onun
meslegin deontolojik kurallarina saygi duymasint saglamada harekete
gegmelidir. Miivekkili niyetinde 1israr ederse, uzman dogacak sonuglara
aldirmadan, bu yasaya riayet etmelidir.

Kamuoyuyla enformasyon kuruluslarina karsi
Madde 14: Bu yasanin ruhu ve siralanan kurallar, ézellikle 2., 3., 4., 5.
maddeler, halkla iligkiler uzmaninin nezdinde, meslek sinirlarindaki

enformasyon hakkiyla bilgilendirme gorevinin agik kaygisini ve
enformasyon kuruluglarinin inisiyatif ve bagimsizlik haklarina saygiy1 igerir.
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Madde 15: Kamuoyunu ya da onun temsilcilerini yanilmay: amaglayan her
girisim yasaklanmastir. Her tiirlii santaj, riigvet ve bask: kullanimi yasaktir.
Haberler karsilik beklemeden iiretilmelidir ve ne imalar ne de kullanilmalar1
ya da yayimlanmalar igin gizli karsiliklar igeremez.

Madde 16: Yasa’nin niteliklerine uygun bir haberin dagitiminin denetimi ve
insiyatifini koruma gerekliligi ortaya ¢ikarsa, halkla iliskiler uzmani, bu
alandaki kural, uygulama ve geleneklere uyarak yer ya da zaman satin
almaya bagvurabilir.

Meslektaslara kars:

Madde 17: Halkla iligkiler uzmani, meslektaslarina karsi, meslektaslarina
kars1 her tlirlii haksiz rekabetten men edilir; bu yasanin madde 19b’sine tabi
olarak, bir meslektasin onurunu kirma ya da yiktmliliiklerini kiiclimseme
amacl giiden her tiirlii s6z ve davranistan da kaginmalidir.

Meslege karsi

Madde 18: Halkla iliskiler uzmani, mesleginin haysiyetine zarar verebilecek
her tiirlii uygulamadan kaginmalidir. Ozellikle tiyesi oldugu dernegin bizzat
varlifina, isleyisine, sanina haksiz elestirilerle ya da statii ve i¢ tiizlk
thlalleriyle zarar vermesi yasaktir.

Madde 19: Meslegin kimliginin korunmasinda sorumlu olan halkla iligkiler
uzmaninin ahlaki gorevi, yalnizca bu yasaya uymak degil, ayni zamanda;

a. Onun yayilmasina ve taninmasi ile yorumlanmasina bizzat katilmak,
b. Gorecegi ihlalleri yetkili disiplin kurullarina bildirmek,

c. Ad1 gegen kurullarca telaffuz edilen ya da kararlastirilan cezalarin uygu-
lanmasina oldugu kadar, kararlarin icrasinda da yetenekleri Ol¢lisiinde
katkida bulunmaktir.

1.1.2.5. ROMA BILDIRISI

Uluslararas1 Halkla {liskiler Damsmanlari Demegi Komitesi’nce (ICO)
Uluslararas1 Meslek Bildirisi olarak 25 Ekim 1991°de kabul edilen Roma
Bildirisinin tam metni séyledir (http://ilef.ankara.edu.tr):

Uluslararasi-Halkla Iligkiler Danigmanlar1 Dernegi iiyesi sirket;
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1. Uyelerin yiikiimliiliikleri

1.1. Dernek tiyesi sirket, halkla iligkiler uygulamalarinda en yiiksek standart-
lar1 yerine getirmekle kesin olarak yiikiimliidiir. Ayrica liye, gegmisteki ve
mevcut miisterilerine, liye arkadaglarina ve halkla iligkiler uzmanlarina,
halkla iligkiler meslegine, diger mesleklerin uzmanlarina, tedarikgilere,
aracilara, iletisim organlarina, g¢aliganlarina ve biitiin kamuya karsi
sorumludur.

1.2. Dernek tiyesi sirketten meslek ahlaki ve ilkelerine, bu ahlak ve ilkelerde
yapilacak herhangi bir degisiklige, ahlak ve ilkelerle birlestirilecek diger
ahlak ve ilkelere uymasi, bunlari anlamasi, bilincine varmasi, bu ahlak ve
ilkelerin igerigini ve ICO ya da ulusal halkla iligkiler damsmanlan dernekleri
tarafindan ¢ikarilan uygulama ydnergelerini ve yol gdsteren onerileri giincel
olarak izlemesi ve yol gdsteren bu Onerilerde ya da uygulama ydnergelerinde
agiklanan yoénlendirici uygulamalara uymakla yikimli olmasi
beklenmektedir.

1.3. Dernek iiyesi sirket, bu ahlak ve ilkeler1 destekleyecek ve bu destegiyle,
ahlak ve ilkelerin uygulanmasinda bag gosteren herhangi bir sorun hakkinda
alinan kararlara uyarak dernek fyeleriyle isbirligine girecektir.
Calisanlarindan birinin bu meslek ahlaki ve ilkelerine uygun olmayan
bi¢imde davranmasina bilerek yol agan ya da bdyle davranigina izin veren
lye sirket bu fiilde taraftir ve meslek ahlaki ve ilkelerine kendist uymamis
sayilacaktir. Uye sirketin, bu meslek ahlaki ve ilkelerine uygun olmayan
bigimde davranan bir ¢aligani, igveren tarafindan disiplin altina alinmalidir.

1.4. Dernek tiyesi sirket, ICO’nun veya ulusal halkla iligkiler damigmanlar
derneginin adina ya da halkla iliskiler mesleginin adina ve g¢ikarlarina
herhangi bir bigimde zarar verecek bir uygulamaya girmeyecek ya da boyle
bir davranig iginde oldugu goriilmeyecektir.

2. Kamuya, Medyaya ve Diger Profesyonellere Davranig
Dernek iiyesi sirket;

2.1. Mesleki etkinliklerini kamu ¢ikarina gereken saygiyr gostererek yiirtite-
cektir.

2.2. Gergege saygt gostermekle, bilerek ya da diisiinmeden yalan ya da yanlis

yonlendirilen bilgi yaymakla ve kasitli olmadan boyle bir davranista bulun-
maktan kaginmak i¢in gereken dikkati gostermekte her zaman yiikiimliidiir.
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2.3. Profesyonel olarak ilgilendigi herhangi bir kurulusun mevcut ¢ikarinin
yeter,nce ifade edilmesini saglamakla yiikiimliidiir.

2.4. Bagka mesleklerden uzmanlarla igbirligine girip c¢alisirken bu meslek-
lerin ahlak ve ilkelerini farkli tutmayacak, bu ahlak ve ilkelere saygi gostere-
cek ve bu ahlak ve ilkelerin ¢ignenmesine bilerek taraf olmayacaktur.

2.5. Mesleki etkinlik sirasinda 6grenilen ya da verilen sirlara saygt duya-
caktir.

2.6. Hiikiimet veya yasama ya da iletisim organlarini yanlig bigimde etkileye-
cek hicbir etkinligi ne 6nerecek ne de iistlenecektir.

2.7. Miisterisinin ¢ikarini daha fazla gézetmek i¢in, kamu ¢aliganlarini veya
yasal bir kurumda ¢alisanlan ya da bir kurulusta miidiir, yonetici ya da lcretli
danisman olmayan kisileri kamu g¢ikarina ters diigecek bir bigimde ikna
etmeyecek, ikna ettirmeyecek ve riigvet Onermeyecek veya vermeyecek ya da
miisterinin riigvet Onermesine, riigvet vermesine yol agmayacaktir.

3. Miisterilere Davranigs
Dernek tiyesi sirket;

3.1. Eski ve yeni miigterilerinin sirlarini koruyacak, sayet miisteri bu bilgiler-
den kamunun yararlanmasina izin vermemisse ya da bu bilgilerin agiklan-
masina oOzel izin vermemigse, bu miisterilere zarar verecek veya haksiz
onyargl olusturacak ya da iiye girkete finansal yarar saglayacak bigimde bu
sirlar1 aglklamayacak ya da bu sirlardan yararlanmayacaktir.

3.2. Bu sirketin ya da sirketin bir kurulus, bir girket ya da hizmetlerini salik
verdigi kisilerin elinde bulunan hisseleri ya da finansal ¢ikarlar1 konusunda
mugteriye bilgi verecektir.

3.3. Misteriden bagka kisilerden {icret, komisyon ya da baska degerli
bedeller almakta serbesttir, ancak bu bedelleri miisteriye agiklayacaktir.

3.4. Caligan saatler ve gorev alan ¢alisanlarin kideminden baska etkenleri
hesaba katarak miisterileriyle miizakerede bulunmakta serbesttir. Diger
profesyonel danigmanlar tarafindan da uygulanan bu 6zel etkenleri ve belli
bir durumda 6zellikle asagidaki durumlarda g6z oniine alacaktir:
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a. Konunun, olayin, sorunun ya da goérevin karmagiklig1 ve bu karmasikligin
beraberinde getirdigi giigliikler.

b. Isi tistlenen galisanlarin mesleki uzmanlik gerektiren becerileri ve kidem
diizeyleri, harcanan zaman ve alinan sorumlulugun derecesi.

c. Takip etmek ya da hazirlamak gereken belgelerin miktart ve énemi.
d. Gorevin tamaminin ya da bir boliimiiniin yapilacagi yer ve kosullar.

e. Isin bliylikligt, 6lcegi, degeri ve bir konu ya da proje olarak miisteri igin
onemi.

3.5. Kazang saglamak igin kurum igi bilgiden yararlanmayacaktir.
Danigsmanlik i¢in olmasa bile, dernek tiyesi sirketin iiyeleri ya da ¢aliganlari,
miisterinin ve Uyenin iist duzeydekl yoneticisinin veya muhasebe mildiiriniin
ya da uygun bir gorevlinin énceden yazili izni olmaksizin miisterinin menkul
degerlerine dogrudan yatirim yapmayacaklardir.

3.6. Finansal ya da bagka kazanglar i¢in miisterisinin isiyle ilgili bilgileri
kotliyii kullanmayacaktir.

3.7. Bagimmsizligini, nesnelligini ya da diirlistliigiinii zedeleyebilecek
kosullarda ya da boyle sozlesme maddelerine gore musteriye hizmet
vermeyecektir.

3.8. Ilgili miisterinin kesin onay1 olmadan gelisen ya da rekabet eden ¢ikar-
larin1 temsil etmeyecektir.

3.9. Uyelerin {istesinden gelme ya da 6nleme yeteneklerini asan sonuglara
ulagmay1 garanti etmeyecektir.

3.10. Alternatif bir ig1 g6z 6nilinde tutmak amaciyla miigterinin liye tarafindan
Onerilen bir galisanini davet etmeyecektir.

4. Meslektaglarina Davranis
Dernek tiyesi sirket;
4.1. Asiri iddialardan ya da haksiz karsilagtirmalardan kaginip bagkalarindan

odiing alinan diisiincelere saygi gostererek diiriistliigiin ve gergekligin yliksek
standartlaria bagl kalacaktir.
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4.2. Ister kendi girisimi, ister miisterinin iradesiyle olsun, potansiyel
miigteriye, yeteneklerini ve hizmetlerini sunmada serbest olacaktir, ancak
bunu yaparken mevcut bir sozlesmeyl sona erdirmenin ya da miisteriye
halen hizmet veren bir danigman {iyenin adini ya da yeteneklerini gozden
diigiirmenin yollarini aramayacaktir.

4.3. Bagka bir liyenin meslek adina ya da uygulamalarina zarar vermeyecek- -
tir.

1.1.2.6. HELSINKI BILDIRGESI

Halkla iligkiler mesleginin kalite standartlarini gelistirmeyi Onemseyen
Helsinki Bildirgesi, 18 Haziran 1997 yilinda Helsinki’de yapilan Diinya
Halkla {ligkiler Kongresi’nde IPRA, CERP, ve ICO’nun ortak karar olarak
su kosullari igermektedir (Camdereh 2004: 176):

1. Halkla Tligkilerde kalite, belirtilen ya da hissettirilen gereksinimleri, kabul
edilmis profesyonel standartlara uygun olarak karsilama giicline sahip biitiin
halkla iligkiler hizmetlerinin &zellik ve niteliklerinin toplami olarak
tanimlanabilir ve degerlendirilebilir.

2. Bir meslek olarak Halkla Iligkiler; ortak ve genis bir bilgi temeline,
akademik ¢aligmalara, aragtirmalara, etik ilkelere ve performans denetimine
dayanmalidir.

3. Her halkla iliskiler calisant -memurlar, danigmanlar, &gretmenler,
arastirmacilar ve Ogrenciler- toplum, miigteriler ve profesyonellerin bu
meslek i¢in olusturdugu standartlart bilmelidir. Bunun sonucu olarak, biitlin
caliganlar ve danigmanlar bir kalite sertifikasi almay: hedeflemeli ve standart
degerlemeyi, performans denetimini ve kalite gelistirmeyi siirekli kllacak
sistemleri uygulamalidirlar.

4. Bunu bagarabilmek igin, bu belgeyi imzalayan &rgiitler, kalite alaninda
ortak ¢aligmalar yiriitmek tlizere, IQPR- Uluslararas1 Halkla Iligskiler Kalite
Enstitlisii’nl kurmuslardir.

5. Her iic orgiit, bu bildiriyi imzalayarak, IQPR tarafindan belirlenip
yayimlanan halkla iligkiler alanindaki minimum kalite standartlarini
onaylayip benimsemiglerdir. Siirekli giincellestirilecek olan bu standartlar,
halkla iligkiler galiganlari tarafindan meslegin temel kalite kurallar1 olarak
kabul edilmelidir.
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6. Bu bildirge, s6z konusu orgiitler arasmda, 1961 Etik Ilkeleri’nin ortaklaga
kabuliiyle baslayip 1980’lerde halkla iliskiler uygulamasi egitiminin ana
hatlarini birlikte hazirlama galismalariyla geligen igbirliginin bir devamidir.

7. Mesleki uygulamada halkla iliskiler galigsanlari i¢in ve meslegin gelismesi
icin IPRA, CERP VE ICO tarafindan daha once kabul edilmis olan Etik
[lkeleri, Venedik/Lizbon ve Roma Bildirgesi de dahil biitiin ilke ve
deklarasyonlar, bundan sonra da yiiriirliilitkte kalmaya devam edecektir.

1.1.2.7. HALKLA ILISKILER ENSTITUSU’NUN AHLAK KURALLARI

Halkla Iliskiler Enstitiisii’niin (IPR) ahlak kurallari, igerigi yenilenerek ve
birtakim eklemeler yapilarak 9 Nisan 1986 tarihinde yeniden diizenlenmigtir.
Enstiti’niin tizerinde hassasiyetle durdugu ahlak kurallar1 su maddelerden
olugsmaktadir (www.tithid.org) :

1. Bir tiye halkla iligkiler yaparken en yiiksek standartlari kullanmalidir. Asla
ucuza ve diislik kaliteye kagmamalidir.

2. Bir liye tiim ¢alisanlarina, miisterilerine, iiye arkadaslarina, halka ve basina
kars1 diirlist olmalidir.

3. Basim kigkirtmamali ve yanlig bilgi vermemelidir.

4. Calistig1 sirketin gizliligine saygi duymalidir.

5. Isini gérdiirmek igin bir resmi kuruma riigvet vermemelidir.
6. Her zaman dogruyu sdylemelidir.

7. Mahkeme emri olmadig: siirece gizli belgeleri vermemeli ve higbir sey
sOylememelidir.

8. Ayni anda iki tarafi birden temsil etmemeli ve ancak istendigi anda araci
olmalidir.

9. Bir ticari girkette pay1 varsa bunu agiklamalidir.

10. Yapacag isin dnceden pazarligini yapmamali ve buna goére para almayi
teklif etmemelidir.

I1. Resmi biriyle goriisecekse bagli oldugu enstitiiye bildirmeli ve bu
goriisme kayitlara gegmelidir.

157



12. Bir bagka {iyeyi elestirmemelidir.

13. Bir iiye Enstitli’niin iiniine ya da halkla 111§1<1lere golge digtirecek
hareketlerde bulunmamalidir.

14. Uye bu kurallara uymali ve herhangi bir {iyenin bu kurallara uymadigini
gordiigiinde ilgili iiyeye bildirmelidir. Daha sonraki sathada ise bu hatali
davranig1 Enstitii’ye bildirmelidir.

15. Bir liye bagka profesyonellerle ¢aligirken, onlarin kurallarina gore hareket
etmelidir.

16. Uye devamli gelisen olaylar takip edecek, kendini yenileyecek ve haber-
dar olacaktir.

17. Bir iiye halkla iligkiler konusunda bagkalarini da egitecektir.

Gorildigi gibi halkla iligkiler mesleginin nasil yapilmasi gerektigini, hangi
etik kurallara uyulmasinin zorunlu oldugunu belirleyen pek c¢ok ulusal ve
uluslararas: etik yasasi bulunmaktadir. Bu yasalar zaman igerisinde ilgili
kurullarca giiniin kosullarina gére yeni bagtan elden gegirilmekte ve bazi
maddeleri yeniden olusturulmaktadir. Hem halkla iliskiler meslegini yapan -
uzman ve yoneticiler, hem de bu hizmeti alarak kurumlarmnin itibar ve
imajlarint korumak isteyen kurumiar etik kurallara bagli kaldiklari oranda
bagarilarimi da artirma imkani bulacaklardir.
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V. BOLUM

1. HALKLA ILISKILERI GELECEKTE NELER
BEKLIYOR?

L1 KtTRESELLEShAE SURECININ HALKLA
ILISKILER YONETIMINE ETKILERI

1.1.1. ILETISIM TEKNOLOJILERINDEKI GELISMELERIN
HALKLA ILISKILER YONETIMINE YANSIMALARI

Kiresellesme siireci ekonomiden siyasete, kiiltiirden sosyal hayata kadar pek
¢ok alanda kokli degisiklikler yapmugtir. Iletisim endiistrisi de bu kokli
degisikliklerden etkilenen alanlarin basinda gelmektedir. Ozellikle iletisim
teknolojilerindeki hizli gelisme, iletisim sektoriindeki geleneksel uygula-
malari rafa kaldirmig, geligen teknoloji eksen alinarak yeniden yapilanmaya
gidilmigtir.

Gliniimiizde yasanan bu degisim “iletisim ¢ag1” olarak adlandirilmaktadir.
lletisim ¢agmin oldukg¢a gelismis ve karmagik duruma gelmis bir iletisim
bilgi altyapisi vardir. Bu altyapi sayesinde diinyanin siurlart kiiglilmiis,
insanlar bir yere mahkum olmadan iletisim kurma imkanina kavugmustur.
[letisim ¢ag1 beraberinde bilgi ekonomisi kavramini getirmis, bu kavram da
tretimden satisa kadar her alanda verimliligin artisini hedeflemigtir
(Stonier,1998: 16).

Kiiresellegme siireci “dijital ekonomi” kavramini da beraberinde getirmistir.
Kurumlar, rekabet¢i ortamda basarili olabilmek i¢in bu yeni ekonomik
diizene mutlaka uyum saglamalidir. Dijital ekonomide; bilgi ekonomisi 6ne
cikmakta, sanallagma Snemli rol oynamakta, yenilik¢ilik, hiz, ag iletigimi
onem kazanmaktadir. Dijital ekonomi iginde varliklari stirdiirmek isteyen
kurumlar, karlilik ve verimliliklerini artirabilmek i¢in mutlsuka geligen
teknolojik yenilikleri biinyelerine dahil etmek, bu sistemleri etkin ve verimli
bir sekilde kurum hedeflerine hizmet edecek yonde kullanmak zorundadirlar.
Giiniimiizde bagarili kurumlarm, gelisen teknolojilere en kisa siirede uyum
saglayabilen kurumlar oldugu gorulmektedlr Bilgi teknolojiler1 iletigim
kanallarini, drglitsel sosyal paydas tammlariny, iletisim ortamlarini, mesaj
igerik ve fonnlarml iletisim geri beslemesml orgiitsel iletigim 1011611111
mesajlarin paylasllan anlamlarini, bilgi depolamasml stratejik bilgi yonetimi
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ve oOrgiitliin kimligini etkilemek yoluyla yeni bir iletisim ortami olusturmustur
(Yurdakul, 2006:188).

[letisim teknolojilerindeki gelismeler halkla iligkiler meslegini de yakindan
etkilemis Oncelikle bilgisayarlar meslegin vazgecilmez araglar1 haline
gelmistir. Bilgisayarlar lizerinden haberlesme, sunum yapma, veri
bankalarina ulagma, aragtirma yapma gibi imkanlar, halkla iligkiler uzman ve
yoneticilerine yeni ufuklar a¢mus, islerini olduk¢a kolaylastirmis, ayrica
yaptiklar: iglerin kalitesini de artirmustir. Yeni iletisim teknolojilerinin
sundugu telekonferans sistemi de halkla iliskiler mesleginde yaygin olarak
kullanilmaya baglanmis; ¢alisanlarla farkli yerlerde bile olunsa toplantilar
yapabilmek, miisteriler ile giinlin her saatinde goriigebilmek hatta
telekonferans sistemiyle medyaya yonelik basin toplantilar bile yapabilmek
miimkiin hale gelmistir. Yeni iletisim teknolojileri kagit ile saglanan iletigimi
sanal ortama tagimis, internet tizerinden kurulan iletisim hem daha hizli hem
de ¢ok daha ekonomik bir hale gelmistir (Stonier,1998: 22).

Yeni iletisim teknolojilerinin sagladigi imkanlar 6zellikle halkla iligkiler
mesleginin aragtirma ihtiyacini karsilamas: bakimindan 6nem tasimaktadir.
Clinkii arastirma halkla iligkiler yonetiminin en stratejik konularindan birini
olugturmaktadir. Gerek hedef kitlelerin yakindan taninmasi, gerekse de cevre
ile etkili iletisim kurulmasi ve rakiplerin ne yaptiklarinin takip edilebilmesi
i¢in kapsamli bir arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Yeni iletisim teknoloji-
leri, halkla iligkilere bu ¢ok ihtiya¢ duydugu alanda yeni imkanlar sunmakta,
internet, uydu yayinciligi, telekomiinikasyon gibi hizmetler sayesinde daha
once ulagilmasi ¢ok zor olan pek ¢ok bilgiye ve veriye simdi kolaylikla
ulagilabilmektedir.

Yeni iletisim teknolojilerinin sagladigi internet imkam halkla iligkiler
yonetimine hedef kitleler ile birebir ve hizli sekilde iletigim kurma olanag:
tanimaktadir. Internet sayesinde kurumun kendisini tanitmasi, imajini
gliclendirmesi, mevcut ve potansiyel miisterilerle siirekli ve kesintisiz
iletisime gegmesi miimkiin olabilmektedir. Internetin sagladigi yepyeni bir
diinyaya kapali kalmak miimkiin degildir. Halkla iligkiler meslegi internet ile
birlikte kiiresel bir nitelik kazanmakta, kurumlar da hedeflerini artik kiiresel
olceklere gore belirleme gerekhhgl ile kars1 kargiya kalmaktadir (Yurdakul,
2006:194).

Yeni iletisim teknolojilerinin en 6nemlilerinden internetin halkla iligkiler

meslegine getirdigi yenilikleri ve sagladigi katma degeri su sekilde
siralayabiliriz (Yurdakul, 2006:196):
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- Internet sayesinde halkla iligkiler yonetimi mesajlarini hedef kitlelere daha
hizl1 ve kolay aktarma imkanina kavugtu.

- Halkla iligkiler yonetimi, internet sayesinde hedef kitlesinin tepkisini
aninda 6grenmeye bagladi.

- Internet, halkla iliskiler ydnetimi igin arastirma yapacagi gok onemli bir
kaynak oldu.

- Internet kamusal séylem igin yiiksek diizeyde etkilesimli bir ortam sagladi.

- Internet ortarm, kurumlarin hedef kitleleri ile en diisiik maliyetle rekabet
avantaji saglayabilecegi etkili bir interaktif alan olusturdu.

- Internetin sagladifi e-mail, haber ve sohbet odalari, telekonferanslar,
intranct ve extranet imkanlari sayesinde halkla iligkiler yonetimi bilgi
aktarmanin yani sira, kanaat 6nderleri, medya yoneticileri ve etkili gruplarla
fikir aligveriginde bulunarak vizyonunu gelistirme olanagina kavustu.

Yeni iletisim teknolojileri halkla iligkiler yonetimine ¢ok 6nemli agilimlar,
yeni perspektifler getirmigtir. Kiiresellesme siirecinin beraberinde getirdigi
iletisim teknolojilerindeki biiylik degisim, halkla iligkiler sektoriinit kisa
slirede adeta doOnlistiirmiliy, uygulamalarin kalitesini ve verimliligini
artirmustir.

Ancak burada ¢ok onemli bir nokta, insan kaynaklarinin yeni teknolojiye
odakli olarak yetistirilmesi, egitilmesidir. Teknoloji ¢ok hizli geligmekte,
stirekli birtakim yenilikler yasanmaktadir. Halkla iligkiler sektoriinde
calisanlar ve yoOneticiler mutlaka iletisim teknolojilerindeki bu gelismeleri
¢ok yakindan takip etmeli, kisa silirede yeni gelismelere adapte olarak
mesleginde kullanmaya baglamalidir.

1.1.2. BILGI TOPLUMUNDA HALKLA ILISKILERIN ONEMI

Cagimiz sanayi toplumundan bilgi toplumuna gecis siirecini yagamaktadir.
Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, toplumsal hayatimizda
bilginin degerini artirmug, bilgi temelli yeni bir diizen ortaya gikmugtir. Bilgi
toplumuna uyum saglayan kurumlar, isletmeler, yonetimler kiiresel rekabette
bagar1 saglarken, bilgi toplumunun gereklerini yerine getirmekte yetersiz
kalanlar ise ciddi basarisizliklarla kargilagmaktadir.

Bilgi toplumunda, siyasal alanda Avrupa Birligi gibi olusumlarin 6nem
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kazanmasi, ekonomik alanda kiiresellesmenin sonucu olarak ¢ok uluslu
sirketlerle iligkilerin artmasi, yabanci yatirimlarin belirli bir diizeye ulagmast,
toplumsal refah diizeyinin yiikselmesine paralel olarak tiiketim kaliplarinin
degismesi ve bilisim teknolojilerindeki hizli gelisme, halkla iligkiler
yonetiminden beklentileri de epeyce artirmustir. Halkla iligkiler, sanayi
toplumunda {stlendigi fonksiyondan ¢ok daha fazlasini, bugiin bilgi
toplumunda istlenmektedir. Bilgi toplumunun yapisal gerekleri, bilginin
entelektiiel sermaye olarak 6nem kazanmasi ve bilgiye sahip olan kurumlarin
rekabet {stinlligii elde etmeleri, halkla iligkiler yonetimine olan ihtiyaci
artirmaktadir (Candz, 2008: 356).

Bilgi toplumunun en énemli 6zelliklerinden biri enformasyon yiikiiniin art-
masl, mesajlarin sayisinin ¢ogalmasi, kitlelerin adeta bilgi bombardimani ile
kars1 karsiya kalmalaridir. Bu kadar asirn enformasyon karsisinda hem
bireyler, hem de kurumlar ciddi bir bocalama ve kararsizlik yasamalktadir.
Cok gesitli bilgi kaynaklarinin ve iletisim araglarinin sundugu enformasyon-
lardan hangilerinin yararli, hangilerinin zararli oldugunun bilinmesi,
uzmanlik gerektiren bir istir. Ayrica kurumlarin bdylesine enformasyon
karmasasi yasanan bir ortamda hangi teknik ve yontemlerle mesajlarint hedef
litlelerine ulagtiracaklart konusu da ciddi bir sorun teskil etmektedir. Halkla
iliskiler yonetimi, enformasyonun hizla aktifi, gesitli bilgi kaynaklarmdan
mesajlarin birbiri ardina yayildigi bir ortamda, hem kurumun igine yarayacak
bilgileri ayirt etmekle hem de bdylesine karmasik bir iletisim diizeninde
kurumun mesajlarint hedef kitlesine en saglikli sekilde ulagtirmakla
gorevlidir.

Halkla iligkiler yonetimi burada ¢ok 6nemli bir gorev iistlenmektedir; ¢linkii
gelisen iletisim teknolojilerinin bireylere ¢ok fazla segenek sunmaya
baslamasiyla birlikte kurumlarin hedef kitlelerine mesajlarini ulagtirmalari,
seslerini duyurmalar1 ¢ok daha gii¢ hale gelmistir. Biiyiik biitgeli reklam ve
halkla iligkiler kampanyalarina ragmen iletisim araglari {izerinden hedef
kitleye arzu edilen sekilde ulagsmak miimkiin olamamaktadir. Eskiden sinirli
sayida televizyon kanali ve az sayida gazete oldugundan bu iletisim araglari
kullanilarak hedef kitlelere mesajlar kolaylikla aktarilabiliyordu. Simdi ise
sadece televizyon ve radyo kanallarinin sayisi ¢ogalmadi ayrica uydu
yayinlari yaygmlastl dijital platformlarda yaywn yapan yayin kuruluslannm
S5ayisi ar tti, tematik kanallar de VicyC 511(1]1 iJu_)/u.,u.« iietisiinn ortani yul\
cesitlendi, kontrolt giiglesti; enformasyon akisini diizenleyecek ve
denetleyecek halkla iligkiler yoneticilerinin dnemi de artti.

Bilgi toplumu ile birlikte ekonominin hacmi de artmis, ¢ok uluslu sirketlerin
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sayisinda adeta patlama yasanmistir. Cok uluslu sirketlerin yonetim
merkezleri ait olduklar1 {ilkede bulunmasina karsin, diinyanin degisik
tilkelerinde onlarca/yiizlerce subeleri bulunmakta, iiretimlerini de diinyanin
neresinde en ucuza yaptirtabiliyorlarsa orada gergeklestirmektedirler.
Boylesine devasa kiiresel sirketlerin sayisinin ¢ogalmasi, halkla iligkilerin
uluslar aras1 boyutunu da 6n plana gikartmakta; halkla iligkilerin aragtirmaci,
derinlemesine stratejik analiz yapabilen, hedef kitlenin taleplerini dogru
anlayabilen bakis acisina biiylik ihtiyag duyulmaktadir.

Uluslararasi alanda faaliyet gosteren kurumlarin halka ilisikler birimleri, hem
dengeleri gozeterek uluslararasi alanda, hem de kurumun faaliyette
bulundugu veya bulunma ihtimali olan iilkelerin yerel sartlarina goére halkla
iligkiler g¢aligmalar1 yapmak durumundadir. Bu durum, giliniimiiz
sartlarindaki uluslararast bir markanmn veya kurumun halkla iliskiler
yonetiminin uygulamalarini kesinlikle bilimsel esaslar1 dikkate alarak
yapmasin zorunlu kilmaktadir. Her iilkenin kendine 6zgii sosyal, siyasal,
dini, milli ve kiiltiirel gartlarimnin oldugu unutulmamahdir. Halkla iligkiler
uygulamalar: gergeklestirilirken yerel hassasiyetler, o tilkeye 6zgl nitelikler
mutlaka dikkate alinmali; rencide edici, rahatsizlik verici mesajlardan
kagmilmalidir (Canéz, 2008: 366).

Bilgi toplumunda ayni mesaji hedef kitlenin timiine birden ayni sekilde
vermek, etkin sonug almak i¢in dogru bir yontem degildir. Ciinkii bilgi
toplumunun sagladifi olanaklar ve iletisim teknolojileri, kitleleri kendi
iclerinde ¢ok kolay farklilagtirmakta, kisisel begeniler, kiiltliir ve egitim
farkliliklar1 gabucak kendini gostermektedir. Boylesine farklilagma
egiliminde olan bir hedef kitlenin tiimiine ayni kanalla ve aym igerikte bir
mesaj1 vermek dogru bir yontem degildir. Halkla iliskiler yonetimi, hangi
hedef kitleye nasil bir mesaj verilecegini ve mesajin o kitleye hangi iletigim
kanali ile ulastirilacaging belirleme gérevini yapacaktir.

Halkla iligkiler yonetiminin burada iistlendigi gorev kurumun itibari, imaji ve
gelecegi icin ¢ok stratejik bir éneme sahiptir. Clinkii kurum eger hedef
kitlesine istegi sekilde ulagsamaz ise satiglarimi artiramaz, hedef kitlesinin
giindeminde kalamaz, itibar ve giliven kaybeder. Ama halkla iligkiler
yonetiminin etkili ¢aligmasiyla kurumun hedef kitlesine tam anlamiyla
ulagilabilirse, kurum kiiresel rekabette Ustlinlilk saglar, itibar ve gliven
kazanir.
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1.1.3. HALKLA ILISKILERIN YAKIN GELECEKTEKI
GELISIMI ILE ILGILI ONGORULER

Halkla iligkilerin gelecegi ile ilgili ongoriilerde bulunan tiim uzmanlar, bu
meslegi ¢ok aydinlik bir gelecegin bekledigini ifade ederek, yakin gelecekte
kurumlarin halkla iligkiler yonetimine duyacaklari ihtiyacin simdikinden gok
daha fazla olacagi konusunda birlesiyorlar.

Ozellikle kitle iletisim araglar1 ve bilisim teknolojilerindeki geligmeler ile
demokratiklegme egilimlerinin artmasi, halkla iligkiler yonetimine duyulacak
ihtiyaca da igaret etmektedir (Budak-Budak, 1995: 219).

Halkla iligkiler yonetimi en ¢ok demokratik ortamlarda kendisine yasam
alan1 bulabilmektedir. Ciinkii halkla iligkilerin temelinde iletisim ve ikna
vardir; bu iki kavram da demokratik ortamlarda kendilerine yer bulabilmek-
tedir. Totaliter ve otoriter rejimlerde propaganda olgusu hakim iken,
demokratik rejimlerde rizaya dayali iknayi esas alan, karsilikli etkilesime
onem veren, rckabet ortaminda iistiin gelebilmek igin etkili iletisim
yontemlerini kullanan halkla iligkiler kavrami 6ne ¢ikmaktadir. Demokrasi
kiiltiirii gelismis, demokratiklegsmesini tamamlamus tilkelerde halkla iligkiler
uygulamalarinin toplumda daha fazla kabul gérmesi tesadiif degildir. Ayni
sekilde kurumlarin da halkla iligkiler yonetiminin 6nemine inanmalar1 ve
yonetim organizasyonunda iist diizey bir pozisyonda goérevlendirmeleri de
demokrasi kiiltiirliinlin yerlesmis olmasiyla yakindan ilgilidir.

Sanayi toplumundan bilgi toplumuna gegisle birlikte toplumsal gelismenin
artmasi, egitim ve kiiltlir seviyesinin yiikselmesi, insanlarin daha da
bilinglenmesi hem {ilkeyi yonetenlerin hem de kurumlarn igini zorlagtirmak-
tadir. Clinkii boylesine egitimli ve bilingli bir kitleyle iletigim kurabilmek,
onlarin yiiksek begeni diizeylerine hitap edebilmek, onlar ikna edebilmek
kolay degildir. Halkla iligkiler meslegi yakin gelecekte sayilar1 giderek artan
boyle yiiksek kalitede bir kitle ile daha fazla muhatap olacak, kullanacagi
iletisim teknik ve yontemleriyle bu kitlenin beklentilerini kargilamaya
¢alisacaktir.

Boyle bir gorevle kars1 karsiya kalan halkla iligkiler meslegi elbette yakin
zamanda kendi insan kaynakiarini da ¢ok ciddi egitimden gecirme zoruniu-
lugu duyacaktir. Ciinkii halkla iligkiler mesleginin en énemli iki unsurundan
biri sahip oldugu bilgi ise digeri de o bilgiyi kullanan insan kaynagidir. Bilgi
toplumunun bireylerine ve kurumlarina hizmet verecek, onlari yonlendlrecek
halkla iligkiler yonetiminin kendi insan kaynaklar1 ¢ok tist diizeyde egitilmis,
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yetismis olmalidir. Ancak bdyle olursa bagarili sonuglar alinabilir, halkla
iligkilerin itibar1 ve giivenilirligi korunabilir.

Pek ¢ok uzmanin da dikkat g¢ektigi gibi, yakin gelecekte bilgi ve iletisim
teknolojilerinin halkla iligskiler meslegindeki 6nemi ve kullanimi artacaktir.
Internet basta olmak iizere elektronik iletisim, halkla iligkilerin vazgegilmez
unsurlar arasina girecektir. Bilgi ve iletigsim teknolojilerini ustalikla kullanan
ve gelistiren halkla iligkiler uzmanlari/yoneticileri, rekabet istiinliigi
saglayacaktir.

(Cok uluslu sirketlerin sayisinin artmasi, halkla iligkilerin uluslar aras:
boyutta faaliyetlerde bulunmasinin yolunu agacaktir. Ancak halkla iligkilerin
uluslararas1 ¢apta hizmet verebilmesi i¢in bilgi donammi gli¢lendirmesi,
kiiresel diigiiniip yerel hareket edebilmesini basarmasi gerekecektir.

[letisim teknolojilerinin beraberinde getirdigi enformasyon bombardimani ve
mesaj kirliligi, halkla iligkiler yonetiminin ayirt edici ve segici niteligini daha
on plana c¢ikartacaktir. Bu kadar enformasyondan hangilerinin yararh
oldugunu belirleyecek olan halkla iligkiler yonetimi, ayn1 zamanda boyle bir
iletisim ortaminda kurumun mesajlarini nasil etkili bir sekilde hedef kitlesine
iletebilecegine de karar verecektir.

Halkla iligkiler meslegi bugiin itibarli bir konuma sahiptir. PR Week
Dergisi’nin ABD’de sirketlerin iist diizey yoneticileri arasinda yaptig1 bir
aragtirma sonucu, halkla iligkilerin itibarinin yakin gelecekte daha da
artacagini ortaya koymaktadir. Sirketlerin iist diizey yoneticilerinin yiizde
85’1 halkla iligkiler yonetiminin son bes yilda sirketleri i¢in ¢ok dnemli bir
konuma geldigini ifade etmektedir. Yoneticilerin ¢ogunun genel kanaati,
halkla iligkiler yonetiminin yakin gelecekte bugiinkiinden ¢ok daha 6nemli
ve etkili bir konuma gelecegi yoniindedir (Theaker, 2006: 450).

Kiiresel rekabette ayakta kalma cabasi veren kurumlara yon veren halkla
iligkiler yonetimi igin yakin gelecekte etik degerlerin ve kurallarin 6nemi
daha da artacaktir. Etik degerlere, her ne pahasina olursa olsun, bagh kalan,
hukukun ve toplumsal yargilarin ¢izdigi ¢ergevenin digina ¢ikmayan halkla
iligkiler uzmanlari/ydneticileri, uzun vadede daha kazangli cikacaklardir.
Sosyal sorumluluk, yakin gelecekte de simdiki gibi ¢ok 6nemli bir kavram
olmay1 siirdiirecek. Halkla iligkiler ydnetiminin sosyal sorumluluk kampa-
nyalarindaki pay1 ve etkisi giderek artacak, toplumla paylasan ve biitlinlesen
kurumlar hedeflerine daha kolay ulagsma imkani bulacak.
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SONUC

Kurumlarin/igletmelerin halkla iligkiler uygulamalarina duyduklar: ihtiyag,
son yillarda iyice artmigtir. Bunda kiiresel rekabet ortaminin kurumlari/iglet-
meleri hedef kitlelerini daha yakindan tanimaya, onlarin istek ve taleplerini
karsilamaya zorlamasimin bilyiik etkisi vardir. Ayrica yonetimde farklilasma
ve etkin yonetim fonksiyonlarini hayat gegirme ihtiyact da halkla iligkilerin
stratejik kullanimini yayginlagtirmaktadir.

Halkla iligkiler yaptigt gorev ve iistlendigi sorumluluklar agisindan 6nemli
bir yonetim fonksiyonu gorevi gormektedir. Halkla iligkiler kurumun
kamularini, miusterilerini ve ileriye yonelik planlarimi esglidiim halinde
yonetmekte, hedef kitle ile kurum arasindaki iligkileri inga etmekte ve aym
zamanda medya iligkilerini yurtitmektedir. Halkla iligkiler yonetimi ayrica,
kurumun felsefesini olusturmasina, hedeflerine ulagmasina, degisen
kosullara uyum saglamasina ve rekabet yariginda bagarili olmasina da
onemli katkilarda bulunmaktadir.

Halkla iligkiler yonetimi, ¢ok kapsamli bir alanda faaliyet yiirlitmekte,
kurumun iletisim ve stratejik yonetim ihtiyaglarimi su uygulamalar ile
karsilamaktadir:

- - Kurum Igi Iletisim

- Kurumlar Arasi Iletisim

- Kurumsal Halkla Iliskiler
- Medya ile Iligkiler

- Toplumsal Iletisim

* - Kamusal lletisim

- Stratejik Iletisim

- Kriz Yonetimi

- Finansal Iletisim

- Etkinlik ydnetimi
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Halkla iligkiler yonetimi bu 6nemli gorevleri yaparken mutlaka belirli
ilkelere bagli kalmayi kendisine ilke edinmelidir. “Cift yonli iletisim
kurmak, dogru bilgi vermek, inandirici olmak, sabirli ve kararhi olmak,
planli-programli g¢aligmak, mesaji etkili hale getirmek, sorumluluk
yiiklenmek ve kurum imajina katkida bulunmak” halkla iligkiler yonetiminin
evrensel ilkeleri arasinda yer almaktadir.

Evrensel ilkelere uymak ayni zamanda etik kurallara gére hareket etmeyi de
beraberinde getirmektedir. Halkla iligkiler meslegi, kendi ahlaki degerlerini
olusturmus ve belirli standartlar ortaya koymustur. Bu etik kurallara
uyulmasini da bu meslegi yapan herkesten higbir esneklik taninmadan
beklenmektedir. Halkla iligkiler meslegi “giiven” unsuru lizerine insa edildigi
i¢in, etik digt her tiirli davramigin uzun yillar verilerek olusturulmaya
¢alisilan giiveni zedeleyecegi hatta ortadan kaldiracagi unutulmamalidir.

Halkla iligkiler y&netiminin istlendigi gorevlerin 6nemi, yaptigi uygula-
malarin nitelikleri ve kurumlara/isletmelere kattign degeri vurgulamak igin
ozetle sunlar soylemek miimkiindiir:

- Halkla iligkiler yonetimi, iletisim yonetiminin gegitli faaliyet alanlariyla
zaman zaman isbirligi yapsa da hem reklamdan, hem de propaganda ve
pazarlamadan ¢ok farkli niteliklere sahiptir. Bu i¢ kavramin g¢esitli 6zellik-
lerini uygulamalarinda kullanan halkla iligkiler yonetimi, esasen uzun vadeli
calismalarla giiven saglamayy, itibar olugturmay1 hedeflemektedir.

- Halkla iligkiler galigmalarinda “tanima/tanitma/degerlendirme” asamalari
biiyiik 6nem tagimaktadir. Halkla iligkiler uygulamalarinda dncelikle hedef
kitlenin “taninmas1” esastir. Hedef kitlenin egitim seviyesi, kiiltlir diizeyi,
gelir durumu, cinsiyeti ve yasinin nasil bir bilesim olusturdugunun
saptanmas1 gerekir. Halkla iligkiler politikalar1 olusturulurken, tamma
yoluyla elde edilen bu verilerden yararlanilmaktadir. Ikinci asama olan
“tamtma”, kamuoyunun kurum hakkinda detayl bir sekilde bilgilendirilme-
sidir. Kamuoyu bilgilendirilirken ayn1 zamanda kurumun politikasina destek
saglamak da amaglanmaktadir. Degerlendirme agamasi ise tamima ve tanitma
uygulamalarinin bagarisinin 6l¢iildiigli basamaktir. Bu 6l¢iimleme sonuglari,
halkla iligkiler yonetiminin bagart karnesini ortaya koymakta, etkili uygula-
malarin devam etmesine, verimsiz olanlarin ise yeniden yapilandirilmasina
imkan saglamaktadir.

- Halkla iligkiler yonetiminde “aragtirma” gok gems bir yer tutmaktadir.
Ozellikle iletisim teknolojilerindeki gelismelerin sagladigi yeni olanaklarla
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birlikte halkla iligkiler yonetiminin bilgi kaynaklar ¢esitlenmis, bilgiye ¢ok
hizli ve ekonomik kogullarda ulagabilir hale gelmistir. Bilgi kaynaklarim kul-
lanan halkla iligkiler yonetimi, yaptig1 aragtirmalarla kurumun faaliyetlerini
etkileyen, etkileme olasilifi olan kisilerin, kurum ve gruplarin fikir ve
diisiinceleri 6grenmektedir. Bu bilgiler daha sonra kurumun stratejilerinin
belirlenmesinde kullanilmaktadir.

- Halka iliskiler yonetiminin bir diger Ozelligi uzun vadeli ¢aligmalar
yirlitmesidir. Halkla iligkiler faaliyetleri, reklam ve propaganda gibi etkisi
hemen goriilebilecek calismalar degildir. Bu nedenle basarili sonuglar elde
edebilmek igin sabir ve kararlilik gosterilmesi gereklidir. Ayrica siireklilik
ve takipgilik de halkla iligkiler uygulamalarinin basarist i¢in 6nemlidir.

- Kurumlarin hedef kitlelerine yonelik halkla iligkiler uygulamalarinin yam
sira kurum i¢indeki ¢aliganlarina yonelik uygulamalar yapmalari da
gereklidir. Kurum digindaki halkla iligkiler uygulamalarini yonetecek olan
kisiler, kurum ¢aliganlar1 olacagi igin Oncelikle onlarin motive edilmesi,
uygulamalarin amaglarinin anlatilmasi ve benimsetilmesi gerekir. Ayrica
kurum i¢i halkla iligkiler ¢aligmalarinda yonetimin g¢aliganlarin tutum ve
davraniglar1 konusunda imajini giiglendirmesi, kurumun dis hedef kitle ile
iletisimine de olumlu yansimalar1 olacaktir.

- Kurum kiiltiirii, her isletme i¢in Onemlidir; iyi yonetildigi takdirde,
kurumun hedeflerine ulagmasini kolaylastirir, ¢alisanlarin daha verimli ve
bagarili olmalarina yardime1 olur, kurumun hem ¢aliganlari hem de ¢evresiyle
olan sorunlarmi g¢ozmesine biylik katki saglar. Kurum kiiltiiriiniin hem
olusumunda ve gelisiminde, hem de gelecek kusaklara aktarilmasinda halkla
iligkiler yonetiminin ¢ok biiyiik pay1 vardir. Iletigim kanallar1 agik tutulursa
kurum ile ¢alisanlar arasinda saglam bir bag olusur; kurum kiiltiiri
calisanlara benimsetilir, ortak bir dil ve davranig kalibi gelistirme imkani
dogar. Halkla iligkiler yonetimi vasitastyla etkili bir kurum kiiltirli olugturan
kurumlar, kriz ortamlarindan da daha az etkilenirler.

- Kurumsal imaj olusumunda halkla iliskiler uygulamalar1 genis bir yer tut-
maktadir. Halkla iligkiler etkinlikleri, kurum imajini giiglendiren en dnemli
iletigim araglarindan birisidir. Halkla 111§k11er yoluyla kurumsal imaj olustur-
mak 1¢in Oncelikle hedef kitlenin memnuniyetini saglamak, toplumla 1yi
iliskiler geligtirmek, tanitim ¢aligmalarina agirlik vermek, medyada kurumla
ilgili olumlu haberlerin ¢ikmasini saglayarak pozitif bir algilama olugturmak,
saglikli bir iletigim ortami hazirlamak, kurum galigsanlarin1 motive etmek ve
iletisim teknolojilerinden en st diizeyde yararlanmak gerekmektedir.
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- Kurumlarin sosyal sorumluluk anlayiglarinda son yillarda ciddi bir gelisme
gozlenmektedir. Bu gelismede halkla iligkiler y&netiminin pay1 biiyiiktiir.
‘Halkla iligkiler y6netimi, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina
seffaflik, diiriistliik ve giivenilirlik ilkelerine sahip oldugu, kurumun itibarini
artirdigl, miisterl memnuniyetini sagladig: igin bilyiik onem vermektedir.
Kurumlarin sosyal sorumluluk projeleri, halkla iligkiler yonetimi igin
kamuoyunu etkileme ve kurum lehine olumlu kanaatler olusturma araci
oldugu kadar, kuruma iginde bulundugu topluma karsi &devlerini yerine
getirme, sorumluluklarinin gereklerini yapma firsati da tanimaktadir.

- Itibar yénetimi, halkla iligkilerin ana ugras alanlarindan biridir. Kurumlar
i¢in itibar degerlidir ¢linkii soyut deger olan itibar uzun vadede somut
sonuglar iiretir. Iyi itibara sahip kurumlar, iiriin ve hizmetleri icin yiiksek
fiyat talep edebilir, sadik caliganlara sahip olabilir, kriz dénemlerini en az
zararla atlatabilirler. Kurumlar itibar kazandik¢a marka ve finansal degerleri
de yikselir. Biiyiik bir ¢aba ile olusturulan itibarin korunabilmesi igin
mutlaka yonetilmesi gerekmektedir. Kurum itibar1 yonetilemedigi zaman
kurumlar finansal sorunlar ve insan kaynaklarinin niteligi basta olmak tizere
pek ¢ok olumsuz durumla karst kargiya kalabilmektedir. Kurumsal itibarin
yOnetilmesi aym zamanda iletigimin etkin yonetilmesi demektir. Itibarin
yonetilmesi i¢in Sncelikle halkla iligkiler ve tanitim faaliyetlerini, marka
iletisimini, miisteri iligkilerini, insan kaynaklarini ve stratejik iletigim
siirecini yonetmek zorunludur. Karsilikli anlayis, etkilesim ve iletigime
dayali bir model olan halkla iligkiler yonetiminin ¢ift yonlii simetrik modeli,
kurumlarin itibarlarini yénetmeleri i¢in gerekli imkanlari sunmaktadir.

- Glinlimiizde kurumlarin gesitli krizlerle kargilasma olasiliklarn artmistir.
Ozellikle kiiresel ekonomik krizler, kurumlari/igletmeleri ¢ok ciddi sekilde
tehdit etmektedir. Kurumlar bu nedenle ekonomik varliklarini korumanin
yani sira, itibar ve gilivenilirliklerini siirdiirebilmek i¢in de kriz yonetimine
¢ok bitytik dnem vermek zorundadirlar. Kriz ydnetimi, ¢ok boyutlu bakig
acisini igeren bir strateji ile basarili bir ekip ¢aligmas: gerektirmektedir.
Stratejik kriz yonetiminde proaktif davranmak kuruma biiyiik avantajlar
saglamaktadir. Proaktif davranmanin geregi olarak mutlaka kriz iletigim
planlar1 hazirlanmalidir. Kriz donemlerinde hedef kitleleri ve kamuoyu ile
etkili iletisim kurabilen, gseffaf ve agik bir politika izleyebilen kurumlar,
krizleri daha az hasarla atlatabildikleri gibi krizi firsata ¢evirme imkani da
elde edebilirler. Kurumlari, krizlerden koruyacak ve krizlerden miimkiin olan
en az zararla g¢ikmalarmi saglayacak olan halkla iliskiler yonetiminin
uygulayacag stratejiler ve taktikler olacaktir. Halkla iliskiler yonetimi; kriz
durumunda kurum iginde etkili bilgi akigin1 saglayarak, dis hedef kitleye
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yonelik iletisim kanallarini agik tutarak, kriz iletisim planinin eksiksiz uygu-
lanmasini temin ederek, medya ile iligkileri saglikli bir zeminde ytrliterek ve
kurumun mesajlarinin inandirict ve glvenilir olmasimi saglayarak krizi
basarili bir sekilde yonetecektir.

- Halkla iligkiler uygulamalar1 sadece kurumsal degil ayni zamanda toplum-
sal amaglara da hizmet etmektedir. Halkla iligkilerin “kurumsal amaglar”
arasinda; girisimciligin 6zendirilmesi, kurumun kiiresel degisime ayak
uydurarak varligini korumasi, itibarini ve glvenilirligini artirarak maddi
degerini yikseltmesi, kurumun sayginligini ve cazibesini artirmasi yer
almaktadir. Halkla iligkiler yonetiminin “toplumsal amaglari”nin baginda ise;
halkin kuruma olan giivenini ve itibarini artirmak, kamuoyunun kurum ile
olan iligkilerini dlizenlemek, hedef kitleye gerekli bilgi akigini saglamak ve
sorunlarin ¢6zlimi i¢in alternatif Oneriler sunmak gelmektedir. Halkla
iligkiler yonetimi, kurumsal ve toplumsal rolleri ile bir biitiin olugturmakta,
her iki énemli alandaki rolleri birbirini desteklemektedir.

- Iletisim teknolojilerindeki gelismeler halkla iliskiler yonetiminin uygula-
malarina olumlu bir sekilde yansimakta, &zellikle internetin yaygin olarak
kullanilmaya baglanmasiyla birlikte kalite ve verimliligin arttig1
gozlenmektedir. Iletisim teknolojilerinin sagladigi yenilikler, daha 6zgiin
projelerin hayata gecirilmesine yardimeci1 olmakta, kurumlarin sosyal
sorumluluk ve sponsorluk gibi toplumsal alanlarda yaptiklar1 hizmetlerin
sayisini da artirmaktadir. Oniimiizdeki yillarda halkla iligkiler mesleginde
teknoloji kullaniminin artacagi, uygulama yontemlerinin de teknolojik
gelismeye paralel olarak yenilenecegi degerlendirilmektedir.

- Halkla iligkiler yonetimini daha mikemmel bir hale getirmek igin proje
geligtiren bilim adamlari; Hukuk, sosyoloji ve psikoloji bilimlerinin
tecriibeleri ile birlikte ¢atigma yonetimi, miizakere stratejileri ve uyugmazlik
¢ozme becerilerinin birikimlerini halkla iligkiler meslegine aktarmak,
uyarlamak i¢in yogun bir ¢aligma yuriitmektedir. Bu ¢alismalarin 6niimtizde-
ki yillarda hayata ge¢mesiyle birlikte hem halkla iligkiler yoénetiminin
etkinlik alan1 genisleyecek, yonetim fonksiyonu rolii daha da pekisecek, hem
de kurumlarin/igletmelerin halkla iliskiler uygulamalarindan sagladiklar
verim ve basart artacaktir. Boylece bilimin rehberlik ettigi halkla iliskiler
yonetiminin toplumsal katma degeri de yiikselecektir.

Gortldigl gibi halkla iligkiler yonetimi, hem kurumlar hem de toplumlar

igin stratejik bir 6neme sahiptir. Bu 6nemli yonetim aracinin gelisen
teknolojinin de yardimiyla nitelikleri daha da artirilabilir, fonksiyonlar
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geligtirilebilir ve katma degeri ¢cogaltilabilirse, bireysel, kurumsal ve toplum-
sal amaglara daha fazla hizmet etme imkani olacaktir. Caliskan, iiretken ve
mutlu bireyler basarili kurumlart ortaya ¢ikartacak, verimli ve etkili kurum-
lar da gli¢lii toplumlari inga edecektir.
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2008-20
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2008-22

2008-23
2008-24

2008-25

2008-26
2008-27
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1ITO YAYINLARI (2008)

Tiirkiye’nin Kiiresellesmesi Firsatlar ve Tehditler (3 cilt)

Internet Uzerinde Hukuki Yiikiimliiliikler - Bilisim Suglar1
Avrupa Birligi’ne Uyum Siirecinde Otomotiv Sektorii Rehberi
Tiirkiye’de KOBI’lerin BASEL II'ye Uyum Siireci ve Oneriler
Orta Asya’da Girisimcilik: Firsatlar, Sorunlar ve Coziim Onerileri
Lonca’dan Oda’ya Nadir Eserler Katalogu

Organik Pamuk ve Tekstil Sanayi

Is Diinyasina Yonelik Bilgi Merkezleri

Istanbul Ticaret Odast Gorev ve Hizmetler )
Uluslararasi Hizmet Ticaretinde Geligsmekte Olan Ulkeler ve
Tlirkiye

Istanbul’da Siddet ve Siddetin Sosyolojik Arka Plani

Ihracat Yonelimli Yabanci Yatirnm Ortami: Karsihgtirmali Bir
Analiz ve Politika Oneriler1

AB ve Diger Uluslararas1 Birlikler ile liskilerde Tiirkiye’nin
Secenekleri

Yoneticilerin Toplantt Yonetimi Becerileri ve Caliganlarin Karar-
lara Katilma Diizeyleri Arasindaki Iliskinin Degerlendirilmesi
Yoneticilerin Liderlik Stilleri, Degigim Yonetimi ve Ekip Calig-
mas1 Arasindaki ligkilerin Cok Yonli Olarak Degerlendirilmesi
Kozmetik, Giizellik ve Itriyat SektOrliniin Sorunlari, Coziim
Onerileri ve Gelecegi

Fiyat Indeksleri

Ogrenci Yonetmeligi

Yeni Baslayanlar I¢in Tiiccarligm Prensipleri

Dersaadet / Istanbul Ticaret ve Sanayi Odasi’nda Kayitli Olan
Banker, Tiiccar ve Komisyoncularin Isimleri

Istanbul Ticaret ve Sanayi Odasi Mecmuast

Sigortacilik Yasasi, Yeni Yonetmelikler, Yeterlilik Belgesi ve
Levhalar )

Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmelere Yonelik Vergi Tegvik Politikasi
Kiresellesme Sirecinde Rekabet Giiclinlin  Artirillmas:t ve
Tiirkiye’deki KOBI’ler

Sigorta Sektorliniin, Sigorta Diizenleme ve Denetleme Yasasimdan
Bekientileri ve Vergi Probiemieri

Tiirkiye’de Smir Ticaretinin Gelisimi ve Mevcut Durumu
Tiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanunun Eksik ve Aksak
Yénleri ile Tadiline {liskin Céziim Onerileri

Teknik Egitim Fakiilteleri Aragtirmasi
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2008-49
2008-50
2008-51

2008-52
2008-53
2008-54

2008-55
2008-56

2008-57
2008-58
2008-59
2008-60
2008-61
2008-63
2008-64

Meslek Yiiksek Okullar1 Arastirmasi

Solvent ve Baz Yaglarin Kullanimma Ydnelik Karsilagilan Sektor
Sorunlan

Enerji ve Cevre Uyumu

Diinyada Tiirkiye ve Istanbul (Brosiir)

Turkey & Istanbul in the World (brostir)

Tiirkiye’de Kongre Turizmini Gelistirme Imkanlar

Sahra Alti Ulkeleri Pazar Arastirmasi: Senegal, Mali, Fildigi Sahili,
Gana

Avrupa Birligi Vergi Sisteminde Gelismeler

Osmanli Misafirperverligi ve Avrupa’daki Yankilar1 (2.baski)

20 Soruda Reach: AB’nin Yeni Kimyasallar Stratejisi
Mikroenerji Santralleri

AB ve Tiirkiye’de Sosyal Diyalogun Gelisimi

Is Makinasi Tescil Belgesi Islemleri

Milano Ulusal ve Uluslararas1 Tahkim Odas1 Tahkim Kurallar
Makro Ekonomik Gostergeler

Kamu Thale Kanunu’na Gére Saglik ve Ingaat Sektorlerinde Teklif
Hazirlama ve S6zlesme Yonetimi

Rakamlarla Istanbul Ekonomisi

Istanbul in Figures

Rakamlarla Istanbul Ekonomisi (Arapga)

Rakamlarla Istanbul Ekonomisi (Rusca)

Tiirk Yan Sanayi Borsast Uye Profili Arastirmasi

Tiirk Bankacilik Sektoriinde Yabancilasma: Risk mi, Firsat mi?
Uluslararas1 Finans Merkezi Olarak Istanbul’un Yapilanmas: ve
Finans Kiimelenmesi

Tasinmaz Kiiltiirel Miras Y onetimi ve Mali Tegvikler
Uluslararasi Ticarette Risk Yonetimi

Bavul Ticareti ile Baglayan Tekstil Dig Ticaretinin Sorunlari ve
Coziime Yonelik Beklentileri

Istanbul’da Gayrimenkul Pazar

Tirkiye Ekonomisinde Son Yillarda Yaganan Yiiksek Oranli
Biiyiime Rakamlarmin I¢ Piyasa Uzerindeki Etkileri

Tiirkiye’de Katilim Bankacilig:

Sorularla Agiklamali Glincel Kambiyo Mevzuati

Tiirkiye’de Yayin Hayat1 (Tiirkge)

Tiirkiye’de Yayin Hayati (Ingilizce)

Tiirkiye’de Yayin Hayat1 (Almanca)

Rakamlarla Tiirkiye Ekonomisi (Tlirkge)

Rakamlarla Tiirkiye Ekonomisi (Ingilizce)
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2009-1
2009-2
2009-3

2009-4
2009-5

2009-6
2009-7

2002-8
2009-9
2009-10
2009-11
2009-12

Yer-Yiizey, Havuz Suyu Kimyasallan Mevzuat, Sorunlart ve
Coziim Onerileri

2007 Y1l Istanbul Kiigiik Sanayi Kapasite Kullanim Aragtirmasi
Tiick Tekstilinin Altyapisinin Yasamasi igin Alinmasi Gereken
Onlem ve Coziimler

Trafik Kaza Tutanaklari ile Ilgili Uygulamada Karsilagilan
Sorunlar ve Coziim Onerileri

Sosyal Giivenlikte Yeni Dénem ve Istihdam Paketinin Getirdikleri
Bir Zamanlar Istanbul: Sehir Mektuplar

Yargitay Kararlar1 Isiginda Sorularla 4857 Sayili Is Yasast
(gncl.2.bs)

Hamdim...Cizdim...:Mesnevi’den Cizgiler

Tlrkiye’de Tarimsal Kooperatifcilik ve AB Modeli

Istanbul’un Esnaf Lokantalar1 (Cook Book)

Bagarili Vergt Miikellefleri 2007 (kitap-cd)

2023 I¢in 13 Geng Fikir

Elektronik Ticaretin Vergilendirilmesi

Ottoman Hospitality and Its Impact on Europe

Basaril Thracateilar 2007 (kitap-cd)

Istanbul’un Ekonomik ve Sosyal Géstergeleri

Istanbul’un Ekonomik ve Sosyal Gostergeleri (Ing)

Tiirk El Halicilig1 Sektor Aragtirmasi

Ekonomik Rapor: 2008

ITO YAYINLARI (2009)

Ziccaciye-Turizm Sektorleri Ekonomik Etkilesimi
Ziccaciye-Turizm Sektorleri Ekonomik Etkilesimi (6zet)

Organik Tarim Bakimindan Tirkiye’nin Potansiyeli, Bugiinkii
Durumu ve Gelecegi

Sosyal Giivenlik ve Vergi Mevzuatindaki Diizenlemelerin Etkileri
Ticari Mutfak ve Yemek Servisi Ekipmanlari I¢in Avrupa
Direktifleri ve Standartlarinin Uygulama Rehberi

Haberlerden Yansiyan ITO

Toptanct Hallerin Tarim Sektoriine Katkilar1 ve Ekonomideki
Onemi (cd)

Diinden Bugiine Istanbul’da Yaygin Egitim

e-Ticaret Giivenlik Rehberi

Tiirkiye’de Optometrik Uriinler Sektorii

Fiyat Indeksleri

Istanbul Balik Hali’nin Pazarlama ve Sa’rls Durumu
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2009-36
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2009-41
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2009-47
2009-49
2009-52
2009-53

[stanbul Balik Hali’nin Pazarlama ve Satig Durumu

Tiirkiye’de ve Diinyada Tarimsal Destekleme Politikasi
Tiirkiye’de Madencilik

Diizenleyici Etki Analizi Rehberi

Istanbul’da Kurk Yillik 40 Lezzet (=40 Relais Gourmands, 40 Ans
d’Histoire des Saveurs d’Istanbul)

Tiirkiye’de Otelciligin ve Kongre Turizminin Gelistirilmesi
Halkla liskiler Yénetimi

Gegmisten Giiniimiize Istanbul Hanlar

Herkes I¢in Ekonomi

Makroekonomik Gostergeler (=Macroeconomic Indicators)
[sletmelerde Is Etigi

Oziirliiler Vadisi

Telif Hukukunda Yaymn Sézlesmesi Ornekleri

Vergi-Sosyal Giivenlik ve Ticaret Islemleri Agisindan Fatura
Uygulama Rehberi

KOBI Girisimcileri Igin Yatiim Projelerinin Hazirlanmasi ve
Degerlendirilmesi

Istanbul’un Esnaf Lokantalar1 (Inglllzce Almanca)

Forty Years Old 40 Taste Havens in Istanbul (=Geschmacksoasen
in Istanbul 40 Vierzig Jahre Tradition)

Diinden Bugline Kapaligarsi: Istanbul

Yasayip Unuttugumuz Istanbul

Tiirkiye’de Regiilasyon ve Ozellestirmelerin Gelir Dagilimi
Etkiler1

Tiirk Isletme Kiiltiiriinde Ortaklik ve Giiven

Devletin Bankacilik Sektdriinde Diizenleyici Denetleyici Roli ve
Tiirkiye Uygulamasi

Tiirk Bankacilik Sektoriinde Pazar Hakimiyeti ve Sektorin
Rekabet Giiclinlin Uygumali Analizi

e-Thale

Tiirkiye’de Ingaat Sektérii Hammadde Haritast

2010 Avrupa Kiiltir Baskenti Istanbul’da Gida Isyerlerinin
Potansiyeli Paneli (dvd)

Tiirkiye Ilag Sanayi

[stanbul’un Ekonomik ve Sosyal Gostergeleri

Social and Economic Indicators of Istanbul

Rakamlarla Tiirkiye Ekonomisi

Tiirkiye’de Yayin Hayati (Tiirkge-Ing-Alm.Fr.)-

2008 Yili Istanbul Kiigiik Sanayi Kapasite Kullanim Aragtirmasi
Bagarili Vergi Miikellefleri” 2008 (kitap-cd)
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2009-56 Ahilik Kurulusu, Ilkeleri ve Fonksiyonlari

* Aralik itibariyle.

Not: 2004 y1il1 ve sonras: ¢ikan biitlin yaymlarimiza internet sitemizden tam
metin olarak {icretsiz ulagilabilmektedir.
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