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TURKIYE’DE HALKLA iLISKILER AJANSLARI
TARAFINDAN KULLANILAN OLCME DEGERLENDIRME
YAKLASIMLARI

OZET

Halkla iliskiler uzmanlari; bagl olduklar1 kuruluslarin diger kuruluslar ya da
kisiler ile karsilikli yarar anlayisini benimseyerek planli ve Orglitsel bir ¢aba

igerisinde iletisim siire¢lerini yliriitme gorevi listlenmistir.

Giliniimiizde teknolojinin hizla ve siirekli gelisip yenilenmesi, kiiresellesme ve
iletisim aginin etkinliginin artmasi gibi birgok durum halkla iliskiler faaliyetlerinin
uygulama alanlarin1 da glinden giine genisletmistir. Bu genisleme beraberinde
kuruluglarin profesyonel ve planl halkla iliskiler gereksinimi ihtiyaci dogurmus,
kuruluglarin ekonomik, siyasal, sosyal ve Kkiiltiirel alanlarda planli Orgilitlenme
gereksinimi, halkla iligkiler faaliyetlerini yliriitebilecek birimleri olusturmasina,
gerektigi durumlarda olusturulan bu boliimlerin kurulus disinda faaliyet yliriiten
halkla iligkiler ajanslar1 tarafindan desteklenmesini zorunlu kilmistir. Halkla
iliskilerin temelinde yatan stratejik iletisim siirecinin uygulanabilmesi ve kuruluslarin
kitleler tizerindeki etkisinin degerlendirilmesi agisindan olusturulan bu birimler ve
ajanslar faaliyetlerini 6l¢limlemek durumundadir. Bu noktada stratejik halkla iligkiler

icin 6lgme degerlendirme zorunlu bir ihtiyactir.

Halkla iligkilerde 6l¢gme degerlendirme siirecinin Tiirkiye’de hangi ¢ercevede
uygulandigl, uygulama siireglerinin nasil isledigi, uygulama farkliliklari, halkla
iligkiler ajanslarinin  kuruluslar ile bu c¢ergevede iletisim siiregleri, Olgme

degerlendirme Oniindeki zorluklarin neler oldugu gézlemlenmeye ¢alisilmistir.

Arastirma kapsaminda oncelikle halkla iligkilere kavramsal bakis basliginda
ulusal ve uluslararasi ¢erceve igerisinde; gelisim siirecine, halkla iligkilerde sektorel
bazda yapilanmalara, stratejik halkla iliskiler kavrami ve uygulanis bigimlerine ayn
zamanda aragtirmanin temeli olan halkla iligkilerde 6lgme ve degerlendirme siirecine

yonelik kapsamli bir literatiir taramasina yer verilmistir.



Aragtirmanin 6rneklemi ve sinirhiliklar: gercevesinde secilen ajans temsilcileri
ile yar1 yapilandirilmis miilakatlar gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen bu milakatlar
dogrultusunda mevcut durum ortaya konulmaya calisilmistir. Sonug¢ olarak elde
edilen veriler ile Tirkiye’de halkla iliskiler alanina ve iletisim faaliyetlerine yonelik
Olgme degerlendirme yaklagimlarina durum degerlendirmesi saglanarak ileriye

doniik ¢ikarimlar ortaya konulmustur.

Anahtar Kelime: Halkla Iliskiler, Halkla Iliskilerde Ol¢iimleme ve Degerlendirme,
Halkla iliskiler Ajanslari, Halkla iliskilerde Ol¢iimleme Modelleri, Stratejik Halkla

Miskiler Y&netimi.



MEASUREMENT AND EVALUATION APPROACH USED BY
PUBLIC RELATIONS AGENCIES IN TURKEY

ABSTRACT

Public relations professionals; It has undertaken the task of conducting the
communication processes in a planned and organizational effort by adopting the
understanding of mutual benefit with other organizations or individuals of the

organizations they are affiliated with.

Today, many situations such as rapid and continuous development and
renewal of technology, globalization and increasing the effectiveness of the
communication network have expanded the application areas of public relations
activities day by day. Along with this expansion, organizations have created the need
for professional and planned public relations, the need for planned organization in
economic, political, social and cultural fields has made it obligatory for organizations
to establish units that can carry out public relations activities, and to support these
departments, which are established when necessary, by public relations agencies
operating outside the establishment. These units and agencies have to measure their
activities in order to implement the strategic communication process that underlies
public relations and to evaluate the impact of organizations on the masses. At this

point, assessment and evaluation is a necessary need for strategic public relations.

In Turkey, the assessment process in public relations is assessed in what
context, how to handle the application process, criteria, differences, applicability
condition, public relations of the organization with communication processes

agencies have tried to observe what is the challenge for measuring assessments.

Within the scope of the research, primarily in the conceptual view of public
relations within national and international framework; The development process,
sectoral structuring in public relations, the concept of strategic public relations and
its application forms, as well as a comprehensive literature review on the
measurement and evaluation process in public relations, which is the main scope of

the research, are included.

Xi



Semi-structured interviews were conducted with representatives of agencies
and organizations / companies selected within the framework of the sample and
limitations of the research. In line with these interviews, the current situation has
been tried to be revealed. with the data obtained as a result of Turkey in providing
public relations and communication to the area to assess the situation assessment

approach it has been demonstrated to operate prospectively inferences.

Keywords: Public Relations, Measurement and Evaluation in Public Relations,
Public Relations Agencies, Measurement Models in Public Relations, Strategic

Communication Management.
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I. GIRIS

Halkla iliskiler  uygulayicilari, halkla iliskiler = uygulamalarin
degerlendirmek icin standart bir yaklasim olmadigindan, ¢esitli Olglim
yaklasimlartyla sunulan hizmeti somutlagtirma, sunma ve hizmet kalitelerine
yonelik gostergelere erisebilmek adina siirekli micade etmektedir. Zamanla
iletisim araglarinin  gelismesi ve ¢esitlenmesi iletisim alaninda yasanan
bombardimani akil almaz boyutlara ulastirmig, kurumlar “itibar” kavraminin
dlciilebilir etkileri ile tanmismistir (Isbir, 2012: 6). Halkla iliskiler uygulamalrinin
degerlendirilmesinde Ol¢iim yaklasimlarinin etkiligi gerek halkla iligkiler
mesleginin algis1 ve 6onemini ortaya koyabilmek adina gerekse de hizmeti alan
kuruluslarin iletisim siireglerine yonelik iist diizey katki saglanabilmesi adina

6nemli bir gerekliliktir.

Bu arastirmada halkla iliskilerde 6l¢me degerlendirme siirecinin Tiirkiye’de
hangi ¢ercevede degerlendirildigi, uygulama siire¢lerinin nasil isledigi, kistaslar,
farkliliklari, uygulanabilirlik durumu, halkla iligkiler ajanslarinin kuruluslar ile
iletisim siirecleri, O6lgme degerlendirme Onilindeki zorluklarin neler oldugu

gozlemlenmeye calisilmistir.

Aragtirma kapsaminda oncelikle halkla iligkilere kavramsal bakis basliginda
ulusal ve uluslararasi cergeve igerisinde; gelisim siirecine, halkla iliskilerde
sektorel bazda yapilanmalara, stratejik halkla iligkiler kavrami ve uygulanis
bigimlerine ayni zamanda arastirmanin temel kapsami olan halkla iliskilerde
O0lgme ve degerlendirme siirecine yonelik kapsamli bir literatiir taramasina yer

verilmistir.

Arastirmanin  Orneklemi ve smirliliklart ¢ergevesinde segilen ajans
temsilcileri  ile  yar1  yapilandirilmis  miilakatlar  gergeklestirilmistir.
Gergeklestirilen bu miilakatlar dogrultusunda yapilan goériismeler “Barselona
Ilkeleri” gercevesinde incelenmis ve sonuglar ortaya konulmaya calisiimistir.
Uluslararas1 6lgekte kabul goren “Barselona Ilkeleri” kapsaminda; spesifik

hedefler, erisim ve izlenimler yaklagimlari, uygulama sonuglarinin etki alani,

1



reklam degeri esdegerlerinin uygulanmasi, iletisim ¢iktilarinin 6l¢imlenmesi ve
bu stirecte tutarli, seffaf, giivenilir ve gegerli 6l¢cme degerlendirme siire¢lerininin

gozlenebilmesi temelinde yapilan incelemelerde nitel yaklagim uygulanmaistir.

Aragtirma sonucunda Tiirkiye’de halkla iligkiler uygulamalarina yonelik
mevcut Olgme degerlendirme yaklasimlari, diinyada etkin olan Olgme ve
degerlendirme  yaklasimlar1  1s1ginda  Tirkiye’deki  mevcut  durumun

tyilestirilmesine yonelik oneriler ortaya konulmaya caligilmistir.



II. HALKLA ILISKILERE KAVRAMSAL BAKIS

Halkla iligkiler kuruluslarin hedef kitleleriyle iletisim siireglerini yiiriiten bir
yonetim gorevi olarak kabul edilmektedir. Bu yonetim gorevini surdurtlebilir
sekilde gerceklestirmeyi hedefleyen halkla iligkilerin temel amaci, uzun vadede
itibar olusturmanin yani sira kuruluslarin hizmet verdigi hedef kitleler ile olan
iletisim siirecinde etkin ve karsilikli uyum anlayisini benimseyen bir yapida

sirddrilmesidir.

Halkla iliskiler kavrami, kurulusun hedef kitle goéziinde olumlu imaj
olusturabilmesi adina siirdiiriilebilir iletisim anlayisini benimsenerek uygulanan,
planli ve oOrgiitsel faaliyetlerin tamami olarak ifade edilebilir (Okay ve Okay,
2013: 50). Halkla iliskiler uzmanlari; bagli olduklar1 kuruluslarin diger kuruluslar
ya da kisiler ile karsilikli yarar anlayisini benimseyerek planli ve oOrgiitsel bir
caba icerisinde iletisim siireclerini yiirlitme gorevi iistlenmistir. Halkla iliskiler,
sosyo-politik alanin iletisimsel yoOnetimi olarak eylem alan1 saglamak ve
mesrulastirmak amaciyla somut stratejilerden olusan iletisim seklidir (Rottger
vd., 2014:190). Giiniimiizde teknolojinin hizla ve siirekli gelisip yenilenmesi,
kiiresellesme ve iletisim aginin etkinliginin artmasi1 gibi bircok durum halkla
iligkiler faaliyetlerinin uygulama alanlarin1 da giinden giine genisletmistir. Halkla
iliskiler literatiiri ¢ogunlukla kurumsal iletisim veya pazarlama iletisimi
yayinlarinda bulunur ve Oncelikle marka ve {iriin konumlandirma veya kimlik,
goriintii ve imaj gibi kavramlar ile karsimiza ¢ikar (Butler ve Harris, 2009; Egan,
2007; Holm, 2006; Knox ve Bickerton, 2003). Bu genisleme beraberinde
kuruluslarin profesyonel ve planli halkla iligkiler gereksinimi ihtiyaci dogurmus,
kuruluslarin ekonomik, siyasal, sosyal ve kiiltiirel alanlarda planli Orgiitlenme
gereksinimi, halkla iligkiler faaliyetlerini yiiriitebilecek birimleri olusturmasina,
gerektigi durumlarda olusturulan bu béliimlerin kurulus disinda faaliyet yiiriiten

halkla iligkiler ajanslar1 tarafindan desteklenmesini zorunlu kilmistir.

Halkla iligkilerin  temelinde yatan stratejik iletisim  siirecinin

uygulanabilmesi ve kuruluslarin kitleler iizerindeki etkisinin degerlendirilmesi



acisindan olusturulan bu birimler ve ajanslar faaliyetlerini ol¢imlemek
durumundadir. Bu noktada stratejik halkla iligkiler i¢in 6lgme degerlendirme

zorunlu bir ihtiyactir.

A. Halkla iliskilerde Tanim Sorunu

Halkla iligkilerin faaliyet alanlar1 ve halkla iligskiler uzmanlarinin yaptiklari
is konusunda ortak bir tanimlama bulunmamaktadir. Halkla iliskilerin ortaya
cikisina ve tarihsel siirecine bakildiginda iletisimin kiiresel oOlgekte Onem
kazanmasi, topluluklarin beklentilerinin artmasi, sanayilesme, orgiitsel yapilarin
olusumu ve teknolojinin insan iligskilerinde zaman ve mekan kavramini ortadan
kaldirmas1 gibi gelismelerin halkla iligkiler faaliyetlerinin de devamli olarak

genislemesini ve dneminin artmasini sagladigin1 gérmekteyiz.

Halkla iligkiler kavrami ic¢in yapilan farkli tanimlamalarin sebebi olarak
halkla iligkiler uygulama alanlarinin siirekli yenilenmesi ve gelismesi
gosterilebilir. Halkla iligkilerin tanim sorununun sebebi olarak gosterilen
kavramsal farkliliklara bakildiginda tanim sorununu daha net anlayabilmemiz
miimkiindiir (Kalender, 1999: 25). Halkla iliskilerin uzun yillar medya
iligkilerinden ibaret goriildiigii sOylenebilir. Sebebi ise bahsedilen yillarda halkla
iliskiler uygulayicilarinin basarisinin basinda ¢ikan haber yansimalari sayisi ile
degerlendirilmesidir. Kiiresellesme ile birlikte yasanan gelisim halkla iligkiler
kavraminin siirekli boyutlanmasina ve faaliyet alaninin hizlica gelismesine katki
saglamistir (Ural, 2006: 5). Edward Bernays’in Cristallizing Public Opinion
isimli kitabinda yazdigi tanima gore halkla iliskiler, “kamu ile organizasyon

arasindaki uyumu ve anlayisi saglama’ olarak ifade edilir (Ural, 2006: 1).

Ceyda Aydede ise halkla iliskiler kavraminin igerigini en iyi sekilde
anlasilir hale getirebilmek adina “bir kurumun algilanma birikimi” olarak ifade
eder ve halkla iliskilerin diisiince ve tercihleri yaratma ayni zaman da ise

yapilandirma amagli bir iletisim bilimi oldugunu soyler (2007: 13).

1976°da Halkla iliskiler Arastirma ve Egitim Fonu destegiyle yapilan bir
arastirmada Harlow, Ingilizce literatiirde 472 farkli tanimin oldugunu ifade
etmistir (Warnaby ve Danny, 1997: 7). Harlow, bu tanimlar iizerinde yaptigi

arastirma sonucunda ortaya tek bir tanim koymustur. Buna gore: “Halkla iliskiler,



bir isletme ile hedef kitle arasinda karsilikli iletigimi, anlayisi, kabulii ve
isbirligini saglamaya ve stirdiirmeye yardimci bir yénetim fonksiyonudur” (1976:
35). News Dergisi’nin tanimina gore halkla iliskiler; kamu yarar1 dogrultusunda,
halkin tutumlarint degerlendirerek kisilerin ya da bir kurulusun politikalarini ve
siireclerini tespit eden, halkin anlayisini ve onayim1 kazanmak igin uygulama
programi organize eden ve uygulayan bir yonetim islevidir (Wilcox vd., 2001:3).
1978 yilinda Mexico City’de diinya genelinde halkla iliskiler olusumlarinin
katitlimiyla gergeklesen kongrede yayinlanan Meksika Bildirisi’nde, halkla
iligkilerin sosyal bir bilim dali1 oldugu kabul edilmis ve halkla iliskiler su sekilde
tanimlanmustir:  “Halkla iliskiler, egilimleri analiz eden ve bu egilimlerin
sonuglart konusunda onceden tahmin yiiriiten, kurum liderlerine danismanlik
vapan, hem kurum hem kamu yararina hizmet edecek planli eylemleri uygulayan
bir sanat ve sosyal bilimdir” (Warnaby ve Danny, 1997: 7). Cutlip, Center ve
Broom’a goére halkla iliskiler; organizasyonun basaris1 veya basarisizliginin
iligskili oldugu hedef kitlelerin, organizasyon ile karsilikli fayda saglayacak
iliskiler kurmasina ve bu iligskiyi siirdiiriilebilir kilmasini saglayan bir yonetim

fonksiyonudur (Cutlip vd., 2010: 567-568).

Halkla iligkiler i¢in kullanilan popiiler tanimlamalarda ise kamu yararina
faaliyetler ve kurumsal iligkiler gibi ifadeler kullanilmaktadir. Baz1 sirketlerde ise
halkla iliskiler, pazarlama ile iliskilendirilmektedir. Bu tanimlamalar
dogrultusunda son yillarda halkla iliskiler birimleri isimlerini kurumsal iletisim
departmani ya da stratejik iletisim departmani olarak degistirmistir. Degisimler,
halkla iligkiler meslegine ve islevine sayginlik kazandirma cabasi olarak ifade
edilebilir.

Son yillarda halkla iliskiler kavramin kazanmis oldugu derinlik ve faaliyet
alanlarindaki biiylime kuruluslarin halkla iliskiler meslegine yonelik algisini
biiyiik olgiide etkilemis, stratejik yonetim ile bagdastirmasina ve yonetimin bir
parcasi oldugunun kabul etmesini zorunlu kilmistir. Halkla 1iliskiler
uygulayicilari, bu durumun yasanan tanimlama ve kimlik sorununu zamanla

kaldiracagini ifade eder (Ural, 2006:6).

Yukarida aktarilan bilgiler 1s18inda kiiresellesme, kuruluslarin uluslararasi
alanlarda sayginlik kazanma cabasi, halkla iligkiler faaliyetlerinin 6nemi ve

basaritya ulagsma noktasinda vazgecilmez bir uygulama alani oldugunun kabul
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edildigi ve bu baglamda siire¢ icerisinde halkla iligkiler tanim sorununun netlik

kazanacagi sOylenebilir.

B. Halkla iliskilerin Ortaya Cikis Siirecine Tarihsel Bakis

20. Yiizyilda sosyal bir bilim olarak karsimiza ¢ikan halkla iliskiler, aslinda
insanligin toplum halinde yasamasiyla varligini ortaya koymustur. Halkla
iligkilerin tarihsel siireci géz Oniline alindiginda yliz yiize iletisim ile bagladig,
matbaanin bulunmasi ardindan kitle iletisim araglarinin ortaya ¢ikist ve
gelismesiyle etkin bir iletisim c¢alismas1 alan1 olarak giinlimiize geldigi

soylenebilir.

Tarihsel siirecte halkla iliskiler genelde propaganda c¢aligmalar: ile kendini
gostermektedir. M.O 3000 yilinda Teb’de papiriis iizerine yazilan yaris ilanlari,
ilk reklam oOrnegi; Pompei’de duvarlara aktarilan mesajlar ise ilk siyasal
propagandaya ornek verilebilir. Halkla iliskilerin temel felsefesinin; Eski Roma
uygarligindan giiniimiize kadar gelen “Vox Populu, vox Dei — Halkin sesi,
Hakkin sesidir” séylemine dayandig1 sdylenebilir (Biilbiil, 2003: 15-16). Insanlik
tarihindeki ilk wuygar toplum olan Sumerliler, birokrasi yéntemlerinin
gelistirilmesi, yasa derlemeleri, pratik bilginin birikimi, aktarimi, kuramsal
bilginin yayilmasi, gibi bircok alanda insanlik tarihine somut gelismeler
kazandirmis olup kentli yasayis biciminin temelleri atmislardir (Senel, 2014: 367-
371). M.O 1800 yillarda Siimerlilerin ¢ivi yazisin1 bulmas1 ve ciftcilerin tahil
tiretimine katki saglamasi amaci ile hazirlayip yaymladiklar1 “Ciftlik Biilteni”
tarihin bilinen en eski halkla iligkiler uygulamasi1 olarak kabul gérmekte olup,
Gutenberg'in, M.S. 1440’11 yillarda basili materyalleri (el ilanlar1) gibi araglari
topluluklara erismek adina kullanilmasi, ilk halkla iliskiler faaliyetleri olarak
ornek verilebilir. Halkla iliskiler ¢aligmalarinin evrim siireci yakin bir ge¢mise ve

ABD’e dayanir (Billur, 2003: 11).

Endiistri devrimi ile baslayan tarihsel siire¢, toplumsal yapilarin olusmasi
ile halkla iligkileri, stratejik bir iletisim bi¢imine doniismiistiir. Tarihsel siirecte
halkla iliskiler kavrami ilk olarak 1987 yilinda Amerikan Demir Yollarn
Yilligi’nda kullanilmistir (Ertekin, 2000: 16). ABD' nin iz birakan baskanlardan
biri olarak tarihe gegen Andrew Jackson’un halk danigmani olan Amos Kendall

tarafindan yapilan halkoyu ¢alismalari, halkla iliskiler alanini hizla gelistirmis
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olup Baskanin halkla izleyecegi politikalarin belirlenmesine ve ¢ercevelenmesine
onemli katki sagladigr goriilmiistiir (Akbulut, 2008: 10). Halkoyunun ve halkin
goriislerinin liderler nezdinde 6nem kazandigi bu dénemde, giiniimiiz diinyasinin
finansal olarak en buyuk servetine sahip ailelerinden biri Rockefeller Ailesi igin
1920’lerde danigmanlik yapan Ivy Lee’nin uygulamalari, stratejik halkla iligkiler
uygulamalarinin baslangici olarak kabul edilebilir. Halkla iligkilerin tarih¢esinde
kamuyu bilgilendirme modelinin temsilcisi lvy Lee olarak kabul gérmektedir
(Erdogan 2006:58). Ivy Lee kurum ve kuruluslarin bilgilerinin halka seffaf bir
sekilde, carpitilmadan, dogrudan aktarilmasimnin yararli olacagin1 savunmus,
iletisim kanallarinin ve basinin bu dogrultuda kullanilmasinin halkin giiveninin
kazaniminda O6nemli rol oynadigini vurgulamistir (Tortop 2001: 72). Halkla
iliskiler uygulayicilarindan Edward Bernays ile 6ne ¢ikmaya devam eden stratejik
halkla iliskiler teknikleri, donemin toplumsal olaylarina 1sik tutmus, bir¢ok
yapinin kamuya ifsasinda énemli rol oynamistir (Okay ve Okay, 2013: 18-19).
Donemin ekonomik ve siyasi rekabet ortami1 kamuoyunun 6nemini yiikseltmistir.
Insan faktérii devreye girmis, devlet ve 6zel kuruluslar kendilerini sendika, sivil
toplum Orgiitleri, dayanisma gruplari, dernekler gibi dis etkenlerden gelebilecek
olumlu ve olumsuz tepkileri 6lgme, tahmin etme, ortaya ¢ikan ve c¢ikabilecek

problemleri ¢oziimleme ihtiyaci hissetmistir (Asna, 2012: 14).

Halkla iligkilerin gelisim siirecine dnemli katkilar saglayan Bernays, alanda
akademik olarak calisan ilk kisi olarak bilinmektedir (Pflaum & Pieper, 1993:
224) . Alaninda ders vermis ilk halkla iligkiler uzmani olarak bilinen Bernays,
cesitli alanlarda faaliyet gosteren kuruluslarin halkla iliskiler danismanligin1 da
istlenmistir (Mardin, 1988: 26). 1919 yilinda kurulan “John Price Jones
Organizasyon ve Danigmanlik Sirketi” bilinyesinde gorev alan Bernays, halkla
iligkiler tarihine yansiyan organize g¢alismalarin da Onciisii olmustur (Aydede,

2007: 22).

Bernays, gercgeklestirmis oldugu calismalar ile halkla iliskiler alaninda bir

takim cer¢eveler olusturmustur;

e Halki ve topluluklar1 anlayabilmenin kurali, iletisim siirecini yiiz ylize

kurmaktan geger,



e Halkla iliskiler uzmani, topluluklari1 yani hedef kitleleri ¢6ziimleyebilmek
icin bu topluluklar1 ya da hedef kitleleri olusturan iiyeleri dogru analiz

etmelidir.

e Topluluklar karsisinda, iletisim siireci dogru mesaj ve kanallar kullanarak
ilerletmeli, iletilen mesajin yanlis anlasilmasina sebebiyet verecek tiim

risklerden kacinmalidir,

1929 yilinda baslayan ekonomik kriz ve yasanan siirekli dalgalanmalar
halkla iligkiler i¢in Onemli bir siirecin baglangici sayilmaktadir. Ekonomik
krizden etkilenen ve siireci olumlu yonetmek isteyen kuruluslar tarafindan, halkla
iligkiler faaliyetlerinin uygulanmasi ka¢inilmaz olmustur. Halkla iliskiler alaninda
calismalarin ve uzmanlarin sayisinda artis goriilmiis, bazi1 fakiiltelerde halkla

iliskiler boliimleri kurulmustur (Biber, 2004: 25-26).

Siyasal propagandalardan, el ilanlarindan, ekonomik yonlendirmelere kadar
genisleyen faaliyet alanlar1 ile halkla iliskiler, kuruluslar ve kisiler i¢in hedef
kitle ile olan iletisim siirecinin vazgeg¢ilmez bir yapist haline gelmistir. Stratejik
yonetim bicimi ile analiz edilebilir bir uygulama alanina doniisen halkla iliskiler

kamuoyu olusturma konusunda etkin bir konuma gelmistir.

1. ABD’de Halkla iliskiler Kavraminin Ortaya Cikis1 ve Tarihsel Gelisimi

Halkla iliskilerin anavatan1 ABD’dir (Sabuncuoglu, 2004: 9-10). Halkla
iliskiler anlayisinin benimsenmesi, gelisim ve giiniimiize erismesi siirecinin
onemli bir kisminin bu iilkede gerceklestigini soyleyebiliriz. Kitle iletisim
araglarindaki yayginlagsma, bu araglar ile gegirilen zamandaki artis ve endiistrinin
gelisimi halkla iligkiler faaliyetlerinin gelismesi, genislemesine ve etkilesiminin

artmasina katki saglamistir.

ABD’ de 19. yiizyil sonrast halkla iliskiler faaliyetlerinde artig
gozlemlenmis ve 1929 sonrasi yasanilan ekonomik buhran sonrasinda kriz
etkilerinin azaltilmasinda ve kaybolan giivenin tekrar kazaniminda etkili bir
faaliyet alan1 haline gelmistir (Newsom, 2000: 37). Sanayi Devrimi sonrasinda
ABD’de yasanan endiistriyel gelisim, biiyiilk sanayi kuruluslarinin ortaya
cikmasini saglamis; bu kuruluslarin faaliyetlerinde gerceklestirdigi yasa ve etik

dis1 uygulamalar, carpic1 gazetecilik mansetlerinin atilmasina sebep olmustur.



Tanininmis is adamlarinin, kurum ve kuruluslarin yasa dis1 hareketlerini halka arz
eden gazetecilerin yazilar1 popiiler olmus ve halk bu konularda bilgi talep eder
duruma gelmistir. Ortaya ¢ikan durum is adamlarinin savunmaya ge¢mesini
zorunlu hale getirmis ve reklam caligmalari ile basinda yer alan carpici haberleri
bastirma yoluna gitmislerdir. Reklam calismalarinin énem kazandigi bu dénemde
ABD’nin ilk halkla iliskiler kurulusu da kurulmustur. Micheals, Small ve Marvin
tarafindan basinla olan iliskileri diizenlemek ve giiclendirmek amaci ile kurulan
ajansin ilk faaliyeti demiryollar1 i¢in kongreye sunulan yasa tasarisi hakkinda
sirket goriislerini basina yansitmak olmustur. Donemin Baskani tarafindan giiclii
bir basin is birligi ile silire¢ bastirilmig ve girisim basarisizlikla sonuglanmistir.
Demiryolu sirketi bu basarisizliga ragmen biinyesinde uzun bir siireden
sonrasinda kendi halkla iligkiler birimini kurarak faaliyete gecirmistir. Donemin
halkla iligkiler uygulamalarina 6nemli derecede katki saglayan ve modern halkla
iliskiler uygulamalarina etken iki isim olarak Ivy Lee ve Edward Bernays

gorilmektedir (Bulbal, 2014: 22).

Halkla iliskiler kavraminin ortaya c¢ikmasi ve stratejik boyutlar
kazanmasinda 6nemli katkilar1 olan halkla iliskiler teorisyeni Edward Bernays,
halkla iliskiler kavraminin ilk kez kullaniminin 1882 yilinda avukat Dorman
Eaton tarafindan “kamunun yararina olan baglantilar” anlaminda kullandigim
soylemektedir (Barthenheir, 1994: 218), Eaton’in, sdyleminden yola ¢ikarak o
yillarda halkla iligkilerinin amacinin halk tarafindan daha iyi anlasildigim

soyleyebiliriz.

Etkili halkla iliskiler yontemlerinin uygulandig1 6rnek ¢alismalar arasinda
Harvard Universitesi fon toplayicilar1 ve ddénemin topluluklar1 tarafindan
kamuoyunu yonlendirme amaciyla uygulanan faaliyetler karsimiza ¢ikmaktadir.
Ikinci diinya savasi sirasinda ABD, kamuoyu destegini alabilmek adina yogun
propaganda faaliyeti siirdlirdiigli goriilmiistiir. (Kershaw, 2009: 345-347). Savas
sirasinda etkili bir sekilde uygulanan propaganda c¢alismalarinin bilimsel ve bir
planlamada ilerledigi bilinmektedir. Yapilan ¢alismalarin hedef kitlenin belirli
normlarma gore ayristirildigi ve sosyo-kiiltiirel faktorleri goz oniinde alinarak en
etkili yontemlerin gelistirildigi goriilmiistir (Jowett ve O’Donnell, 2014: 252).
Savas sonrast ABD’de halkla iligkiler biiyiik Olgiide yara almasina ragmen

savasin kazaniminda etkili rol oynamistir.



Gliniimiizde ABD biinyesinde 100 bini askin halkla iliskiler uzmani
calismakta olup Halkla iliskiler alaninda Public Relations Society of America
(PRSA) American Public Relations Associations (APRA) gibi bircok kurum ve
kurulus faaliyet gostermektedir. (Biilbiil, 2014: 29-30). ABD’de halkla iligkilerin
gelisim siireci, gecirdigi donem ve agsamalara gore dort ayri model {izerinden
incelenebilir. Bunlar Basin Ajansi-Tanitim Modeli, Kamuyu Bilgilendirme

Modeli, iki Yonlii Asimetrik Model ve Iki Yonlii Simetrik Modeldir.
a. Basin Ajansi —Tanitim Modeli (1850 — 1900 )

Grunig ve Hunt'in ortaya koydugu halkla iliskiler modellerinden ilkidir ve
bu modelin temel amaci herhangi bir konuda tanitim yaparak hedef kitlenin
dikkatini ¢ekmektir. Bu model 1850'den 1900'lerin basina kadar etkin bir sekilde
kullanilmistir (Okay ve Okay, 2005: 104-105). Halkla iliskilerin dért modelinden
ilki olarak kabul edilen bu modelin éncust P.T. Barnum’dur.

Barnum’un benimsedigi bu modelin amaci hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek,
hedef kitleye mesaj1 iletmek ve iletisim silirecini sonlandirmaktir. Bu iletisim
modelinde sadece kurulustan hedef kitleye tek yonlii iletisim gorilmektedir.
Barnum’un ¢alismalarina ait verilebilecek en somut 6rnek olarak dénemin ABD
Baskan1 George Washington’in giindemde kalmasint saglayabilmek adina
gergeklestirdigi faaliyetler olarak gosterilebilir (Billur, 2003: 12-13). Haber
medyasinda yer alan ve bir fikrin, Urliniin, fikrin, yerin veya bireyin halka

tanitilmasi, kisa bir siire i¢in kamuoyunda 6nemli bir yer edinmesi amaglanmigtir

(Okay ve Okay, 2005: 104-105).
b. Kamuyu Bilgilendirme Modeli (1900 — 1920)

Flieger ve Sohl’a gbore bu modelde gazetecilerle iliski olduk¢a 6nemlidir.
Halkla iligkiler calismalarinin bu yondeki bilgilendirici faaliyetleri, calisilan
kurumun yararina olacaktir. Kurumlar kendileri ile alakali dogru bilgiyi verdigi
zaman, gazeteciler gercek bilgileri paylasabilecekti. Bu durum da kurumlarin
yararina olacakti. Bu modelde kurumun amaci bir seffaf olmak ve olumlu ya da
olumsuz konularda basini bilgilendirmek olmalidir. Basin ve basin kuruluslarimi
dogru bilgilendirmek, bu modelde kurumun felsefesi sayilmaktadir (Flieger ve

Sohl, 1991" den aktaran Okay ve Okay 2007:147).



Modelin Onclisii profesyonel anlamda meslegi benimseyen ilk kisi olan
gazeteci Ivy Lee’dir. 1916 yilinda kurmus oldugu halkla iligkiler biirosunda
faaliyetlerini siirdiiren Ivy Lee, halkla iliskiler faaliyetlerinin kamuoyunu
bilgilendirmeye yonelik olmasi1 gerektigini savunmus, bu konuda arastirmalar
yapmis ve Ilkeler Bildirisi (Ilkeler Deklarasyonu) yaymlamistir. Yaymlamis
oldugu ilkeler bildirisinde temel nokta, hedef kitleye iletilecek bilginin en dogru
bilgi olduguna emin olunmasi ve kamuoyunun gliveninin kazanilmasidir.
Donemin siyasi bir¢ok ismi ile calisma gerceklestiren Ivy Lee, uyguladigi
seffaflik politikasi ile kamunun ve basinin giivenini kazanmistir (Bilgin, 2010:
34). Lee’e gore kuruluslar, kamu tarafindan yanlis goriilen politikalarini

degistirmeye acik olmadir (Billur, 2003: 14).
c. Cift Yonlii Asimetrik Model (1920 ve sonrasi)

Halkla iligkilerin amacini dengeli iletisim ve iletisim etkilerine ulagma
cabasi olarak tanimlayan Gruning ve Hunt, bu ifadeleri asimetrik ve simetrik
olarak adlandirmistir (Grunig, 2005: 307). Bu modelde halkla iligkilerin,
organizasyonlarin kendinden 06diin vermeden amaca ulasabilecegi ve halkla
iliskiler uygulayicilar1 ile hedef kitle {izerinde beklenen giiclii etkinin
saglanabilecegi felsefesi yatmaktadir. Organizasyonlarin yapmasi gereken sadece
bir halkla iligkiler uygulayicis1 ile calisma yapmaktir. Boylelikle hedef kitle
tizerinde saygin ve gii¢lii bir kurulus imaj1 yaratilabilir (Grunig, 2005: 52).

Bu modelin Onclsl olarak E. L. Bernays, dayisi S. Freud’un bilingalt: ile
ilgili calismalarindan etkilenmis ve doénemin Nazi propagandalarmm Ikinci
Diinya Savasi’nda gostermis oldugu basaridan yola ¢ikarak insanlarin manipiile
edilebilecegini savunmustur. Fakat bu durumun sadece koétii amaclar i¢in degil
ayni zamanda iyi amaglar i¢inde kullanilabilecegini ifade etmistir. Hedef
kitledeki tutumu anlayabilmek i¢in kitle ilizerinde arastirma yapilmasinin,
organizasyonlar i¢in 6nemli oldugunu ve hedef kitle {izerinde yaratilmak istenilen
davranigsal degisime yonelik mesaj ve uygulamalarin bu arastirmalar sonucu

olusturulabilecegini savunmustur (Ural, 2006: 8).
Cift Yonli Asimetrik Modelde, iletisim gondericiden aliciya, alicidan
gondericiye gelen geri bildirimlerle iki yonladir fakat iletisimin giicii

gondericinin kabul etmesi i¢in alictyr ikna etme niyetine ve alicinin gonderici



organizasyonu desteklemesine baghdir (Peltekoglu, 2004: 97). Kuruluslar

alicilardan gelen geribildirimlere doniis yapmayabilirler.
d. Cift Yonlu Simetrik Model (1960 Sonlar: ve Sonrasi)

Halkla iliskilerin uzlagsma ve miizakereye dayali oldugu felsefesini
barindiran modelde, uygulayicilar tarafindan organizasyon ile hedef kitle arasinda
karsilikli goriislerin ortaya kondugu bir zemine ulasilmak istenir. Karsilikli
iletisime dayanan bu modelde organizasyonun aldig1 geri bildirimden etkilenmesi
ve stratejisine yon vermesi s6z konusudur (Peltekoglu, 2004: 97). Simetrik
iletisim organizasyon ile hedef kitle arasindaki iletisimi degisime ugratarak
dengelemektir. Organizasyon ile hedef kitle karsilikli anlayis gelistirmek
durumundadir (Grunig, 2005: 52).

Halkla iligkilerdeki uygulamalarin zengin ve c¢esitli olusunun sebebi
yukarida bahsedilen dort modelin farkli uygulamalarinda yatmaktadir. Burada
ifade edilen model kelimesi, halkla iliskiler uygulayicilarinin tiim stratejik halkla
iliskiler faaliyetlerinin temelinde yatan degerler toplulugunu ve davranis

cergevesini isaret etmektedir (Grunig 2005: 308).

2. Tiirkiye’de Halkla Mliskiler Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Glniimiiziin planli ve 0Orgutli yonetim bicimi, ekonomik ve siyasal
kazanimlar1 arttirma ihtiyaci, halkla iligkilere olan gereksinimi zorunlu hale
getirmistir. Halkla iliskilerin modernlesme siirecinin, iilkelerin ekonomik, siyasal,
sosyal ve kiiltiirel dinamiklerine orantili olarak ilerledigini, kiiresellesme ile
kabul edilirligini arttirdigin1 ve uygulama alanlarini gelistirdigini sdyleyebiliriz.
Tiirkiye’de halkla iligkilerin gelisim siirecine bakildiginda da yukarida ifade

edilen kavramlarin etkisinin oldukga yiiksek oldugunu gérmekteyiz.

Kapitalist siyasal yonetimlerin hedef kitleler ve kamuoyu Uzerinde kurmak
istedigi kontroliin bir getirisi olan halkla iligkiler, kitle iletisim araglarinin
gelismesi ile kisa siirede giliclii bir endiistriyel yapiya donlismiistiir

(Erdogan, 2006: 96).

Tilrkiye’de modern anlamda halkla iligskiler faaliyetlerinin kamu
kurumlarinda basladig1 gériilmektedir. ilk kurum olarak 1920 yilinda kurulan ve

reformlarin tanmitiminin yapildigt Anadolu Ajanst Ornek gosterilebilir. 1935
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yilinda toplanan 1. Basin Kurultayi, 1961 yilinda Devlet Planlama Teskilati
blinyesinde kurulan ‘Yayin ve Temsil Subesi’ ardindan Disisleri Enformasyon
Dairesi ve ¢esitli bankalarda kurulan basin ve halkla iliskiler daire baskanliklar1
Tiirkiye’de halkla iligkilerin ortaya ¢ikis siirecinin kilometre taslar1 olarak kabul
edilebilir (Sabuncuoglu, 2004: 10-11). Turkiye’nin ekonomik ve sosyal diizeyde
ileriye doniik hareketliligini ve hedeflerini ¢izen Devlet Planlama Teskilati, batili
uzmanlarinda belirttigi, bir iilkenin kalkinma ve planlama siirecinin basin ve
yaymn organlar1 ile c¢alisma yapilmadan gergeklesemeyecegi sdyleminden
hareketle kurdugu ‘Yayin ve Temsil Subesi’ ile halkla iliskilerin islevini

Tirkiye’ye kazandirmistir.

“Devlet Planlama Teskilati, Public Relations mesleginin Tiirkiye'de gercek
anlaminda uygulanisinin kose tasidir, baslangi¢ noktasidir (Asna, 1998: 75).

1964 yilinda cikartilan Aile Planlama Yasasi, Tiirkiye’de basar1 ile
yiriitillen ilk halkla iliskiler uygulamalar1 arasinda gosterilebilir. Yasanin
yuriirliige girmesi ile birlikte aile planlamasinin halka aktarilmasi, faydalarinin
Ogretilmesi ve benimsetilebilmesi i¢in Niifus Planlamas1 Genel Miidiirliigii’nde
‘Tanitma ve Halk Egitimi Subesi’ kurulmustur. Kurulan subenin halkla iliskiler
faaliyetleri Tiirkiye’nin mevcut niifus planlamasina etki ederek basar1 saglamistir.
Tiirkiye’de halkla iligkiler kavraminin taninmasina, gelismesine katki saglayici
bir diger siire¢ ise halkla iligkiler egitiminin Siyasal Bilimler Fakiiltesi’nde Basin
Yayin Yiiksek Okulu’nda resmi olarak verilmeye baglamasidir (Asna, 1998: 163-
164). Tirkiye'deki halkla iliskiler uygulayicilarini bir cat1 altinda toplamak,
mesleki dayanismanin olusumuna katki saglamak, meslegin tanitilmasi ve
gelistirilmesi amaci ile 1972 yilinda Alaeddin Asna baskanliginda Tiirkiye Halkla
Iliskiler Dernegi (HID) kurulmustur.

Ozel sektdrde halkla iliskilerin 1980 yillarindan itibariyle gerceklesen
kiiresellesme ile birlikte diinyaya yayildigini1 ve Tiirkiye’de halkla iligkilerin 6zel
sektorde yapilasmaya baslamasinin 1970 yillarda sadece biiylik ve yabanci
kurumlarda, 1980 yillarindan itibaren ise orta biiyiikliikte kuruluslarda ve kamu
kuruluslarinda da goriilmeye baslandigini sdyleyebiliriz (Sabuncuoglu, 2004: 10-
11).
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1974-1975 willarindan beri Tiirkiye’de siire gelen ekonomik ve siyasal
sikintiya, 24 Ocak 1980 kararlar1 ile miidahale edilmis, ekonominin
dinamiklerinde koklii degisikliklere gidilmistir. Sikintili ekonomik siirecin serbest
piyasa ekonomisi ile rahatlatilmasi amag¢lanmis, Tirkiye’nin uyguladigi disa
kapali devlet politikasindan vazgegis siireci baslamigtir. 24 Ocak 1980
kararlarinin temelinde Tiirkiye ekonomisinin uluslararasi sermaye ile tanigmasi ve
adapte olmas1 amaclanirken, igeriye giren yabanci kuruluslar ile yerli kuruluslarin
rekabet ortaminin dogmasina, iiretimde ve kamusal alanda yer alan emekgi
siniflarda sosyal haklarin kaybina sebep olmustur. Yasanan bu degisimler kitlesel
catismalarin boyutlarinin  giderek biiyiimesine yol a¢mistir. Ortaya c¢ikan
catigmalarin ¢dziimlenmesine yonelik c¢esitli yasal diizenlemeler i¢in adimlar
atilmis, ancak atilan ekonomik hamlelerin tek basina bir ¢catismalar1 ¢éziimleyici
bir ¢are olmadigini fark edilmistir. Catigsmalarin giderek siddetini arttirmasi, 12
Eylil 1980 yilinda ordunun miidahalesini getirmistir. Yeni yonetim ile kurulus,
kurum ve oOrgiitlere siyasal anlamda kisitlamalar getirilmis, merkezi denetim
siireci baslamis kisisel hak ve ozgiirliiklerin kisitlandigi, dernek sendika, sivil
toplum kuruluslari1 ve kamu kuruluslarinda dahi siki bir denetim siireci
baslamistir. Bu siire¢ igerisinde halkin istek, sikdyet ve beklentilerinin yasal
olarak alinan tedbirler ile baskilandigin1 gérmekteyiz. 1980 sonrasinda kamusal
alanda halkla iliskiler faaliyetlerine yonelik ¢esitli adimlar atilsa da atilan adimlar
uygulamaya gegcirilememistir. Tiirkiye’nin ekonomik yapisindaki degisim ile 6zel
sektorde halkla iliskiler yapilanmasi da farklilagsma siirecine girmistir. 1970’11
yillarda kuruluslarin reklam birimleri tarafindan saglanan halkla iliskiler
faaliyetleri kendileri i¢in olusturulan halkla iligkiler departmanlar1 bilinyesinde
yuritilmeye baslanmistir (Asna, 1998: 166-167). Tirkiye’de yer alan
kuruluslarin biiyiik ¢ogunlugu, uluslararas: iletisim departmanlari agmis basin-
reklam ve halkla iliskiler siireclerini uluslararasi kanallarda siirdiirmek zorunda

kalmistir (Erdogan, 2006: 175).

1969 yilinda Istanbul'da serbest halkla iliskiler danismani olarak calismaya
baslayan ve tiiketici iliskileri alaninda uzmanlasan ilk kisi Betll Mardin’dir. Ayn1
yillarda Alaeddin Asna, Ko¢ Holding'de ilk tanmittm ve halkla iligkiler
departmanini kurmus, uzun yillar Ko¢ Holding’in iletisim ve reklam siire¢lerini

yonetmistir. Tofag otomobil fabrikasinin acilisi, Tiirkiye'de kredi Kkarti
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kullaniminin bagslangici olan “Diners Card” in sunumunun yaninda diger fabrika
ve tesislerin tanittm ve sunum siireglerini organize etmek gorevini yliriitmistiir
(Asna, 2004). Alaeddin Asna, “ Bizden Haberler ” adli bir kurum i¢i dergi
hazirlayarak, Tiirk basminin en iinlii yazarlarinin makale yazmasini saglayarak

profesyonel bir dergiye dontistiirmiistiir (Asna, 2004: 66).

Turgut Ozal doneminde ekonomide benimsenen neo-liberal anlayisi ve
Ozellestirme kavrami ile Amerikan halkla iligkiler sitemi Tiirk siyasal ve
ekonomik sistemine yerlesmis ve degisen ekonomik sartlar ve kamuoyunun
siirecinden beslenmis ve gelisime acilmistir. 1990 yili sonrasi kapitalist sistemin
etkisi ile Turkiye’de 6zel sektorde halkla iliskiler uygulamalarina ihtiya¢ orani

onemli derecede artisa sebebiyet vermistir (Erdogan, 2006: 175).

1990 yilinda halkla iligkileri Tiirkiye’ye tanitmak, meslegin gelisimine katki
saglamak amaci ile Ankara Halkla Iliskiler Cemiyeti kurulmustur. Cemiyetin
temelinde, halkla iligkilerin benimsenmesi, yayginlasmasit ve mesleki anlamda
dayanigmanin saglanmasi amag¢lanmistir (Asna, 1998: 176). Dernegi takiben,
1992 yilinda Ceyda Aydede'nin sahibi oldugu Global Tanitim, 6nde gelen
uluslararas1 Halkla Iliskiler Ajansi Fleishman-Hillard ile anlasma yapmis ve
uluslararas1 halkla iliskiler icin ilk adim atilmistir (Ozden ve Saran 2008). Yine
ayni yil Uluslararas1 Halkla iliskiler Dernegi (IPRA) Yénetim Kurulu'na secilen
Betiill Mardin, 1995 yilinda IPRA'min ilk Tiirk Baskani olmus, bdylece,
uluslararas1 giic kazanarak Tiirkiye'deki Halkla Iliskiler meslegi giderek énemini

arttirmigtir.

Calkantil1 ekonomi, kiiresel rekabet, siyasal degisiklikler ve istikrarsiz
ortamlar Tiirkiye’de yiikselme siirecine giren halkla iligkileri olumsuz yonde
etkilemeye bagslamistir. Halkla iliskiler hizmeti veren kurulus ve sirketlerin
mesleki anlamda heniiz standardize olamayisi, sektoriin etik degerlerinin belirgin
olarak sunulamamasi1 halkla iligkiler sektoriiniin mesleki anlamda deger
kaybetmesine sebebiyet verecegi ongoriilmiistiir (Asna, 1998: 176). Tiirkiye’deki
konumu giderek 6nem kazanan halkla iliskiler ¢alismalar1 dogrultusunda, halkla
iliskiler derneklerinin ¢ikarlarint dogrudan savunan yeni bir yapilanma olarak

fletisim Danismanlig: Sirketleri Dernegi (IDA) kurulmustur.

13


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0363811113000040?casa_token=nD0Z8XiV82IAAAAA:ntLLKz0b3OsBtqZ-FBkgrbXyOwnn7KgR0HoUfiDCmA-PZW4u6mL8KhnanU1_363htVQW5RpN0w%23bib0010

IDA’ nin kurucu baskanligma 1972 yilinda kurulan Halkla Iliskiler
Dernegin’ de Alaeddin Asna ile birlikte baskanlik gdrevini yiiriitmiis olan Meral
Sagkan secilmistir. 1998 halkla iligkiler sirketlerinin ilk meslek orgiitii olarak
karsimiza ¢ikan PRCI-Turkey (PR Halkla iliskiler Danismanlik Anonim Sirketi)
Yonetim Kurulu Uyesi olan Meral Sagkan, 2003-2004 yillarinda Y énetim Kurulu
Bagkanligimi yiiriitmiistiir. Diinyanin en saygin halkla iliskiler 6rgiitii yapilagmasi
olan ICCO (International Communications Consultancy Organisations) ile gucli

bir baglant1 kurulmustur.

Meral Sackan’in PRCI/ICCO-Turkey’in Yonetim Kurulu Baskani oldugu
donemde, halkla iligkiler sirketlerinin uluslararas1 mesleki ve etik standartlarini
ICCO’ya bagh kalacak sekilde diizenleyici yeni bir olusum siirecinin baslamis,
Iletisim Danismanlar1 Sirketleri Dernegi (IDA) ilk tiiziik taslagimmi ve kurulus
bildirgesi ile meslek ahlaki ilkelerini hazirlamistir. Ilk genel kurulunu 6 Eyliil

2004 yilinda gerceklestiren IDA resmen faaliyete baglamistir (Url-1).

Meral Sackan, 1990 yilinda iiye oldugu TUHID de (Tiirkiye Halkla iliskiler
Dernegi) cok uzun yillar yonetim kurullarinda ve ¢esitli ¢calisma komitelerinde
gorev almig, Dernek Baskanligim vyiiriitmiis ve TUHID de, ilk defa is plan1 ve
yOnetim kurulu adaylariyla se¢im kampanyasi yapmistir. Giiniimiizde sektorel

odiil olarak kabul edilen ALTIN PUSULA’y1 kazandirmistir (Url-1).

Tiirkiye’nin 2005 yilinda Avrupa Birligi’ne giris siirecinin baglamasi ayni
donem teknoloji alaninda yasanan gelismeler genel anlamda sosyal hayati
degistirmis, yeni is kollar1 ortaya ¢ikmis, iletisim teknolojileri ile halkla iliskiler
alaninda ihtiya¢ artmistir. Artan ihtiya¢ degisen is hayatinda tiim sektorleri
etkilemistir. Tiirkiye’de yer alan sirketler reklam ve halkla iligkiler alaninda
kurumsal sosyal sorumluluk anlayisin1 benimsemis, bu alanda uygulama yapan
kurulus sayisinda artis goriilmiistiir. Ulkemizde bu alanda basarili projelerin
onciisii olarak Turkcell’in “Kardelenler” projesi gosterilebilir. Cagdas Yasami
Destekleme Dernegi ile 2000 yilinda baslatilan proje maddi yetersizliklerden
dolay1 egitim imkani1 bulamayan kiz ¢ocuklarinin haklarina ve kadin niifusuna esit
haklar verilmesi gerektigini savunmakta ve kadin bireyleri topluma kazandirmay1
hedeflemekteydi (Url-10). Bu projeler gibi topluma fayda ve katki saglayan
bir¢ok proje 2000’11 yillarda Tiirkiye’de kurumsal sosyal sorumluluk nezdinde

halkla iliskiler caligmalarina katki saglamistir. 2000 yili sonrasinda halkla
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iligkiler ajanslarinin, kurumsallasma, pazarlama, uluslararas: standartlarda hizmet
sunumu, sponsorluk ve kurumsal sosyal sorumluluk ve dijital iletisim gibi
konularda sirketlere hizmet vermeye basladigi goriilmektedir. Bu siiregler
Tiirkiye’de halkla iligskiler = kavramimin kurumsal iletisime doniisiimiiniin
baslangici olarak kabul edilebilir. Bu durum igerisinde halkla iliskiler ifadesinin,
kurumsal iletisim siirecinde kapsam bakimindan dar kaldigi goriilmiis stratejik
iletisim silirecine vurgu yapan ve kuruluslarin kurum i¢i ve kurum dis1 paydaslar
ile olan iletisim silirecine yogunlasan yapisi 6n plana ¢ikartilmistir. Kamu ve 6zel
sektorde bir¢cok birimin adi kurumsal iletisim departmanlari olarak degistirilmis,

yapisal degisikliklere gidilmistir.

C. Halkla iliskilerde Sektorel Yapilanma

Halka iligkilerin birg¢ok alanda yogunluk kazanmasi, halkla iliskiler
birimlerin gorev ve isleyis olarak onem kazanmasini saglamis, halka iliskiler
mesleginin zamanla gelismesi, meslegin ilk yillarindaki uygulama alanlarini da
genisletmistir. Tanitma ve destek almak kavramlar ile gelisen siire¢ guiniimizde
iki yonlii simetrik iletisim anlayisini benimsemis, kuruluslarda halkla iligkiler

birimleri bir yonetim fonksiyonu haline gelmistir (Akbulut, 2016: 57).

Halkla iliskilerin fonksiyonel yapisindaki artis ve degisim, sektorel
yapilanmay1 da beraberinde getirmistir. Kuruluglarin tanitim ¢abasi ve bu ¢abanin
kurulus yapis1 ve isleyisine gore yontemsel farklilik gostermesi halkla iliskiler
birimlerinin kamu, sivil toplum kuruluslar1 ve 6zel sektdorde konumlanmasini
saglamistir. YoOneten-yOnetilen, satisi-miisteri iliskisi kavramlarnin c¢ikist ile
yonetim ve isletmeci i¢in halkla iliskiler uygulamalar1 kaginilmaz bir gereksinim

oldugu anlasilmistir (Kazanci, 2002: 5-6).

Halkla iliskilerin, siyasal ve toplumsal alanda igerik kazanmasi, toplumlarin
demokratiklesme siiregleriyle es zamanli bir bag olusturmaktadir (Biilbiil, 2003:
128).

1. Kamu Kuruluslar ve Yerel Yonetimde Halkla iliskiler Yapilanmasi

Kamuya ulagsmada, bilgilendirme ve yonlendirmede, yonetimin isteklerinin
aktarilmasinda, kitleler ile olan iletisim siirecinin bir kismi kitle iletisim araclari

bir kismi ise yliz ylize ger¢eklestirilmektedir.
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Yiiz ylize gerceklestirilen halkla iliskiler faaliyetlerinin kamuda yapilan bir
takim islerin ylriitiilmesini kolaylastirdigi sodylenebilir (Kazanci, 2002: 89).
Ancak yerel yonetim ve kamu kuruluslarindan gonderilen bilgiler kendi
cercevelerinde var olan eleme Olcltlerinden gecirilerek kamuya iletilir. Bu
Olciitler kimi zaman bir yasa, kimi zaman bir yonetmelik olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu ¢ergevede kamu gorevlileri yiiz yiize yapilan faaliyetlerde zaman
zaman iletisimsel sorunlar ile karsilagsmaktadir. Kamu ve yerel yonetimlerde
yasanan bu karmasikliklar vatanlarin kamu ve yerel yonetimler ile arasindaki bagi

zayiflatma ve anlagma ve uzlasma noktasindan uzaklastirmaktadir.

Vatandaglar ile yoOnetimlerin arasindaki iletisimsel problemler genelde
kurumlardaki yasal diizen ve yapidan kaynaklanmaktadir (Belson, 1959: 229). Bu
duruma ek olarak kamu kuruluslarinin kitlesel 6lc¢eklerindeki farkliliklar,
teknolojinin ginimuzdeki kullanim alanin genisligi kitle iletisim araglari ile
gerceklestirilen halkla iliskiler faaliyetlerinin oranindaki artista iletisimsel
sorunlar1 ortaya c¢ikartmistir. Halk-devlet iliskisindeki bu sorunlari ortadan
kaldirmaya yonelik faaliyetlerin tamami halkla iliskiler uygulamalarinin
islevselligi ile asilabilmektedir. Demokratik yonetimler, yonetim ile vatandas
arasindaki ¢ift yonli bilgi akis1 saglanir. Bu akisin nasil kurulacagi yonetimin
genel politikasina bagli oldugu kadar yonetim birimlerinde ¢alisan kisilerinde
uzmanlagmalar1 ve halki anlayislar1 ile de alakalidir (JohnCole ve Morgan,

1995:145).

Kamuoyunun giderek artan etkisi, halkla iliskiler kavramimi kamu

yonetiminde “yeni bir disiplin” olarak karsimiza c¢ikartmaktadir (Biilbiil,
2003:127).

Halka yakinlagsmanin, halkin dilek istek ve sikayetlerini 6grenmenin yani
sira kamu kurulusunun olumlu goriintii ile halkin goziinde giivenilir kilmay1
saglamak kamuda halkla iligkiler faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir. Kamu
kuruluslarindaki halkla iliskilerin 6zel sektor ile ayristiran baslica noktanin
aslinda kamu kurumlarin1 ¢ergeveleyen yasa ve tiiziikklerin ¢ift yonlii iletisimi

sinirlayis1 olarak gorebiliriz.
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Bu baglamda Kazanci, kolaylastirict halkla iliskiler faaliyetlerine
basvuruldugu sdylemekte olup siireci analiz edebilmek adina konular1 siralamistir

(Kazanci, 2002: 89-113);

e Yonlendirme ve slizme; halkin sorunu ¢ézmeye yonelik dogru birime

yonlendirme, yol gdsterici ve danisman olma,

e YoOnetsel formaliteler -yonetimin isteklerine uygun belli bir cerceveye
bagli kalinarak olusturulan ve agiklanan bilgiler- tanitma baslig1 altinda
toplanan tiim faaliyetlerinin agiklanan formaliteler kapsaminda

yiriitiilmesi, baglayici, uzlastirict unsurlarin tamamai,

e YoOnetsel dil sorunu; yonetim- halk iliskisinde ortaya ¢ikan terim ve

orgiitsel dil farkliliklarinin iletisimsel siirece etkisinin azaltilmasi,

e Yonetsel ice doniikliikk; kamu yonetiminin halk tarafindan anlasilmasim
zorlastiran formalitelerin, kullanilan dili, kurulus yonetimi ve calisanlari
tarafindan kendilerini koruyan bir kalkan olarak benimsemesi ve durumun

halk ile olusan iletisimsel siireci olumsuz yonde etkilemesi,

Kamu alaninda halkla iligkileri gili¢lendirmeye yonelik en biiylik adim,
yonetim-halk kavramini benimsemek, halkin yonetime katilim saglamasini
arttirmaya yonelik faaliyetler planlamaktir. Bu amag¢ ile devlet-vatandas is
birligini gergeklestiren kamu kuruluslarina olan giiven olumlu yonde ivme
kazandiracaktir. Dogal afetlerde agilan yardim kampanyalarindan ulusal as1
gunlerine kadar pek ¢ok drnek, demokratik toplumlarda katilim ilkesi anlayisi ile
yonetilen kamu kuruluslarinin yonetim-halk iliskisini ve is birligini iist diizeyde
tuttugunu somutlayan c¢alismalara 6rnek olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Biilbiil,

2003: 132).

Kamu ve yerel yonetimlerinde halkla iliskiler faaliyetlerini dort temel
amagta toplanabilir (Biilbiil: 2003: 148): Kamuyu kurulusun temel politikasindan
ve mevut calismalarindan haberdar etmek, gerceklestirilmesi planlanan ya da
alinacak kararlar Oncesinde halkin goriiglerinin  alinmasini  saglamak,
kuruluslarinin isleyis sistemleri ile hak ve sorumluklar konusunda vatandasi
bilgilendirmek, vatandaglik gururunu ve olgusunu asilamak, gelisimine katki
saglamak. Belirtilen bu amaclar dogrultusunda etkili ve verimli halkla iliskiler

uygulamalar: ¢esitli araglar ile saglanmaktadir. Bu araclar baglica yerel basin,

17



danigma biirolar1, haber biiltenleri, sosyal etkinlikler, cesitli internet kanallari,
sosyal medya hesaplari, kurulusa ait web sitesi ve devletin kamu kuruluslarina

saglamis oldugu intranet hizmetleri olarak gérulmektedir.

2. Ozel Kuruluslarda Halkla iliskiler Yapilanmasi

Ozel sektorde halkla iliskiler yapilanmasi kiiresellesme ile ortaya ¢ikmis,
kuruluslarin ulusal 6lgekteki rekabetlerini uluslararasi boyutlara tagima ihtiyaci
sonucunda dnem kazanmistir. Ozel sektorde yer alan kuruluslarin, iiretimde ve
satigtaki verimlilik kaygisi, pazardaki rakiplerine iistiinliik saglama gereksinimi,
kuruluslarin  karlilik amaglarina  yonelik etkinliklerin ~ gerekliligini  ve
devamliligini ortaya koymaktadir. Bu baglamda daha 6nce 6zel sektorde giindelik
olarak yer alan halkla iligkiler uygulamalar1 kurumsallasarak stratejik planlamalar

cergevesinde yiiriitiilmeye baslanmistir.

Halkla iliskiler alaninda yapilan modern c¢alismalar ABD’de 1920,
Avrupa’da 1950, Tirkiye’de ise 1970°li yillarda goriilmeye baslamis olup
faaliyetler kamudan esinlenerek onceleri reklam ve propaganda olarak karsimiza
ciksa da, kamu ve 0zel sektor arasinda halkla iliskiler faaliyetleri icerik uygulama

ve amag bakimindan farkliliklar barindirmaktadir (Biilbiil, 2003: 155).

Kiiresel dlgekte ani bir ivme kazanan halkla iligkiler uygulamalari, iilkelerin
birbirlerinden kopyaladiklar1 faaliyetleri gergeklestirmesi ile baglamis ancak
zamanla yapilan uygulamalarin kosullarin degiskenligi ile farkli sonuclar
dogurdugu gozlemlenmis halkla iliskiler faaliyetlerinde yontem ve

farklilagsmalara gidilmistir.

Kamu kesiminde halkla iliskiler, halkin istek ve onerilerine gore yapilarinda
degiskenlik gosterebilirken 6zel sektérde bu degisenin simirlart vardir. Kamu
calisma sekli hizmet alanlar1 vb. konularda halka bilgilendirme 6ncelikli isleyis
sirdiirlirken 06zel sektérde kurumu “tanitma” oncelik olarak goriilmektedir.
Ornegin; kamu kurumlar1 kendilerinin varliklarmni ilan usulii ile halka duyurma
gayretine girmez, oysaki bu 6zel sektérde yer alan kuruluslar i¢in gegerli degildir.
Yeni bir iirlin sonrasi satis faaliyetleri i¢in tanitim gerekliliktir (Kazanci, 2002:
225-226). Ozel sektorde kuruluslar igin iiretim ve pazarlama iki temel islev olarak
kabul edilmektedir. Bu iki temel islevin kurulus lehine sonuglanabilmesi igin 6zel

sektoriin halkla iligkiler uygulamalarina ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Halkla iliskiler
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uzmanlar1 kuruluglarda bu ihtiya¢ dogrultusunda gorevlerini yerine getirmektedir

(Biilbiil, 2003: 156).

Ozel sektorde halkla iliskiler uygulayicilarinin kurulusu tanitma ve cevreyi
tanima ilkesi ile c¢alistiklar1 bilinmektedir. Bu iki ilkeden hareketle; kurulusun
cevreye karsi olumlu imaj yaratilmasini saglama, kurulus yonetimi tarafindan
verilen kararlarda etkin rol alma, kurulusun c¢evresini tanimasinda ve
denetlemesini ¢alisma kapsaminda tutma, miisteri ya da hedef kitlenin
disiincelerini analiz edebilme ve egilimlerini saptayabilme asamalarinda etkin

olmalar1 gerektigini ifade etmek miimkiindiir.

Ozel sektorde halkla iliskiler birimlerinin yapilanmasima dogal, ekonomik,
hukuksal, sosyal ve kiiltiirel, teknolojik gelismeler, ¢evre, endiistri ve egitim gibi
dis faktorler hem de kurulusun ¢alisma alani, halkla iliskiler birimlerine ayrilan
alan ve kapsayici kisim, kurulustaki personel sayisi, isletmenin kurulus yapisi,
konumu ve yonetim anlayis1 gibi i¢ olmak iizere iki ana faktoriin etken oldugunu

gérmekteyiz (Bulbil, 2003: 156-157).

Biiyiik buhran sonrasinda kamudan esinlenerek 6zel sektdrde Oone ¢ikan
halkla iliskiler uygulamalarinda toplum, tiiketici, hedef kitle ya da miisteri
dedigimiz kavramlarin diisiincelerinin iretici ve kuruluslar i¢in Onemli bir
stratejik planlama kaynagi oldugu goriilmiistiir. Ozel sektdrdeki halkla iliskiler
yapilanmasi siire¢ icerisinde toplum ile kuruluslar arasindaki bagi gii¢lendirmis,
Kuruluslar ile toplum arasinda karsilikli beklentilerin agikliga kavusturuldugu
sistematik bir yapiy1 doniismiistiir. Bu durum 6zel kuruluslarin, siyasal yapilar ve
kamu kurumlar1 ile olan iletisim siire¢lerini de etkilemis lobicilik faaliyetlerini
karsimiza cikartmistir. Zamanla 6zel sektor kuruluslarin toplum beklentilerini
devletin iist kesimlerine ileten, toplum ile devlet arasinda iletisimi saglayan bir
koprii gorevi Ustlenmistir. Lobicilik, 06zel kuruluslarin kendi ¢ikarlar
dogrultusunda siyasal ve yonetsel nitelikteki kararlar1 etkilemek i¢in yaptiklari
planlt bir calisma olarak tanimlanmakta ve yaygin olarak kullanilan bir halkla
iligskiler faaliyeti olarak goriilmektedir. Kuruluslarin ¢ikarlarin1 temsil eden
gruplar tarafindan hiikiimet-devlet kararlarinin etkilenme ¢abasi olarak da
tanimlanan lobicilik halkla iligkilerin bir dali ve uzmanlik alanidir (Kazanci,

2002: 282-285).
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Ozel Kuruluglarin ve isletmelerin zorlu piyasa sartlarinda ayakta
kalabilmeleri, rakip kuruluslara karsi cesitli avantajlar elde edebilmeleri,
kurulusun imajin1 destekleyecek, kurum kimligini gelistirecek, miisteri ve {irlin
sadakatini arttiracak ayn1 zaman da hedef kitle-tliketici-topluma fayda saglama
noktasinda rakiplerine {stiinliik saglayacak ¢esitli tutundurma faaliyetleri
yuritmektedir. Bu kapsamda bahsedilen tutundurma faaliyetleri icerisinde
kendine 6zgli uygulama kosullar1 ile etkin bir halkla iliskiler faaliyeti sponsorluk
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kendine 0zgli uygulanis bigimi olarak ifade
ettigimiz sponsorluk calismalarinda “kurulusun kendi sorumluluk alani disinda
kalan planli bir olay ya da etkinlige kar ya da tanmitim amaciyla destek
vermesidir.” ifadesiyle tanimlayabiliriz (Baybars, 1997: 327). Kuruluslar
sponsorluk anlagmalarina bir¢ok sebeple yonelebilmektedir. Kullaniminda en
yaygin tercih sebepleri markanin bilinirliligini ve marka imaj1 gelistirmek,
giiclendirmek ya da degistirmektir (Avcikurt, 2005: 98). Sponsorluk faaliyetleri,
sponsor kurulusa olan tutum ve davranislar1 etkileyerek taraflar arasinda iyi niyet
olusturur (Meenaghan, 2001: 97). Sponsorluk faaliyetlerinin kuruluslar
etkilemesi ve medyanin haber degeri olarak gormesi, dogal olarak bu alanda

yapilan ¢aligmalarin biiylimesini saglamistir (Okay, 1998: 43-44).

Faaliyetlerin toplum tarafindan memnuniyetle karsilanmasi kuruluslara
kars1 sempatinin olusturulmasi sponsorluk faaliyetinin ticari boyutunu
tanimlanabilir. Halkla iligkilerin amaclarinin biiyiikk bir ¢ogunlugunu kapsayan

sponsorluk faaliyetinin kuruluslar i¢in 6nemli bir tanitim alani oldugu ifade

edilebilir.

3. Halkla iliskiler Ajanslari ve Faaliyet Alanlar

Halkla iliskilerin kuruluslarin stratejik yonetim anlayisi igerisine girmesi ile
birlikte kurulus i¢i halkla iligkiler birimlerinin yayginliginda artis
gozlemlenmistir. ABD ve Avrupa’da gergeklesen halkla iliskiler faaliyetlerinin
basariya ulagsmasi ile birlikte diinyada bir¢ok kurulus, yapilarinda halkla iliskiler
birimleri olusturmaya baslamistir. Kuruluslarin  yapisi, blyiikligi ve
calistirdiklar1 personel sayisina gore halkla iliskiler birimlerinin isleyisi ve

kurulus igerisimdeki uzman sayisinda degisiklik goriilmektedir. Kimi kuruluslar
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ise tipki reklam ajanslar1 gibi halkla iligkiler ajanlarindan danigmanlik hizmeti

alarak bu alandaki faaliyetlerini strdirmektedir.

1919 yilinda Bernays’in “John Price Jones Organizasyon ve Danismanlik
Sirketi” bilinyesindeki faaliyetler ve ¢esitli kuruluslara halkla iliskiler
danigsmanlig: ile baslayan siireg, halkla iligkiler tarihinde ajans faaliyetleri olarak
yansiyan ¢alismalarin  Onciisii  olarak goriilmektedir. Ajans olusumlari,
kuruluslarin halkla iligkiler faaliyetleri i¢in ¢esitli planlamalar yapmaya baslamis

ve kuruluslarin halkla iliskiler uygulamalarini gelistirmistir.

Gilinlimiizde hemen hemen tiim sektor kuruluslarinin halkla iliskiler
birimlerinin varligindan s6z etmemiz miimkiindiir. Ancak kuruluslarin halkla
iligkiler uygulamalarinin kapsami ve faaliyetin basariya ulagsmasi noktasinda
profesyonel uygulayicilarin yer aldigi ajanslardan siklikla destek aldigini
sOylememiz miimkiindiir. Kurum i¢i ve kurum dis1 alinan halkla iliskiler
hizmetleri birlikte faaliyet gosterebilir, basarili bir halkla iligkiler faaliyeti i¢in
arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme asamalarinda kurum i¢i ve
kurum dist  uygulayicilar birbirlerini  besleyici ve tamamlayici olarak
calisabilmektedir. Kuruluslar ¢esitli sebeplerden dolay1 halkla iliskiler ajanlar1 ile
calismaya ihtiya¢ duyabilmektedir (Cutlip vd., 2010: 79).

e Kuruluslar halkla iligkiler birimlerini olusturma konusunda yetersizdir ya

da tecriibeye ihtiya¢ duymaktadir.
e Kurulusun merkezi, iletisim ihtiyac1 duyulan ¢evreye uzak kalmigtir.

e Kurulusun iletisim stirekliligi ve hitap ettigi hedef kitlenin biiyiikligi

ajans hizmetine ihtiyaci dogurmustur.

e Kuruluslarin yonetim stratejisini konusunda profesyonel danigmanlik alma

istegi olugmustur.

e Kurulusun kendi halkla iliskiler birimleri yeterince uzmanlagmis hizmet

verememektedir.

e Dogrudan kurulus yoneticisine objektif olarak bilgi verecek danigmana

gerek duyulmustur.

Bahsedilen sebeplerin haricinde kuruluslarin 6zel olarak faaliyetinin soz

konusu oldugu cesitli organizasyon ve etkinlikler iginde halkla iliskiler
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ajanslarina ihtiya¢ duyabilmektedir. Kuruluslarin halkla iligkiler ajanslari ile
calisma karar1 avantaj ve dezavantajlar1 da beraberinde getirmektedir (Okay ve

Okay, 2005: 255-256). Bunlar:

Objektiflik ve yaraticihk: Kurum dis1 ajanslarin kurulus igerisinde yer
alan halkla iligkiler uzmanlarina gorece objektif olarak fikirlerini dile getirmede
cekinceleri olmayacaktir. Kurum i¢i halkla iliskiler uzmanlar1 yaraticilik

konusunda ilerleyememe durumlarinda disaridan ajans destegi alabilmektedir.

Profesyonellik: Miisterilerini yitirme endisesi kurum ig¢i halkla iliskiler
uzmanlarina gore fazla olan ajans ¢alisanlart halkla iliskiler faaliyetleri iizerine
profesyonellesme ihtiyacini hissetmektedir. Kendilerini halkla iligkiler alaninda

yenilemeyen ajanslarin sektérde tutunmasi miimkiin olmayacaktir.

Cahisma yiikii ve esneklik: Cok sayida halkla iliskiler danigmani
barindiran ajanslar biiyiik is yiikii altina girebilmektedir. Esneklik sergileyebilme
kabiliyeti, ajanslarin halkla iliskiler faaliyetlerini hakim, uygulamalardaki

degiskenler ve etkiler konusunda tecriibeye sahip olmasindan kaynaklanir.

Guven ve gizlilik: Halka iliskiler ¢alismalarinin basariya ulasabilmesi i¢in
kurum i¢i ve kurum dist ¢evre bilgilerini iyi tanimlayabilmeli, kurulus yapisi
hakkinda net ve seffaf bilgilere erisim hakkina sahip olmalidir. Bu noktada
ajanslardan hizmet alma karar1 6ncesinde kurumla ilgili tiim bilgileri paylasma

sorusuna karsin net cevap verilmelidir.

Kurum bilgilerin gizliligi konusunda ¢ekincesi olan kuruluslarin mesleki
derneklere iliye olan ajanslari arastirarak calismalari gerekmektedir. (Okay ve
Okay, 2005: 256). Stoltz’a gore; halkla iliskiler ajanslari tercih edilmeden 6nce
asagidaki maddeler iizerinden degerlendirilmelidir (Stoltz, 1993’den aktaran

Okay ve Okay, 2005: 256-257).
e Halkla iligkiler ajanslarina ait bir liste edinmek.
e Ajanslari ziyaret etmek.
e Ajanslarin yonetim ve caligsanlar ile gériisme saglamak.

e Ajansa kurulusa ait olan biitceyi kullanma konusunda giiven duyup

duyulamayacagini sorgulamak.
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e Ajansta gorevli uzmanlara olan giiven konusunda karar vermek.

e Ajans calisanlarinin bulunduklar1 yerde ne kadar siire ile g¢alistiklarini

O0grenmek.

e Ajans calisanlarinin kurulus bilgilerini paylagmayacagi konusunda emin

olmak.

e Her isin yapilabilecegine dair beyan veren ajanslar konusunda tedbirli

olmak.

e (alisma sonunda ajans ile sadakat birliginin saglanip saglanamayacagina

karar vermek.
e Ajansin daha 6nce yapmis oldugu faaliyetleri incelemek.

e Kurulusun ilettigi talep ya da sorunlarin ajans tarafindan anlasildigindan

emin olmak.
e Ajansin daha 6nce calisma yapmis oldugu kuruluslar ile temas kurmak.

e Ajansin portfoyli igerisinde yer alip almama konusundaki kararini

sorgulamak.

Kurum dist halkla iligkiler olarak da isimlendirdigimiz halkla iliskiler
ajanslarina Public Relations’un ve kisaltmasi olarak PR ismi de kullanilmaktadir.
Halkla iligkiler ajanslar1 kuruluglarin i¢ ve dis iliskilerine hizmet veren
profesyonel kuruluslar olarak ifade edilir. Kurum dis1 hizmetlerine bakildiginda

genelde kamu ve medya iliskilerinin yiiriitiildiigti dikkat ¢ekmektedir.

Kamu ve medya iletisimi, basin biilteni hazirlanmasi, kurumun disa doniik
gerceklestirmek istedigi faaliyetlere yonelik analizler, yatirimci1 ve hedef kitle
iligskileri gibi konular ajanslarin kurulusun dis ¢evresine yonelik sundugu
hizmetler kisminda yer alirken, kurulus icerisine ise kurum igi iletisim teknikleri,
haber biilteni ve bilgi liretimi gibi konular1 kapsamaktadir (Schultz ve Hulten,
1997). Urin ve hizmet tutundurma faaliyetleri kiiresel 6lgekte ekonomik ve
siyasal bilgi paylasimi da halkla iliskiler ajanslarinin miisterilerine verdigi

hizmetler arasinda yer almaktadir (Gegikli, 2008: 76).

Halkla iliskiler ajanslar1 ge¢miste birka¢ calisanin yer aldigi kuruluslar
olmaktan ¢ikmis, Holmes Report 2020 verilerinde gorildiigii gibi (Sekil 1)
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ginimuzde Edelman, Weber Shandwick, BCW, Burson-Marstelller, Hill and

Knowlton gibi bini agkin ¢alisan barindiran iilkeler arasi hizmet sunan kuruluglar

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

. - 2019 Ucret |2018 Ucret -

2020 (2019 |Ajans Ulke Geliri 3)  |Gelirleri (3) Personel |Buyime (USD)

1 1 Edelman nb Amerika Birlesik |892.039.000 [888.405.000(|5.703  |% 0.4
Devletleri

2 2 Weber Amerika Birlesik |865.000.000 [840.000.000 % 3.0

Shandwick nb Devletleri

3 3 BCW Amerika Birlesik | 740.000.000 [723.000.000 %24
Devletleri

4 4 FleishmanHillard nb | Amerika Birlesik {605.000.000|605.000.000 % 0.0
Devletleri

5 5 Ketchum nb Amerika Birlesik |535.000.000 [545.000.000 -% 1.8
Devletleri

6 6 MSL nb Fransa 450.000.000|450.000.000 [2.271  |% 0.0

7 7 Hill + Knowlton Amerika Birlesik |360.000.000 {400.000.000 -% 10.0

Stratejileri nb Devletleri

8 8 Odgilvy nb Amerika Birlesik |345.000.000 [355.000.000 -2,80%
Devletleri

9 9 BlueFocus nb Cin 329.123.818(336.372.995 -%-2,2

10 |10 [Brunswick Ingiltere 324.000.000(280.000.000 (1.200  |% 15.7

Sekil 1. Diinyanin En Biiyiik Uluslararas1 Halkla Iliskiler Ajanslart
Kaynak: Url-2

Tiirkiye’nin ise ilk halkla iliskiler ajans1 1974 yilinda kurulan A&B Iletisim
Ajansi’dir. 1990 sonras1 6zel sektdriin gelismesi ile birlikte basta Istanbul,
Ankara ve Izmir olmak iizere halkla iliskiler ajanslar1 kurulmus ve faaliyet

gbstermeye baslamistir.

4, Halkla iliskiler Meslek Orgiitleri ve Onde Gelen Olusumlar

Halkla iligkilere ilginin kiiresel Ol¢ekte artmasi ve uygulama alanlarinin
genis bir yelpazeye erismesi sektoriin bir bilim alanina donlismesini saglamistir.
Meslek c¢alisanlarinin  orgiitlesme  siirecini  bir gereklilik olarak karsimiza
cikartmis ve bu olusumlarin c¢alismalar1 tiim diinya da hizli bir sekilde
yuratilmistir. Halkla iliskiler alaninda g¢alisan sayisindaki artis devam etmekte

olup ve oOrgiitlenme siireci hizla devam etmektedir.
a. Diinya’da Onde Gelen Halkla iliskiler Dernekleri ve Olusumlar

Ulusal olarak 6nem kazanan halkla iligkiler faaliyetleri, uygulama alanlarini

genisletmek, mesleki etik kurallar1 ve degerleri benimsetmek, mesleki tanimini ve
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algiy1 olusturmak, uygulayicilarin ve meslek uzmanlarinin etkilesimlerini
arttirmaya yonelik gereksinimler kiiresel Olcekte oOrgiitlenmeyi zorunlu hale

getirmistir.

i. International Public Relations Association/ Uluslararas1 Halkla iliskiler
Dernegi (IPRA)

Halkla iligkiler uygulamalarinin standartlarini yiikseltmek, uygulayicilarinin
kalitesini ve verimliligini arttirmak, uluslararasi nitelikte faaliyet gostermek
amaci ile 1955 yilinda Londra’da kurulan IPRA, biitiin tilkelerde bulunan mesleki

orgiitler ile baglant1 kurmustur.

Uluslararas1 halkla iliskiler dernegi kurma fikri ilk olarak 1949'da iki
Hollandal1 ve dért ingiliz halkla iliskiler uygulayicisi arasinda Londra'da yapilan
bir toplantida giindeme gelmistir. Dernek olusumu i¢in ABD, Ingiltere Hollanda,
Fransa, Norve¢ gibi lilkelerden bir grup halkla iliskiler uygulayicisi ile goriisme
saglanmis, dernegin olusum siirecinde karsilasilacak ihtiya¢ ve zorluklar gézden
gecirilmis, olusumun saglanmasi ig¢in is birligi siireci ve bilgi aligverisi
saglanmustir. Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi (IPRA) i¢in 1950 yilinda atilan
temeller olusturulan komite tarafindan diizenlenen toplantilar ile gelistirilmis ve

stire¢ dernegin kurulmasi ile sonlandirilmistir (Url-3).

Ulkeleraras1 doniisiimlii olarak baskanlik sistemi bulunan IPRA’da 1995-
1996 yillar1 arasinda Tiirkiye’yi temsilen baskanlik siirecini Image Halkla
fliskiler kurucu ortaklarindan Betiil Mardin iistlenmistir. IPRA onur iiyesi olan
Betll Mardin sonrasinda IPRA Yonetim Kurulu Uyeligi’ne 2000 yilinda Global
Tanitim Yonetim Kurulu Bagkan1 Ceyda Aydede se¢ilmistir (Biilbiil, 2003: 51).

IPRA, Birlesmis Milletler sistemi tarafindan uluslararasi bir sivil toplum
kurulusu olarak taninmakta olup Ekonomik ve Sosyal Konsey (ECOSOC) ve
UNESCO tarafindan danigsmanlik statiisii kazanmistir. IPRA, her ii¢ yilda bir
meslegin tiim sektdrlerinden uygulayicilari en son standartlar1 ve uygulama
tekniklerini degerlendirmek ve igbirligini artirmanin yollarin1 kesfetmek amaci ile

bir araya getiren Diinya Halkla Iliskiler Kongresi'ne sponsorluk yapmaktadir.

Sektorde en az bes yil deneyimi bulunan uzmanlarin iiye olabildigi IPRA,
halkla iligkiler mesleginin etik, ahlaki ve sosyal yonden sorumluluklarini

vurgulamayr ana hedeflerinden biri haline getirmistir. Mesleki standartlarin
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yiikseltilmesi ve etik davraniglarin diinya genelinde tesvik edilmesine yonelik tiim
tiyeler tarafindan uyulmasi zorunlu tutulan IPRA Davranig Kuralarini meslege ve
tiyelerine kazandirmistir. Olusturulan bu kurallar bir¢ok mesleki yapilasma i¢in

esin kaynagi ve tesvik edici olmustur (Url-3).

1961 yilinda Code Of Conduct adiyla yayinladig: ilke ve kurallar1 kabul
eden IPRA, 1965 yilinda da Atina Yasasi (Code of Athes)’ni kabul etmistir.
Temeli insan Haklar1 Evrensel Bildirisi’ne dayanan Atina Yasasi, uluslararasi
halkla iligkilerin etik kurallar1 olarak taninmakta ve benimsenmektedir (Biilbiil,

2003: 51).

ii. European Public Relations Confederation/ Avrupa Halka iliskiler
Konfederasyonu (CERP)

1959 yilinda Briiksel’de kurulan uluslararasi halkla iliskiler olusumlarinin
ikincisi olan CERP, Belcika, Hollanda, italya, Fransa ve Almanya’da faaliyet
gosteren halkla iligkiler dernekleri ve mesleki deneyim sahipleri tarafindan
kurulmustur. Avrupa'da halkla iliskiler meslegini tanitimi, Avrupa bazinda ulusal
ve profesyonel birliklerin faaliyetlerini koordine etmek ve ¢ikarlarini temsil

etmek, halkla iliskiler ve ilkelerinin uyumlastirilmasini amaglamaktadir (Url-4).

Halkla iliskiler egitmenleri, uzmanlari, 6grencileri, serbest calisanlar1 ve
arastirmalarin liye olabildikleri konfederasyon, 1989 yilinda kurulus amacina
uygun olarak CERP-Egitim, CERP-Danismanlar, CERP-Ogrenciler ve 1993
yilinda CERP-PRO yani Halkla iliskiler Caligmalari isimleriyle dért ayri
olusumunda kaynagi olmustur (Biilbiil, 2003: 52).

iii. International Communications Consultancy Organisation/ Uluslararasi

Halkla iliskiler Damismanlik Sirketleri Birligi (ICCO)

Londra merkezli olan ICCO, halkla iligkiler danigsmanlik ve uygulama
hizmetlerini yuksek standartlarda uygulanmasina yonelik ¢alismalar yiiriitmekte
ve yerel yapilar1 birlik catisinda toplamaya yonelik faaliyetler yiirtitmektedir.
Bireysel tliyeliklerinde ye aldigi birlik diinya capinda faaliyet gosteren bini askin
halkla iliskiler sirketini ve ¢alisanlarim1 temsil etmektedir. 25 Ekim 1991 yilinda
blinyesinde olusturdugu komite tarafindan Roma’da gerceklestirilen toplantida
Roma Bildirisi olarak bilinen yazili olarak etik ilke ve kurallar bildirisi
yayinlamistir (Biilbiil, 2003: 52). 2016 yili itibariyle “ICCO Kiiresel Zirvesi”
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diizenlemekte olan birlik Diinya’nin dort bir yanindan alaninda halkla iligkiler
liderlerini bir araya getirmekte, mesleki gelisime ve sektdr temsilcilerini

etkilesimine katki saglamaktadir.
iv. Institute of Public Relations / Halkla iliskiler Enstitiisii (IPR)

1948 yilinda Ingiltere’de kurulan Halkla iliskiler Enstitiisii, halkla iliskiler
mesleginin akademik alanindaki ¢alismalara agirlik vermistir. Enstitii meslege
profesyonellik kazandirmak adina 17 maddeyi kapsayan etik ilke ve kurallar

belirlemis ve gelismesine katki saglamistir (Biilbiil, 2003: 52).
v. P.R.Society of Amerika / Amerika Halkla iliskiler Dernegi (PRSA)

1948 yilinda New York’ta kurulan PRSA, meslek calisanlarini kapsayan
ulusal alanda olusan mesleki bir Orgiit olarak karsimiza ¢ikmaktadir. ABD’de
halkla iliskilerin gelismesi ile birlikte 1944 yilinda APRA kisa adiyla Halkla
Iliskiler Dernegi, 1961 yilinda Amerika Halkla Iliskiler Dernegi (PRSA) ile
birlesmistir. Amerika’da yer alan halkla iliskiler ¢alisanlarina yonelik ekonomik
ve sosyal birlikteligi desteklemek amaciyla kurulan PRSA bu ortak amaci yasama

gecirmek Uzere faaliyetlerini strdirmektedir (Bulbul, 2003: 52).

vi. International Institute for Quality in Public Relations/ Uluslararasi1 Halkla
Mliskiler Kalite Enstitiisii (IQPR)

1997 yilinda Diinya Halkla Iliskiler Kongresi’nde, meslegin deger
kazanmas1 ve profesyonel halkla iliskiler calismalarinin konumunun kiiresel
Olgekte belirlenmesi yolunda 6nemli adimlar atan IPRA, CERP ve ICCO, halkla
iliskilerde kalitenin olusmasi ve gelistirilmesi i¢in bazi sartlar igeren Helsinki
Bildirgesi’ni kabul etmislerdir. Helsinki Bildirisi ile kalite sahasinda ortak
adimlar atilmasini saglayici olan Uluslararas1 Halkla Iliskiler Kalite Enstitiisii
(IQPR) kurulmustur (Canpolat, 2012: 4233). Kurulusun temel amaci halkla
iligkiler mesleginin kalite standartlarin1 belirlemek ve halkla iligkiler alaninda

kalite sertifikas1 almak isteyen kuruluslar1 yonlendirmektedir (Biilbiil, 2003: 52).

vii. International Association for the Measurement and Evoluation of
Communication (AMEC)

Uluslararas: iletisim Olgme ve Degerlendirme Dernegi (AMEC), medya

degerlendirmesi ve iletisim arastirmalart yapan tiim uzmanlar ve ajanslar i¢in
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kurulmus profesyonel bir enstitii ve kiiresel meslek kurumudur. Halkla iliskilerde
geleneksel medya c¢iktilarinin  eksikliklerinden dolayr halkla iliskilerde
Ol¢iimlemeye yonelik fakli calismalar gelistirmeye yonelik ¢aligmalar yapmakta
ve hizmet vermektedir. Gliniimiizde AMEC, 86 iilkeden 150’ye yakin {iyesi olan
bir ve halkla iliskilerde dl¢iimleme konusunda diinyada en fazla s6z sahibi cati
orgiit olarak ifade edebiliriz. Barselona Ilkelerinin benimseyen ve gelistirilmesine
yonelik caligmalarini siirdiiren kurulus: PR ve iletisim calismalarinda “reklam
degeri esdegeri” kullanimini ortadan kaldirmak i¢in kiiresel bir "Reklam Degeri

Esdegeri Kullanimina Hayir Deyin" kampanyasi baglatti.

AMEC’in lizerinde 6nemle durdugu kavram Key Message’dir. “Bir okuyucu
bir haberi okudugunda, kendisinde tavir ve tutum degisiklikleri yaratan haberin
igerisinde o marka ile ilgili ne anlatildigidir” séylemi ile bu konudaki
hassasiyetlerini dile getiren dernek “Asil odaklanmamiz gereken kag¢ haberimizin
ciktig1 degil yansiyan haberlerimizin kaginin istedigimiz mesajlar igerdigidir”
ifadesini kullanmaktadir. Halkla Iliskiler Enstitiisii, PRCA, ICCO, PRSA gibi

halkla iliskiler alaninda 6nde gelen kuruluslara hizmet sunmaktadir (Url-5).
b. Tiirkiye’de Onde Gelen Halkla iliskiler Dernekleri ve Olusumlar

Halkla iligkilerin tiim sektorlerde 6n plana ¢ikmasi, c¢alisan sayist ve
alandaki uzman artig1, mesleki orgiitlesme siirecine hiz kazandirmis, ulusal alanda
olusumlar iilkelerde oOrgiitlenme siireclerinin baslangict olmustur. Tiirkiye’de
halkla iligkilerin orgilitlenme baslangici 1980’ler sonrasinda 0Ozel sektoriin
ekonomiye katki paymnin artmasi ile yiikselen bir ivme gostermistir. Halkla
iliskiler uygulayicilari, mesleki dayanigsma ve iletisim basta olmak iizere gesitli

konularda orgilitlenmenin 6nemini belirtmistir (Bayar, 2006).

Uluslararas1  orgiitlerin =~ benimsemis olduklar1  yapilasma siirecini,
Tiirkiye’deki meslek uygulayicilart tarafindan kurulacak olan dernek ve

olusumlarda temel alinmistir.
i. Tiirkiye Halkla Iliskiler Dernegi (TUHID)

Tiirkiye’de halkla iliskiler mesleginin giderek 6nem kazanmasi ve mesleki
alanda calisma talebindeki yogunluk, yiiksekdgretim alaninda halkla iligkiler
meslegine yonelik egitim programlarinin agilmasi, mesleki orgiitlenmeyi bir

gereklilik haline getirmistir. Tiirkiye’de bu gereklilige yonelik ilk adimlar 1972
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yilinda atilmaya baslamistir. Halkla iliskiler mesleginin 6nde gelen liderleri
tarafindan orgiitlenme siireci baslatilan TUHID, 1972 yilinda kurulmus ve
faaliyetlerine baglamistir. Tirkiye’nin ilk halkla iligkiler orgiitii olarak kabul
edilen TUHID, meslegin taninmasi, mesleki gelisim siirecinin uluslararasi
standartlara erismesi, meslek calisanlarinin uzmanlagsmasi1 ve etik kurallar

cercevesinde mesleki faaliyetlerin siirdiiriilmesi yoniinde amaglar edinmistir.

Tiirkive Halkla Iliskiler Dernegi, Tiirkiye'deki halkla iliskiler uzmanlarin
bir ¢ati altinda toplayarak meslek ici dayanigsma saglamak, meslegin taninmasi,
verlesmesi ve gelismesi yolunda ¢alismalar yapmak iizere 1972 yilinda

kurulmugstur (Url-6).

TUHID’ in baskanligina ilk olarak Prof. Dr. Alaeddin Asna sec¢ilmis olup
yedi y1l gérevinde kalmistir. Baskanlig1 doneminde “Iletisim Tiirkiye” adli dergi
yaymlanmistir. Prof. Dr. Alaeddin Asna sonrasinda bagkanliga secilen Betiil
Mardin ile Dernegin uluslararasi temaslarinin arttign goriilmektedir. Baskanlig
siirecinde IPRA ile iletisim siirecinde yogunluk ve dernegin iiye sayisinda artis
gozlemlenmistir. 12 Eyliil sonrasinda dernegin faaliyetleri durdurulmus ancak
faaliyet izni sonrasinda calismalar siirdiiriilmeye devam etmistir. 1986 yilinda
200’e yakin iiye sayisina ulasan TUHID, Prof. Dr. Alaeddin Asna’nin 1996
yilinda tekrar baskanli§a se¢ilmesiyle birlikte tiiziik degisikligine gitmis, kamu,
egitim ve basin kuruluslarinda halkla iliskiler mesleginin gelistirilmesine yonelik

faaliyetlerini arttirmistir (Biilbiil, 2003: 54).

TUHID, dernegin sosyal bir kuliip niteliginde olmadigini, mesleki
gelisimin sektorde yer alan halkla iligkiler uzmanlarinin kendi kisisel gelisimi
olarak benimsedigini diislinen liyelerden olusan mesleki orgiit olarak niteliginde
oldugunu ifade etmektedir. Bu baglamda iiyelerini gelecegini halkla iligkiler
mesleginden elde ettigi kazanglarla sekillendirmeyi diisiinen kisilerin alinmasi,
meslegini kendileri i¢in profesyonel bir kimlik olarak gdren kisilerin alinmasi
konusunda tiiziiklerine simirlayict maddeler koymustur (URL-5). 2000-2002
yillarinda TUHID Baskanlhigina secilen MPR Genel Miidiirii Meral Sackan,
sektore “Altin Pusula Halkla Iliskiler Odiili” nii kazandirmistir (Biilbiil, 2003:
54).
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TUHID Meslek Ahlak Ilkeleri Etik Kurulu, mesleki sorumluluklar alaninda
ise Tirkiye Gazeteciler Cemiyeti ile is siireclerinin gelisimine katki saglayacak
olan 2010 yilinda imzaladiklar1 bildirge 6nem tasimaktadir. Imzalanan bu
bildirge, Ekonomi Gazetecileri Dernegi, IDA, Internet Medyas1 Dernegi, Bilisim
Muhabirleri Dernegi, Magazin Gazetecileri Dernegi, Radyo Televizyon
Gazetecileri Dernegi, Egitim ve Saglik Muhabirleri Dernegi, Tiirkiye Spor
Yazarlar1 ve Spor Kuliibii Dernegi tarafindan da kabul edilmis, mesleki
sorumluluk ve ilkeler alaninda biiylik bir gelisim siireci saglanmistir (Canpolat,

2012: 4234).

TUHID, iiyelerinin birbiriyle olan iliskilerini giiclendirmeye ve kuruluslarin
yonetim ve is kaynaklarina katki saglamasi amaciyla faaliyetlerine devam

etmektedir.
ii. Tletisim Damismanhg Sirketleri Dernegi (IDA)

1993°te Istanbul’da kurulan Halkla iliskiler Danismanlar1 Dernegi ve halkla
iliskiler ajanslarinin olusan grubun bir araya gelmesiyle 1998’de faaliyete gecen
ve ICCO lyesi olan Public Relations Consultancies Inc. Of Turkey (PRCI) de
halkla iliskiler mesleginin gelisimine katki saglamak i¢in ¢alismalar yiiriiten bir
baska orgiittiir. PRCI, giiniimiizde Iletisim Danismanlig1 Sirketleri Dernegi (IDA)
olarak 06 Eylil 2004 yili itibariyle faaliyet gostermektedir (Canpolat, 2012:
4234).

Halkla iliskiler mesleginin gelisim siirecine katki saglamak, meslegin
itibarin1 arttirmak, sektorde haksiz rekabeti, kayit disit calismayr onlemek, etik
dis1 davraniglara karsi biling olusturmak, halkla iliskiler alaninda hizmet alan
kurum ve kuruluslara sektér hakkinda dogru bilgilendirmek, sektor igerisinde
ortak hareketlilik saglamak, uluslararasi etik kurallara sagdik kalmak ve
Tiirkiye’de halkla iligkiler standartlarini olusturulmasina katki saglamak, yonetim
becerisi ve sektorde performans kalitesini arttirmak dernegin temel amaglarini
olusturmaktadir (URL-6). IDA, Meslek Ahlaki Ilkeleri, IDA Medya ve Seffaflik
Taahhiitnamesi, Danismanlik Yonetim Standartlar1 gibi alanlarda calisma

yapmistir (Canpolat, 2012: 4234).
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IDA Kurucu Baskani Meral Sagkan, dernegin yapilanma siirecinde
gergeklesen toplantilarda dernege neden ihtiya¢ duyuldugunu asagida yer alan

ifadelerle tanimlamis ve liye olmak isteyen sirketlere aktarmistir;
Endiistrimizin bugiin karsi karsiya oldugu sorunlara birlikte bakalim;
Isimizin adi ve taniminda mutabik miyiz?

Danismanlik ticretleri arasindaki biiyiik farklar, sektorel algilamamizi nasil

etkiliyor? (En biiyiik ticret aslinda biiyiik mii?
Insan kaynaklari temininde ve tatmininde problemlerimiz var mi?
Hizmet standardini nasil saglariz?
Etik’ten hepimizin anladigi nedir?

Bize is yapan iigiincii partilerden standart bir hizmet ve standart bir ticret

talep edebilir miyiz?

Diinyada endiistri uzmanlasmaya gidiyorsa biz ayni sektorden farkl

miisterilere hizmet verebilir miyiz?
Globalizm Tiirk PR endiistrisini nasil etkileyecek?

Reklam ajanslariyla, yonetim danigsmanlart ve usulsiiz rekabet eden diger

iskollari ile nasil rekabet edecegiz?

Lobi, halkla iliskilerin isi midir, degil midir? Bu hizmeti talep edenlere ne

cevap verecegiz?
Tiirkiye kosullarinda biz hangi sorunlara odaklanacagiz?
Sorunlarin ¢oziimii ne?

1

Bize sorarsamiz ¢oziim; ¢ok katitlimli ve giiclii bir “sirketlerin dernegi’
olusumu yaratmak... Dogru konulara odaklanmak... Kendi gelecegimizi birlikte

insa etmek...
Diinya bunu bagariyor ve hizla arayi agiyor?
Biz de basarabiliriz.

Tiirkiye’ de halkla iliskiler sektdriinde yer alan kuruluslarin yariya yakin bir
kismin1 temsil eden IDA, iiyesi olan kuruluslarin Tiirkiye’nin ekonomik ve sosyal

alanindaki gelisimine onemli katkilar saglamaktadir. Halkla iliskiler sektoriindeki
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diger 6rgiit yapilarindan farkli olarak tiizel kisilerinde iiye olabildigi IDA, Diinya
genelinde miikemmeliyet ve profesyonellik konusunda kabul edilmis bir 6l¢ii olan
Danismanlik Yo6netimi Standardi — Consultancy Management System (CMS)
denetiminden gecerek uluslararas1 standartlarda hizmet verdigini belgelemeyi
taahhiit etmektedir. Sekiz 6nemli alan1 kapsamayan CSM: Liderlik ve Iletisim, Is
Planlama, Is Siireclerinin lyilestirilmesi, Mali Sistemler, Kampanya Y &netimi,
Miisteri Memnuniyeti, Is Gelistirme ve Insan Kaynaklar1 Yonetimi alanlarda

sertifika vermektedir.

IDA, deneyim, bilgi paylasiminin siirekliligi ve dnemi baglaminda, 2 Aralik
2014 yilinda kurulusundan bugiine kadar dernege baskanlik yapanlardan olusan

“Danigsma Kurulu”nu hayata gecirilmistir.

Giiniimiizde Baskanligini Art1 Iletisim Y&netimi Yonetici Ortagi Esra
Sengiilen Unsiir’iin yiiriittiigii IDA, Geng IDA, IDA Seref Kiirsiisii, PRIDA, IDA
Akademi gibi cesitli alanlarda olusum ve siirecleri yoneterek halkla iliskiler
mesleginin gelisimine, sektoriin is birligi ve aktif iletisimin devamliligina katki

saglamaya devam etmektedir (Url-7).
iii. Kurumsal Iletisimciler Dernegi (KiD)

2008 yilinda Tirkiye’nin dnde gelen kuruluslarinda gorev yapan iletisim
yoneticilerinin mesleki orgiitlesme fikri ile tliziik ve altyap1 ¢alismalari1 baslatilan
KiD, 2009 yilinda Suat Ozyaprak baskanlifinda faaliyete geg¢mistir. Yurti¢i ve
yurtdiginda sosyal alanlarin tamaminda faaliyet gosteren dernek, iiyelik ortak
kosulu olarak Tirkiye'de kurumsal yonetim alanindaki ¢alismalara destek olacak

niteliklere sahip olunmasi sart1 koymaktadir.

Giiniimiizde Yonetim Kurulu Baskanligin1 Hill & Knowlton Halkla iliskiler
Ajansi’nin Bagkan Yardimcis1 Sule Yiicebiyik’in yiiriittiigii dernegin amaglart su

sekilde siralanabilir (Url-8):

Kurumsal iletisim yoneticilerinin mesleki bir orgiit ¢atis1 altinda bir araya
getirmek, meslek standartlarinin yiikseltilmesine liderlik etmek, tiyeleri mesleki,
sosyal, ekonomik, siyasal, yasal konularda giincel gelismelerden haberdar etmek,
tiyeler arasinda bilgi aligverisini saglamak, yardimlagma ve dayanigsmay1
guclendirmek, kurumsal iletisim mesleginin bilinirligi arttirmak, meslege yeni

katilacak isgilicline kurumsal iletisim odakli egitim sunmak, {iyelere ihtiyag
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duyduklar1 konularda egitim olanaklar1 saglamak, paydas iliskilerinin saglikli

ylirlimesini saglamak.
iv. Bursa Halkla iliskiler Dernegi (BHID)

Bursa Halkla iliskiler Dernegi, Bursa’da yer alan sektér mensuplarini bir
cat1 altinda toplamak, mesleki dayanigsmayr saglamak amaciyla 1992 yilinda
Giirhan Cetinkaya oOnderliginde kurulmustur. BHID, Bursa’daki kurum ve
kuruluslar1 halkla iliskiler uygulamalarina tesvik etmekle birlikte meslegin imaj
ve itibarma yonelik katki saglamak amacli c¢aligmalar yapmakta ve sektor
dayanigsmasini destekleyici faaliyetlerini siirdiirmektedir. Bu baglamda 2013
yilinda “Halkla Iliskiler Calismalari Odiilleri” (HIC)’i sektdre kazandirmistir
(Url-9).

D. Stratejik Yonetime Kavramsal Bakis

Etimolojik kdken olarak strateji iki temele dayanmaktadir. Ilki latince “yil,
cizgi, yatak” anlamina gelen “stratum” olup diger anlami ise kokeni eski yunan
ordu generali anlaminda kullanilan “’strategos’’dan gelmektedir. Eski yunan
savaglarinda “strategos”lar i¢inde bulunulan savasin kazanilabilmesi icin iilke
yonetimine cesitli tavsiyelerde bulunmuslardir. Savaslarda elde edilen basarilar
bu stratejistlerin ayn1 zaman da kamu icinde yonetime cesitli stratejiler sunmasi
gorevini de getirmistir. Bdylelikle stratejistler kamuya da dahil olmustur

(Koseoglu, 2012: 286).

Tarihsel siire¢lerde askeri ve sivil konularda bagarili olabilmek ve karsit
gruplara karsi stiin durabilmek adina siirekli strateji gelistirmek durumunda
kalmislardir. Sanayi devrimi ile askeri ve sivil alanlarin yani sira is diinyas1 da
faaliyet alanlarinda stratejik planlama silirecine dahil olmus bu alanda

danigmanlara ihtiya¢ duymaya baglamislardir.

GunUmiizde kurumlar ama¢ ve hedefleri dogrultusunda ger¢eklestirmeyi
planladiklar1 ¢aligmalarin belirlenmesinde stratejik yonetim, stratejik planlama,

stratejik pazarlama ve iiretim gibi birimler olusturmuslardir (Dinger, 2004: 7).

Strateji pazarda, hedef kitlenin davranigsal tutumunu, yasal diizenlemeler ile
kuruslarin ugras verdikleri problemlerinde farklilasmasini saglayacaktir (Weir ve

Smallman, 1998: 46) Strateji kuruluslarin firsatlar1 yakalamasina imkan
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tantyacaktir (Drucker,1999: 53). Drucker’in séylemlerine ek olarak Dinger’de
kuruluslarin ¢izecekleri yolu belirleyecek, rekabet iistlinliigii saglayacak,
cevresini analiz etme becerisi kazandirip kaynaklarini verimli kullanmasina ve
faaliyetleri ile Ortiisen uygulamalar iiretebilecekleri siirecin temelinde stratejinin

yattigini ifade etmistir (Dinger, 2004).

Yonetsel ozellikler tasiyan strateji icin baslica kavramlar asagidaki gibidir

(Eren, 2002: 6-8).
e Strateji analiz edebilmektir,
e Strateji amaglara bagl bir kavramdir,
e Strateji kuruluslarin ¢evresi ile olan iliskilerini diizenleyicidir,
e Strateji uzun vadede yapilan planlamalar biitiintidiir,

e Strateji  kuruluslarin  finansal ve beseri kaynaklarim1i  verimli

kullanabilmesine imkan saglar,

e Strateji kuruluslarin pazarda ayakta kalmasini saglayan bir unsur olup
karmasik silireclerde kurulusun faaliyet alanlarini belirlemesine ve

korumasina yardimci olur,

e Strateji kuruluglarin yapilarin1 dinamik tutar ve harekete gegirmesine araci

olur.

Kurumlarin uzun vadede temel amaglarinin belirlenmesi ve bu amaglara
yonelik olusturulacak planlamalarin kabuliine strateji denilmektedir (Hill ve

Johns, 1992: 7).

Strateji, kurumlarin vizyonlar: igerisinde ifade ettikleri amaglara ulagsmalar
icin gosterdikleri devamli ve planli c¢alismalar olarak da ifade edilebilir.
Ulasilmasi istenen amaglara yonelik belirlenen ve kuruluglarin iist yonetimleri
tarafindan mevcut duruma gore glincellenebilen hedefler, stratejik bir plan
cercevesinde belirlenir. Kurulusun tiim yapilanmalarina etkin ve seffaf bigimde
duyurularak amaca yonelik planli calismalarin siireci baglatilir. Stratejik
planlama, oncelikli olarak kurulusun mevcut durumunun kesfi ile baslar, kurulusa

yonelik tehditler, gelistirilebilir ve gliclii yanlar, zayif noktalar ortaya g¢ikartilir.
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Durum kesfi sonrasinda ortaya g¢ikan tablo kurulusun stratejisini belirleyecek

rotay1 ortaya koymaya yardimci olmaktadir.

1. Stratejik Yonetimde Halkla Iliskilerin Rolii

Stratejiler, gerek kuruluslarin yOnetiminde gerekse halkla iliskiler
uygulamalarinda genel hatlar1 ile kurulusun gelecege yonelik amaclarint agik
sekilde ortaya koymalidir. Bu sebeple stratejik planlamalarin olusturulmas: ve
Olgiilebilir amaglarin belirlenmesi olduk¢ca Oneme sahiptir. Halka iligkiler
uygulamalarinda stratejik plan basariy1 saglayacak bir¢cok faktére sahip
olabilmektedir. Kuruluslarin mali hedefleri, kaynaklarin dogru kullanimi, hedef
kitlelere yonelik dogru iletisim se¢imi, mevcut performansin degerlendirilmesi ile
belirlenecek faaliyetler halkla iliskiler uygulamalarinin basarisinin temelini
olusturmaktadir. Bu kapsamda olusturulacak halkla iliskiler uygulamalar

kuruluslara fayda saglayacagini sdylemek miimkiindiir.

Stratejik yonetim, kuruluslarin amaglarina ulasabilmeleri i¢in olusturulan
hedeflerin yapilanmasini, dogru oOlgiitler ile belirlenmesini, uygulanis bi¢imi ve
degerlendirilme siirecini ortaya koyan bilimdir (David, 1999: 5). Stratejik
planlama kuruluslarin halkla iligkiler faaliyetleri ile ortak 6zellikler tagimalidir.
Yukarida da bahsedildigi gibi planlama siireci oncelikle kurulusun mevcut
durumunun kesfi ile baslamalidir. Stratejik planlama siirecinin ilk agsamasi olan
durum tespiti ile ortaya ¢ikan verilerin analiz edilmesi ve arastirilmasi kisminda
yer alan SWOT analizinin sonrasinda ulagilmak istenilen yer — zaman ve ne
sekilde ulagilacagi sorularina yer verilmeli sonuca gore uygulamanin kim/ kimler
tarafindan  yapilacagi ortaya konulmalidir. Uygulamanin basamaklarin
belirlenmesi ve uygulayicilarin gorev dagilimlar1 yapilmasi, uygulama sonrasinda
ulasilan durumun kurulusa ne kadar fayda sagladigi tespit edilmelidir. Faaliyet
sonras1t gelinen noktanin degerlendirmesi, siirecin hedef kitleler iizerindeki
yansimast dogru Olgiitler ile okunmali, gerekli goriilen alanlarda iyilestirmeler
yapilmali ve siirekliligi konusunda kararlar alinmalidir. Bahsedilen siireclerde

halkla iligkiler programlarina ait ¢esitli planlama modelleri ortaya konmustur.

Bu modeller baslica Frank Jefkins’in Alti Basamakli Modeli, Cutlip, Center
ve Broom’un Dort Basamakli Modeli ve Smith’in Dort Asamali Siireci olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.
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a. Alt1 Basamakli Model

Frank Jefkins tarafindan olusturulan model, basarili bir halkla iliskiler
faaliyeti icin izlenmesi gereken stratejik yonetimin basamaklarini ortaya koyar.

Olusturdugu modelin baglica basamaklar baslica su sekildedir (Jefkins, 1992: 56):
e Durumun analizi
e Amagclarin belirlenmesi
e Uygulama igin hedef kitlenin belirlenmesi
e lletisim kanallarmin ve kullanilacak ydntemlerin segilmesi
e Mali durum ve bitce belirlenmesi
e Sonuglarin analizi ve degerlendirilmesi

Bu modelde tiim ¢erceve ortaya konulur ve faaliyetin nasil ve hangi 6l¢iitler
ile degerlendirilecegi sorusunun cevabina yanit planlama kisminda aranir.
Uygulama asamasinda siire¢ ile alakali 6lgme yapilir. Sonuglar planlanmasi
beklenen bir sonraki uygulamalar i¢in kaynak olarak kullanilir. Boylelikle
stratejik yonetim ve halkla iliskiler uygulamalarinin birbiri i¢in besleyici birer

yap1 oldugu ifade edilir.
b. Cutlip, Center ve Broom’un Dort Basamakh Model

Halkla iligskiler uygulamalarinda arastirma, planlama, uygulama ve
degerlendirme siireclerinin kesinlikle yasamasi ve siire¢ icerisinde belirlenecek
amaclar ile stratejik taktiklerin gelistirilmesi gerekmektedir. Stratejinin gelisim
asamasinda siireci etkileyecek kurulus i¢i ve kurulus disi (¢evre) dedigimiz
unsurlar da goz 6niinde bulundurulmali ve ¢evre unsurunun kurulusun amaglarini
etkiledigi, kurulus amaglarinin da halkla iliskiler uygulamalarinin amaclarini
belirledigi ifade edilir. Amagclara yonelik belirlenen planlama g¢ergevesinde
gerceklesen halkla iliskiler uygulamalari, faaliyetlerin basarili bir sekilde
ilerlemesini, ne zaman nerede nasil bir siire¢ ile devam edilmesi gerektiginin
bilincinde olunmasini, kaynaklarin etkin ve verimli kullanilmasini saglamaktadir.
Halkla iliskiler uygulamalarinda kurulus ve kamu tarafindan goriilen kismin
sadece uygulama kismi olmasi halkla iliskiler faaliyetlerinin gelisimi ve dogru

degerlendirilmesi kismini siklikla aksakliga ugratmaktadir.
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Kurumsal isletmelerin halkla iligskiler uygulamalarina bakildiginda bu
Cutlip, Center ve Broom’un Dort Basamakli Modeli’nin tercih edildigi
goriilmektedir. Dort basamakli modelin siiregleri asagidaki gibidir (Cutlip vd.,
2010: 200):

1. Arastirma
2. Planlama
3. Uygulama

4. Olgme ve Degerlendirme

ﬂx{‘?‘ﬂg \\\'}
o ’___w.f_"if_%_ 1, o,
& / %
a \ a, \
/ - ."Jr/ ?5_ II'.

/ Meveut V%
/ | apild? V2
/ \ |' Neler yapilds? 4 L 2

k Mesaj nasil ve | Neyi, nigin J
\  nezaman | sdylemeliyiz? |
?‘, Y sdvlenecek? J

%

Sekil 2. Halkla Iliskilerde Dért Adim Siireci
Kaynak: Cutlip vd., 2010

Giintimiizde basaril1 olan kuruluslarin kullandiklart bu modelde tim
stireclerin dongiisel bir yapida oldugu goriilmekte ve sonuglar bir sonraki faaliyet

i¢in kaynaklik etmektedir (Goksel, 2013: 58-59).
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C. Smith’in Dort Asamah Siireci

Temelinde alti ve dort basamakli modeller ile ayni anlayisi benimseyen bu
modelde Smith, stratejik iletisim siireci baglaminda aslinda dokuz farkli adimin

oldugunu ancak bu adimlarin toplam dort asamada toplandigini ifade etmektedir.
e Birinci Asama: Bi¢imlendirici Arastirma
e lkinci Asama: Strateji
e Ugiincii Asama: Taktikler
e Dordiincii Asama: Degerlendirici Asama

Arastirma ve elde edilen verilerin analizinin iyi bir degerlendirme stirecine
tabi tutulmadan hazirlanan planlamanin, wuygulamayr her an yarida
birakabilecegini savunan ve detaylarin halkla iliskiler faaliyetlerinin en 6nemli
unsurlar1 oldugunu savunan Smith, strateji planlamasinda yaraticilik, kampanya
ve iletisim iizerine ayr1 ayri diisiiniilmesi gerektigini ve birbirini takip eden
biitiinleyici siirecler olarak stratejinin biitiinliniin de asamalardan olustugunu

soylemektedir (Goksel, 2013: 59-60).

Yukarida belirtilen modellerde de goriildiigii gibi halkla iligkiler
uygulamalarinin stratejik bir plan ¢ercevesinde gerceklestirilmesi, uygulamanin
basarili olmasin1 saglayan temel olarak kabul edilmektedir. Stratejik yOnetim
anlayisinin, kuruluslarin amaglarini belirlemesinde ¢evre ve paydas beklentilerini
g6z Onlinde bulundurarak planlamasini, aynt zaman da gelecek i¢in tasarlanan

planlar i¢in kaynak saglayici oldugu goriilmektedir.

Halkla iliskilerin, iletisim siirecinde i¢ ve dis hedef kitleler ile kurulus
arasinda koprii gorevi Tlstlendigi goz Oniinde bulunduruldugunda kurulus
politikasin1 dogru aktarimi, kurulusun imaji, itibari, faaliyetlerindeki basarinin
orani iizerinde etkisinin biiyiikligii goriilmektedir. Toplumsal degisimler, artan
rekabet kosullari, 1is gilici c¢esitliligi, oOrgiitsel yapilarda ve toplum
dinamiklerindeki hizli tepkiler, teknolojik gelisim siireci, paydaslarin ve kitlelerin
beklentileri, sektor yapilanmasinda g¢esitlilik, ekonomik c¢alkantilar ve tim
bunlarin sonucu olarak ortaya ¢ikan kaotik alan, kuruluslarin orgiitsel yapilarim

ayakta tutma, niteliklerini ve beklentilerini anlik ve slrdirulebilir olarak aktarma,
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pazarda tutunma, toplumla kurdugu iliskiyi ve buna baglh dinamikleri

memnuniyet ¢ergevesinde siirdiirebilme ihtiyacini getirmistir.

Halkla iliskilerin “stratejik” olma durumu yukarida belirtilen sartlar goz
oniinde bulunduruldugunda kacinilmaz hale gelmis ve kuruluslar i¢in sosyal ve
toplumsal tepkimelerin Sl¢limlenebilecegi, kurulus ile hedef kitleler arasindaki
uyumun siirekliligi baglaminda stratejik iletisim yOnetimi islevi halini

kazanmistir.
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I11.HALKLA ILISKIiLERDE OLCME VE DEGERLENDIRME
SURECINE BAKIS

Olgme ve degerlendirme, stratejik iletisim  siirecinin  temelini
olusturmaktadir. Kuruluslar tarafindan belirli bir amaca yonelik gerceklestirilen
iletisim siirecinin; kurum misyonu, iletisim stratejisine uygun sekilde hedef
kitlesine ulasimin1 ve siirece nasil katki sagladigini nitelendiriliyor olabilmesi,
stratejik halkla iliskiler uygulamalar1 i¢in 0nem tasimaktadir. Bu baglamda
iletisim stireci ¢iktiklar1 bir sonraki planlama igin strateji belirleyici nitelikte olup

halkla iligskilerde 6l¢me ve degerlendirme bir gereklilik olarak goriilmektedir.

Halkla iligkiler uygulamalarinin kurum biit¢elerine etkisi; hedef kitlelerdeki
tutum degisikligini goérme ve kuruluslarin imaj-itibarina ne kadar katki
sagladigina dair verilere erisme istegi gliniimiizde oldukc¢a dikkat ¢eken, {izerine

arastirmalar yapilan bir alan haline gelmistir.

Halkla iligkilerde uygulamalarinda kuruluslarin basarist 1970'lerden beri
onemli bir aragtirma konusu olmustur (Stacks, 2017; Gregory ve Watson, 2008;
Grunig, 2006).

A. Ol¢me ve Degerlendirme Siirecindeki Temel Kavramlar

Diisiince ve tercih yaratma ayni1 zaman da yapilandirma amacli bir iletisim
bilimi olarak ifade edilen halkla iligkilerin (Aydede, 2007: 13) bilimselligin
temelini olusturan Olgiilebilir diizeye gelmesi iletisim bilimi olarak kabul

edilebilir olmasinin 6nemli bir gostergesidir.

1. Olgme

Ol¢me bilimsel alanda siklikla bagvurulan, gereklilikten ziyade zorunlu bir
islem olarak ifade edilebilir. Olgulara ait bilgileri a¢ik ve dogrudan

yorumlayabilecegimiz verilere erismemizi saglayan bilimsel bir arastirma teknigi
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olarak nitelendirilebilir. Olgme yolu ile elde edilecek veriler gozlemciler igin

dogru sonuglara ulagilmasinda temel bilgileri olusturur.

Olgme, tanimlanmis kriterlere gére gézlemlenen olgudan alinan sonuglarin
semboller ile olan ve genelde sayisal/sayilabilir veriler ile yansitilan ifadesidir

(Kinnear ve Taylor, 1996; Sencan, 2005).

Olgudan alinan sonuclarinin basit gozleme yoluyla degil, dlgme ile
bulunmas1 ve bunlarin sayisal veriler ile ifadesi bilimde giderek 6nem kazanan bir
gelismedir. Her hangi bir bilim dalinda 6l¢gme teknigine erisilen yetkinlik o
bilimin ilerleme derecesini algilamada onemli bir O6lgiit olarak kabul edilir.
Olgmeye ydnelemeyen bir caligmaya, bilimin bir pargasi demek ok giictiir
(Yildirim, 2011: 23). Olgmede olgunun ya da belli bir tutumun boyutlari,
derecesi, niteligi, say1 ve oranlar ya da semboller ile gosterilir, gostergelere
bakilarak yorum ve degerlendirme siirecine gidilir. Ol¢gmenin bilimsel olarak
gerceklestirilebilmesi i¢in onceden belirlenen bir olgu ya da nesnenin norm ve
kriterlere gore degerlerinin olusturulmasi ya da 6nceden belirlenen norm ve
kriterlere gore olgunun ya da nesnenin degerlerinin karsilastirilmasi

gerekmektedir (Sencan, 2005: 7).

Olgme siirecini ifade edebilmemiz icin gdzlemi yapilacak olgu bulunmasi,
O0lgme siirecine girecek olgunun 6zellik ve niteliklerinin bilinmesi, 6lgecegimiz
olgunun niteligini dogru bir sekilde ol¢ebilecek bir aracin ya da kisinin olmasi,
sonucun sayisal veriler ya da semboller ile analizini yapip ifade edebilecek,

yorumlayacak birimin olmasi1 gerektigi ifade edilebilir.

Yukarida ifade edilen bilgiler dogrultusunda 6lgme strecinde 6nceden
belirlenmis kurallar ve ¢erceveler yoksa Ol¢limiin giivenirlik sorunu karsimiza
¢ikmaktadir. Olgiim siirecinde ve bilimsel arastirmalarda giivenirlik kavramina

cesitli yaklagimlar bulunmaktadir.

Klasik oOl¢iimde gilivenilirlik; o6lcek sonucglarinin  farklt  yerlerde de
uygulandiginda olgu ile alakali benzer sonucu vermesidir. Modern 6l¢iimde ise
giivenilirlik; olgunun hedeflenen bilgi fonksiyonunu gergeklestirme derecesine
baglidir (Sencan, 2005: 8). Bilimsel arastirma siire¢lerinde 6lgme, Olgiilmek

istenen degiskenlere iliskin bir kuramsal ¢er¢eveyi gerekli kilar (Neuman, 2006:

42



267). Bilimsel arastirmalarda secilen 6lgekler mutlaka ve mutlaka bir kuramsal

cerceveye dayali olmalidir (Balci, 1995: 107).

Olgme siirecinin basarisi; dl¢iimiin giivenilir ve gecerli olas1 ile ortaya
konulur. Olgiilmek istenen olgunun dogru bir yolla dl¢iilmesi o dlgmenin gegerli
oldugunu ifade ederken, sonucun her defasinda ayni verileri sunmasi o 6lgmenin
giivenilir oldugunu tanimlar. Olgmenin giivenilir oldugunu 6lgekte yer alan
maddelerin sayisi, seg¢ilen Orneklemdeki degiskenler ve dissal degiskenlerin

durumu siralamasi ile agiklanabilir (Finchilescu 2002: 216).

Olgme Giivenirligi, gdézlem verilerinin kesinligini artirmak, onlar1 sayisal
degerler ile ifade edebilmek, dolayisiyla matematiksel islemlere uyumlu olacak
bicime getirmektir. Glivenirligi yiiksek 6l¢gme hatasi az olan 6l¢medir. Bir baska
ifade ile 6lgme araci, Olgiilen seyi ne kadar hatasiz 6l¢liyorsa, o kadar giivenilir
olarak kabul edilir. Ayni kosullarda tekrar eden Ol¢limler ayni sonuglari

vermiyorsa 6l¢lim giivenirlik vermiyor demektir (Yildirim, 2011: 104-106).

Olgme siireci bir yandan kendi icerisinde bir takim hatalar1 da
barindirabilmektedir. Bunlar baslica su sekilde siralanmaktadir (Biiyiikoztiirk vd,

2020: 106):
e Sabit Hata: Her 6l¢iimde ayni oranda yani ayn1 miktarda yapilan hatadir.
e Sistematik Hata: Ol¢iim yapan kisinin yanilgisindan kaynaklanan hatadir.
e Tesadiifi Hata: Kaynagi belli olmayan kontrol edilemeyen hatalardir.

Bu noktada arastirma icin degiskenlerini en iyi sekilde agiklayabilecek-
tanimlanabilecek kuramsal yaklasimi tercih etmelidir. Ayn1 zaman da Sl¢iilmek
istenen Ozelliklerle alakali siirecler islevsel hale yani gozlemlenebilir duruma
getirilmelidir. Olgme islemi tiim bu ¢ikarimlarla goriilmektedir ki ayirma ve
somutlama siirecidir. Bilimsel arastirmalar kapsaminda olgunun belli nitelikler
icerinden ayrilarak goézlenebilir hale gelmesi, ayrim ve somutlasma sonrasinda

hangi konuma sahip oldugunun belirlenmesi olarak Olgme siireci olarak ifade
edilebilir.
2. Olgek

Olgek kavrami, sosyal bilimlerinin birgok alaninda veri - bilgi toplama

amaciyla kullanildigr goriilmektedir. Sistematik toplanan ¢esitli verilerin
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sinanmasi ile olusan bilimsel arastirmalar i¢in Onkosul Olgiilebilir olmaktir.
Toplanan verilerin objektif analizi arastirmanin dogrulugu ile dogrudan iliski
icindedir. Bilimsel arastirmalarda oOlgek  gozlenebilir olmak {izerine
kurgulanmaktadir. Bu baglamda 6l¢cme ve Olgme araglari siirecin temelini
olusturdugunu sdyleyebiliriz. Bilimsel arastirmalar alanlarina gore ¢ok sayida

Olcek tiirii barindir ve farkli diizeylerde kullanilmaktadir.

Olgekler, bilginin ve verinin islenip analiz edilebilmesi i¢in kullanilan
cesitli formatlardir (Erdogan, 2007: 215). Neuman’a gore sosyal bilimlerin, fen
bilimlerine gbre kesin sonuclar elde edememesi, inceleme konusunun insan
olmasindan kaynakli, insana 6zgii 6zelliklerin gbzlenmesi ve Olgiilmesinin daha
zor olusundandir. Bilimsel faaliyetlerin konusu kullanilacak &lcekler belirler

(Neuman, 2006: 13).

Bu baglamda arastirmada yer alan olgunun ya da olayin Ozellikleri ile
alakali aragtirmacilar, elde edecekleri bilgilerde sinirlilik ve belirli bir serbestlige
sahiptir. Arastirmacilar, gézlem ic¢ine alinan olgu ya da olayin bazi 6zelliklerine
derinlemesine erisirken bazi oOzelliklerine ise ylizeysel olarak erismektedir.
Literatiirde bu durumun getirdigi sinirlilifi en aza indirgemek adina farkli 6l¢cek

tirleri bulunmaktadir.

3. Degerlendirme

Sosyal bilimler arastirma yontemlerinde bir uygulama olarak degerlendirme
siireci, yapilan Olgme neticesi sonrasinda karsimiza c¢ikan asama olarak
goriilmektedir. Degerlendirme isleminde, 6l¢gme sonucunda elde edilen verilerin
yeterliligi, mevcut durumu yani sonucun azligi ya da c¢okluguna, etkinin
miktarma bakilir. Olgme sonucunda alinan veriler ancak degerlendirme siireci

sonrasi anlam kazanmaktadir.

Degerlendirme ve 0lgme birbirini tamamlayan ardisik bir siirectir (Demir,
2017: 8). Halkla iligkiler uygulamalarinda degerlendirme siireci; uygulama
sonras1t ortaya konan verilerinin analiz edilerek silire¢ sonunda, uygulamanin
dogru yapilip yapilmadigina, istenilen amaca ulasip ulasilamadigina, hedef
kitleler lizerinde istenilen etkinin yaratilip yaratilamadigina, siirecin mali olarak
belirlenen sinirlar igerinde yiiriitiip yiiriitiilemedigine ya da istenilen mali konuma

erisilip erisilemedigine, genel anlamda uygulama sonrasi etkinin istenilen
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diizeyde olup olmadigini verisine bakilmak iizere gergeklestirilen asamadir ve

belirtilen sorulara cevap aranilmaktadir (Bigakei, 2006: 124).

Olgmenin degerlendirme siirecinin igerisinde oldugu ifade edilebilir.
Degerlendirme stireci i¢in ii¢ bilesene ihtiya¢ vardir (Caligkanlar, 1977: 26’dan

aktaran Basok Yurdakul, 2006: 195-196):
1. Olgiimleme sonuglar1
2. Olcme sonuglarini karsilastiracak dlgiitler
3. Karar verme

Degerlendirmenin sosyal bilimlerde yer alma siireci olarak 1930°lu
yillardaki Roosevelt’in New Deal sosyal programlart degerlendirme galismalarini
gosteren Rossi ve Freeman’in yani sira halkla iliskilerde degerlendirmenin de
hemen hemen siireclerde incelenmeye baslandigin1 sOylememiz miimkiindiir
(Watson ve Noble, 2005: 22). Degerlendirme asamasi halkla iligkiler alaninda
zaman ve mali kaynak yetersizligi sebebiyle siklikla uygulanmaktan kaginilan bir
siire¢ olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Ancak halkla iliskiler uygulamalarindan
sonra ortaya ¢ikan sonuclarinin bir sonraki uygulama i¢in kaynak olusturuyor
olmas1 degerlendirme asamasinin yapilmasini gerektirmektedir (Okay ve Okay,
2005: 219-220).

Bugiin, kamu ve 0zel sektdrde halkla iliskiler uygulamalarinin hesap
verebilir ve dolayisiyla Glgiilebilir olmasi i¢in giivenilir kanitlar sunan, objektif
ve titiz degerlendirme siireglerinin ihtiya¢ duyuldugunu ortaya koymaktadir. Pek
cok bilimde oldugu gibi halkla iliskiler uygulamalari i¢in de degerlendirme siireci

Onemli bir agsama olarak nitelendirilmektedir.

B. Tarihsel Bakisla Halkla iliskilerde Ol¢gme Degerlendirmenin Gelisim Siireci

Geemiste halkla iligkiler uygulamalar1 igerisinde 6l¢me degerlendirme
kavramini ¢ok sik goremiyor olsak da gilinlimiizde halkla iligkilerde Ol¢me
degerlendirme siireci uygulamalarin verimliligini arttiran, kuruluslarin bir sonraki
adimlarina kaynaklik eden 6nemli bir veri kaynagi olarak goriilmektedir. Halkla
iliskilerde Olgme degerlendirme siirecinin tarihine bakildiginda siirecin yavas

ilerledigini hatta uygulamalarin degerlendirme asamasinin yeterli diizeyde
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yapilmadigini sdylememiz miimkiindiir. Lindenmann, halkla iligkilerde 6l¢me

degerlendirme silirecine yonelik yapilan g¢alismalar1 asagidaki gibi siralamaya

calismistir (Lindenmann, 2005’den aktaran Goksel, 2013: 146-149).

1940’11 yillarda akademisyenler, iletisim calismalarina yonelik 6lgme
degerlendirme calismalar1 yapilmaya baslanmig, bu siirecte Herbert
Hyman ve Paul Sheatsley tarafindan yazilan “Bildirme kampanyalarinin

2

Basarisiz Olma Sebeplerinden Bazilari™ adli makale bu ¢alismalarin en
O6nemlisi olarak gosterilmistir. Halkla iliskiler g¢alismalarinda 6lgme
degerlendirmenin  yapilmamast  durumunda  basarisizligin ~ Oniine
gecilemeyecegine yonelik olan makale bu alanda yapilan ¢alismalarin ilki

olarak kabul edilmistir.

1950 1i yillarda “Scott M. Cutlip ve Allen H. Center “Etkin Halkla
iliskiler® bashikli kitabi yayinlamuslar ve halkla iliskiler profesyonelleri

olarak 6l¢me degerlendirmenin 6nemine vurgu yapmislardir.

1968 yilinda American Management Association, “Halkla Iliskiler
Aktivitelerinin Olgiimlenmesi ve Degerlendirilmesi® adinda kitab: alana

kazandirmaistir.

1977 yilinda Maryland Universitesi ¢atisinda gerceklesen ve alandan 125
akademisyen, arastirmaci, sektor calisanlarinin katilim sagladigir halkla
iligkilerde 6lgiimlemeyi konu alan ilk konferans gergeklesmis, 6lcimleme
siirecine yoOnelik gilincel yaklagimlarin, teknoloji ile birlikte siirecin
bilgisayar ortaminda kullanilabilecek formlar1 {izerinde durulmus alanla
alakal1 yeni yontemler paylasilmistir. Public Relations Review’da “Halkla

fliskiler Etkinliginin Olgiimlenmesi®” baslikli yayin ¢ikartilmastir.

Olgme degerlendirme alanina onemli katkilar1 bulunan Walter K.

Lindemann 1979 yilinda Hill & Knowlton ajansi ic¢in bir 06lgme

! Some Reasons Why Information Campaigns Fail

HERBERT H. HYMAN, PAUL B. SHEATSLEY Public Opinion Quarterly, Volume 11, Issue 3,
FALL 1947, Pages 412-423, https://doi.org/10.1093/poq/11.3.412

Detayli bilgi i¢in bkz. https://academic.oup.com/pog/article-abstract/11/3/412/1810481

2 “Effective Public Relations” Scott M. Cutlip, Allen H. Center, Glen M. Broom Prentice-Hall, 1994
3 "Measurement and Evaluation of Public Relations Activities" American Management Association
Detayli bilgi igin bkz. https://newcatalog.library.cornell.edu/catalog/1840313

* “Public Relations Review” Detayli bilgi i¢in bkz. https://doi.org/10.1016/S0363-8111(77)80010-6
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degerlendirme sistemi tasarlamistir®. Sistem icerisinde halkla iliskiler
uygulamasinin planlama, goézlem ve degerlendirme siireglerine yer
verilmig, miisterileri i¢in  bilgilendirme sistemleri  gelistirilmis,
uygulamalarda iyilestirilmeye gidilmesi gereken alanlarin belirlenmeye

calisilmis ve etkinligi ortaya ¢ikartan ¢aligsmalar stirdiiriilmiistiir.

1980°li yilllarda Lindenmann tarafindan ‘“Content Analysis6” adinda
makale yaymlamis, aymi yillarda Public Relations Quarterly, 6lgme
degerlendirme alanina yonelik akademisyen ve sektor temsilcileri ile 6zel
bir calisma yapmis, alan ile ilgili yedi makale yayinlanmistir. 1984 yilinda
Public Relations Review, “ Halkla iliskilerde Olciimlemenin Etkisi” adli
yayimni ile hedef kitleler, kamuoyu ve kamuoyu liderlerinin etkinligi ile
alakali aciklamalar yayinlanmigtir. Halkla iligkiler ajanslar1 6lgme
degerlendirme siireci ile alakali cesitlilige gitmis, kendi biinyelerinde
farkli metodolojiler benimsemeye baslamistir. Bu siirecin liderligini

istlenen ajans olarak Hill & Knowlton ve Carma karsimiza ¢ikmaktadir.

Diinya capinda akademik calismalarinin gbzden gecirilmesi, arastirma ve

degerlendirmeye duyulan ihtiyaca yonelik durumun giderek daha fazla kabul

gordiigiinii ancak halkla iligkiler uygulayicilarin bu siireci yavas yavas kabul

ettigi soylenebilir. 1983 yilinda James Grunig durumu su sozleri ile ifade etmistir:

“Kamusal alanlarda ¢alismalarinin degerlendirmesi énemli bir konumdadur

ancak retorik ( bilimsel dayanagi olmayan veri ) kullanimin hala devam

etmektedir. ... ... PR ¢alisanlari degerlendirme arastirmasi yapmamaya devam

ediyor (Grunig, 1983).

1993°’te Halka Iliskilerde Arastirma ve Egitim Enstitiisii tarafindan
yaymlanan “Halkla iliskilerin Objektiflerini Belirlemek ve Sonuglarini
Degerlendirmek” adinda yayinlanan c¢alismada O6lgme degerlendirme
teknikleri ile alakali mevcut durum degerlendirilmis ve yontemler {izerine

goriisler paylasilmstir.

® Detayli bilgi igin bkz. https://doi.org/10.1016/S0363-8111(80)80034-8

® Lindenmann, Walter K. (1983, July). Content analysis: A resurgent communication
research technique that represents a wave of the future: The move toward a second
dimension of interpretation and analysis. Public Relations Journal, 24-27
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e 1994 yilinda Carma tarafindan hazirlanan yazarligim1i Jim Pritchitt’in
iistlendigi “Halkla Iliskilerin Degerlendirilmesi7“ adinda ¢ikartilan

kitapcik yaymlanmigtir.

Halkla iligkiler wuygulamalarinda etkinlikleri degerlendirmek, basar1
Olciitlerini  ortaya koymak, sonuglara ait verilerin raporlanmasi ve
degerlendirilmesi hem meslek uygulayicilar1 hem de akademik alanda biiyiik bir
ilgi goérmiistiir (Cutlip ve Broom 2010, Dozier ve Repper 1992, Hendrix 2004,
Walker 1994, Watson 2001).

1993  yilinda, Sydney Teknoloji Universitesi'nden Gael Walker,
Avustralya’da bulunan uygulayicilar lizerinde yaptig1 anket calismasi ile halkla
iligkiler uygulayicilarinin  %90'min artik yaygin olarak planlama, program
gelistirme ve degerlendirmenin gerekli ve ayrilmaz bir parcast olarak kabul

edildigi gortisiine varmistir (Walker, 1997: 101).

1994 yilinda Uluslararast Halkla Iliskiler Dernegi (IPRA), tarafindan
yapilan anket O0lgme ve degerlendirme alaninda 6nemli bir arastirma olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. 1994 IPRA calismasi, degerlendirmeye yonelik tutumlar
incelemenin yam sira, halkla iliskiler uygulayicilarinin diistindiikleri ile yaptiklar
arasinda biiyiik bir fark kesfetmistir (IPRA Halkla iliskiler degerlendirmesi, 1994:
4). Aym yil, Edith Cowan Universitesi'nden Gae Synott tarafindan yapilan
calismada halkla iliskiler i¢in 6nemli olarak tanimlanan kapsamli bir sorun listesi

cikartilmis, 6lgme ve degerlendirme bir numara olarak siralanmistir.

e 1996 yilinda Alman Halkla iliskiler Birligi tarafindan Frankfurt’ta halkla
iligkilerin etkinliginin Sl¢limlenmesi ve degerlendirilmesine yonelik bir
konferans gerceklestirilmis, detayli bilgilerin aktarildigir ve tekniklerinin

paylasildig1 195 sayfalik bir kitap dagitimi yapilmastir.

e 1996 yilinda ise Amerika’da halkla iliskilerde Olgmenin sinirlarinin
belirlendigi ve yiizlerce halkla iligkiler uygulayicisinin katilim sagladig:

bir konferans diizenlenmistir.

" Public Relations Assessment: Professional Accountability, International Public Relations
Association (IPRA) Gold Paper No. 11, 1994, p. 5.
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e Ingiltere, Isve¢ ve diger iilkelerde halkla iliskiler alaninda giderek dnem
kazanan Ol¢gme degerlendirme siirecine dahil olduklar1 goérilmektedir.
1997 yilinda ingiltere’de “Halkla iliskilerin Ger¢ek Degerine Ulagsmak” ve
Medyanin Giicii ve Olgiimlenmesi: Medya Degerlendirme Rehberi®”

adiyla ¢ikan yayinlar Avrupa ve Amerika’da da satisa sunulmustur.

e 1999 wyilinda Amerika’da, halkla iligkiler alaninda yapilan Ol¢me
degerlendirme siireclerinde belli bir ¢izgi belirlemek, alanda otorite
saglamak, 0l¢gme siirecinde standartlar olusturmak ve bu siireglerin halkla
iligkiler ajanslar1 tarafindan benimsemesi ve siireci denetime agik hale
getirmek amaciyla “Amerika Halkla Iliskiler Olgiimlemesi ve

Degerlendirilmesi Komisyonu” kurulmustur.

e 2000’li yillarda ise alanda yapilan 6lgme degerlendirme faaliyetlerine
yonelik calismalar devam etmis, IPRA ve diger kuruluslar bu alanda
kendilerini yenileyici ve gelistirici faaliyetlerini sirduriyor olmakla
birlikte bu calismalari makaleler, yayinlar, konferans ve c¢esitli iletisim

kanallar1 yoluyla paylagmaktadir.

2001 yilinda 4.200 Public Relations Society of America (PRSA) {iyesinin
katilim1 ile bir internet arastirmasi yapmistir. Arastirmada halkla iligkiler
uygulayicilarinin  %82’si basin kupiirlerinin en Onde gelen Olgme ydntemi
oldugunu, %50’si ise sezgisel ve hissi yonelim ile gecmis yil elde edilen ¢iktilari
O6lgme yontemi olarak kullandigimi ifade etmistir. Medya igeriklerine yodnelik
analizi kullandigin1 ise arastirma grubunun yalnizca {igte biri tarafindan
kullanildig1 goriilmiistir. Reklam esdegerinin 6nemli bir ¢ikt1 olarak kabul
edildigi ancak izleyici anketlerinin, odak gruplarin, hisse degerlendirmelerinin

uyelerin %25’inden daha azi tarafindan kullanildigi goriilmistir (Macnamara,

2002: 2005).

2000’1i yillarda o6l¢lim ve degerlendirme standartlarini gelistirmek igin
diinya c¢apinda akademisyen, iletisim kuruluslart ve uygulayicilar ¢esitli
faaliyetler yiiriitmiis alanda gelisme kaydedebilmek adina arastirmalar yapmistir.

17 Haziran 2010 yilinda halkla iliskilerde 6l¢gme ve degerlendirme adina 6nemli

® Reaching the Real Value of Public Relations and the Power and Measurement of Media: Media
Assessment Guide
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bir adim atilmis ve Barselona Olgiim Prensipleri Bildirgesi kabul edilmistir. 33
iilkeden 200'den fazla delege tarafindan diizenlenen Olgim Zirvesi’nde, 6lgme ve
degerlendirme igin ilkeler, bu ilkelere bagli 6l¢iimler ve yonergeler belirlemistir.
Belirlenen bu ilkeler son birkag¢ yi1lda meydana gelen “standartlara yiirtiyiis” (Url-

14, Marklein ve Paine, 2012) igin ¢erceve ¢alismasi ve yol haritast saglamistir.

Cutlip, Center ve Broom’a ait PII Hazirlik Uygulama Etki Modeli, Jim
Macnamara tarafindan gelistirilen Makro/Piramit Model, IPRA Degerlendirme
Modeli, PRCA, IPR, PRWEEK Modeli, halkla iliskilerde 0l¢me
degerlendirmenin tarihsel siirecinde ortaya konulan 0&lgme degerlendirme

modelleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Halkla iliskiler alaninda yasanan bu gelismeler sektor igerisinde alami
sadece Olgme degerlendirme olan danigsmanlik kuruluslarina yonelik ihtiyaci

dogurmustur.

1998 yilinda kadar Tiirkiye’de basin yansimalar1 uluslararasi boyutta
Ol¢iimleme yapamamaktaydi. Hedef kitleye yonelik icerik analizleri yapilmiyor,
cesitli segmentasyon teknikleri ve yansima siiregleri takip edilemiyor, rekabet-
durum analizi ve mesajin ne kapsamda tasindigi, gorsel dlgiim, erisim Sl¢iimi

gibi sorulara cevap bulunamiyordu.

Tiirkiye’de halkla iligkiler alaninda 6l¢tim ve degerlendirme hizmeti veren
ilk kurulus Vedea olmustur. 2006 yilinda Ates Yaylioglu kuruculugunda Vedea
sirketi, halkla iligkiler alaninda yapilan etkinliklerin derinlemesine 6l¢limleyen ve
sahada ylriitiilen c¢alismalar ile medya yansimalarini birlestiren, hizmet alimi
gerceklestiren kuruluslara etkin ve giivenilir raporlar sunan, raporlarin yorum
asamasinda farkli calismalar ile yeni agilimlar getiren bir kurulus olmustur

(Babacan, 2012: 499).

1998 yilinda kurulan PR NET’in kurucularindan olan Meral Sackan, PR
NET sirketinin 2009 yilinda bir bagka medya takip sirketini satin almasi ile basin
yansimalarinin 6l¢iimiiniin uluslararasi standartlara tasinmasi konusunda oncii bir
rol oynamistir (Url-1). Bu baglamda Meral Sackan, Tiirkiye’de halkla iliskiler

uygulamalarindaki 6l¢limleme siirecine 6nemli katkilar saglamistir.

fletisim ve halkla iliskiler danismanligi faaliyetlerini bir kurum ve ya

kurulusu oldugundan iyi ya da daha farkli gostermek degil, gercek kimligi
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dogrultusunda algilanmasina destek olmak ve bu baglamda her tiirlii kitleyi ortak
akla getirmek oldugunu dile getiren Figen Isbir; bu sorumlulugu iistlenen halkla
iligskiler sektoriiniin iletisim Ol¢limlerinin sadece medya ¢iktilarina ve reklam
esdegerlerine gore olmamamas: gerektigini ifade etmektedir (2012: 25).
Turkiye’de 0Olgme ve degerlendirme c¢aligmalarina yonelik ilgi gelisimi
vurgulayan ve alana dikkat ceken ilk isimlerden olan Isbir, bu siirecin degismesi
gerektigini vurgularken, Tiirkiye’de iletisim ve halkla iligkiler faaliyetlerine
yonelik kalitenin gelisimi i¢in gerekli olan anahtar1 su sdzleri ile aktarmistir;
“Tlrkiye PR sektortunun kuresel Olcekte hizmet ve rekabet edebilme duzeyini
belirleyecek secenek: Olgiilii olmak ya da olmamak!” (Isbir, 2012: 26).

Giintimiizde halkla iligkiler sektoriiniin 6lgme ve degerlendirme miicadelesi
sosyal medya ile devam etmekte olup, halkla iliskiler ve kurumsal iletisim
uygulayicilart tarafindan sosyal medya kullaniminin derinlemesine incelenmesi;
icerik analizi yontemlerini gelistirmis, medya izlenme verilerine yeni teknikler
eklenmis, geleneksel medyanin yani sira sosyal medya iletisiminin etkisini
Olgiimleyecek c¢esitli metrikler ve analiz yOntemleri olusturulmustur. Klasik
medya analizlerinde olusan yetersizlik, halkla iligkilerde 6l¢gme degerlendirme
siirecine farkli boyutlar kazandirmigtir. Bu asamada teknolojik gelismelerin

halkla iligkiler literatiiriine yeni sdylemleri dahil ettigi ifade edilebilir.

Halkla iliskilerde 6l¢gme degerlendirme siirecinin, uygulama alanlarinin
genislemesi ve iletisim teknolojilerinin  artmasiyla giderek biiyliyecegi

soylenebilir.

C. Halkla iliskilerde Ol¢me Degerlendirmenin Onemi

Halkla iliskiler uygulayicilari, kuruluslarinin hedeflerine olan katkilarimi
gostermek i¢in birgok yontem kullanirlar. Kurulus yOnetimlerine, kurum
hissedarlarina, kisilere yonelik uygulamalarda dahi olsa imaj, itibar ve marka
degerini arttirict tiim siire¢lerde, giivenilir sonuclar vermek ve objektif icerikli
titiz 6lgme ve degerlendirme yOntemlerini tercih etmesi, uygulanmasi halkla

iligskiler uygulamalarinin esaslarinin bir zorunlulugu olarak ifade edilebilir.

Halkla iligkiler ve kurumsal iletisimin bugiin faaliyet gdsterdigi ortam,

yonetim uygulamalar1 ve teknikler siirekli gelismekte ve alan icerisinde 6lgme
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degerlendirme siireci daha fazla kullanilmaktadir. Giliniimiizde iletisim
kampanyalarinin giderek daha fazla planlaniyor olmasi ve yapilan kampanya
igeriginin bir¢ok alana temasi “Uygulama neye dayaniyor? Hedef kitleler neyi ne
kadar biliyor? Uygulama Oncesi ve sonrasinda ne tiir farkliliklar elde edildi?
Uygulama sonrasinda algi durumu nedir? Hangi medya kanali nasil bir ¢ikt1
saglamakta? Medyaya olan giiven ne asamada? Dogru iletisim kanallar ile
istenilen mesaj iletilmis mi? Kurum uygulama sonrasinda ulasmak istedigi

13

noktada mi? gibi cesitlendirilebilen bir¢ok soruya en objektif cevaplar
kuruluslar ve uygulayicilar tarafindan gecerliligi ve giivenirliligi kanitlanmis
O0lgme degerlendirme asamasindan sonra verilebilir. Stratejik halkla iligkiler
kavraminin en 6nemli noktasi bir sonraki siirece referans olabilecek kaynaklarin
titizlikle arastirilmasi, yorumlanmasi, planlanmasi ve uygulanmasi esasidir. Bu
tanimlarla O6lgme degerlendirme miikemmel halkla iliskilere giden yolda en

onemli kavramdir.

Halkla iligskilerde 6l¢gme degerlendirmeyi bir baska acgidan ele alacak
olursak; halkla iliskiler tanimlarina bakildiginda kurulus hakkinda kamuoyunu
bilgilendirmek, yine kamuoyunun kurulus adina olumlu alginin yaratilmasi, imaj
ve itibar1 yiikseltmek, hedef kitlelerin ihtiyaglarin1 belirlemek ve belirlenen
ihtiyaclara yonelik ¢caligmalar yiirtitmek bulunurken bir yandan gerek kurulus igi
gerekse de kurulus disindaki paydaslarin giivenini kazanmak karsimiza
cikmaktadir. Halkla iliskiler c¢alismalarinda giiven kurulus, birey ve kamuoyu
arasindaki en temel ve kritik kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kurum i¢i ve
kurum dis1 paydaslara yonelik sorumluluklarin yerine getirilmesi halkla iliskilerin
etik degerleri bakimindan gerekliliktir. Halkla iliskiler uygulamalarinin seffaf,
kanitlara dayali bir siirece oturtulmasi, kurulus ve miisteriler arasindaki giiveni
destekleyecek ayni zamanda uygulamanin kurulus ve miisterilere karsi katkisi
degerlendirilebilir diizeye erigsmis olacaktir. Bu baglamda 6l¢gme degerlendirme
siirecinin halkla iliskiler a¢isindan ayn1 zamanda giiven gelistirici bir ara¢ olarak

da 6nemi ifade edilebilir.

Halkla iliskiler programinin degerlendirilmesi, hesap verebilirligi ve
etkinligi gostermede 6nemli bir rol oynamaktadir (Dozier, 1990; Fairchild, 2002)
ve oOrgutsel etki (Radford ve Goldstein, 2002). Degerlendirme ve hesap

verilebilirlik halkla iligkiler uygulamalarinin gii¢lii bir parcasi olarak kabul
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edilmektedir (McCoy ve Hargie 2003). Watson’a gore uygulayicilar hala
degerlendirme siirecinde hakim degildir ve kullanimi yeterli diizeyde
yapilmamaktadir (Watson, 2001: 259-263). iletisim sektoriiniin iirettigi “is”
insani birikim olarak karsimiza c¢ikmakta yani PR sektorii aslinda “insan
kaynagin1” bulup yerlestirip, bir araya getirip Orgilitleyerek PR mesleginin
gelismesine katki saglanmasina ve buna bagli yatirimlar yaparak belirli is yapis
kiiltiirleri esliginde sermayeleri satmaktadir. Bu sermaye satiglari, yatirimlari,
maliyet analizleri yapilirken saglikli 6l¢iim ve degerlendirme kriterlerine ihtiyag
bulunmaktadir. Ancak sektore yon veren donanimli koklii ve gelismis dl¢iimleme
uygulamalarina bakildiginda “vakit=nakit™ kriterlerine dayandigini gérmekteyiz
(Isbir, 2012: 27). Kurulus stratejileri belirlerken tepe ydnetimler halkla iliskiler
uygulamalarinin ne diizeyde etkin ve etkili oldugu sorunu cevap istemekle
beraber, kurulusa kattigi degeri somut veriler ile goérmek istemektedirler.
Kurulugun sermayesine ayni zaman da imaj ve itibar gibi soyut kavramlara
yonelik verileri sunmak iizere halkla iliskiler departmanlar1 uygulamalarini
Olgiimlemek istemektedir. Ayni durum kar amaci giitmeyen kamu ve devlet

kuruluslari i¢inde gegerlidir (Lindenmann, 2006: 12-13).

Genel bir cerceveden bakacak olursak, 50 yildan fazladir halkla iligkiler
alanindaki bilim insanlarinin arastirma konusu olan 6l¢gme degerlendirme siireci,
iletisim etkilerinin farkli asamalarda bir araya getirilerek nasil 6l¢glimlenebilecegi
sorunu siirekli yinelemektedir. Halkla iliskiler uygulamalarinin ¢esitliligi goz
oniinde bulunduruldugunda 6l¢gme degerlendirme siireci sinirlarini genisleterek
siirdiirecek ve bu baglamda uygulayicilarin genisleyen kapsama yonelik yeni

yontemleri gelistirmeye devam edecegini sdyleyebiliriz.

D. Halkla Iliskilerde Ol¢gme Degerlendirmenin Temel Hatlar

Halkla iliskiler uygulamalarinin iletisim ve pazarlama alanindaki etkilerini
Olctimleyip degerlendirebilmek icin sireci nitel ve nicel veriler ile besleyebilmek
gerekmektedir. Iletisim ¢alismalar1 sonucunda elde edilen verileri somut bir hale
getirebilmek uygulamanin verimliligi ve giivenirligi i¢in o6nemlidir. iletisim
caligsmalarinin 6l¢iim ve degerlendirme siireci i¢in temel bilesenler mevcuttur, bu

bilesenleri asagidaki gibi siralayabilir (Lindenmann, 2006: 12-16):
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Olciilebilir, Belirli iletisim Amaclar1 ve Hedefleri Olusturmak:
Kurulusun iletisim, pazarlama ve gelisim alanindaki hedef ve
stratejilerinin ne oldugunu sorusuna kesin ve net cevap verebilmesi ve
halka iliskiler uygulamasimnin amacinin ne olduguna, neyi basarmaya

yonelik faaliyet yapilacaginin bilinmesidir.

fletisim Ciktilarim Ol¢iimlemek: Bu asama kisa siirede elde edilen
iletisim siire¢lerine ait somut verilerin toparlanabilmesidir. Kurulusun
paydaglara kendini nasil ifade ettigi gozlemlenir. Bu siiregte verilerin

alinabilmesine kaynaklik edecek baglica alanlar sunlardir:

1. Medya ve basinla olan iliskilere ¢abalarin ¢iktilari, medyada yer
verilen haber ve hikayeler, basin ve medyada kurulusun kapladigi
alan, izlenim sayilar1 (goriintiilenme/ basinda yer alan habere ya da
hikdyeye maruz kalan kisi sayisi) ve goriilen tiim igeriklerin
degerlendirilmesidir. Medya Olgiim analizleri bu dogrultuda

kullanilacak kaynaklardan bazilaridir.

2. lletisim ¢iktilar1 olarak diger veri kaynaklar1 ise raporlar,
tutanaklar, etkinlik katilim sayilari, siirecte gerceklesen
kampanyalar varsa kampanyaya ait tim veriler, kaynak olarak

kullanilan brosiir, yayin ve igerik bigimleri.

fletisim Sonuclarim Olciimlemek: iletisim ciktilarinin Slciimlemek ne
kadar onemli olsa da iletisim sonuclarini 6l¢iimlemekte daha 6nemli bir
kavramdir. Bu siirecte hedef kitlenin kurulus tarafindan iletilen mesaj1 alip
almadig1l, mesaja ilgi gosterip gostermedigi, mesajda belirtilen icerigi
anlayip anlamadigi, mesaj1 hatirlama oran1 ve bu siireglere bagl olarak
hedef kitlede istenilen tutum ve davranisin gergeklesip gerceklesmedigine
bakilir. iletisim sonuclarin1 dl¢iimlemek, dlgme degerlendirme siirecinde
kuruluslara maliyet olarak en pahali siire¢ olarak karsimiza ¢ikar. Bu
verilere ulasilabilmek ic¢in derinlemesine grup goriismeleri, anketler,
deneysel ve yar1 deneysel arastirmalar, g¢esitli analiz teklikleri sonuglar

Ol¢timlemek i¢in kullanilmaktadir.

Kurumsal Sonuclar1 Olciimlemek: Halkla iliskiler uygulamalarinin

basarilar1 kurulusun stratejik hedeflerine nihai amaglarina baglantilidir. Bu
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baglamda kurulusun bu uygulamalardan nasil etkilendigini belirlemek
onemlidir. Kurumsal sonuglar, iletisim siirecleri sonrasinda kurulusun ne
kadar alanda etkin oldugunu, pazara niifuzundaki artis oranini, pazar

payindaki degisikligi gozlemlemek gibi i¢erikleri barindirir.

Yukarida belirtilen temel hatlar g6z 6niinde bulunduruldugunda kuruluslarin
Olctimleme sirecine hakim olabilmesi igin halkla iliskiler uygulamalarinda nitelik
ve nicelik esaslarina hakim olmasi, halkla iliskiler uygulamalarina yonelik
asamalarin1 tek tek ve sonrasinda bir biitiin olarak degerlendirmesi, siirece
yonelik arastirma kaynaklarini genisletmesi ve mali agidan halkla iliskiler

uygulamalarini destekleyecek biit¢eyi sagliyor olabilmesi gerektigini sdylenebilir.

1. Barselona ilkeleri

Halkla iligkilerin yonetime katki saglamasi noktasinda performansini
gelistirici bir unsur olan 6l¢gme ve degerlendirme, halkla iligkiler mesleginde
kalite standartlarinin gelismesinde de 6nemli bir alan olarak goriilmektedir. Etkili
halkla iliskiler ve iletisim Olgiimlerini en iist seviyede kapsayacak cergeveyi
saglayan yedi temel ilkeden olusan Barselona Ilkeleri, 2010 yilinda Avrupa Y1llik
Olgiim Zirvesinde benimsenmis, AMEC, Halkla Iliskiler Enstitiisii, Uluslararasi
[letisim Danismanlhigi Organizasyonu, Halkla iliskiler Danigmanlar1 Dernegi ve
Amerika Halkla Iliskiler Dernegi tarafindan gelistirilmis ve desteklenmistir.
Halkla iliskiler ve iletisim Olgiimlemelerini ana hatlariyla belirten ilkeler, halkla
iligkiler ve iletisim alanindaki fikir birligini teslim etmektedir. Barselona ilkeleri,
sadece performansin somut verilere aktarilmasi degil aynt zamanda iletisim
siireclerinin devamli olarak iyilestirilmesine yonelik tesvik edici amaclari da

ortaya koymaktadir.

Benimsenen her ilke halkla iligkiler ve iletisim uygulayicilarinin iistiinden
ilerleyebilecegi bir harita gorevi iistlenip nicel ve/ veya nitel yaklagimlarin
cogunu ve bu ilkeleri uygulamaya koymak i¢in kabul edilen yontemlere deginir.
Barselona ilkeleri gesitli kuruluslardan ve bireylerden gelen girdilerle iletisim
alanindaki degisiklikleri yansitacak sekilde 2015 yilinda “Barselona ilkeleri 2.0”
olarak giincellenmis ve asagida yer verilen yedi temel ilkeyi benimsemistir

(Url:18).

1. Hedef belirleme ve 6l¢me, iletisim ve halkla iliskiler i¢in temeldir.
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Sonuglar {izerindeki etkilerin Olgiilmesi kadar ¢iktilarinda o6lgiilmesi

gerekmektedir.

Uygulama sonuglari tizerindeki etki miimkiin olan yerde 6lgiilmelidir.
Medya 6lcimi nicelik (miktar) ve nitelik (kalite) gerektirir.

Reklam degeri esdegerleri, halkla iliskilerin (iletisim) degeri degildir.

Sosyal medya, diger medya kanallar1 ile birlikte siirekli Olgiilebilir ve

Olctlmelidir
Seffaflik ve tutarlilik ve gecerlilik 6l¢me i¢in ¢cok 6nemlidir

2020 yilinda ise Olgme degerlendirme uygulamalarinin; hiikiimet

iletisimlerinde, STK'larda ve diger ticari olmayan kuruluslar i¢in de esit derecede

gerekli oldugunu yansitmak ve iletisim endiistrisindeki etki ve biitiinliige

odaklanacak sekilde daha genis ve daha cesitli kuruluslar ve roller ile ilgisini

genisletmis, “Barselona Ilkeleri 3.0” olarak giincellenmistir.

Halkla iliskiler Olgiimlemesi icin “Barselona Deklerasyonu 3.0” asagida

yer alan glincellenmis yedi temel ilkeyi vurgular (Url:11).

1.

Hedef belirlemek, iletisim planlamasi, 6l¢limii ve degerlendirmesi igin

mutlak bir 6n kosuldur.

Olgme ve degerlendirme ciktilari, sonuglari ve potansiyel etkiyi

tanimlamalidir.
Ciktilar ve etki paydaslar, toplum ve kurulus i¢in belirlenmelidir.

[letisimin 6lgiilmesi ve degerlendirilmesi hem nitel hem de nicel analizi

icermelidir.
Reklam degeri esdegerleri, halkla iliskilerin (iletisim) degeri degildir.

Biitiinsel iletisim ol¢iimii ve degerlendirmesi, ilgili tim g¢evrimigi ve

¢evrimdis1 kanallar igerir.

lletisimin dlgiilmesi ve degerlendirilmesi, O6grenmeyi ve iggoriileri

yonlendirmek i¢in biitiinliik ve seffafliga dayanir.

Uluslararas1 letisim Olgme ve Degerlendirme Dernegi (AMEC), yedi

temel ilkeye asagidaki gibi agiklamaktadir (Url-11):
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o Hedef  belirlemek, iletisim planlamasi, olciimii ve

degerlendirmesi icin mutlak bir 6n kosuldur.

Barselona ilkeleri 2.0’da, “Hedefler dlgiilebilir, tanimlanmis, ulasilabilir
uygulama ile alakali ve zamana bagli olmalidir. Hedeflere gore yapilan 6lgme ve
degerlendirme basarili bir iletisim ve halkla iliskiler uygulamasi igin esastir.
Hedefler her zaman belirlenen kitleye hitap etmelidir. Hedeflerin nicel veya nitel
olmasi ile uygulama siireci sonrasinda belirlenen hedefin ne kadar etkilemesi
amaglanmistir, gerceklesen degisimin hangi oranda ne kadar basarili
bulunmaktadir. Uygulamanin hangi zamanda ne aralikta uygulanacagi
belirlenmeli, hedef kitlenin mevcut durumu, goriisleri ve amaglar net bir sekilde
anlagilmalidir. Olgme, degerlendirme ve hedef belirleme, geleneksel ve sosyal
medyay1 temsil eden biitiinciil bir yaklagim benimsemelidir” ifadesi Barselona

3.0°da, hedeflerinin kurulus ilkesini, temel bir 6n kosula yiikseltilmistir.

e Ol¢me ve degerlendirme ¢iktilari, sonuclar1 ve potansiyel etkiyi

tanimlamahidir.

Barselona Ilkeleri 2.0°da, sonuglar; kurumsal itibar, pazar pay1 artisi,
yatirim kararlari, satis rakamlari, marka degeri ve dis paydaslar ile alakal
farkindalik, tutum ve davranislardaki degiskenleri igerir. Sonuglar iizerindeki
etkinin Olgiilmesine yonelik uygulamalar, halkla iliskiler uygulamasinin
hedeflerine uygun hale getirilmelidir’ ifadesi Barselona 3.0°da, iletisim
stratejisinin daha uzun vadeli etkisini dikkate alacak sekilde genisletildigi ve
etkiledigimiz kanallar1 ve kampanyalar, etkinlikler ve etkinlestirmeler yoluyla
gormek istedigimiz degisikliklerin de diisliniilmesi gerekliligine vurgu

yapilmalidir olarak degismistir.

e Ciktilar ve etki paydaslar, toplum ve Kkurulus i¢in

belirlenmelidir.

Barselona Ilkeleri 2.0°da, “Tiiketici veya marka pazarlamasindan elde
edilen is sonuglarin1 6lgmek i¢in, PR ¢iktilarinin miktar ve kalitesinin satiglar
veya diger is Olgiitleri lizerindeki etkilerini belirleyen ve diger degiskenleri
hesaba katan modeller tercih edilen bir se¢imdir. Halkla iliskiler ve iletisim
faaliyetlerinin hedef Kkitleleri iizerindeki etkisini degerlendirmek i¢in model

secimi Onemlidir. Halkla iliskiler uygulayicilarinin pazarlama ve iletisim
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modellerinin degerini ve etkilerini anlamalar1 ve gilivenilir 6l¢gme kaynaklarinin
arastirilmast gereklidir. Anket arastirmasi, diger kanallara kiyasla iletisim
girisimlerine maruz kalmaktan kaynaklanan satin alma, satin alma tercihi,
katillm, oOneri veya tutum degisikligindeki degisikligi yalitmak ic¢in de
kullanilabilir ifadeleri Barselona 3.0°da, daha biitiinsel bir performans
gbriiniimiinii benimsemis ve modellerin, mutlaka kar amaci giitmeyen daha genis
bir organizasyon ve iletisim rolleri yelpazesini kapsayict olmasi gerektigini

vurgulamistir.

e (lletisimin 6l¢iilmesi ve degerlendirilmesi hem nitel hem de nicel

analizi icermelidir.

Sonuclarin nicel degiskenlerini ortaya koyabilmek adina izleme anketleri
onemli bir isleve sahip olabilir. Nitel yontemler ise nicel verileri agciklamak adina
farkli siireclerde 6l¢meye dahil edilebilir. Genel olarak nitel yontemler nicel
verileri daha dogru acgiklayabilmek adina kullanilmaktadir. Halkla iliskiler
programlarinda medyanin 6l¢iimii ve genel izlenimler tek basina genellikle
anlamsizdir. Bunun yerine, geleneksel ve ¢evrimi¢i kanallar i¢cin medya 6l¢iimii

asagidakileri gibi hesaplanmalidir:
e Paydas veya hedef kitle arasindaki izlenimler
e Medya kapsaminin niteligi

o Kalite negatif, pozitif veya tarafsiz olabilir; bir iletisim veya halkla
iliskiler kampanyasinin sonuglarinin her zaman olumlu veya
basarili oldugu varsayimi asla yapilmamalidir. Iyi 6l¢iim ve
degerlendirme, bir kampanya veya programdan olumsuz veya kotii

sonug alma olasiligini saglar.

AMEC, ilke evrimi aciklamasinda, "halkla iliskiler faaliyetlerine yonelik
calismalarin etkisini tam olarak anlamak ve sonuglarimi 6lgmek i¢in tim
yontemlerin kullanilmas1 gerekmektedir” olarak 6zet bilgi aktarmistir.

e Reklam Degeri Esdegerleri, Halkla Iliskilerin (fletisim) Degeri
Degildir
Reklam Degeri Esdegerleri, halkla iliskiler degerini 6lgmez ve gelecekteki

faaliyetler icin bilgi vermez; sadece medya yer veya zaman maliyeti 6l¢mek igin
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kullanilabilir. Halkla iligkiler uygulamalarinda deger yaratma kavrami olarak
kullanilamazlar. Belirli bir maliyet karsiliginda medyada alinan ya da kazanilan
zamani Olgiimleyebilmek i¢in ise belirli 6lgme kosullar1 kullanilabilir. Bunlar

baslica su sekildedir:
e Hedef kitle ile ilgili olan reklam orani

e Kapsamin  kalitesine  (sonuglar1  olumsuz  dahil  olsa)

degerlendirmeye alinmali
e Kapsamin fiziksel olarak kapladigi alan ve zaman

e Kazanilan alanin maliyeti ve ddenen medya i¢in daha biiyiik bir
medya maliyetini yansitmayir amaglayan c¢arpanlar, belirli bir
durumda oldugu kanitlanmadik¢a asla uygulanmamalidir. Bu ayni

zamanda "gecis degerleri" i¢in de gegerlidir.

e Sosyal Medya, Diger Medya Kanallar1 ile Birlikte Siirekli
Olgulebilirdir ve Olgulmelidir

Barselona 2.0’da “Sosyal medya igin agik¢a tamimlanmis hedeflere ve
sonuglara ihtiyaci vardir. Kullanilan sosyal medya platformuna uygun kendi i¢
Olgiitleri bilinmeli ve hedefler buna goére tanimlanmalidir. Medya igerik analizi,
web ve arama analitigi, satis ve CRM verileri, anket verileri ve diger yontemlerle
desteklenmelidir. Kalite ve niceligin degerlendirilmesi, tipki geleneksel medyada
oldugu gibi cok 6nemlidir. Ol¢iim, yalnizca "kapsama" veya "begeniler" gibi
gosteris  Olciitlerine degil, etkilesim, "sohbet" ve "topluluklar" {izerine
odaklanmalidir.” Ifadeleri ile yer alan ilke aciklamasi Barselona 3.0
giincellemesinde ilkeyi soyle yorumlamistir; 2020 ilke yinelemesi, ilgili tiim
cevrimic¢i ve ¢evrimdist kanallarin esit olarak oOlciilmesi ve degerlendirilmesi
gerekliligine vurgu yapmakta olup sosyal iletisimin yeteneklerinin, firsatlarinin
ve etkisinin 6l¢gme degerlendirme kurallarint degistirmekte oldugunu, ortak bir
hedefe yonelik yaklasimda tutarlilik saglamak igin kazanilan, sahip olunan,
paylasilan ve Odenen kanallar arasinda netligi saglanmasi gerekliligini ifade

etmistir.

e [lletisimin olciilmesi ve degerlendirilmesi, o6grenmeyi ve

icgoriileri yonlendirmek icin biitiinliik ve seffafliga dayanir.
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Barselona 2.0’da “Tiim ol¢limler gecerli yontemler kullanmali ve nicel
yontemler durumunda glvenilir ve tekrarlanabilir, nitel yontemler ile
desteklenebilir olmalidir. Dogruluk, diiriistliik, agiklik ve etik kavramlar1 bu Ilke
icin oldukca ©Onemlidir.” olarak ifade edilen ilke Barselona 3.0°da; ilke,
glinlimiiziin veri gizliligi ve yonetimine duyarlt olunmasi, siirekli 6l¢limde
biitlinliik ve seffaflik gerekliligi ve ayn1 zamanda, 6l¢iimiin sadece veri toplama
ve izleme ile ilgili olmadigini, degerlendirmeden oOgrenmek ve iletisim
planlamasina i¢ goriiyli tekrar uygulamakla ilgili bir durum oldugunu vurgular.
Faaliyetler hakkinda seffaf olma ve uygulanan araglarda, yontemlerde ve
yorumlarda olusabilecek herhangi bir 6nyarginin farkinda olma ihtiyacinin kabul
edildigini ifade eder. Bu ilkede yer alan oOzellikler asagidaki ol¢limler iginde
gecerlidir:

Medya Ol¢iimii:

Medya oOlgiimii: veri toplama icin kullanilan kriterlerle birlikte igerigin
kaynagi olan kavramlarin Slgiimlenmesidir. Ornegin; baski, yaym, internet,

tiiketici tarafindan olusturulan medya igerikleri. Medya 6l¢iimii siirecinde yer alan

temel hatlar asagidaki gibidir;

Analiz Yontemi: hedefe ulagsmak i¢in kullanilan, igerik analizi

parametreleri.

- Alan Arastirmast: Kullanilan Yontem, 6rnekleme g¢ercevesi ve boyutu,
hata pay, olasilik ve tarama kriterleri, sorulain tiimiiniin sorulmaya

uygun (ifade ve diizenleme) hale getirilmesi
- -Istatistiksel Yontem / Belirlenen Olgiimlerin nasil hesaplandigi.

- Arastirmanin kendisinde veya daha genis toplumsal baglamda yer alan

potansiyel onyargi etkilerinin belirlenmesi.

Belirtilen ilkeler ¢ercevesinde halkla iligkiler 6lgiimlemesine konu olan

cesitli ana basliklar ¢ikartilmigtir (Url-19):

. Marka igerikleri ve iiriin pazarlamasi
. Itibar olusturma
. Konu ve sorun savunmasi- destegi
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. Calisanlarin katilimi - bagliligi

. Yatirim iligkileri
. Kriz ve konu-sorun ydnetimi
. Kamu egilimi - egitimi / kar amagli olmayan

. Sosyal/toplumsal baglilik

Halkla iliskiler uygulamalarini &lgiimlemede gegerligi kilan ii¢ temel
yonerge bulunmaktadir. Halkla iliskiler faaliyeti, araci etki, hedef kitle etkisi bu

gecerliligin olugsmasini saglayan 6gelerdir (Url-19).

Halkla iliskiler uygulamalar1 ve iletisim etkilerinin farkli agsamalarla birlikte
nasil Olgiilebilecegi ve uygulama aninda erisilen farkli diizeylerde iletisim
degerinin nasil degerlendirilebilecegi sorusu halkla iliskiler ve stratejik iletisim
siireci var oldugu ve gelistigi siirece sorulmaya ve boyutlandirilmaya devam
edecektir. Bu siireglerin kuruluslarin basarisina ne diizeyde katki sagladigi
noktasinda 6lgme degerlendirme her zaman etkili ve etkin bir yontem olarak

karsimiza ¢ikacaktir.

Halkla iligkiler uygulamalar1 ve iletisim ¢alismalarinin 6lgiimlenmesi diinya
capinda hala iizerine tartisilan bir alan olmay1 siirdiiriirken bu siireci belirli
standartlar esliginde yiiriitiilmesi saglayan “Barselona Ilkeleri” nin benimsenisi
alanda var olan calismalarin giivenilir ve gecerli kilinmasini saglayici, etik
degerlere baglayici, halkla iliskiler ve iletisim ¢alismalarinda kaliteyi giiglendirici
ve sektor aragtirmacilarini/ uygulayicilarini biitiinlestiren bir yonerge olarak kabul

edildigini ifade edebiliriz.
2. Halkla iliskiler Uygulamalarimin Ciktilarina Yénelik Olcme Teknikleri

Mikemmel halkla iliskiler kavramimma giden yolda &lgme ve
degerlendirmenin uygulamanin her asamasini kapsamasi gerektigi ve siirekli
olarak iletisim projeleri ve programlari ile desteklenmesi gerektigini gérmekteyiz.
Basit bir ifade ile arastirma, kampanya Oncesi farkindalik diizeyleri, tutumlar,
algilar ve hedef kitle ihtiyacglari, 6lgiimlenebilecek diizeye getirilmelidir. Halka
iliskilerde 6l¢gme siireci meslegin performansi i¢in odaklanilmasi ve gelistirilmesi

gereken bir kavram olarak goérulmelidir.
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Olcme, etkili yonetimin en temel unsurudur. Olgme diizeylerinin olmamasi
halinde iist yonetimler kuruluslarin performanslarini en iyi sekilde nasil
gelistireceklerine dair kararlar alirken ihtiya¢ duyduklar1 temel bilgilerden yoksun
kalirlar. Olgmeye dair ¢iktilar1 bir sonraki 6l¢iim ve degerlendirme siireci igin yol
gosterici niteliktedir. Bu bilgi kuruluslarin izleme ve denetleme siire¢lerinin
girdilerini olusturur  (Schukies, 1998, 35). Halkla iliskiler uygulamalarinin
ciktilarina yonelik kullanilan bazi Ol¢iimleme tekniklerini asagidaki gibi

siralayabiliriz (Lindenmann, 2003: 9-12).

e Medya Icerik Analizi: Medya igeriklerinde yer alan nitel kavramlar1 nicel
yollarla analiz etme yontemidir. Bu yontemde medya degiskenleri dikkate
alinmalidir. Kurulus ihtiyaclarina yonelik olarak yapilan kodlama,
siniflandirma ve analiz bu yontemde bazi sinirliliklar getirebilecegi gibi

buna bagli olarak ileri asamalarin gerekliligi s6z konusu olabilir.

e Medya Araci Degiskenleri: Medya araci tiirii, medyanin kullanim yayin
tarihi, zaman araligi ve sikligi, medyanin faaliyet alan1 ve faaliyetin

yayinlandigi yer aldigi iilke gibi degiskenleri kapsamaktadir.

e Yerlestirmeye Iliskin Degiskenler: Hikaye kaynagi (toplanti, etkinlik,
basin biilteni vb.) hikdyenin tiirii (haber, mektup, editére, makale vb.),

gorinurlik dizeyi (suttn-satir, saniye, dakika vb.)

e lzleyici ve Erisim Degiskenleri: Ulasilan izleyici sayis1 ve medya

ortaminda ne kadar yer alindigin1 kapsamaktadir.

e Konu/Bashk Degiskeni: Hangi kitle konu ile ne kadar ilgileniyor? Hedef
kitle, rakipler ve diger paydaslar konuyu nasil algilamis ve ne diizeyde
goriiniir bigimde atif yapmakta. Konunun kapsami, diger kuruluglara gore

ne diizeyde yer almakta vb.

e Yargisal veya Oznel Degiskenler: Konunun tutum ve ton bicimi ele
alinmalidir. Bu kisimdan kasit belirtilen konunun olumlu-olumsuz, tarafli-
tarafsiz, uygun goriilen veya uygun goriilmeyen ya da esit olmamasi gibi

durumlandir.

e Sosyal Medya Analizi: Kuruluglarin sosyal ve internet platformlarinda

nasil konumlandirildiklari, kurulusun genel imajinin nasil etkilendigi,
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itibarin1 etkileyen temel faktorler nelerdir bu sorulara cevap aranmasinin
yan1 sira geleneksel medya Ol¢limlemelerinde kullanilan tekniklerle de
sosyal medya, internet ag1 i¢in yapilan analiz kisminda da faydalanilabilir.

Bu kisimda web iceriginde yer alan ¢iktilar incelenebilir konumdadir.

e Fuar ve Etkinliklerin Olgiimlenmesi: Halkla iliskiler uygulamalarinin
temel amacglarindan biri de kuruluslarin PR nezdinde yer alabilecegi tiim
alanlarda goriinmesini saglamak, kurulusun amacina yonelik, iirettigi {iriin
ve hizmete yonelik birgok ticari fuar ve etkinlikte yer almasini
saglamaktir. Bu gibi alanlarda yapilan faaliyetlerin dl¢limlenmesi igin

katilimci sayilari, faaliyetin toplam degerlendirme kriterleri kullanilabilir.

e Kamuoyu Yoklamasi: Yapilan faaliyete yonelik hedef Kitlenin iletilmek
istenen mesaja ya da konumlandirma cabasina ne kadar maruz kaldigi,
mesajt dogru algilayip algilamadigi ve kurulus tarafindan istenilen
tepkinin saglanip saglanmadigina bakilmasi amaciyla yiiriitiilen siirecleri

kapsamaktadir.

Yukarida belirtilen bagliklara bakildiginda halkla iliskiler ve iletisim
calismalarina yonelik 6l¢lim calismalarinda en sik kullanilan dort ¢ikti medya
igerigi analizi sosyal medya analizi, fuar ve etkinlik Ol¢iimii ve kamuoyu

yoklamalar1 olarak goériilmektedir (Lindenmann, 2003: 9).

Belirli kisa vadeli halkla iliskiler programlarinin, iletisim faaliyetlerinin,
taktiklerinin Onceden belirlenmis ¢iktilara, sonuglara ve sonucglara Kkarsi
etkinligini 6lgmek ve degerlendirmek s6z konusu oldugunda minimum
standartlarin belirlenmesi 6nemlidir. Arastirma, O6lgme ve degerlendirme
hakkinda belirlenen bu teknikler halkla iligkiler uygulamalarinin ve iletisim
siireclerinin  sonuglarinin  agikliga kavusturulmasina ve sistematik hale

getirilmesine yardimci1 olmaktadir.

3. Halkla iliskiler Uygulamalarinin Sonuclarina Yénelik Ol¢me Teknikleri

Barselona ilkeleri’nde de agikca belirtildigi gibi net amag ve hedeflere sahip
olmak gerekliliktir. Halkla iliskiler programlarinda hangi hedef kitlenin ne

sekilde, ne zaman ve ne kadar etkileneceginin amaglandigini agiklayabilmek i¢in
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sonuclarin dl¢iimlenme siirecinde farkindalik, tutum degiskenlikleri ve davranig

bigimleri sonugclar {izerine etki eden kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Halkla iliskiler uygulamalarina ait sonuglar1 6l¢iimlemede uygulayicilarin
destek aldigi odak grup goriismeleri, uygulama oncesi ve sonrasi arastirmalari,
gbozlem, katilim orani, kiiltiirel koken arastirmalar gibi bircok teknik ve yontem
bulunmaktadir. Bunlarin yani sira deneysel ve yari deneysel yontemler, ¢ok
degiskenli ¢oziimleme modelleri sonuglarin Olgiilmesinde kullanilabilecek
yontemlerdir. Sonug 6lglimlemesinde kullanilan arastirma yontemlerini asagidaki

gibi siralanabilir (Lindenmann, 2003: 13-17):

e Farkindahk ve Anlama Olciimleri: Halkla iliskiler uygulamalar1 i¢in
baslangi¢ noktasi, hedef kitlenin dogru olup olmadigini belirlemek ile
baslamaktadir. Hedef kitlelere iletilen mesajin  kurulusun amact
dogrultusunda  algilayip  algilamadigi, mesaja  ilgi  gdsterip
gostermediklerine dikkat edilmesi gerekir. Uygulama baslangicindan
onceki ve wuygulama bitimi sonrasindaki durum karsilastirilmasi
yapilmalidir. Farkindalik ve anlama diizeylerinin 6l¢imlenebilmesi icin
farkli arastirma yOntemleri kullanilabilir. Bu arastirmalar igerisinde yer
alan odak grup, yiiz yiize goriisme gibi nitel yontemler kullanirken dikkat
edilmesi gereken bir takim temel noktalar bulunmaktadir. Bu yontemlerin;
acik uglu, yapilandirilmamis bi¢imde, rastgele olmayan Orneklemlerin
secildigi ve kapsayict nitelikte olan kitlelere ait bulgular1 ¢ok az
yansitabilen nitelikte oldugudur. Nitel arastirmalarin yani sira telefon
goriismeleri, e-posta, yiliz yiize yiiriitiillen saha arastirmalar1 gibi nicel
arastirma yontemlerinde genelde kapali uclu sorularin tercih edildigi,
rastgele orneklemlere dayali, kapsayici nitelikte kitlelere ait bulgularin
yogunlukta oldugunu sdylemek miimkiindiir. Uygulama sonrasi
kitlelerdeki  farkindalik  diizeyini  Odlgiimleyebilecek —arastirmalarin
kontrollerinin de devamli yapilmasi arastirmanin bir kolu olarak
goriilmelidir. Oncesi ve sonrasini yansitacak aralikli testler arastirmanin

gilivenir ve gecerli olmasinmi saglayacaktir.

e Diisiince, Tutum ve Tercih Olciimleri: Halkla iliskiler uygulamasinin
basarisina yonelik en onemli 0Olgiit, hedef kitlede yaratilmak istenen

diisiince, tutum ve tercih degisikliklerinin kurulusun amaglari
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dogrultusunda degisim gerceklestirmesidir. Bu 06l¢iit uygulamanin genel
basaris1 i¢in Onemli bir kavramdir. Diisiince arastirmalarinda hedef
kitlenin konu ile alakali yazil1 ya da sozlii ifadelerindeki degiskenlere
bakilirken tutum arastirmalar1 da hedef kitlelerin sdylemlerinin yani sira
konu hakkinda ne bildikleri, zihinsel yatkinlik diizeyleri, hissettikleri ve
eylemsel olarak konuyu ne kadar faaliyete gegirebildikleri ile alakalidir.
Tercih Ol¢iimiinde ise hedef kitlenin rakip kuruluslara ait kavramlarin
bulundugu ortamlardaki egilimlerine bakilir. Bu 6lgtimlerde rakiplere ait
bulgularin arastirma sahasinda mutlaka bulunmasi gerekmektedir. Hedef
kitlenin diger kurulusa ait hizmet iirlin veya kavramin yaninda digerlerine
gore tercih edilmesi Ol¢iimlenir. Bu olgiimlemeler yapilirken hem genis
kapsamli 6rneklemler hem de detaylandirilmis belirli hedef guruplara
yonelik arastirma sonuglart karsilastirilmali ve Ol¢iim sonucuna dahil

edilmelidir.

Davranis Arastirmalari: Halkla iliskiler uygulamalarinin en siit diizeyde
Olclim sonucu elde edildigi alan olan davranig Olgiimleri, uygulama
sonunda hedef kitlede gozlemlenen davranis degisiminin hangi diizeyde
oldugudur. Davranis degisikliklerini 6l¢timlemek icin ¢ok fazla sayida veri
toplama metodu ihtiya¢ bulunmaktadir. Davranig Olglimlemelerinde
kavramsal karigikliga sebep olabilecek neden-sonug iligkisi arastirmanin
farkli 6lgme yoOntemleri ile desteklenmesi gerekliligini ortaya koyar.
Kullanilabilecek ara¢ ve teknikler oncesi-sonrasina ait verilerin analizi —
kiltiirel koken degiskenliklerini yansitan aragtirmalar, deneysel ve yari
deneysel arastirmalar, istatistiki veriler ve ¢ok degiskenli analizlere yer
verilmesidir. Bu oOl¢iimlemeler yapilirken dikkat edilmesi gereken (i

temel nokta bulunmaktadir:

1. Uygulama oOncesindeki davranis durumu mutlaka neden-

sonuc/Oncesi-sonrasi kisminda yer bulmalidir.
2. Uygulamada bu iki degisken arasindaki iliski mutlaka kurulmalidir.

3. Gozlenen bu iki degiskene arasindaki iliskiye etki edecek iigiincii

bir degiskene bagli olarak agiklanamaz.
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4. Halkla iligkiler Uygulamalarinin Degerlendirme Siireci

Basaril1 bir stratejik iletisim ¢aligsmasi i¢in degerlendirme temel bir kavram
olarak ifade edilir. iletisimin siireglerinin kurulusun amacina ydnelik ilerleyip
ilerlemedigini, kurulusun misyonu ve vizyonuna yonelik olumlu yonde katkida
bulunup bulunmadigr ¢alismanin degerlendirme siireci sonunda ortaya

konulmaktadir.

Degerlendirme siiregleri uzun vadede kurulusun hedefine yonelik atacagi
adimlarin olusumunda Onemli bir girdi saglamakta, ayni zaman da kurulus
biitcelerine etki edecek saha uygulamalari i¢in siire¢ degerlendirmesi tercihlerin
belirlenmesinde kurulusa bir yontem sunmaktadir. Halkla iligkiler ve iletisim
uygulamalarinin hedefleri, kuruluslarin genel stratejilerine bagli yapilagsma
siireclerine katki saglamakta, stratejik yonetim unsurunu olusturmaktadir. Bu
baglamda degerlendirme kuruluslarin temel politikalarin1 belirleyici en onemli

surectir.

Stratejik iletisim siirecinde degerlendirme asamasinin somutlastirilmasi
hedef belirle, planlama, uygulama ve silirecin ylriitiilmesinde karar1 baglayici
niteliktedir (Hallahan vd., 2007). Bir nesnenin degerinin sistematik olarak
cikartilan Sl¢im sonuglarla degerlendirilmesi olarak ifade edebilecegimiz genel
degerlendirme kavraminda “deger” belirli baglamlar ve maliyetlerin nezdinde
yeterlilik olarak ifade edilir. Bu baglamda degerlendirme iki niteligi amaglar
hesap verebilir olmas1 (hedefe ulasildi m1?) ve gelisme (hedefe nasil ulasildi?)
Degerlendirme kavrami nitel ve nicel dl¢limlerin ¢ok Otesinde sonuglarin deger
alma faaliyetidir. Akademisyenler, profesyonel degerlendirme uzmanlar1 ve alan
uygulayicilar1  degerlendirme siirecini devamli olarak tartismakta ve bu
tartismalar gozetiminde dort farkli siire¢ lizerinde durmaktadir. Bu bagliklar

asagidaki gibi siralayabilir (Buhmann, 2018):

1. Kuruluslarin genel stratejilerine bagli olarak iletisim siireclerinin

degerlendirme asamasinin nasil uygulandigi,
2. Farkli degerlendirme tiirlerinin uygulanabilirligi,

3. Kurulus geneli, departmanlar bazinda, uygulama ve silire¢ igerisinde
verilen mesajlara yonelik bireysel degerlendirmelerin sistematik hale

getirilmesi,
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4. Degerlendirme siirecini daha genis cercevede kapsayacak gelistirilebilir

degerlendirme modellerinin kazandirilmasi.

Bu basliklara bakildiginda degerlendirme siirecinin tarihsel gelisiminde
uygulanan modellerin yillar igerisinde gelistigini, gelisim siirecinde ortaya ¢ikan
bosluklarin doldurulmasina yonelik calismalarin iletisim alaninda stratejilerin
belirlenmesinde gereklilik oldugunu ifade edebiliriz. Bu baglamda degerlendirme
stratejik iletisimden Ote kuruluslarin stratejik yonetimlerine etki eden bir

kavramdair.

Stratejik yonetim bi¢cimi kendi igerisinde de alt siire¢ler barindirir ve bu
siireclerin yonetiminde olusabilecek tiim komplikasyonlarda ve gereksinimlerde
halkla iligkiler ve iletisim uzmanlar stratejik iletisim rolleri ile duruma mudahale

edebilir (Steyn, 2007).

Degerlendirme siirecinde halkla iliskiler birimleri ve bu birimlerin
uyguladiklar1 faaliyetler analiz edilmektedir. Fakat siire¢ geneline bakildiginda
halkla iliskiler faaliyetlerinin, kuruluslarin disariya agilan kapilari oldugu goz
onlinde bulunduruldugunda tiim kurulus kararlarina yon verecek bilgilerinde
bulunabilecegi bilinmelidir (Gdksel, 2010:145). Degerlendirme siireci stratejik
dongii icerisinde bagslangictan sona, sondan baglangica dogrusal bir ilerlemeyi
saglar. Bu sebeple degerlendirme, stratejik siireclerin  dogasinda vardir
(Buhmann, 2018). Halkla iliskilerde degerlendirme asamasinin tanimi Halkla
fliskiler Olgiimleme ve Arastirma Sozliigi’nde asagidaki gibi yer verilmistir
(Stacks, 2013: 11):

“Program sonuglarint (kamu igindeki hedeflenen bir kitlenin farkindalik,
anlayis, tutum, fikir ve/veya davranis diizeylerindeki degisimler) arzulanan
degisim diizeyi veya derecesi baslangicta olusturulmus onceden belirlenen
hedeflere dayali olarak dlciimleyerek bir halkla iliskiler kampanyasini veya

programinin goreceli etkinligini belirleyen bir arastirma bigimidir”.

Degerlendirme siirecinde aslinda varilmak istenen nokta OGl¢liim
sonuglarindan bir yargiya ulasilmasidir. Bu sebeple arastirma ile elde edilen
veriler onem tagimaktadir. Bu noktada bir¢ok etken (ge¢mis deneyimler, var olan
kosullar, algilananlar, mevcut degerler hatta diger oOrgiitlerin ya da kitlelerin

uygulamaya verdigi onem vb.) devreye girer (Yaymoglu, 2005a: 183).
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Degerlendirme siireci, halkla iligkiler uygulamalarinin faaliyet amacini

belirlemede kullanilmakta olup planlama, programlama ve siire¢ igerisindeki

hedeflere ne kadar yaklasildigini belirleyebilmeyi amaciyla uygulanmaktadir.

Degerlendirme c¢alismalarinda gozetilmesi gerekli olan bir takim temel amaclar

ve ilkeler bulunmaktadir (Gregory, 2010: 160).

Hangi faaliyetin gergeklestigi, faaliyetin nasil sonuglandigi ve sonucunun
kurulusa neler kazandirdigini gdosterebilmelidir. Bu baglamda hedefler
kritik 6nem arz etmektedir. Hedeflerin dlgiilebilir diizeyde ve ulasilmasi
mimkin olarak tercihi yapilmalidir. Gerekli durumlarda hedef belirleme

siireci i¢in On testler ve arastirmalar yapilmalidir.

Degerlendirme siireci, oncesinde mutlaka siire¢ en basindan diisiiniilmeli
ve uygulayici siirecin en basinda 6lgiimleme igin gerekli olan tiim teknik

tasarimi ve isleyis siirecini tamamlamalidir.

Degerlendirme, devamli bir siirectir. Siire¢ basinda alinan veriler eger
basarili bir g¢alismayr isaret etmiyorsa calisma bi¢imi incelenmeli ve

gerekirse diizenlemeler yapilmalidir.

Degerlendirme, iletisim akisinin varoldugu her alanda devam etmektedir.
Iletisim siireci boyunca alinan tiim kararlar siirecin sonucuna etki
etmektedir. Iletisim esnasinda tercih edilen mesajin ve bu mesajin hedef
kitle tizerindeki etki bi¢imlerinin dogru yorumlanabilmesi icin siireg
unsurlart dogru tercih edilmelidir. Tercih edilen igerik, maruz kalma

diizeyi gerekli durumlarda degistirilmelidir.

Degerlendirmenin c¢alismalar ile alakali sayisal verileri aktarmasi

gereklidir.

Degerlendirme kuruluslarin yonetimlerine basar1 ya da basarisizliklari

aktaracagi gibi bir sonraki kararlar ve siirecler i¢in yol gosterici olmalidir.

Halkla iliskiler programlarini yonetmek ve degerlendirmekte kullanilan

belirli metodolojiler bulunmaktadir. Siirecin yonetiminde kullanilan bu unsurlar

baslica su sekildedir (Broom ve Dozier, 1983’den aktaran Babacan, 2012: 508):

Arastirma kullanimi1 ve amaglarin ortak kabuliiniin saglanmasi
Arastirmanin orglitsel desteginin giivence altina alinmasi
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e Degerlenme siirecinin halkla iliskiler departmani icerisinde anlasilmasi
o Hedeflerin gozlemlenebilir ve dlgilebilir diizeye getirilmesi
e Surece en uygun kriterlerin tercih edilmesi

e Bulgalar1 elde etme noktasinda en 1iyi yoOntemin saglanmasi ve

belirlenmesi

e Degerlendirme siirecine ait kayitlarin uygun ve saglikli bir bi¢imde kayit

altina alinmasi
e Arasmaya ait bulgularin kullanilmasi

e Sonugta elde edilen bilgi birikimini yorumlama ve yapilandirmada katki

saglanmasi

Halka iligkiler degerlendirme siire¢lerinden bahsedilirken siire¢ igerisinde

kullanilan terimler bulunmaktadir (Gregory, 2010: 161):

Girdi (Input): Girdi olarak ifade edilen kisim halkla iligkiler uygulayicilari

tarafindan iletigim ‘Uriinleri’ i¢erisinde dahil edilen unsurlarin tamami kapsar.

Cikti (Output): Cikt1 olarak ifade edilen kisim ise silirece dahil edilen
urnlerin ne kadar etkin olarak kullanildigi ve hedef kitle tarafindan nasil

kullanildigini ifade eder.

Ara Cikt1 (Out-take): Cikt1 ile sonu¢ arasinda kalan ara konum olarak

ifade edilir. Bir bireyin iletisim programindan ne ¢ikarttigini ifade eder.

Sonug (Outcome): Iletisim siirecinin son etkisinin dl¢iimlenmesini ifade

eder. Bilissel, etkisel ve eylemsel degisimleri igerir.

Stratejik iletisim siireci, rasyonel karar verme siireci olarak goriildiigiinden,
herhangi bir iletisim {riiniiniin, etkinligin, kampanyanin veya program
planlamanin / degerlendirme dongiisii dort unsurdan olusur. Durum analizi,
planlama, uygulama ve degerlendirme. Bu nedenle, degerlendirme, herhangi bir
stratejik cabanin planlanmas1 ve icrasinin dogal bir pargasidir. Sekil 3’te yer alan
bu temel dénguyu, stratejik iletisim siireci igerisinde degerlendirmeyi agiklayan

bir formil olarak gosterilebiliriz (Buhmann, 2018).
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Durum —— Planlama E— Uyzulams e Dezerlendir

iGeri Bildirim

Sekil 3. Temel Planlama / Degerlendirme Dongiisii
Kaynak: Buhmann, 2018

Akademisyenler ve profesyonel halkla iliskiler uygulayicilar1 stratejik
iletisim siirecinde itibar ve giiven olusturmak gibi kavramlarin degerlerini

aciklayabilmek icin gesitli teknikler kullanmistir (Zerfass ve Viertmann, 2017).

Degerlendirme calismalar1 diinyanin degisik bolgelerinde farkli gelisme
duzeylerinde olmakla birlikte, tilkeler arasindaki farkliliklarinda ¢ok biiyiik

olmadig1 goriilmektedir.

Bu baglamda degerlendirme siirecinin analizi ortaya koyulurken aslinda
siirecin halkla iliskiler uygulamalarinin en basindan beri devam ettigini
soylememiz mimkiindiir. Yukaridaki bilgiler 1s18inda planlama ve degerlendirme
siireci arasinda devamli bir baglantinin yer aldig1 ve bu baglanti kapsaminda
degerlendirme unsurlarinin uygulama basarisina ulagmanin yani sira nihai
hedeflere ulagsma noktasinda ©Onemini goérmekteyiz. Biitiinciil bir bakis ile
degerlendirme siireci halkla iligkiler uygulamalar1 ve kurulus hedeflerinin basarisi
icin onem arz etmektedir. Halkla iliskiler uygulamalarinin siire¢ analizlerinde
degerlendirme, planlama asamasindan itibaren diisiiniilmesi gereken ve temelde
halkla iliskiler faaliyetine, orgiite ve orgiit hedeflerine 6zgii bicimde tasarlanmasi

gerekliligi unutulmamalidir.

5. Halkla Iliskilerde Uygulamalarinda Kullanilan Ol¢gme Degerlendirme
Modelleri

Halkla iligkiler uygulamalar1 iizerine yapilan 06lgme degerlendirme
sureclerine ait farkli yaklasimlar ve modeller bulunmakadir. Uygulayic1 ve
akademisyenler tarafindan ortaya konulan bu yaklasimlarda ortak kanaat halkla
iligkiler uygulamalarinda 6l¢me degerlendirmenin gerekliligi ve dlgme siirecinin
baslangic ve bitis noktalarinin kesin bir nokta ile belirtilmesi gerekliligidir.

Doyurucu bir 6lgme degerlendirme siireci stratejik iletisim igerisinde yonetim
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etkinliginin temelinde yatan bir boliim olarak goriilmelidir. Gilinlimiizdeki
degerlendirme siireci, biiyiik Ol¢iide nicel yaklagimlara dayanir. Degerlendirme,
sosyal igerikler ve arastirma yoluyla elde edilen veriler biitiinii olarak karsimiza
cikar. Buna bagli olarak, alandaki tiim modeller genellikle olay igeriklerine
odaklanir. Davranig, tutum gibi sosyal veya finans, sermaye gibi ekonomik
unsurlarint degerlendirmeye alir. Bu baglamda neredeyse tiim iletisim
degerlendirmelerinde pozitivist nicel bir yaklasimi izledigi ifade edilebilir.
Algilar, tutumlar gibi stratejik iletisimin degerlendirilmesindeki bir¢ok onemli
kavram nicel olarak ortaya ¢iksada 6znel insan deneyimini ve yorumunu icerir.
Bu durum degerlendirmede bazen "giivenirlilik, tekrar" gibi gereklilikleri
karsimiza ¢ikartir. Sonug¢ olarak nicel verilere dayali degerlendirme siireclerin
yaninda uygulanan nitel ve yorumlayici yaklasimlar su anda degerlendirmede

yetersiz kalmaktadir.

Halkla iligkiler uygulamalarini 6l¢me ve degerlendirme noktasinda siire
gelen arastirmalar sonucu ¢esitli modeller gelistirilmistir. Bunlardan ilki Cutlip,
Centre ve Broom’a ait PII modelidir. Iletisim siireglerini degerlendirme
asamasinda akademisyenler olgiit ve diizeylerin belirlenmesi gerektigini
savunurken, Jim Macnamara, halkla iliskiler degerlendirmelerine yonelik Macro
modeli gelistirmistir. Makro model sonrasinda siireci tekrar gdzden geciren
Macnamara, model bi¢cimini Piramit model olarak gilincellemistir. Degerlendirme
modelleri temelde birbirleriyle ortak 06zellikler tasimaktadir ancak Walter
Lindenmann tarafindan ortaya konulan Olg¢ii Kistas modeli, halkla iliskiler
uygulamalar1 silire¢ siralamasina goére Olgme yerine 1ti¢ farkli diizeyde
derinlemesine Ol¢limleme yapilmasi gerektigini savunmustur. Bu modelleri
takiben Watson tarafindan gelistirilen siirekli degerlendirme modeli ve IPRA
modeli ortaya konulmustur. IPRA modeline gore ise Ol¢limleme bes farkh

asamada ytritiilmelidir.

Modele gore ilk evrede nerede olundugu sorusuna yanit verilmeli
sonrasinda Olgiimleme ortaya hedefler konulmali strateji belirlenmeli, planlama
yapilmali ve sonuglar degerlendirilmelidir. Ol¢me degerlendirme modelleri,
teknolojinin ilerlemesi ile kuruluslarin stratejik ilerleyis siireglerine somut

destekler saglamak amaciyla devamli olarak gelistilmektedir. Bu gelisime bagh
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olarak yaritim ve finansal doniis hesaplamalar1 kapsaminda da gelistirilen 6lgme

degerlendirme ¢alismalar1 ortaya konmaya devame etmektedir.
a. Cuthp, Centre, Broom’un PII hazirhik uygulama etki modeli

Bu model ii¢ adimda halkla iligkiler uygulamasina yonelik degerlendirmeyi
saglamayr sunmaktadir (Sekil 4). Modelde halkla iliskiler uygulamalarina ait
degerlendirmeler i¢in Oncli adimlar gelistirilmis oldugunu; uygulama oncesi,
uygulama esnasi ve uygulama sonrasinda degerlendirmenin, her adimda 06z

degerlendirme anlayisin1 benimsedigini ifade edebiliriz.

Sosyal ve Kiltirel Degigim

amaglann bagans

Aarzu Edilen Davnimz yineleyen miktan

E Arzu Edilen Davninsi gosterenleri miktan
Mesaj sonras tutum degistiren kisi miktan
Wesaj sonras diisincelerini degistiren kisi miktan
Mesajin iceriging kars farkindalik kazananlkann

o

E

i)

&

=

=

=

=

[}

[}

=

Sekil 4. Cutlip, Centre ve Broom’un PIl Modeli

Kaynak: Cutlip vd., 2010: 343

Model halkla iliskiler uygulayicilarinin degerlendirme siirecini anlasilabilir
kilan bir yapiya sahip olup, siireci ayrintilari ile li¢ agsamada aktarmigtir (Watson
ve Noble, 2005: 82). PII modelinde agik bir bicimde degerlendirme yapilirken
izlenmesi gereken yollar ifade edilmis, degerlendirme vyollar1 ve diizeyleri
belirtilmistir. Degerlendirme siireci i¢in bir kontrol listesi ve hatirlatici gorevi

gorir (Watson, 2001: 259-268). Basaril1 bir degerlendirme siireci igin her diizeyin
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belirli kriterler ile Olclilmesi gerektigini savunan model, bu yaklasim ile

degerlendirme siirecinin basariya ulasabilecegin savunur.

Watson ve Noble, modelin degerlendirme anlayisini olan 6lgiim sonuglari
tizerinden eclde edilen nicel verilerin bilissel ve davranigsal kavramlar ile
desteklenmesi noktasinda halkla iligskiler uygulayicilarinin finansal olarak
destekleyecek biitcelere gereksinim duydugu ifade edilmektedir (Watson ve
Noble, 2005’den aktaran Macnamara, 2011: 15).

Modelde goriildiigii gibi hazirlik asamasinda; uygulamada yer alacak
mesajin teknik icerigi, kalitesi gibi siire¢ler yer alirken, uygulama asamasinda;
mesajin erisim Ol¢limleri, hedef kitleye ulasip ulasmadigi gibi siiregler yer
almaktadir. Son asama olan etki kisminda ise tutum ve davranistaki degisimler,
davranis yinelemeleri, beklenen degisimin kazanimi gibi sosyal ve kiiltiirel

faktorlerin 6lclimu dikkati gekmektedir.
b. Macnamara Makro Model / Piramit Modeli

Macnamara’nin piramit Ol¢iim ve degerlendirme modelinin, stratejik
formiiller ile sonuglara uyarlanabilen tiim degerlendirme diizeylerini ve
yontemlerini gdsteren piramite benzer bir yapida oldugunu gdzlemlenmektedir.
Sekil 5’te gosterildigi gibi modelin, halkla iliskiler uygulamalarinina ait
siireclerin planlama asamasinda genis medya aralig1 ve bilgi ile basladig1 ve daha
sonra Kkitlelerin ihtiyaglarina bagli olarak hedeflerin daralmasi ile asagidan

yukariya tirmanildigint gérdiigiimiiz bir akis1 vardir.

Macnamara'nin modeli PII'ye benzer yani ile genis bir girdi tabanindan
ciktilara ylikselen piramit bigimi ile zirveye "hedeflere ulasilmasi" ile sonuglanir.
Temel girigler PII'ye benzer ve arka plan bilgilerini, medyanin uygunlugunu gibi
unsurlart belirtir. Piramidin ortasinda, mesaj dagitimi ve okuyucuya iliskin
verilerle bulunur. Sonuclar boliimiinde ise arastirma asamalariyla ilgili yargilar
yer alir ve hedeflere ulasilip ulasilmadigi veya sorunlar olup olmadig

¢Oziimlenir. Model, ¢iktilar1 ve sonuglar1 ayirir (Watson, 2001: 259-268).

73



BASAMAKLAR YONTEMLER

AKTIVITELER
Hedeflerin
BW'IH‘M.I Goglen
ey Micehksd Aragririma
Problemin, pézilmes
SOMNUGLAR  Arzu Edilen Bir Bigimde Sany istatistikdert, kapt chnlarn says ve benzeri
Davranankann Sayw: Micebkse! aragtirma
Dqgm;:“hm Nicebkse! arajeiris {Biigsel leabul)

Mesaj Igerifini Ofrenenlerin Saps Y
(Cirmegin, artn bilgl, farlondalik, ankama) Motk

armgtir

Olor, dllli\'{huq{l:ﬂl(: israierscher|
Mesajr Dugiinenlerin Sayis Erkird klere banbm

Sorguluma vo gor dénll fim cranfan (Ormegin kuporlar, wlefonts big edinma)
Tiraj sapslans

Mesajn Farkana Varank rm Sayms Ok, Ideyicl, dinkeyics analzi

FHTAR Medys lapmnen snslis (Olumby, shemsuz ve et
s kg snalizi {Olurmhy, shamauz ve natr
Hedefleri Destekleyen Mesajlarin Says elarak Inceleme-Ornegin Medya kerik Anslif)
Medyaya Yerlegtiriben Mesajlann Saps Medya takibi {kiplrier ve yayn kasederi)
Ganderilen Mesajlarn Saps Yayima surisoldent
Mesaj Sunumurun Kalies| Ukzman gértigler Ieheyiel, Obuyucu, Dinleyici Kitke Anketler|
(Ornegin haber bilteni veya broglirtn tasarime, verilen bilginin haber olma deeri) Gerbildrim Vi o aragarive verel
GIRDILER Okurmrluluk testleri Gézden Gegirme

Mesa) Igeriginin Uygunhugu On-test {Ovnein Ocik Grup galigalin

Owmek clay galigralar
On-test
Ghzden gegirme Karpagnrmab degeriendinme

Geogmig Bilginin, |stihbaratin ve Aragtirmanan Yeterligl Nl B AragtI

Ortamin Uyguniugu

Sekil 5. Makro / Piramit Model
Kaynak: Macnamara, 2006: 19

Halkla iliskiler programlari icin ¢iktilar veya sonugclar, nihai hedefler veya
devaml etkiler icin dnemlidir. Ornegin, algilama, kavrayis, dikkat edinme, bilgi
edinme, tutum ve davranislardaki degisiklik, davraniglarin ve arzu edilen tutumun
devamlilig1 halkla iliskiler uygulamalarinda etkili bir 6l¢iim yaklasimi i¢in hem
ciktilart hem de ¢iktilarin Olgililebilmesi gerektigini acik¢a gostermektedir.
Piramit modeli, ¢aligmanin farkli 6l¢lim yaklasimlarinda dayandigi gostergeleri
degerlendirirken halkla iliskiler arastirmalarinda uygulanan yontemler iizerine bir
calisma yaptigini ifade edebiliriz. Ornegin, hazirlik asamasinda hedef kitleye
gonderilecek iletilerin kalitesi hakkinda bilgi toplarken igerik analizi yontemi
benimsenir. Bu durum goriis ve savunuculuk yaklasimi altindanki gostergeleri
ortaya koyar. Model ilk asamasinda, medyaya gonderilen ileti sayisinin ve mesaji
alan ve mesaja katilan sayisinin, halkla iligkiler uygulamasi degerlendirmesinin
erisim ve izlenim yaklasimlarinin gostergeleri olan dolasim ve frekanslar
araciligiyla nasil oOlclldigiinii ortaya koyar. Ayrica davranis ve tutum
degisikliginin degerlendirildigi {i¢lincli asamasinda, modelin arastirmaciya, halkla
iligkiler degerlendirmesinin “Goriis ve Savunuculuk™ yaklagimi altinda gdsterilen
itibar ¢aligmalar1 ve finasal memnuniyeti gibi kisimlara rehberlik ettigini ifade

edilebilir.
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c. Walter Lindenmann Olgi — Kistas Modeli

Walter Lindenmann’in 6l¢ii kistas modeli, diger modellere gore farklilik
gostermekte olup, degerlendirmeyi daha erisilebilir kilmayr amaglamaktadir.
Halkla iliskiler uygulamalarini 6l¢gmenin uygulayicilar i¢in dnemli bir sorumluluk
oldugunu ifade eden Lindenmann, halkla iligkiler uygulamalarinin 6l¢iimlenme
maliyetlerinin  pahalt ve son derece zahmetli bir siire¢ olmaktan

cikartilabilecegini bu modeli ile ortaya koymak istemistir.

iLERi DUZEY

Davranis Degisikligi
ASAMA 3 Tutum Degisikligi
Goriis Degisikligini olcer

ORTA DUZEY

Akilda Tutma

Anlama
ASAMA 2 Farkindalik

Algilamay1 dlger

CIKTI

Hedef Kitle
ASAMA 1 Erisim

Gosterim
Medyada Yer Almayi 6lger

Sekil 6. Walter Lindenmann Olgii — Kistas Modeli
Kaynak: Lindenmann,1993; aktaran Macnamara, 2006: 21

Sekil 6°’da gosterilen model ii¢ asamadan olusmakta olup asama 1; ulasilan
hedef kitle ve medyada yer alma oranini, hedef gruplara ulagsma olasiligini, asama
2; akilda kalma, farkindalik, kabullenme seviyelerini odak gruplari, nicel veri
toplama teknikleri, kanaat onderleri ile goriismeler ve hedef gruplara yonelik
anket uygulamalar1 gibi teknikler ile ol¢limler. Asama 3 ise davranis tutum ve
fikir degisimlerini 6lgmeye yoneliktir. Asama 3’te yer alan tutum, davranis ve
fikir degisimlerinde Ol¢me i¢in baslangic ve sonug testlerinin Onemlidir.
Uygulama 6ncesi ve sonrasi anket kullanimi, gézlemsel yontemler ve diger sosyal
bilim teknikler bu asamada yapilmaldir (Lindenmann, 1993°den aktaran
Macnamara, 2006: 21).
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d. Watson Siirekli Degerlendirme Modeli

Watson’in siirekli degerlendirme modeli, diger modellerin tistiine kurulmus
olup PII ve piramit modellerinin ¢ok karmasik ve geri bildirim bakimindan eksik
kaldigini ifade etmektedir.

Watson'in, Van Leuven'in etkiye dayali planlama yaklasimini yansitan

299

“siirekli degerlendirme modeli”’nin dongli yapist ile biitlinlesik planlama ve

degerlendirme yapisina destek verdigini ifade eder (Watson ve Nobel, 2007:100)

Stirekli Degerlendirme Modelinin unsurlar1 sekil 7°de gosterildigi gibi
sunlardir: (1) (2) hedeflerin ve arzu edilen etkilerin kararlastirilmasi, arzu edilen
etkilerin kararlastirilmasini saglanmasi (3) stratejinin se¢imi ve planlanmasi; (4)
taktik secimler; (5) etkiler ve (6) birden ¢ok diizeyde resmi ve gayri resmi
analizlerin saglanmasi. Coklu resmi ve gayri resmi analizlerden alinan geri
bildirimler, sonunda basariya ulasmak icin gereken sekilde ayarlanmis strateji ve

taktiklerle iletisim programinin her asamasina geri doniisii saglamaktadir.

Watson’in modelinin diger modellerde gorece daha dinamik ve siirekli

gelisime agik oldugunu ifade etmemiz miimkiindiir.

: ekl Devam Etmd

Earar Verilen gy TT;"E'EEE_! Fommat ve .-"’".' —_

Arashrma +Hgd.eﬂl=_fr 1* B *Bljml £Tin * Etkiler * I.nfnr.ma] ""-..\‘ :
Sagilan Edler e Amnalizler Basarmalk |

= |

Sekil 7. Watson Siirekli Degerlendirme Modeli
Kaynak: Noble & Watson, 1999°dan aktaran, Macnamara, 2011:21
e. Birlesik Degerlendirme Modeli

Paul Noble ve Tom Watson’un gelistirmis olduklari modeller iizerinden
kurgulanan yeni bir c¢alisma modeli oldugunu ifade edebilecegimiz “Birlesik
Degerlendirme Modeli” degerlendirmeye kesin bir yaklasim kazandirabilmek
amaci ile gelistirilmistir. Sekil 8’de yer alan Birlesik Degerlendirme Modeli;
Lindenmann modeli, Noble ve Watson dort asamali modelinden alintilar yapmis
olup diger modellerdeki girdi ve ciktilar1 desteklemektedir, ancak sonuglar1 iki

tiire ayirir: biligsel ve davranigsal etkiler.
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Macnamara, biligsel ve davramigsal etki Olgiilerini 6lgmek icin farkl
arastirma yoOntemlerine duyulan ihtiyacin dogru tanimlanmasinin sonuglar igin
oldukca 6nemli oldugunu ifade ederken bu modelde de ¢ogunda oldugu gibi
ihtiyagc duyulan biligsel ve davranigsal etkileri Olgiimleyecek arastima

yontemlerinin ifade edilmedigini belirtmistir. (Macnamara, 2006: 23).

Girdi BEwresi
Planlama ve Hazirlik

1 ¥ 1

Cikt1 Evresi
Mesajlar ve Hedefler

T & 1

Etki Evresi
Farkindalik ve Bilgi

T ¥ 1

Tesir Bvresi
Motivasyon ve Davraniglar

——»| Yénetim Geribildirimi|

=) | Taktiksel Geribildirim |

Sekil 8. Birlesik Degerlendirme Modeli
Kaynak: Noble & Watson, 1999°dan aktaran Macnamara, 2006: 21

Model, uzun vadede gergeklestirilecek olan halkla iligkiler faaliyetlerinde
kullanilmak iizere gelistirilmistir. Dinamik bir modele duyulan ihtiyacin tesbiti
sonras1 gelistirilen model, Watson’a gore, uzun vadeli kurumsal hedefler ve ya
yeniden yapilanma siire¢lerinde, kamu ile olan iliskilerin ilerletilmesi ve uzun

vadede belirlenen amaglara erisilmesi i¢in gereklidir (Watson, 2001).
f. PRCA, IPR, PRWEEK Modeli

IPR modelinde de halkla iligkiler uygulmalari; siire¢ girdilerinin,
ciktilarinin  ve sonuglarinin  dl¢imlenmesi  lizerine  gruplandirilmaktadir.
Degerlendirme kismi ise halkla iliskiler uygulamasinin tiim siirecini kapsar.

Halkla iligkiler uygulamasina ait siirecin baslangicindan uygulama siiresinde
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gergeklesen asamalarin  tamaminda uygulanmast ve geri bildirimler ile
uygulamaya yon vermesi boylelikle erisilmek istenilen en ideal degerlendirme

sonucuna vartlmasini ifade etmektedir.

Ingiltere Halkla Iliskiler Enstitiisii, 2001 yilinda bes asamali planlama
arastirma ve degerlendirme siireci sunan bir model yaklagimi yayinlamistir.
Arastirma ve degerlendirme planlamasi i¢in belirli adimlar ve yoOntemler
gelistirilmistir. (Fairchild, 2001: 6-24). Sekil 9°da gosterildigi gibi bes asamadan

olusan modelin iceriginde yer alan asamalar sirasiyla asagidaki gibidir;

1. Hedefleri belirli olan bir iletisim programi/halkla iliskiler uygulamasi

olusturmak,
2. Strataji ve plan hazirlamak
3. Devamli 6l¢iim yapmak
4. Sonuglarin degerlendirilmesi

5. Sonuglarin gézden gegirilmesi ve giivenirlik i¢in tekrar deneme yapmak.

oy,

7

Arastirma Degerlendirmenin
Planlanma Siireci

."’.

Sekil 9. PRCA, IPR, PRWEEK Modeli
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Kaynak: Macnamara, 2006:24

IPR modeli, halkla iliskiler uygulayicilar1 ve iletisim danismanlart igin
oldukca zengin 6lgme ve degerlendirme secenekleri sunmaktadir. Bu listenin

Ozeti Sekil 10' da sunulmustur.

ASAMALAR AMAG PLAMLAMA B ARASTIRMA

= Wyt verilen analiz edin

= hdewout ietisimin densetimi

= Tutum arastrmas), sadakat vb.
= hdedya denstimi

= Arastrma Maszas

= Giriglen toplaymn

1. Denetim simdi neredeyiz? = karzilastirma Jlgiitler belideyin
= PRile stratejik hedefler arasnda wyum saglayn
= spesifik olarak aynima
digiilebilir PR hedeflen

2. Hedeflerin Belirlenmesi Nerede olmay isthyoruz ? = O test

= Sfratejiye kararvernin

= Taktiklere kararvern

= Arastrmna tlrine ve dizeyine karar vernin
pktitan Slgmek igin (medya
analiz, Fteratir ahm vb.},

pktilar (odak gruplan, anketler,
wh.} ve sonuglar (hizze fiyat,
=atig, iZleyicl tutem Srastrmas,
3. Strateji ve Planlama Hedeflers nazil wlagnz? davrams dedisikhgi)

= hiedya igerk analizi

= Kitle arastrmas

= anketler
= Jdak gruplan
= poportajiar
4, Sire Devam Ederken = Anketler
Siirekd Olgim Hedefe vamyor muyuz? = Sorular, satglarvh.

= Sonuglan defedendinin

= Deneyimlen ve derslen yakalayn
5. Sonuglar ve = Siratejiyi grden geginn
degerlendirme wa=zl vyapok ¥ = Sirekli ger bezlems

Sekil 10. IPR Arag Kitindeki Adimlarin ve Ol¢iim Yéntemlerinin Listesi

Kaynak: List of steps and measurement methods in The IPR Toolkit, UK Institute
of Public Relations, 2001’den aktaran, Macnamara, 2006: 25

IPR Modelinde, halkla iliskiler uygulamalar1 6ncesinde yapilan arastirmalar
igin 'denetim' terimini kullanilir. Bu terim ayni zamanda 'iletisim denetimi'
olarakta ifade edilebilir (Macnamara, 2006: 24). IPR modeli, 6lgme ve

degerlendirmenin farkli agamalar oldugunu belirtmektedir.

Macnamara, IPR modelinin faydasini basit bir sdoylemle; 6l¢im siirecinin

nicel ve/veya nitel toplama siireci oldugunu, bir etkinlik veya durum hakkinda
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bilgi edinmenin, verilerin analizi ve karsilastirma siireci ile degerlendirilmesinin
gelecekteki stratejik planlamalar ve hedeflerin belirlenmesinde yol gosterici

oldugunu savunarak ifade eder (Macnamara, 2006: 24).

g. IPRA modeli

Halkla iliskiler ve iletisim stireclerinde degerlendirme modellerinden IPRA
Modeli, Olcllebilir hedeflerin belirlenmesi asamasinda yonetim ile anlasma
saglamas1 gerekliligini savunur. Bu modelde siiregler degerlendirme igin
bilesenlerine ayrilmakta olup belirli araliklar ve yontemler egliginde ¢ikan

sonuclara gore tek bir degerlendirme siirecini olusturmaya ¢alismaktadir.

~ -~

SONUC - etk Vémetim \ GIRDI - Hazarlik
Hedeflara gire program hadafl g_:erlE]
E E 2rm emlama ve irati
bagans: degerlendinlir. belirlenmesi 2 EVRE :; v
E}-]mmhedgfhﬂdgﬂi 4. EVRE Hedef 1 ealite gerekliligi ipin
;"ﬁ”’m;dd 'E'Hhmﬁﬂdié;, H Somglar v Meveut gériiglerin hedefler helirlansbilir
B ] et o Dezerlendirme clugturuimas uygun bir malivet
Tam3 =ElFmm Olpitlebilir hadafler Ohjekdif belirleme
lemmjh: 1‘_; i . Fazliyetler planlam. Iaiterlerinm ologhmubmas:
Bilzi edinimi olda '-'eg h A.EVRE  Bitpave plankabuli | Mesaj ipiengi olugturolar
uy . - Kararlas an l}'.l ortam ve faalivetler
Prfb"l‘“"ﬂ] pp— gtlan ’ sapilit
uygulanmas
CIKTI - Uygulama

Program bilegenlerine ait hadeflerm ulagildiZ: azama.
Bu hedefler genallikls micelik, nitelik performans ile
Gindenilen mesa) zay1s

Alman mesz) sayisn

Bu mesaja cavap veren kigl sayis 7

clumlu cevap diazeyi

Sekil 11. IPRA Degerlendirme Modeli
Kaynak: IPRA’dan aktaran Mcnamara ve Likely, 2017

Sekil 11°de goriildiigii gibi Cutlip, Centre ve Broom’un modeline benzerligi
ile One ¢ikan model; Girdi, Cikti, Sonu¢ olmak iizere ii¢ evre sunar. Model,
degelerndirme asamasinin genel bir siire¢ olarak benimsenmesini uygun

gormemektedir. Iletisim uygulamasinin bilesenlerine ayrilmasi gerektigini ve
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belirli zaman araliklar1 ile Olgiim ¢alismalar1 ile degerlendirme yapilabilecegi

ifade edilmektedir.

Modele go6re baslangig seviyesinde program uygulayicilari Olgtilebilir
hedeflerin konulmasinda yodnetim ile anlasma kesin bir dille anlagsma

saglamalidir. Degerlendirme baslangict i¢in basit kurallar bulunmaktadir

(Pritchitt, 1998: 18-31):

e Halkla iliskiler uygulamalarinin basarisini  6lgme anlaminda
degerlendirilme ne uygulama basinda ne de sonunda yapilmalidir.

Olgiitler hedeflerin igerisinde yer almalidir.

e Degerlendirmenin dogru bir sekilde uygulanabilmesi i¢in Olgiilebilir

hedefler tercih edilmelidir.

e Halkla iligkiler uygulamalarinda bencmarklar belirlemek oldukca
onemlidir. Degerlendirme c¢alismalar1 i¢in bu noktalar temel

olusturmaktadir.

e Degerlendirme genel bir siire¢ olarak asla goriilmemelidir. Uygulamay1
tek seferde degerlendirmeye cabalamak imkansiz bir siire¢ olup, yanlis
sonuglarin alinmasina sebebiyet verebilir. Degerlendirme belirli

calisma ¢iktilarini 6lgiimleyen devamli bir siire¢ haline getirilmedir.

Yukarida yer alan modeller dogrultusunda degerlendirme siirecinin aslinda
halkla iligkiler uygulamalarindaki tiim c¢abalarin iiretken olmaya yonelik siirecler
ile birlestirilmesi gerektigini ifade etmemiz miimkiidiir. Degerlendirme
siireclerinin dogru ydnetilebilmesi durumunda toplam finans maaliyeti ve

yarar/fayda saglanmasi kaginilmaz olacaktir.

6. Halkla iliskiler Uygulamalarinda Degerlendirmeye Giincel Yaklasimlar

Halkla iliskilerde 6l¢me ve degerlendirme modellerinin mevcut siirece yani
dijital c¢aga uygunlugu sorusu siirekli sorulmaktadir. Medya ortaminin
teknolojiyle entegre evrimi, iletisimcilerin devamli olarak uyum saglama ihtiyaci
ve kuruluglarin yonetim modellerindeki degisimlere bagli gereksinimler, halkla
iligkiler uygulamalarinin 6l¢gme ve degerlendirme siireci ve gelisimi i¢in ¢ok

kisitlayici olarak goriilebilir.
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Cutlip, Lindenmann, Watson gibi halkal iligkiler ve iletisim arastirmacilari
ideal degerlendirme siirecini temsil edebilecek uygulamalar ve c¢esitli metodlar
gelistirilmesinde Oncii olmuslardir. Gelistirilen siire¢ ve modellerde yer alan
agsamalar degerlendirme siirec¢lerini ayirt edici kavramlar iletisim arastirmalarinda
tanimsal sorunlar, tutarsizlik hatta “6l¢iim” ve “degerlendirme” ifadelerinin bile
net anlagilmayisindan kafa karigikliklarina hala sebebiyet vermektedir. (Volk ve
Buhmann, 2019). Mevcut yontemlerin, farkli teknikler icermesi, iletisim
caligmalarinin  degerlendirilmesi  noktasindaki  yetersizlikler ve Olgme
degerlendirmede  standartlasma  isteginin  artmasi, konunun  devamli
elestirilmesine ve tartisilmasina yol agmistir (Macnamara, 2014; Michaelson ve
Stacks, 2011; Ragas ve Laskin, 2014). Bu durum sadece arastirmacilar tarafindan
degil uygulayicilar tarafindan da dile getirilmektedir (Url-14, Marklein ve Paine,
2012). Elestirilere karsin arastirmacilar ve akademisyenler ortak bir Olgme
degerlendirme metodolojisi  gelistrilmesi  i¢in  ¢agrida  bulunmuslardir.
(Macnamara ve Likely 2017). Olgme degerlendirme yaklasimlarinda ¢ogu
arastirma, islevselci, pozitivist ve kismen normatif bir yaklasimi izler (Volk,
2016; Macnamara, 2014). Nitel ve yorumlayici yaklasimlar &lgme ve
degerlendirme literatiiriinde yeterli derecede ifade edilememistir (Macnamara,
2014).

Degerlendirme, belirli bir ideolojiyi sabitlemek icin performansi,
rasyonelligi ve nesnelligi sabitleyen kendini hakli ¢ikarma bi¢imi haline

gelirmistir (Volk ve Buhmann, 2019).

Buhmann, Macnamara ve Zerfass’a gore o6lgme ve degerlendirme igin
profesyonel standartlarin olusturulmasi ve benimsenmesi; iletisim ¢alismalarinda,
halkla yonelik tanitim deneyimlerinin gelistirilmesi igin 6nemlidir. Olgme ve
degerlendirme icin standartlasan ilkeleri benimsenmesi, terminolojiler, dl¢timler,

en iyisi i¢in yontemlerin olusumu i¢in gerekliliktir (Buhmann vd, 2019).

Bu baglamda silirece 1s1k tutacak standart olusturma girisimlerini
gdrmekteyiz. 2016 yilinda Olgme ve Degerlendirme Dernegi (AMEC) tarafindan
onerilen Entegre Degerlendirme Cergevesi ile 0Olgme degerlendirmede

standardizasyon girigimleri baglamistir.

82



Jim Macnamara, “Stratejik Iletisim icin Yeni Degerlendirme Modellerinin

Incelenmesi: Ilerleme ve Bogluklar” isimli arastirmasinda, iletisimin siireglerinin

Ozelikle halkla iliskiler uygulamalarinin degerlendirilmesi i¢in olusturulmak

istenen standartlar ve silre¢ icerisinde ortaya konan en iyi uygulama modelleri,

kuruluslar ve adimlar1 su sekilde siralamistir (Macnamara, 2018):

AMEC Gegerli Olgiimler Cercevesi, uluslararasi arastirmacalarin ve
uygulayicilarin  ¢esitli Oneri ile Mayis 2017'de AMEC Entegre
Degerlendirme Cercevesi 2.0'a ylikseltilmistir

Birlesik Krallik Hiikiimeti Iletisim Servisi Degerlendirme Konseyi
(GCS) tarafindan ilki 2015 yilinda olmak {izere 2016 GCS
Degerlendirme Cergevesinin (GCS, 2016) gelistirilmistir.

2015 yilinda ABD'de kurulan akademisyenler ve halkla iletisim
uygulayicilarindan olusan “The Task Force on Standardization of
Communication Planning and Evaluation Models” 6rgiitiiniin kurulusu,
halkla iligkiler ve iletisimin degerlendirilmesine yonelik standartlar

kesfetmek ve uluslararasi igbirligi i¢in 6nemli bir adimdir.

Avrupa Komisyonu'nun, iletisim Genel Miidiirliigii, Avrupa Birligi
(AB) kurumlarn arasinda degerlendirme i¢in bir ¢ergeve, kilavuzlar ve
davranis kurallar1 olusturmus ve lletisim Genel Miidiirliigii bu
degerlendirme yaklasimlar1 ve yontemlerini, 2016 yilinda iist
yonetimle yapilan bir dizi toplantida ve Avrupa Komisyonu iletigim
uygulayicilariyla incelenmis, tartisilmis ve uluslararasi uygulamalarla

karsilastirilmigtir.

Avustralya'daki Yeni Giiney Galler eyalet hiikiimeti Basbakani ve
Kabine Dairesi Aralik 2015'ten 2017'nin ortasina kadar reklamcilik ve
diger kamu iletisim siireglerine yillik 100 milyon AUD (75 milyon
ABD Dolar1) yatirirmini degerlendirmek i¢in bir gergeve ve yontem

gelistirme ve silirecini baglatmistir.

Diinyanin en kokli reklam endiistrisi kurulusu olan Reklam
Uygulayicilart  Enstitiisii  (IPA), 2017 yili  Etkinlik Odiillerini
kazananlar ile AMEC'in 2016 Kiiresel Etkinlik Odiillerini kazananlari,
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en iyi uygulama degerlendirme modellerini ve uygulanan yontemleri

belirlemek i¢in bir araya gelmistir.

Siireglere bakildiginda hesap verebilirlik, giivenilirlik, seffaflik ilkeleri ile
1yl organize edilmis bir sekilde ele alinan isbirligi modelleri ve degerlere dayali;
kurulus  yonetimlerini  zenginlestirildiginden ve gelistirildiginden emin

olunabilecek model arayislari giinlimiizde hala devam etmektedir.
a. AMEC Gegerli Olgiimler Cergevesi

AMEC Gegerli Olgiimler Cercevesi, uluslararasi arastirmacilarin  ve
uygulayicilarin ¢esitli oneri ile Mayis 2017'de AMEC Entegre Degerlendirme
Cercevesi 2.0'a yiikseltilmistir (Macnamara, 2018).

AMEC tarafindan yayinlanan 6lgme degerlendirme g¢ercevesi Sekil:12°de
goriildiigii gibidir.

Hedefler Aktiviteler

BURADAN BASLAYIN @ @

ciktilar Cikislar Sonugclar

@ ©) O

Org titsel Etki igeriinizi AMEC tarafindan Entegre
Degderlendirme Cercevesinde
gorintilemek icin gonder diigmesine
tiklayin.

® Sunmak

Sekil 12. AMEC, Entegre Degerlendirme Cergevesi

Kaynak: Url-12.

AMEC, Entegre Degerlendirme Cergevesi dijital platforma kullanimi
saglanan, tim planlama, uygulama ve degerlendirme siireci boyunca kullanim
saglamakta olup, etkilesimli, ¢evrimi¢i bir ara¢ oldugu goriilmektedir. AMEC,

Entegre Degerlendirme Cergevesi Igerigi sekil 13’te gorilebilir.
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HEDEFLER
Turm iyi dkzumier gibi, net
organizasyone hedeflerle
baglarmalidr. Burlar, farlondalik,
savuniicul Ui, eviat edinme weya
talieple iigili olsun, birgok farkl
bigimde clabilir. Orgitsel hedefierin
ardindan detigim hedeflen gelir
Buniar, kurumsal hedefleri yansitrmall
ve yansitmabdir. Unutrnayin, bir hedef

ile hedef arasndakd fark, bir hedefin
bir hedef clan bir hedefle (Grmagin
marka blinifgini arormak)
kargilagtnicgunda bir etki Glsine
sahip clmaszsdir (Smegin marka
binirliginde® 20 arts).

CIKISLAR
Grktilarda bu, hedef kilenizin etkinlige
werdigi tepkiyi ve tepkisini ifade eder. igange
ne kadar ézen gosterdiler, hatirdadikan sey
neydi, konu ne kadar iyi anlagild,, izeyic
igerikle ethilesime gecti mi veya izheyicd daha

CIKTILAR fazla bilgiye abone oldw mu?

Cikbiarda bu, PESO genelindski ternel
dnlemieri kapsar. Oyleyse, &megin
Licretli retdarmn exigimi neydi, web
sitesine kag ziyanetg, kag ginder,
twest veya retweet, ethinlige kag kisi
latid ve medyada kag potansiyel
ckuyucy var. Bu, gldlarm nicel ve nital
lgileridir.

AKTIVITELER
Bu biliim, hangi faaltyethenin
gergeklegtinikiini, herhangi bir test veya
aragtmay, icenik inetimini vib. Ana
hatlarnyla agkdarmaktadr. Onemlisi, arag
odenen, kazanilan, paylagilan ve sahip
ohunaniann (PESO) énemini kabul eder ve
kullaricilara buna gone etiketieme yetenegi
Verir.

SONUGLAR

Sonug clarak by, iletigimin hedef kite
Lzerindeid etkisini dlger. Hedef kitlenin
anlzyeg artindh mi, konuya karg tutumunu
degigtirdi mi, giiveni ve / veya tarcihi artrd)
rra, bir 5ey yaprma niyeti lzerinde bir etkisi
ol rmu (Bmegin, deneme, abone olun, kayt
olun) veya gevimiG savunuculugu artinn.

Bu son bkim, crganizasyond hedefler ienindeld etkinin degeriendinldigi yerdrr. Dolaysiyla

gtirebilirsinz. Geri donlp

MLE istiyonsantz, degisidik yapmak igin lstteki krma diigmeyi tidayn. Ardindan tekrar
GONDERT tiklayin. PDFyi bilgisayanniza kaydedin.

Sekil 13. AMEC, Entegre Degerlendirme Cercevesi Igerigi
Kaynak: Url-13.

Olgme ve degerlendirme arastirmacilari  icin iletisim  planlarini

olusturmalarina, iletisim hedeflerini kurulusun hedefleriyle uyumlu hale
getirmelerine, hedefler belirlemelerine, kilit hedefler olusturmalarina, strateji
tanimlamalarina ve basarinin nasil goriinecegini belirlemelerine imkan
tanimaktadir. Ciktilari, sonuglar1 ve en onemlisi kurulusa olan etkiyi oOlg¢erek
uygulayicilart yonlendirebilmektedir. Siirecin her adiminda cergeve ek bilgi
saglar ve dikkate alinmasi uygun olabilecek potansiyel yaklasimlar ve olclitler

onermektedir (Url-13).
b. The EC DG COM Model

Avrupa'da yaygin olarak kullanilan bu model, 6zellikle Avrupa Birligi (AB)
uyesi olan 27 ulkede yuratilen iletisim kampanyalarinda, Avrupa Komisyonu

fletisim Genel Miidiirliigii tarafindan iletisim Ag1 Gosterge Ve Yonergeleri,
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Iletisim Faaliyetlerinin Degerlendirilmesi igin gelistirilmis bir modeldir

(Macnamara, 2018).

Programlama, izleme ve degerlendirme amaclar1 i¢in basitlestirilmis bir

mantiksal ¢ergevede gostermektedir. Sekil 14 agiklamaktadir (Url-15):

iletisim Degerlendirme Modeli

IHTIYACLAR (Ihtiyag ve problem analizi)

AMACLAR (Smart amaclarin belirlenmesi)

)

Girdi:
Basarili bir iletisim
eylemi planlamak
ve tasarlamak igin
gerekenler

Planlama,
bilitge olugturma,
SMART hedef belideme.

Sekil 14. The EC DG COM Model (Version 1.2, 2019)
Kaynak: Url-15.

Haziran 2018'de Iletisim Ag1 tarafindan kabul edilen ve Kasim 2018'de
Kurumsal iletisim Yé&nlendirme Komitesi tarafindan onaylanan Iletisim Ag:
Gostergeleri, iletisim alanindaki uyumlastirilmis ve basitlestirilmis metodlar

icermektedir. Icerikler su sekilde ifade edilmistir (Url-15):

Girdi: Basarili bir iletisim eylemini planlamak ve tasarlamak igin
gerekenleri ifade eder. Girdi gostergeleri ile iletisim faaliyetlerinin
organizasyonel ydnlerinin verimliligini ve etkinligini 6l¢iiliir. Ornegin: Planlama,

biitce olusturma, SMART hedef belirleme.

Faaliyet: letisim {iriinleri ve ¢iktilar1 olusturmak icin yapilanlar1 ifade
eder. Faaliyet gostergelerine 6rnek olarak: afis tasarlamak, etkinlik diizenlemek,

web sitesi gelistirmek gosterilebilir.

Cikti1: Hedef kitleye ulasmak ve etkilesim kurmak i¢in yapilanlar1 kapsar.

Cikt1 gostergeleri ile sunulan1 ve hedef kitleye ne kadar ulasildigini 6lgiimler.
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Ornegin: sosyal medyadaki gosterim sayisi, bir etkinlige katilanlarin sayisi,

yayinin okuyucu sayisi, bir kampanyanin izleyici erisimi vb.

Sonug: Dogrudan iletisimden kaynaklanan anlik etki kavramini ifade eder.
Bu gostergeler, iletisim eylemi nedeniyle istenen etkiye ulasilip ulasilmadigini
iletir. Sonug gdstergeleri ile faaliyetlerin etkinligi o6lgiiliir. Ornegin: bir
kampanyanin kitle tarafindan hatirlanmasi, bir etkinligin genel faydasi, web

sitelerindeki doniisiim oranlar1 vb.

Etki: Avrupa Komisyonu’nun iletisim faaliyetlerinin basarmaya calistigi
kamuoyu, toplum, ekonomi veya bireysel davranista meydana gelen degisimin
gostergesidir. Etki gostergeleri ile iletisim eylemlerinin tetikledigi davranigsal ve
sosyal degisiklikleri ve itibar gelisimini 6lger. Ornegin: AB hakkinda daha

olumlu diisiinen insan sayisi; Eurobarometer'deki artis, “Kurumlara Giiven™ gibi.
c. Ingiltere GCS Degerlendirme Cercevesi

Ingiltere GCS degerlendirme ¢ercevesi, arastirmacilar tarafindan incelenen
ve tartisilan ikinci ¢agdas degerlendirme modelidir. Birlesik Krallik Hiikiimeti
Iletisim Hizmeti (GCS) Degerlendirme Cergevesi 2015'in sonlarinda gelistirilmis
ve 2018'in basindan 2.0 olarak giincellenmistir. Cergeve, bir degerlendirme

kilavuzu tarafindan desteklenerek sekil 15°teki gibi siirecleri igerir.

Bu olgiitlerin tutarli kullanimi, kampanya planlayicilarina uygun hedefleri
secmede yardimci olmakta ve mesleki basar1 igin Olgiitler olusturmasini
saglamaktadir. GCS Degerlendirme Cercevesi Metrikleri, AMEC tarafindan
belirlenen dort kategoriye gore boliinmistiir: girdiler, ¢iktilar (izleyici erisimi
gibi iiretilenler) ciktilar, konu odakli paydas deneyimleri ve iletisimci odakli
iletisim uygulamas1 hakkinda 6grenme ve sonuglar. Giincellenmis ingiltere GCS
Degerlendirme Cergevesi, calisma basarisint  dlgmeye ve faaliyetlerin
degerlendirmesine yardimci olmak i¢in genis kamu sektoriinde is silireci yoneten

iletisimciler i¢in faydalidir (Url-16).
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GCS
Model

. . Gelecek planlamay bilgilendirmek igin
“e“§| m Hedeﬂen """""""""""" kampanya degerlendirmasi ve daha fazla bikQ

Orgiitsel
TR Sonuclar
A 3 e i Hedof kitle iizerindeki Organizasyon hedefleri /
e ey Aktivite dncesinde Sunulan / hedef kitleye e faaliyatinizin sonucu (Br): KPflar Gzerindeki
baarmaniz ve sirasinda ulagilan: e ) -etki dlcilebilir etki {Grmegin):
gereken seyler ne yaparsiniz (megjin): - Dagitim T - gelir
-Planlama - maruziyet

« Anlayg
- Hazrhik - Resepsiyon ‘Faiz
.On test - Erigim St

e -terdh
- Uretim -destek

- Maliyetlerin disurilmesi
- Uygun eylemler

- Saklama,

- ltibar.

Entegreiletisim faaliyetlerinizin performansini Blcmenize ve degerlendirmenize
LT INIR.  yardimai olmast igin gergeveden dofjru dlgimieri segin,

Yontemler

Performansin imemelkicin
dofru i KPTanm segin
Kurulugunuzun hedeflerine
karg entegre iletisim faaliyetieri

Nitel ve nitel yonternlerin bir kansimin: kullarun (or. Anketler, gorisme geri bildirimi, odak gruplan, sosyal medya analitgi, izleme vbJ.

Sekil 15. GCS Evaluation Framework 2.0
Kaynak: Url-16.

Bu cergeve diisiik maliyetli ve maliyetsiz aktiviteyi degerlendirmek i¢in
kullanilabilen ve aynmi sekilde i¢ iletisim ve paydas katilim faaliyetlerine de

uygulanabilen bir dizi 6l¢iim sagladigini soyleyebiliriz.
d. Avustralya NSW Degerlendirme Cercevesi Uygulama Matrisi

NSW Degerlendirme c¢ergevesi uygulama matrisi, iki yonli iletisimi,
diyalog, paydas ve katilimin toplum ile olan iliskilerden ayrilamayacagini ifade
eden ilk model olarak goriilmektedir. Sekil 16°’da gosterilen model ilk olarak
2016 yilinda yayinlanmis sonra 2017 yilinda giincellenmistir.
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NSW Hiikiimeti reklam ve iletisim icin degerlendirme cercevesi

Deviet kurumu +
Organizasyon amag ve hadefleri

Stratojiyi ayarlamak ve gelecektoki planlamay bilgilendirmak igin geri bildirim dengaleri

> Hedefler -
----------- q Pl T
> Hedef kitlaler it

i Dedisim Teorisi

[deyici igganidesi, kanal
bercbiler vi)

5 Texmed weri toplama
(e meveut farkndali,
alplar veya uyum)

BAGLAM - Ekonomik, politik, sosyal, kiltirel
1203y ‘reAsos Hpnod ‘YIwouoy3 - Wy19ve

Dagitim Sonuglan

Paydaslar, Halklar, Toplum

Sekil 16. Avustralya NSW Degerlendirme Cergevesi Uygulama Matrisi
Kaynak: Url-17.

Stratejik iletisime Ozellestirilmis klasik bir bes asamali program mantigi
modelini uygulayarak degerlendirme teorisini yakindan takip eden modelin
asamalarinda yer alan bilgiler kurallardan ziyade gdsterge niteligini tasimaktadir.
Her asamada model iizerinde gosterilen bilgiler, kuralci olmaktan ziyade gosterge
niteligindedir.

Ayni zamanda hedef kitlelerin tutumlarini anlayabilmek, farkindaliklarini,
algilarim ve iletisim tercihlerini gozlemleyebilmek adina degerlendirmenin
'girdiler' agsamasinda bi¢imlendirici arastirma ile baslamas1 gerektigini

vurgulamaktadir.

Model, her asamadaki gosterge niteligindeki faaliyetlerin altinda, kampanya
oncesi anketler, odak gruplar1 veya miilakatlar gibi oOnerilen degerlendirme
yontemlerini ve 'girdiler' asamasinda veri tabani kayitlar1 analizi ve ardindan
'faaliyetler' asamasinda On test listeler ve program boyunca diger uygun
yontemlere yer verir. Modeldeki gosterge niteligindeki bilgiler, girdiler,
faaliyetler, ¢iktilar, sonuglar ve etki arasindaki farki agik¢a ortaya koyar ve her

biri i¢in uygun olan degerlendirme yontemlerini onerir (Macnamara, 2018).
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e. Avustralya Halkla iliskiler Enstitiisii Stratejik Iletisim I¢in Entegre

Degerlendirme Modeli

Avustralya Halkla Iliskiler Enstitiisii, AMEC ve digerleri ile isbirligi icinde
gelistirmede yeni bir degerlendirme modeli onermistir. Entegre bir degerlendirme
modeli, stratejik iletisim i¢in degerlendirme modellerinin daha fazla gelistirilmesi
igin Oneriler sunmaktadir. Sekil 17'de yer alan Avustralya halkla iliskiler
enstitiisii stratejik iletisim entegre degerlendirme modeli, mevcut degerlendirme
modellerinde belirlenen dort bosluga deginmenin yani sira paydaslar, toplum

iletisimi ve etkilesimin ¢itf yonlii bakilmasi gerekliligine vurgu yapmaktadir.

Organizasyon

(Sirket, hukiimet veya STK )

Ekonomik,politik,soyal kiiltiirel,rekabet
f Ll b L AR L E -

l

; (Bregin, yaz, SONUGLAR ETKI
iletisim tasarim, baski, {Brnegin, (Brnegin, Tasarruf,
amaclan medya iliskisi savasgirismek, g

degisiklii iyilestirme)
. eylem /davranis)

DI® ueueeWY

1 1 1

Hazirhk Uretimi  Dagitim Maruz kalma Yanit Sonuclar

Sekil 17. Stratejik iletisim Igin Entegre Degerlendirme Modeli

Kaynak: Macnamara, 2018

Avustralya halkla iligkiler enstitiisii stratejik iletisim ig¢in entegre

degerlendirme modeli spesifik 6zellikleri asagidakileri igerir (Macnamara, 2018):

e Iletisim hedeflerinin, SMART (spesifik, dlciilebilir, ulasilabilir, ilgili ve

zamana bagli) olmas1 gerektigini belirtir.

e (Girdilerin, faaliyetlerin, ¢iktilarin, sonucglarin ve etkinin programda
Ortlisen asamalar oldugunu oldugunu kabul eder. Her agamanin kurulus ile
paydaslar1 ve genel olarak halk ve toplum arasinda devam eden
siireklililigi olan ¢ift yonlii etkilesim siirecinde oldugunu savunur
(6rnegin, biitce ve kaynaklar) girdiler; ¢iktilar ise kurulustan paydaslara,

kamuya ve topluma akar; sonug ise paydaslardan, halktan ve toplumdan
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kuruma verilen tepkiler ve tepkilerle degerlendirilir ve etki her iki yonde

de meydana gelir.

e Stratejik halkla iletisimin tiim asamalar1 baglamlar icinde yiiriitiiliir ve i
ve dis baglam baslangictan sona kadar izlenmeli ve degerlendirilmelidir.

Gerekli durumlarda stratejide diizenlemeler yapilmadir.
e Istenmeyen ve planlanan etkiler degerlendirilmelidir.

Degerlendirme modelleri, bilgilendirme ve degerlendirme siireclerine
rehberlik etmenin Otesinde, stratejik iletisim teorisine ve pratigine daha biiyiik

katki saglamak amaciyla bi¢imlendirilmelidir (Macnamara 2018).

Bu bilgilerin 15181inda degerlendirme modelleri, iletisimin stratejik halinin
temeli olup iletisimi teorilestirilir ve nasil isleyecegini dahir kilavuzluk ettigi

gorulmektedir.

Bu kapsamda degerlendirme asamalarinin planlamasi, siirecin kapsaml
anlatan kilavuzlarin yayinlanmasi, ideal gozlem formlarinin benimsenmesi,
duygu, farkindalik, algi gibi nitel kavramlarin dogru motodlar rehberliginde
Olgiimlenmesi ve degerlendirme siirecine dahil edilmesi i¢in ortak anlayislar

Uretilmelidir.
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IV. TURKIYE’DE HALKLA ILISKILER AJANSLARI
TARAFINDAN KULLANILAN OLCME DEGERLENDIRME
YAKLASIMLARI

Calismanin bu boéliimiinde arastirmanin konusu, amaci, 6nemi, kapsami ve
sinirliliklari, varsayimlari, yontemi, evreni ve Orneklemi tanimlanacaktir.
Aragtirma kapsaminda, Tirkiye’de faaliyet gosteren halkla iliskiler ajanslarinin
halkla iligskiler uygulamarinda 6lgme degerlendirme surecleri ve siirece olan
yaklasimlari, 6lgme degerlendirmenin Tirkiye’deki onemi ve uygulanabilirlik
diizeyi hakkinda goriislerine yonelik veriler incelenerek 6l¢gme degerlendirmenin

Tiirkiye’deki mevcut durumu ortaya konulmaya ¢alisilacaktir.

A. Arastirmanin Konusu

Halkla iligkiler uygulamalarina yonelik 6l¢gme degerlendirme uygulamalari,
halkla iliskiler uygulayicilarinin ve kuruluslarin gelecege yonelik stratejik
hedeflerini belirlemede en ¢ok gereksinim duydugu asama olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

Halkla iliskiler uygulamalarina ait ¢iktilar1 ve sonuglarini degerlendirirken
iki onemli nokta bulunmaktadir. Kuruluslar hem uygulama i¢in temel olan
uygulayicilar hemde uygulayicilarin 6lgme degerlendirme siireci analizlerinden

elde edilen veriler 15181nda gelecege yon verecek planlamalar yapar.

Bu arastirmanin temel konusunu Tiirkiye’de halkla iliskiler sektori
igerisinde halkla iliskiler ajanslari tarafindan kullanilan 6l¢gme ve degerlendirme
yaklagimlart ve bu yaklasimlarin uygulanma sekilleri ele alinarak mevcut

durumun tespiti olusturmaktadir.

B. Arastirmanin Amaci

Diinya’da halkla iliskiler sektoriinde 6lgme ve degerlendirme yaklasimlari

g6z Oniine alinarak Tirkiye’de sektorde kullanilan 6l¢gme ve degerlendirme
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siireglerinin giiniimiizde nasil uygulandig1 ortaya konulmaya calisilacaktir. Olgme
degerlendirme terimleri ne yazik ki giiniimiizde de halkla iliskiler uygulayicilarini
rahatsiz etmekte ve sektor igerisinde iyilestirme ¢alismasinin yapilmasi sart olan
bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun sebebi olarak 0Olgcme
degerlendirme  yaklasimlarinda —medyaya odaklanilmasi durumu goze
carpmaktadir. Bu baglamda sektoriin 6nde gelen halkla iliskiler ajanslarinin
kullandig1 6lgme ve degerlendirme yaklasimlar1 ve siireclerinin incelenmesi ve
elde edilen verilere yonelik bulgularin kavramsallastirilarak ¢6ziimlenmesi

amaglanmaktadir.

Arastirma sonucunda ulasilan veriler, Tiirkiye’de halkla iliskiler
ajanslarinin faaliyetlere yonelik Olgme degerlendirme metodolojileri, temsil
ettikleri kuruluslara sunduklar1 hizmet siirecleri, 6l¢cme degerlendirmenin sektore
ne miktarda ve nasil katki sagladigi konusunda giincel bulgulara erisebilmeyi

amaclanmistir.

Iyi bir halkla iliskiler uygulamasinin temelinde yatan stratejik ydnetimin
uygulanabilirligi, gergeklestirilen halkla iliskiler faaliyetlerinin élcimlenmesi ve

hedefe yonelik etkisinin degerlendirilmesi ile saglanabilir. (Macnamara; 2012:1).

C. Arastirmanin Onemi

Ozellikle son yillarda gdze ¢arpan teknoloji etkisi, veri erisimleri kolaylig,
dijital siirecin merkezlesmesi; halkla iliskiler faaliyetlerinin genislemesine ve
buna bagh olarak iletisim ¢aligmalarinda kullanilan 6l¢gme degerlendirme

terminolojisinin degisim ve gelisim ihtiyacini ortaya ¢ikartmastir.

Medya analizi 6lgmenin Otesine gecemeyen geleneksel surecler; yerini
hesap verebilir, iletisimin degerlerini kanitlayabilir, hem nicel hemde nitel
verileri yorumlayici, stratejik iletisim siirecine temel katkilar saglayacak
stirdiirtilebilir ve standart 6l¢gme degerlendirme yaklasimlarina birakmaktadir. Bu
kapsamda uluslararas1 alanda bir¢ok arastirmaci, akademisyen ve uygulayici

O0lgme degerlendirme siirecini tartismaktadir.

Tirkiye’de  6lgme  degerlendirme  yaklasimlarinin  uygulanabilirligi,
farkliliklar1, 6l¢me degerlendirme kavramina iligkin bilgilerin edinimi ve

Turkiye’de yer alan uygulama ilerleyisinin durum analizi gelecege yonelik
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yapilacak iyilestirme ¢aligmalarina 1s1k tutabilir, gelisim yol haritalarina destek
olabilir. Ayn1 zamanda bulgularin paylasimi acisindan arastirma sonuglarinin

literatiire katki saglayacagi ongoriilmektedir.

D. Arastirmanin Kapsam ve Sinirhiliklar:

Arastirma, Tiirkiye halkla iligkiler sektoriinde yer alan ajanslar

kapsamaktadir.

Goriisme Orneklemi olarak bireysel olarak (goriisiilen kisi) Tiirkiye Halkla
Iliskiler Dernegi (TUHID) ve kurumsal olarak iletisim Danismanlign Sirketleri
Dernegi (IDA) iiyesi olan halkla iliskiler ajanslarindan bes tanesi tercih
secilmistir. TUHID ve IDA gibi olusumlara bagli kisi ve ajanslarmn halkla iliskiler
faaliyetlerini devamli yiiriiten, alanlarinda fiili ehliyete sahip, meslek olgusunu
kavramis, sektor ve kuruluslara hakim profesyonelleri barindirmaktadir. Bu
sebeple olusturulan érneklemin “Tiirkiye’de Halkla iliskiler Ajanslar1 Tarafindan
Kullanilan Olgme Degerlerdirme Yaklasimlar” bashgindaki ¢alismanin

gecerliligini destekleyecegi ongorilmektedir.

Ulusal alanda yapilan c¢alismalarin azhgi, halkla iliskilerde 06l¢me
degerlendirme kriterlerinin farklilagmasi, Ol¢gme degerlendirme model ve
siireclerindeki standart olmayan yaklagimlar ise bir smnir olarak karsimiza
cikmaktadir. Arastirma tarih araligir olarak 12-28 Subat 2021 arasinda yapilan

goriismeler ile sinirlidir.

E. Arastirmanin Varsayimmlari

Arastirmanin varsayimlari sunlardir:

o Varsayim — 1: Halkla iligkiler Ajanslar1, Tiirkiye’deki halkla iliskiler
orgiitlerinin ~ besimsemis  olduklar1  uluslararast  dl¢limleme

degerlendirme kriterlerini uygulamamaktadir.

o Varsayim - 2: Tiirkiye’deki halkla iliskiler ajanslarinin 6lgme
degerlendirme siireglerine yonelik standart bir yaklagimlari

bulunmamaktadir.
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e JVarsayim — 3: Tiirkiye’deki kuruluslar, halkla iliskiler faaliyetlerinin
Olgiimlenmesi ve degerlendirmesi asamasinda ajanslardan “Reklam
Esdegeri” ciktilart talep etmektedir. Kuruluglar tarafindan “Reklam

Esdegeri” basari ol¢iitii sayilmaktadir.

e Varsayim — 4: Tirkiye’deki kuruluslar ajanslardan pazarlama yonlu
halkla iliskiler hizmeti talep etmekte olup imaj ve itibar degerlerine

yonelik 6l¢me degerlendirmeye biitge ayirmamaktadir.

e JVarsayim — 5: Tiirkiye’de halkla iliskiler ajanslar1 hizmet sunduklar
kuruluslara giivenili ve seffaf Olgme degerlendirme raporlari

sunmamaktadir.

F. Arastirmanin Yontemi

Yontem, Tirkiye’deki halkla iliskiler ajanslarinin faaliyetlerinde 6lgme
degerlendirmeyi nasil ele aldiklar1 hakkinda bilgi saglamay1 amaglanmaktadir. Bu
sebeple yar1 yapilandirilmig goriisme tiirii tercih edilmis, agik uclu sorular

olusturulmustur.

Nitel arastirma yontemlerin kullanildigi bu calismada veri kaynaklari;
TUHID ve IDA’ya bagli ajanslar ve ajans sahipleri/ ajans temsilcileridir. TUHID
ve IDA gibi olusumlara bagli ajanslarin halkla iliskiler faaliyetlerini devamli
yiiriiten, alanlarinda fiili ehliyete sahip, meslek olgusunu kavramis, sektor ve

kuruluslara hakim profesyonelleri barindirmaktadir.

Kaynaklardan yar1 yapilandirilmis miilakat yontemi ile veri toplanmis ve
icerik analiz yontemi ile toplanan bulgular kavramsallastirilarak ¢oziimlenmesi

saglanmigtir.

Aragtirma kapsaminda veri kaynaklar1 ile gergeklestirilen yari
yapilandirilmis miilakatlar 12-28 Subat 2021 tarihleri arasinda kiiresel olgekte
gelisen Covid-19 pandemisi sebebiyle dijital platformlarda online goriismeler
tizerinden  gergeklestirilmistir.  Arastirma  kapsaminda  gerceklestirilen
miilakatlarda asagida belirtilen ana temalar g¢ergevesinde bulgulara ulasilmasi

hedeflenmistir.
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Halkla iligkilerin yonetime katki saglamasi noktasinda performansini
gelistirici bir unsur olan 6l¢gme ve degerlendirme, halkla iligkiler mesleginde
kalite standartlarinin gelismesinde de 6nemli bir alan olarak goérilmektedir.
Halkla iligkiler ve iletisim Ol¢limlemelerini ana hatlariyla belirten Barselona
Ilkeleri, bu arastirmanin ana temasina g¢erceve olusturmakta olup elde edilen

veriler, yedi temel ilke basliginda incelenecektir.

2020 yilinda  6lgme  degerlendirme  uygulamalarinin;  hiikiimet
iletisimlerinde, STK'larda ve diger ticari olmayan kuruluslar i¢in de esit derecede
gerekli oldugunu yansitmak ve iletisim endistrisindeki etki ve biitiinliige
odaklanacak sekilde daha genis ve daha cesitli kuruluslar ve roller ile ilgisini

genisletmis ve “Barselona Ilkeleri 3.0” olarak giincellenmistir.

AMEC, Halkla Iliskiler Enstitiisii, Uluslararas1 iletisim Danismanlig
Organizasyonu, Halkla Iliskiler Danismanlar1 Dernegi ve Amerika Halkla
Iliskiler Dernegi tarafindan gelistirilen ve desteklen “Barselona Ilkeleri” kiiresel
Olgekte benimsenmis olup alanda var olan calismalarin giivenilir ve gegerli
kilinmasin1 saglayici, etik degerlere baglayici, halkla iliskiler ve iletisim
calismalarinda kaliteyi giiclendirici, sektdr arastirmacilarini ve uygulayicilarini

biitlinlestiren bir yonerge olarak kabul edildigini ifade edebiliriz.

Halkla iliskiler Olciimlemesi icin “Barselona Deklerasyonu 3.0” asagida

yer alan giincellenmis yedi temel ilkeyi vurgular (Url:11).

1. Hedef belirlemek; iletisim planlamasi, 6l¢iimii ve degerlendirmesi igin

mutlak bir 6n kosuldur.

2. Olgme ve degerlendirme ¢iktilari, sonuglar1 ve potansiyel etkiyi

tanimlamalidir.
3. Ciktilar ve etki paydaslar, toplum ve kurulus i¢in belirlenmelidir.

4. Tletisimin olgiilmesi ve degerlendirilmesi hem nitel hem de nicel analizi

icermelidir.
5. Reklam Degeri Esdegerleri, Halkla iliskilerin (iletisim) Degeri Degildir.

6. Biitiinsel iletisim Ol¢iimii ve degerlendirmesi, ilgili tiim cevrimigi ve

cevrimdisi kanallart igerir.
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7. lletisimin &lgiilmesi ve degerlendirilmesi, &grenmeyi ve icgdriileri

yonlendirmek i¢in biitiinliik ve seffafliga dayanir.

Arastirma kapsaminda belirlenen yedi (7) ana tema g¢ergevesinde yoneltilen
yart yapilandirilmis miilakat sorularindan elde edilen bulgular, bu basliklar
altinda ¢dziimlenerek belirlenen yedi (7) ana tema g¢ergevesini besleyici sonuglar
elde edilmistir. Elde edilen sonucglar arastirmanin kapsamina bagli kalarak,
mevcut duruma ait bilgilere erigsilmesini ve alana yonelik ihtiyaglarin hangi
noktalarda oldugunu agikca ifade etmektedir. Mevcut durum ve ihtiyaglara
yonelik gostergelerin degerlendirilmesi ve sonu¢ kismi arastirmanin kuramsal

dayanaklarinin gerekliliklerine gore gergeklestirilmistir.

G. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye halkla iligkiler sektoriinde yer alan ajanslar

olarak belirlenmistir.

Arastirmanin Orneklemini ise arastirma sinirliliklart altinda belirlenen
kriterlere gore; bireysel olarak (goriisiilen kisi) Tiirkiye Halkla Iliskiler Dernegi
(TUHID) ve kurumsal olarak Iletisim Danismanhigi Sirketleri Dernegi (IDA)

liyesi olan halkla iliskiler ajanslarindan bes tanesi tercih se¢ilmistir..

Arastirma kapsaminda yar1 yapilandirilmis miilakatlarin gergeklestirildigi

kisilerin demografik 6zellikleri Sekil 18’de belirtilmektedir:

Yar1 Yapilandirilmisg Lo Hizmet .
Miilakata Katilan Ajanslar Cinsiyeti Yili Unvam Gorevi
A Ajanst Erkek 21 Is_Geh.sf‘.tl"rme I§ ve Str_ate_]l Geligim
Direktorii Surecleri
. Ajans Kurucu  |Yonetim, Is ve Strateji
B Ajanst Kadm 17 Bagkani Gelisim Siiregleri
. Ajans Kurucu  |Yonetim, Is ve Strateji
C Ajanst Erkek 25 Bagkani Gelisim Siirecleri
. Ajans Kurucu  [Yonetim, Is ve Strateji
D Ajanst Kadin 21 Bagkani Gelisim Siirecleri
E Ajansi Erkek 7 AJ..anS _l\/!a_r ka Mus'terlf maﬂf.a‘ ve medya
Yoneticisi iligkilerinin yonetilmesi

Sekil 18. Yar1 Yapilandirilmis Miilakata Katilan Kisilere Ait Demografik Bilgiler

H. Arastirma Bulgular

Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen veri toplama calismalarina yonelik

sonuglar ve bulgular her kurum basliginda ayr1 ayr1 sunulmaktadir.
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1. Ajanslar

Halkla iliskiler ajanslart halkla iligkiler faaliyetleri ile kuruluslart disaridan
destekleyen profesyonel uygulayicilarin yer aldigi 6zel kurumlar olarak karsimiza
cikmaktadir. Halkla iliskiler ajanslar1 gerek kurulus igerisinde yer alan kurumsal
iletisim departmanlarinin  faaliyetlerine katki saglayan gerekse de iletisim
departmanlar1 olmayan kuruluslarin markalagsma faaliyetlerine, kurum ici ve
kurum dis1 iletisim siireglerine yonelik kapsayict uygulamalar sunan hizmetler

vermektedir.

Hizmet kalitesi, uygulamalara ait performans ve basar1 ya da basarisizlik
gostergelerini hem kurulus hemde ajans nezdinde ortaya koyabilmek ve stratejik
iletisim planlamasina uygun sekilde kuruluslari yonlendirebilmek adina halkla
iliskiler  faaliyetlerinin  ¢esitli ~ kriterler gozetilerek  Olgiimlenmesi  ve

degerlendirilmesi meslek uygulamasinda mutlak bir gerekliliktir.

Yukarida yer verilen ifadeler dogrultusunda “Tiirkiye'de Halkla Iliskiler
Ajanslart Tarafindan Kullanilan Ol¢me Degerlendirme Yaklasimlar:” na yonelik
bulgular1 ortaya koyabilmek adina; Tiirkiye’de olusan mesleki orgiitler olan
TUHID ve IDA iiyesi bes ajans temsilcisi ile yar1 yapilandirilmis miilakatlar
gerceklestirilmistir. Arastirmada seffafligin saglanabilmesi adina miilakatta yer
alan ajanslarin ve ajansa bagli kisilerin isimleri sakli tutulmus sadece mesleki
deneyim ve gorev sahasmni yansitabilmek adina demografik bilgilerine yer

verilmistir.

Miilakat i¢in hazirlanan ve veri toplama amagli yoneltilen sorular Ek 1’de
yer almaktadir. Bu sorular kapsaminda elde edilen veriler her soru ozelinde

asagida sunulmaktadir.
a. A Ajansi

A ajansi, hizmet vermis olduklari kuruluslarda iletisime gectikleri
departman veya kisileri su sekilde aciklamaktadir: Genelde direk iletisimde
olduklar1 departmanlarin kurumsal iletisim oldugunu ifade etmistir. Ancak is
siirecleri igerisinde gerekli durumlarda kurulus yoneticileri ve ceolar ile temas
kurduklarint ifade ederken, iletisim departmanlari olmayan kuruluslarda ise
yonetim tarafindan gorevlendirilen ve genelde pazarlama ya da insan kaynaklari

olan departmanlar ile iletisim siire¢lerini yonettiklerini ifade etmistir.
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A ajansi, kuruluslar tarafindan talep edilen halkla iliskiler faaliyetlerinin
genel durumunu su sekilde ifade etmistir: Medya iligkilerine yoOnelik halkla
iligkiler faaliyetlerinin Tiirkiye’de 1. sirada konumlandigini, 2. sirada kurum igi
iletisim, 3. sirada kurumsal iletisim stratejilerine yonelik toplu uygulamalarin ve
4. sirada dijital alan ve sosyal medya yOnetiminin yer aldigini ifade etmistir.
Ancak ajanslarinin halkla iliskiler disiplinlerde tiim alanlarinda hizmet verdigini
iletmistir. Imaj ve itibar ¢alismalarina ydnelik kurulus yaklasimlarinin énemine
vurgulanmis ve bu noktada uluslararasi kuruluslarin biraz daha bu alanlara
yonelik yatirimlarin ulusal kuruluslara gore birinci Oncelik oldugunu dile
getirilmigtir. Ulusal kuruluslarin biraz daha yonetici vizyonlarina baglantili
tercihler yapmakta oldugu ve genelde yatirimin geri doniisiinii hesaplayan,
finansal katkiy1 kisa vadede gérmek isteyen bir yapida tutum sergiledikleri ifade
edilmistir. Ulusal kuruluslarda da uzun vadede yatirimi dnemseyen kuruluslarin
oldugunu ancak genele bakildiginda azinlik kaldigir ve bu kurulus yoneticilerine
ait vizyonlarinin, halkla iliskileri nispeten daha iyi bilen ve bunu kullanmak
isteyen, hem kendi lider iletisimini daha iyi yapabilmek adina hem de kurumu da

beraberinde tasiyabilmek i¢in kullanildig1 goriilmiistiir.

A ajanst halkla iliskiler faaliyetlerinde 6l¢me ve degerlendirmeye yonelik
gereklilik tutumunu su sekilde ifade etmistir: Olgme ve degerlendirmenin
kesinlikle gerekli oldugunu, hizmet verecekleri miisterilerden Oncelikli olarak
durum analizi ve diger Olgiimleme sonuglarini talep ettiklerini ifade ederek,
yaptiklar1 caligmalarda ozellikle algiya yonelik bir hedef konulmugsa ki
caligmalarinin ¢ogunda algiya yoOnelik oldugunu ifade ederek, bilinirligi ve
farkindali§i1 arttirmaya yonelik hedefler olusturduklarini, calismalarini bu
dogrultuda planladiklarini ifade etmektedir. Ancak bu siirecte sadece ajans olarak
kurulusa oOneride bulunmalarinin yeterli olmadigini kuruluslarinda olgme ve
degerlendirmeye hem biitge hem de zaman ayirmasit gerektigi ortaya

konulmaktadir.

A ajansi, halkla iliskiler ajanst se¢imlerinde, kuruluglarin ajanslarin ol¢gme
degerlendirme iizerine olan yetkinliklerinin tercih sebebi olarak goriiliip
goriilmedigine yonelik durumu su sekilde ifade etmistir: Kuruluslarda gorevli
halkla iliskiler uzmanlarinin 6lgme ve degerlendirmenin gerekliligi konusunda

farkindaliklarinin az oldugunu, kurumun itibar1 ya da yapilan ise yonelik olarak
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hedeflenen alginin olusup olusmadigi, itibar kriterlerinin hangi alanlarinda
yiikselme saglandigr hangilerine yerinde sayildigina yonelik sorulara karsin
detayli 6lgiimleme ve degerlendirme bilgilerinin olmadig: ifade edilmistir. Farkh
alanlarda egitim almis kisilerinde halkla iliskiler alaninda calistigi, dolayisiyla
alan disinda egitim almis kisilerden olusan iletisim departmanlarinin literatiir
bilgisinindeki eksiligin sektdre yansidigi ortaya konulmaktadir. Bir yandan
literatiir bilgisi mevcut, bilingli ve istekli uzmanlara sahip olsaniz da Olgme
degerlendirmenin maliyetli bir siire¢ oldugu icin kuruluslarin bu alana biitge
ayirmaya sicak bakmamakta oldugu goriilmiistir. Ancak FMCG (hizli tiiketim)
sektoriinde yer alan bir kuruluslar direk son tiiketiciye yonelik; pazarlama
alaninda, marka algisinda ve {irlin algisinda yonelik siirekli aragtirma yapilmakta
oldugu goriilmektedir. Son tiiketiciye yonelik faaliyetler yliriiten markalar, halkla
iligkiler dl¢iimlemelerini bu pazarlama arastirmalart igerisine dahil edebilmekte
ve sektor olarak biling diizeyinde farkliliklar1 tagimaktadir. Kurulustan kurulusa
(B2B) satis yapan markalarin ise bu bilinirlikte ya da farkindalikta olmadigi ya da
tercih edip 6nemsemedigi goziikmektedir. Bu durumun nedenini ise ajans su
sekilde acgiklamaktadir: “Miisteriyi birebir tamidiklar: i¢in miisterinin zaten
markaya olan algisini biliyorlar ve ekstra bir arastirma yapilmiyor, dolayisiyla
halkla iliskiler ¢alismalarimin arastiriimasi ya da d6l¢iimlenmesi geri planda
kalwyor ya da biitce ayirmiyor. Aslinda bu farkindalik sektorel olarak ayriliyor
diyebiliriz. Yoneticiler halkla iliskilere yaptiklar: yatirimlarin parasal olarak geri
doniip donmedigini merak etmekteler. Halkla iliskiler ¢calismalar: genelde soyut
verilere dayandigr ve uzun vadede etkiler ve sonu¢landigi icin bunu reklam gibi
“aksam reklam yayinladim sabah satislarim artti “ diye goésteremiyorsunuz
maalesef. “ Halkla iliskiler ¢alismalarinin mutlaka satislara etkisinin oldugu,
marka algisint etkilidigi ve uzun donemli olarak kurumsal ve marka itibarina
katkis1  bulundugu belirtilmistir. Ancak bu etkinin bugilinden yarina
goriilemeyecegi ve yOnetim birimlerine kisa vadede net sonuglar gosterememe
gibi bir durum s6z konusu oldugu, bunun halkla iliskiler sektoriinde bir sorun
olarak kaisilasildigi gozlemlenmistir. Bu durumun yoneticiler goziinde halkla
iligkiler calismalarinin sadece medya iliskileri olarak konumlanmasina sebebiyet
verdigi ifade edilmistir. Ajans bu durumu su sekilde 6zetlemistir: “Bu noktada

basarimin ifadesi ne kadar haberiniz yayinlandir oluyor” Bu ifadeler
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dogrultusunda Tiirkiye’de Olgiimleme ve degerlendirme ¢ogunlukla medya

Olctimlemesi olarak tanimlandig1 ortaya konulmustur.

Ajans halkla iliskiler faaliyetleri i¢in kullandiklar: 6l¢me degerlendirme
yontemlerini ve disaridan olgme degerlendirme hizmet alimlart ile alakali siireci
su sekilde ifade etmistir: “Miisterilerimizin verdigi kriterler onemli, yillik iletigim
plani hazirlanirken is ve iletisim hedefleri bulunuyor. Bu hedeflerin arasinda bize
sadece medya Ol¢climlemelerine yonelik hedefler var ise yani buna indirgendiyse
istenilen talep dogrultusunda mecburen medya yansimalarimin olgiimlemesi ve
raporlamasina yonelik oluyor. Bu kapsamda kag kisiye erigildi? Gazete ve dergi
tirajlart ne durumda? ve buna bagli olarak erigim katsayilarina bakarak kag
kisiye ulasildigina yonelik raporlar sunuyoruz. Hedef belirtmeyen kurumlara ve
yeni miisterilere dncelikli olarak durum analizi yapildigi, bu asama kapsaminda
kurumlardan direk bilgi aldiklarint ve pazarlama arastirmalarini, yapmislarsa
iletisim arastirmalart talep ettikleri iletilmistir. Kuruluslarin mevcut durumu
ortaya c¢iktiktan sonra kurulus ile karsilikli goriis bildirimi saglanip ortak
hedeflerin belirlenme surecine girildigi gorilmiistiir. Sonu¢ olarak hedefle
baglantili olarak kullanilacak arastirma tekniklerini belirlemekte ve bu dogrultuda

ilerlemekte olduklar1 gézlemlenmistir.

Ajansin 0lgme ve degerlendirme siirecinde direk hizmet almadigi, araci ve
yonlendirici pozisyonda oldugunu gérmekteyiz. lletisim, halkla iliskiler, algi,
kurum itibari gibi konularin ve calisma alanlarinin 6lglimlenmesi konusunda
arastirma modeli gelistirmis kuruluslarin Tiirkiye’de c¢ok fazla yok olmadigini
ifade eden ajans temsilcisi yurtdist menseili kuruluslarda bu modellerin
varoldugunu, Tiirkiye menseili olan markalarda agirlikli olarak reklam odaginda

marka arastirmalar1 yapilmakta oldugu ifadesine yer verilmistir.

A ajansi1 olgme degerlendirme siireglerini halkla iliskiler faaliyetlerinin
hangi asamalarinda kullandigint su ifadeler ile belirtmistir: TUm modellemelere
bakildiginda ajanslarinin hep son asamada Olgiimleme ve degerlendirme
yapmakta olduklar1 ifade edilmistir. Yillik planlara, yilsonunda &lgme ve
degerlendirme yapilirken ayn1 zaman da ara izleme ve takip yapan sirketlerinde
oldugu ancak halkla iligkiler alaninda genelde 6lgme ve degerlendirmenin tam
anlamiyla gergeklestirilemedigi, yapilan Olgme ve degerlendirme siireglerinin

genelde medya 6lclimlemesi olarak yapilmakta oldugu goriilmiistiir.
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A ajansimin halkla iliskiler faaliyetlerinin sonuglarina yénelik ol¢me ve
degerlendirme siirecinde belirledigi temel kriterler su sekilde ifade edilmistir:
Oncelikle hedef belirlendigi, neyi oOl¢iimleyecegimizin bilinmesi gerekliligi
iletilmistir. Halkla iligkiler calismalarinda 6zellikle SMART kriterleri g6z oniinde
bulundurularak ilerlenmesi gerektigi, planlama kisminda neyi elde etmek
istedigimize hakim olunmasi ve bilinmesi, 6l¢limleyecegimiz seyin ise basinda
koydugumuz hedefe ulasip ulasmadigimiz olmasi1 gerekliligi dile getirilmistir.
Olgiimleme modellerinin igerisinde yer alan ara basamaklarda yapilacak izlemeler
bize dogru yolda olup olmadigimizi belirten gostergeler oldugu, ara 6l¢limlerde
sorunlar tesbit edilmesi halinde zaman ve yontem degisikligi ya da planlamada
degisiklikler yapildig1 ifade edilmistir. Bu degisikliklerin yani sira planlamay1
komple kaldirip yeni bir planlama yapmaya yonelik siireclerinde olabilecegi
sOylenmistir. A ajansi ara Ol¢limlemeye yonelik dnemi su 6rnek ile agiklamistir:
“2000-2002 yilar: arasinda Kog¢ Holding sirketleri, gerceklestirdikleri halkla
iliskiler faaliyetleri ya da kurumsal iletisim ¢alismalarina yonelik ara olgiimleme
yapmaktaydi. Giiniimiizde halkla iliskiler faaliyetlerinde ara olciimleme, izleme
“monitoring” dedigimiz siireci yapan ¢ok az kurulus gérmekteyiz. Suan FMCG
sektoriinde yer alan kuruluslar genelde bu alanda ara izleme yapmaktalar.
Ashinda sosyal medya iizerinden iletisim ¢alismalar:t yapiliyorsa bu ara
Olcimlemeyi yapmak daha kolay ve yapan ¢ok. Ciinkl sosyal medya platformlar:
bize bu ara olgiimleri ya da siireklilik arz eden olgiimleri ¢ok net bir sekilde
gosteriyor. Hatta kampanya yaparken bu kampayanin basarili olup olmayacagini,
on arastirmalarla AB testleri ile él¢iimlemek miimkiin. Bu anlamda dijital alanlar
ve dijital siire¢le biitiinlesmis ¢alismalar bize ¢ok biiyiik bir avantaj kazandirdi.
Mesela, gazetede yer alan bir haberden kaynakl kriz durumundan bahsediyorsak
eger, insanlara ne kadar yayildi, insanlar bununla birlikte bir galeyana geldi mi?
Geleneksel medyada Gikan bu krizlerde bunu arastirmak ortaya koymak ve
olciimlemek kolay degildi. Ancak dijital platformlarda ¢ikan krizleri ol¢iimlemek
daha kolay; hemen yayilim, etkilesim ve c¢ikis noktalarina bakiyorsunuz.
Influencer ya da fikir liderleri bu siirecin icerisine katildi mi? Olumlu yorumlar
gelivor mu? Ya da olumsuz yorumlar mi baskin? Bunu kontrol ederek kriz
iletisimlerinde dogru adimlari atmak miimkiin, ya da kriz halinin durumu ve
gidisatina gore hi¢ miidahale etmiyorsunuz. Ornegin: bir kriz baslangi¢ durumu

var ama hi¢bir etkilesim yok o halde miidahale etmiyor ve krizi donduruyorsunuz.

103



Baktiniz ki yayilim goriiyorsunuz, miidahale etmek zorundasiniz. A ajansi, kriz
yonetiminde dijital platformlarin ve sosyal medyanin sagladigi faydanin g¢ok
biiyiik oldugu, maliyet bakimindan biit¢eleri yormadigi ve oldukga rahat veri elde
edildigini ifade etmistir.

A ajansi Barselona Ilkeleri’'ne yénelik farkindalhigini ve ilke maddelerine
yonelik diisiinceleri su sekilde ifade etmistir: Barselona ilkelerinden haberdar
olduklarini, ajans yonetimi olarak, diizenli bilgilendirme notlar1 ve egitim
dokiimanlar1 yaymnlamak gibi bir misyonlarinin varligin1 ve Barselona ilkelerinin
de yayinlanan egitim dokiimanlari igerisinde yer aldigi, ¢alisanlar1 gelistirebilmek
anlaminda siirekli yenilikler ve yeni gelismelerin kurum igerisinde paylasildigi
ifade edilmistir. Barselona ilkelerine ait ilkelerin uygulanabilirligi noktasinda
ajans su bilgileri paylasmistir: Yedi temel ilkenin 1. Adiminda kurumlar ile
anlagmakta zorluk ¢ekmiyoruz. “Nerede oldugumuzu ortaya koymak™ Bu noktada
kurumlar bu verileri paylasiyor. 2. Ilke olarak dogru hedef koymabilme kisminda
da sorun yasamiyoruz. Diger adimlar da aymi sekilde. Ancak 3. Ilkede yer alan
nitel ve nicel veriler kismina geldigimizde daha ¢ok sayisal veri gérmek igin
kuruluslar medya él¢iimlerini talep etmekteler ve maalesef reklam esdegeri
istekleri var. Bu asamada bu él¢iimlemeyi kullanmak zorundayiz. Biz bunu dogru
bulmadigimizi ifade etsekte, itiraz etsekte kurum yoneticileri bunu talep
etmekteler. Reklam esdegeri noktasinda kuruluslar bunu bir basart olarak

’

gormekteler, kurumu bu kadar “reklam masrafindan kurtardim” gibi bagsart
olarak isimlendiriyorlar. Ya da reklam verseydim bu kadar degeri olacak gibi

ifadeleri oluyor.

A ajans1 yukaridaki ifadelere ek olarak Barselona ilkelerinin eksik yonleri
de oldugunu ifade etmis. Bu durumu acgiklayici su ifadelere yer vermistir:
“Ilkelerin eksik yonleri de mevcut. Bunu séyle aciklayabiliriz: 1.si insan beyniyle
ilgili siirekli gelisen yeni arastirmalar var, beynin algilamasinin bizim eski
dénemde bildigimizin ¢ok daha farkli olduguna yonelik oraya konulan bir takim
veriler ve bilgiler var. Ornegin: ilkel giidiilerimizi iletisimde ne kadar ortaya
koyabiliyoruz? Olcebiliyoruz? Mesela “Memetik” denilen bir kavram var; nasil
genetik olarak baktigimizda genlerin kusaklarca aktarilmasini gériiyoruz. Ayni
sekilde fikirlerde kusaklarca aktariliyor. Din olsun, politik goriisler, farkli

inanglar ya da en azindan ornek verecek olursak “para degerlidir” diyebiliriz.
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Bu tur inanca yonelik o6zellikle fikirlerin olusmast yiizyillar boyu siire gelen bir
takim siireglere tabi... Bunlar: degistirip degistiremeyecegimizi bizim meslek
olarak ortaya koymamiz gerekiyor ve bunu nasil dl¢iimleyecegiz? Yani insan
zihnini ne kadar olgiimleyecegiz? 2. kisimda ise su var; kamera hareketleri
sayesinde mimikleri inceleyerek sizin duygu durumunuzu tespit edebiliyorlar, ya
da sizin kullanim aliskanlhiklariniza yénelik olarak sizin manipiile edilmeniz séz
konusu. Bu manipiilasyon ile beraber ne kadar dogru délciimleme elde edecegiz?
Ya da sizin ne kadar manipiile ettiginiz ya da edildiginiz mi dogru sonug?
Olciimlemede bu ne kadar etik? Bu noktada élciimlemenin etik tarafi ortaya
¢tkmakta. Bir yandan da biyokimyasal reaksiyonlarimiz bizim algilarimiz
yonlendirme konusunda oldukca etkili. Uziildiigiimiizde, sevindigimizde,  bir
begenide ya da heyecanlandigimizda viicudumuz ve beynimiz farkli reaksiyonlar
sergiliyor. Bunlart da ¢ézme yolunda bir takim teknolojiler gelistiriliyor.
Heyecanlandigimizda nasil bir hormon salgiliyoruz? Uziildiigiimiizde ne oluyor
beynimizde? Bunlar gelecekte halkla iliskilerde él¢iimleme ve degerlendirmenin
temel kriterleri olacak belki de. Yani eksik gordiigiim yon suan icin bu, ama
heniiz mevcut degil zaten ama olacak ve oldugu zaman da Barselona ilkelerine

girecek mi ve ne kadar etik sayilacak? Gérecegiz...”

A ajansi medya ve basin c¢iktilarina ait verileri hangi ydntemlerle
ol¢iimledigini su sekilde ifade etmistir: Geleneksel medya olcimleme Kriterleri
olarak; ka¢ yayinda ¢ikild1? Yayinlarin tiraji nedir? Kag kisiye erisildi? Reklam
esdegeri nedir? bagliklarina yer verilmis ve genelde tim ajanslar icin bu

basliklarin standart oldugu ifade edilmistir.

A ajansi olarak genelde medya takip ajanlarindan aldiklar1 sayisal verilerin
degerlendirmesi yontemini kullandiklarin1 ve sayisal bir verimlilik él¢ciimlemesi
yaptiklarin1 belirtmistir. Yontemlerini su sekilde aktarilmistir: “Bir bulten
vayinladik ve bu biilten ka¢ yayinda yer aldi? Bu bir etki degil verimlilik

Olciimlemesidir. 2. olarak ise etkilesim rakamlart 6nemlidir.”

A ajansimin reklam esdegerine yénelik tutumu asagidaki ifadeler ile
actklanmistir: “Yanhs oldugunu séylememize ragmen reklam esdegeri sonucu
talepleri de gelmekte.” Bu noktada kuruluslar “Ben bu ise para yatirdim, sen
bana parasal olarak nasil katkida bulundun?” soruna cevap aramaktalar.” 21.

ylizyila gelinmis olmasina ragmen boyle talepler ile hala karsilasildig: belirtilmis
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ve ajans reklam esdegerinin dogru bir Ol¢iimleme olmadigini siirekli olarak
miisterileri olan kuruluslara ilettigini ifade etmistir. Ajans bu duruma Ornek
olarak; “Eger bir kriz ¢ikmissa ve gazetede 1. sayfada yer alan haberde
bulunuyorsaniz bunu reklam olarak degerlendiremezsin aksine maddi kayba
sebebiyet verdigini ve kurum itibarini zedeledigini ifade edebiliriz. Burada yer

aldiginiz haber boyutlar: size deger olarak asla donmez” ifadelerini kullanmastir.

A ajanst iletisim sonuglarina ait verileri olgme ve degerlendirme
asamasinda kullandiklar: yontemleri su sekilde ifade etmistir: Ajans, kuruluslarin
iletisim sonucglarma yonelik ayirdiklart bir biitce olmasi halinde iletisim
arastirmalar1 ile baglantili olarak itibar bilesenlerine baktiklarini: giivenden
marka taraftarliga kadar yani ilk basamaktan son basamaga kadar 6l¢glimlemesini
yapmakta olduklarin1 belirtmistir. Itibar kriterlerinin hepsinin ise tek tek alt
kirilimlarina kadar dl¢iimleyip, bu alt kirilimlar da hedeflenen noktalar var ise
orada basarili olup olunmadigina ayni zamanda hedef kitleler nezdinde o
kirilimlarda basarili olup olunmadigina kadar giden bir siirecten bahsedilmistir.
Genel olarak kamuoyunda bilinirlik, farkindalik, bilinirlikten taraftarliga kadar
olan tiim kriterlere ele alindig1 ve iletisim ¢aligmalar1 sonunda anket yontemi ile
yapilan aragtirmanin desteklendigi ve degerlendirilmesinin yapildig1 ifade

edilmistir.

A ajanst kuruluslar tarafindan iletisim sonuglarimin odl¢iimlenmesi ve
degerlendirilmesine yonelik biit¢e ayriminin olup olmadigi, ayrilan bir biit¢e var
ise halkla iliskiler faaliyetleri i¢in kullanilan biit¢e icerisinde yer alip almadigina
yvonelik ifadesi su sekildedir: Bu durumun sektérden sektore, kurulusdan kurulusa
farklilik gostermekte oldugunu, ulusal kuruluslarin biitge ayirmadigr ve genel
olarak iletisim ve algi arastirmalarina yonelik biit¢celerin  olmadigindan
bahsedilmistir. Biitge ayriran kurumlarda ise genelde halkla iliskiler faaliyetleri

biitcesinden degil de yillik iletisim biitgelerinde yer aldig: belirtilmistir.

A ajansinmin  sosyal medya ve internet araglarina yoénelik ol¢me
degerlendirme siireci su sekilde ifade edilmistir: “Cevrimi¢i medyada ¢ikan
haber sayisi ve bunlarin okunurlugu geleneksel medyadan ¢ok daha fazlalagmis
durumda, burada da sitelerin tiklanma sayilart ya da tiklama basina
fivatlandirmalar: gibi farkli dijital olgiimleme yontemleri de katmaktayiz. Bu

kisitmda Google Analitic ve Alexa Rank verileri énemlidir. Haber sitelerinin
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Alexa Rank siralamasinda ilk 100 de yer almasi demek sizin haberlerinizin
okunurlugunun yiiksek olmasi demektir. Ornek verecek olursak; x bir gazetenin
sitesinde haberinizin kag kisi tarafindan okundugunu géremiyorsunuz ama Alexa
Rank ile ortalama arti bir veri ¢ikartabilirsiniz. Sosyal medyada yayinlanmis
haberlerin okunurluguna erismeniz ¢ok daha kolay oluyor, ornegin, Twitterda
vayinlanmissa haber, burada haberi kag kisinin gordiigii, ka¢ kisinin etkilesim
verdigini, kag¢ kiginin like attigini ya da retweet ettigi, yorum yapanlart bile
goruyorsunuz. Bu noktada sosyal medyada oOlgiimlemeyi yapmanin ¢ok daha
kolay oldugu ifade edilmis ve teknolojinin degismesi ile Olgiimlemenin de

mant181 degistigi ifade edilmigtir.

Ayni1 zamanda miisteri iligkileri yOnetimi departmanina ait verilerin
Ozellikle son miisteriye yonelik verilerin Ol¢iimlemeyi desteklemekte oldugu
bunun yani sira kuruluslarin kurumsal web sitesine anket uygulamasinin
konulabildigi ya da sosyal medya hesaplarina anket uygulamasi eklendigi
durumlarin s6z konusu oldugu ifade edilmistir. Kisaca “out medya” dedilen
kurulusun sahip oldugu medyalar iizerinden anket olusturulmasi ve miisteriler
tarafindan cevaplanmasi internet araclarinina yonelik 6l¢gme degerlendirme siireci
icerisinde yer aldig1 ve miisteri iliskileri yonetiminde diger 6l¢iimleme araglarina

entegre siirece dahil ettiklerini belirtilmislerdir.

A ajansi imaj ve itibara yonelik 6l¢me degerlendirme siire¢lerini su sekilde
aktarmigtir: Ajanslarinin ¢aligma sistematiginin genel olarak tim kurumun
iletisimine yonelik oldugunu, ancak kurumun onlardan asil talebinin 6nem olarak
birinci sirada yer aldigini ifade etmektedir. Ajans siireclerine yonelik su ifadeleri
kullanmistir “Calistigimiz kurumsal ya da biiyiik miisterilerin tamamina kurumsal
iletisim alaminda damismanlik veriyoruz. Kurumsal iletisimin alt kirtlimlarinin
icerisinde elbetteki farkli disiplinler var “pazarlama iletisimi” de bunun icerisine
girebilir. Ciinkii markanin iletisimine yonelik yapilan ile iiriiniin iletigimine
vapilan birbirinden ¢ok ayri olamaz. Mesela, bir otomobil sirketi markasi
diigiiniin hem iirtine yonelik hem de kurumsal markanin kendisine yonelik bir
iletisim c¢alismast yapmaktasiniz. Dolayisiyla hepsi bir biitiin aslinda Bizden
komple bir iletisim stratejisi isteniyorsa oncelik olarak briefimizi alir ve durum
analizine bakariz. 1 yila yayilan veya 3 yila yayilan ya da 6 aylik 6 aylik

periyodlarla hazirladigimiz iletisim planlarint uygulamaklariz. Bir dénem
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calisma yaptigimiz x tiniversitesi igin rektoriin hizmet siiresi boyunca asama
asama ilerleyecegimiz ve en son asama olarak iiniversitenin 60. Yilim
gordiigiimiiz iletisim ¢alismamizda 60. Yila gelene kadar 3 yiullik iletisim plant
hazirlamistik. Tiim seneler i¢in 6n goriilen siirece yonelik yapilmasi gerekenleri
ctkartmis ve tiniversitenin algisinin bulundugu noktadan erisilmek istenilen
noktaya yonelik iletisim ¢alismasimin  tamamini  yiiriitmiistiik. ”Ajans  ayni
zamanda iletisim arastirmalarinin detaylarina bakilarak major degisiklikler
yapilabilecegini belirtmis, 6rnek olarak; iletisim arastirmalarinin sonuglarina gore

reklam stratejilerini de degistirdiklerini ifade etmistir.

A ajanst halkla iliskiler faaliyetlerinin degerlendirme asamasina yonelik
stratejilerini su gsekilde ifade etmistir: “Degerlendirme siirecinde odl¢iimleme
sonuglarimin - yorumlanmasit ve hedefe ulasilip ulasilmadiginin  bakilmast
onemlidir. Fakat bununla beraber degerlendirmede basar: kriterini net bir
sekilde ortaya koymak gereklidir. Hedeflere ulagsmak bir basaridir ancak basinda
koydugunuz hedeflerin niceliksel mi yoksa niteliksel mi oldugu, verimimi mi yoksa
etkiyi mi él¢iimledigi onemlidir. Halkla iligkiler ajanst olarak verimli iseniz evet
bu bir basari gostergesidir. Ancak etkininde gosterilmesi gerekir, iste bu

asamada iletisim arastirmalarina yonelik ol¢iimleme sonuglar: gok Onemlidir.”

A ajansi miisterilerine sundugu raporlama yontemi ve sikligint su sekilde
ifade etmistir: Gunlik, aylik, 3 aylik, 6 aylik, 1 yillik olarak raporlamalarinin
oldugunu ancak giinliik raporlamalarin  igeriginde genelde medya
raporlamalarinin  bulundugunu bununla beraber iletisim plan1 dahilinde
gerceklestirdikleri etkinliklerin de hemen arkasindan yapilan dl¢iimlemelere yer
verdikleri donemsel olarak hem yapilan etkinlikler, hem de iletisim planinin
tamamina sadik kalarak yapilan Olgiimlemeleri de rapor olarak sunmaktadir.
Ajans bu raporlarin igeresinde ayrica aylik ve 3 periyodlar ile “Share Of Voice”
denilen dlgiimleme sonucuna da yer verdigini ifade etmistir. Sunduklar1 bu raporu
su ifadeler ile aciklamaktadir: “Rekabet ortaminda hizmet verilen kurulusun sesi
ne kadar ¢ikmis? Bu noktada rakip kuruluglarin medya olgiimlemesini yapip ne
durumda olduklarint ayni zaman diliminde rakiplerin sesinin ne kadar
cthkmistigina bakariz. Hizmet verdigimiz kurulus bu siire¢ icerisinde ne konumda

yver almig? Bu durumu ifade edebildigimiz bir rapor olarak hazirlariz.
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A ajanst ulusal ve wuluslararasi kuruluslarin 6l¢me degerlendirme
raporlarina yonelik talep farkhiliklarint su sekilde ifade etmistir: Uluslararasi
kuruluslarin bu konuya daha fazla 6nem vermekte oldugu ve daha genis biitceler
ayirmakta olduklar1 ortaya ¢ikmis. Raporlama siireglerinde ise genelde kendi
olusturduklar kriterlere gore de rapor talep etmekte olduklari belirtilmistir. Ajans
soru dahilinde su sekilde bir paylasim yapmistir: “Bu gune kadar olan
deneyimlerden yola ¢ikarak ifade etmeliyiz ki tiim modellemelere uyan bununla
beraber Barselona Kriterlerini kapsayan sekilde rapor isteyen tek kurulusun,
Ingiltere Hiikiimeti oldugunu, Ingiliz hiikiimetinin iletisim departmaninin
hazirlamis oldugu délgiimleme kilavuzunun, raporlama anlaminda en kapsamli

calisma oldugu *“ bilgisine yer verilmistir.

A ajansina yoneltilen;, Ajansiniz “Tiirkiye’deki PR ajanslart miisterilerine
seffaf ve giivenilir sonug¢ raporlari paylasir” ifadesine katilir mi? Soruna ajansin
vaklagimina asagida yer verilmistir: Ajanslarin bu anlamda seffaf oldugu, ¢iinkii
aldiklar1 bilgi kaynaklarinin belirli ve net oldugu ifadesine yer verilmistir.
Miisteriler de bu kaynaklara erisebilecekleri dile getirilmis, durum su ifadeler ile
aciklanmistir “Ajanslar medya takip sirketlerinden aldiklar: bilgiyi raporlastur.
Dijital diinya iizerinden alinan tiim bilgilere miisterilerimizde erisebilmektedir.
Negatif durumlart da paylasmak durumundayiz c¢iinkii aninda aksiyon almak
zorundayiz. Giivenilirlik ol¢iimleme kriteriyle baglantilidir. Eger sadece reklam
esdegeri ile olgiimleme yapiliyorsa orada giivenirlilik bastan yoktur. Eger bunun
giivenir olmadigint bastan belirttiginiz halde isteniyorsa bu biraz subjektif kalir.”

Bu ifadeler ile birlikte ajans Tirkiye’deki diger ajanslarin seffaf ve giivenilir

oldugunu belirtmistir.
b. B Ajansi

B ajansi, hizmet vermis olduklart kuruluslarda iletisime gectikleri
departman veya kigileri su sekilde aciklamaktadir: Iletisim departmanlarinin
bulunuyor olmasinin tercihleri oldugunu, pek ¢ok kurumsal kurulusda artik bu
yapilanmalarin varoldugunu, ajans olarak genelde yonetim kurulu baskani ya da
ceo ya direk raporlama yapan kurumsal iletisim yoneticileri ile iletisim siireclerini
yonettikleri belirtilmistir. Calisma yaptiklar1 kuruluglarin genelde biiyiik ve orta

Olgekli kuruluslardan olustugunu ve bu yapilanmaninda yer aldigi belirtilmistir.
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Harici durumlarda kurumsal iletisim departmanlarinin bazen insan kaynaklari ve

pazarlama birimlerinin altinda yer aldigin1 da ifade edilmistir.

B ajansi, kuruluslar tarafindan talep edilen halkla iliskiler faaliyetlerinin
genel durumunu su sekilde ifade etmistir: Ajanslarinin finans ve yatirim
faaliyetlerine yonelik uzmanlastigini belirtmekte olup faaliyetlerini su sekilde
Ozetlenmistir: “halkla iliskiler faaliyetleri sunan ajanslarin sektor bazinda
ayrildigini gormekteyiz. Ornegin saghk alaninda yogunlasan ajanslar var. Bu
sebeple kurumsal ya da kurumsallagsma yolunda olan Tiirkiye 'nin genelde ilk 500
ihracatgisi igerisinde olan kuruluslara hizmet vermekteyiz. Bizim vermis
oldugumuz iletisim danismanligr biraz daha kisiye 6zel pazarlama hizmetleri
konusunda uzmanlasmayr arzu eden kuruluslar oluyor. B2B konseptinde
calismalar yapmaktayiz. Yatirimcr iliskileri, pazarlama iletisimi ve tabiiki en
temelde medya iliskileri. Ancak pandemi sonrasinda i¢ iletisim konusunda bir
yogunlasma var.” Kurum i¢i iletisimin Onemine vurgu yapan ajans, kriz
iletisiminin de ayni 6neme sahip oldugunu belirtmistir. Ajans kuruluslarin
yaklasimlarina yonelik su ifadeleri kullanmustir: “TUrkiye’deki kuruluslar ne
kadar kurumsal ve biiyiik olgekte de olsa giiniin sonunda ne kazandigina bakmak
istiyor ve kurumsal iletisim birimlerinin direk pazarlama birimleriyle ¢calismasini
ve temel hedefleri direk satisa donmesi. Tiim c¢alismalarini satisa yonelik
gerceklestirmek istemekteler. Global kuruluslar ise once markalarina yatirim
vapmakta ve itibar ¢alismalarint giiclendivip sonra miisteri beklentisine
vonelmekteler. Tiirk kuruluglar ise once satis odakli sonra eger gerekli ise itibar
odakli bir ¢alisma yapmaktalar. Bu durum sanirim genlerimizden gelmekte,
gogebe bir toplum olmamiz bizim yarimimizi diisiinmemize engel olmakta ve “Bu
giinti kurtaralim yarina bakariz.” sekilde olan yaklagim, bizim bu topraklardan
diinya markalart ¢ikmasina engel olan temeldeki en biiyiik neden. Ulusal
markalar itibar c¢aliymalarinin uzun vadede satis getirisini getireceginin
bilincindeler. Bu sebeple itibar ve imaja yonelik ¢alismalara yonelik talepleri

daha fazla.”

B ajanst halkla iliskiler faaliyetlerinde ol¢gme ve degerlendirmeye yonelik
gereklilik tutumunu su sekilde ifade etmigtir: Ajans, Ol¢gme degerlendirmeyi
gerekli gormekte olup, ajans bu durumu soyle Ozetlemistir: ““Bizler butin

miisterilerimize oncelikle bir algi arastirmast yapma teklifi ile gidiyoruz ve
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mevcut durumu ortaya koyup kurulusa sunmak ve iletisim ¢alismalarimizi
tamamladigimizda tekrar bir algi arastirmasi yapip nereye geldigimizi gérelim.
Yillik stratejik planimizi yapabilmek i¢in algi arastirmalarindan ¢ikan verileri
kullanmak gerekli. Fakat bu ¢alisma emek isteyen ve siireci maliyetli bir islem.
Dolayisiyla bazi kuruluslar sicak karsilarken bazi kurulus yoneticileri gerekli
bulmuyor ve kendilerini nasil gérdiiklerini hissi olarak ifade etmeye yonelip “Ben
kendimi boyle goriiyorum ve buna yénelik ¢alisma yapalim” demekteler.” Halkla
iligkiler faaliyetlerinin giinlimiizde somut veriler sunulamadig1 diisiincesinin ileri
geldigini, ajanslarin ne is yaptigir ortaya koyma noktasinda dngdriilemeyen bir
yaklagim oldugunu, ayn1 zaman da kuruluslar tarafindan ajans ¢alismalarinin bosa

giden bir para oldugu goriisii belirtilmistir.

B ajansi, halkla iliskiler ajanst se¢imlerinde, kuruluglarin ajanslarin ol¢gme
degerlendirme 1iizerine olan yetkinliklerinin tercih sebebi olarak goriiliip
goriilmedigine yonelik durumu su sekilde ifade etmigtir: Kurumsal yapilarin
O0lgme degerlendirmeye yonelik farkindalikla yaklasimlarinin  oldugunu,
kurumsallasma yolunda olan yapilarin ise fark etmeye istekli oldugu
belirtilmistir. Olgme ve degerlendirme siirecini Tiirk menseili kuruluslar
tarafindan maliyetli bir islem olarak goriildiigiiniin bu sebeple talep yapilmadigin
belirten ajans, FMCG (hizl1 tiiketim) sektdriinde yer alan kuruluglarin bu anlamda
daha bilin¢li davrandiklarini ve pazara sunacaklari {liriinler i¢in ilk asama olarak

alg1 arastirmasina yoneldikleri ifade edilmigtir.

B Ajanst halkla iliskiler faaliyetleri i¢in kullandiklart 6l¢me degerlendirme
yontemlerini ve disaridan olgme degerlendirme hizmet alimlart ile alakali siireci
su sekilde ifade etmistir: Halkla iligkiler ajanslarinin en biiyiik ¢iktilarinin medya
sonuglar1 oldugunu dolayisiyla en net ¢ikt1 saglayabilecek alanin haber ve medya
yansimalar1 oldugu noktasinda gorlis bildirilmistir. Ajans ayni zaman da ig
iletisimde yapmakta oldugunu, ancak bu calismalarin sonucuna yonelik 6lgme
degerlendirmeyi kurulusun kendi biinyesi igerisinde calisan memnuniyet anketi
yapmasi ve sonuglarini ajans ile paylagmasi ile elde ettiklerini belirtmistir. Lider
iletisimde ise lidere yapilan yatirimlarin sonucunda liderin aldig: ddiiller, liderin
hayalindeki gelmek istedigi konuma getirebilmigseniz; giniun sonunda lider
memnuniyeti ve aldig1 ddiillerin bir belge olarak goriilebilecegi ifade edilmistir.

Ajans, kriz iletisiminde ise kriz ydnetiminin sonucunda bir basar1 ya da
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basarisizligin 6lgme degerlendirme igin sonug oldugunu ifade etmistir. Pazarlama
ve yatirimcl iligkilerine yonelik faaliyetlerinde markalara olabildigince miisteri ve
yatirimcilara odakli projeler iiretmekte olduklarini, bu faaliyetler sonunda
kuruluslarin misteri ve yatirimcilardan aldiklar1 geri doniisiin, ajansa yaptiklari
geri bildirimin kendilerini ve faaliyetlerini degerlendirme imkani sundugunu
ifade edilmistir. Bu duruma ornek olarak su ifadeler kullanilmistir: “E- ticarete
odaklanan bir kurulug diigiiniin stratejik iletisim planimiz sonunda kurulusa x bir
e-ticaret kurulusun siparis ge¢mesi faaliyetimizi él¢iimleme ve degerlendirmesi
olarak gorulir.” Ajans kuruluslardan genelde talep edilen Glgme

degerlendirmenin reklam esdegeri sonuglar1 oldugunu ifade etmistir.

B ajansi dl¢me degerlendirme siireglerini halkla iliskiler faaliyetlerinin
hangi asamalarinda kullandigini su ifadeler ile belirtmistir: Her ay faaliyetlerine
yonelik 6lgme degerlendirme yapmakta oldukarini, asamalandirmalar1 gerekirse
siireci durum degerlendirmesi, planlama, uygulama ve sonuglarin paylasilmasi

olarak ifade edebilecekleri soylenmistir.

B ajansimin halkla iligkiler faaliyetlerinin sonug¢larina yonelik olgme ve
degerlendirme siirecinde belirledigi temel kriterler su sekilde ifade edilmistir:
Ajans, miisterilerinin kendilerine ilettigi is hedefi ile dogru orantili olarak sureci
ilerlettigini, misterilerinin ilk olarak is hedeflerini ilettigini ifade eden ajans bunu
bir 6rnek ile aciklamaktadir: “Oniimiizdeki yil su pazar payina erismek
istiyoruz.” Su iilkelerde pazara girmeyi diistiniiyoruz.” gibi tamimlarak gore
hedefleri ve iletisim stratejimizi belirliyoruz. Misterileriye ait is hedeflerinin
ajans i¢in temel stratejiyi yansittigini, hedefe ulagmasi i¢in neler yapilmasi
gerektigine yonelik asamalarin 6lgme degerlendirme siireci icerisinde yer alacak

temel kriterleri belirledigi aktarilmistir.

B ajansi Barselona Ilkeleri’ne yonelik farkindaligini ve ilke maddelerine
vonelik diisiinceleri su sekilde ifade etmistir: Ajans, Barselona ilkeleri hakkinda
yeterince bilgi sahibi olmadigini, arastirma kapsaminda yOneltilen soruya ilkeleri
inceleyip ayrica e-posta ile cevap vermek istedigini belirtmistir. E-posta yoluyla
elde edilen cevap su sekildedir: “Yarim kalan sorumu ile ilgili olarak sunlari
soyleyebilirim. Iletisimde élciimleme kacinilmazdir ve 2010 yilinda agiklanan
Barcelona ilkelerinin 7 maddesi de sektoriimiiz agisindan dogru tespitlerdir.

Giintimiiz  kosullarina gore de her yil giincellenmesi gereklidir. Biz tiim
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raporlamalarimizi bu ilkelerin 1s1ginda miisterimize sunuyoruz. Asagi yukari
ilkelerde adi gegen tiim maddeler bizde var. Buradaki en temel sorun iletigim
calismalarina bagslarken bir olgiimleme yapilmamis olmasi. Halkla iliskiler
ajanslarimin  ve miisterilerin strateji tarafina yeterince o6zen gostermedigini
diisiinecek olursak, giinii kurtaran iletisim yaklasimlari ile markalarin
yvonetildigini soyleyebiliriz. Varsayimlar iizerinden baslayan iletisim temellerinin
sonuglarini olgiimlemek de yine varsayimlar tizerinden oluyor. Giintimiizde web
iceriklerinin hala dl¢climlemelerde yer almamas: yani élciilebilecek sonug¢lar bize
vermemesi ciddi bir problem. Ilerleyen siirecte bu iletisim kaynaklarimn da nasil

olgiimlenmesi gerektigi giindem maddelerimizden biri olmali.”

B ajanst medya ve basin c¢iktilarina ait verileri hangi ydéntemlerle
Olciimledigini su gsekilde ifade etmistir: Medya takip ajanslar1 ile c¢alismakta
olduklarini, influencer g¢alisamalar1 yapilmigsa partnerlerden Slgiim ve erisim

sonuclarini aldiklarn ifade etmislerdir.

B ajansinin reklam esdegerine yonelik tutumu asagidaki ifadeler ile
aciklanmistir: Reklam esdegerini dogru bulmadiklarini ancak kuruluglarin ay
bazinda reklam esdegerlerini gormek istediklerini, dergi ve gazetelerin erisim
miktarlari, yayma gore saglanan reklam esdegeri aslinda temelde en ¢ok yapilan
Ol¢timleme oldugu ifade edilmistir. Giiniimiizde global kuruluslar bile hala siitun

santim-reklam esdegeri ve erisim hesaplamasi talep ettigini belirtilmistir.

B ajanst iletisim sonuglarina ait verileri ol¢me ve degerlendirme
asamasinda kullandiklart yontemleri su sekilde ifade etmistir: Algi tutum ve
davranis degisikliklerine yonelik arastirmalar1 yapan kuruluslar ile calismalarini
yuriittiiklerini, bu anlamda halkla iliskiler ajanslarinin bu arastirma siireclerinin
yontemlerini belirleyici tarafta yer aldigin1 ve algi arastirmalarina yonelik
uygulamaya karar asamasinda aktif olarak rol aldiklar1 ifade edilmistir.
Noromarketing gibi yontemlerinde kullanilabildigi belirtilmistir. Bir iirliniin ya da
faaliyetin sunulmasi i¢in ekip ¢alismasi1 gerekliligi vurgulanmis: reklam ajansi,
alg1 arastirma sirketi ve halkla iligkiler ajansinin bu ekip icerisinde yer aldigi
belirtilmigtir. Mesajin nasil ve ne sekilde sdylenmesi gerektigini belirleyenin
reklam ajansi, yOntemin nasil olmasi gerektigini ve hedef kitlenin neyi
bekledigini sOyleyen algi arastirmasi sirketi oldugu, sonucglarin paylasiimasi

sonuglarin ¢iktilarinin daha fazla kitlelere duyurulmasi ve o kitlelerden olumlu
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yonde geri doniislerin alinmasinin saglayan tarafin ise halkla iliskiler ajansi
oldugu ifade edilmistir. Bu noktada aslinda davranis sonuclarina yonelik

yontemleri belirleyicisinin halkla iligkiler ajansi olduguna kanaat getirilmistir.

B ajanst kuruluslar tarafindan iletisim sonuglarinmin dl¢iimlenmesi ve
degerlendirilmesine yonelik biit¢e ayriminin olup olmadigi, ayrilan bir biit¢e var
ise halkla iliskiler faaliyetleri i¢in kullanilan biit¢e icerisinde yer alip almadigina
yvonelik ifadesi su sekildedir: Biitgenin yeterli olmadigi, Tirkiye’de halkla
iliskiler faaliyetlerine ayrilan biitgenin de zaten az oldugu belirtilmistir. Kurumsal
ve bu dl¢limlerin gerekliligine inanan kuruluslarin genelde uluslararasi ve FMCG
sekotoriinde varolan kuruluslar oldugu belirtilmistir. Iletisim ¢iktilarina yonelik
Ol¢ctimleme ve degerlendirmenin maliyetli ve genelde halkla iliskiler faaliyetleri
ile ayn1 6l¢ekte biitgeye sahip oldugu icin arastirmalara yonelik biitgenin maalesef

ayrilmadigi ifade edilmistir.

B ajansimin  sosyal medya ve internet araglarina yonelik olgme
degerlendirme siireci su sekilde ifade edilmistir: “Biz kurumsal iletigimciyiz,
pazarlamaci degiliz. Dolayisyla isin aslina bakarsaniz biz sonuglar ile
ilgilenmeyiz. Ornegin, Biz bir gayrimenkul kurulusunda yaptigimiz iletisim
faaliyetlerinde bireyi satis ofisine kadar getiririz ancak satis ofisinde yer alan bir
personelin davranist sebebiyle satisa doniismez ise giiniin sonunda bu ajansin
basarisiz oldugu anlamina gelmez. Bizim basarimiz o bireyi satis ofisinin
kapisina kadar getirmektir. Bizler itibar yonetimi yapariz, satis odakli iletisim
yvapmamaktayiz. Burada olgiimleme konusunda isin sosyal medya kismini yoneten
uzmanlasan kuruluslar var, halkla iliskiler ajansinin partneri olur. Halkla
iliskiler ajansi ancak bu noktada sadece dijital alanda sadece igerige yonelik
faaliyet iiretir.  Olgiimleme izleme gibi veriler tamamen partner kuruluslar
uzerinden yurutilebilecek bir strectir. Burada iki parametre var biri sosyal
medya ve CRM kuruluslarinda 6l¢iim yapan kisim bir de influencer tizerinden

vaptigimiz faaliyetlere yonelik verilerin ¢iktilari.”

B ajanst imaj ve itibara yénelik olgme degerlendirme siireglerini su sekilde
aktarmigtir: Is baslangicinda bir algi arastirmasi yaptiklarini ve faaliyetler
bitiminde tekrar bir algi arastirmasi ile hedef kitledeki egilimin Ol¢limiine
bakildigint  ve kurumun imaj ve itibar c¢alismalarin1  bu  sekilde

degerlendirdiklerini ifade etmektedirler.
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B ajansi halkla iliskiler faaliyetlerinin degerlendirme asamasina yonelik
stratejilerini su sekilde ifade etmistir: “Bizim her zaman soyle bir ornegimiz
vardir, eskiden gazetede haber yarim sayfa haber c¢alismast yapardiniz bu
calismanin miisteri daha ¢ok etkili olduguna inanirdi, ama o dénemin onde gelen
isimleri yani kanaat onderleri gibi ifade edebilecegimiz kisiler kurulusun ismini
bir ciimlede gec¢irmesiyle ciimle dlem markayr ya da kurulusu duyardi, biz
yillardir  miisterilerimize bunu anlatmaya c¢alistik. Iletisim c¢alismalarin
Olcimlemek bu ylzden cok zor. “ Siitun santim Ol¢iisii yani reklam esdegeri
vermenin bir kdse yazarinin yarattigi etki ile ayn1 olmayacag belirtilmistir. ilave
olarak Tiirk halkinin olmazsa olmaz refleksinin “Bugiin yaptim, yarin satmam
lazim, hepsini bitirmem lazim” oldugu ve iletisim c¢alismalarinin zamana yayma
ve slirdiriilebilirlik konusunda yetersiz kalindigi iletilmistir. Halkla iliskiler
faaliyetlerinin bugiinden yarina sonug¢ verecek bir ¢alisma olmadig: ve en ideal
iletisim ¢aligsmasinin bir yilda dlgiimlenebilir oldugu, ti¢ yil ile en gozle goriiliir

sonuglara erisilmesinin miimkiin oldugu ifade edilmistir.

B ajansi miisterilerine sundugu raporlama yoéntemi ve sikligini su sekilde
ifade etmigtir: EtKinlik sonrasi raporlar ile birlikte aylik 6 aylik ve 1 yillik

raporlama yaptiklar1 belirtilmistir.

B ajanst ulusal ve uluslararast kuruluslarin 6l¢me degerlendirme
raporlarina yénelik talep farkliliklarint su sekilde ifade etmistir: Ulusal
kuruluglar genelde reklam esdegeri {izerine egilim gostermekte oldugu,
uluslararas1 kuruluslarin imaj ve itibar calismalarina yonelik sonuclari, algi
arastirmalarina yonelik c¢alismalarin raporlamasina ve degerlendirmesine daha
fazla agirlik vermekte oldugunu ancak uluslararasi kuruluslarin da reklam

esdegerlerini taleplerinin hala stirdiigii belirtilmistir.

B ajansina yoneltilen;, Ajansiniz “Tiirkiye’deki halkla iliskiler ajanslari
miisterilerine seffaf ve giivenilir sonu¢ raporlart paylasir” ifadesine katilir mi?
Soruna ajansin yaklasimina asagida yer verilmistir: bu soruya yonelik sektor
adina konusmanin dogru olmayacagi belirtilmis sebep olarak halkla iliskiler
mesleginin  itibarin1  olumsuz  yonde etkileyen ajanslarin  varlifindan
bahsedilmistir. Ajanslarinin her zaman, “bizler neyi basaramadik, neyi yapamadik

?” sorusu sordugunu ve bir sonraki hedefleri belirleyebilmek bunun hem ajansa
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hem de hizmet sagladiklar1 kurulusa katki sagladigini ifade etmektedir.

Kendilerine 6z elestiri yapmaktan ¢ekinmediklerini belirtmislerdir.
c. C Ajans1

C ajansi, hizmet vermis olduklart kuruluslarda iletisime gectikleri
departman veya kisileri su sekilde aciklamaktadir: Proje bazli isler ve
miisterilerle ¢ok fazla calismadiklarini, kisa donemli iletisim c¢aligmalar
gerceklestirmediklerini genelde bir yilin altina inmeyen projelerde var olduklarini
dolayistyla bu durumun da miisterinin bir hedefi ve planlamasi olmasim
gerektiren iglemler oldugunu bunun getirisi olarak kurumsal iletisim
departmanlariyla ilerleme ihtiyacinin olmazsa olmaz oldugu ifade edilmistir.
Iletisim calismalarinda bir diizen oldugunu, agirlikli olarak kurumsal iletisim
departmanlarina yonelik raporlama yapmakta olduklarini, belirli sayida ve uzun
soluklu miisterileri oldugunu ifade edilmistir. Kurumsal iletisim departmanlari
olmadiginda bir kisinin ajans ile siiregleri takip edilebilmesi i¢in atanmasini talep
ettikleri belirtilmistir. Buna sebep olarak halkla iliskiler faaliyetlerinin giin
igerisinde onay alma ve onayli ilerlemeye ¢ok miisait igerikler barindirdigim
dolayisiyla igeriden kurumsal iletisim anlaminda yetkili biri ile ilerlemenin daha

dogru olacagi ifade edilmistir.

C ajansi, kuruluslar tarafindan talep edilen halkla iliskiler faaliyetlerinin
genel durumunu su gekilde ifade etmigstir: Tirkiye’de halkla iligkiler dediginiz
zaman agirlik olarak medya iliskileri on plana ¢iktifini ancak ajans olarak
olabildigince medya iligkilerini ara¢ olarak kullanmaya calistiklar1 belirtilmistir.
Bu kapsamda pazarlama iletisimi ve kurumsal iletisimi 6n planda tutmaya
calistiklarin1 ifade eden ajans, miisterilerinin ihtiyaglarina gore pazarlama ve
kurumsal iletisim hedeflerini belirlediklerini sdylemistir. Kurulusun hangi
iletisim alaninda hizmet ihtiyac1 varsa oraya agirlik vermeye calistiklari ifade
edilmistir. Buna yonelik ifadeler su sekilde orneklendirilmistir: “Bilinirlik ve
farkindalik kategorisinin yiikseltilmesi gereken bir sey oldugu zaman eger medya
iliskileri burada biraz daha on plana ¢ikiyor. Kurumsal itibart arttirmaya yonelik
ihtiya¢ olursa sosyal sorumluluk alanina agirlik vermeye ¢alisiyoruz. Kurumsal
iletisimde i¢ iletisim insan kaynaklart ile birlikte ¢alisilan bir alan olmaya
basladi, burada insan kaynaklar: birimleri ile kol kola gitme durumu soz konusu.

Ama kurumsal itibar ile medya iliskileri 6n planda olan kategoriler igerisinde.
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Yalniz sunu sdéylemek gerek son 3-4 yuldir belki bizimde agwrlik verdigimiz alan
teknoloji oldugu igin dijital alanda ¢ok fazla ¢calisma yaptigimizi séyleyebilirim.”
Tiirkiye’de halkla iliskilerin tarihsel bir kirilimi oldugunu, 1960 larda Alaeddin
Asna ve Betlil Mardin doneminin getirdigi bir iletisim anlayisinin varligi
sonrasinda Turgut Ozal doneminde yasanan hem siyasal iklim hem de ekonomik
yapinin degisimi, 1980 lerden sonra yapilan halkla iliskiler ¢alismalarinda da
degisime sebebiyet verdigi belirtilmistir. Tiirkiye’de tam anlamiyla halkla
iligkiler faaliyetlerinin degisimin 2000’li yillarin basina denk geldigi, burada
yabanct kuruluglarin Tiirkiye’ye daha fazla girmesinin biiyiik rol oynadig: ifade
edilmistir. Bu donemde halkla iligkiler ¢aligmalar1 daha ¢ok benimsemis ve
yapilan calismalar ile yerli kuruluslara uluslararasi kuruluslarin 6rnek olmaya
basladig1 belirtilmistir. Gelen yabanci sirketlerin uluslararas1 O6lgekte faaliyet
gosteren sirketler oldugu ve uzun donemde planlama yapan, kurumsal itibar1 ve
kendilerini anlatmayi daha ©on plana alan sirketler olarak karsimiza c¢iktigi
belirtilmistir. Ayrica Tiirkiye’deki pazarlama iletisimin de gelisiminin 2000’li
yillarin baginda yabancilarin pazara girmesiyle basladigin1 ve ulusal sirketlerin,
“daha fazla ne yapabiliriz” sorusunu kendilerine sormaya basladiklari, kisa
vadede bilinirligi arttirmaya yonelik faaliyetler ve ¢aligsmalar gerceklestirmeye
yoneldikleri ifade edilmistir. Belli bagli kuruluslarin uzun soluklu planlamalar ile
devam ettiklerini Ko¢ Holding ve Sabanci Holding sirketlerini 6rnek olarak

gosterilebilecegi belirtilmistir.

C ajanst halkla iliskiler faaliyetlerinde 6l¢me ve degerlendirmeye yonelik
gereklilik tutumunu su sekilde ifade etmistir: Olgme ve degerlendirmenin
meslegin ve isimizi yapabildigimizi gostermemiz ag¢isindan ¢ok 6nemli oldugu
belirtilmistir. Iletisim alanina ya da kurumsal itibara yonelik yapilan bir
calismanin; elle tutabilir, somut gostergeler ile sonuglar1 ortaya koyulabilir
olmanin ¢ok kolay olmadigini bu sebeple ajanslarinin 6lgme degerlendirme
kriterlerini ortaya koymaya calistiklarin1  belirtmislerdir. Ornek olarak;
“Miisterimiz ile sozlesmemizi uzatmak istedigimizde karsinizdakinin size soyle bir
bakist oluyor “giizel, simdiye kadar ne yaptik? “ bu durumda miisterimize yénelik
somut verileri ortaya koymak zorundayiz.” Bu sebeple surekli 6lgme
degerlendirme kriterleri ortaya koymanin gereklilik oldugu belirtilmistir.

Tiirkiye’de agirlikli olarak 6l¢gme degerlendirme kriteri denildigi zaman ortaya
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medya iliskilerine yonelik ¢alismalar ¢iktigi, bu sebeple 6lgme ve degerlendirme
ciktilarinizi medya iliskileri olarak ortaya koymaya calistiklar1 ifade edilmistir.
Yaptiginiz isi gosterebilmenin en kolay yolu oldugu i¢in bu her zaman daha fazla
tercih edildigi belirtilmistir. Durumu ajans temsilcisi su sozlerle ifade etmistir:
“Ornegin; 10 biilten yaptim, 100 haberim ¢ikti. Is belli, sonug belli, geri doniis
belli ama burada ¢ok yanlis bir kisim var “reklam esdegeri” biz ol¢miiyoruz,
israrla yanls oldugunu soyliiyoruz. Bu bazen yabanct miisterilerde de istenilen
bir baslik oluyor ve sasiriyoruz. Eger ¢alismamiza bir algi siireci ile basliyorsak
ve 1-2 yul sonra tekrar olgiimleyebiliyorsak en iyi él¢ciim aslinda algr arastirmasi,
Dolayisiyla, ¢calismalarinizi somut ifadeler ile gosterebilmek, alanda yapilan
faaliyetlerini somut olarak ifade edebiliyor olmamiz bizim icin ¢ok kiymetli,
diizenli olarak yaptigimiz tiim faaliyetleri o6l¢gme konusunda hassasiz.”
Gilinlimiizde halkla iliskiler faaliyetlerinin olg¢iimlenmesi i¢in sansli olunan bir
noktanin var oldugunu ifade eden ajans dijital alanda gelisen teknolojinin daha
genis kapsamli, siirekliligi olan ve tatmin edici sonuclarin elde edinilmesini,

Olgiimlenip degerlendirilmesine imkan verdigi ifade edilmistir.

C ajansi, halkla iliskiler ajansi secimlerinde, kuruluslarin ajanslarin él¢me
degerlendirme iizerine olan yetkinliklerinin tercih sebebi olarak goérulup
goriilmedigine yonelik durumu su sekilde ifade etmistir: Tam anlamiyla se¢im
kriterleri arasinda yer almadigini, kuruluslar tarafinda “6l¢gme degerlendirme”
dedildiginde akillara gelen ilk seyin kendilerini X gazetede gOrup
goremeyecekleri oldugu belirtilmistir. Bu durumun zamanla degistigini suan biraz
daha dijital medyada goriiliimiin sorgulandigi belirtilmistir. Bu noktada medya
yansimalarinin kuruluslar i¢in 6l¢gme ve degerlendirme sorusunun cevap oldugunu
sdylemenin miimkiin oldugu belirtilmistir. Ajanslarin medyadan yer satin alma
igini yiiriitmedigini, belirli bir giiven esigini atlatip medyada kendime giivenli bir

yer temin etme siirecini yiriittiikleri ifade edilmistir.

Ajans halkla iliskiler faaliyetleri i¢in kullandiklar: 6l¢me degerlendirme
yontemlerini ve disaridan olgme degerlendirme hizmet alimlart ile alakali siireci
su sekilde ifade etmistir: 1s hedeflerinde bir degerin %10 dan %15 e ¢ikartmak ya
da iirliniin bilinirligini arttirmak var ise {iriin ve degere gore niteliksel aragtirmalar
yapmakta olduklarini belirtilmistir. Ornek olarak; yabanci kuruluslar igin hem

Tiirkiye i¢ci hem de yurtdisina yonelik raporlama yapmakta olduklarini, agirlikli
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olarak medya iliskilerine yonelik calisma yaptiklarini belirten ajans, medyaya
yonelik siireclerin kategorize edilmesi, agirliklandirilmasi ve igeriklerin nasil yer
aldigin1 belirten c¢alismalar yiiriittiikleri ifade edilmistir. Bu tiir ¢alismalarda
iilkeler bazinda yillik olarak performanslarini gorebildiklerini ve diger iilkeler
gore Olgiimleyebildikleri belirtilmistir. Medya raporlarinin 6l¢iimlenebilmesi igin
destek aldiklarini ancak medya takip ajanslar1 tarzinda degil PRNET gibi spesifik,
net etki efektine yoOnelik detayli bir rapor sunabilen, tiiketici ve okuyucu
gbézinden haberlerinizin pozitif, negatif ya da nétr olarak nasil kasilandigini
ciktilar olarak verebilen yontemler kullandiklari ifade edilmistir. Calismaya
baslamadan Once ve ¢alisma sonrasi yapilan algi arastirmalari ile nitel verilere de

erisim saglandigi belirtilmistir.

C ajansi olgme degerlendirme siireglerini halkla iliskiler faaliyetlerinin
hangi asamalarinda kullandigini su ifadeler ile belirtmistir: Arastirma, durum
analizi, planlama, uygulama metodu degerlendirme ve etkiye yonelik geri
bildirim Gzerinden tekrar planlama yaptiklarini ifade eden ajans temsilcisi, sosyal
paydas analizine ve kirilimina yonelik g¢alismalar yapmakta olduklarini, bunu
yapabilmek ic¢inde hedefin ne oldugunu bu hedefe ulagabilmek icin kimlere
ulasilmast gerektigini ve nasil ulasilmasi gerektigini 6nceden planlayarak basarili
olunabilecegi belirtilmistir. Bunu siirecin 6nceden planlanamasi durumunda ileri
donemlerde eksik kalinan yerlerin mutlaka gozlemlenecegi ve iletisim siirecinin
tamamlanamayacagini belirtmistir. Ara dlglimleme ve miisterilerden alinan geri
dontiglerin dnemine vurgu yaparak, miisterileri taleplerinin ne oldugunu ve gelen
taleplerinin hangi alanda arttig1 ya da azaldigina yonelik geri bildirimlerde 6l¢gme
degerlendirmede etken oldugu belirtilmistir. Bunun yani sira medyadan ve
gazetecilerden gelen sorularin hangi alanlara dogru yoneldiginin bile bir

Olctimleme ve degerlendirme kriteri olarak goriilmesi gerektigi belirtilmistir.

C ajanst Barselona Ilkeleri’ne yonelik farkindaligini ve ilke maddelerine
vonelik diisiinceleri su sekilde ifade etmistir: Ajans olarak iletisim alanindaki tiim
bildirilere yonelik siirecleri diizenli olarak takip ettikleri belirtilmistir. Bu
kapsamda su ifadeler kullanilmistir; “Tiirkiye’nin halkla iliskiler anlaminda
nitelikli bir is giicii ve alt yapist var. Bazi kurallara uyum konusunda gésterdigi
cabalar karsilikly olarak diger meslek orgiitleri ile isbirlikleri de var érnegin

TOBB’da temsil ediliyoruz. Tiirkiye’'deki problemler aslinda kurallari ve
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stiregleri  bilmemek degil, uygulamaya gecirmek kisminda. Bagli olunan
Sozlesmelere ve kurallara uyum saglanmasi istendiginde maalesef bunu uygulama
konusunda istedigimiz diizeye getirememis durumdayiz. Tiirkiye kurallar ve
sozlesmelere uyma ve uygulama konusunda yeterli bilince erismis durumda degil.
Ajans olarak c¢alistigimiz kuruluslarin bir kismi uluslararast kuruluslar ve
uluslararasi ilkelere bagl ol¢iimleme ve raporlama talepleri oluyor. Dolayisiyla
ajansimiz bu siire¢lere ister istemez hdakim olmak ve uyum saglamak zorunda. Bu
kriterlere uymak bizim gelisimimizi tetikleyen bir unsur oluyor, suna
benzetebiliriz, Aslinda Avrupa Birligi kurallarina uyum saglamaya c¢alisan

Turkiye gibiyiz.”

C ajanst medya ve basin c¢iktilarina ait verileri hangi ydntemlerle
olgiimledigini su sekilde ifade etmistir: Medya iliskilerinin sonuglarin1 gérmenin
diger verilere gore daha kolay oldugu ifade edilmis. Miisterilerine dijital
platformlarda  gerceklestirilen  faaliyetlerinde  raporlamasini  sunduklari
belirtilmistir. Ornek olarak; youtube projesi yapiliyorsa, youtube igeriginde
izlenme orani ne kadar, sayfada kalma orani like orani olumlu olumsuz geri
doniis ne kadar bir hafta Onceki verilere gore veriler ne kadar artmis?
Goriintiileme, basinda yer alma, maruz kalan kisi sayisi, etkilesim siirecleri, gibi
icerikler sunduklar1 ifada edilmis, kesin bir dille reklam esdegeri vermemeye

0zen gosterdikleri belirtilmistir.

C ajansinin reklam egdegerine yonelik tutumu asagidaki ifadeler ile
actklanmistir: Reklam esdegeri kavraminin dncelikle neden basladigina bakmak
gerektigi, raporlama yapmak icin isin en kolay yOntemi olarak gorildigi ayni
zamanda ikna i¢inde oldukc¢a giiclii bir yontem oldugu ifade edilmistir. Ajans
durumu su ifadeler ile aktarmistir; “Ornek verecek olursak “Ben senin igin bir
sey yapiyorum senden 3 birim aliyorum, ama aslhinda yaptigimin karsiligi 100
birim-500 birim. Dolayisiyla insanlart etkileyebilmek icin ortaya ¢ikartilmis
vapilan bir yontemmis. Bu ac¢idan bakildiginda dogru bir ¢alisma olmadigini
anlatmaya c¢alistyoruz, Ama reklam esdegeri icerisinde “Reklam esdegerinin”
kendi icerisinde etkisinin artip ya da azalmast bir kriter olabilir mesela, o konuda
diisiincem eskisi gibi kat1 degil. Soyle bir 6rnek verilebilir, ben 3 ay ya da 6 ay
boyunca bir ¢alisma yaptim ve bunu da ulusal ve yerel mecralar bazinda siitiin

santim olgeginde él¢iiyorum ve bunun reklam esdegerini gériiyorum. Bir sonraki
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donem aymi ¢aliymayr aynmi ¢iktilarla ayni siitiin santim ve reklam esdegeri ile
olgtiigiim zaman reklam esdegerinin sonug¢ degil her iki donemde reklam
esdegerlerinin ve siitiin santimin kendi icerisinde etkisi belki bir kriter olabilir.
Ama elde ettigin sonucu bir reklam esdegeri olarak basar:t ya da basarisizlik
kriteri olarak ortaya koymak kesinlikle dogru degil. Mesela Tiirkiye’'deki en
medyatik isim sizinle alakali olumsuz bir yorum ve haber yapti bunun reklam
esdegerini nasil olgeceksiniz ve diyelim ki 10.000 dolar oldu ¢ikarip cebinizden
mi vereceksiniz o parayi? ya da arti reklam esdegerinden eksi reklam
esdegerinden mi ¢ikartacaksiniz? Ya da oyle bir sey oldu ki kocaman yer
kaplayan bir olumsuz haber alaninda alanda markanizin adi gegiyor. Bunu nasil
Olgceceksiniz? Bu gibi durumlarda reklam esdegeri ¢alismaz, ¢alismasi miimkiin
degil, dogru bir gisterge olmaz ve dogru bir dlgme yontemi degil.” GUnlimuizde
kuruluslarin yaklasimlarinda az da olsa degisim gosterdigi, ajanslarin anlatimi ile
zamanla kuruluslar tarafindan anlasildig1 ifade edilmistir. Ancak kuruluslarin bu
duruma karsin yeni yaklasimlari oldugu ve reklam esdegeri degisimini
istatistiksel olarak gormek istedikleri belirtilmistir. Sektordeki durum su ifadeler
ile 0zetlenmistir; “Onlar bir adim atinca bizlerde bir adim atarak orta noktayt
bulmaya ¢alisiyoruz. Ancak baslangi¢ noktasi yanlis oldugu igin gelinen noktada

’

hatali oluyor.’

C ajanst iletisim sonuglarina ait verileri ol¢me ve degerlendirme
asamasinda kullandiklart yontemleri su sekilde ifade etmistir: halkla iliskiler
calismalarinin kuruma ne kadar katki sagladigini nitel veriler ile 6l¢iimlediklerini,
bu noktada algi arastirmasinin devreye girdigini ancak maliyet sebebiyle cok

fazla uygulayamadiklar1 aktarilmistir.

C ajanst kuruluslar tarafindan iletisim sonuglarimin dl¢iimlenmesi ve
degerlendirilmesine yonelik biit¢e ayriminin olup olmadigi, ayrilan bir biit¢e var
ise halkla iliskiler faaliyetleri i¢in kullanilan biit¢e icerisinde yer alip almadigina
yonelik ifadesi su sekildedir: Yeterli olmadig: ifade edilmistir. Biitgesi var ise bu
biitcenin halkla iligkiler biitgesi igerisinde yer aldigit ve halkla iliskiler
faaliyetlerine ait biitcelerin genelde %1°’1 civarinda oldugu belirtilmistir.
Birlesmis Milletler Siirdiiriilebilir kriterlerine yonelik calismalar yapiyorlarsa,
onlarin biit¢esinin ayr1 tutuldugu ifade edilmis bunun yani sira bazi kuruluslarin

ise yatirimei iliskilerine yonelik biitceler igerisinde yer aldigi ifade edilmistir.
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C ajansimin  sosyal medya ve internet araglarina yonelik dl¢me
degerlendirme siireci su sekilde ifade edilmistir: Ajans oncelikle her ne kadar
dijital iletisim c¢alismalar1 yapiyor olsak da sosyal medya ajansi degil halkla
iligskiler ajansi olduklarini ifade etmistir. Kendi miisterilerinin sosyal medya
hesaplarin1 zaman zaman yonettiklerini ancak disaritya sosyal medya hizmeti
veren bir ajans olmadiklart belirtilmistir. Bu tarz igerigi barindiran faaliyetlerde
disaridan partner kuruluslar ile is birligi yaptiklarini, sadece kendi miisterilerine
bu anlamda hizmet verdiklerini belirterek bu alanda is siireclerinin biraz daha
sinirli ve kontrollii oldugu belirtilmistir. Son zamanlarda 6zellikle dijital iletisim
ve pazarlama c¢alismasinin artmasi ile miisteri taleplerini ve miisteri beklentilerini
Olgiimleyerek “miisterilerine yOnelik” daha fazla calisma yapmaktiklar1 ifade
edilmistir. Bu durum icin su ifadeler kullamilmistir; “Ornegin; yaptigimiz
lansman ¢aligsmasi, web sitesine gelen talepler ve sorular goz oniinde
bulundurularak yeni bir Griin ve kategori ortaya konuldu. Insanlar en cok neye
ihtiya¢ duyuyor? Ne ariyorlar? Bize en ¢ok hangi sorulari soruyorlar? Bunlara
bakildi, élciimlendi ve degerlendirildi. Ajans olarak bir ¢oziim tiretebilir miyiz?
Buna bakildi ve bir iiriin ortaya ¢ikartildi. Simdi bu iiriin sonrast web sitesine
gelen talep artisi, cagri merkezine gelen cagri icerikleri ve yogunluk, sorularin
hangi konularda yogunlastigi nitelikli olarak ayrisip ayrismadigr bu faaliyetin
Olgiimlemesini ve basarisini ortaya koyacakti. Sadece bizim degil miisterinin de

basarisini ortaya koyacak.”

C ajanst imaj ve itibara yonelik ol¢me degerlendirme siireglerini su sekilde
aktarmistir: Hedef kitle ve sosyal paydaslar nezdinde ayr1 ayr1 dlgiimlenmesi
gerektiginde bir algir arastirmasi yontemine gidildigi, algi ya da itibar

aragtirmasinin i¢in arastirma sirketlerinden destek alindigi belirtilmistir.

C ajanst halkla iliskiler faaliyetlerinin degerlendirme asamasina yonelik
stratejilerini su sekilde ifade etmistir: Oncelikle hedeflerimiz belirlenir, is
hedefleri iletisim hedeflerine ¢evrildigi ve tamamen hedeflere yonelik Olgme
degerlendirme yapildigi, 6l¢gme degerlendirme i¢in zaman zaman disaridan hizmet
alindig1 belirtilmistir. Olgme ve degerlendirmenin kurulus ile ajansin birlikte

yliriidiig bir siire¢ biitiinii olarak goriilmesi gerektigi ifade edilmistir.

C ajanst miisterilerine sundugu raporlama yontemi ve sikligint su sekilde

ifade etmistir: Yillik bir rapor hazirlaniyorsa ve yillik olarak verilen bir is
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hedefleri var ise ulasip ulasmadigina bakildigt ayni zaman da niteliksel
verilerinde ortaya koyuldugu ifade edilmisitir. Tiketici beklentilerinde ya da
sosyolojik olarak yasanan degisiklikleri 6zellikle 6ne ¢ikarip ajans faaliyetleri ile
Ortiisiip Ortiismedigine, ya da bir sonraki sene neleri dikkate alip alinmayacagina
yonelik kararlar1 alma asamasinda ve karsilikli olarak neler yapilabilinecegine
yonelik bir ¢alisma ortaya koyduklar1 belirtilmistir. Bunun genelde yazili bir
rapor olmadigini, kurulus yoneticileri ile karsilikli  gorismeler halinde
gerceklestigini ve bu goriisme neticesinde bir ¢iktiya ulasildigi belirtilmistir.
Degerlendirme sonrasinda bir sonraki yila yonelik faaliyetler i¢in Oneri ortaya

koyuldugu ifade edilmistir.

C ajanst ulusal ve uluslararast kuruluslarin olgme degerlendirme
raporlarina yonelik talep farkliliklarint su sekilde ifade etmistir: Birbirine yakin
olmakla beraber, uluslararast miisterilerin bir rapor sunma i¢in tanimli bir zaman
bulundugu ve kuruluslarin belirledigi standartlarinda raporlama paylasimin
olmas1 gerekliliginin ortaya ¢iktiginin bunun sebebi olarak hizmet verdikleri
kurulusun iilkeler bazinda biitlinii besleyen bir rapora erisme ihtiyacinin oldugu

belirtilmistir.

C ajansina yoneltilen; Ajansimiz “Tiirkiye’deki halkla iliskiler ajanslart
miisterilerine seffaf ve giivenilir sonu¢ raporlart paylasir” ifadesine katilir mi?
sorusuna ajansin yaklasimina asagida yer verilmistir: “Reklam esdegeri veriyor
olmaniz demek sizin giivenilmez oldugunuzu gosteren bir kriterdir aslinda.
Basariyr dogru olgiimlemeyen bir yontem ile gidiyorsaniz eger kurulusunuza
giivenilir oldugunuzu soyleyemezsiniz. Buna inanan kurumlar bence hata
vapmaktalar. Bunu ¢ok net soyleyebilirim ki ayni agiklikla miisterilerimizle de
paylasmaktayiz. Sizleri yaniltmaktan baska bir siire¢ olmadigini ifade ediyoruz.
Olmayan bir seyi var olmus gibi gostermekten baska bir sey degildir reklam
esdegeri. Bizim isimiz i¢in en temel unsur giivendir. Eger miisteriniz size
glvenmezse zaten yaptiginiz isin anlami kalmuiyor. Bizler miisterilerimizin tiim
verilerini ve bilgilerini biliyor oluyoruz. Biz ajans olarak miisterilerimize
sozlesmemizde ayni kategoride baska bir miisteri ile ¢alismadigimizi beyan
ediyoruz. Iletisim siirecinin uzun vadede bir ¢alisma gerektigini ifade ederek
fazla miisteriyle ¢alismaktan ziyade az miisteri ile uzun vadede planlamalar ve

calismalar yapmak isteyen bir ajansiz. Eger miisteriniz uzun soluklu bir
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calismaya hazirsa sadece reklam egdegeri c¢iktilarina odaklanmayacaktir.
Sektoriimiizde yer alan orgiitlere iiye olan kuruluslar bu dogrultuda
ilerlediklerini her ne kadar ifade etseler de maalesef her ajansin bagl oldugu

orgiitlerin kurallara ve yonergelere uyum saglayabildigini soyleyemeyecegim.”
d. D Ajansi

D ajansi, hizmet vermis olduklart kuruluslarda iletisime gectikleri
departman veya kisileri su sekilde aciklamaktadir: Bundan on sene 0Oncesine
kadar kurumsal iletisim departmanlar1 olmadigint genelde medya iligkileri
yoneticisi, halkla iligkiler yoneticisi gibi kisiler ile temasa gectiklerini
belirtmislerdir. Cok farkli sektorlere bagli ¢ok fazla kurulus ile ¢alisma
yaptiklarin1 son yillarda sirketlerde iist diizey yoneticilerin gergekten birebir
iletisim siiregleri icerisinde yer almak ve bu siiregleri yonetmek istedikleri ifade
edilmistir. Ajans olarak iletisim siirecleri yonetiminde ceo, genel miidiir ya da
patron diyebilecegimiz sirket kuruculari ile birebir ¢alistiklarini bu kuruluslarin
kurumsallasmaya basladikca ve markalasma siiregleri gelistik¢e kurumsal iletisim
departmanlarini kurduklarini hatta daha sonra pazarlama departmanlari bile
ayristirmakta olduklar1 belirtilmistir. Bu tutum ve yaklasimlarin sektér adina

sevindirici gelismeler oldugu belirtilmistir.

D ajansi, kuruluslar tarafindan talep edilen halkla iliskiler faaliyetlerinin
genel durumunu su sekilde ifade etmistir: Ajans kurucular1 olarak hem kuruluslar
blinyesinde kurumsal iletisim departmanlarinda yoneticilik yaptiklarini, ayni
zaman da halkla iligkiler alaninda hizmet veren hem yerel hem de biiyiik dlgekte
uluslararast hizmette dayali ajanslarda ayni zaman da dijital platformlarda
agirlikli olarak hizmet veren reklam ajanslarinda ¢alisma yaptiklari i¢in hizmet
deneyimlerinin yiiksek oldugu ifade edilmistir. Dolayisiyla halkla iliskiler
alaninin her asamasinda deneyim kazanan ve 6grenmeye istekli olan bir yapilari
oldugu belirtilmistir. Bu deneyimlerle ajanslarin1 yaratic1 marka iletisim ajansi
olarak konumlandirdiklar1 belirtilmistir. Gozlemleri iizerine stratejik iletisim
kurgular1 yapilmakta olundugu, ancak yaratici ¢oziimler ve iletisim siireclerine
yonelik biitiinlesik  yaklasimla hizmet vermesi gerektigini savunduklar
belirtilmigtir. Ajanslarinin markanin 6ziine yonelik yaratici ¢oziimler iiretmekte
oldugunu ve uygulanabilir olmasina dikkat ettikleri belirtilmistir. Sektdrde var

olan yaklasimlarin yaraticilik anlaminda ilerlemekte oldugunu ancak kuruluslar
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i¢in uygulanabilir ve gerceklestirilebilir olmayisindan dolay1r yapilamadig ifade
edilmistir. Markalarin biitgesine ve hedeflerine uygun ¢oziimler iliretmek ve
hedeflerin gergeklestirilebilmesine olanak saglamak amaciyla sektérde hizmet
verilmesi gerekliligi belirtilmistir. Ajans 6ncelik olarak stratejik iletisim siirecini
merkeze aldigin1 ardindan siire¢ iizerine kurumlarin iletisim c¢alismalarini
yiriitebilmek amaciyla kurumsal iletisim marka bilinirligi i¢in yogunlukta
caligmalar yaptiklarini belirtmistir. Bununla birlikte lider iletisimi c¢aligmalar
yapildig1 belirtilmistir. Tiiketicilerin bilinglenmesinin, markalar1 daha fazla
yanlarinda hissetmeyi ve markay1 temsil edebilecek birilerini gormeye yonelik
istegin artmasina sebebiyer verdigi belirtilmistir. Kurumsal iletisim icin ajans
olarak lider iletisimi ifadesini kullamay1 tercih ettiklerini ifade etmislerdir.
Sirketlerin kuruluslarin bilinirligi i¢in lider iletisimi 6nem arz etmekte ve bugin
diinya c¢apinda kuruluslarin liderlerinin hepimiz tarafindan bilinir oldugu ifade
edilmistir. Ajans lider kavramini “markanin viicut bulmus halidir” diye ifade
etmistir. Bunlarin yani sira B2B (Business to business) ve B2C (Business to
customer) hizmette verdiklerini ifade eden ajans, giinimuzde herkese yodnelik
erisim saglamak amaci ile pazarlama ve marka iletisimini yonelik hizmete de yer
aldiklarin1 belirtmistir. Bu alanda markanin miisteriye yonelik sundugu {iriinler,
urnlerden ya da hizmetten dogan sorunlara yonelik ¢oziimler, kriz iletisimi
dijitallesme gibi alanlarin oldugu ifade edilmistir. Kriz iletisiminde artik ¢ok daha
hizli bir sekilde reaksiyon gosterilmesi gerekliligi belirtilmis, sosyal medya
platformlari i¢in ¢ok yakin takip gerekliligine vurgu yapilmistir. Bu alana yonelik
hazirlik ¢alismalar1 sunmakta olduklarini ve yillik stratejik iletisim planlarinda
siirekli kriz iletisimini g6z O6niinde bulundurup dahil ettikleri belirtilmistir. Kriz
planinin dinamik bir siire¢ oldugunu ve c¢eyrek bazli giincellemeler yaptiklari
belirtilmistir. Bunlarin yani sira etkinlik ve sahada oldugumuz calismalarida
kullandiklarini, giinlimiizde bu ¢aligmalarda dijital platformlar1 daha aktif olarak
kullandiklarin1 belirtmislerdir. Ilerleyen zamanda hem fiziksel hem de dijital
siireclerin birlikte var olacagi, “fijital” dedigimiz olgunun varligim siirdiirecegi
belirtilmigtir. Reklam ajanslar1 ve halkla iliskiler ajanslarinin artik hizmetlerini
birlikte verdiklerini, bu nedenle dijital iletisimin olmazsa olmaz olarak kabul
edildigi belirtilmistir. Tiiketiciye dijital ortamda ulagsmak ve iletisimi yonetmek

oldukca hayati oldugu belirtilmistir. Markanin kurumsal yOnetimini yeniden
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cizmek, proje yonetimi denilen kismina yonelikte ¢caligmalar yapmakta olduklari

belirtilmistir.

D ajansi halkla iliskiler faaliyetlerinde ol¢me ve degerlendirmeye yonelik
gereklilik tutumunu su sekilde ifade etmistir: Ajans olarak verdigimiz hizmetin
Olctimlenebilmesinin olduk¢a Onemli oldugunu belirtilmistir. Bu kapsamda
reklam esdegerine yonelik yillarca miicade verdiklerini, satir siitun hesabi ile
yapilan calismalarin 6lgiimlemesinin iletisim ¢alismalarinda yillarca sorun
yarattigr belirtilmistir. Ajansin bu duruma yonelik ifadeleri su sekildedir:
“Reklam esdegeri bizlerin hizmet gostergelerini ve basarisini-basarisizligini
olgiimleyecek bir deger degildir’ Uluslararast kuruluslar ile calisilmaya
baslanmasi ile birlikte uluslararasi raporlama sistemlerine gegislerin ilerledigi ve
farkli metrikler kullanilmaya baslandig1 ifade edilmistir. KPI® olusumu
yapildigini, hedefler nedir? Bu yil igerisinde nerde ne kadar goriiniirliik saglamak
istemekteyiz? Hangi mecralar bizim igin 6nemli? O mecralara nerde ne kadar

ulastik? Gibi sorularin sorulmaya baglandig1 ifade edilmistir.

D ajansi, halkla iliskiler ajansi se¢cimlerinde, kuruluslarin ajanslarin él¢me
degerlendirme iizerine olan yetkinliklerinin tercih sebebi olarak goriiliip
goriilmedigine yonelik durumu su gsekilde ifade etmistir: Ajans sunumlarinda
ozellik bu alana yer vermekte olduklar1 belirtilmistir. Ozel bir bolum olarak
O0lgme degerlendirme faaliyetlerini nasil yirittiikleri ile alakali miisterilerine
bilgiler sunduklar1 belirtilmistir. Ancak hi¢gbir zaman markalarin ajans se¢imlerini
yaparken buna dikkat etmedigi ifade edilmistir. Fakat uluslarasi kuruluslarin KPI
taleplerinin oldugunu, Tiirkiye pazarina yonelik 06zellikle KPI isteklerinin
varoldugu aktarilmistir. Ajans olarak bu tarz kuruluslara Tiirkiye pazarinda

kullanabilecekleri KPI onerileri vermekte olduklar1 belirtilmistir.

Ajans PR faaliyetleri icin kullandiklar: él¢me degerlendirme ydntemlerini
ve disaridan ol¢me degerlendirme hizmet alimlart ile alakalr siireci su sekilde
ifade etmistir: “Halkla iligkiler ve dijitalde farkli teknikler uygulamakta
olduklarini, dijital 6l¢climlemede daha fazla veri kaynagi oldugu ve saglandigi

ifade edilmistir. Takip¢i Olgiimleri goriintiilenme, erisim hatta rakiplerin sektor

% KPI esas olarak Key Performance Indicator (Anahtar/Temel Performans Gostergesi) sozciiklerinin
kisaltilmasidir. En genel tanimiyla da hedef anlamina gelmektedir.
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igerisindeki hareketleri gibi konularda daha rahat verilere ulasilabildigi ifade
edilmistir. Bu sayede sene basinda koyulan hedeflerde belirlerken ¢ok daha net
planlamalar yapabildikleri belirtilmistir. Burada kuruluslarin “su kadar takipg¢iyi
su kadar sayiya c¢ikartmayi istiyoruz” dediklerini, ajans olarak bu taleplerine
karsin “bu yil icerisinde bu takipg¢i sayisinin artisina yonelik projeler iiretelim ve
bu rakamlardaki artista devamliligi ve sadik miisteri olgusunu yaratacak
etkilesimli hedef kitlelere yonelik etkinlik ve faaliyetler siirdiirelim” seklinde
ifade kullandiklar1 belirtilmistir. Dijital ¢alismalarda amacin niceliksel artisi
hedef kitledeki niteliksel kavramlar ile desteklemenin gerekliligi ifade edilmistir.
Halkla iliskiler tarafinda ise medya yansimalarinin kuruluslar tarafindan hala en
temel Ol¢limleme siireci olarak goriildiigii belirtilmistir. Ajans bu durumu su
sozler ile ifade etmistir: ““Neyseki dijitallesme ile dijital platformlardaki
goriiniirliigii de kabul etmekteler. Eskiden x bir gazetede ¢ikmak ile x gazetenin
internet adresinde ¢ikmak arasinda daglar kadar fark vardi “ben gazeteye
¢tkayim internet sitesinde ¢ikmayayim” diyorlard:, simdi ise ‘“‘tamam gazeteye
¢tkmayayim ama internet sitesinde yer alayim” demekteler. Dijital mecralarda
gortiniirliik saglamak artik geleneksel medyaya gore daha fazla oénem arz
etmekte. Zaten goriiyorsunuz tirajlar giderek diismekte, bunun yerinde internet
sayfasinda ¢iktiginizda erisim ve izlenim sayimiz daha fazla olmakta. Biz
markalart su an yavas yavas buna alistirmis durumdayiz. Dolayisiyla bizim

medya yansimalarina yonelik ¢esitlendirdigimiz metrikler mevcut.”

Olgme degerlendirme iizerine diizenli ¢alistiklar1 bir kurulusun olmadigini
ancak bazi markalar i¢in arastirma sirketlerinden zaman zaman destek aldiklari
ifade edilmistir. Marka ile ¢alisma siireci basinda bir alg1 arastirmasi1 ve uygulama
sonrasinda tekrar edilen bir algi arastirmasi ile hedef kitle ve markaya yonelik

sonuclarin arastirma sirketleri ile ¢6zlimlendigi belirtilmistir.

D ajansi 6l¢me degerlendirme siireglerini halkla iliskiler faaliyetlerinin
hangi asamalarinda  kullandigini  su  ifadeler ile belirtmistir: Olgme
degerlendirme siireclerini, faaliyetler ve uygulamalar icerisinde devamli olarak
gerceklestirdikleri belirtilmistir. “Kurumsal iletisimde ne yaptik? Lider burada ne
kadar yer ald1? Haberde tek bagina m1 yer ald1 yoksa bir dosya haber ¢alismasina
referans noktasi olarak mi1 konumlandirdik?” gibi sorulara yonelik él¢cimlemeler

yaptiklar1 ifade edilmistir. Hizmet vermis olduklar1 biitlin markalar1 referans
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noktast olarak konumlandirmay:r Onemsediklerini, sektorle 1ilgili haber
hazirlanirken ger¢cekten o markanin sézciisiinden goriis alinmasi gerekliligine
vurgu yaparak bunun kurumsal algi ve itibari yiikseltmek i¢in oldukg¢a hayati
oldugu belirtilmistir. Uriin iletisiminde neler yaptik? Kriz iletisimi olduysa ne
kadar olumlu ne kadar olumsuz haberimiz ¢ikt1 nasil yanitladik? Gibi dlgiimlere

de yer vermekte olduklar: ifade edilmistir.

D ajansimin halkla iliskiler faaliyetlerinin sonug¢larina yonelik é6l¢me ve
degerlendirme siirecinde belirledigi temel kriterler su sekilde ifade edilmistir:
Halkla iligkiler faaliyetini sunmadan once durum analizi ¢ikartilmakta oldugu,
marka ile hedef planlamasi iizerine goriisme saglanip gesitli projeler ile hedefe
yonelik siire¢ler iiretildigi, uygulamalar sonrasinda ara Olgiimlerle birlikte etkiyi
gordiikleri ve bu sonucun bir sonraki planlamanin c¢ergevesini olusturdugu

belirtilmistir.

D ajansi Barselona Ilkeleri’ne yénelik farkindaligini ve ilke maddelerine
yonelik diisiinceleri su sekilde ifade etmistir: Ilkeleri takip etmekte olduklar
belirtilmistir. Ajans olarak bu ilkeler dogrultusunda ol¢iim metriklerini
belirledikleri ifade edilmistir. Tirkiye’deki dernek ve orgutler ilkeleri
benimsemis ve kabul etmis olduklarin1 sdyleseler de bu orgiitlere iiye olan
ajanslarin uygulama asamasinda kabul etmis olduklar1 ilkelere bagli sekilde
calisma yapilmadigi ifade edilmistir. Her ne kadar 6rgiit icerisinde uygulayacagiz
diye beyan edilse de sektorde ajanslarin bu ilkeleri uygulamadigi belirtilmistir.

Bununla alakali da hi¢bir yaptirimin olmadig1 ifade edilmistir.

D ajansi medya ve basin ¢iktilarina ait verileri hangi yontemlerle
Olciimledigini su sekilde ifade etmistir: Markalar i¢in medya yansimalarini
gosterilmesinin aslinda onlarin nezdinde yeterli oldugu hatta bu durumun biiyiik
markalar i¢in de gegerli oldugu ifade edilmistir. Ne kadar haberim ¢ikt1? Nerde ne
kadar goriinlir oldum? Gibi sorulara cevaplarin yeterli oldugu belirtilmistir. Ajans
yetkilisi bu durumu su ifadeler ile 6zetlemistir: “Oziinde gercekten mesajini
ulastirabildin mi? O mesajdan sonra tiiketici seninle nasil ve ne kadar iletigime
gecti? Sorusunu sormak lazim, ancak c¢okta umursamiyorlar. Su an iginde
bulundugumuz pandemi siireci ile biraz daha bu konular énemsenmeye basladi.
Bizim “Anadolu Kaplani” dedigimiz yeni yeni ajanslarla ¢alisan kuruluslar,

aslinda Tiirkiye 'nin biiyiik 6l¢ekli kuruluglart fakat kurumsal iletisime yonelik
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kendini yeni yeni gelistirmek isteyen kuruluglar; “Yapacaginiz hizmeti nasil
gorecegim? Cok soyut bir hizmet bu, somut bir ¢iktisini nasil gostereceksiniz?
Surada mi ¢ikacagim haber yansimast mi sizin yaptiginiz is?” diye hizmetimizi
tammlayan ¢ok fazla yonetici var. Dolayisiyla bu alanda kastedilmesi gereken
¢ok fazla yol var. Keske bu raporlama tekniklerinin belirli bir standarti olsa.
Bizim sektoriimiiziin herhangi bir standardinin olmamas: en biiyiik sorun. Her
anlamda, ne miisterilerin 6dedikleri danismanlik iicretleri, ¢alisanlarin haklar
onlarin kazanglart gibi ciddi u¢urumlarin oldugu ve belirli bir standartin
olmadigr bir sektor. Hizmet kalitesinde denetimi olmadigi icin farkli farkl
hizmetler ortaya ¢ikiyor. Ornegin farkli bir ajanstan cikip bize gelen miisteri
diyorki ““bize boyle yapiyorlardi, siz neden béyle yapryorsunuz, biz bu hizmeti
almamistik, sizden aliyor olmamiz iyi oldu” gibi ifadeler kullanmaktalar.
Standart olmadigi igin 6l¢me degerlendirme bizim isimizi gosterebilecegimiz en

dogru alan ama bu standartlarin belirlenmesi kesinlikle gereklidir.”

D ajansimin reklam esdegerine yonelik tutumu asagidaki ifadeler ile
aciklanmistir: Reklam esdegeri kavramini kesin bir dille reddeden ajans, siitun
santim hesab1 yapip bir raporlama asla yapmadiklarini, sadece erisim raporu

dahilinde haberin tiraj1 ve erigimi degerlerini sunduklar1 belirtilmistir.

D ajansi iletisim sonuglarina ait verileri olgme ve degerlendirme
asamasinda kullandiklar: yontemleri su sekilde ifade etmistir: Bu alanda en iyi
Olclim yontemi olarak markalarin saha ekiplerinin geri bildirimleri ve algi
arastirma sirketleri iizerinden yapilan uygulamalarin oldugu ifade edilmistir.
Tiiketici nabzinin bu arastirma sirketleri ile tutulabildigi belirtilmistir. Dijital
mecralarda tiiketicilerden gelen etkilesimler ile anlik Olgiim firsatlarina
erisilebildigi  belirtilip Ornek olarak dijital platformlarda  yaptiklar
kampanyalarda tiiketicinin iirlinden ve kampanyadan memnun kalip kalmadigin,
anlik olarak nasil tepki verdigini gorebildiklerini ve kontrol edebildikleri ifade

edilmistir.

D ajanst kuruluslar tarafindan iletisim sonug¢larimin olgiimlenmesi ve
degerlendirilmesine yonelik biit¢e ayriminin olup olmadigi, ayrilan bir biit¢e var
ise halkla iliskiler faaliyetleri i¢in kullanilan biitce icerisinde yer alip almadigina
yonelik ifadesi su sekildedir: Uluslararasi ¢alisma yapan, tiiketiciyle birebir

iletisim halinde olan perakende, FMCG ve teknoloji iiriinleri alanlarinda yer alan
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markalarin arastirma biit¢celeri ayirmakta oldugu belirtilmistir. Ajans buna drnek
olarak su ifadeleri yer vermistir: “Tiirk Telekom algi arastirmalart i¢in kurumsal
iletisim departmanlarimin igerisinde ayri bir biitce ayirmakta. Bu giizel bir sey
eskiden boyle bir ¢alisma yapmazdi. Dolaysiyla markalar bizlerin gonderdigi
raporlar disinda, biz neredeydik ve nereye geldik sorusuna yonelik cevabi bulmak

icin artik algr arastirmalarinin olmasi gerekliligini onemsiyor ve biit¢e ayiriyor.”

D ajansimin  sosyal medya ve internet arag¢larina yonelik dl¢me
degerlendirme siireci su sekilde ifade edilmistir: Teknoloji odakli markalarda
CRM datalar1 gibi verileri almakta olduklarini hatta kendi miisterilerine yonelik
anket ve mailing yaptirnrmi uyguladiklari, bunlarin disinda ajans tarafindan
gerceklestirilen kampanyalarda miisteri iliskileri verileri vb. gibi sonuclarin
Olciminu raporlarina dahil ettikleri belirtilmistir. Dolayisiyla bu noktada

markalar ile birlikte ¢alistiklart belirtilmistir.

D ajanst imaj ve itibara yonelik olgme degerlendirme siireglerini su sekilde
aktarmistir: Uluslararast markalarin bu alana yonelik taleplerinin daha yogun
oldugunu imaj ve itibara yonelik Ol¢limlemelerde markalara yonelik algi
arastirmalar1 {izerinden ilerledikleri belirtilmistir. Kuruluslarin halkla iliskiler
faaliyeti Oncesi ve sonrasi durumlarinin karsilastirilmasinin  yapildigi

belirtilmistir.

D ajanst halkla iliskiler faaliyetlerinin degerlendirme asamasina yénelik
stratejilerini su sekilde ifade etmistir: Aylik iletisim calismalarint degerlendirme
raporu ile belirtilen ay boyunca neyi nasil gerceklestirdiklerine baktiklarint ayni
zaman da yillik rapor ve proje bazli raporlar ile ilerledikleri ifade edilmistir.
Degerlendirme stratejileri su ifadeler ile aktarilmistir: “Proje raporlarimiz
genelde projenin zamanlamast ne kadarsa o siire sonrasinda vermekteyiz. Rakip
kuruluslarin analizlerini mutlaka bir yillik raporlarimizda beyan ediyoruz.
Rakiplerin iiriin segmentasyonunu yaptiysa kurumsal sosyal sorumluluk
calismalarint inceliyoruz bu ve buna benzer bir¢ok niteligi arastirtyor ve
hizmetimize yonelik hedef secgimlerini buna gore degistirebiliyoruz. Sektori
gormezden gelemeyiz ve rakip kuruluslara gore pozisyonumuzu almamiz

gerekiyor.”
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D ajanst miisterilerine sundugu raporlama yéntemi ve sikligini su sekilde
ifade etmistir: Raporlama yaparken proje c¢iktilarina yer verdiklerini ve buna
uygun faaliyetlerin olusturulmasini goézettikleri belirtilmistir. Bu baglamda basta
konulan hedeflere yonelik hesap verebilir bir tutum sergilendigi, aylik etkinlik
sonu yillik raporlarimizin yani sira rakip analizlerine de yer verildigi ifade
edilmistir. Ne yaptik? Sozciimiiz ne kadar yer aldi, nasil konumlandirdik? Uriin
iletisiminde neler yaptik? Kriz iletisimi olduysa ne kadar olumlu ne kadar
olumsuz haberimiz c¢ikti nasil yanitladik gibi Ol¢iimleri de raporlarinda yer
verdikleri ifade edilmistir. Yaratic1 siire¢clerde neler yaptik? Bu basliklara da
yonelik  Ol¢limlemelere  yer verdikleri  belirtilmistir.  Tiiketiciye nasil
dokundugumuzla alakali her c¢alismanin bilgisinin eklendigi ve sahada
caligmalarinin tiim detaylarin1 6lgme siirecine dahil edildigi aktarilmistir. Bu

raporlarin y1llik ya da proje 6zelinde olabilecegi ifade edilmistir.

D ajansi ulusal ve wuluslararasi kuruluslarin o6l¢me degerlendirme
raporlarina yonelik talep farklhiliklarint su sekilde ifade etmigtir: Uluslararasi
kuruluslarin ¢ok daha detayli ve analitik raporlar istedigi daha ¢ok sonug
ciktilarin1 talep ettikleri belirtilmistir. Ulusal kuruluslar ise daha ¢ok medya
yansimasit odaginda, siitun santim hesabinda raporlar istemekte olduklar
belirtilmistir. Ancak siitun santim hesab1 yapip bir raporlama asla yapmadiklarini,
sadece erisim raporu dahilinde haberin tiraji ve erisimi degerlerini sunduklari

belirtilmistir.

D ajansina yoneltilen; Ajansiniz “Tiirkiye’deki halkla iliskiler ajanslar
miisterilerine seffaf ve giivenilir sonu¢ raporlart paylasir” ifadesine katilir mi?
Soruna ajansin yaklasimina asagida yer verilmistir: “Halkla iliskiler ajanslarina
baktigimizda seffaflik belli bir yere kadar olmasi gerekli ne kadarini paylasiyor
noktasinda c¢ok fazla bir sey diyemiyorum.” sekildeki ifadeye Ornek olarak;
“Sutun santim hesaplamalarinda ¢ok fazla kopiirtiildiigiinii goriiyoruz. Bunlarin
biraz ¢carpitildigint agik¢a soyleyebilirim. Ancak giintimiizde siire¢ler gelismekte
ve kuruluslarda kurumsal iletisim departmanlarin da istihdam edilen kisilerin isi
bilen ve sonug¢lart daha net degerlendirebilen kisiler yer aldik¢a bu
kurumsallagsma ajanslarinda daha seffaf ve dlgiimlenebilir giivenilir raporlar

sunmak zorunda kalacaktir” sézleri ile belirtilmistir.
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e. E Ajansi

E ajansi, hizmet vermis olduklart kuruluslarda iletisime gectikleri
departman veya kigileri su sekilde a¢iklamaktadir: Genel olarak kurumsal iletisim
departmanlar1 ile iletisime ge¢mektiklerini ancak bazi markalarinin dogrudan
pazarlama departmanlari iizerinden de iletisim kuruldugu belirtilmistir. Iletisimin
pazarlamanin bir alt disiplini olarak goriildiiglinii ya da ayr1 bir departman agacak
kadar yogun bir iletisim yapmadiklar1 i¢in pazarlama departmani iizerinden
ilerlemeyi tercih ettikleri ifade edilmistir. Bu durumu dogru bulmadiklarini,
kuruluslarin  stratejileri dogrultusunda bu yapilarin degismesi gerekliligi

belirtilmistir.

E ajansi, kuruluslar tarafindan talep edilen halkla iliskiler faaliyetlerinin
genel durumunu su sekilde ifade etmistir: ilk siraya medya iliskilerini, ikinci
siraya influencer iletisimini ve iglincli siraya proje yoOnetimi olarak
siralayabilecekleri ifade edilmistir. Proje yOnetimi kismina yonelik aciklayici
ifadeler kullanmilmistir: “Kurumsal is birlikleri sadece medya isbirligi olarak degil
de medya ile yapilan projeler ya da medya disinda olan kurumlarla yapilan
sosyal sorumluluk projeler, bu projelerde her iki kurum arasindaki iletigim
stirecini saglamak olarak ifade edebiliriz. Kriz iletisimini her markaya mutlaka
vapmaktayiz. Marka, itibar yonetimi ve lider iletisimi kisminda hizmet
vermekteyiz. B2B alaninin da markalar agirlikli olarak sektorel dergilerle, iiriin
ve hizmet ¢ikarsa yine sektorel bazda isbirligi yapmak zorunda kalirsiniz. B2B
olunca alaniniz dar ve kiskagl, genelde lider iletisimi yonetimi yapmaktayiz.
Ornek verecek olursa Hilton gibi kuruluslar genelde lider yonetimi ve kriz
iletisimine yoénelik hizmetler almaktadir.” Ajans olarak kuruluslarin ihtiyacina

yonelik hizmetler sunduklar1 belirtilmistir.

E ajanst halkla iliskiler faaliyetlerinde ol¢gme ve degerlendirmeye yonelik
gereklilik tutumunu su sekilde ifade etmistir: Ajanslarinin bu yonde biraz eksik
oldugunu, ajans igerisinde standart bir 6lgme degerlendirme tekniginin olmadigi
ifade edilmistir. Genelde ¢alisanlarin kendi deneyimlerimiz iizerinden bir sistem
tiretip hizmet verilen markalara ve taleplere gore sekillenen bir 6lgme
degerlendirme yaptiklart belirtilmistir. Miilakatta gorlisme saglanan kisi; ¢ok
fazla ajansta deneyiminin oldugunu ve genelinde bu sekilde ilerlendigini ifade

etmistir. Durumu su sozler ile ifade etmistir: “Hatta séyle séyleyeyim, olgme
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degerlendirme toplantilarda sozle ifade edilen bir olaya doniiyor desek yeridir.
Yani bize iletisim fakiiltelerinde ogretildigi gibi her etkinlik sonunda neyi nasil
daha iyi yapabilirimi sorgulamanin onemli oldugunu ve bunu belirli olgiitlerle
ol¢menin gerekliligi kesinlikle olmali ama yapilmiyor. Bazi ajanslar bu ol¢me
degerlendirme kriterlerini bir zayiflik olarak goriiyor. Tabi bu da bir strateji
ajanslar icin c¢unkiu orada neyi daha iyi yapabilirdik derken siz orda hem
markanin hem de ajansin zayif yoniinii ortaya koyup gidiyorsunuz ve dolayisyla
miisteri kaybeder miyim miisterinin aklina baska bir sey gelir mi diye
diistiniilmekte. Her proje ve etkinlik sonunda bir etkinlik raporu olusturuluyor
aslinda, sadece etkinliklerin giiclii taraflari belirtilip olumsuz hi¢hir durum 0

rapora yansitilmiyor. Demekki burada ¢ekinilen bir seyler var.”

E ajansi, halkla iliskiler ajanst se¢imlerinde, kuruluglarin ajanslarin ol¢gme
degerlendirme 1iizerine olan yetkinliklerinin tercih sebebi olarak goriiliip
goriilmedigine yonelik durumu su sekilde ifade etmistir: 6l¢gme degerlendirme
dogrultusunda  ajanslarin  yetkinliklerinin ~ kuruluslar ~ tarafindan  asla
degerlendirilmedigi ya da goz oOniinde bulundurularak tercih edilmedigi
belirtilmistir. Kuruluslarin tamamen kendileri i¢in rahat calisabildikleri ve
genelde medyada beni nerede ne kadar ¢ikartabilir diisiincesiyle tercihler
yaptiklarin1 ve bu dogrultuda ajanslari segtikleri belirtilmistir. Durum su ifadeyle
anlatilmistir: “Giiniin sonunda durumu nasil kurtaririz diye diisiiniip ihtiyaglar
neye yonelikse Ki genelde kriz iletisimine yonelik oluyor ve tabii biit¢esel duruma
da bakip ona gore tercihlerde bulunuyorlar. Bunlart a¢ik acik soyliiyorum size
ctinkii  bilimsel akademik bir ¢alisma oldugunu biliyor ve bu alanda
ivilestirmeleri gorebilmek ve katki saglayabilmek adina fayda saglamak

istiyorum.”

Ajans halkla iliskiler faaliyetleri i¢in kullandiklart olgme degerlendirme
yontemlerini ve disaridan 6l¢me degerlendirme hizmet alimlari ile alakali siireci
su sekilde ifade etmistir: Olgme degerlendirme stratejisi anlaminda genel olarak
medya yansimalarinin miisteriler i¢in ¢ok biiyiik bir kistas oldugu belirtilmistir.
Olgme degerlendirmenin etkinlikler sonrasi sonuglarin raporlamasi, yaptilan isin
somutlagmasi ve kurulusa iletilmesi oldugu belirtilmistir. Bu siirecin bir hizmet
belgelendirilmesi oldugu ifade edilmistir. Ajanslardaki durum su sekilde

aktarilmistir: “Su kadar kisi etkinlige katildi, sunlar sunlar oldu, su kadar sonug
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oldu ve bunlar yapilirken su su haberler su kadar burada burada ¢ikti su kadar
medya yansimasi aldik.” deyip biraz da sayilart kopiirterek, yiiksek tutarak bir
rapor gonderimi yapilmakta genel olarak acgik¢a séylemek gerekirse. Masa
basinda miisteri ile birlikte oturdugumuzda ya da ekip icerisinde bir dahakine
bunu boyle yapalim, eksi hanemize bunu yansitmayalim, ya da sikintili bir
durumda bak bu sefer miisteri gormedi bir dahaki sefere bunu géz ardi etmeyelim

diyebiliyoruz. Bunlar giinii kurtarmaya yénelik seyler.” Bu durumun ulkenin
sosyolojik ve ekonomik yapisindan oldugu kanisini belirtilerek, ne kurumsal
iletisim tarafindan bunun nasil dogru yapildigini anlayacak kisiler var ne de ajans
kisminda bunu goéze alacak insanlarin oldugu belirtilmistir. Herkesin bu noktada
kaygilarinin oldugu belirtilmistir. Ajanslar icerisindeki duruma dikkat ¢ekerek su
ifadelere yer verilmistir: “Bir insana kapasitesinden fazla is yiiklerseniz o insan
artik bireyleri yetistirmek tizere kendini kurguluyor, yaptiginiz is halkla iliskiler
disina ¢ikiyor ve dokiimantasyon isine girmis oluyorsunuz. Dolayisiyla

ajanslarinda aslinda calistiklart kurum ve ¢calistirdiklart personel sayilarint iyi

kurgulamalidir. Ciinkii asil yapmamiz gereken igi yapamiyoruz.”

Bazi halkla iliskiler ajanslar igerisinde dijital ekiplerin oldugunu ancak
cogunun hala bu yapilasmanin saglanamadigi belirtilmistir. Miisteriler zaten
dijital alanda yapmis olduklar1 ¢alismalar1 sosyal medya ya da igerik
saglayicisindan verileri kolaylikla alabildigi belirtilmistir. Bu platformlarda
olumsuz ve markay1 etkileyecek bir durum olustugunda ajanslara basvuruldugu,
bu noktada siireci nasil yiiriitebileceklerine dair ¢oziimler direttikleri ifade
edilmistir. Bunlar disinda kullanilan ¢esitli dis kaynaklarin oldugu ve genelde
medya takip kuruluslar {lizerinden ilerlendigi ayrica basin biilteni yani basina
bilgilendirme yapmak amaciyla kullanilan araglara da yer verdikleri belirtilmistir.
Bu siirece ornek olarak: eski adiyla “Basin Odasi1” olan yeni adiyla “Faselis”
platformunu kullandiklar1 belirtilmistir. Online bir basin biilteni dagitim araci
olarak ifade edilen Faselis iizerinden kurulus i¢in saglanan basin biiltenlerine ait
verileri alabildikleri belirtilmistir. Bunlar haricinde marka medya takip
ajansindan hizmet istiyorsa zaten detaylica bir raporu ve Olglimlemeyi
degerlendirmesi ile birlikte gonderdikleri ve bu noktada ara dl¢iimleme siireci de

yaptiklarini belirtmislerdir.
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E ajanst 6l¢me degerlendirme siireglerini halkla iliskiler faaliyetlerinin
hangi asamalarinda kullandigini su ifadeler ile belirtmistir: Reklam ile halkla
iliskileri ayirmanin gerekli oldugu, halkla iliskilerin hi¢bir zaman satisi
desteklemedigi, imaji, itibari, sosyal faydayir destekler nitelikte oldugu ifade
edilmistir. Bu baglamda tiiketicinin zihninde yeriniz var ise tiiketicinin kurulusun
irlinlerini satin alacag: ifadesine yer verilmistir. Pazarlama iletisimi yoluyla satis1
desteklemek miimkiin oldugu ancak bu siirecin dogrudan degil, tiiketiciye
dokunmak ile gergeklesecegi belirtilmistir. Olgme degerlendirme siirecine yonelik
asamalar su sekilde aktarilmistir: “Ilk asama oncelikle kurulusdan detayli bir
brief almak. Kimsiniz? Nereden geldiniz? Kurulusunuzu agmanizin amaci nedir?
Cikarttiginiz tiriinler ya da hizmetler neler? Rakip olarak kimleri goriiyorsunuz?
Oncelikle bu adimlar gerceklesir daha sonra ajansimiz ile iletisimde kim
kalacaksa o kisi ile tanisir ve temasa gegeriz. Diyoruzki amaciniz ne, satisi
arttirmak diyorlar, biz satisi arttirmiyoruz ama su su kanallar ile destek
verebiliriz. Rakipleriniz neler yapiyor durumunuz nedir éncelikle bunu inceleyip
bir harita ¢izelim. Markanmin ihtiyacina gére yol haritasi ¢izeriz. Ancak ana
basliklar: soracak olursaniz, medya iliskileri, kurumsal iletisim gibi kanallar ile
stirecimizi ilerletiyoruz. Bir sonraki asamada ¢ikartacagimiz etkinlik icerikleri ile
faaliyetlerimizi belirliyor ve belirli zaman dilimleri ile slrecimize entegre
ediyoruz. Markanin ve ajansin da birbirini ilk 6 ay i¢erisinde anlamas1 gerekliligi
belirtilmis, 6 ay sonrasinda siire¢ tamamen oturmus olcagr ve ilerleme

kaydedilecegi ifade edilmistir.

E ajansimin halkla iliskiler faaliyetlerinin sonuglarina yonelik dl¢me ve
degerlendirme siirecinde belirledigi temel kriterler su sekilde ifade edilmistir:
Genelde kuruluslarin kurumsal iletisim departmanlar1 hedeflerini belirleyip
geldikleri belirtilmistir. Tiirkiye’de ajanslarin genelde reaktif tutum sergilendigi
kuruluslarin kendi goriisleri ile belirledigi hedeflere yonelik direk hizmet
verilmeye baglandigi bunun yani sira proaktif ajanslarinda var oldugu bu
ajanslarda kuruluslarin hedeflerine yonelik Oneri ve uygulama projelerinin
cikartildig: ifade edilmistir. Global kuruluslarin bu anlamda tiim bu siireclerini
belirlemis oldugu, bdyle bir durumda kuruluslarin isteklerini sadece kendi
cergevelerine gore uygulanmasini yiiriitiip raporlanmasinin yeterli gorildiigi

ifade edilmistir.
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E ajansi Barselona Ilkeleri’ne yonelik farkindaligini ve ilke maddelerine
vonelik diistinceleri su sekilde ifade etmistir: Tirkiye’nin ¢ofu ajansinda
calisanlar ve ajanslar bir isi yetistirme ¢abasi icerisinde siire¢ gegirdikleri
dolayisiyla, ilkeler ile hareket eder halde olunmadigi belirtilmistir. Durum su
ifadeler ile aktarilmistir: “Cesitli egitimler i¢in yurtdisindan gelen egitimciler
oluyor ancak bu egitimlere katilamiyorsunuz bir yandan miisteriler geliyor,
yogun oluyorsunuz katilamiyorsunuz. Ac¢ik¢a soylemem gerekir ki Barselona
ilkelerini de bildiklerini sanmam diisiinmiiyorum. Ben de duymadim bize de
duyurmadilar agikgasi. Tiirkiye’'de var olan halkla iliskiler derneklerinin kabul
ettigi cesitli anlasmalar oluyor, imzalar atiliyor vs. ancak bunlar uygulanmuyor.
Bir duyuru oluyor mail atiliyor oldu bittiye geliyor. Calisanlarin haberi bile
olmuyor. Biz sadece bunlar:t bunlari yaptik diyebilmek adina yapilan isler gibi
goriiliiyor. Herkes igini daha fazla satmanin ve daha fazla para kazanmanin
derdinde ve ajanslar kendi i¢lerinde kurum ig¢i iletigimi bile yiiriitememekte.”
Ajanslarin bagli olduklar1 halkla iliskiler derneklerinin kabul ettigi igeriklere
yonelik hi¢bir uygulama gergeklesmedigi belirtilmistir.

E ajanst medya ve basin ¢iktilarina ait verileri hangi yontemlerle
olgiimledigini su sekilde ifade etmistir: Online basinda cesitli araglardan destek
aldiklart belirtilmistir. Giinliik erisim bir aylik ya da toplam erisim miktarlarina
yonelik ol¢imle yaptiklar1 belirtilmistir. Ajans olarak aylik erigimleri temel
aldiklarim1 ifade etmislerdir. Sektorel, yazili, ulusal ve uluslararasi basin mi?
Bunlar1 noktalara baktiklarini, haberin ¢iktig1 sitenin genel erisim verilerini de
eklemekte olduklar1 ifade edilmistir. Hizmet verilen markanin dogrudan hedef

Kitle ile bulugmasi i¢in detayli olarak bu yansimalari inceledikleri belirtilmistir.

E ajansimin reklam esdegerine yonelik tutumu asagidaki ifadeler ile
actklanmistir: “Benim sektorde yer aldigimiz birkag¢ ajans bu konuda ¢ok sert bir
tutum sergiliyor ve kesinlikle reklam esdegeri vermiyorlardi. Bu kuruluslar diinya
capinda ilkeleri temel alip ilerleyen ajanslar aslhinda burada ajanslarin
liderlerinin vizyonu ¢ok onemlidir. Bas nereye giderse ayaklarda ona gider desek
dogru olur. Kurumsal ilerleyen ajanslarda her sey bellidir. Ancak her ajans bu
sekilde ¢alismiyor. Reklam esdegerinin hichir olgiim degeri yok kesinlikle.
Reklam verseydiniz su kadar kazanacaktiniz demek Google’da bunu mu demek

istemistiniz demekten farksiz. Burada deger yaratmaktan bahsetmek gerek
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yayinlanan yerin hedef kitlesini kimlerin okudugunu, kimlerin masasinda
oldugunu gésterip senin hedef kitlenin oniine ne kadar gittigin ve ne etki

’

yarattigini ifade etmek gerekir.’

E ajansi iletisim sonug¢larina ait verileri olgme ve degerlendirme
asamasinda kullandiklar: yontemleri su sekilde ifade etmistir: Sektorde genelde
bu tarz Ol¢limlerin genelde satis tutarlarina gore yapilmakta oldugu ifade
edilmistir. Tutum ve davraniglara yonelik c¢alismalar ve Olgiimlerin genelde
yapilmadigr belirtilmistir. Bu siirecin bir arastirma sirketi ile detaylica
planlanmast ve satig sonrast destek hizmetlerine kadar incelenmesi ve
Olctimlenmesi gerekli olduguna vurgu yapilmistir. Toplumda markanin algisini iyi
analiz edip buna yonelik ilerlemenin gerekli oldugu ancak bu durum igin

kuruluslarin biit¢e ayirmasi gerektigi ifade edilmistir.

E ajanst kuruluslar tarafindan iletisim sonug¢larinin olgiimlenmesi ve
degerlendirilmesine yonelik biit¢ce ayriminin olup olmadigi, ayrilan bir biit¢e var
ise halkla iliskiler faaliyetleri i¢in kullanilan biit¢e icerisinde yer alip almadigina
yvonelik ifadesi su sekildedir: Ajanslarinin 6lgme degerlendirme ve piyasaya
yonelik arastirmalar i¢in ekstra bir 6deme talep ettigi belirtilmistir. Durum su
sozler ile ifade edilmistir: “Kuruluslara ilettigimiz tekliflerde mecburuz ayirmaya
clinkii iletisim arastirmalarinda ozellikle pazar arastirmasit ¢ok maliyetli bir
stireg, hele ki Tiirkiye’de farkl kiiltiirler ve sosyolojik ayrimlar var. Dolayisiyla
ekstra biitcelere gereksinim oluyor. Tabi ¢ok iist kurumlar buna biit¢e ayiriyor
hatta yida 2 kez algi arastirmasi yapip siirdiirebilirlik raporlarina dahil
ediyorlar, bunu gergeklestirmek ve bu sekilde siirdiiriilebilir iletisim siireglerini
ilerleten kuruluslar harika isler ¢itkartiyor.” Bu durumun yoneticilerin vizyonu ile
alakali oldugu ancak vizyonu olup biitgesi olmayan degil de Tiirkiye’de biitgesi

olup vizyonu olmayan kuruluslar daha fazla oldugu belirtilmistir.

E ajansimin  sosyal medya ve internet araglarina yonelik oJlgme
degerlendirme siireci su gsekilde ifade edilmistir: Ajans olarak sadece
kendilerinden veri iletildigi, zaman zaman e-ticaret sitelerinde ¢alisma yapildiysa

o sitelerin verilerini temin ettikleri ifade edilmistir.

E ajansi imaj ve itibara yonelik ol¢gme degerlendirme siireglerini su sekilde

aktarmigtir: Kurumun gicli taraflarimi ortaya ¢ikartmaya yonelik ¢alismalarinin
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oldugunu, bunun i¢in kurum i¢i memnuniyetinin onemi oldugu belirtilmistir.
Oncelikli olarak kurum i¢i memnuniyet anketi uygulandigi bu noktada insan
kaynaklar1 birimleri temasa gegtiklerini ancak bunun ¢ok siirdiiriilebilir olmadigi
belirtilmistir. Itibar ve marka imajimna yonelik calismalarinda ozellikle lider
iletisimi ve kurumsal sosyal sorumluluk caligmasi yapmakta olduklarini ancak
markanin bu tarz ¢aligmalara biitge ayirmadig ifade edilmistir. Yeterli bltcesi
olmayip uygulamaya yoOnelik istegi olan bir kurulus ise STK’lar ile calisma

yapilabilmesi i¢in yonlendirme yaptiklar1 belirtilmistir.

E ajansi halkla iliskiler faaliyetlerinin degerlendirme asamasina yonelik
stratejilerini  su sekilde ifade etmistir: “Sonug¢ raporlamasint yaptik ve
eksilerimizi artilarimizi ortaya ¢ikarttik, karsilikli miisterimiz ile goriisme
vapmamiz gereklidir. Bu konuda ajans uyarisini ve énerisini yapar uygulama ve

hedef degisikligi yapmak markaya kalmig bir seydir” ifadelerini kullanilmistir.

E ajansi miisterilerine sundugu raporlama yéntemi ve sikligint su sekilde
ifade etmistir: Ajansin genel olarak her marka icin standart olan bir raporlama
siirecinin olmadigini ancak giinlik basin yansimalarin devamli iletildigi
belirtilmigtir. Goriisme saglanan kisi “Benim bireysel olarak markalara
sundugum raporlarim vardy” ifadelerini kullanmistir. Etkinlik bazli raporlar ise
etkinlik sonrasi raporlandigi yine bir yillik raporlarimizda genel izlenim ve

siireclerin detaylarina yer verilen raporlamalarin oldugu belirtilmistir.

E ajanst ulusal ve wuluslararasi kuruluslarin ol¢me degerlendirme
raporlarina yonelik talep farkhiliklarint su sekilde ifade etmistir: Uluslararasi
miisterilerin bu konuda daha diizenli ve net oldugu belirtilmistir. Uluslarasi
kuruluslarin bolgelere ayrilmis durumda oldugu ve ayrilan bu bolgelere yonelik
kurulusun globalde uyguladig1 raporlama siirecinin aynisimi izlemek gerekliligi
belirtilmistir. Durum su sozler ile ifade edilmistir: “Soyle anlatayim kurulusun
tum raporlama teknikleri ayni olmalidir ki global élgekte de raporlama yapisi
bozulmasin. Kendi yontem ve metodlarini bizlere iletirler. Tiirkiye de ise vizyoner
bir yoneticisi var ise kurulusun genelde kendi olgme degerlendirme ve raporlama

tekniklerini kullanmamizi istiyor.”

E ajansina yoneltilen;, Ajansiniz “Tiirkiye’deki halkla iliskiler ajanslari

miisterilerine seffaf ve giivenilir sonu¢ raporlari paylasir” ifadesine katilir mi?
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Soruna ajansin yaklasimina asagida yer verilmigtir: Bu ifadeye kesinlikle
katilmayacagin1 ve ajanslarin seffaf bir tutum sergilemedigi belirtilmistir. Durum
su sozler ile ifade edilmistir: “Akilli bir kurumsal iletisimci ajansin seffaf olup
olmadigint kolayca sorgulayabilir. Hele ki bir kurumsal iletisim yéneticisi ajans
kokenli ise ¢ok daha hakim olur dolayisiyla biraz daha denetim kismi énemli.
Sizin de kurumsal iletisimci olarak ajansi ne kadar zorladiginiz 6nem arz ediyor.”
Iletisim sektdriiniin denetlenme siirecini genisletilmesi, belirli kriterlerde bunu

uygulamasinin ve yaptirim saglanmasinin gerekli oldugu belirtilmistir.

2. Elde Edilen Bulgularin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda bir is gelistirme direktorii, ii¢ ajans kurucu baskani
ve bir ajans marka yoneticisi ile saglanan yar1 yapilandirilmis miilakatlardan elde
edilen verilerin arastirmanin ana yaklasimini destekleyen “Barselona Ilkeleri”
baglaminda incelenmesi ile her bir ilke (tema) Ozelinde asagida sunulan

degerlendirmeler yapilmistir.
a. Ajanslara ait bulgularin “Barselona Ilkeleri” kapsaminda degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda belirlenen yedi (7) ana tema c¢ergevesinde yoneltilen
yar1 yapilandirilmis miilakat sorularindan elde edilen bulgular ajanlar baslig
altinda c¢oziimlenerek belirlenen yedi (7) ana tema c¢ergevesini besleyici

bulgularin erigsilmesini saglamistir.

i. “Hedef belirlemek, iletisim planlamasi, 6l¢iimii ve degerlendirmesi i¢in

mutlak bir on kosuldur” ilkesine yonelik degerlendirmeler

Arastirmanin literetiir kisminda da yer verildigi iizere, 6zgiin, Olciilebilir,
yasal, ilgili ve siireli hedeflerin olusturulmasi, kurumsal olarak iletisim
planlamasi i¢in mutlak bir 6n kosul haline gelmistir. Belirli bir hedef, uygulama
ve faaliyet i¢in beklentileri net bir sekilde tanimlamaniza olanak saglar.
Olgiimleme ve degerlendirme siirecini, planlamanin merkezinde bir konuma
getirmekle birlikte, hedeflerden saglanan sonuglar1 daha a¢ik duruma getirmekte

ve buna gore sonraki siirecin nasil ilerleyecegini belirlemektedir.

Bu kapsamda ajanlar ile yapilan goriismelerde ajanlarin iletisim
calismalarin1 gelistirmek, yonlendirmek ve halkla iliskiler alanindaki faaliyet

stireclerini yonetebilmeleri adina genelde kuruluslarda gorevli olan kurumsal
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iletisim departmanlar1 ve yoneticiler ile temasa gectikleri gdézlemlenmistir.
Gilinlimiizde hala kuruluglar icerisinde kurumsal iletisim departmanlarinin
olmama durumunun s6z konusu oldugu ifade edilerek, igerisinde kurumsal
iletisim ya da halkla iliskiler departmanlarina yonelik yapilanmalarin olmadigi
durumlarda pazarlama insan kaynaklar1 birimleriyle iletisimde olduklar1 ifade
edilmistir. Harici durumlarda halkla iligkiler faaliyetlerinin anlik kararlari ve
miidehaleler gerektiren yapis1 goz onlinde bulundurularak kendileri ile iletisimde
siirekliligi saglayacak bir kisinin gorevlendirilmesi konusunu kuruluslara talep
ilettikleri gozlemlenmistir. Bu asama sonrasinda ajans ve kurulug arasindaki
faaliyet Oncesi yapilan gorlismelerde kuruluslardan oncelikle brief alindig,
kurulusun amaci, hizmetleri veya iiriinleri, ulasmak istedikleri konum, ajanstan

beklentileri gibi basliklar hakkinda bilgi edinildigi verilerine ulasilmistir.

Kuruluslarin, halkla iliskiler ajanslarindan alacaklari hizmetlere bir biitiin
olarak bakmadigi, genel olarak ihtiya¢ duyulan halkla iligkiler uygulama alanina
yonelik taleplerin yapildig1 ve hedeflerin 6nceden belirlenerek iletisime gegildigi

gozlemlenmistir.

Tirkiye’deki kuruluslar ne kadar kurumsal ve biiyiik 6l¢ekte de olsa da satis
ve karlilik odakli kisa vadede planlamaya yatkin oldugu, kurumsal iletisim
faaliyetlerinin direk pazarlama birimleriyle ydratilmesine yonelik taleplerinin
oldugu ve faaliyetlerin direk satisa donmesi ¢ercevesinde hedef belirledikleri
gbézlemlenmistir. Global kuruluslar ise dnce markalarina yatirim yapmakta ve
itibar calismalarint giiclendirip sonra miisteri beklentisine yonelmekte oldugu

verisine ulagilmistir.

Tiirkiye’de ajanslarin genelde reaktif tutum sergilendigi kuruluslarin kendi
goriisleri ile belirledigi hedeflere yonelik direk hizmet verilmeye baslandigi
ifadelerinin yani sira proaktif ajanslarin da var oldugu bu ajanslarda kuruluglarin
hedeflerine yonelik ©neri ve uygulama projelerinin ¢ikartildigi bilgisine

ulasilmistir.

Ajans goriismelerinde hedef belirleme siirecindeki ilk adim olarak
kuruluslarin mevcut durumlarinin tanimlanmas: gerekliligi ortaya konulmustur.
Yillik stratejik planlanin yapabilmesi i¢in algi arastirmalarindan ¢ikan verilerin

kullanilmas1 gerekliligi ajanslar tarafindan ne kadar ifade ediliyor olsa da
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kuruluslarin goriismelerde maliyet agisinda bu arastirmalara sicak bakmadiklar
ve kurulus yoneticileri tarafindan gerekli bulunmadigi verilerine erisilmistir.
Kuruluslarin, kendilerini nasil gordiiklerini hissi olarak ifade etmeye yoOnelip
“Ben kendimi bdyle goriiyorum ve buna yoOnelik calisma yapalim” sdyleminde

taleplerinin siklikla gézlemlendigi verisine ulagilmigtir.

Tiim bunlara karsin FMCG (hizl1 tiiketim) sektoriinde yer alan kuruluslarin
bu anlamda daha bilingli davrandiklarin1 ve pazara sunacaklari {iriinler i¢in ilk

asama olarak alg1 arastirmasina yoneldikleri gézlemlenmistir.

Satis1 arttirmaya yonelik taleplerde ajanslarin kuruluslara ¢esitli kanallar ile
satigsa destek verebileceklerinin ifade ettigi bu dogrultuda kurulusun ihtiyacina
gore yol haritas1 ¢izmeye calistigr gézlemlenmistir. Bu yaklasimi genel anlamda
benimsemis olan ajanslarin talep Onceligine gore medya iliskileri, dijital halkla
iligkiler faaliyetleri ve sosyal medya ydnetimi gibi faaliyet alanlari ile hedef

belirledikleri gdzlemlenmistir.

Kuruluslarin ajans hizmetlerinde ifade ettikleri bir diger 6nemli noktasi ise
medya Ol¢iimlemelerine yOnelik hedefler ile faaliyet talepleri bulunmaktadir.
Ajanslarin bu noktada talep dogrultusunda mecburen medya yansimalarinin

Olctimlemesi ve raporlamasi yaptig1 gozlemlenmistir.

Hedef belirleme ve siirecin devamindaki en temel sorun iletisim
caligmalarina baslarken bir Olgiimleme yapilmamis olmasi verisine ulasilmistir.
Halkla iligkiler ajanslarinin ve miisterilerin strateji tarafina yeterince 6zen
gostermedigini, glinli kurtaran iletisim yaklasimlari ile markalarini yonetildigini
gozlemlenmistir. Varsayimlar iizerinden baslayan iletisim temellerinin

sonuglarini 6l¢giimlemek de yine varsayimlar lizerinden ilerledigi goriilmektedir.

Bu ifadelerin yani sira dijital alanda gelisen teknolojinin daha genis
kapsamli, siirekliligi olan ve tatmin edici sonuglarin elde edilmesi, dl¢timlenip
degerlendirilmesine imkan verdigi goriilmiistiir. Nicel verilere erigimin diislik

maliyetli olmas1 sebebiyle kuruluslar tarafindan tercih edildigi gozlemlenmistir.

Ayn1 zaman da ajanslarda standart bir 6l¢me degerlendirme yaklasimina ya
da modeline rastlanmadig1 verisine ulasilmistir. Calisanlarin kendi deneyimleri
lizerinden bir sistem iiretip hizmet verilen kurulusa ve taleplere gore sekillenen

bir 6l¢cme degerlendirme siireci igerisinde yer aldig1 verisine ulasilmistir.
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ii. “Ol¢me ve degerlendirme ciktilari, sonuclari ve potansiyel etkiyi

tammmlamahdir” ilkesine yonelik degerlendirmeler

Bu ilke kapsaminda iletisim stratejisinin daha uzun vadeli etkisini dikkate
alacak sekilde ve etkinin kanallarinin ve kampanyalarin, etkinliklerin
diistiniilmesine vurgu yapilmaktadir. Bu ilke 1s181nda; kuruluslarda gorevli halkla
iligkiler uzmanlarinin d6lgme ve degerlendirmenin gerekliligi konusunda
farkindaliklarinin az oldugunu, kurumun itibar1 ya da yapilan ise yonelik olarak
hedeflenen alginin olusup olusmadigi, itibar kriterlerinin hangi alanlarinda
yiikselme saglandigr hangilerine yerinde sayildigina yonelik sorulara karsin

detayli 6l¢cimleme ve degerlendirme bilgilerinin olmadig: ortaya konulmaktadir.

Ayni zaman da kurulustan kurulusa (B2B) satis yapan markalarin ise bu
bilinirlikte ve farkindalikta olmadigi ya da tercih edip Onemsemedigi
gozlemlenmistir. Bu durumun nedenini olarak miisterinin karsidaki kurulus i¢in
zaten markaya olan algisin1 biliyor olmasiin yattigi bu sebeple biitce de
ayrilmadigr verisine ulagilmistir. Aslinda bu farkindaligin sektorel olarak
ayrildigr  gozlemlenmistir. Yoneticilerin tarafindan halkla iligkilere alanina
yapilan yatirimlarin, parasal olarak geri donlip donmedigini merak ettigi
gozlemlenmistir. Halkla iliskilerin reklam gibi kisa vadede satis rakalamlan ile
sonu¢ veren bir uygulama gibi disiinilmemesi gerekliliginin kuruluslar
tarafindan bilinmeyisinin sektorde sorun teskil ettigi ifadelerine erisilmistir.
Halkla iliskiler ¢alismalarinin mutlaka satiglara etkisinin oldugu, marka algisini
etkiledigi ve uzun donemli olarak kurumsal ve marka itibarina katkis1 bulundugu
ancak bu etkinin yonetim birimlerine kisa vadede net sonuglar gosterememe gibi
bir durum s6z konusu oldugu, bunun halkla iliskiler sektériinde bir sorun olarak

karsilasildigr verisine ulasilmistir.

Tirkiye’deki pazarlama iletisiminin de gelisiminin 2000°1i yillarin basinda
yabancilarin pazara girmesiyle basladigini ve ulusal sirketlerin, “daha fazla ne
yapabiliriz?” sorusunu kendilerine sormaya basladiklari, kisa vadede bilinirligi
arttirmaya yonelik faaliyetler ve c¢alismalar gergeklestirmeye yoneldikleri
vurgulanmis. Giinlimiizde belli basli kuruluslarin uzun soluklu planlamalar ile
devam ettiklerini Ko¢ Holding ve Sabanci Holding sirketlerini 6rnek olarak

gosterilebilecegi belirtilmistir.
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Ulusal kuruluslarin biraz daha yonetici vizyonlarina baglantili tercihler
yapmakta oldugu ve genelde yatirimin geri doniisiinii hesaplayan, finansal katkiy1
kisa vadede gormek isteyen bir yapida tutum sergiledikleri gozlemlenmistir.
Ulusal kuruluslarda da uzun vadede yatirimi énemseyen kuruluslarin oldugunu
ancak genele bakildiginda azinlik kaldigit ve bu kurulus yoneticilerine ait
vizyonlarinin, halkla iligkileri nispeten daha iyi bilen ve bunu kullanmak isteyen,
hem kendi lider iletisimini daha iyi yapabilmek adina hem de kurumu da

beraberinde tagiyabilmek i¢in kullanildig1 gozlemlenmistir.

ii. “Ciktilar ve etki paydaslar, toplum ve kurulus i¢in belirlenmelidir” ilkesine

yonelik degerlendirmeler

Bu ilke ile halkla iligkiler faaliyetlerinin hedef kitleleri lizerindeki etkisini
degerlendirmek etkilerini anlamalar1 ve giivenilir 6lgme kaynaklarinin
arastirllmas1  gerekliligi ~ vurgulanmaktadir.  Ifade  edilen  gerekliligin
uygulanabilmesi igin, anket arastirmast gibi kaynaklarin da kullaniminin
saglanmas1 ve satin alma, satin alma tercihi, katilim, Oneri veya tutum
degisikligindeki degisikligi yansitan sonuglara katki saglanacagi ve tiim kitleler

tizerinde sonuglar degerlendirilebilecegi ifade edilmektedir.

Ilkenin ifade ettigi kavrama yonelik ajanslardan elde edilen bulgular

asagidaki gibidir;

Ajanslarin  6lgme ve degerlendirme siirecinde kuruluslara araci ve
yonlendirici pozisyonda olduklar1 gdzlemlenmistir. Iletisim, halkla iliskiler, alg,
Kurum itibar1 gibi konularin ve calisma alanlarinin Glgiimlenmesi konusunda
arastirma modeli gelistirmis kuruluslarin Tirkiye’de olmadigini ifade eden
ajanslar: yurtdis1 menseili kuruluslarda bu modellerin varoldugunu, Tiirkiye
menseili olan markalarda agirlikli olarak reklam odaginda marka arastirmalar

yapilmakta oldugu gozlemlenmistir.

Ajanslarinin hep son asamada Ol¢limleme ve degerlendirme yapmakta
olduklari, yillik planlara, yilsonunda 6l¢gme ve degerlendirme yapilirken ayni
zaman da ara izleme ve takip yapan sirketlerinde oldugu ancak halkla iliskiler
alaninda genelde 6lgme ve degerlendirmenin tam anlamiyla gerceklestirilemedigi,
yapilan 6lgme ve degerlendirme siireclerinin genelde medya dlgiimlemesi olarak

yapilmakta oldugu gézlemlenmistir.
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Bu durumun nitel arastirma yontemlerindeki maliyet sebebiyle olustugu
ifadesini kullanan ajanslar, kuruluslarin iletisim sonuglarina yonelik ayirdiklari
bir biitce olmasi halinde iletisim arastirmalar1 ile baglantili olarak itibar
bilesenlerine baktiklarini: glivenden, marka taraftarliga kadar yani ilk basmaktan
son basamaga kadar olgiimlemesini yapmakta olduklarini belirtmistir. itibar
kriterlerinin hepsinin ise tek tek alt kirilimlarina kadar Ol¢iimleyip, bu alt
kirilimlar da hedeflenen noktalar var ise orada basarili olup olunmadigina ayni
zamanda hedef kitleler nezdinde o kirilimlarda basarili olup olunmadigina kadar
giden bir siirecten bahsedilmistir. Genel olarak kamuoyunda bilinirlik,
farkindalik, bilinirlikten taraftarlia kadar olan tiim kriterlere ele alindig1 ve
iletisim ¢aligsmalar1 sonunda anket yontemi ve ikincil kaynak olarak ifade edilen
alg1 arastirmalar1 firmalar1 ile c¢alisildig1 yapilan arastirmanin desteklendigi ve
degerlendirilmesinin yapildig1 gozlemlenmistir. Ancak bu kadar nitelikli sonug
Olgclimlemesi ve degerlendirme talebinde heniiz Tiirk menseli kuruluslarin

tarafindan talep edilmedigi verisine ulagilmistir.

Halkla iliskiler faaliyetlerinin ¢iktilarinin genelde kuruluslarin hedef

kitleleri tizerinde 6l¢iimlendigi bilgisine ulagilmistir.

iv. “Jletisimin olciilmesi ve degerlendirilmesi hem nitel hem de nicel analizi

icermelidir” ilkesine yonelik degerlendirmeler

Gergeklestirilen halkla iliskiler faaliyetlerinin etkisini tam anlamiyla
gorebilmek adma sayisal ve yorumlanabilir verilere erisilmesi gerekliligini

vurgulayan ilke dogrultusunda ajanlardan elde edilen bulgular asagidaki gibidir;

Degerlendirme siirecinde Ol¢iimleme sonuglarinin yorumlanmasi ve hedefe
ulasilip wulasilmadiginin  bakilmasinin 6nemli olduguna bununla beraber
degerlendirmede basar1 kriterini net bir sekilde ortaya koymak gerekliligine

ajanslar dikkat cekmektedir.

Hedeflere ulagmanin bir basar1 oldugu ancak hedeflerin niceliksel mi yoksa
niteliksel mi oldugu, verimimi mi yoksa etkiyi mi 6l¢iimledigi 6nemi hicbir ajans
temsilcisi tarafindan dile getirilmemistir. Halkla iliskiler faaliyetlerine yonelik
Olctimleme tekniklerinde ajanslarda farklilasma oldugu gézlemlenmistir

Ornegin; B ajansi ile yapilan goriismede, kurum ici iletisim calismasi

yapildiginda bu calismalarin sonucuna yonelik 6l¢gme degerlendirmeyi kurulusun
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kendi biinyesi igerisinde c¢alisan memnuniyet anketi ile Olg¢iimledikleri, lider
iletisimde ise lidere yapilan yatirimlarin sonucunda liderin aldig: ddiiller, liderin
hayalindeki gelmek istedigi konuma gelmesini; lider memnuniyeti ve aldigi
odalleri ile gostergelendigi, kriz iletisiminde ise kriz yonetiminin sonucunda bir
basar1 ya da basarisizligin 6lgme degerlendirme icin sonug¢ oldugunu verisine
erigilmistir.

Pazarlama ve yatirimcr iligkilerine yonelik faaliyetlerinde markalara
olabildigince miisteri ve yatirimcilara odakli projeler iiretmekte olduklarini, bu
faaliyetler sonunda kuruluslarin miisteri ve yatirimcilardan aldiklari geri doniisiin,
ajansa yaptiklar1 geri bildirimin kendilerini ve faaliyetlerini degerlendirme imkan1
sundugunu goézlemlenmistir. B ajanst 6l¢iimleme, izleme gibi veriler tamamen

partner kuruluslar lizerinden yiiriitiilebilecek bir siire¢ olarak gormektedir.

A ajansi, Olgiimleme ve degerlendirme mantiginin teknoloji ile degistigini
ifade etmis. Halkla iliskiler faaliyeti sonrasi elde edilen bulgular ile miisteri
iligskileri yonetimi departmanlarina ait verilerin, 6zellikle son miisteriye yonelik
verilerin ile dl¢iimlemeyi destekledigi, bunun yani1 sira kuruluglarin kurumsal web
sitesine anket uygulamasi ya da sosyal medya hesaplarina anket uygulamasi

ekledigi gozlemlenmistir.

C ajansi ile yapilan goriismede, medyaya yonelik sireclerin kategorize
edilmesi, agirliklandirilmas: ve igeriklerin nasil yer alacagina kadar belirlenen
kapsamli  ¢aligsmalar  yirittikleri  gozlemlenmis. Medya  raporlarinin
Olciimlenebilmesi igin ayrica destek aldiklarini, PRNET gibi spesifik, net etki
efektine yonelik detayli bir rapor sunabilen, tiikketici ve okuyucu goziinden
haberlerin pozitif, negatif ya da notr olarak nasil kasilandigina dair ¢iktilar olarak

verebilen yontemler kullandiklar1 verisine ulasilmistir.

Miisterilerine dijital platformlarda gerceklestirilen faaliyetlerinde ise
igeriginde izlenme orani, sayfada kalma orani, begeni orani, olumlu olumsuz geri
doniis, faaliyet oncesi ve sonrasit veri degiskenligi, goriintiileme, basinda yer
alma, maruz kalan kisi sayisi, etkilesim siiregleri, gibi icerikler sunduklar
verisine erigilmistir. Ajansin ayn1 zaman da faaliyete baglamadan 6nce ve faaliyet
sonras1t yapilan algi arastirmalari ile nitel verilere de erisim saglandigi

gozlemlenmistir.
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D ajansi ise halkla iligkiler ve dijitalde farkli teknikler uygulamakta
olduklarini, dijital dl¢iimlemede daha fazla veri kaynagi oldugu ve saglandig,
takipci Olgiimleri goriintiillenme, erisim hatta rakiplerin sektor igerisindeki
hareketleri gibi konularda daha rahat verilere ulasilabildigi verisi elde edilmistir.
Dijital ¢aligmalarda amacin niceliksel artis1 hedef kitledeki niteliksel kavramlar
ile desteklemenin gerekligine vurgusu yapilmistir. Halkla iligkiler tarafinda ise
medya yansimalarinin kuruluslar tarafindan hala en temel Olgiimleme siireci

olarak goruldigi verisine ulagilmistir.

Halkla iligkiler ajanslar1 en biiylik ¢iktilarinin medya sonuglari1 oldugunu
dolayisiyla en net ¢ikt1 saglayabilecek alanin haber ve medya yansimalar1 oldugu

noktasinda goris bildirilmistir.

V. “Reklam Degeri Esdegerleri, Halkla iliskilerin (iletisim) Degeri Degildir”

ilkesine yonelik degerlendirmeler

Diinya capinda ilkeleri temel alip ilerleyen ajanslarin reklam esdegeri
kavramini kesin bir dille reddettigi, bu anlamda ajans liderlerinin vizyonu ¢ok

onemli oldugu verisine ulasilmistir.

Kuruluglarin daha ¢ok sayisal veri géormek i¢in medya Olgiimlerini talep
etmekte ve reklam esdegeri isteklerinin devam ettigi gézlemlenmis, bu asamada

bu 6lgiimlemeyi kullanmak zorunda kaldiklar1 verisine ulasilmistir.

Kesin bir dille reklam esdegeri vermeyi reddeden ajanslarin, sadece erisim

raporu dahilinde haberin tiraji ve erisimi degerlerini sunduklar1 gézlemlenmistir.

Reklam esdegerini kuruluslarin basar1 gostergesi olarak gérmeye devam
ettigi, kuruluslarin “reklam masrafindan kurtardim” ya da “reklam verseydim bu

kadar degeri olacak™ gibi ifadeler kullandig1 verisine ulasilmistir.

C ajanst  temsilcisi  tarafindan  reklam  esdegeri  kavraminin
¢Ozlimlenebilmesine yonelik “Reklam esdegerinin” kendi igerisinde etkisinin
artip ya da azalmasi bir kriter gelistirilebilecegi ifade edilmistir. Durum su
sekilde 6rneklendirilmistir; 3 ay ya da 6 ay boyunca yapilan bir ¢alismanin ulusal
ve yerel mecralar bazinda siitiin santim Olgeginde Ol¢liimlenecegi ve reklam
esdegerine erisilecegi. Bir sonraki donem ayni ¢calismay1 ayni ¢iktilarla ayni siitiin

santim ve reklam esdegeri ile dl¢iildiiglinde reklam esdegerinin sonu¢ degil her
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iki donemde reklam esdegerlerinin ve siitiin santimin kendi igerisinde etkisi belki

bir kriter olabilecegi ifade edilmistir.

Reklam esdegeri kavraminin raporlama yapmak icin en kolay yontem olarak
kabul gorildigi ayn1 zamanda ikna i¢inde oldukg¢a giiclii bir yontem oldugu
verisine ulasilmistir. Bu durumun kuruluglar1 etkileyebilmek ic¢in ortaya
cikartilmis yanlis bir yontem olarak giinlimiize kadar tasindigi verisine

ulasilmaistir.

21. ylizyila gelinmis olmasina ragmen ulusal ve uluslararas1 kuruluslardan
cogunlugundan bdyle talepler ile hala karsilasildigi belirtilmis ve ajans reklam
esdegerinin dogru bir Ol¢limleme olmadigini siirekli olarak miisterileri olan

kuruluslara ilettigi gézlemlenmistir.

vi. “Biitiinsel iletisim ol¢iimii ve degerlendirmesi, ilgili tiim ¢evrimigi ve

cevrimdisi kanallar icerir” ilkesine yonelik degerlendirmeler

Ilke, tiim cevrimici ve cevrimdisi kanallarin esit olarak olgiilmesi ve
degerlendirilmesi  gerekliligine vurgu yapmakta olup sosyal iletisimin
yeteneklerinin, firsatlarinin ve etkisinin O6lgme degerlendirme kurallarimi
degistirmekte oldugunu ifade edilmistir. Bu kapsamda ajanslardan asagidaki

bulgulara erisim saglanmistir;

Ajanslarin  genelinde dijital ¢alismalarin  kismen ajans biinyesinde
uygulandigi, dijital hizmet alanlar1 olmayan ajanslarin ise partner firmalardan
destek aldig1 verisine ulasilmistir. Halkla iligkiler ve sosyal medya ya da
cevrimi¢i alandaki uygulamalarinin tamamen ayr1 tutuldugu goézlemlenmis,
ajanslar halkla iligkiler uygulamalar1 ve dijital calismalarin farkli siirecler

oldugunu ifade etmistir.

Ulagilan bu bilgilerin yani sira dijital hizmetleri de catisi1 aldina alan
ajanlarin yer aldig1 goriilmiis fiziksel ve dijital siirecin birlesecegi 6n gorilerek
“fijital” denilen yeni bir kavram ile halkla iliskiler sektoriiniin kuruluslarina

hizmet verecegi Ongoriilmiistiir.

Partner kuruluglar ya da dijital ¢alisma destegi veren ajanslar, dijital iletisim
ve pazarlama c¢alismasinin artmasi ile miisteri taleplerini ve miisteri beklentilerini
Olclimleyerek “miisterilerine yoOnelik” daha fazla ¢alisma yaptiklar1 ifade

edilmistir. Etkinlik veya uygulama sonrasi web sitesine gelen taleplerin,
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sorularin, miisteri hizmetlerine gelen ¢agr1 igerikleri ve yogunluk, sorularin hangi
konularda yogunlastig1 nitelikli olarak ayrisip ayrismadiginin faaliyetin
Olgiimlemesini  basarinin  ortaya koyulabilmesi adina destek sagladigi

gozlemlenmistir.

“Basin Odas1” olan yeni adiyla “Faselis” gibi online basin biilteni dagitim
araci olarak ifade edilen platformlardan basin biiltenlerine ait verileri alinabildigi,
medya takip kuruluslarindan medya yansimlar1 gibi sonuglara erisilebildigi, yine
cevrimigi platformlarin tamamindan izleme, tiklama, begeni, sayfada kalma gibi

cesitli verileri de kullandiklar1 gozlemlenmistir.

Hizli tiiketim ve teknoloji odakli markalarda miisteri iliskileri bilgileri gibi
verilerin alinabilir oldugu bu noktada ajanslar ile kuruluslarin birlikte c¢alistiklar

gozlemlenmistir.

Ozellikle kriz iletisimde ¢evrimigi platformlarin  ¢ok yakin takip

gerekliligine oldugu verisine ulagilmistir.

Bazi ajanslarin bu olglimlemelerin yani sira “Share Of Voice” denilen
“Rekabet ortaminda hizmet verilen kurulusun sesi ne kadar ¢ikmis?” sorusuna
yonelik arastirma ve ol¢iimleme yaptig1 bulgusuna erisilmistir. Bu noktada rakip
kuruluglarin medya ol¢limlemesini yapip ne durumda olduklarini aynt zaman
diliminde rakiplerin sesinin ne kadar ¢iktigina bakilmaya ¢alisilmaktadir. Hizmet
verilen kurulus bu siireg igerisinde ne konumda yer aldigina dahir élcimlemelerin

yapildig1 gézlemlenmistir.

vii. “Iletisimin dl¢ciilmesi ve degerlendirilmesi, 6grenmeyi ve i¢ goriileri
yonlendirmek i¢in biitiinliik ve seffafliga dayamir” ilkesine yonelik

degerlendirmeler

Ilke, giiniimiiziin veri gizliligi ve yonetimine duyarli olunmasi, siirekli
Olctimde biitiinliik ve seffaflik gerekliligi ve ayn1 zamanda, dl¢iimiin sadece veri
toplama ve izleme ile ilgili olmadigini, degerlendirmeden 6grenmek ve iletisim
planlamasina i¢ goriiyli tekrar uygulamakla ilgili bir durum oldugunu vurgular.
Faaliyetler hakkinda seffaf olma ve uygulanan araclarda, yontemlerde ve
yorumlarda olusabilecek herhangi bir 6nyarginin farkinda olma ihtiyacinin kabul
edildigini ifade eder. Tim Ol¢limlerde gegerli yontemler kullanmali ve nicel

yontemler durumunda guvenilir ve tekrarlanabilir, nitel yontemler ile
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desteklenebilir olmalidir. “Dogruluk, diiriistliik, agiklik ve etik kavramlar1 bu ilke
icin oldukga 6nemlidir.” Bu baglamda ajans miilakatlarindan elde edilen bulgular

asagida yer almaktadir;

Niceliksel olarak elde edilen verilerin yanina niteliksel verilerinde
eklenmeye caligildigi, tiiketici beklentilerinde ya da sosyolojik olarak yasanan
degisiklikleri 6zellikle 6ne ¢ikarip ajans faaliyetleri ile Ortiisiip ortiigmedigine, ya
da bir sonraki sene neleri dikkate alip alinmayacagina yonelik kararlari alma
asamasinda yonelik yaklasimlarin bulundugu goézlemlenmistir. Degerlendirme
asamasinda kurulus yoneticileri ile karsilikli goriismeler halinde kalindigi ve bu
goriisme neticesinde bir ¢iktiya ulasildigt goézlemlenmistir. Bu asamada
degerlendirme sonrasinda bir sonraki yila yonelik faaliyetler i¢in Oneri ortaya

konuldugu goriilmektedir.

Uluslararast kuruluslarin ulusal kuruluslara goére 6lgme ve degerlendirme
siireclerinde daha diizenli ve net oldugu gozlemlenmistir. Tiirkiye’de faaliyet
gOsteren halkla iliskiler ajanslarinin uluslararasi kuruluslarin raporlama siirecinde
kurulusun kiiresel olgekte uyguladigi raporlama sistemini birebir uygulama
gerekliligi  verisine ulasilmistir. Uluslararas1  kuruluslarin = belirli  6lgme
degerlendirme yontem ve metodlarini oldugu goézlemlenmistir. Tiirkiye’de bu
durumun kurulus yoneticisinin vizyoner yapisi ile gergeklestigi, vizyoner bir
yoneticisi var ise kurulusun genelde kendi 6l¢gme degerlendirme ve raporlama
tekniklerini oldugu ve ajanslardan bu ydntemi baz alarak rapor iletmeleri talep

edilmekte oldugu verisine ulagilmistir.

Dijitallesme  siirecinin  ajans  hizmetlerinde  sonu¢  Ol¢iimii  ve
degerlendirmesine kanitlanabilir, tekrarlanabilir, glivenilir ve gecerli verilerin
erisilmesine imkan tanidigir bu sebeple dijital platformlardan edinilen bilgilerin

tamaminin ajans harici kuruluslar tarafindan da erisilebilecegi gozlemlenmistir.

Tim bu bulgulara karsin; iletisim sektoriiniin denetlenme siirecini
genigletilmesi, belirli kriterlerde bunu uygulamasinin ve yaptirim saglanmasinin

gerekli oldugu gozlemlenmistir.

Halkla iliskiler mesleginin itibarin1 olumsuz yodnde etkileyen ajanslarin

varligindan bahsedilmigtir.
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Reklam esdegeri ciktilar1 veren ajanslarin varligr ifade edilerek seffaf ve

giivenilirlik ilkesine bu durumun aykir1 oldugu verisine ulagilmistir.

Ajanslarinin her zaman, “bizler neyi basaramadik, neyi yapamadik?” sorusu
kendilerine sorduklar1 ve bir sonraki hedefleri belirleyebilmek adina br kriter
olarak gordiiklerini bunun hem ajansa hem de hizmet sagladiklar1 kurulusa katk:
sagladigin1 ve bu anlamda kendilerine 6z elestiri yapmaktan cekinmedikleri
goriislerine yer verseler de, ajanslarin siitun santim hesaplamalarinda oynama

yaptig1 ifadesine yer verilmistir.

Ajanslarin tamami, sektorde yer alan Orgiitlere iiye olan ajanslarin ve baglh
olduklar1 orgiitlerin uluslararasi 6l¢gme degerlendirme kriterleri ve etik ilkelerine
her ne kadar bagh kaldiklarin1 ve bu dogrultuda ilerlediklerini ifade etseler de,
ajanslarin bagli oldugu orgiitlerin kurallara ve yonergelere uyum saglamadigi

gozlemlenmistir.

Tiirkiye’nin halkla iliskiler anlaminda nitelikli bir is gilicli ve alt yapisinin
varoldugu, kurallara uyum konusunda ¢abalar gosterildigi, mesleki 6rgiitlenmenin
ve diger meslek Orgiitleri ile isbirlikleri de varligi gdézlemlenmis ancak
Tirkiye’deki problemin aslinda kurallart ve siiregleri bilmemekten degil,
uygulamaya gecirmek oldugu gozlemlenmistir. Tiirkiye’de bagli olunan
sozlesmelere ve kurallara uyum saglanmasi konusunda istenilen diizeye
gelinememis oldugu, s6z konusu kurallar ve sdzlesmelere uyma ve uygulama

konusunda yeterli bilince erisilmemis oldugu gézlemlenmistir.

Miilakat sorularinda yer verilen “Barselona Ilkelerine” yénelik farkindalik
Ol¢iimiinde ajanlarin 5/3 {iniin farkinda oldugu ve ilkeler biitiiniinde hareket
etmeye calistigi, ilkeleri ajans biinyesinde ¢alisanlara duyurdugu ve buna benzer
uluslararas1 benimsenmis sozlesme, ilke ve etik degerler i¢in rehberler
yaymladig1 gozlemlenmistir. Diger iki ajansin, Tiirkiye’de Barselona ilkelerini
kabul eden halkla iliskiler orgiitlerine bagli oldugu halde ilkeler hakkinda bilgi
sahibi olmadig1, ancak ydneltilen soru sonrasinda Barselona Ilkeleri hakkinda

arastirma yapma ve farkindalik istegi oldugu gézlemlenmistir.

Uluslararasi kuruluslardan ilkelere bagli dlgiimleme ve raporlama talepleri

geldigi, ajanslarin bu noktada silirece hakim olmak ve uyum saglamak zorunda
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kalacaklari, kriterlere uyumun Tiirkiye’deki ajanslarin gelisimimizi tetikleyen bir

unsur olacagi verisine ulasilmistir.

Ayn1 zaman da giinlimiizde siire¢lerin gelismekte ve kuruluslarda kurumsal
iletisim departmanlarinda istihdam edilen kisilerin isi bilen ve sonuglar1 daha net
degerlendirebilen kisilerin yer almaya basladigi bu kurumsallasma ile
ajanslarinda daha seffaf ve ol¢iimlenebilir guvenilir raporlar sunmak zorunda

kalacagi ifadelerine erisilmistir.

Ajans temsilcilerinden edinilen bir diger bulgu ise 6l¢gme ve degerlendirme
anlaminda tiim modellemelere uyan bununla beraber Barselona Kriterleri’'ni
kapsayacak sekilde rapor isteyen tek kurulusun, Ingiltere Hiikiimeti oldugunu,
Ingiliz hiikiimetinin iletisim departmaninin  hazirlamis oldugu 6l¢iimleme
kilavuzunun, raporlama anlaminda en kapsamli ¢alisma oldugu bulgusuna

erigilmistir.
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V.SONUC VE ONERILER

Organizasyonel bir yapinin temelinde, her asamada iletisimin kurulabilmesi
bulunur. Kurum i¢i ve kurum dis1 tiim siireglerin siirdiiriilebilir iletisim kanallar
ile saglanabilecegi noktasindaki eksiklik, kuruluslarin erisilebilir ve anlasilabilir
olmaktan alikoyar. Bu baglamda kuruluslar ic¢in iletisim calismalari, iletisim
tabanlt tiim silirecler ve bu siiregleri profesyonel anlamda gergeklestiren
departmanlarin varligi kurulus i¢in en temel ihtiyagtir. Gerek kurulus ig
isleyisinin goriintiilenmesi gerekse de kurulus tarafindan sunulan hizmet ya da
lirlinlin goriintiilenmesi ic¢in halkla iligkiler departmanlar1 bir gereklilik olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. I¢ iletisimden miisteri iliskilerine kadar genis bir alana
yogunlagsmakta olan halkla iliskiler faaliyetleri, kuruluslarin stratejik iletisim

yonetiminin temeli olarak konumlandirilmalidir.

Yapilan bu arastirmada; Tirkiye’de hala kuruluslar icerisinde kurumsal
iletisim departmanlarinin ayrismadigi, halkla iliskiler faaliyetlerinin reklam ya da
kisa vadede satis odakli bir siire¢ uygulamasi olarak tanimlandig1 ve pazarlama
birimleri i¢inde yer verildigi hatta kurumsal iletisim departmanlar1 yerine insan

kaynaklar1 birimleri ile iletigim siire¢lerinin yonetildigi goriilmektedir.

Kamu ve 6zel sektorde birgok birimin adi kurumsal iletisim departmanlari
olarak degistirilmis, yapisal degisikliklere gidilmis ancak heniiz istenilen tanim

ve kavramsal alg1 oturtulamamaistir.

Kuruluglarda yer alan halkla iliskiler uygulayicilarin egitim alanlarinin
iletisim kokenli olmayisi; halkla iligkiler kuramlarina, yaklagimlarina, literatiire
ve uygulamalarina yonelik yetersizligi karsimiza c¢ikartmaktadir. Bu baglamda
arastirmanin temel konusu olan 6l¢gme degerlendirme siirecine dair yeterli bilgi ve
uygulama gerekliligi duyulmadigi sonucuna varilmistir. Bu sebeple kuruluslar
O0lgme ve degerlendirme siirecine yonelmelerini saglayan kismin halkla iligkiler
ajanslart oldugunu séylememiz miimkiindiir. Bu noktada karsilasilan baska bir

sorun ise ajans calisanlarinin kendi deneyimleri iizerinden kurulusa O6lgme
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degerlendirme siireci sunmasidir. Bu durum halkla iliskilerin, sektdrel olarak

heniiz standartlara erisemedigini gostermektedir.

Kurulus yoneticilerinin halkla iligkiler faaliyetlerine ve halkla iliskiler
meslegine yoOnelik farkindaliklarinin olmayisi; meslegin uygulama alanlari,
faaliyetlerin hangi siirelerde ne sekilde hedef kitleler iizerinde etki birakacagi,
kurulus itibar1 ve markalarina yonelik imaji nasil destekleyecegine dair
fikirlerinin olmamasina neden olmaktadir. Bu sebeple Tiirkiye’de halkla iligkiler
faaliyetlerine yonelik talepler bir biitiin olarak uzun vadede degil, kisa vadede

satis ve karlilik odakli yapilmaktadir.

Bu baglamda kurulus bilinyesinde var olan halkla iliskiler departmanlari
ihtiyaclara tam anlamiyla karsilik verememekte ve kuruluslar ajanslardan
profesyonel halkla iligkiler hizmeti almaya yonelmektedir. Genelde medya
iligkileri, sosyal medya yoOnetimi gibi alanlarda faaliyet talep etmekte ve
hedeflerini ajanslara satis ve reklam baglantili olarak iletmektedir. Ajans
kurucular1 ve temsilcileri tarafindan tek bir alanda kisa vadede satis odakli
gerceklestirilen halkla iligkiler faaliyetlerinin, kuruluslara anlik getirisi disinda
deger katmayacagi biliniyor ve ifade ediliyor olsa da sektor icerisindeki rekabet
ve miisteri kaygist bu konuda ajanslarin sirece yonelik yodnlendirici

duruslarindaki devamliliga engel olmaktadir.

Aragtirma bu noktada Tiirkiye’de faaliyet gosteren ajanslarin, kuruluslarin
kisa vadede olan taleplerini mali kaygi sebebiyle kabul etmekte ve reaktif tutum
sergilemekte oldugunu ortaya koymaktadir. Ajanslarin miisteri yogunlugu,
kuruluslarin kisa vadede faaliyet talepleri ve iletisim arastirmalarina yonelik
biit¢ce ayirmayislar: bu anlamda siire¢ gelisimini yavaslatmaktadir. Halkla iliskiler
faaliyetlerinin kalitesi icin bu durum 6nemli bir sorun olarak karsimiza

cikmaktadir.

Halkla iligkilerin sadece medya iligkileri olarak algilanmaya devam
edilmesi giiniimiizde halkla iliskiler faaliyetlerinin istenilen verimde Olgme

degerlendirme yapilmasina engel teskil etmektedir.

Ayrica stratejik iletisim  yOnetiminin temelindeki ilk asama olan
kuruluslarin mevcut durumlarina dair bilgilerin erisilmesi asamasinda karsimiza

cikan algi arastirmalarina; kuruluslarin zaman ve biit¢e ayirmak istemedikleri,
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arastirmalarin  ajanslar  tarafindan  gergeklestirilemedigi  gortlmektedir.
Sturdiiriilebilir iletisim calismalar1 i¢in faaliyet basinda ve sonunda kurulusun
bulundugu konumdan hangi noktaya eristigini ¢oziimlemek algi arastirmalari ile
miimkiin kilinabilmektedir. Algi arastirmalari, uygulanan faaliyetlerin yeterliligi,
kurulusa faydasi, belirlenen planlamanin dogrulugu konusunda belirleyici bir
pozisyondadir. 1980°lerden sonra Tiirkiye’nin kiiresel 6l¢ekli kuruluslara kapisini
agmasi, uluslararasi kuruluslarda var olan itibar ve imaj kavramina taninan
onceligin ulusal firmalar tarafindan Ornek alinmasi noktasinda pozitif bir
farkindalig1 saglamistir. Bu durum her ne kadar benimsenmeye bagslasa da
maliyetli olan alg1 arastirmalarin glinlimiizde hala yeterli diizeyde 6nemsenmedigi
ve yapilmadigr gorilmektedir. Sektorel bazda ayristigi gézlemlenen ve kurulus
yoneticilerinin vizyonlarina paralel sekilde ilerledigi goriilen bu duruma FMCG
(hizlt tiiketim) sektoriine bagli kuruluslar daha fazla 6nem vermektedir. FMCG
sektoriinde yer alan kuruluslarin pazara sunacaklari iriinler i¢in ilk asama olarak
alg1 aragtirmasini tercih ettikleri, sonuglara gore iiretim, hizmet sunumu, halkla
iligskiler faaliyetlerini, kisacasi stratejik iletisim planlarinin tiim asamalarin1 bu
sonuclar esliginde sekillendirdigini ifade edebiliriz. Bu noktada hizli tiiketim
markalarin 6l¢gme ve degerlendirme siireglerine diger sektorlere bagli kuruluglara

gorece daha hakim ve farkindalik igerisinde oldugunu sdyleyebiliriz.

Yukarida yer verilen ifadeler dogrultusunda, hedef belirleme ve siirecin
devamindaki en temel sorun iletisim ¢alismalarina baslarken bir Ol¢iimleme
yapilmamis olmasidir. Bu noktada halkla iliskiler ajanslarinin ve miisterilerin
stratejik iletisim planlamasina yeterince 06zen goOstermedigi, varsayimlarla
baslayan iletisim silirecinin varsayimlarla ilerlemesinin beklendigi karsimiza

¢ikmaktadir.

Nitel arastirmalarin maliyet problemine karsin nicel verilerin diisiik
maliyeti, dijital alanda nicel veri erisimin kolayligt ve veri siirekliginin
saglanmasi; halkla iliskiler faaliyetlerinin dijital platformlara yonelmesine ve bu
alanlarda cesitliligin artmasin1 saglamistir. Kurulus ve ajanslar i¢in bakildiginda;
dijitallesme ajans hizmetlerinde sonu¢ Ol¢iimii  ve degerlendirmesinde
kanitlanabilir, tekrarlanabilir, glivenilir ve gegerli verilerin erigilmesine imkan
tanimaktadir. Bu alanlardan elde edilen verilerin her iki taraf icin glvenilir ve

seffaf sonuglar olarak kabul edilmektedir. Dijital platformlarin ayni zaman da
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kriz iletisimde ¢ok yakin takip gerekliligi ve siire¢ yonetimde etkin bir alan

oldugu goriilmektedir.

Gunimuzde geleneksel halkla iliskiler stiregleri ile dijital halkla iliskiler
siireclerinin “Fijital” olarak ifade edilen boyutu besleyecegi Ongoriilmektedir.
Dijital ¢aligmalarda elde edilen nicel verilerin, hedef kitledeki nitel kavramlar ile
Olclimlenmesi, yorumlanmasi ve desteklemenin gerekliliginin farkinda olan
ajanslar, kuruluslar1 nitel arastirma yapmalar1 konusunda her ne kadar
yonlendirici olsa da medya yansimalarinin kuruluslar tarafindan hala en temel

Olctimleme siireci olarak kabul edildigini ifade edebiliriz.

Bu noktada ajanslarin dijital ¢alismalart kismen ajans biinyesinde
uygulandigi, dijital hizmet alanlar1 olmayan ajanslarin ise partner firmalar
tizerinden faaliyetleri halkla iligkiler siireglerine dahil ettigi goriilmektedir. Dijital
sureclerin 6lcimlenmesi noktasinda kurulus biinyesinde yer alan miisteri iliskileri
departmanlarinin hizmet dongiisiindeki degisimleri ileten 6l¢ciimleme noktasinda
veri kaynagini zenginlestiren alternatif bir ara¢ olarak kullanilabilecegi
goriilmistiir. Kurulug biinyesinde yer alan kaynaklarin degerlendirilebilmesi ajans
ve kuruluslarin birlikte hareket etmesiyle miimkiin kilinabilmektedir. Bu durumu
kullanabilen kuruluslar hizmet aldiklar1 ajanslar ile giiclii bir veri kaynagi
paylasmis olacak ve faaliyetin geri bildirimler ile beslenmesine imkéan

saglayacaktir.

Bu siireclere karsin gliniimiizde wulusal ve uluslararas1 kuruluslarin
cogunlukta “Reklam Esdegeri” ¢iktilarina yonelik talepte bulundugu, kuruluslar
tarafindan bu yontemin raporlama yapmak i¢in en kolay ve yonetimi ikna icin de
oldukca glcli bir yontem olarak goriildiigii sonucuna erisilmistir. Bu durumun
kuruluslart etkileyebilmek i¢in ortaya c¢ikartilmis yanlis bir yontem olarak
giinimiize kadar tagindigini sdylememiz miimkiindiir. Ajanslarinin her zaman,
“bizler neyi basaramadik, neyi yapamadik?” sorusu kendilerine sorduklar1 ve bir
sonraki hedefleri belirleyebilmek adina bir kriter olarak gordiiklerini ifade etseler
de kuruluslarin daha ¢ok sayisal veri gérmek icin medya ol¢iimlerini talep etmesi
ve reklam esdegeri isteklerindeki devamlilik, ajanslarin bu alana yonelik

kuruluslara ¢aligma yapmaya ve rapor sunmaya zorlamaktadir.
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Halkla iligkiler alaninda Ol¢me ve degerlendirmenin tam anlamiyla
gerceklestirilemedigi noktasindaki aslinda temel etkenlerden birinin “Reklam

Esdegeri” 6l¢iimlenmesinin oldugunu ifade edebiliriz.

Uluslararasi1 kuruluslar tarafindan 6n planda tutulan itibar ve marka imaj,
kuruluslarin bu alandaki ¢aligmalarini belirli metodoloji ile Olgiimleme ve
degerlendirme gereksinimi dogurmustur. Uluslararasi kuruluslarda goézlemlenen
bu sire¢ standartlara erismis Olgme degerlendirme yaklagimini ortaya
cikartmaktadir. Buna karsin ulusal kuruluslarin agirlikli olarak reklam odaginda
arastirmalar yapilmakta oldugu bu sebeple kurulus biinyesinde Olgme ve

degerlendirmeye karsin belirli kriterlerin olusmadigini gérmekteyiz.

Tiirkiye’deki yOneticilerin bu baglamda halkla iliskiler vizyonlarini
genisletmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu gerekliligi hissedilmekte olup
adim atan yoneticilerin ¢ogunlukla halkla iliskileri nispeten daha iyi bilen ve
bunu kullanmak isteyen kesime dahil oldugu, lider iletisimlerini kurulus ile
birlikte yiiriittigli ve kuruluslarin1 bu baglamda ileriye tasimayir hedefledigi
gozlemlenmistir. Bu durumun ayni zaman da halkla iligkiler alaninda profesyonel
hizmet sunan ajanslarda da gozlemlenmesi sektoriin gelismesine yonelik biiyiik
bir engel olarak kabul edilebilir. Yapilan arastirma ajanslarin 6lgme ve
degerlendirme tekniklerinde farklilagmalar oldugunu saptamis, ajanslarda da
standart bir 6lgme degerlendirme yaklasiminin ya da modelinin var olmadigi
bilgine ulagmistir. Bu durum halkla iligkiler mesleginin hizmet kalitesini
somutlagtirmada, meslegin gerekliligini ortaya koymak noktasinda dnemli bir

engeldir.

Aragtirmanin 6nemli bir diger sonucu ise yukarida belirtilen standartlara
erisme yolundaki olgiitleri belirleyici etik ilkeler ve uygulama g¢ercevelerini kabul
etmis Orgiitlere bagl ajanslarin ya da ajans ¢aligsanlarinin benimsemeleri gereken
degerleri uygulama noktasinda eyleme gecilememesidir. Bu noktada uluslararasi
olarak benimsenmis ve bahsedilen Orgiitlerin de kabul etmis oldugu Barselona
Ilkeleri’ne yonelik ajanslarin 5/3 iiniin farkinda oldugu ve ilkeler biitiiniinde
hareket etmeye calistig1, ilkeleri ajans bilinyesinde ¢alisanlara duyurdugu ve buna
benzer uluslararasi benimsenmis sdzlesme, ilke ve etik degerler igin rehberler
yayinladig1 gozlemlenmistir. Diger iki ajansin, Tiirkiye’de Barselona Ilkelerini

kabul eden halkla iliskiler orgiitlerine bagli oldugu halde ilkeler hakkinda bilgi
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sahibi olmadig1, ancak yoneltilen soru sonrasinda Barselona ilkeleri hakkinda

arastirma yapma ve farkindalik istegi oldugu gozlemlenmistir.

Aragtirma kapsamindaki ajanslarin tamami, sektorde yer alan orgiitlere liye
olan ajanslarin ve orgiitlerin; uluslararasi 6lgme degerlendirme kriterlerini ve etik
ilkeleri her ne kabul ettiklerini beyan etseler de kurallara ve yonergelere uyum
saglamadig1 bilgisini paylagmistir. Ajanslarin bu noktada bagl olduklar1 orgiitler
tarafindan denetlenme siirecinin genisletilmesi, belirli kriterlere baghilik ve
uygulama alanlarinin biitiinselligin kontrol edilme gereksinimi gerekmektedir. Bu

stirecin ¢esitli yaptirimlar esliginde iyilestirilebilecegini sdylememiz miimkiindiir.

Tim bu sonuglar nezdinde; stratejik halkla iligskiler yonetimi, belirli amag
ve hedeflere ulagsmak i¢in olusturulmalidir. Bu kapsamda planlamanin ilk adimi
hedefi dogru ifade edebilmektir. Hedefe ulagsmamizi saglayacak kitleleri
belirmek, kitlelerin ne sekilde davranis sergileyecegine yonelik slregleri izlemek
ve takip etmek siirecin bagariya ulagmasini saglayacaktir. Stratejik halkla iliskiler,
timi Olciilebilir olan sonuglara ulasilmasindan sorumlu tutulabilir: hedeflere ne
zaman ve ne kadar ulasilacagini bildiren Olgiilebilir hedeflerdir. Hedefin

Olciilebilir olmasi ve net bir ilerleme gdstergesine sahip olmasi gerekir.

Olciilebilir hedefler, ilerleme dizeyine yonelik dizenli gostergeler
iretmektedir. Hedeflerin 6l¢tiigii kriterler; hedeflenen performansi ve hedefe
ulasilacagi tarihi igermelidir. Bu igerikle ilerletilmesi kolaylikla 6lgiimlenecek ve
raporlanabilecek sonuglar1 iiretecektir. iletisim ¢alismalarinin dl¢iimlenmesi ne
kadar gri alanlar barindirsa da basarinin tam olarak nasil 6l¢iilecegini tanimlamak
onemlidir. Hedefleriniz agik¢a Olgiilebilmesi amaclanan sonuca ne zaman

ulasilacagini bilmektir.

Dijital alanda vyiiriitilen calismalarda hedeflerin nicel veriler ile ortaya
konulabildigi gozlemlenirken nitel arastirma tekniklerinin maliyet ve zaman
bakimindan tercih edilmedigi géz 6niinde bulunduruldugunda hedeflerin ¢cogunun
hedef belirleme kriterlerinde yer alan SMART kavramina biitliniiyle

erisemedigini soylememiz miimkiindiir.

Sonuglar; farkindaligr artirmak, tutumlar1 degistirmek ve insanlar1 harekete
gecirmeyi kapsamaktadir. Stratejiler, kuruluslar icin etkiye giden bir yol haritasi

olarak ifade edilebilir. Stratejik iletisimde hedeflerin belirlenmesi, kurulus
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vizyonunu stratejik bir plana doniistiiriir. Hedef ifadeleri genellikle kuruluslarin

odak noktasindan edinilir ve kurulus i¢in eyleme gegcirilebilir hale getirilir.

Bu baglamda kuruluslar ile halkla iliskiler ajanslar1 arasinda oOl¢timler
hakkinda fikir birligi olusturulmasi kac¢inilmazdir. Hedef belirlemede ilgili her

tarafin, secilen Ol¢iileri kabul edilebilir olmas1 gerekmektedir.

Ol¢me degerlendirme uygulamalarinda medya yansimalari, reklam esdegeri
ciktilar1 gibi kavramlardan o©ne ¢iktig1 goézlemlenmektedir. Halbuki Olgme
degerlendirme siirecleri; strateji, planlama, faaliyetlerin tasarimi i¢in On bilgi
edinimi, uygulama i¢in siire¢ arastirmast ve kurulus nezdinde ilerlemeyi
degerlendirme, basariy1r 6l¢gme ve sonuglar1 degerlendirmek gibi kuruluslar i¢in

Oonemli olan kazanimlar1 saglamaktadir.

Olgme ve degerlendirme siireclerinin yeterince benimsenemeyisi; zaman ve
biitce eksikligi, mesleki standartlarin olusmamasi, uygulama teknigine yonelik
yoksunluk, stratejik yonetim bi¢imi ve kurulus kiiltliriinlin eksikligi gibi bazi
sebeplerden dolay1 engellendigi gozlemlenmektedir. Siireci gelistirmeye yonelik
calisma ve arastirmalar devam ederken, giliniimiizde hala cogu uygulayici
tarafindan Olgme degerlendirme siiregleri maliyet, zaman eksikligi ve neyin
Olciilecegine bilgisine yonelik eksikliklerin olmasi sebebiyle tam olarak

uygulanamamaktadir.

Uluslararast anlamda calismalarin  devamli  siirdiiriildigli  “6lgme
degerlendirme” baslig1 giinlimiizde hala belirli standartlara erigsmemistir. Bu
sebeple TUHID, IDA ve KID gibi ulusal mesleki orgiitler bu konuda aktif
calismalar yapmali, egitimler diizenlemeli, 6rgiite {iye olan ajanslarin {iyeliginin
devami konusunda bu standartlara uyma zorunlulugu getirmelidir. Kuracagi
mekanizmalarla bu slrecleri denetlemeli, sirece uymayan ajanslar konusunda
yaptirimda bulunmalidir. Sadece ajans tarafinin degil, kurulug (miisteri) tarafinin
da bu konuda bilgilendirilmesi, bununla ilgili farkindalik ¢alismalarinin yapilmasi

meslegin uluslararasi kaliteyi yakalamasi bakimindan gereklilik arz etmektedir.
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Ek 1: Halkla iliskiler Ajanslar1 i¢in Yar1 Yapilandirilmis Miilakat Sorular1

1. Ajansimizin ¢aligma yapmis oldugu kuruluslarda, kurumsal iletisimden

sorumlu bir departman veya uzman bulunuyor mu?
2. Ajansinizdan genelde hangi alanlarda PR faaliyetleri talep edilmektedir?

3. Ajansiniz PR faaliyetleri i¢in 6lgme ve degerlendirme stireglerini gerekli

buluyor mu?

4. Deneyimlerinize dayanarak size gore halkla iliskiler ajansi se¢imlerinde,
ajanslarin 6lgme degerlendirme iizerine olan yetkinlikleri miisteriler i¢in tercih

sebebi midir?

5. Ajansimiz PR faaliyetleri i¢in ne tiir 6lgme ve degerlendirme yontemleri

uygulamaktadir? Olgme — degerlendirme icin disardan hizmet aliyor musunuz?

6. Ajansiniz Olgme degerlendirme siirecini, PR faaliyetinin hangi

asamalarinda gergeklestirmektedir?

7. Ajansiniz PR faaliyetleri sonuglarini dlgiimleyip degerlendirebilmek igin

hangi temel kriterleri goz 6niinde bulundurmaktadir?

8. Ajansiniz Barselona Ilkelerinden haberdar mi? ilkeler hakkinda ne

diisiinmekte?

9. Ajansiniz medya ve basin ¢iktilarina ait verileri hangi yontemler ile

6lcmektedir?

10. Ajansiniz reklam esdegerlerini PR faaliyetleri i¢in ne kadar etkin

gormektedir?

11. Ajansiniz iletisim sonuglarina ait verileri hangi yontemler ile 6l¢mekte
ve degerlendirmektedir? ( Hedef kitlede istenilen davranis ve tutum

degisikliklerine yonelik )

12. Kuruluslar tarafindan iletisim arastirmalarina yonelik ayrilan biitgeler
yeterli midir? Miisterileriniz tarafindan 6l¢gme ve degerlendirmeye ayrilan biitge
halkla iliskiler faaliyetlerine ayrilan biitgenin genelde yiizde kagim

olusturmaktadir?

13. Ajansiniz sosyal medya ve internet araglarinin 6lgme degerlendirme

stirecini nasil yiiriitmektedir?
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14. Kurulus i¢in imaj ya da itibar dl¢limlemeleri yapiyor musunuz? Ne tiir

teknikler kullaniyorsunuz?

15. Ajansiniz PR faaliyetlerinin degerlendirme kismini hangi bilesenler ile

surdurmektedir? (girdi-gikti-ara ¢ikti-sonug)

16. Misterilerinize raporlama yaparken ne tir sonuglar sunarsiniz?

Raporlama sikliginiz nedir? (her ay diizenli, etkinlik bazli, kampanya sonu vs)

17. Ulusal misteriler ile wuluslararas1 miisteriler arasinda Ol¢gme-

degerlendirme ve raporlama talepleri arasinda ne gibi farklar var?

18. Ajansimiz “Tirkiye’deki PR ajanslar1 miisterilerine seffaf ve giivenilir

sonug raporlar1 paylasir” ifadesine katilir m1?
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