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KAVRAM OLARAK HALKLA ILISKILER, DUNYADA VE TURKIYE’'DE HALKLA
ILISKILERIN TARIHSEL GELISIiMi

Halkla iligkiler Kavrami

Halk, kurulusun muhatap olmak durumunda kaldigi1 hedef kitledir. Halk, bir kurulusun hizmet politikalarindan ve uygu-
lamalarindan etkilenen ve bu politikalarla uygulamalari etkileyen, ortak ¢ikarlara ve birliktelik duygusuna sahip birey,
grup ve kuruluslardir. (AS 2013)

lligki Kavrami: En azindan iki tarafi igeren amagl faaliyetlerle kurulan ve yiiritiilen, gegici veya siirekli olan, gerektigin-
de tekrarlanarak desteklenen, gesitli yogunluktaki duygu, dislince, tutum ve inang tasiyan bagdir.

iliski kavrami “katilan tiim taraflara ekonomik, sosyal, siyasal ve/veya kiiltiirel yararlar saglayan ve karsilikli olumlu ba-
kisla nitelendirilen, bir 6rgitle hedef kitlesi arasinda var olan bir durum” olarak tanimlanmaktadir.

iliskinin iletisim ve uzmanlagsmaya dayali olmasi, amaca yénelik olmasi, kargilikl etkilesime dayanmasi ve siirdiiriilebilir
olmasi gerekir.

iliskide en az 2 taraf vardir. Duruma gore gegici veya siirekli olabilmektedir. Belirli bir amagla gerceklestirilir. Cesitli
yogunlukta duyqu, disunce, tutum ve inancg tasir.

(DS 2014)

Halkla iligkilerin Tanimlan: Halkla iliskiler, bir kurum ve kamusu arasinda karsilikli iletisim, kabul ve isbirlidini kurma ve
surdirmeye yardimci olan kendine 6zgu yénetim fonksiyonudur. (AS 2014)

Halkla iliskiler, bir 6rgiitiin basari veya basarisizliginin kendilerine bagl oldugu ¢esitli kamularla, bu 6rgit arasinda kar-
silikli yarara dayanan iliskileri kuran ve strduren bir ydonetim fonksiyonudur.

Halkla iliskiler, érgiitsel amacglarin basarilmasina, felsefenin tanimlanmasina ve érgiitsel degisimin olaylastiriimasina
yardim eden bir yénetim fonksiyonudur.

Halkla iligkiler, kurumun amaglari Gizerine yapilanan, 6nem sirasi —kimi zaman tiiketici, kimi zaman dagitimci ve galisan-
lar gibi kurumun ve kampanyanin hedeflerine gére- degiskenlik gosteren hedef kitlelerle gerceklestirilen stratejik ileti-
sim yonetimidir.

Tanimlardaki ortak yénleri su sekilde siralamaktadir:

¢ Halkla iligkiler, iletisim surecinin iki yonli dogasinin vurgulandigi bir iletisim fonksiyonudur.

e Halkla iligkiler, kurumlar ve kamular arasinda karsilikli anlayis ve iyi niyetin kurulmasi ve surdirulmesiyle iligkili-
dir.

o Halkla iligkiler, bir kurum ve onun kamusu i¢in potansiyel sonugclari olabilecek, ¢cevredeki edilim ve sorunlari ana-
liz eden ve yorumlayan bir bilgi toplama fonksiyonu olarak hizmet eder.

e Halkla iligkiler, kurumlarin amaglarini ortaya koymalarinda ve basarmalarinda, bdylece ticari zorunluluklar ve
sosyal sorumluluk davranigi arasinda bir denge yakalamalarinda yardimci olmayla iligkilidir.

Halkla iligkiler ve Benzer Alanlar

Halkla iligkiler kuruluslarda 6zellikle etkileme fonksiyonu ile dogrudan ilgilidir. (AS 2016) |

Halkla iligkilerin bazi alanlarla benzerlikleri bulunmaktadir. Bu nedenle halkla iligkilerle bazen karistiriimaktadir. Halkla
iliskilerle benzer kabul edilen alanlarin basinda pazarlama, reklam ve propaganda gelmektedir. (TEK 2015)

HALKLA ILISKILER VE REKLAMCILIK: Reklam genel olarak, medyada yer ve zaman satin alma olarak tanimlan-
maktadir.
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Reklamcilik ve halkla iliskiler arasinda yukarida belirtilen benzerliklerin yaninda farkhiliklar da bulunmaktadir. Her iki alan
arasindaki genel farkhiliklar asagida siralanmaktadir.

o Reklamcilik dis hedef kitleye, dzellikle de genis potansiyel miisterilere hitap etmektedir. Halkla iligkiler ise me-
sajlarini; hem hissedar, kamuoyu liderleri, ¢evre gruplari gibi dis hedef kitleye, hem de ¢alisanlar gibi i¢ hedef
kitleye sunmaktadir. Bu agidan bakildiginda halkla iligkilerin hedef kitlesi daha genistir.

o Reklamcilik, uzmanlasmis bir iletisim fonksiyonu olarak bilinir. Halkla iligkiler ise, tim érguttin politika ve icraatla-
riyla, galisanlarin moralinden telefon operatériiniin aramalara cevap vermesine kadar genis bir alanla ilgilidir.
Diger bir deyisle reklamcilik daha sinirli ve 6zel bir alanda galisirken, halkla iligkilerin galisma alani daha ge-
nigtir.

o Reklamcihidin temel amaci mal veya hizmetleri satmak, halkla iligkilerin ise 6rgitiin geligsebilecegi bir cevre ve
anlayis olusturmaktir.

o Reklam galismalarinda kitle iletisim araglarindan bir bedel 6édeme karsiliginda yararlanilir. Halkla iliskilerde ise
genellikle kitle iletisim araglarina ilicret 6denmez. Kisi ve kuruluslar kamuyu bilgilendirmek amaciyla basin top-
lantisi, basin bildirisi gibi yollarla iletisim araglarindan yararlanirlar. Bunun karsiliginda da herhangi bir bedel
6demezler.

e Reklam, reklam verenin kontroli altinda Gcret ddendigi icin kullaniimasi garantili ve dizenlidir. Halkla iligkiler
ise, medyada yer almada ticret 6ddenmedigi igin yayinlanma garantisi yoktur ve diizenli sonug saglanmaz.

(DS 2015), (AS 2014), (DS 2013)

PROPAGANDA: Propaganda,; bilingli ve sistematik olarak algilar bicimlendirme, kavrayislar yénlendirme ve pro-
pagandacinin istedigi amaca ulasmasina yardimci olacak bir tepkinin elde edilmesi icin davraniglari yonetme g¢abasi-
dir. (DS 2014)

PROPAGANDANIN AMAGCLARI VE OZELLIKLERI

*Propagandanin temel amaci, istenilen sonucun basariimasi i¢in insanlarin diisiincelerini bigimlendirmek ve bilincini
yonetmektir.

*Propagandada iletigsim tek yonlii,
*Propaganda calismalarinda verilen mesajlarin dogru olmasi ve hedef kitleye diiriist davraniimasi zorunlu degildir.
*Propaganda caligsmalarinda hedef kitlenin yararini gézetmek zorunlu degildir.
*Savunulan fikrin dogrulugu asilamaya ¢alisir.
(AS 2016), (TEK 2015), (TEK 2014), (AS 2013)

Halkla iligkilerin Uygulama Alanlari

Halkla iligkilerin islevi gunimuzde giderek geniglemektedir. Buna bagli olarak halkla iligkilerin birgok uygulama alani or-
taya ¢ikmaktadir. Halkla iligkilerin arastirma, tst yonetime danismanlik, erken uyari, iletisim gibi temel gérevleri bulun-
maktadir.

Bunlarin yaninda bugiin profesyonel diizeyde yurutilen énemli uygulama alanlari da vardir. Medya iligkileri, finansal
iligkiler, kamusal igler, konu/sorun yoénetimi, lobicilik bu uygulama alanlarindan bazilardir.
Ayrica; kriz yonetimi, itibar yénetimi, pazarlama iletisimi, sponsorluk, kurumsal sosyal sorumluluk, etkinlik yénetimi, ku-
rumsal kimlik ve imaj, calisan/tye iliskileri ve toplumla iliskiler de halkla iligkilerin uygulama alanlarindandir.

(AS 2015), (AS 2013), (TEK 2013)

Medya iligkileri: Medya iligkileri halkla iligkilerin en eski uygulama alanlarindan birisidir. Bu nedenle daha énceki dé-
nemlerde halkla iligkiler, temelde medyayla iyi iliskiler kurma ve gelistirme ¢abalari olarak da degerlendirilmistir.

DUYURUM: Halkla iligkilerin uygulama alanlarindan birisi de duyurumdur. Duyurum, kurulusa ilgiyi arttirmak icin mesaj-
larin tcretsiz bir sekilde medya araciligi ile yayilmasidir.

Kurulusla ilgili olarak gesitli haberlerin medya kanaliyla herhangi bir bedel 6demeden yayinlanarak, hedef kitleye ulasma
sureci duyurum olarak tanimlanir.

(AS 2016), (AS 2015), (DS 2015), (TEK 2014), (DS 2013), (TEK 2013)

Finansal iligkiler: Finansal iliskiler, yatirnmci iliskileri olarak da adlandiriimaktadir. Halkla iligkilerin bu alani, kurulus his-
sedarlarinin glivenini artirmak ve hisseleri bireysel yatirimci, finansal analist ve kurumsal yatirimcilara gekici kilmak su-
retiyle bir sirketin hisselerinin de@erini artirmaya ve sermayenin maliyetini azaltmaya yonelik ¢galismalar yaritmektedir.
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Kamusal Isler: Kamusal isler, halkla iligkilerin; karsilikli yarara dayali idari ve yerel toplum iligkilerini insa eden ve siirdii-
ren bir alani olarak tanimlanmaktadir. Kamusal isler alaninin temel amaci; kamu politikalarinda etkili bir iliski gelistirmek
ve kurulusun kamu beklentilerine uyumlu hale gelmesine yardim etmektir. Ornegin kurumsal vatandagslk ¢alismalarini
yuritmek, calisanlarin siyasal egitimlerini gergeklestirmek, yoneticilerden gonilli servisler olusturmak, toplumun gelisi-
mine aktif katilim saglamak gibi konular; kamusal igler alaninin gérevleri icerisindedir.

Konu/Sorun Yénetimi: Halkla iligkilerin bagka bir uygulama alani konu veya sorun yénetimidir. Konu/sorun ydnetimi;
kurumlari ve kamularini etkileyen sorunlari dnceden tahmin etme, belirleme, degerlendirme ve tepki vermenin proaktif
sureci olarak tanimlanmaktadir. Proaktif sliregten anlamamiz gereken, sorun ortaya ¢ikip kurulusu tehdit etmeden bunu
ongdérmek ve gerekli tedbirleri almaktir.

LOBICILIK: Lobicilik; bireylerin, érgiitlerin ve iilkelerin karar alma siirecinde siyasal aktorleri etkileyerek, kendi cikar-
lari dogrultusunda karar alinmasini saglamaya yonelik calismalari olarak tanimlanmaktadir. (AS 2013)

Kriz Yonetimi: Kriz yonetimi kavrami 1980’li yillara kadar ¢ok bilinmemektedir. Ancak bu tarihten sonra yasanan bir ¢cok
felaket, kuruluslarin kriz yonetimine yonelmelerine, halkla iligkiler firmalarinin da bu alanda danigsmanlik yapmalarina
neden olmustur. Kriz iletisim slireci; gézlem ve farkina varma, krizi 6nleme, kriz iletisimine inanma, krize hazirlikh olma
ve dederlendirme asamalarindan olusmaktadir. Halkla iligkiler birimleri, kriz ydnetim slrecinde hedef kitle ve medyayla
iyi iligkiler gelistirme, kamuoyunu surekli bilgilendirme gibi konularda aktif gérev almaktadir.

itibar Yonetimi: Halkla iliskilerin &nemli uygulama alanlarindan bir tanesi de, kurumsal itibar yénetimidir. itibar yénetimin
gelecek yillarda 6neminin daha da artacagi ve halkla iligkiler birimlerinin bu konuda daha aktif rol Gstlenecegi beklen-
mektedir. Kurumsal itibar genel olarak insanlarin bir kurulusla, drettigi mal veya hizmetlerle ve hedef kitlesiyle ilgili ko-
nustuklari ve disinduikleri sey olarak tanimlanmaktadir.

Kurumsal kimlik, bir kurumun rakiplerinden ve benzerlerinden ayrilabilmesi icin; felsefe, tasarim, iletisim ve davrani-
sinda olusturdugu bir biitiinliik olarak tanimlanabilir. (AS 2014)

Pazarlama iletigimi

Halkla iligkilerin diger bir uygulama alani pazarlama iletigsimidir. Halkla iligkiler, bir kurumun pazarlama amaglarini dogru-
dan desteklemek icin kullanildiginda pazarlama iletisimi olarak adlandiriimaktadir.

Bununla birlikte reklam, halkla iligkiler ve pazarlamanin birlikte kullaniimasinda kuruluslar agisindan buytk yarar bulun-
maktadir. Bu duruma butlnlesik pazarlama iletisimi denilmektedir.
Halkla iligkiler, bitunlesik pazarlama iletisimi igcerisinde gliveni olusturabilecek temel bir arag olarak gortilmektedir.
Pazarlama iletisimi, Uriin, hizmet, deger ve/veya fikirlerin tedarikgisinin, daha iyi ticari ya da diger iligkilere yol agan diya-
logu uyarmak amaciyla hedef kitlesine kendisini gdsteren araclardir.

(TEK 2015)

Pazarlama karmasi, pazarlama performansini etkileyen bir kurulus ile hedef kitlesi arasindaki iletisimi iceren tiim tu-
tundurma unsurlaridir.

Pazarlama faaliyetleri temel olarak literatiire 4P olarak gegmis olan alanlara dayanmaktadir. Bu dort P’nin Turkgede kul-
lanimini “fiyat, tutundurma, dagitim ve iiriin” seklindedir.

Bu klasik 4P’nin yani sira, literatiire daha sonra baska P’ler de dahil edilmis ve P sayisi yediye kadar ¢ikmistir. Uriiniin
fiziksel belirtileri ve kanit, hedef kitle (people) ve siire¢ (process) diger 3P’dir. Fiziksel belirtiler ve kanit, hizmetin sundu-
gu fiziksel gevreyi ve sagladigi yarar ve performansini ve sunulmasini kolaylastiracak her tirlii somut kaniti ifade etmek-
tedir. Sureg ise, hizmetin sunumu esnasinda faaliyetlerin i¢ akisini, prosedurlerini ve mekanizmalarini ifade etmektedir.

(TEK 2015)

Tutundurmanin icerisinde, temel olarak reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma ve kisisel satis bulunmaktadir. (DS
2015), (DS 2014), (TEK 2013)

Sponsorluk: Sponsorluk; spor, sanat, kiiltiir ve benzeri faaliyet alanlarinda kisi veya kurumlara para, arag/gereg veya
hizmet destegi verilerek katkida bulunmayi ifade etmektedir. Bir televizyon dizisine destek olmak, bir konserin diizen-
lenmesine katki saglamak, unutulmaya yiiz tutmus bir el sanatinin canlanmasini desteklemek, bir futbol takiminin bazi
masraflarini Gstlenmek sponsorluk uygulamalarina 6rnek olarak verilebilir. Halkla iliskiler gérevlileri, sponsorluk projele-




one day AOF

“tek gunde ders gegme garantisi”

www.onedayaof.com

HALKLA iLISKILER

rinin hazirlanmasinda, projelerin degerlendiriimesinde ve sponsorlukla ilgili faaliyetlerin yiritilmesinde aktif roller tst-
lenmektedir.

Sponsorluk, satis gelistirme, reklam, halkla iliskiler ve Grln yerlestirme alanlariyla iliskilidir.

(AS 2014), (DS 2014)

Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Kuruluslarin yaptigi calismalarda, aldiklari kararlarda ilgili hedef kitlesini disinmesi ve
onlarin zararina olabilecek davraniglardan kaginmasi sosyal sorumlulugun 6zinu teskil etmektedir.

Sosyal sorumluluk, bir kurulusun sadece ekonomik degil; yasal, ahlaki ve hayirseverlikle ilgili sorumluluklarini ayni an-

da yerine getirmesidir. Yani bir kurulus ¢alismalarini yaparken hem ekonomik, hem yasal, hem ahlaki kurallara uymakla

yukimladar. Bunun yaninda bir de toplumun yararina olabilecek, érnegin okul veya hastane yaptirma, muhtag 6grencile-
re burs verme, yasanabilir bir gevre olusturma gibi hayirseverlik galismalarini da yuritmelidir. Agik bir deyisle, gelir ama-
ci gutmeden hatta kendi kaynaklarindan harcayarak toplum yararina da ¢alismalari Gstlenmelidir.

Kuruluglar ginimuzde sosyal sorumluluk ¢alismalarina blylik 6nem vermektedirler. Clnki bu yolla kendileriyle ilgili iyi
bir imaj olugturma amaci gitmektedirler.

Etkinlik Yonetimi: Etkinlik yonetimi sosyal, kiiltiirel ya da kurumsal amaglara hizmet etmek amaciyla tiim ayrinti-
lari 6nceden planlanarak gergeklestirilen ritiielleri, sunum, performans veya kutlamalar ifade etmektedir.

Calisan/Uye lligkileri: Halkla iliskilerin bu alani, bir kurulusta calisan personele yoénelik uygulamalari igermektedir. Cali-
san/uvye iliskileri, bir kurulusun calisanlarinin ilgilerine cevap vermeyi, onlari bilgilendirme ve motive etmeyi ifade etmek-
tedir. Calisan/lye iligkileri, iletisimi saglama, takim ruhunu olusturma, ¢alisanlar arasinda sorunu azaltma, aidiyet duy-
gusunu gelistirme ve deger verme agisindan 6nemlidir.

Halkla iligkiler gorevilileri, gcalisanlarla ilgili genellikle agagida siralanan galigmalari yuriitmektedir.
e Kurulusta yeni bir personel ise basladiginda, kuruma uyum saglamasini kolaylastirmak icin oryantasyon toplan-
tilari diizenlenmesi, kurumun gezdirilmesi ve bilgilendirici yayinlarin verilmesi,
Calisan personelin yayinlar, biiltenler ve toplantilarla bilgilendiriimesi,
Calisanlara yénelik éd(il térenlerinin diizenlenmesi ve promosyonlar,
e Personelin isi durdurmasi veya gérevine son verilmesi durumunda yapilan ¢alismalar. Ornegin bir grev, isten
gecici ¢ctkarma, boykot vb. problemlerde iletisimin kurulmasi ve ydritilmesi gibi.

Halkla iligkiler personeli bu gorevleri yerine getirirken, blyuk kuruluslarda genellikle insan kaynaklari birimleriyle birlikte
hareket etmektedir. Kiiglk kuruluslarda ise, ¢alisan iliskisi ve iletigimiyle ilgili tim bu goérevler, halkla iligkiler veya perso-
nel birimlerinden bir kigiye verilebilmektedir.

Toplumla iligkiler: Toplumla iliskiler, hem kurulusun hem de toplumun yarar elde edecegi bir cevre gelistirmek icin plan-
lanan etkinlikleri ifade etmektedir. Burada amag kurulusun iginde yer aldidi toplumla iletisimin saglanmasidir. Toplum re-
fahinin yikseltiimesi, sosyal sorumluluk bilinciyle toplum icin dnemli olan egitim, gevre, igsizlik, saglk gibi konularda
kurumun aktif rol almasini saglar.

Halkla iligkiler gorevlileri, toplumla iligkiler uygulamalari baglaminda genellikle asagidaki etkinlikleri yirtutmektedir:

Kurulugu halkin ziyaretine agcma, turlari planlama ve sirdiirme

Ozel etkinlikleri planlama ve yiiriitmeye yardim etme

Gruplara dagitmak (izere yayinlar hazirlama

Bagis toplamayi da igeren tiim génilli etkinliklerde kurulusu temsil etme

Yerel yonetimler veya bélgede ikamet edenlere hitap eden durum raporlari hazirlama

Reform, sosyal sorunlar ve kutlamalarla ilgili konularda yerel gruplarla kurum arasinda arabuluculuk yapma
Topluma haberleri yayma ve kurumun (st ybneticilerine toplumsal iliskilerin durumu hakkinda bilgi saglama

Halkla iligkilerin Geligim Siireci

1. Yeserme Asamasi (1900-1917): Bu donemde arastirmaci gazetecilik gelismis ve halkla iligkiler profesyonellesmeye
baslamistir. lIk halkla iliskiler ajansi, tanitim blirosu adiyla Boston’da 1900 yilinda kurulmus ve 1911 yilina kadar faaliyet
gostermistir. Bu déneme damgasini vuran kisi IVY LEE’dir. (AS 2015)
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ilk halkla iliskiler danismaninin Ivy Lee oldugu ve modern halkla iligkilerin onun ¢alismalariyla basladidi yaygin bigimde
kabul edilmektedir.

2. Birinci Diinya Savasi Dénemi (1917-1919): Bu dénemin halkla iligkilerin gelismesine katki saglayan en 6nemli uygu-
lamasi Creel Komitesi'dir.

3. Kiikreyen Yirmiler Donemi (1919-1929): Kiikreyen yirmilerden, 1920’li yillar kastedilmektedir. Bu yillarda Amerika’'da
ekonomi buyimdis ve insanlarin yagsam dlzeyleri iyilesmigtir. Halkla iligkiler alaninda da ¢ok 6nemli gelismeler yasan-
mis ve meslek “halkla iligkiler” adiyla aniimaya baslamistir. (AS 2015)

4. ikinci Diinya Savasi Dénemi (1930-1945): ikinci diinya savasi yillarinda Savas Bilgilendirme Ofisi acilmistir. 1942
yilinda agilan bu ofis, Birinci Diinya Savasi yillarinda kurulan Creel komitesine benzemektedir.

Bu dénemde halkla iligkiler agisindan diger bir gelisme, bilimsel kamuoyu arastirmalarinin ortaya ¢cikmasidir. 1930’lu yil-
larin ortalarinda Gallup kamuoyu arastirmalarini yapmaya baslamis ve 1936’daki baskanlik segimlerinde buyik prestij
kazanmistir. Halkla iligkiler gorevlileri, ydnetime éneriler sunma ve kampanya hazirlamada kamuoyu arastirmalarindan
yararlanmaya baslamistir.

5. Savas Sonrasi Donem (1945-1965): Bu donemde halkla iliskiler, sayginlik, kabul ve profesyonellik kazanmistir. Ayni
zamanda halkla iligkilerle ilgili egitim gelismeye baslamis; konu yénetimi, izleyici analizi, stratejik planlama gibi yeni alan
ve teknikler ortaya ¢cikmistir. 1947 yilinda Boston Universitesi ilk halkla iligkiler okulunu kurmus, birkag yil igerisinde yiize
yakin Universite halkla iligkiler programi teklif etmistir.

6. Kiiresel Enformasyon Gagi Dénemi (1965 ve Sonrasi): 1960’larin ortalarinda halkla iligkilerin énemi giderek art-
mistir. Bu ddnemde enformasyon toplumu olugsmaya baglamistir. Kiresel enformasyon ¢agdinin kdkenleri 1950’lerde
baslasa da, gercek anlamda ortaya ¢ikisi 1960’larin ortalarina rastlamaktadir.

Kitle iletisim araglarinin 6zellikle de televizyonun yayginlagmasi, bu dénemin gelisimine buyuk katki saglamistir. Gu-
nimuze dogru bilgisayar, cep telefonu, internet, uydu gibi yeni iletisim teknolojilerinin devreye girmesi ve toplumsal do-
ndsumle, kuresel enformasyon ¢agi zirveye ulasmistir. Tim bu gelismeler halkla iliskilere de yansimis ve alanda yeni
ybnelimlere neden olmustur.

Artik halkla iliskiler yénlendirmeden daha ¢ok ortak kabule; pazarlamadan daha ¢ok ybénetime; programlardan daha ¢ok
stirece, sorun c¢iktiktan sonra ¢6zme yerine sorunu énceden énlemeye calismaya; tiim diinyada profesyonellesmeye
dogru bir yénelim gbéstermektedir.

Modellere Gore Halkla iligkilerin Geligimi

Amerika’da halkla iliskilerin tarihgesini ele almada, dortli modelden de yaygin bir sekilde yararlaniimaktadir. Bu dortli
model Grunig ve Hunt tarafindan 1984 yilinda gelistiriimistir. Modeller, hem halkla iligkilerin tarih igerisindeki farkl yon-
lerini anlamamizda, hem de gliinUmudzin halkla iliskiler uygulamalarinin c¢esitliligini degerlendirmemizde bize yardimci
olmaktadir.

Tarihi sirasiyla; Basin Ajansi ve Tanitim Modeli, Kamuyu Bilgilendirme Modeli, iki Yénlii Asimetrik Model ve iki
Yonlii Simetrik Model olarak adlandirilan bu modeller, asagida agiklanmigtir.

(AS 2015), (AS 2013), (TEK 2014)

BASIN AJANSI VE TANITIM MODELI (1850-1900)

Basin ajansi ve tanitim modeli, halkla iligkilerin ortaya ¢ikmaya basladigi donemleri icermektedir. Bu modelde halkla ilig-
kiler daha ¢cok propaganda amacina hizmet etmektedir. iletisim dinleme yerine anlatma iizerine yogunlagmaktadir.
Uyqaulayicilar kurumlarla ilgili eksik, carpitiimis ve yari dogru bilgileri yayabilmektedir. Basin ajansi ve tanitim modelinde,
iletisimin yapisi tek yonlU olup, bilgiler daha ¢ok kurumlardan hedef kitleye akmaktadir. Buna karsilik, hedef kitleden ge-
len gorls, istek ve sikayetler kurumca degerlendirmeye alinmamaktadir. Halkla iligkiler ¢alismalarinin yapilmasinda
arastirmalardan ¢ok az yararlaniimaktadir. (AS 2016)

GunUmuizde basin ajansi ve tanitim modeli, genellikle spor, tiyatro ve Urinlerin tanitiminda kisi ve kuruluslar tarafindan
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kullaniimaktadir. Modelin en taninmis uygulayicisi Barnum’dur. Ozetlersek bu modelde amag, duyurumu kullanarak
medyada yer elde etmektir. Bu modelde gevresel hakimiyet 6n plandadir, propaganda amaci baskindir, arastirma ge-
reksizdir ve iletisim tek yonladur. Ayrica kurumla ilgili yapilan etkinlikler hakkinda medyaya haber biltenleri dagitilir.

Gunimuzde, film ve TV yildizlari, kitaplar, televizyonlar icin iletisim araclarinin yogun olarak kullanildigi bir tekniktir.

Kamuyu Bilgilendirme Modeli (1900-1920)

Bu model halkla iligkilerin 6ztnin uygulanmaya basladigi kamuoyunu bilgilendirme anlayisinin egemen oldugu yillari
kapsamaktadir. Kamuyu bilgilendirme modelinin amaci, ikna etme niyeti olmaksizin bilginin yayilmasidir. Ayrica ku-
rulugun kendisi ve faaliyetleri hakkinda hedef kitlesine dogru bilgi vermesi olarak tanimlanabilir. Bilginin yayilmasi temel
amag oldugu igin, iletisim kurumundan hedef kitleye dogru isler. Halkla iliskiler personeli bu modelde bir gazeteci gibi g6-
rev yapmakta ve kurulugla ilgili dogru ve objektif bilgileri hedef kitleye aktarmaktadir. iletisim yapisi bu modelde de tek
yonludur.

Kamuyu bilgilendirme modelinde arastirmalardan fazla yararlaniimamaktadir. Bu modeli kullanan halkla iligkiler gorevlisi
genellikle, mesajin hedef kitle tarafindan anlasilip anlasiimadigini 6grenmek icin “okunabilirlik testleri” yapmaktadir.

3. iki Yonlii Asimetrik Model (1920-1970’ler): iki yonli asimetrik model, halkla iliskilerin profesyonellestigi dénemleri
icermektedir. Bu modelin temel amaci bilimsel iknadir. Hedef kitleyi ikna edebilmek igin gerekli olan sosyal bilim bulgu
ve teorilerinden yogun olarak bu modelde yararlaniimaktadir. iki yonlii asimetrik modelde iletisim yapisi, iki yonlii olup
hedef kitleden gelen tepkiler de dikkate alinmaktadir. Ancak bu iletisim yapisinda kurum daha agir basmaktadir. Hedef
kitleden gelen tepkiler, ikna amach kullaniimaktadir. (AS 2014), (DS 2013), (TEK 2013)

4. iki Y6nlii Simetrik Model (1970’li Yillar Sonrasi)

iki yonli simetrik modelin temel amaci, kurulusla onun hedef kitlesi arasindaki karsilikli anlayisi gelistirmektir. Halkla
iliskiler gorevlisi bu modelde, bir kurulusla hedef kitlesi arasinda arabuluculuk roliinii Gistlenmektedir. iki yonlii simetrik
modelde de sosyal bilim teorilerinden yararlaniimaktadir.

Ancak karslilikli anlayisi gelistirmek icin ikna teorilerinden daha ¢ok, iletisim bilimi teorileri kullaniimaktadir. Bu modelde
de iletisimin yapisi iki yonlidir. Ancak iki yonlu asimetrik modelden farkl olarak, bu modelde hedef kitleden gelen tepki-
ler dogrultusunda kuruluslar karar ve politikalarini degistirebilmektedir. Iki yonli simetrik modelde arastirmalar temel
alinmaktadir.

(AS 2013), (TEK 2014)
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HALKLA iLISKILERIN UYGULAMA ALANLARI, DIGER ALANLARLA iLiSKislI,
MESLEK OLARAK HALKLA ILISKILER

Halkla iligkiler ve iletigim

Halkla iliskiler faaliyetleri dncelikle bir kitle iletisim etkinligidir. Genel olarak halkla iligkilerde iletisim siireci kaynak, me-
saj (ileti) ve alici (hedef kitle) 6gelerinden olusmaktadir. Bu siregte kaynak mesaji diistintp tasarlar, mesajlar daha
sonra uygulamaya donusur, kodlanir, belli bir kitle iletisim araci ya da ortami ile hedef kitleye iletilir, hedef kitle de mesaiji
yorumlar ve mesajin anlasilip anlasiimadigini belirten bir sinyali kaynada geri besleme ile geri gonderir. (AS 2013), (DS
2014)

HALKLA ILISKILERDE ILETISIM GALISMALARININ AMAGLARI:

Kurumun gelecegini tahmin etmek, egilimleri belirlemek,
Kamuoyu, hedef kitlenin tutum ve beklentileri ve faaliyetlerinin planlanmasi igin arastirma yapmak,
Guvenilir tam ve dogru bilgilerde hedef kitle ile ¢ift yonli iletisimi saglamak ve sirekli hale getirmek,
Anlagmazliklari ve yanlis anlasiimalari engelleyerek karsilikli saygiyi saglamak,
Kamu vararini disinmek, kurumsal yarari gézardi etmemek,
Calisanlarla olumlu igbirligi iginde olarak aidiyet duygusunu gelistirmek,
Tutundurma faaliyetlerine destek olmak,
Karhihgi saglamak, kurum kimligini olusturmak, pekistirmek olarak siralanabilir.
(AS 2016), (AS 2014), (AS 2013)

Kaynak: Adina halkla iliskiler eylemi gergeklestirecek olan kurum ya da kurulustur. KAYNAK mesajlari bir ama¢ dog-
rultusunda kurmak yiiriitmekte sorumludur. Halkla iligskiler faaliyetlerinde hangi mesajin hangi amag ve yontemlerle,
hangi zamanda hangi yogunlukla ve nasil verilecegi kararini kaynak vermektedir. (AS 2016), (AS 2014)

Alici: Kurumun muhatap olmak durumunda oldugu kisi ya da gruplar ya da diger kurumlar, yani hedef kitlelerdir. Halkla
iliskilerde hedef kitle kurulusun dikkate almasi gereken, ortak beklentileri olan, kurulusla dogrudan ya da dolayl bagi
olan insan topluluklaridir. Kuruluglar hedef kitle ile iletisim kurup mesaj iletmek isterse giinimuzin rekabet kosullarinda
hedef kitleyle iletisim kurmayan igletmeler ayakta kalamazlar.

Kanal: iletileri hedef kitleye ulastiracak her tiirlii iletigsim arag ve yéntemidir. Mesajlar halkla iliskilerde gok cesitli faali-
yetlerin yerine getiriimesini gerektirir. Bu faaliyetlerin ara¢ ve yontemleri su sekilde siralanabilir;
e Kurum i¢in gazete ¢ikarmak, yazisma yapmak, basin, radyo ve TV bllteni hazirlamak, senaryo yapmak, brosur
hazirlamak gibi ¢ok farkl alanda metin yazmay gerektirir.

o Kurum igi ve disina ydnelik iletisim metaryallerinin hazirlanmasi

e Medya ile iliski kurumu ve bu iligkinin strdarilebilmesi

e Basin toplantisi, yildénimu toplantisi, organizasyon, téren ve yarismalar gibi 6zel olaylarin dizenlenmesi

e  Kurum sdézculigunun Ustlenilmesi, konusma metinlerinin yapiimasi

o Resim, fotograf, brosur, kitap¢ik, TV program, web sitesi sosyal medyada yer almasi i¢in yapim isleminin ger-
ceklestiriimesi

¢ Halkla iligkiler faaliyetlerinin diizenlenmesinde ve etkinliginin 6lgilmesinde arastirma gerceklestirimesi

e Programlama ve danigsmanlik yapilmasi

e  Kurum i¢i hizmet ici egitimlerin dizenlenmesi ve kurum ydénetimlerinin egitimi

e Halkla iligkiler faaliyetlerinde personelin, bitcenin ve organizasyonun yonetilmesi

(TEK 2015)

Mesaj: Halkla iliskiler uzmanlari tarafindan tasarlanmisg iletilerdir. |

HALKLA ILISKILERIN OZELLIKLERI:

Uzmanlk gerektirir.

Surekli ve planli calismayi gerekiirir.

Halkla iliskiler gercekleri yansitmalidir.

Halkla iligkiler bir yonetim gérevidir ve uzmanlar tarafindan yerine getirilmelidir.
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o Halkla iligkiler calismalarinda bilimsel ¢alismalardan yararlanmalidir.
e Kamuoyunun etkisinin farkinda olarak ¢esitli gruplar arasinda iletisimi diizenler.
e Hedef kitlenin davranislari hakkinda yénetimi bilgilendirir, kurulusun gerek duydugu arastirmalari yaparak éneri-
ler gelistirir.
e Kurumun kér amaci yaninda sosyal sorumlulugunun da oldugunu kanitlayacak bicimde davranmasina yardimci
olur.
Etki alani genis olan halkla iliskiler caligmalarinin etik, dogru ve diiriist bir sekilde gerceklestiriimesi gerekir.
Kamuoyu arastirmalari ve diger arastirma yéntemleri ile gesitli iletisim araclarindan yararlanir.
Halkla iligkiler faaliyetleri butce gerektirir. But¢enin iyi bir planlama ile harcanmasi gerekir.
Gerek danigsman ajans, gerekse kurum igi halkla iligkiler birimi olsun, yénetimin bir pargasi olarak faaliyet goste-
rir.
e Hakla iliskilerin basarili olmasi i¢cin 6nemi ve degerinin tim ¢alisanlar tarafindan kabul edilmesi gerekir.
(DS 2015), (AS 2014), (DS 2014), (DS 2013)

Halkla iligkilerde iletisim Modelleri

iletisim toplumsal, siyasal ve ekonomik siireglerin icinde belirleyici bir Snemi bulunur. Kiiresellesme, kentlesme, niifu-
sun artmasi, rekabetin artmasi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi, insan haklari demokratiklesmesinin
gelismesi, pazarlama ve yonetimde birey odakli yaklasimlarin benimsenmesi, kalitenin cevre ve hizmet bilinci-
nin artmasi halkla iliskilerde iletisimin 6nemini arttirmaktadir. (AS 2016)

Halkla iligkiler Baglaminda Proaktif ve Reaktif iletisim: Bir kurumun iletisiminin siirekliligi ve planli olmasinin gerekli-
ligi nedeniyle proaktif iletigimin, beklenmeyen olaylarla basa ¢ikabilme becerisinin gelistiriimesi icin ise reaktif iletigi-
min gucinden yararlaniimahdir.

Bu baglamda bir kurumun sorun ¢gbzmekten ¢ok firsat yaratmaya yoénelik olan g¢abalari PROAKTiF halkla iligkiler, kar-
sI karsiya kaldigi olumsuzluklara karsi gelistirdigi halkla iligkiler ¢abalari ise, REAKTIF halkla iligkiler olarak tanim-
lanmaktadir.

(AS 2015), (TEK 2013)

Halkla iligkiler ve Bazi iletisim Kuramlari: Halkla iliskiler kampanyalarinda hedef kitle ile iletisimde gogu zaman kanal
gOrevi géren kamuoyu 6nderleri ve medya arasindaki iligki, Sihirli Mermi Kurami, Iki Asamali Akis Kurami, Fikir Gruplari
Teorisi ve Diffusion/ Yayilma Kuramlarini akla getirmektedir.

(AS 2013)

Sihirli Mermi Kurami, Bu kurama gore tasarlanan iletiler kitle iletisim araglariyla kamuoyuna ulastirilacak ve béylece ik-
na sureci baslamis olacaktir. Bu kurama gore, hedef kitleye dustince kaliplari, tutumlari, hi¢ direncgle kargilasiimadan
olusturulabilinir. Her iletinin sorgulanmadan alinacagi esasina dayanmasi, kuramin elestirilebilir noktasidir.

iki Asamali Akig Kuram’a gére; kamuoyu énderlerinin medyadan aldiklari bilgileri analiz ederek ve yorumlayarak var-
diklari sonuglari cevrelerindeki kisilerle paylasmalari sonucunda géris ve duslinceler benimsenmekte ve yaylimaktadir.

Bu kurama gore, kitle iletisim araclarinin etkisi, kisisel etkilesime goére daha azdir ve kanaat 6nderlerinin iletisi-
min amacina ulasmasinda etkili oldugudur. (AS 2015)

Fikir Gruplar Kurami, oldukca kabul géren bu kurama goére; kamuoyu 6nderlerinin etkisi kabul edilmekle birlikte, ka-
muoyu Uzerindeki tek etkili kisi ya da gruplar olarak diisiinilmemelidir. ilgi alanlar benzer olan kisilerin ortak karara
varmalari ile gogunluga/gruba uyma egiliminin digerlerinin de goéruslerini etkileyecegdi temeline dayanir. Bir bagka deyigle
fikir gruplarn kurami, codunluk tarafindan kabul edilen géruslere diger kisilerin de katilmalari esasina dayanmaktadir.

Difiizyon Kurami, halkla iliskiler kampanyalarinda hedef kitle ile iletisimde farkindalik yaratiimasi, dikkat cekilen konu-
nun diger insanlarla paylasiimasi ve davranis bicimine donustirdlmesidir. (AS 2016)

Difiizyon (Diffusion) Kurami, Stanford Universitesi iletisim Aragtirmalari Enstitiisi Profesérlerinden Everett Rogers’in,
yeni bir fikrin kabul edilme surecini agiklayan kuram 5 adimdan olusmaktadir.

o Farkindalik yaratilmasi, ana fikrin farkina variimasi,

e llgi Uyandinimasi; daha fazla bilgiye gereksinim duyulmasi,
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o Paylasma; edinilen bilgilerin diger insanlarla paylasiimasi,
o Degerlendirme; kisinin, diisiincelerin kendi gorisleri olup olmadigini farkina varmasi,
e Uyum; edinilen bilgilerin davranis bigimine dénUsturilmesi sureci.

Difizyon kurami, farkindalik yaratilmasi, dikkat ¢ekilen konunun diger insanlarla paylasilmasi ve davranis bigimine d6-
nidsmesi agisindan halkla iligkiler uygulamalari ile ilgilidir. Clinki bu kuram, dnce dikkatlerin bir konuya g¢ekilmesi ve ilgi
duyulmasinin saglanmasi, sonra paylasilan bilgilerin fark edilmesi ve edinilen bilgilerin yasamda yer bulmasi temeline
dayanir.

(TEK 2015), (AS 2014), (DS 2013)

Giindem Olusturma (Ajanda Setting) Kurami: Son zamanlarda medyanin kamuoyu Gzerindeki etkilerini tartisan Gun-
dem Olusturma medyanin kamuoyuna ne dislinecegini degilse bile ne hakkinda diisinmesi konusunda yonlendirdigi
varsayimina dayanmaktadir.

iletisim ve siyaset bilimi agisindan ¢ok énemli bir kavram olan kamuoyu “kamu” ve “oy” sézciiklerinin bilesiminden olus-
makta anlam olarak da “bir kurum ¢evresinde olusan ya da ondan etkilenen, hizmet alan topluluk” olarak bilinmektedir.
En genel anlamda ise kamuoyu, kamu cikarlarini ilgilendiren bir konuda veya konular hakkinda halkin kanaat ve gérus-
lerinin toplami olarak tanimlanabilir.

Giindem olusturma, kitle iletisim araclarinda yer alan haberlerin, bireylerin neyi, nasil disiinecedini, ne ile ilgilenecegini
bicimlendirmektedir. Haberin yayilmasi ile dogrudan iligkili olan giindem olusturma, medyada bireylerin neyi énemli bul-
duklari ve hangi bilgi ve haberlerin dikkat ¢ektigini irdeler.

(DS 2014)

iletisim alanindaki her tiirlii gelisme halkla iligkileri etkilemektedir. iki yonliiliik, etkilesim, katilim, hiz gibi kavramlarin
halkla iliskiler agcisindan énemi sosyal medya ve halkla iliskiler arasindaki iligkiyi belirlemektedir. (AS 2016)

Bireylerin iletisim, isbirligi, editim ve edlence olmak tzere dort temel nedenle iliskide bulundugu sosyal medya kategori-
leri:

Facebook, mySpace, LinkedIn gibi Sosyal ag siteleri,

icerik Uretme Siteleri (blog, ag gunlikleri )

Fotograf Paylasim Siteleri (Flicker)

Ses Paylagim Siteleri (Podcast)

Video Paylasim Siteleri (You Tube)

Microbloglama (Twitter)

Kisisel Yayinlar (Ubroadcast, NowLive)

Sanal Dunyalar (Second life)

Sanal Oyun Ortamlari

icerik Takip Etme Araglari (feedly, reader gibi dzellikle hedef kitlenin gérisglerini anlamak igin uygun sitelerdir.)
RSS (bilgilerin otomatik olarak ulastiriimasi)

Arastirma (googling gibi arastirma ile es anlamli sézctiklerin dogmasina neden olmustur.)
Mobil araglar yoluyla erisilebilen her tirli sosyal medyay! iceren uygulamalari ve

Skype, Ichat gibi kisiler arasi iletisim igin yararlanilan yéntemler olarak siralanmaktadir.

(AS 2014)

HALKLA iLISKILER POLITIKASININ UNSURLARI: Kurumun amaglarinin gergeklestiriimesine hizmet etmek_ itibari
yonetmek, olumlu imaj yaratmak, kamuoyunu bilgilendirmek, isletmenin sayginli§ini arttirmak, kiriz aninda iletisimi y -
rutmek, itibari onarmak ve/veya korumak, imaja uygun sponsorluk karari vermek ve uygulamak hepsi halkla iligkilerin
gorev alani igerisindedir. (DS 2015), (TEK 2014), (DS 2013)

Halkla iligkiler Meslegi ve Halkla iligkiler Uzmani

Halkla iliskiler egitimi haber bullteni yazmak, isletme ve sosyal bilimler alaninda egditim ve deneyime sahip olmak gibi egi-
timsel niteliklerin yaninda disa donuk kisilik, liderlik gibi kisisel becerilerin de gelistiriimesini saglamalidir. Clinku bir halk-
la iligkiler uzmaninin basariyl yakalayabilmesi igin, stratejik disunebilmesi, arastirmalardan ve psikolojik verilerden ya-
rarlanmasi, organizasyon yetenegi olmasi, ekip ruhu i¢inde ¢alisabilmesi yonetim yetenegdi olmasi, toplumsal davranis
kurallarini i¢sellestirmis olmasi, karsilasilan sorunlara sogukkanhlikla ¢c6ziim Uretebilmesi, glinceli takip etmesi ve hedef
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kitlenin birer olarak beklentilerine kulak vermesi gereklidir.

Ancak genis bir bilgi birikimi ve beceriyi zorunlu kilan halkla iligkiler alaninda basaril olabilmek igin, iletisim yontemleri
hakkinda bilgi sahibi olmak yaninda, yénetim, organizasyon yetenegi, durlstlik ve hepsinin Uzerinde glgll bir kisilik ve
liderlik 6zelliklerine sahip olmak gerekmektedir. Ayrica iyi bir halkla iligkiler uzmani dis gérintistine énem vermeli, in-
sanlari sevmeli, gulerytzIi ve sabirli olmali, gérgl kurallarini bilmeli, esnek, hayal giict ve yaraticilik yéna olan, érgut-
lenmeyi bilen, dirist, glvenilir, farkli yabanci dil bilen kisi olmalidir.

Halkla iligkiler alaninda galisanlarin giindemi, sosyo-ekonomik gelismeleri takip etmeleri olasi gelismeleri ngdrebilmele-
ri agisindan da buylk 6nem tasimaktadir. Clinki faaliyet alani toplum olan halkla iligkiler uzmanlari bir halkla iligkiler du-
ayeni olan Bernays'a gore, galisma sahasi; kamuoyu, kitabi ise; gazeteler, dergiler, yayinlanan makaleler, reklamlar, so-
kaklardaki billboardlar, yasama organi tarafindan dagitilan konusma metinleri, kalabalik ortamlarda konusulanlar ve ti-
yatrolarda dile getirilenlerden olusan bir 6grencidir.

(TEK 2014), (AS 2013)

Halkla iliskiler uzmani ayrica kurum digi konulara 6zellikle:

Medyanin yayin politikasi,

Hedef kitleye ulagma orani,

Halkla iligkiler mesajlarinin yayinlanma gansi,

Halkla iliskiler materyallerinin teslim zamanlamasi gibi konulari bilmelidir.

(TEK 2015), (AS 2014)

Halkla iligkiler biriminin 6zellikleri: |

Genel olarak bir halkla iligkiler biriminin gérevleri;

Basin bilteni/makale yazmak ve dagitmak, basin listesi hazirlamak,

Basin konferansi, basin resepsiyonu ve basin gezisi dizenlemek,

Medya enformasyon servisi olusturmak,

Yoneticiler igin basin, radyo ve televizyonda roportaj imkanlari yaratmak,

Fotograf konusunda sanatgilarla igbirligi icinde olmak ve fotograf bankasi olusturmak,

Personele ydnelik gazete veya dergi yayimlamak, video, slayt gdsterileri, duvar gazeteleri gibi ydntemlerle kuru-

lus igi iletisimi stirdirmek,

Dagitimcilar, tuketiciler, kullanicilar yani dis hedef kitleye yonelik gazete, dergi yayimlamak,

e Yillk raporlari hazirlamak ve dagitimini saglamak, kurulusta yeni ise baglayanlara yol géstermek amaciyla reh-
ber kitap¢iklar dizenlemek, potansiyel is gliciinu olusturan egitim kurumlarina poster, brosir hazirlayarak basih
araglarin guiciinden yararlanmak,

e Kurulusun gelisim surecini aktaran belgesel, film gibi gorsel isitsel araglardan yararlaniimasina imkan hazirla-
mak, web sitesi hazirlamak, slayt gosterileri dizenlemek, katalog hazirlamak ve arsiviemek,

e Sergi ve gosterileri organize etmek,

o Kurumsal kimlik olusturmak amaciyla logo, renk, basim stili olusturmak, ézel giyim bigimi gibi konularda kurulus
tarzinda butinlik saglamak,

e Sponsorluk konusunda karar vermek

e Kurulus gezileri dizenlemek,

Gerekli yénetim toplantilarina katilmak ve Urtin, pazarlama, satis ve diger birim yoneticileri ile toplantilar yapa-

rak, koordinasyonu saglamak,

Satis ve ortaklar toplantisinda kurulusu temsil etmek,

Eger anlagsmali danisman firma s6z konusu ise, iletisimi saglamak,

Ticari birlik toplantilarinda kurulusu temsil etmek,

Halkla iligkiler personeline egditim imkani saglamak,

Kamuoyu arastirmalari ya da diger arastirmalari yapmak,

Reklam ajansi ile isbirlidi icinde olmak,

Yabanci konuklar, ViP'i agirlamak, kurulus gezileri diizenlemek,

Yil déntmlerini kutlamak, 6ddl térenleri ve yarismalar diizenlemek,

Basin bultenlerinin, radyo ve televizyon programlarinin tepkisini almak ve disardan gelecek diger raporlari ince-

lemek.

(AS 2015), (AS 2014)
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Halkla iligkiler ajanslarini segerken dikkat edilmesi gerekenler:

Referanslari kimlerdir ve miisterileriyle calisma sdreleri nasildir?
Ajansin kiiltiir(i hizmet isteyen kurum ile uyumlu mu?

Basin ve is diinyasinda sayqinligi ne diizeyde?

Finansman yapisi nasil?

Halkla iligkilerin hangi alaninda uzmanlagmig?

insan kaynaklari ile miisteri sayisi uyumlu mu?

[s akisi nasil yiiriiyor?

Raporlamada ne tiir teknikler kullaniliyor?

Degerlendirme ve 6lgiimleme konusunda nasil bir yol izliyorlar?
Teknolojik alt yapisi sizin isletmenizle uyumlu mu?

Ulusal ya da uluslararasi hizmet baglantilari var mi?

Ajans meslek érgditlerinde temsil ediliyor mu?

(AS 2015)
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UNITE-3

HALKLA iLISKILERDE STRATEJIK YONETIM

Planlama Siireci

Halkla iliskilerin durumsal rollerini su sekilde siralamak miumkiindiir: ikna edici, temsil edici, egitici, yenilikci, bilgi sag-
layici ve itibar yoneticisi olmaktadir. (AS 2013)

HALKLA ILISKILER KAMPANYALARININ ASAMALARI: Arastirma, Planlama, Uygulama, Degerlendirmedir.
(DS 2015), (DS 2013)

Halkla iligkilerde stratejik yonetim amag odakli, arastirmaya dayali, uygulanabilir taklitlerin bulundugu ol¢iilebilir
bir stregtir. (AS 2016)

Arastirma: Bir halkla iliskiler kampanyasindaki ilk adim bilgi toplamadir. Uzerinde caligilacak konu ile ilgili ayrintil bilgi
sahibi olmanin yanisira iletisim kurulacak hedef kitle hakkinda da ne kadar iyi bilgi toplanirsa yapilacak kampanya o ka-
dar saglam temeller Gzerine oturur.

Planlama asamasinda hedefler, hedef kitleler ve iletisim mesaijlari elde edilen bilgilerden faydalanarak belirlenir. Asil
stratejinin belirlendigi agama bu asamadir. Hedef kitleye neyin, nasil sdylenecedinin karari verilir, planlananlar uygu-
lamaya gegilir.

Hazirlanan mesajlar gesitli iletisim araclari araciligiyla hedef kitleye ulastirilir. Kampanyanin sonuglarinin degerlendiril-
me asamasi ise, son adimdir. Hedef kitlenin tepkilerinin ne oldugu, kampanyanin hedefine ulasip ulasmadigi, istenilen
sonuclar elde edilemediyse bunun nedenleri ortaya cikarilir.

(DS 2014), (AS 2013)

VIZYON (ViSION): Yazil ifade edilen konseptir. Temelini organizasyonun fonksiyonu, gérevi ve bakis agisini belirler.

MiSYON (MiSSION): Strateijiyi destekleyen organizasyonun en énemli istegidir. (AS 2015), (TEK 2013)

STRATEJi (STRATEGY): Amaglara ulagsmak iin eldeki giiclerin veya kaynaklarin dagitim planidir. (AS 2016), (AS
2014)

POLITIKA (POLICY): Karar vermede kriterleri olusturan resmi veya gayri resmi kurallardir.

HEDEF (OBJECTIVE): Amaglardan daha uzun dénemli olarak gériilen hedef, lgiilebilir ve basarilmasi gereken konuyu
ifade eder.

AMAC (GOAL): Kisa dénemdeki hedefleri ifade eden amag, hedeflerin temel yapi tagini olusturur.

GAYE (AiM): Hedef ve amacin kombinasyonu olan gaye uzun dénemli veya kisa dénemli olabilir. Umut ve arzu gibi un-
surlari da kapsayabilir.

TAKTIK (TACTIC): Kisa vadeli hedeflere ulasmada kullanilan kararlar ve aksiyonlardir.
(TEK 2015)

Stratejik planlamanin asil amaci, stratejiler olusturmak, bunlari uygulamak ve sonuglarini denetlemektir. 5N 1K KURALI
da (ne, neden, nasil, ne zaman, nerede, kim) bir planlama seklidir. Veriler bu plana gére toplanirsa genellikle eksik bilgi
kalmaz. Planlama yasantimizin her evresinde hareket seklimizde énemli bir yere sahiptir. Plansiz yapilan isler iyi sonug
vermez. 5 N 1 K pek ¢ok alanda bizleri stratejik kararlar, uygulamalar, haberler vb. olusturmak i¢in dogru adim atmaya
yonlendirir. Hatta 5 N 1K ile konulari, olaylari daha iyi anlamak mimkudndar.
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Stratejik yénetimde 5 N 1K ile asagidaki sorularin analiz edilmesi buylik énem tasimaktadir:
. Strateji NE'dir?

. Strateji NIGIN olusturulmalidir?

. Strateji NE ZAMAN olusturulacaktir?

. Strateji olusturularak NEREYE ulasiimasi hedeflenmektedir?

. Stratejiler NASIL olusturulacaktir?

. Stratejiler KiM(ler) tarafindan olusturulacaktir?

o Ul A WN B

(AS 2013), (TEK 2013)

Dogru Strateji Olusturma: Uzun dénemli bir bakis acisina sahip olan strateji, amaglara ulasmak igin eldeki guglerin ve-
ya kaynaklarin dagitim planidir. Bu agidan dogru stratejiler belirleyebilmek icin dikkat edilmesi gerenleri incelemekte ya-
rar vardir.

Barry dogru stratejiyi 7 6neride 6zetlemektedir:
e  Biitlinii ddgliniin

Baglantiy1 kaybetmeyin

Kaynaklar konusunda gergekgi olun

Esnek olun

Hedef kitleye odaklanin

Aragtirmalardan yararlanin

Zamani iyi degerlendirin

(AS 2013)

Halkla iliskiler kampanyasinin taktik gerektiren bélimiinde en sik uygulanan tekniklerden bazilari:
Odiil organizasyonlari

Sergi

Promosyon

Unliilerle baglantili aktiviteler ve destek programlari

Sponsorlu kitapgik, brosir vb.

Sponsorluk programlari

Medya ziyaretleri / gezileri

Hayir igleriyle baglantili fikirler

(AS 2014)

HALKLA iLISKILER GALISMALARINDA BUTGE OLUSTURMANIN 4 NEDENI:
1. Halkla iligkiler calismalarinin genel butceye ne kadar bir yik getirecegini hesaplamak
2. Belirli bir butcge ile nasil bir halkla iligkiler programi yapilabilecedini 6grenmek
3. Hem belirlenmis hem de ekstra harcamalar icin bir disiplin olusturmak
4. Kampanya sonunda sonuglarin degerlendiriimesine olanak saglamak
(AS 2016), (AS 2014)

Halkla iligkiler calismalarinda amag belirlerken dikkat edilmesi gerekenler:

e Amaglar dlgulebilir olmalidir. Bagka bir deyisle kampanya sirasinda ve sonunda basari orani élgimlenebilecek
sekilde ifade edilmelidir.

¢ Amaglar, 6zellikle neyin veya nelerin hangi zaman diliminde gergeklesmesi gerektigini vurgulamalidir.

o Amaglar gercekgi olmalidir. Amaglarin gergekci olmamasi, zamanin, emegin, bltcenin bosa gitmesine neden
olur.

e Amaglar acik, belirgin olmalidir. Ayni zamanda kampanya ¢alismasina katilan herkes ayni amaca ulasmak i¢in
caba gdstermelidir.

e Amaglar butinlesmis olmalidir. Diger pazarlama gabalari ile birbirini desteklemeli ve butlinlesmis olmalidir.

(DS 2016)

STRATEJi OLUSTURANLARIN iZLEYECEGI YOL:
e  Kurum misyonu gelistiriimesi
e Kurum profili gelistiriimesi
o Dis cevresel 6ngériler
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Secgeneklerin belirlenmesi icin interaktif firsat analizi

Misyonla uyumlu olan ve arzu edilen seceneklerin belirlenmesi

Secenekleri tatmin edebilecek uzun vadeli hedefler ve kisa vadeli stratejilerin belirlenmesi
Daha 6nceki hedef ve stratejilerle uyumlu, yillik amac ve kisa vadeli hedeflerin belirlenmesi

Uygulama
Go6zden gegirme ve dederlendirme

(AS 2014), (DS 2015), (DS 2013)

BASARILI HALKLA ILISKILER KAMPANYALARININ BES TEMEL OZELLIGI:

e Onceligi olan kitlenin ihtiyaglarinin, amaglarinin ve olanaklarinin degerlendiriimesi
o Sistematik kampanya planlamasi ve uygulamasi
o Kampanya planinda dizenli yGriyen kisimlarin ve dizenli yirimeyen kisimlarda ekstra gaba veya degisikligin
nerede gosteriimesi gerektigi ile ilgili olarak sirekli izleme ve degerlendirme
o Kitle iletisim araclari ve bireylerarasi iletisimin tamamlayici rollerinin dikkate alinmasi
o Her oncelikli kitle i¢in uygun medyanin sec¢imi (mesaji ulastiracak her aracin yetenegini dikkate alarak)
(AS 2016)

Halkla iligkiler Siireci

ROPE HALKLA ILISKILER PLANI: Rope Halkla iligkiler plani arastirma, hedefleme, programlama ve dederlendirme
asamalarindan olusur. (DS 2014), (TEK 2014)

Arastirma:
e  Miisteri arastirmasi (SWOT Analizi)
e Firsat ve sorun arastirmasi
e Hedef kitle aragtirmasi
e Arastirma metodlari

SWOT: SWOT Iingilizce “Strength” (giiglii yénler), “Weakness” (zayif yonler), “Opportunity” (firsatlar), “Threat” (Tehdit
ve tehlikeler) kelimelerinin bas harflerinin birlestiriimesiyle olusturulmustur. SWOT Analizi, kisaca organizasyonda ic ve
dis durum degerlendiriimesi yapilmasi demektir. Mevcut durum analizi, kurumun sahip oldugu Ustunlikler, zayifliklarin,
yani sira ¢gevrenin kuruma sundugu firsatlarin veya tehditlerin analiz edilip degerlendiriimesidir. (AS 2014), (TEK 2015),
(DS 2013)

USTUNLUK: [sletmelerin herhangi bir konuda rakiplerine gére daha etkili ve verimli olmasi haline {istiinliik denir. Ustiin-
Ik, bir yetenek olabilecegi gibi, 6rgitin kendine 6zgl bir varlii ya da kaynagdi, ya da pazarda avantaj saglayan herhan-
gi bir 6zelligi olabilmektedir. (AS 2015)

Zayiflik: isletmeyi diger isletmelerin yaninda zor ve zayif bir durumda birakan ézelliklerin yani sira isletmeyi dezavantails
bir duruma sokan durumlar zayiflik olarak tanimlanir. Bir yonetici igin isletmelerin rakiplerine kiyasla mevcut gigcli ve za-
yif yonlerinin agikca bilinmesi stratejik secim siirecini kolaylastiracaktir. Ayni zamanda belirlenecek stratejilerin ve yapi-
lacak planlarin gercekgi olmasini sadlayacak bir faktérdir. isletmenin giiglii ve zayif yénlerini analiz eden ydnetim ayni
zamanda, mevcut ve gelecekteki strateji ve politikalari da analiz ederek degisen kosullara gore yonlendirebilme firsati
yakalamig olacaktir.

Firsat: Stratejik yonetim agisindan firsati, elverisli herhangi bir durum olarak tanimlamak mimkuinddr. Yeni bir Griintin
ortaya ¢ikarilmasi, maliyet fiyatlarinin dismesi, uluslararasi pazarlarin ortaya ¢ikmasi, vb. birgok durum isletme igin birer
firsat niteligindedir.

Tehdit: Bazi faktérleri isletmeler g6z ardi eder ve gesitli tehditler ortaya ¢ikar. Rakiplerin yanisira baska etkenlerin de
kurumun planlarini etkileyecek faaliyetlerinin nelerden olustugu da tehditler konusunu kapsamaktadir.

Halkla iligkilerde kullanilan niteliksel arastirma tiirleri; odak grup gérismeleri, derinlemesine gérismeler, vaka calismala-
ri ve gbézlemler olarak siralanabilir.

HEDEF KITLE: Halkla iliskiler agisindan hedef kitleyi Robert Ross; “kurulusun dikkate almasi gereken, ortak beklentileri
olan, kurulusla dogrudan ya da dolayli bagi olan insan topluluklar” olarak tanimlamaktadir. Diger bir deyisgle, isletmenin |
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iletisim kurup mesajlarini iletmek istedigi kisi ve kuruluslar hedef kitleyi olustururlar. (AS 2015), (TEK 2013)

iletisim Stratejisi: Amaglara ulasabilmek icin iletilecek mesajlar ve bu mesajlari hedef kitleye ulastiracak iletisim aragla-
rinin hangilerinin olacagina karar verildigi sureg, iletisim stratejisi olarak adlandirilir. Bu siregte sorunu ¢dézmek igin hitap
edilecek hedef kitleye, mesajla iletiimesi distnllen yarar ya da firsatlar, dahil edilebilecek dusinilen destekleyici bilgile-
ri iceren faktorler belirlenir. Daha sonra kullanilacak mesaj ¢ekiciligi ve uygulama bigimlerini tanimlayan bir yaratici stra-

teji ile ifade edilir.

5 temel strateji:

Bilgi; Haber verme, iddia ve performans testini iceren, dogrudan bilginin sunuldugu strateji, bilgi stratejisi olarak adlandi-
rilir. Bu strateji cogunlukla yeni bir Griintn, gelistiriimis bir Grtin 6zelliginin duyurulmasinda kullanilir.

Kanit; Mantiga dayali olan bu strateji, hedef kitlenin sonuca ulasabilmesi icin bastan sona kadar izlenmesi gereken
karmasik mesajlarda kullanilr.

imaj; imaj stratejisi; bir kisi, fikir, Grlin veya kurum igin hafizada kalabilecek giigli bir kimlik geligtirilmesinde kullanilir. Di-
ger bir deyisle bu stratejide markalama yani kisiligi ve 6zelligi olan bir marka 6n plana ¢ikar.

Duygu Stratejisi; Bu strateji genellikle ikna etmeye calisir. Hedef kitlenin hislerine hitap eden strateji duygusal strateji-
dir. Duyguyu olusturabilmek i¢cin dokunakl anlatimlardan yararlanilir. Siyasal partilerin secimlerinden, alkolsuz icecekle-
re kadar her seyde duygulari harekete gegiren bu strateji kullanilir.

Eglence; Eglence stratejisi genellikle reklamda kullanilir. Dikkati Griine, kuruma, hizmete vb. ¢ekebilmek icin drama ve
kicik piyesler gibi teknikler kullanilir. Diger bir deyigle alisiimamis yapim teknikleri ve 6zel efektlerle dikkat cekilir. Hatta
bu stratejide neselendirici 6zellik katan mizah da kullanilir.

(AS 2014)

Kurum igine yonelik halkla iligkiler ortam ve araglari
internet iletigimi

intranet

Basili yayinlar

Haber bulteni /Haber mektubu

Yillik galisan raporlari

Duyuru panolari

Dilek-gikayet kutulari/Bina toplantilari

Kurum i¢i video yayini

Yizyuze iletisim

Kurum disina ydénelik halkla iligkiler ortam ve araglari: Basili araclar (Gazeteler, Dergiler, Kitaplar, El kitaplari, Bro-
surler, Haber baltenleri, Yilliklar, Raporlar, Mektuplar, Afisler, Rozetler - Pullar — Damgalardir. (AS 2015)

Dis halkla iligkilerde gorsel ve isitsel araglar: Halkla iligkiler araci olarak radyo, televizyon, sinema, internet, multi
medya ortamlari, tanitici video bantlar, t¢ boyutlu prodiksiyonlar.

Organizasyon faaliyetleri: Toplantilar, sergiler, fuarlar, festivaller, yarigmalar, sponsorluklar, agilis ve ylldénimu téren-
leri.

Bilgisayara dayali ortamlar: Web sayfasi, intranet ortamlar, extranet ortamlar, chat odalari, cd romlar, elektronik posta-
lar ve online baglantilar halkla iliskiler faaliyetleri genellikle yukarida sayilan kitle iletisim ara¢ ve ortamlariyla hedef kitle-
ye ulasir.
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HALKLA iLISKILERDE KULLANILAN ORTAMLAR, ARACLAR VE YONTEMLER

i¢ Halkla iliskilerde Ortam ve Araglar

HALKLA iLISKILER; kuruluslarin kendilerini hedef kitlelerine, paydaslarina ve toplumun geneline anlatma/bilgi verme
cabalarinin stratejik olarak ydnetilmesidir. (AS 2013)

Kurum ici halkla iligkilerin amaclari:

* Yonetim ile galisanlar arasinda karsilikl bir gliven ortami yaratmak

+ Caliganlarin kendilerini kuruma ait hissetmelerini saglamak

 Calisanlarin egitilmesi, kurumsal degerlerin ve kiltiriin benimsetiimesini saglamak

» Kurumun politika ve stratejilerini galisanlara benimsetmek

» Kurumda yatay ve dikey iletisimi saglamak

* Kurumda verimliligi tegvik etmek

» Kurum iginde verimi, basariyi artirarak ¢alisanlarin kuruma olan katkilarini en st diizeye ¢ikarmak
» Kurum ve galisanlarin karsilikh beklentilerini butlinlestirmek

» Calisanlarda is doyumunu saglamak

» Kurum iginde, hicbir sey saklamadan yukari, asagi ve yana dogru bilgi akisini gergeklestirmek
» Kurum politika ve stratejilerini kurum galisanlarina benimsetmek

 Calisanlar arasinda anlayis, gliven ve dayanismayi saglamak, onlari sosyallestirmek

(AS 2013)

Bu amaglar dogrultusunda, kurum ici halkla iligkiler bir siire¢ olarak gézlemlendiginde, yerine getirmesi beklenen goérev-
ler sunlardir:

» Calisanlarin ilgileri, hassasiyetleri, ihtiyaglari ve sorunlarini 6grenmeye yonelik arastirmalar yapmak,

* Bu arastirmalarin sonugclarini, ¢alisanlarin kuruma olan katkilarini en Ust seviyeye ¢ikarmaya yarayacak etkinlik, faali-
yet ve uygulamalari planlamak ve gergeklestirmektir.

ic halkla iligkilerde kullanilan ortam ve araclari, GALISANLAR VE AILELERINE yonelik faaliyetler olup; toplanti-
lar, calisanlar ve ailelerine yonelik etkinlikler, kurulus yayinlari, kurum gazeteleri ve dergisi, kitap, mektup, brosur, duyuru
panosu ve afis olarak siralandirilir. (AS 2015), (TEK 2013)

Toplantilar: Toplanti, insanlarin belirli zamanlarda belirlenen yerlerde bir araya gelerek iletisim kurmalarini saglayan et-
kin bir iletisim ortamidir. Y{iz ylize ve s0zlu bir iletisim ortami yaratan toplantilar birgok avantaja sahiptir. Yoneticilerle ku-
rulacak aracisiz bir iletigsim, ¢alisanlar agisindan daha sicak ve samimi algilanacaktir. Toplantilar, calisanlarin sorularini
ve sorunlarini yoneticilere dogrudan iletme sansi bulabildigi i¢c halka iliskiler ortam ve aracidir. (DS 2014)

Calisanlar ve Ailelerine Yonelik Etkinlikler: Kuruluglar calisanlariyla beraber blyUk bir aileye benzer. Ortak hedefler
ugruna bir araya gelmis insanlarin ¢abalari, basariy! beraberinde getirecektir. Kurulusa katki saglamasi amaglanan bir
calisanin hissettigi aidiyet seviyesi bu agidan énem tasir.

Kurulus Yayinlari: Kuruluslarin i¢ halkla iligkiler faaliyetlerini sadece yuz yize iletisim ile gergeklestirmeleri mimkin
degildir. Yogun gindeme sahip kurumlar i¢ halkla iliskiler faaliyetlerinde basili araglara, yani kurulus yayinlarina ihtiyag
duyarlar. Bu yayinlar kurulusun giindem yogunluguna bagh olarak sureli (haftalik, aylik, U¢ aylik) veya iletisim ihtiyaci
dogdudu anlara yonelik olarak belirsiz araliklarla olusturulabilir.

KURUM GAZETESI VE DERGISI: Kurum gazetesi ve kurum dergisi siireli yayinlardir. Kurulugun basarilari ve yeni ati-
limlari, gcalisma kosullariyla ilgili degisiklikler, kurulusa yeni katilan ¢alisanlarin tanitimi, kani énderlerinin (siyasetgiler,
devlet ydneticileri, sanatgilar vb.) veya tiketicilerin kurum hakkindaki gérusleri, kurulusun hedefleri ve vizyonu, is ortam-
lariyla ilgili bilgiler (kalite prosediirleri, giivenlik vb.), sosyal/sanatsal etkinlikler, kutlama veya bagsagligi mesajlar bu
tarz yayinlarin igerigini olusturur.

Kurum gazetesi veya dergisindeki haberleri olustururken propagandayi andirir bir dil ve tasarimdan uzak durulmasi ge-
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rekir. Kullanilacak abartili bir tarz, okuyucular tGzerinde olumsuz bir etki yaratabilir.

Yayin igerisinde yer alan haberlerin ilgi ¢ekici ve giincel olmasina dikkat edilmelidir. Kurum gazetesi ve dergisi, medya
tarafindan haber kaynagi olarak da kullanilabilir. Bu yizden halkla iligkiler uzmani haber dilinin teknik 6zelliklerine
6zen gostermek zorundadir.

(AS 2015), (DS 2014)

Kurum gazetesinin kullanim o6zellikleri:

Medya tarafindan haber kaynagi olarak kullanilir.
Kurum gazetesi sureli yayindir.

Kurulusun hedefi ve vizyonu ile ilgili bilgiler verir.
Kurulusa yeni katilan galisanlar hakkinda bilgi verir.

(AS 2016)

Kitap: Uzun yillar sektérde faaliyet gosteren ve basari hikayelerine imza atan kuruluslar, yayinladiklar kitaplarla kurum-
sal imajlarina katkida bulunurlar. Kitaplar kalicidir ve tarihe iz diserler. Basaril bir kurulus, kurucularinin hayat hikayele-
rini ve is yasamlarindan anekdotlarini kitaplar araciligiyla ¢alisanlariyla paylasir.

Mektup: Mektup énemli bir i¢ halkla iligkiler aracidir. Calisanlara isimlerine 6zel olarak ulastirilan, yonetici tarafindan ya-
zilmig ve imzalanmis bir mektubun yaratacagi duygusal etki her zaman en Ust seviyededir.

Brosiir: Brosurler, pazarlama iletisiminin 6nemli araglarindan biridir. Yolda yurirken size uzatilan veya posta kutunuz-
dan ¢ikan pek ¢ok brosirle hemen her gun karsilasiyorsunuz. Broslr reklam amaciyla yaygin olarak kullanildigi gibi,
halkla iliskiler uzmanlari tarafindan da i¢ halkla iligkilere yénelik bir arag olarak degerlendirilir. Kurumla ilgili siklikla de-
gismeyen ve dnemli bilgiler, brosurler vasitasiyla ¢calisanlara ulastirilir. Calisanlarin bilgi ihtiyaci kendilerine dagitilan
brosurlerle giderilir. Kurumda belli alanlara yerlestirilen sergilikler (stand) araciligiyla brosurler surekli gérinur kilinarak,
calisanlarda olumlu bir anlayis saglanabilir.

Duyuru Panosu ve Afig: Duyuru panolari ve afisler, i¢ halkla iligkilerde siklikla kullanilan araclardir. Cok sayida kigiye
az masrafla ulasmak icin tercih edilirler. Duyuru panolari ve afiglerin kurumda uygun yerlere yerlestiriimeleri gerekir.

Internet Temelli Araglar

INTRANET: Intranet; kurulusa 6zel, sadece calisanlarin yararlanabildigi bir internet agi gibi distnulebilir. Bu ag
Uzerinden galisanlar gesitli bilgilere ulagabilir, haberlesebilir, is slreglerini takip edebilirler. Intranet ¢alisanlara dnemli ve
acil bilgilerin ulastiriimasinda blyiik énem tasir. (AS 2013), (TEK 2014)

intranet:
e g halkla iligkilerde giivenli bilgi akisini saglayarak mesaijlari kisisellestirebilir.
¢ Bilgi sistem ve teknolojilerine dayanan bir i¢ bilgi sistemidir.
e Kurumda galiganlarin yararlanabilecegdi 6zel bir web sitesi kurulmasini saglar.
o Kurum i¢i yerel bir ag olarak adlandirilir.

(DS 2016)

Extranet: Extranet, intranet teknik altyapisi ve mantigi tizerine yapilandiriimigtir. Kurulus tedarikgileri, bayileri, yatirrmci-
lari, farkli sehirler ve Ulkelerdeki is ortaklariyla da guvenli bir ag kullanarak iletisim kurmak isteyebilir. Extranet, ¢esitli 6n-
lemler ve parolalar sayesinde, kurulusun iletisim agina disaridan guvenli erisim saglar. Bu sayede halkla iligkiler mesaj-
lari, kurumdan ne kadar uzak olurlarsa olsunlar, tim paydaslara ulastirilabilir.

Sosyal Paylasim Aglari: Facebook ve Twitter glinimiziin en popliler sosyal paylasim aglarinin basinda gelmektedir.
Kuruluslar Facebook profilleri ve sayfalariyla oldugu kadar, Twitter hesaplari araciliiyla da i¢ halkla iligkiler faaliyetleri
yurtutmektedirler.

Bir kurum, Facebook’da olusturacagi ve sadece ¢alisanlarinin abone olabilecegi profili veya Twitter hesabi araciligiyla
bircok mesaj iletebilmektedir. Sosyal paylasim aglari sicak ve samimi ortamlardir. Bu ylizden halkla iligkiler uzmaninin
kullanacagi dil de ortamin atmosferine uygun bir sekilde yapilandirilmalidir. Sanal diinyada is ortaminin resmiyetinden
uzak bir sekilde ulastirilan mesaijlarin etkisi de daha farkl olmaktadir.
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Facebook, Twitter gibi sosyal medya uygulamalarinin gelismesiyle tiketicilerin markalarla kurduklari iliskiler daha
“DEMOKRATIK” bir hal almaktadir.

(AS 2013)

Dis Halkla iliskilerde Ortam ve Araglar

Dis halkla iligkilerde kullanilan ortam ve arag¢lari;

*Organizasyon faaliyetleri: Toplanti, serqi, fuar, festival, yarisma, téren.
«Kitle iletisim araglari: Gazete ve dergi, televizyon, sinema, internet.
*Medya ile iligkiler olarak siralanabilir.

(AS 2015), (TEK 2013)

Organizasyon Faaliyetleri: Toplanti, sergi, fuar, festival, yarisma, toren olarak siralanabilir. (AS 2015) |

Toplanti: Kuruluslar dis halkla iligkiler calismalari kapsaminda, farkli amac ve bulyukliklerde toplantilar diizenler. Her
toplanti birbirinden farkh 6zellikler gosterip farkh diizenlemelere ihtiyag duyar. Yine de hemen her toplanti igin halkla ilis-
kiler uzmaninin izlemesi ve her agsamasini kontrol altinda tutmasi gereken planlama suregleri vardir. Bir toplanti organi-
ze ederken uygulama planina sadik kalmak, slrecin yonetimini kolaylastiracaktir.

Sergi: Kuruluslar Griin veya hizmetlerini hedef kitlelere anlatmak igin sergilerden yararlanabilir. Sergiler farkl amag ve
iceriklerle diizenlenebilir. Kurulusun Urettigi Griin veya hizmetler de yaratici fikirlerle birlestirilerek sergilenebilir. Begeni-
len ve ilgi goren sergiler kurumlarin imajini giiglendirir. Sergiler yeni trlnlerin tanitiminda etkilidir.

Fuar: Fuar; belli bir konu veya sektérle ilgili olarak dizenlenen ve pek ¢cok firmanin katilarak, marka ve urin/hizmetlerini
tanittiklar genis kapsamli organizasyonlardir. Fuarlar, kurulusu hedef kitlesiyle yliz ylize getirmesi agisindan dnemli bir
halkla iliskiler ortamidir. Diger yandan, fuarlarda ulusal ve uluslararasi yeni is anlagsmalari imzalamak igin firsatlar s6z
konusudur. Halkla iligkiler uzmani fuar ziyaret edecek hedef kitleleri énceden analiz etmeli, gerekli hazirliklarini buna
g6re yapmalidir.

Medyanin fuarlara olan ilgisi genelde yUksektir. Burada kritik olan nokta, pek ¢ok kurulusun yer aldigi bir ortamda med-
yanin ilgisini cekecek bir standa sahip olmaktir. Standin tasarimi, gerceklestirilecek etkinlik veya sovlar medyanin kuru-
lusa olan ilgisini artiraraktir. Halkla iligkiler uzmani fuar davetiyelerini medyaya ulastirirken de bu agidan yaratici ve bilgi-
lendirici olmalidir. Tim bu ¢abalarin amaci; medyada haber olma sansini artirmak igindir.

(TEK 2015)
e Fuarlar kuruluglara ulusal ve uluslararasi yeni is anlagsmalari imzalamak igin firsat yaratir.
e Fuarlar kurulusun medyada haber olma sansini artirir.
e Fuarlar kuruluslarin Grlin ve hizmetlerini tanitir.
e Fuarlar kuruluslari hedef kitlesiyle yiz ylize getirir.
(AS 2016)

Festival: Festival denince ¢odunlukla sehir veya bdlge yonetimlerinin dizenledigi, kulttr/sanat etkinlikleri akla gelmek-
tedir. Eestivaller uilke, bélge ve sehir tanitimlari icin siklikla kullanilan bir halkla iliskiler ortamidir. Bu organizasyonlar
hem turist gekmekte hem de medyanin ilgisini o bolgeye yogunlastirmaktadir. Festivalleri sayesinde marka olmus pek

¢cok sehirden bahsetmek olasidir. (TEK 2014), (AS 2013)

Yarigsma: Kuruluslar, hedef kitlelerinin ilgisini gekecek ve kurum imajini kuvvetlendirecek cesitli yarismalari, bir halkla
iliskiler organizasyonu olarak kullanabilirler. Sanat, spor, bilim ve farkl alanlarda dizenlenebilecek olan yarismalar genis
halk kitlelerine yonelik olabilecegdi gibi, kurulusun stratejik iletisim plani gergcevesinde ulagsmaya ¢alistigi daha dar bir ke-
sime de hitap edebilir. Kitlesel bir halkla iligskiler araci olan yarismalarin sonucunda bir 6dil olmasi, kazananlarin bir to-
renle édullendirilmesi gibi ek etkinlikler medyanin ilgisini gekecek ve organizasyonun haber olma sansini artiracaktir.

Toren: Kuruluslar pek gok téren diizenleyebilir ama bir dis halkla iliskiler faaliyeti amaci glddllyorsa, bu térenlerin med-
yanin ilgisini gekecek konularda hayata gegiriimesinde fayda olacaktir. Agilis ve yilldonim térenleri bu kapsamda de-
gerlendirilebilir.
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Kitle iletisim Araglan ve Medya ile iligkiler

Kuruluslann halkla iligkiler faaliyetlerinde kitle iletisim araglarinin kullanimi ile ilgili olarak bilmesi gereken ko-
nular:

Medya kurumunun yayin politikasi

Hedef kitlelere ulagsma orani

Halkla iliskiler mesaijlarinin yayinlanma sansi

Halkla iliskiler materyallerinin teslim zamani

(DS 2016)

Basin bilteni hazirlarken pek ¢ok teknik konuya dikkat edilmesi gerekir:

e Basin bilteninin vermek istedigi ana haber hemen dikkat gekmeli ve ilk paragrafi tiim bilteni 6zetler nitelikte
olmalidir.

e Basin biilteni bir reklam metni degildir. Halkla iligkiler uzmani bunun farkinda olarak basin bilteninde “beg N
bir K” kuralina siki sikiya bagli kalmalidir.

o Basin biiltenlerinde edebi bir dilden kaginmak énemlidir. Kisa ciimleler ve paragraflarin kullaniimasi editor-
lerin isini kolaylastiracak, blltenin haber olma sansini artiracaktir.

e Basin biiltenleri kurulusla ilgili tek bir haberi igermelidir.

e Basin bilteni kurulusa veya yoneticilerine methiyelerin dizildigu bir 6vgii araci degildir.

o Farkh gazete ve dergilerin farkli hedef kitleleri vardir. Basin bilteninde yer alan haberin islenis bigimi, hangi ga-
zeteye veya dergiye yollanacagina gore yeniden diizenlenmelidir.

o Basin biilteni sadece metinden ibaret degildir. Habere deger katacak fotograf ve gorsellerin de medyada yer
almasi énemlidir.

e Biltenin kim tarafindan yollandiginin ilk bakista anlasilir olmasi gerekir. Bu ylizden, basin biltenleri kurulusun
logosunu tasiyan antetli kagida yazilmali ve medyaya bu sekilde ulastiriimalidir.

e Basin bultenleri haberle ilgili tim detaylari tasisa da medyanin konuyla ilgili daha fazla bilgilenme ihtiyaci olabi-
lir. Basin mensuplarinin bu tarz ihtiyacglari dusinulerek, bultenin sonuna ilgili halkla iligkiler uzmaninin adi, tele-
fon ve faks numarasi, e-posta adresi mutlaka eklenmelidir.

e Basin bulteni yazilirken standart bir yazim stili kullanilmahdir. BlyUk puntolarin, gereksiz kalinlikta fontlarin
haber olma gansini artirmayacag! bilinmelidir.

e Medyaya yollanan basin biltenleri, yollandiklari sekilde basilir diye bir kural yoktur. Bu yizden basin biltenini
tasarlarken, hem satirlar hem de sayfa kenarlarinda bosluklar birakilmasi dnemlidir. Bu bosluklar medya men-
subu tarafindan dizeltme yapilirken kullanilacaktir.

¢ Biltenin ayni haberlerdeki gibi bir baghgi olmalidir.

e Blulten yazarken Tiirkgeye ve dil yazim kurallarina 6zen goésterilmelidir. Medya mensuplari zamanla yarisan
insanlardir. Yogunluklarinin arasinda basin bultenlerinde yer alan yazim hatalarini diizeltme konusunda isteksiz
olacaklar, bu da biltenin haber olma sansini yok edecektir.

¢ Basin bilteninde mutlaka tarih yer almahdir.

e Basin bilteninin ne zaman medyaya goénderilecegi son derece énemlidir.

o Halkla iligkiler uzmanlari medyanin her kesimiyle esit mesafede olmak zorundadir. Bir medya grubuyla yakin
iliski icindeyken, bir digerini dikkate almamak s6z konusu olamaz. Bu yizden basin bultenleri, cok gecerli bir se-
bep olmadikga, tim medya kuruluslarina yollanmalidir.

e Bazen henlz gerceklesmemis veya medyada yer almasi igin 6zel bir tarih belirlenen olaylar konusunda basin
biltenleri yazilabilir. Medyaya ulastirilan biltenin, belli bir tarihnten dnce kullaniimamasi dzellikle belirtilir.

(AS 2016), (DS 2015), (AS 2014), (DS 2013)

Televizyon: Televizyon hi¢ siphesiz Turkiye'de en ¢ok takip edilen kitle iletisim aracidir. Toplumunun buyudk kesimi
glinde azimsanmayacak bir stireyi televizyon basinda gegirmektedir. Uydu ve dijital yayinlar, mobil teknolojiler ve inter-
net Uzerinden televizyon izleme gibi teknolojilerin gelismesiyle beraber, televizyon yayinciliginin kalitesi artmigstir.

Halkla iligkilerde televizyon yayinciligini bir arag olarak kullanmaya yénelten nedenler:

Teknolojik gelismelerle televizyon yayinciliginin kalitesinin artmasi
Televizyonun ¢ok takip edilen bir arag olmasi

Kanal sayilarinin artmasi ve tematik kanallarin gogalmasi

Dijital teknolojiler sayesinde gdrsel-isitsel blltenlerin kolay hazirlaniyor olmasi

(AS 2016)

Sinema: Sinema dogrudan bir halkla iligkiler araci olarak gériilmemelidir. Basin veya televizyon gibi bilten yollanabile-
cek bir iletisim araci degildir. Diger yandan, kuruluslarin sanat dallarindan biri olan sinemaya verdikleri destegin hedef
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kitle Gzerinde olumlu bir izlenim uyandiracadi unutulmamalidir. Kuruluslar dogrudan bir sinema filminin gerceklesmesine
katkida bulunabilecekleri gibi; sinema festivalleri, senaryo veya kisa film yarigsmalari, 6grenci projeleri gibi etkinliklere de
sponsor olabilirler.

Internet: Internet hi¢ kuskusuz giinimiiziin en énemli kitle iletisim aracidir. internet sayesinde halkla iliskilerciler hedef
kitleleriyle daha fazla etkilesimli iletisim kurmaya baslamiglardir.

Web Sitesi: Ginimuzde hemen her kurulusun bir web sitesi bulunmaktadir. Basarili bir web sitesi, kurulusla ilgili hedef
kitlelerin ihtiya¢ duyabilecegi her tir bilgiyi icermelidir. Kurulusun web sitesine giren bir kisi kolaylikla aradigi bilgiye
ulasmalidir.

ELEKTRONIK POSTA: Kisaca e-posta olarak adlandirilan ve glinimlzde mektubun yerini alan haberlesme araci elekt-
ronik postadir. Ucretsiz ve hizli olmasindan 6turi tercih edilen bu haberlesme araci, halkla iliskiler faaliyetlerinde siklikla
kullanilir. (AS 2015)

BLOG: Blog veya diger bir adiyla WEB GUNLUGU:; teknik bilgi gerektirmeden olusturulabilen, kisi veya kurumlara ait in-
ternet sayfalaridir. internet ortaminda herkese agik metin, imaj ve linklerden olusan bir web giinligiddr.

Cok sayida bilgi, dedikodu ve yorum igerir, is diinyasi ve bireylerin sosyal kiltlirel yasamlarinda ¢ok etkilidir.
Samimi ortamlardir, ticari amac tasimazlar.

is diinyasi ve bireylerin sosyal yasaminda gok etkilidir.

internet ortaminda herkese acgik metin, gériinti ve linklerden olugsan web ginligidir.

Teknik bilgi gerektirmeden olusturulan kigi veya kurumlara ait internet sayfalaridir.

(AS 2016), (AS 2014)

Sanal Haber Biltenleri ve Elektronik Dergiler: Sanal haber bultenleri ve elektronik dergiler internet ortamindaki halkla
iliskilerin etkili araglarindandir. Ayrica bu araglar web sitelerinde “e-biilten” bashgi altinda da yer almaktadir. Kurumun
yaptidi isleri, etkinlikleri ve calisanlara yénelik haberleri, toplum, sektdr ve dinya glindemindeki haberleri sunmaya ya-
rar. Baski ve posta licretinin olmamasi, etkilesimli olmasi, ayni anda binlerce kisiye ulastiriimasi énemli avantajlarindan-
dir. (AS 2014)
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HALKLA ILISKILER MODELLE_Ri_, KURUM iCi VE KURUM DISI HALKLA
ILISKILER

Halkla iligkiler Modelleri

Grunig ve Hunt'in Dért Halkla iligkiler Modeli: Halkla iliskileri bir organizasyon alt sistemi olarak géren Grunig ve
Hunt, kurumsal hedeflere ulasmada halkla iliskilerin sagladigi katkilari agiklamak igin dért model gelistirmistir. Grunig ve
Hunt’in halkla iligkiler modelleri kurumlarin halkla iliskiler modellerini nasil kullandiklarini ortaya koymak ve halkla iliskile-
rin zaman igindeki gelisimini gézlemlemek adina énemlidir.

Bu modeller tarihsel gelisim siirecine ve uygulanan iletisim tarzina gére ayrilmistir:
e Basin ajansi/tanitim modeli
e Kamuvyu bilgilendirme modeli
o Iki yonlii asimetrik model
e ki ydnlii simetrik model

(DS 2016), (DS 2015), (TEK 2014), (DS 2013)

Durumsal Model: Bu modele gore halkla iligkiler, simetrik bir yon gizgisinden hareket eder, ancak duruma gére ta-
mamiyla farkl taktikler de kullanabilir, baska bir deyisle kurum gerekli gérdiigu yerde asimetrik, gerekli gordigi yerde
ise simetrik davranir.

Yeni iki yonlu simetrik model olarak da adlandirilan bu modelde, Grunig hem iki yonli asimetrik hem de iki yonli simetrik
modelin kullanilmasini énerir. Her iki model de ¢6zim ydnetimi ve cesitli gruplarla iliski kurmak i¢in kullanilabilecek bilgi
temeline ve bir teknikler dizisine dayanmaktadir. Bu yeni bakig, “oyun teorisinden” hareket etmekte ve bir gatisma
durumunda diger tarafin bakis agisini anlayarak bir avantaj olusturmayi amaglamaktadir. Bu model, her iki tarafin da
¢6ziimlerine ulagmasini saglamaya odaklidir.

(DS 2015), (TEK 2014), (DS 2013)

Kurum igi Halkla iligkiler

Kurum igi Halkla iligkiler Araglari: Kurum ici halkla iliskilerde, kurum ici halkla iliskiler amaglarini gergeklestirebilmek
icin kullanilabilecek ¢ok sayida ara¢ ve yontem bulunmaktadir.

Calisanlarla iletisim kurma araglarinin basglicalari:

Calisanlara ybnelik yayinlar (gazete, dergi, bilten gibi) ¢ikarmak

Yéneticilere ybnelik yayinlar (gazete, dergi, biilten gibi) ¢cikarmak

Biilten panolari dlizenlemek

Isletme igi televizyon yayini yapmak

Telefon haber hatti olusturmak

Karsilikli toplantilar yapmak

Intranet kullanmak

is sonrasi 6zel etkinlikler diizenlemek

Calisanlarin ve galisanlarin ailelerinin kurumu gezebilecekleri agik saatler diizenlemek

(DS 2014)

Kurum Dis1 Halkla iligkiler

Kurum Disi Halkla iligkilerde Hedef Kitle:
Toplumsal ¢evre

Finans cevreleri

Tedarikgiler ve hizmet saglayanlar
Dagitimcilar

(DS 2014)
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Halkla iligkiler faaliyetlerini planlamak igin yapilan arastirmalar:

Halkla iliskiler faaliyetlerini planlamak igin yapilan arastirmalardan biri, kurum Gzerinde etkili olabilecek sosyal olaylari ve
kurumun gevresini olusturan kamuoyundaki egilimleri gézlemek amaciyla yapilan g¢evreyi izleme amagh arastirmalar-
dir.

imaj arastirmalari, i¢ ve dis gevrelerin kurumla ilgili diisiincelerini, kurumun halkla iligkiler faaliyetleri konusunda ne di-
sunduklerini ortaya koymak, bdylelikle gelecekte neler yapiimasi gerektigine iligskin ipuglari elde edebilmek amaciyla ya-
pilmaktadir. (DS 2016)

iletisim arastirmalari, kurumun i¢ ve dis iletisim amaciyla kullandig araglarin etkinligini tespit etmek amaciyla yapilan
arastirmalardir.

Kurumun sosyal sorumluluklariyla ilgili arastirmalar o kurumun kamu yararina yaptigi faaliyetlerin toplum tarafindan
nasil kargilandigini, toplum tarafindan yeterli bulunup bulunmadigini 8grenmeye yonelik arastirmalardir.
(DS 2016)

Kamu kurumlari: Devlete bagli calisan resmi kurumlarin timd bu grupta yer alir. (DS 2014) |

Kanaat onderleri: Acikladiklari olumlu ya da olumsuz goruslerle insanlari etkileyebilen akademisyenler, politikacilari
yazarlar, gazeteciler, din adamlari gibi dedisik meslek ve konumda olan bireylerdir. (TEK 2013)

Kurum Disi Halkla iligkilerde Hedef Kitle: Kurum disi halkla iliskilerde hedef kitleyi; kurumun yakin dis gevresiyle ku-
rumun diger dis ¢evresi olusturur. Yakin dis gevre, kurumla dogrudan ve zorunlu baglantisi olan gruplardan olusur.

Kurumun yakin dis cevresini olusturan gruplar:

o Toplumsal gevre: Kurumun fiziki gevresinde bulunan diger kurum ve bireyleri kapsar.

e Finans gevreleri: Yerel banka ydneticileri, hissedarlar, yatirnm uzmanlari, sigorta sirketleri, kredili satis yonetici-
leri ve yatirimcilari igerir.

o Tedarikgiler ve hizmet saglayanlar: Hammadeleri saglayanlar, eleman kaynaklari, paketlemeciler, yakit ve ta-
sima hizmetini saglayanlar, reklam, halkla iliskiler, mali ve hukuk igleri gibi profesyonel hizmet verenler, kamu
hizmeti verenler, egitim ve danismanlik kurumlari gibi gruplari icerir.

o Dagitimcilar: Brokerlar, toptancilar, sipermarket ve zincir magazalar, kredi isini dizenleyen satis personeli,
dogrudan satis yapan kisiler, bayiler, ihracat ve ithalatgilar gibi triin ya da hizmetle, Uretici ile tliketici arasinda
gecen tum asamalarda muhatap olanlarin timu bu grupta yer alir.

(DS 2016), (DS 2015), (TEK 2015)

Planlama

Verimli ve etkin olabilmek i¢in neyin, ne zaman ve nasil yapilacaginin dnceden tasarlanmasi ve kisa, orta ve uzun vade-
de neler yapilacaginin énceden belirtimesi gerekmektedir. Planlama yapmadan basariya ulasmak mimkun degildir.

Bir isletmede halkla iligkiler planlamasinda izlenmesi gereken siirecin agamalari:
e Problemin tanimi
Durum degerlemesi
Hedeflerin tayini
Amac tanimlama
Hedef kitlenin tanimlanmasi
lletisim araglari ve tekniklerinin secimi
Biitceleme
Faaliyet programinin hazirlanmasi, degerlendiriimesi ve uygulama planinin yapiimasi

(TEK 2015)
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PAZARLAMA AMAGLI HALKLA iLiSKILER

Kavram Olarak Halkla iliskiler ve Pazarlama

Halkla iliskiler kavramini bir kurulusun hedef kitlesiyle karsilikli olarak iletisiminin yonetilmesi bigiminde tanimlamak
muUmkandur.
Pazarlama kavraminin giindelik yagamdaki tanimi genel olarak Urtnleri, kigilere satmaya ¢abalamak olarak tanimlanabi-
lir.
Pazarlama, “kisilerin ve érgitlerin amagclarina uygun sekilde degisimi saglamak tGzere, mallarin, hizmetlerin ve disince-
lerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve satis ¢abalarini planlama ve uygulama surecidir”
Pazarlama, insan ihtiyac ve isteklerini tanimlayan, bu istek ve ihtiyaclari karsilamak icin Uiriin ve hizmetleri sunan, bir
degder karsiliginda Uriin ve hizmetleri kullaniciya saglayan bir yonetim fonksiyonudur. (DS 2016)

(DS 2015), (TEK 2014), (DS 2013)

Tutundurma:
e Pazarlama karmasinin (4P) bir unsurudur.
e Tutundurmanin igerisinde reklam, satis tutundurma, kisisel satis ve halkla iligkiler vardir.
e Tutundurma yaklagimi halkla iligkileri pazarlamanin bir alt alani olarak gdstermektedir.
e Tutundurma literatlire pazarlamanin 4P’si olarak bilinen temel 63elerinden biridir.
(DS 2016)

Tutundurma Karmasi:

Pazarlama Amagh Halkla iligkiler: Pazarlama amagl halkla iligkiler, tiiketicilerin ilgileri, meraklari, istekleri ve ihtiyagla-
riyla sirketleri ve trlnleri teshis eden, glvenilir bilgi iletisimi ve izlenimleriyle tiketici memnuniyetini ve satin almayi des-
tekleyen programlari planlama, yuratme ve degerlendirme sirecidir.

PAZARLAMA AMAGLI HALKLA iLiISKILERIN AMAGLARI;

e kurumun yeni Griin ve hizmetlerinin tutundurma faaliyetlerinde reklamlarin medyada yayimindan énce pazari
bilgilendirmek, tuketicilerde guiven olusturmak,

o tiketicileri Griin ve hizmetle ilgili hale getirmek, kurumun gercgeklestirdigi tutundurma faaliyetleri ile ilgili haber
yapmak,

e reklama ayrilacak butce olmadiginda halkla iliskilere bagvurmak,

o tuketicilere sunulan gesitli hizmetlerin( iletisim merkezi, kultp Gyelikleri vb..) kullaniimasini saglamak,

e cesitli yarisma ve etkinliklerle marka-tiketici baglantisi gelistirmek, trlin ve hizmeti kullanan kanaat énderlerini
etkilemek,

e  kurumun sosyal sorumlulugunu gdstermek ve promosyon ve reklam kampanyalarinin erigimini, gérinurliguni
ve etkisini arttirmak olarak siralanabilir.

(AS 2016)
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Pazarlama amagcl halkla iligkiler ve kurumsal halkla iligkilerin fonksiyonel sorumluluklari:

Pazarlama Pazarlama halkla iligkileri | Kurumsal halka iliskiler
Pazar dedgeri Uran tanitim Kurumsal medya iliskileri
Tiiketici baliimlemesi Sponsorluk Yatinmceilarla iliskiler

Uriin geligimi Ozel olaylar Hiikiimetle iligkiler
Fiyatlandirma Kamu hizmeti Topluluk iliskilen

Dagitim Yaynlar Galisanlarla iletigim

Servis Medya olaylar Publicaffairs

Tiiketici reklamlan Basin gezileri Toplumsal icerikli reklamlar
Satis promosyonu Tican destek

Satig

(DS 2015), (TEK 2014), (DS 2013), (TEK 2013)

Proaktif Pazarlama Halkla iligkileri: Proaktif pazarlama halkla iliskilerinin temel gérevi yeni iriinlerin piyasaya siiriil-
mesinde veya urln degisiklikleri oldugunda devreye girmektir. (DS 2016)

Reaktif Pazarlama Halkla iliskileri: Reaktif pazarlama halkla iliskileri de bu beklenmeyen durumlarda devreye girerek
urtine yonelik sorunlari halkla iliskiler yontemleriyle ¢c6ziimlemeye c¢alisir.

Pazarlama halkla iliskileri 6zellikle asagidaki hususlar konusunda énemli bir role sahiptir:
Yeni Urnlerin piyasaya girmesine yardimci olmak

Vadesi dolmus, olgun bir triinin yeniden konumlandiriimasina yardimci olmak

Bir arln kategorisine ilgi duyulmasini saglamak

Spesifik hedef kitleleri etkilemeye ¢alismak

Toplumsal tepkiyle karsilagsan urunleri savunmak (kriz yonetimi)

Bir kurulusun drtnlerinin tercih edilebilir hale gelmesi igin kurumsal imaji desteklemek

Halkla iligkilerin pazarlamaya saglayabilecegi katkilar:

« Sirketin imajini olumlu bir topluluk olarak sekillendirmek

» Tanitim faaliyetlerine medya reklamciligini, satis promosyonunu veya Kigisel satisi daha etkin bir bicimde eklemek

+ Kurulustaki yeni gelismeleri, gelisen Uruin ve hizmetleri ve ¢alisanlari tanitmak

* Mevcut Uriin, hizmet ve faaliyetleri ve bunlarda meydana gelen degisiklikleri duyurmak

* Olumlu olarak bu gériinimleri tanitmak ve kurulug gérevlilerince kisisel gérinim icin ¢esitli firsatlar ele gegirmek

* Kurulusun urlin ve hizmetleri, pazarlama c¢alismalari ve kurulusun algilanmasini tespit etmek amaciyla zaman zaman
tutum arastirmalari yapmak

« Ticari gosteriler, satis konferanslari ve gesitli satis promosyonu olaylari gibi 6zel kurulus faaliyetlerinin medyada yer
almasini saglamak

* Tlketici haklarini savunanlar, hissedarlar, ilgili hiikiimet birimleri ve meclis tyeleri gibi ¢esitli gruplar ile pazarlamacilar
arasinda bir baglantinin kurulmasina yardimci olmak

(DS 2016)

Reklam, Satis Promosyonu ve Pazarlama Amagli Halkla iligkilerin iletisim Tarzlar

Reklam Satis Promosyonu Pazarlama Amagch Halkla iligkiler

TV reklamlari

Kupon dagitma

Basin konferansi

TV program sponsorlugu

Oyunlar, gekilisler

Basin gezileri

Radyo reklamlari indirimler Gazete tanitimi
Dergi Reklamlari Musteri 6zendirme 6dulleri Radyo tanitimi
Ortak reklam indirimli Griinler Dergi tanitimi
Is ve ticari basin reklami Odiiller TV tanitimi
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Dogrudan postalama

Armagan ve satin almayi 6zendirici davraniglar

Seminerler ve sempozyumlar

Dogrudan satis reklamlari

Arastirmalar

Agik hava reklamlari

Telefonla dogrudan satis

Sinema reklamlari

Arag afigleri

(TEK 2013)
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UNITE-7

HALKLA iLISKILERDE STRATEJIK UYGULAMALAR

Kriz Yonetimi

KAVRAM OLARAK KRIZ: Kriz kavram olarak tehdit, gerilim, zaman baskisi ve panik gibi olumsuz unsurlari biinye-
sinde barindirir. Kriz dénemlerinde giiven duygusu ortadan kalkmistir. (DS 2015), (TEK 2014), (DS 2013)

Krize Sebep Olan Disg Cevre Faktorleri:
Dogal faktorler

Ekonomik faktorler

Teknolojik faktorler

Hukuksal ve siyasi faktorler
Toplumsal ve kdltirel faktorler
Uluslararasi gevre foktorler
Kiresellesme

(DS 2016)

Cevresel ya da orgutsel etmenlerden kaynaklanan krizin temel 6zellikleri:

« Orgiitiin Ust diizey hedeflerini hatta varligini tehdit etmesi

+ Orgiitiin 6nleme ve 6ngdérme mekanizmalarinin yetersiz kalmasi

+ Acil midahale gerektirmesi ve zaman baskisi yaratmasi

* Beklenmedik ve ani degisiklikle strpriz olmasi

* Karar vericilerde gerilim yaratmasi

» Korku ve panige yol agmasi

« Kontrol edilme gti¢ligiu olmasi

* Yasamsal bir dénim noktasi olmasi

« Orglitiin imajini, insan kaynaklarini, finans yapisini ya da dogal kaynaklarini tehdit etmesi

* Bir sistem ya da alt sistemde bitin sistemi o an ki ve /veya gelecekteki calismasi agisindan psikolgjik, fiziksel ve/veya
varliksal olarak etkilemesi

(DS 2016)

KRIZIN EVRELERI: Krizler, genellikle birdenbire ortaya gcikmamaktadir. Turner’a gére bir krizin alti evresinden s6z et-
mek gerekmektedir.

e Krizin kavramsal olarak baglangi¢ noktasi; gecmiste etkili olan yaklagimlarda eylemlerde ifade edilen kabul
gbrmus inanclar ve normlarin karakterize edildigi evreyi ifade etmektedir.

o Kulugka dénemi; kabul gérmus bilgi ile bagdasmadigi fark edilmeyen olaylarin yavas yavas biriktidi evredir.
Ancak bunlar geleneksel bilgiye olan gug¢li inang tarafindan engellenmektedir. Gerekli bilgiye sahip, 6ngoéri ye-
tenegdi gelismis ve yenilik¢gi bazi kisiler, bir krizin ortaya c¢ikabilecegini algilamis olabilir ama bu gérisleri diger
orgut Uyelerince derhal paylasiimaz, kabul edilmez. Aslinda bu evrede gelmekte olan kriz bazi sinyaller gon-
dermektedir ve list yonetimin bunlara duyarli olmasi gerekmektedir. Bunlardan dolayi kriz sinyallerinin
yakalanabilmesi igin 6rgitte degisik sinyaller alabilen gesitli erken uyan sistemlerinin kurulmasi ve igletiimesi
gerekmektedir. (DS 2014)

o Belirme ani; krizin kaginilmaz olarak karar vericilerin dikkatini ¢ektigi evredir. Karar vericiler, krizin bir kulucka
dénemi yasamis oldugunu ancak, heniiz algilanabilir hale geldigini fark ederler.

e Hiicum safhasi; krizin dogrudan etkilerinin 6rgit ¢alisanlarinin bir gogu tarafindan tamamen anlasilir hale gel-
digi evredir. Kriz 6nlenememistir, saklanamaz, g6z ardi edilemez bir sekilde 6rgutd ve cevresini etkiler duruma
gelmistir. (TEK 2015)

o Kurtarma safhasi; durumun acilen yeniden tanimlandigi, bdylece krizin en dnemli 6zelliklerinin belirlenip kur-
tarma isleminin basladigi evredir.
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¢ Yeniden yapilanma safhasi; krizin etkileriyle basa ciktiktan sonra 6nceden kabul edilmis inanglar, normlar,
prosedurler ve hareket kurallarinin, érgitiin gelecek krizlerle basetme yetenedini gelistirmek Uzere gézden geci-

rildigi evredir.

(TEK 2014), (DS 2013), (TEK 2013)

Kriz Oncesi Donem: Krizin kavramsal olarak baslangic noktasi ile kulucka evresi, kriz dncesi dénem olarak adlandiril-
maktadir. Kriz 6ncesi dénem, kriz durumuna gelmeden dnce belirtilerin asama asama adirlastigr ddnemdir ve krizin or-
taya cikacagina iligskin ipuclari bu dénemde gelismektedir. Kriz 6ncesi dénem, teshis koymadan énce semptomlari teshis
edilen bir hastaliga benzemektedir. Bu semptomlari hissedebilmek, belirlemek 6rgutiin krize karsi koymasini ve krizin
siddetinin azalmasini saglayabilir.

Kriz éncesi ddnemde krizi énlemek icin aslinda pek gok firsat bulunmaktadir. lyi bir ydnetim, problemleri belirleyerek bu
dénemde yeni planlar gelistirebilir, yapici degisikliklere yonelebilir. Kriz dncesi ddnemde ydnetim, her dlizeyde iletisime
o6nem verir, ayrimciliktan kacginir, problemi dogru tespit edebilirse bu dénem 6rgiti yeni atilimlara yoneltecek bir képru
vazifesi gorebilir.

Kriz Donemi: Kriz 6ncesi donemde yaklasmakta olan krizin sinyalleri alinip, yorumlanip, degerlendiriimemis ve uygun
tepkiler verilmemisse 6rgutin kriz dénemine girme olasiligi ¢ok yuksektir.

Kriz dénemine iliskin 6zelliklerden 6ncelikle dikkat ¢ekici olani, krizin galisanlar Gzerinde yarattigi gerilim durumudur.
Krizin galisanlar Gzerindeki ilk etkisi sok edicidir; bu donemde duygusallik, sagduyu kaybi, panik ¢alisanlarda bir sorun
olarak kendini gbstermeye baslar. Buna bagh olarak da 6érguit ¢alisanlarinin motivasyon, performans ve isten aldiklari
tatminde ciddi anlamda diismeler gordlar; tGretim ve hizmet kalitesi de olumsuz etkilenir.

Kriz dénemleri 6rgltsel belirsizligin en Ust noktaya ¢ciktigi dénemlerdir. Béylesi ortamlarda galisanlar da kendi yonlerini
cizememe, gelecekleri ile ilgili bireysel amaclarini yerine getirememe ve drgitte sahip olduklari mevcut pozisyonu kay-
betme ihtimalleri gcercevesinde bireysel belirsizlik yagsamaktadirlar.

Belirsizlik arttikga, kriz siddetlenmekte ve galigsanlar lizerinde daha bliylik bir baski unsuru olugturmaktadir. Krizin ¢ali-
sanlarin bireysel amaclarini tehdit etmesi oraninda korku ve verimsizlik de artmaktadir.

Kriz Sonrasi Dénem: Kriz sonrasi ydonetim, yeniden yapilanma asamasinda kendini géstermektedir.
Burada yonetimin amaci, adaptasyon, degisim ve yeniden yapilanma ile yeni bir déneme gegmektir.
(DS 2015)

Yoneticilerin, 6rgutlerin krizle kargilagmalarina neden olabilecek hatalari:

Yéneticilerin gelmekte olan krizi grememeleri ve/veya gérdiikleri kriz sinyallerini yok saymalari
Yéneticilerin tahmin etme ve sezgi gliciiniin zayif olmasi

Yéneticilerin hizli cevre degisimlerinde yavas kalmasi

Yéneticilerin gcevredeki gelismeler hakkinda bilgi toplama yetersizligi

Ust diizey yéneticilerin 6lmesi veya plansiz bir sekilde érgiitten ayriimasi

(DS 2014)

itibar Yonetimi

Kurumsal itibar, isletmenin ybénetim kapasitesi, stratejileri, finansal durumu, sosyal ve toplumsal sorumluluklari, uzun
dbénem yatirimlarinin degeri, rekabetteki etikligi, gelisme diizeyi, personelinin kalitesi, nitelikli is géreni cekme becerisi
gibi konularda insanlar tarafindan nasil algilandigini belirlemektedir ve bu kriterlerle élgiiimektedir.

Kisilik (Sahsiyet): Orgiitiin gercekte ne oldugu yani karakterini ve degerler sistemini ifade eder, bir anlamda kurumun
ruhudur.

Kimlik: Orgiitiin kendisiyle ilgili dlsunceleridir. Baska bir deyisle, 6rgutiin kendisini nasil gordugu, i¢ paydaslar tarafin-
dan nasil algilandigini ifade eder. Itibari gliglendirmek amaciyla girisilen kurumsal iletisim faaliyetlerini igerir.

imaj: Paydaslarin érqiitii nasil gérdiigidiir. Diger bir ifade ile dis paydaslarin érgiitle ilgili algilamalaridir.
(DS 2015), (TEK 2015), (TEK 2013)
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Kurumsal kimlik, bir kurumun rakiplerinden ve benzerlerinden ayrilabilmesi igin; felsefe, tasarim, iletisim ve davranisin-
da olusturdudu bir butinlik olarak tanimlanabilir.

KURUMSAL iTiBARIN BILESENLERI:
Duygusal Cekicilik

Liderlik

Finansal Durum

Sosyal Sorumluluk

Kalite ve Yenilikgilik

Calisma Cevresi

(DS 2016), (DS 2015), (TEK 2014), (DS 2013)

Sponsorluk

Sponsorluk, sponsor firma ile sponsorlugu vapilanin her ikisine de avantaj saglamaya yonelik bir is anlasmasidir. Barry
Ball’'un sponsorluk tanimi ise; karsilikl olarak kabul edilmis ticari faydalari saglamak amaciyla, bir bireyi, bir organizas-
yonu, olayi ya da faaliyeti desteklemek igin ticari bir kurulus ya da devlet tarafindan ayni ya da nakdi destek saglamaktir.
e Sponsorluk kurum tarafindan yapilan bir yatirim olarak gérilmekte ve kurulusun yapmis oldugu tim yardimi
kapsayarak kurulusun destegi ile yapilan yardimi ortaya koymaktadir.
e Sponsorluk, kurulus tarafindan herhangi bir faaliyet ya da olaya destek niteli§indedir. Sponsorlarin, sponsorluk-
tan bekledigi fayda, olay veya faaliyetle birlikte énceden belirlemis olduklari ticari amaglarini gergeklestirmektir.
e Bu amaglarin gergeklestiriimesi sirasinda butinlesik pazarlama iletisiminin bir unsuru olan sponsorlukla birlikte
diger araglar da kullaniimaktadir.

Sponsorlugun Pazarlama Amaglari:

Bir Urlinii Yerlestirme

Saticilari Desteklemek

Pazarlama Politikalarinda Degisiklikler Olusturmak
Yeni Bir Uriinii Tanitma

Uluslararasi Pazarlama

Urin Kullanimini Desteklemek

(DS 2016)

Sponsorlugun Halkla iligkiler Amaglan

lyi Niyetin Olugturulmasi

Kurum imajini Desteklemek

Kurum Kimligini Pekistirmek

Kurulusun ismini Tanitma

Misafirperverlik ve Personel lliskilerini Geligtirmek
Gazetecilerin ilgisini Cekmek

(TEK 2013)

Lobicilik

LOBICILIK; “Baski gruplarinin amaglarina varmak igin kongrede, parlamentoda yaptiklari galismalar, kisilerin ya da &zel
cikar gruplarinin siyasal karar alma sirecini etkileme amacina yonelik girisimleri” olarak nitelendiriimektedir.

Farkli bir tanimlamaya gére ise lobicilik; “bir konu hakkinda kamuoyunda olumlu izlenimler yaratiimasini saglamak, lanse
etmek, yanlis izlenimleri silmek veya dizeltmek, baski guruplari yaratmak, aleyhte olan bir durumu lehe cevirmek” tir.

Lobi: ingilizce s6zlitk anlami olarak “koridor”, “hol” ve “kulis faaliyetleri” olarak tanimlanan sézctigiin siyasi anlami, belirli
cikar amaglari etrafinda toplanan ve organize olan, parlamento koridorlarinda yasa yapicilarini bu ¢ikarlari igin etkileme-
ye ¢alisan, bu amagla nifuzlu kisileri ve basini etkileyen kimselerdir. Diger bir s6zIUk taniminda ise “kanun yapicilara
kongre koridorlarina ya da lobilerinde, ¢ikarlarina uygun yasa tasarilarina taraf ya da karsi olmalari igin oy kullanmaya
ikna etmeye calisan Kisiler, gruplardir.” seklinde anlatiimaktadir.
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Lobici: Lobici, lobi faaliyetlerini ylrtten, kisi ya da gruplari bu faaliyetler icin organize eden, siyasi amaci igin ¢alisan ya
da baski gruplari yararina siyasi mekanizmanin gesitli kademelerindeki ¢alisanlarla ilgilenmesi igin kiralanan kisi ya da
kisilerdir. Diger bir ifade ile lobici, bir kisi, kisiler, tlkeler ya da baski gruplari adina, yasalari istekleri dogrultusunda kana-
lize etmek amaciyla, kanun yapicilarla iligki kuran kisilerdir.

Lobicilik: Siyasal olarak demokrasi ile yonetilen toplumlarda, kanun yapicilarin belirli cikar gruplarinin iradeleri yéniinde

etkilenilmesi icin girisilen faaliyetlere lobicilik denir. Lobicilik ayni zamanda bir tir iletisim ve bilgi aligverigidir. (TEK 2015)

ul

Reklam, Satis Promosyonu Ve Pazarlama Amagl Halkla iligkilerin iletisim Tarzlari

Reklam Satig Promosyonu Pazarlama Amagch Halkla iligkiler
TV reklamlari Kupon dagitma Basin konferansi

TV program sponsoriugu Oyunlar, cekiligler Basin gezileri

Radyo reklamlari indirimler Gazete tanitimi

Dergi Reklamlari Musteri 6zendirme odulleri Radyo tanitimi

Ortak reklam indirimli Griinler Dergi tanitimi

is ve ticari basin reklami Odiiller TV tanitimi

Dogrudan postalama

Armagan ve satin almayi 6zendirici davraniglar | Seminerler ve sempozyumlar

Dogrudan satig reklamlari

Arastirmalar

Agik hava reklamlari

Telefonla dogrudan satis

Sinema reklamlari

Arag afigleri

(TEK 2013)
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UNITE-8

BiLGI TOPLUMUNDA HALKLA ILiSKILER VE HALKLA iLISKILERE ELESTIREL
YAKLASIMLAR

Bilgi Toplumunda Kurumsal Sermaye Tiirleri

Ekonomik sermaye, kurum ya da kurulusun maddi olanaklarini kapsamaktadir.

Bilgi sermayesi (Kiiltiirel Sermaye), ekonomik sermayenin yani sira kurumlarin sahip oldugu bir baska sermaye bigi-
midir. Bilgi sermayesi bilgi toplumunun ayrilmaz bir bilesenidir.

Toplumsal sermaye ise, kurumun iliski agi icerisinde bulundudu kisi ve kuruluslari kapsamaktadir.

Sembolik sermaye ise, kurumun giiciiniin ve iktidarinin, sorumluluk ve haysiyetinin temsilidir. Cesitli sembollerle olustu-
rulan imajidir.

(TEK 2015)
Kiltirel Sermaye;
e Kurumlar kendisi hakkinda pozitif bir kamuoyu olusturmaya calisir.
o Bilgi sermayesi bilgi toplumunun ayrilmaz bir pargasidir.
o Kurumlar faaliyet gosterdikleri alanlara iligkin bilginin farkinda olurlar.
o Kurumlar kamulariyla nasil iletisim kuracaklarina iligkin bir bilginin farkinda olmalidirlar.
(DS 2016)
Halkla iligkileri Etkileyen Toplumsal Faktérler:
*Medya
*Ekonomi
«Siyaset
*Evrensellik Duzeyi
*Sendikalarin Gucu
(DS 2015)

Orgiit ve hedef kitle arasindaki iliski bicimleri aktif, pasif ve habersiz olarak tanimlanabilir.

Aktif hedef kitle hem 6rgit ya da sorun hakkinda yiksek dizeyde bilgi sahibi hem de 6rgitin eylemleriyle yiksek du-
zeyde ilgili bireylerden olusur.

Pasif hedef kitle, érgltler ya da onlarin Urtnleri/hizmetleri/amaglari hakkinda ilgi ve bilgi diizeyine sahip kamulardir.

Habersiz hedef kitle ise bu érgut hakkinda higbir bilgisi olmayan ya da érgutle ilgisi olmayan bireylerden olusur.

Orgutiin hedef kitlesi ise kabaca tge ayrilir; digsal hedef kitle; yani drgiite yatirim yapabilecek kamular, igsel hedef
kitle; érgut calisanlari, hammadde saglayanlar, hissedarlar ve ydneticiler, aracilar; érgitle digsal hedef kitlesi arasinda
aracilik edenler (6rnegin turizm endustrisi).

(TEK 2015), (TEK 2013)

Hedef kitle nicel ve nitel ydntemlerle arastirilirlar.

NITEL ARASTIRMALAR, anekdotlara, giinliik temelde &zel bir kamu grubuyla ilgilenen insanlarla yapilan miilakatlara,
tartismalara, kamularin dnemli Uyeleriyle yapilan réportajlara, kamulardan secilen bireylerle olusturulan odak gruplara,
ornek olay calismalarina, katihmci gézlemlere dayali olarak gergeklestirilebilirler. (DS 2016), (TEK 2015)

NICEL ARASTIRMALAR ise, hedef kitlenin tiim popiilasyonundan alinan bir “6rneklem” {izerine anket veya kamuoyu
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yoklamasi yontemiyle yapilmaktadir. Halkla iliskilerde niceliksel arastirma ydntemleri ise, anket yéntemi, icerik analizi
yontemi ve érneklemedir. (AS 2016)

Bilimsel Yaniltma: Birisi arastirmada sahtekarlik, bilim hirsizligi veya bilimsel topluluk tarafindan saptanmis olan kabul
g6ren arastirma yuritme ve raporlama pratiklerinden belirgin bir bicimde sapan 6teki etik disi davranislarda bulundu-
gunda gerceklesir.

Arastirma Sahtekarh@i: Bir arastirmacinin yanlis veriler yarattigi/uydurdugu ya da arastirma proseduru Uzerine yanlis
rapor verdigi etik disi davranis tartdir. (DS 2014)

iradi Onay ilkesi: Acikca ve 6zgiir bigimde katilmayi kabul etmedigi siirece hic kimsenin arastirmaya katilmamasi ge-
rektigini belirten etik ilkedir.

Bilgilendirerek Alinan Onay (Bilingli Onay): Bir calisma baslamadan 6nce galismanin gesitli ydnlerini katilimcilara
aciklayan ve onlarin kendi iradeleriyle kabul etmelerini isteyen, cogunlukla yazil bir bildirimdir.

Ozel Niifus: Yaslari, hapiste bulunmalari, potansiyel yaptirim veya fiziksel, zihinsel, duygusal ya da diger becerilerin
tamamina sahip olmalari nedeniyle bir calismaya katiimak icin kendi iradeleriyle onay verme tam dzgurligine ya da bi-
lincine sahip olmayan arastirma katilimcilaridir. Arastirmacilar bu tir durumlarda “ehliyetsiz” insanlari (¢ocuklar, zihinsel
engelliler vs.) arastirmaya dahil etmeden dnce yasal vasinin iznini almali ve katihmcilara zarar vermeye kars! tium etik il-
kelere uymalidirlar. Her ne sebeple olursa olsun katilimcilari arastirma blnyesinde yer almaya zorlamak etik disidir.
(TEK 2013)

Halkla iligkiler Tarih Yazimi Uzerine Elestirel Yaklagimlar: Halkla iliskileri olumlu olarak ele alan yaklasimlarin yanin-
da, halkla iligkileri 6zellikle son dénemlerde olumsuz anlamlar tasiyan “déngii doktorlugu” (spin doctors), “seytanin
avukathgr”, “kose donmecilik”, “kanaat imalatcihgi”, “haber mihendisligi”’, “algi yoneticiligi” gibi terimlerle es tu-
tan akademik g¢alismalar da mevcuttur. (DS 2015), (DS 2013), (TEK 2014)

Halkla iligkilerde Yénteme iligkin Elestiriler

Halkla iligkiler faaliyetlerinin 6zellikleri:

« Bir kurum ve kamulari ya da hedef kitlesi arasinda karsilikli iletisim ¢izgisinin ve isbirliginin kurulmasina ve surdarilme-
sine yardimci olur.

» Sorunlarin ya da konularin yénetimini icerir.
* Yénetimin kamuoyu hakkinda bilgilenmesine ve ona uyum géstermesine yardimci olur.
» Kamu ¢ikarina hizmet igin yonetimin sorumluluklarini vurgular.
* Yonetime degisimi etkili bir bicimde kullanmasinda yardimci olur.
* Arastirmay ve etik iletisim tekniklerini kullanir.
(DS 2016)

Halkla iligkiler alaninda kullanilan yéntemler, iletisim alanindaki yéntemsel birikimden faydalanmaktadir. iletisim alanin-
daki arastirmalar ise; pek ¢ok agidan siniflandirmalara tabi tutulmaktadir. Bunlardan birisi ve en eskisi Lazarsfeld’in
1941 yilinda yaptidr arastirmalarin yonetsel arastirmalar ve elestirel arastirmalar olmak tzere ikiye ayrilmasidir.

Yonetsel arastirma belli bir hedefe yonelmis ve aracsal calismalardir. Yonetsel iletisim arastirmalarinin bir bolimu de,
reklam ve halkla iliskiler kurumlari icin de gerceklestirilir. Yonetsel arastirma sonug olarak kamu veya 6zel sektér kurum-
larinin yénetim gereksinmeleri baglaminda ve onlarin hedeflerini gerceklestirmek amaciyla yapilan arastirmalardir.

Elestirel aragtirmalar ise, iletisim siirecini daha genis toplumsal, kiiltiirel ve tarihsel baglamda ele alan arastirmalar ola-
rak tanimlanmistir.

(DS 2015), (TEK 2014), (DS 2013)

HALKLA ILISKILER EGITIMINDE ASAGIDAKIi HUSUSLAR:

o Kisilerarasi iletisim ve o6rgiitsel iletigim alaninda kiiltiirel degisimler: Uluslararasi halkla iligkilerin her za-
man kultirlerarasi halkla iliskiler anlamina geldigi unutulmamalidir. Bu nedenle égrenciler kisilerarasi ya da or-
gutsel iletisimin kultlrel degisimlerden nasil etkilendigi konusunda bilgilendiriimelidir.
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HALKLA iLISKILER

e TOPLUMSAL FAKTORLERIN HALKLA iLISKILER UZERINDEKI ETKILERI: ilk toplumsal faktér medya geli-
sim diizeyidir. Ekonomik gelisim dizeyi ikinci 5nemli toplumsal faktordir. Siyasal ideoloji; yani tGg¢lncl faktor
ekonomik sistemle baglantilidir. Eylemsellige gésterilen toplumsal tolerans diizeyinin anlasiimasi dérdincu
faktordir. Besinci faktor; sendikalarin gliciidiir. Yasal sistemin gelisim dizeyi, hikimet ve is diinyasi arasin-
daki iligkiler de diger toplumsal faktérler arasinda sayilabilir. (DS 2016)

e Uluslararasi baglamda etik: Ogrencilerin uluslararasi baglamlardaki degerler sistemi ve etik gibi konularla ilgili
bilgi sahibi olmasi gerekir. Bugiin PRSA, (Amerikan Halkla iliskiler Dernegi) IABC, (Uluslararasi is iletisimcileri
Dernegi), IPRA (Uluslararasi Halkla iligkiler Dernegi) ve Profesyonel Gazeteciler Toplulugu gibi derneklerin etik
kodlari mevcuttur.

o Uluslararasi uzmanlarin mesleki geligsimi: Halkla iligkilerin mesleklesmesiyle ilgili arastirmalar, genellikle halk-
la iligkilercilerin Ustlendikleri rollerle ilgili arastirmalardir. Halkla iligskiler uzmanlari iki kategoride roller Ustlenirler;
teknisyen ve yonetici. Teknisyenler yazma, editorlik, fotograf cekme, medya baglantilari ya da ¢ikan yayinlarin
hazirlanmasi gibi faaliyetlerde bulunurlarken, halkla iliskiler yoneticileri halkla iligkilerle ilgili programlari planlar
ve yonetirler.

e Diinya’daki olaylar: Ogrenciler diinyadaki hangi olaylarin érgiit-kamu iligkisini etkileyebilecegini arastirmalidir-
lar. Orgiitiin faaliyet gésterdigi tilkenin komsulariyla iliskileri, ticari ortaklari, politik sistemi, ekonomik ve yasal
sistemi, medya gelisim dlzeyi, medya 6zgUrligu, ithalat ve ihracati, uluslararasi kuruluglara tyeligi vs. gibi ko-
nularda bilgi sahibi olmalidirlar.

(DS 2014)

32



