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DERSE GiRi$S CALISMASI
OGRETiIM HAYATI PLANLAMASI

Su an kendinizi ne durumda goériyorsunuz?

Su an icinde bulundugunuz sikintilar nelerdir?

Mezun olana kadar sizi bekleyen firsatlar neler
olabilir?

Universiteyi nigin okuyorsunuz? 2022 yili
amaciniz nedir? 2024 yili hedefleriniz nedir?

Yasama amaciniz nedir? Kendinizi nerede
gormek istiyorsunuz?

2024 yilina gelindiginde ¢evreniz sizi nasil
bilsin istiyorsunuz?

Bunu gercgeklestirebilmek icin nasil bir strateji
seyredeceksiniz?

Bu stratejinize ait taktikler neler olacak?

Mutlaka bir plan, bir takvim ¢ikarmigsinizdir,
nedir planiniz?

En 6nemlisi, tim bunlari yapacak paraniz var
mi?

Daha daha 6nemlisi tim bunlari yapacak
zamaniniz var mi?

istediginiz duruma gelip gelmediginizi biz
(arkadaslariniz, hocaniz vs.) nereden
bilebiliriz?




I. Kampanya Siirecinin Asamalari

Halkla halinde

iliskiler alaninda ortaya konulan c¢alismalar cesitli asamalar
hazirlanmaktadir. En dogru bilgileri, en ihtiyac olan zamanda, en dogru mecrayi
kullanarak, hedef kitleyi en etkileyecek sekillerde aktarabilmek, halkla iliskiler
faaliyetinin basarisi agisindan olduk¢a onem arz etmekte, boylelikle yapilacak olan
faaliyetlerin dikkatlice planlanmasi gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu gereklilik de
halkla iligskiler faaliyetlerinin ve kampanyalarinin planlanmasinda ¢esitli modellerden

yola cikilmasi ihtiyacini ortaya ¢ikarmaktadir (Goksel, 2010: 57).

Halkla iliskiler alaninda meslek orgitleri baglaminda gerceklestirilen degerlendirmeler
gbdz 6nlnde tutuldugunda ve sektdrde yer alan kurum ve kuruluslarin halkla iliskiler
kampanyalarinin sunum bicimleri incelendiginde Cutlip, Center ve Broom’ un ortaya
koymus oldugu dort asamali halkla iliskiler siireci modelinin yogun olarak kullaniimakta

oldugu gorilmektedir. Bu modelde su asamalar yer almaktadir:

“Su andaki

" ?”
Nasil yaptik? durum nedir?”

DEGERLENDIRME

DURUM ANALIzi

UYGULAMA

“Neyi, nasil ve
ne zaman yapip
soyleyecegiz?”

STRATEJi

“Neyi, nicin yapip
soylemeliyiz?”

Sekil 1. Halka iliskiler Kampanya Siireci
(Cutlip, Center, Broom, 1994: 317-318)



I.  Durumu Saptama (Arastirma): Sorun veya firsati belirleme olarak da
adlandinlabilecek bu asamada, organizasyonun uygulamalarindan ve
politikalarindan etkilenecek kisilerin davranis, dusiince ve gorisleri ile ilgili
arastirmalar yapilir. “Su anda ne oluyor, neredeyiz?” sorusunun cevaplandigi

basamaktir.

Il. Planlama ve Programlama: Bu asamada, arastirma sonrasinda elde edilen
bilginin organizasyonun politikasi ve programlariyla iligskilendirilmesini
kapsamaktadir. Programin hedef kitlesi, amaci, yontemi ve stratejisiyle alakali
kararlar bu asamada netlik kazanmaktadir. Bu asamada “Durum hakkinda ne
biliyoruz? Neleri degistirmeliyiz veya yapmaliyiz? ve “Ne séylemeliyiz?” sorulari

cevaplandirilir.

ll.  Uygulama (Aksiyon ve iletisim): Belirlenmis olan &zel amaglara ulasmak lizere
planlarin uygulamaya gegirildigi asamadir. “Kim, neyi, ne zaman, nerede ve nasil

yapacak ve séyleyecek?” sorusu bu asamada cevaplandirilir.

IV. Ol¢gme ve Degerlendirme: Arastirma, planlama ve uygulama asamalarinin her
birinin sonuglarinda verimliligin degerlendirildigi asamadir. Kampanya slirecinin
yolunda gidip gitmedigini gosterir. “Nasil gidiyoruz?” veya “Nasil yaptik?”
sorusunun cevabi dogrultusunda kampanyaya aynen veya degisiklik yaparak

devam edilir ya da kampanyaya son verilir.

Kampanya sonrasinda elde edilen bilgiler, yeni bir kampanyanin birinci adimina yani
“arastirma” asamasina kaynak verileri olusturur. Halkla iliskiler calismasi bu sayede bir

dongi halinde uzun siire devam eder.



Il. Durum Saptama — Arastirma Asamasi
Halkla iliskiler calhismalarinda ilk adim, halkla iliskileri yapilan kurum, kurulus veya

organizasyonun ve onunlailgili gevrenin taninmasi, yani arastirma yapilarak bitiin hedef

kitlenin 6zelliklerinin ve beklentilerinin belirlenmesidir (Yurdakul ve Coskun, 2011: 75).

Arastirma, Egitim Terimleri Sozliiginde “Bir gercgedi ortaya ¢ikarmak, bir sorunu
¢6ziimlemek ve eldeki verileri arttirmak igin bilimsel ydéntem ve tekniklerden
yararlanilarak yapilan diizenli ¢alisma” olarak ifade edilmektedir (tdkterim.gov.tr/). Bir
baska tanimda ise “problemlere givenilir cdziimler getirmek amaciyla, planli ve sistemli
olarak verilerin toplanmasi, ¢éziimlenmesi (analizi), yorumlanarak degerlendirilmesi ve

rapor edilmesi strecidir” olarak agiklanmaktadir (Karasar, 2003: 22).

Arastirma kavrami, tanimlardan da anlasilacagi Gzere bir siireci ifade etmektedir. Plan

ve programa dayandiriimasi gereken, dikkat isteyen uzun soluklu bir ¢aligmadir.

Halkla iliskiler arastirmasinda goz o6niinde bulundurulmasi gereken ilk 6nemli konu
sorunun veya firsatin tespitidir. ikinci &énemli konu, arastirmada kullanilan 6lgii
araclarinin ne derece giivenilir oldugunun bilinmesidir. Ugiincii konu ise giivenilirlik

derecesini bildigimiz 6l¢l araglarinin en verimli bicimde kullaniimasidir (Asna, 2006: 97).

A. Sorun - Firsat Tespiti
Arastirma icin ilk ve en 6nemli asamalardan biri sorun veya firsatin tespitidir. Zira

rahatsiz olunan veya firsat olarak degerlendirilen durumun dogru tanimlanmamasi
problemin ¢ozimiine de imkan saglayamamaktadir. Problemi veya firsati olusturan
nedenlerin arastirilmasi 6nem arz etmektedir. Sorun / firsati olusturan nedenlerin
arastirilmasinin ardindan bunlarin, durumu istenilen yonde etkileyecek bicimde

degistirilmesini saglama sireci baslatilabilir (Yurdakul ve Coskun, 2011: 83).

B. Arastirmada Veri Toplama Yontemleri
Arastirmalarda bir tanesi informal, digeri formal olmak tizere genellikle iki tir yontem

takip edilmektedir (Peltekoglu, 2007: 176-177). informal yéntemlerin 6zelligi bilimsel bir
temele oturtulmadan, bigimsel ve resmi olmayan yollarla yiritilmesi; arastirmayi
yuraten kisinin bilgiyi dogrudan ilgili kisilerden saglamalaridir. Siyasilerin siklikla

kullandigl ylz yize gorismeler, kanaat onderleriyle gortismeler, temsilci gruplari ile
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goriismeler, kamu denetgisi kullanimi, Gcretsiz arama hatlari, fokus grup calismalari,
medya icerik analizleri ve alan (saha) arastirmalari informal yodntemlere Ornek
gosterilebilir. Formal yontemler bilimsel olarak segilmis 6rneklerden sistematik bilgilerin
saglanmasi esasina dayanir. Bu bakimdan bu yontemler informal yontemlere gore daha
nesnel ve glivenilir bilgi saglar. Arastirma sirketleri, resmi yayinlar ve raporlar, medyalar
ve isletme ici gibi kaynaklardan elde edilen ikincil veriler ile 6rnekleme, anket, deney,

gbzlem gibi yollarla elde edilen birincil veriler formal yontemlere 6rnek gosterilebilir.

C. Durum Analizi
Halkla iliskilerde, orgutin i¢c ve dis cevresine iliskin 6zellik ve kosullarin ortaya

konulmasini iceren durum analizi asamasi 6nemli bir yer tutmaktadir. Durum analizi
slirecinde organizasyonun i¢ ya da dis cevre sartlarina bagli olarak icinde bulundugu
cevresel yapi analiz edilir (Goksel, 2010: 61). Bir baska ifadeyle durum analizi ile kurum,
kurulus veya organizasyonun kendi bilinyesi ile onu gevreleyen ortamin derinlemesine
incelenerek durumun tim detaylarinin ortaya konulmasi saglanir (Yurdakul ve Coskun,

2011: 93).

Kurumun kendi bilinyesinde yapabilecegi analizlerin basinda 6rgiit analizi, finansal yapi
analizi, insan kaynaklari analizi ve pazarlama faktorleri analizi gibi cesitli analizler
gelmektedir. Kurumun kendini cevreleyen ortamda yapabilecegi analizlerin basinda ise
ekonomik cevre analizi, teknolojik cevre analizi, politik ve yasal cevre analizi, sosyo-
kiiltirel cevre analizi, rekabet analizi ve dogal cevre analizi gibi analizler gelmektedir

(Goksel, 2010: 63-67).

Halkla iliskiler kampanyalarinda durumun ne olduguna dair bir analiz gerceklestirilirken
stratejik yonetimin temel diregi olarak degerlendirilebilen SWOT, PEST ve PESTCOM gibi

cesitli analizlerden faydalaniilmaktadir.



D. Swot Analizi

Arastirma verilerinin incelenmesi ve sonuclarinin raporlastiriimasi  sonucunda

organizasyonun gicli yonleri (strengths), zayif yonleri (weaknesses), firsatlari

(opportunities) ve tehditleri (threats) bir araya getirilerek degerlendirilir
(tr.wikipedia.org/1). Swot analizi durum analizinin 6zeti niteligindedir. Gligli ve zayif
yonler icsel faktorlerin neticesinde sekillenirken firsatlar ve tehditler dissal faktorlerin
analizidir. Swot analizinde bir faktoriin giicli mi yoksa firsat mi oldugu zayif mi yoksa
tehdit mi oldugu gibi siklikla karistirilan bir mefhumdur. Giglikler ve zayifliklar kurum
ve kuruluslara ait ozellikleri yansitirken; firsatlar ve tehditler kurum ve kuruluslari

kusatan dis cevrenin ozelliklerini tanimlamaktadir. Asagidaki tabloda bir SWOT analizinin

neleri kapsadigi yer almaktadir.

i¢ Faktorler Dis Faktérler
Guglii Yonler (Strengths) Firsatlar (Opportunities)
* Nerede en iyiyiz? * Hangi dis cevre degismelerinden
O | * Hangi entelektiiel sermayeye (insan yararlanabiliriz?
§ Kaynaklari) sahibiz? * Bizim atak yapabilecegimiz rakiplerin
:-l;l * Cahsanlarimiz hangi 6zel becerilere sahip? zayifliklari nelerdir?
g * Hangi finansal kaynaklara sahibiz? * Hangi yeni teknoloji bize uygun olabilir?
fi * Hangi baglantilar ve ortaklarimiz var? * Bize uygun hangi pazarlar agiliyor?
* Aracilar ve tedarikgiler ile pazarlik glicimiiz
nedir?
Zayif Yonler (Weaknesses) Tehditler (Threats)
g * En kotd yonlerimiz nelerdir? * Rakiplerimiz bize nasil zarar verebilir?
é * Entelektiiel sermayemiz eski mi? * Hangi yasalar, bizim ilgi alanlarimiza zarar
E, * Cahsanlarimiz hangi egitimlerden yoksun? verebilir?
:O';?: * Finansal durumumuz nasil? * Hangi sosyal degisimler bizi tehdit edebilir?
(:T *Hangi baglanti ve ortaklarimiz olmali? Ve * Ekonomik gelisme ve daralmalar bizi nasil
neden olmali? etkiler?

Tablo 1. SWOT ANALIZi (Yurdakul ve Coskun, 2011: 97)
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lll. Planlama Ve Programlama
Halkla iliskiler kampanyasinin planlamasi, ikinci 6nemli konudur. Planlamada kampanya

icin gerekli para, kullanilacak haberlesme araclari, calistirilacak personel, kampanya
suresi, atilacak adimlar ve halka ulastirilacak tanitim mesajlari ayrintili olarak belirtilir
(Asna, 2006: 101). Kurumlarin gerceklestirmek istedigi projelerle hedef kitlelerine en
etkili sekilde ulasabilmesi planlama cercevesinde dogru yollarin belirlenmesi ile mimkin

olabilir (Yurdakul ve Coskun, 2011: 119).

Arastirma asamasinda tespit edilen sorunlar ve firsatlar ve bunlarin dahilinde elde edilen
sonuclar, planlama icin veri olusturur. Bu dogrultuda sorunlarin ne sekilde ¢oziilecegi,
firsatlarin nasil degerlendirilecegi planlama basamaginda ele alinir. Amaglar, hedefler,
hedef kitleler, stratejiler, taktikler vs. bu asamada belirlenir ve agiklanir (Odabasi ve

Oyman, 2002: 137).

Halkla iliskiler kampanyalarinda planlamanin yapilmasi igin bircok sebebin iginden

bazilari su sekilde siralanabilir (Gregory, 2010: 38):

Planlama ¢abalara odaklanir: Onceliklere yogunlasmayi sagladigi icin calismayi etkili ve

verimli kilar.

Etkililigi gelistirir: Dogru isler tzerinde ¢alisilarak tanimlanan hedeflere ulasilir. Etkinlik

Onemsiz seylere ayrilmayacagi icin zamandan ve maliyetten tasarruf edilir.

ileri goriislii olmayi tesvik eder: Plan yapmak ileriye yonelik bakisi gerektirir. Gegmise
bakarak mevcut ve gelecek ihtiyaglara da karsilik verebilecek yapisal bir program

Uretmeye yardimci olur.

Paranin degerinin sergilenmesine yardim eder: Eger blitce konusunda bir anlagsmazlik
s6z konusu ise ya da bir yatirrma projesine ihtiya¢c varsa gecmisteki basarilarin

sergilenmesi eli kuvvetlendirir.

Aksilikleri asgariye indirir: Dikkatli planlama yapmak bir¢ok farkli senaryonun

degerlendirildigi ve en uygun olaninin secildigi manasina gelir.
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Catismalari mutabakata vardirir: Bir program veya kampanya hazirlarken her zaman
cesitli cikar catismalari ve oncelikler meydana gelir. Planlama yapmak, bu tip sorunlar

meydana gelmeden ¢6zim elde etmek igin yardim eder.

Proaktif olmayi kolaylastirir: Halka iliskiler calismalari elbette ki medya ile iletisim
halinde olmayi veya bir krize aninda midahaleyi gerektirmektedir fakat ayni zamanda
neyin ne zaman yapilmasi gerektigi ile de ilgilidir. Genis kapsamli ve butlncill bir

programin planlanmasi bunun basarilmasina yardim edecektir.

Planlamada yukarida sayilan faydalarin olusturulabilmesi ancak bu asamanin dogru bir
sekilde olusturulmasina baglidir. En az 12 aylik bir stire¢ icermesi gereken halkla iliskiler
kampanyasinin (Henslowe, 1999: 93) planlama asamasinda dikkat edilmesi gereken

adimlari Gregory calismasinda su sekilde gostermektedir:

Analiz - Hedef(ler) ———» Amag(lar)
Y l /'y
Paydaslar /
Hedef Kitle

\

Mesaj

!

Strateji

v

> Taktikler

v

» | Zaman Planlamasi

v

> Kaynaklar

Kontrol Etme

v

Degerlendirme >

v

- Gozden Gegirme
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Sekil 2. Planlama Siireci (Gregory, 2010: 42)

Arastirma basamagiyla alinan verilerle olusturulan planlama asamasi hedefler, amaclar,
paydaslar / hedef kitle, mesaj, strateji, taktik, zaman tablosu, kaynaklar, denetleme,
degerlendirme ve yeniden inceleme seklinde bir siireg izlemekte ve bu sirecin bir dongi

niteligi tasidigi, her adimin birbirini etkiledigi gérilmektedir.

A. Hedef Ve Amag
Hedef glincel Tirkge Sozlikte varilacak vyer, ulasilacak son nokta olarak ifade

edilmektedir (tdkterim.gov.tr/). Hedef, kurumu veya organizasyonu yonetim tarafindan
arzu edilen konuma getirecek sekilde belirlenmelidir (Aydede, 2009: 97). Amag ise
kurumun veya organizasyonun neler yapmak istedigini tanimlayabilmesi agisindan 6nem
arz etmektedir. Kurumun veya organizasyonun gerceklestirecegi eylemlerin temel
nedenleri nelerdir, ne hedeflemektedir? Amaglar bu gibi sorularin cevaplaridir, tarifidir.
Ozetle amag ulasilmak istenen seydir. Tim yénetimim faaliyetlerinin bitis noktalaridir

(Goksel, 2010: 1).

Amaclarin sahip olmasi gereken nitelikler en temel haliyle “SMART Amaglari” olarak

ifade edilmektedir (en.wikipedia.org/1):

e S: Specific: Spesifik, kendi miinhasir

M: Measurable: Olciilebilir

A: Attainable: Ulasilabilir

R: Relevant: Uyumlu

T: Time — Bound: Zamanlanmig

Bu amaclar “SMARTER” (en.wikipedia.org/1) veya “SMARRTT” (Pickton ve Broderick,

2005: 416) gibi cesitli eklemeleri ile de incelenmektedir,

Kampanya silrecinde amag¢ ve hedef genellikle birbirine karistirilan mefhumlar
olmaktadir. Bilinmelidir ki amac ve hedef birbirinden farkl 6zelliklere sahiptir. Amaglar,
kurumun erismeye calistigi uzun dénemli genel sonuglar olarak tanimlanabilirken
hedefler amaclara ulasmak icin gerekli olan kisa dénemli arastirma durumlarini

olusturmaktadir (Yurdakul ve Coskun, 2011: 125).
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B. Hedef Kitle
Organizasyonun, kurum veya kurulusun yapacag! bir halkla iliskiler kampanyasinda

dikkate almasi gereken ilk ve en 6nemli unsurlarin basinda hedef kitle gelmektedir.
Verilmek istenen mesajlarin nokta atislari ile nerede, ne zaman, hangi mecra araciligiyla
vs. verilmesi gerektigi ancak hedef kitle belirlendikten sonra yapilabilir. “Halkla iliskiler”
deyiminden yola cikilarak bir kurumun veya organizasyonun hedef kitlesinin “halk”
olmasi ya da genel bir hedef kitleye hitap etmesi mantik olarak anlamsizdir. “Halkla
iliskiler” kavrami, kelime olarak ingilizce “Public Relations” deyiminin karsiligi olarak
dilimize geg¢mistir ve alan uygulayicillarinca da bu sekliyle kullanilmaktadir. Fakat
bilinmektedir ki halkla iliskiler faaliyetlerinde ulasiimak istenen kitle belirli bir amaci ve
¢ikari olmayan insanlarin bir araya geldigi bir yigin degil, toplumun iginde yer alan,
kendine has 6zellikleri ve bazi sorunlari olan, 6zetle spesifik bir kitledir (Okay ve Okay,
2011: 210). Grunig ve Hunt halki, tyelerinin ayni problem veya meseleyi meydana
getiren, hem vylz ylze, hem de iletisim kanallari araciligiyla birbiriyle etkilesimde
bulunan ve birlikte hareket eden bir sistem olarak tanimlamaktadir (Grunig ve Hunt,
1984: 144). Edward J. Robinson da “halk” ile belirtiimek istenilenin belirli ortak yarar ve
ilgileri olan insanlar grubu oldugunu sdylemektedir (Asna, 2006: 40). Ozetle halkla
iliskiler siirecine baslanacaginda hedefin “hangi halk” olacagi belirtiimelidir. Bir
televizyon kanali i¢in hedef olan halk, o televizyonun seyircileri; bir isletme igin ise
miusterileri veya bayileri olabilir. Bir fabrikanin beyaz yakali calisanlari, ortaklari,
tedarikcileri sermayedarlari vs. o fabrikanin hedef kitlesi olabilir. Klasik halkla iliskiler
calismalarinda alti hedef kitle grubunun oldugu varsayilmaktadir (Kocabas; Elden;

Yurdakul, 1999: 82):

e (Calsanlar

e Mal ve hizmet saglayicilar (tedarikgiler)
e Yatirmcilar

e Dagiticilar

e Tiketici ve kullanicilar

e Kanaat Onderleri

e Medya
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Baines ve arkadaslari, bu temel hedef kitlelere potansiyel calisanlari ve misterileri de

eklemektedir (Baines; Egan; Jefkins, 2004: 116).

Ozetle kampanya siiresince verilen mesajlarin anlasilabilmesi ve etkili olabilmesi icin
hedef kitle belirlenmeli, 6zellikleri 6grenilmelidir. Ancak hedef kitle belirlendikten sonra
planlama ve uygulama asamalarinin detaylari netlestirilebilir. Piyasaya yeni siriilen bir
akilli cep telefonun tanitim sirecindeki hedef kitle ile organ nakli konusunda biling
saglamak icin yapilacak kampanyadaki hedef kitlenin farkli olacagl unutulmamahdir.
Hedef kitle analizi ile hedef kitleye ulasmada kullanilacak mecralarin belirlenmesi
sayesinde nokta atislari daha rahat yapilabilir. 16 yasindaki bir bireye ulagsmak igin
internet ortami etkin kullanilabilecek iken 60 yasindaki bir birey igin gazetelerin

kullaniimasi daha verimli mecralar olabilir.

C. Mesaj
Halka iliskilerin en dnemli ilkelerinden biri “yineleme” ilkesidir. Yineleme ile amaglanan,

hedef kitleye verilmek istenen mesajin belirli araliklarla tekrarlanarak dnce algilanmasi,
sonrasinda ise akilda kaliciliginin saglanmasidir (Coklii ve Ozgen, 2005: 81). Hedef kitleye
verilmek istenen mesaj yineleme ilkesinin dogru uygulanmasi ile amacina
ulasabilecektir. Etkili bir mesaj hedef kitlenin dikkatini cekmeli, merak uyandirmali, bu
ilgi ve meraki siirekli kilarak hedef kitlenin ihtiyaclarina, glidilerine ve kiltirel
Ozelliklerine uygun bir icerige sahip olmahldir. Mesaji etkili kilmak igin ilgi ve merak
uyandirilirken duristlikten asla 6din verilmemelidir (Mardin, 1994: 45). Bir mesajin
etkili olabilmesi icin sahip olmasi gereken 6zellikler su sekilde 6zetlenebilir (Baygu, 2005:

7):

e Kaynak inanilir olmalidir

e Kaynak glivenilir olmalidir

e Kaynak saygin (konusunda uzman) olmalidir

e Kaynak hedef kitlece sevilmelidir

e Kaynagnileri stirdGgu fikir akla uygun ve gecerli olmalidir
e Mesaj acik ve net olmalidir

e Mesaj etkin bir sekilde sunulmalidir

e Mesajin uygulanabilirlik 6zelligi olmalidir
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D. Misyon Ve Vizyon
Diizenlenecek faaliyetlerin, belirlenen amaglar ve ulasiimak istenen hedefler

dogrultusunda etkin bir sekilde yonetilmesini saglayan stratejik yonetim sirecinde

vizyon ve misyon kavrami 6nem arz etmektedir.

Vizyon, ulasiimak istenen hedef ve amaglardir. Kisi ya da kurumlarin gelecekteki genis
bir zaman dilimi icinde ulasmak istedikleri hedeflerin zihinsel bir tasarimi ve bu tasarimin
olusturulabilmesi icin atilmasi gereken ilk adimdir (Goksel, 2010: 3). Organizasyonun

ulasmak istedigi amag ve hedefleri ifade eder.

Misyon, isletmenin hangi mal veya hizmet sektoriini sectigi ya da hangi is kolunda
oldugu, temel hizmet ve Uriin tercihinin neler oldugu, tiketici ve pazar ihtiyaclari,
teknoloji gereksinimi ve benzeri konulari iceren, isletme yoneticilerince yapilan kisa bir
tanimdir (belgeler.com/1). Misyon organizasyonun varlik nedeni, basarmak istedigi
amactir. Ayrica organizasyonun hedeflerini ve isboliminl kapsar. En basit anlatimiyla

kurumun veya kurulusun kendine dert edindigi sey, o kuruma ait misyondur.

Stratejik yonetimin basarisi, bu iki kavramin birbiri ile uyumlu olarak uygulanabilmesi ile

dogrudan iliskilidir.

E. Strateji Ve Taktik
Kavram olarak askeri uygulamalarda ilk kez gérilen strateji, askeri anlamda savas 6ncesi,

savasta karsl tarafin yapacagl hamleleri géz online alarak destek saglama, manevra
kabiliyetini arttirma ve kendi hamlelerini planlamaktir. Ginimiiz toplumlarinda sanayi
devrimi ile birlikte is dlinyasi kendine askeri gelismelerden daha énemli bir yer edinmis,

bu alanda uygulanmis olan stratejileri kendine 6rnek almistir (Okay, 2005: 44).

Kurum ve kuruluslarin faaliyetlerinde uyguladiklari strateji olgusu en basit sekilde
kurumlarin amag ve hedefleri dogrultusunda gerceklestirecegi calismalari belirlemesi ve
yonetmesidir. Bir organizasyonun misyonunu yerine getirmek amaciyla takip etmeyi
sectigi yondir (Oliver, 2007: 2). Strateji, kurumun cevresi ile arasindaki iliskilerini analiz
edebilmesini saglayan, kurumlara faaliyetleri sirasinda amaclarini ve ulasacaklari

hedefleri gosteren, bu noktada kurumlara yon ¢izen, bu dogrultuda uygulayacaklar
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faaliyetleri uygularken kullanacaklari kaynaklari belirten, ilerisi icin bu giinden alinmis

kararlar olarak tanimlanmaktadir (Goksel, 2010: 8).

Strateji bir program ile elde edilmek istenen sonuc olarak basite indirgenebilir. Taktikler
ise bu sonuca nasil gidilecegidir (Kadibesegil, 1999: 84). Hedefler proje ile varilacak yeri
gostermekte iken strateji hedefe dogru giderken “Neden oradayiz?”, “Su an neredeyiz?”,
“Hedefe nasil ulasacagiz?”, “Hedefe Ulasiyor muyuz?”, “Hedefi diizenlemeye ihtiyac var
mi?” ve “Her sey yolunda gittiginde derede olacagiz” gibi sorularin karsiliginda verilen
cevaplari icerir. Taktikler de bu sorulara karsilik ne ya da neler yapildigini karsilar.
Kampanya siirecinde ic ice olan bu lic kavram isin esas yapisini olusturmaktadir (Pickton

ve Broderick, 2005: 411).

Gregory, amaglar, strateji ve taktikler arasindaki iliskiyi su tabloda izah etmistir:

Birinci Ornek ikinci Ornek

(Tek amag, kisa donemli kampanya) (Uzun dénemli stratejik konumlandirma

Basin biltenleri

Roportajlar

programi)
Amag Yeni Uriin ya da hizmetin tanitimini yapmak Pazar lideri olarak anilmak
Strateji | Nis basina yonelik medya kampanyasi Endistriyel otorite unvani ile
diizenlemek konumlanmak
Taktikler | Basin konferansi Arastirmaya dayali raporlar

Kaliteli literatiir

Medya iliskileri

Yarisma Distince esash web sitesi
Reklam Acik oturumlar
Vs. Endustriyel toplantilar

Odiil programlari vs.

Tablo 2. Amag, Strateji ve Taktikler (Gregory, 2010: 119)

F. Medya Planlamasi
Kampanya sirecinde yapilan aragtirmalar diger tim basamaklarin olusturulmasinda en

onemli veri kaynagidir. Sorunun tespiti, amaclarin belirlenmesi, hedef, strateji ve
taktiklerin ortaya konuldugu silrecte bir diger 6nemli basamak hedef kitlelere en etkili
bicimde ulasmayi saglayacak medya planlamasinin yapilmasidir. Gliniimiizde kurumlar
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ve kuruluslar, hedef kitlelerine ulasmak amaciyla ¢ok farkh medya ve tekniklerine

basvurabilmektedir (Yurdakul ve Coskun, 2011: 134).

Medya planlamasi, hedef grubu hakkinda elde edilen bilgiler ve medya analizleri
neticesinde kurumun medyada yer almasi i¢in en uygun kombinasyonu olusturmayi

amaclar (Okay ve Okay, 2011: 247).

Medya planlamasi esnasinda belirlenen hedef kitlenin yas, egitim, gelir dizeyi,
begenileri ve ilgi alanlari vs. demografik 6zelliklerinin yaninda kisisel egilimleri, zihinsel
yetileri, algilama yapilari, sosyal gruplarla olan iliskileri gibi bilgiler degerlendirilmelidir.
Ozetle hedef kitle tiim 6zellikleri ile bir degerlendirilmeye tabi tutulmali ve ona en etkin
yoldan ulasilabilecek medya ve tekniklerinin secilmesine 6zen gosterilmelidir (Yurdakul
ve Coskun, 2011: 134). Otoriteler artik pazarlarin degistigi ve mecralarin hedef kitleye
daha segici bir sekilde ulagsmasi gerektigi icin televizyon, gazete gibi geleneksel medya
formlarinin yaninda yeni mecralarin da degerlendirilmesi gerektigini vurgulamaktadir

(Sissors ve Baron, 2010: 22)

Bir halkla iliskiler kampanyasinda kullanilabilecek ortam ve araclar genel itibariyle 5

kisimda incelenebilir (Glirgen, 2006: 181):

1. I¢ halkla iliskilerde kullanilan sézlii ortam ve araglar: Toplantilar, danisma biirolari,
is gorenlerle iliski blrolari, Gst dizey yoneticilerin bélimleri ziyaretleri ve is gérenlerin

ailelerine yonelik faaliyetlerdir.

2. I¢c halkla iliskilerde kullanilan yazili ortam ve araglar: Kurum ici sireli yayinlar,

mektuplar, brosurler, afisler vs. basili yayinlar...

3. Dis halkla iliskilerde kullanilan basili araglar: Gazeteler, dergiler, kitaplar, el kitaplari,

brosurler, bultenler, yilliklar, raporlar, mektuplar, afisler, rozet, pul ve damgalar...

4. Dis halkla iliskilerde kullanilan gérsel ve isitsel araglar: Radyo, televizyon, sinema ve

internet, cep telefonu...

5. Dis halkla iliskilerde organizasyon faaliyetleri: Toplantilar, sergiler, fuarlar,

festivaller, yarismalar, acilis ve yil doniimu térenleri...

18



G. Zaman Planlamasi
Zaman planlamasi, sadece medya kullanim kararlari ile ilgili olmayip stratejik iletisim

uygulamalarinin tamaminda goz 6nlinde bulundurulmasi gereken énemli bir faktorddar.
Uygulama programinin hazirlanmasi, 6nceden tespit edilen amaglari gergeklestirebilmek
icin nelerin, hangi sirayla vyapilacaginin belirlenmesidir. Planlama/programlama
¢alismalarinda bir zaman tablosunun gelistirilmesi yararl olacaktir. Boylece neyin, ne

zaman yapilacagi da agikca ortaya konulmus olacaktir (belgeler.com/2).

Zaman s0z konusu oldugunda birbiriyle iliskili iki dnemli etken gozlemlenmektedir
(Goksel, 2010: 106). Birincisi, bir kampanyayla iliskili gorevlerin zamaninda
tamamlanmasi icin gereken temrin siireleri en ince ayrintisina kadar tanimlanir; ikincisi,

eldeki islerin tamamlanabilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan kaynaklar ve dagilimlari netlestirilir.

Kampanyanin uygulama déneminde yapilmasi planlanan faaliyetlerin tim detaylari
kapsayacak sekilde hazirlanmasi, halkla iliskiler uygulayicilarina yol gosteren énemli bir
harita islevi goriir. Kampanyada yer alan her faaliyet icin faaliyet 6ncesi, faaliyet esnasi
ve faaliyet sonrasi disintlerek bir faaliyet plani hazirlanmalidir. Boylelikle uygulama
asamasinda proaktif davranilarak karsilasilabilecek siirprizlerin veya olasi krizlerin 6niline

gecmek ve erken 6nlem alabilmek mimkin olur (Yurdakul ve Coskun, 2011: 138).

H. Biitge Planlamasi
Bir kurum veya kurulus ylritecegi halkla iliskiler faaliyetleri icin 6nceden tespit edilmis

belirli bir bitceye sahip olmaldir. Clnku bir halkla iliskiler programini tamamlamak igin
ne kadar harcama yapilacagini 6grenmek, belirli bir biitceyle hangi tiir programlarin
yapilacagini tespit etmek, yapilmasi dislinllen veya uygulamaya konulan programin
ylritilmesi ve sonra ermesi durumunda harcamalari kontrol etmek, program devam
ederken vyapilacak harcamalari  kontrol altina almak ve kampanyanin
tamamlanmasindan sonra bitgenin verimli mi yoksa verimsiz mi kullanildigini tespit

edebilmek icin bitce hazirlamak zorunluluk arz etmektedir. (Okay ve Okay, 2011: 241)

Halkla iliskiler uzmanlari kampanya galismalarini ortaya koyarken gazete, dergi vs yazil
basin araclarinin, televizyon, radyo, billboard vs. reklam araglarinin reklam giderlerini

hesaplamalidir. Tedarikgilerin ve diger hizmet unsurlarinin maliyeti bltcede yer
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almalidir. Genel olarak bir halka iliskiler kampanyasi siireci icinde bltceye yansimasi

gereken kalemler su sekilde siralanabilir (Yurdakul ve Coskun, 2011: 140):

Hizmet maliyetleri: Kurum veya kuruluglarin uygulama asamasinda yararlanacagi

fotograf — kamera ¢ekim hizmetleri vs tim hizmet unsurlarini kapsar.

Malzeme maliyetleri: Stant, plaket, cicek, kiyafet vs. kampanya dahilinde hazirlanacak
her turlu basili veya gorsel materyalin hazirlanmasinda kullanilacak tim malzemelerin

maliyetidir.

Kira maliyetleri: Otel, fuar standi, otomobil, ving, ses sistemi vs kiralanan her tiirli unsur

bu kalemde yer alir.

Reklam maliyetleri: Billboard, afis, branda, ara¢ giydirme gibi grafik uygulamalar ve
gorsel veya yazili basinda yer alacak her tirli reklamdan olusacak olan maliyet bu

kalemde yer alir.

Sponsorluk maliyetleri: Her hangi bir sponsorluk Ustlenilmesi halinde Ustlenilmesi

gereken maliyet kalemidir.

Donanim maliyetleri: Bir fuar galismasinda stant elemanlarinin veya hizmet personelinin
egitilmesi gibi kisisel donanim maliyetleri ve teknik yeterliligin saglanmasi icin gerekli
olan bilgisayar, projeksiyon cihazi, televizyon, internet gibi teknik donanim maliyetleri

bu kalemde yer alir.

Ekstra harcamalar: Tium bu unsurlarin disinda gézden kagmasi muhtemel giderlerin
veya tedarikgi firmalardan kaynaklanan gesitli krizlerin 6nlenmesi igin elde bulunmasi

gereken nakit miktarin yer aldigi maliyet kalemidir.
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I. Stratejilerin Belirlenmesi
Halkla iliskilerde kreativite (yaraticilik), var olmayan bir seyi liretmekten ziyade iki veya

daha fazla 6genin birlesiminden yeni bir sey elde etmektir (Green, 2007: 8). Detayl bir
arastirmanin  ardindan kampanya uygulamalarinin buitinclil bir bakis agisiyla
yonetilebilmesi icin uygulamalara temel olusturacak kreatif strateji, iletisim stratejisi ve

kampanya stratejisi belirlenir.

a. Kreatif Strateji
Kreatif Strateji, olmayan bir seyi hayal edebilme, bir seyi herkesten farkli yollarla

yapabilme ve yeni fikirler gelistirebilme olarak ifade edilen (tr.wikipedia.org/2) sanatsal
yaraticiiktan ziyade hedef kitlelerde amaca yonelik davranigsal degisikliklerin

gerceklestirilmesini saglayacak mesajlarin Giretilmesidir (Bozkurt, 2007: 93).

lyi bir kreatif strateji kampanyanin kime hitap edecegini ve ne séyleyecegini belirtir
(Kocabas ve Elden, 2011: 102). Kreatif strateji, kurum veya kurulusa 6zgl olan, hedef
kitleleri harekete gecirebilecek, rekabetten kurumu ayristirarak ona avantaj saglayacak

bir dnermedir (Elden, 2009: 336).

Hedef kitleler nezdinde olusturulmak istenen etkiye hizmet eden ve kurumun ayirt
ediciligini saglayan kreatif fikirlerin olusturulmasi ve bunlarin isleyisinin tespiti ile

kampanya uygulamalarinin kreatif stratejisi olusturulur (Goksel, 2010: 110).

b. Kampanya Stratejisi
Kampanya stratejisi, kreatif strateji temelinde kampanya siirecinin nasil ilerleyecegini,

hangi asamalari kapsayacagini icerir. Genel itibariyle kampanya stratejisi, pazarlama ve
reklam calismalarinda kullanilan AIDA! modeline benzeyen su asamalari icerir (Yurdakul

ve Coskun, 2011: 147-148):

1 AIDA Modeli, Basamaklarini olusturan kelimelerin bas harfleri ile ifade edilen; Attention(Dikkat gekme),
Interest (ilgi saglama), Desire (arzu ve istek uyandirma) ve Action (harekete gegme) asamalarindan olusan
model (en.wikipedia.org/2).
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Hazirlik Asamasi: Kampanyanin uygulanabilir hale gelmesi igin yapilacak butin hazirlig
icerir. Uygulama biriminin kurulmasi, gerekli her tirli ekipmanin tedarik edilmesi,
reklam malzemelerinin hazirlanmasi, gerekli anlagsmalarin yapilmasi vs. gergeklestirilen
¢alismalarin konusu ve amaci ne olursa olsun mutlaka bir hazirlik sireci gerektirdiginden
temel olarak bir kampanya stratejisi icerisinde hazirlik asamasi mutlaka bulunmalidir

(Goksel, 2010: 111).

Dikkat Cekme Ve Merak Uyandirma Asamasi: Dikkat cekici reklamlar ve FlashMob?
uygulamalari gibi hedef kitlenin dikkatini cekmeye ve merak uyandirmaya yonelik

faaliyetlerin gerceklestigi asamadir.

Bilgilendirme Asamasi: Bu asamada, daha dnce dikkati ¢ekilen ve meraklandirilan hedef
kitlenin kampanyaya iliskin bilgilenmesi saglanir. Bilgilendirme asamasi yeterince
gerceklestirilemezse bir sonraki “harekete gegirme” asamasinda istenilen sonug
alinamayabilir. Bu sebeple hedef kitle bunaltiimadan ve sikilmadan ilgilerini surekli

kilacak kreatif calismalar yapilarak kampanyanin takibi saglanmalidir.

Harekete Gegcirme Asamasi: Meraklandirilan, dikkati ¢ekilen ve sonrasinda
bilgilendirilen hedef kitlenin harekete ge¢mesini saglayacak faaliyetlerin planlandigi

asamadir.

c. iletisim Stratejisi
Hedef kitleye verilecek mesajlar ve bu mesajlarin iletilmesinde kullanilacak tekniklerin

belirlendigi stratejidir. Kampanya stratejisi ile dogrudan iliskilidir. Kampanyanin iletisim
stratejisi icerisinde verilecek mesaja uygun kanallarin segimi ve yapilacak aktivitelerin bu
dogrultuda gerceklestirilmesi gibi uygulamalar bulunabilir. Burada énemli olan hangi
mesajin hangi hedef kitleye iletileceginin belirlenmesi, mesajin etkin kilinmasi icin

uygulanacak yontemin ve kullanilacak araclarin ne olacaginin tespitidir.

2 Katilimcilarin daha 6nceden belirlenmis yer ve zamanda bulusup, yine énceden kararlastirilan, amaci
genelde eglence olan bir eylemi gerceklestirdikten sonra dagilmalari esasina dayanan bir tir eylemdir.
Flash mob eylemleri herhangi bir siyasi veya protest amag icermez. Her sey bir flash mob eylemine konu
olabilir. ilk olarak Amerika'da baslayip begeni toplayan ve gittikce bilyliyen flash mob, cesitli diinya
Ulkelerinden olusan ylzlerce grubu ve eylemleriyle pek ¢ok Ulkede (Shirky, 2010: 146)yapilmaktadir
(istanbulflashmob.org).

22



J. Faaliyet Planinin Olusturulmasi
Halka iliskiler programinda yer alan etkinliklerin basariya ulasmasinin kosulu, isi iyi bilen

uzmanlarca gergeklestiriimesidir. Bu bakimdan hangi etkinligin en iyi kim tarafindan

gerceklestirilecegi dnceden hesaplanmalidir.

Faaliyet planlarinin olusturulmasi, iletisim taktikleri ve etkinliklerinin her birini
uygulamaktan kimin sorumlu olacaginin; etkinliklerin zamani ve sirasi ile programin

bltcesinin ne kadar olacaginin belirlendigi asamadir (Yilmaz, 2005: 95).

K. Faaliyet Plani Gelistirilmesi ve Detaylarin Belirlenmesi
Kampanya stratejisi cercevesinde gerceklestirilecek faaliyetler bu asamada gelistirilir ve

detaylandirilir. Projenin arastirma asamasinda elde edilen veriler dogrultusunda hangi
hedef kitleye yonelik ne tiir faaliyetlerin gerceklestirilecegi ortaya konulur (Yurdakul ve

Coskun, 2011: 151).

Bu dogrultuda faaliyetler medya iliskiler faaliyetleri, finansal halkla iliskiler faaliyetleri,
algilama yonetimi faaliyetleri, itibar yonetimi faaliyetleri, risk yonetimi faaliyetleri, olay
yonetimi faaliyetleri, kriz yodnetimi faaliyetleri, lobicilik faaliyetleri, sponsorluk
faaliyetleri, kurumsal halkla iliskiler faaliyetleri, kurum kaltira - kurumsal kimlik ve imaj
olusturma faaliyetleri, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, pazarlama amacli halka

iliskiler faaliyetleri seklinde siralanabilir (Goksel, 2010: 114-135).

L. Faaliyetlerin Detaylandirilmasi
Genel faaliyet plani olusturulduktan sonra kurumun veya kurulusun gerceklestirmeyi

planladigi tim halkla iliskiler ve reklam faaliyetleri uygulanma bigimine gore
detaylandinimalidir. Burada yer alacak bilgiler basliklarda temellendirilebilir (Yurdakul

ve Coskun, 2011: 154):

Faaliyetin Amaci: Faaliyetin kampanya igerisindeki hangi amaca hizmet ettigi ve hedefi

belirtiimelidir.

Faaliyetin Hedef Kitlesi: Kampanya igerisinde yer alan her faaliyetin kendine mahsus bir
hedef kitlesi olmalidir. Bir faaliyetin tim hedef kitleye hitap etmesi beklenemez ¢linki
hedef kitlelerin her biri farkh 6zelliklere sahip olabilir. Kurumun bayilerine yonelik yaptigi

bir faaliyet calisanlarini kapsamayabilir.
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Uygulanma Sekli: Faaliyetin gergeklestirilebilmesi igin hangi kosullarin saglanmasi
gerektigi, faaliyetin nerede, ne zaman, nasil gerceklestirilecegi ayrintilarina inilerek
belirtilmelidir. Halkla iliskiler uzmanlari faaliyetlerini uygulamaya koymadan 6nce bir

kontrol listesi hazirlamali, her tiirli detayi bu liste Gizerinden gdzden gegirmelidir.

M. Faaliyet Takviminin Hazirlanmasi
Bir halka iliskiler kampanyasinda yapilacak ¢ok fazla sayida is olmasindan dolayi bu iglerin

bir faaliyet takvimi icerisinde izlenmesi, koordinasyonun saglanmasini kolaylastiracaktir.
Faaliyet takvimi, halkla iliskiler ¢alismasinin ne kadar siirecegi, hangi tarihte hangi

etkinligin baslayip bitecegi ile ilgili ayrintilarin yer aldigi anlatimlaridir.

N. Faaliyetlerin Biitgelenmesi
Bltce, kurumun veya kurulusun halkla iliskiler faaliyetlerini gerceklestirebilmesi icin

ayirmasi gereken maddi giderleri icerir. Bltceleme ile ilgili iki yaklagimdan s6z edilebilir.
ilki, belirlenen etkinlikleri biitcelemek; ikincisi ise halkla iliskilerde pek kabul ggrmemekle
birlikte, hedeflere ulasabilmek icin yapilacak harcamalar 6nceden belirlemek ve
etkinliklerle biitceyi belirlenen bu meblaga gore diizenlemektir (Yilmaz, 2005: 102).
Hicbir kurumun veya kurulusun rast gele harcama yapamayacagi ve gercekci bir bltce

olmadan basarinin yakalanamayacagi unutulmamalidir.
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IV. Uygulama (Aksiyon Ve iletisim)

Arastirma ve planlama asamalarinin sonrasinda hazirlanan programin uygulanmasi, bir
halkla iliskiler kampanyasinin Uglinclii agamasini olusturmaktadir. Bu asamada elde
edilen verilere gére hazirlanan tanitim mesajlari, hedeflenen bolgedeki hedeflenen

kitleye, kararlastirilan araglar araciligiyla ulastirilir.

Bir halkla iliskiler kampanyasi, gesitli haberlesme araglarinin bir arada kullaniimasiyla
ortaya c¢ikan yogun bir ¢alismadir. Kampanya icin kararlastirilan siire boyunca radyo,
televizyon programlarinda ve sinemalarda tanitici filmler oynatilacak; gazetelerde ve
diger basili yayinlarda kampanya konusu halka duyurulacak; sergi, fuar ve panayir gibi
organizasyonlarda konu grafikler ve tasarimlar ile gozlerde canlandirilacak; tanitma
araclariyla gidilen yerlesim yerlerinde ses ve gérintilla diizenler ile konu halka agil dille
anlatilacak; seminer, konferans ve acgik oturum gibi toplantilarla konu bilimsel diizeyde
tartisilacak; sorular ve kuskular karsilikli gérismelerle giderilecek ve bu g¢alismalarin
timinde o©nceden hazirlanmis sloganlar topluma maledilerek mesajlarin kolayca

algilanmasi ve akillarda kalmasi saglanacaktir (Asna, 2006: 104-105).

V. Olgme ve Degerlendirme
Olgme ve degerlendirme asamalari, halkla iliskiler kampanyasinin son asamasi olarak

nitelendirilse de aslinda halkla iliskiler siirecinin her asamasinda ve halkla iliskiler
faaliyetlerinin her alaninda yol gosterici olmakta, gelecege yonelik basari icin ipuglari

vermektedir (Klgukkurt, 1987: 157).

Kurum ve kuruluslar halkla iliskiler calismalarinda blyik butceli kampanyalar
diizenlemekte, yliksek maliyetli faaliyetlerle hedef kitlesine ulagmaya ¢alismaktadir. Kisa
ya da uzun vadeli halkla iliskiler kampanyalarinda kuruluslar, elbette ki karsiladiklari
maddi ve manevi bitin maliyetler karsisinda hedeflerine ulasip ulasmadiklarini, ne
kadar ulastiklarini, hedef kitlelerinde amagladiklari tutuma ve davranisa yonelik
degisimlerin olup olmadigini veya ne kadar oldugunu, hangi mecralarda daha etkin veya
daha az etkin olduklarini ve eger amaclara ulasilamadiysa problemin nereden

kaynaklandigini vs. 6grenmek istemektedirler.
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Halka iliskiler uzmanlarinin, calismalarinin basarili olup olmadigl konusunda medyada
yer alan haberleri 6lgiimlemesi ve sadece bunlardan yola ¢ikarak bir degerlendirme
yapmasi, yapilan halka iliskiler kampanyasinin sonuglarini vermekten uzaktir. Medyada
yer alan haber sayisina gore yapilacak bir degerlendirme, kurumun veya kurulusun yanlis
bir rota ¢izmesine neden olacaktir ¢linki dlgiimlenmesi gereken husus medyada yer alan
santim / sttun veya dakikanin coklugu degil, bu haberleri okuyan, dinleyen kitlenin o
haberlerin igerigi ile ilgili ne diisiindligl olmalidir. Zira medyada yer alan haberleri hedef
kitle okumamis veya okudugu halde anlamamis olabilir (Kadibesegil, 1999: 63). O halde

oncelikle halkla iliskilerde 6lglimlemenin nasil yapilacagina karar verilmelidir.

Olgme, gdzlem yapma ve kayit etme siirecidir. Arastirma sorusuna veya hipoteze aranan
cevap “6lgmeyle” toplanan verilerle elde edilmektedir (Erdogan, 2007: 215). Bir tutumu,
davranisi veya davranis degisikligi gibi cesitli unsurlari dl¢lilmesi, teknik aletler ile kolayca
mimkin olmadigi igin bu 6lgiimlemelerde “siniflandirma 6lgegi”, “siralama 6lgegi”,
“aralik 6lcegi” ve “oran 6lcegi” gibi bazi dlcekler kullaniimahdir (Bliyukoztiirk; Cakmak;

Akgiin vd. 2008: 101-102). Bu ve benzeri dlgeklerle elde edilen veriler degerlendirme igin

saglam temel olusturabilir.

Ozetle degerlendirme, bir halka iliskiler kampanyasinin arastirma, planlama ve uygulama
asamalarinin her birinde ayri ayri yapilmasi gereken kontrollerdir. Bu kontroller yapilarak
o asamanin ne durumda oldugu, siirecin istenilen sekilde ilerleyip ilerlemedigi
netlestirilir. Bu, proaktif davranilarak bir aksilik varsa diizeltme yoluna gidilmesini ve

kampanyanin ilerleyen donemlerinde kriz ile karsilasiimasina engel olur.

Halkla iliskilerde degerlendirme konusunda c¢esitli modellerden yararlanilir. Bu modeller
“Cutlip, Center ve Broom’ un Modeli”, “IPRA Degerlendirme Modeli”, “PRCA, IPR,
PRWEEK Modeli” ve Macnamara Makro Modeli” seklinde siralanabilir.

A. Cutlip, Center ve Broom’ un Modeli
Bu model, bitin bir degerlendirme programinin hazirlik asamasi, uygulama asamasi ve

etki agsamasi gibi farkli agamalarini agiklamaktadir.
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Sosyal ve kiiltiirel degisimler

istenilen davranisi yineleyenlerin miktari

istenilen davranista bulunanlarin miktari

6‘;-4,/ R

Tutum ve davraniglarini degistirenlerin miktari

Diislincelerini degistirenlerin miktan

Mesaj icerigini 6grenenlerin miktar (bilgi diizeyi, farkindaligi)

Mesaja ve faaliyetlere katilanlarin miktari (okuycu, dinleyici, ilgilenen)

5
§ Mesaiji kimlerin aldiginin miktari (tiraj)
L
IN)

Gonderilen mesajin dagitim miktari (yer ve zaman olarak yer alma) ve diizenlenen faaliyetler

Gonderilen mesajin sayisi ve faaliyetlerin dizaymi

Mesaj sunumunun kalitesi (niteligi, sekli, goriintiisii)

Faaliyet igerigi ve mesajin uygunlugu

Kampanyanin yapilanmasina yonelik enformasyonun yeterliligi (arastirma, istihbarat)

#,

Sekil 3. Cutlip, Center ve Broom’ un Degerlendirme Modeli

(Cutlip; Center; Broom, 1994: 413)

Hazirhk Asamasi: Kampanya planlamasinda kullanilacak bilgi birikimi yeterliliginin
degerlendirildigi asamadir. Kampanyada planlanan hedef kitle ile ulasilan hedef kitlenin
birbirini karsilayip karsilamadigi, hedef kitle hakkindaki distincelerin dogru olup
olmadig gibi analizler yapilarak planlamanin istenilen miikemmellikte olup olmadigina

karar verilir.

Uygulama Asamasi: Gonderilen mesaj sayisi, medyada yer alan haberler ve duyurumlar,
haberlerin yer aldigi medya ortami, nitelikleri ve yer alma zamani, mesaja ulasan veya
mesajla ilgilenen kisi sayisi gibi mesajin ve mesaji iceren materyallerin incelendigi

asamadir.

Etki Asamasi: Hedef kitlenin farkindalik orani, tutum degisikligi gosterenlerin sayisi,

mesaj sonunda meydana gelen sosyal ve kiltirel degisiklikler bu asamada yer alir.

B. IPRA Degerlendirme Modeli
Cutlip, Center ve Broom’ un modeli ile benzerlik arz eden bir modeldir. Bu modelin de

izledigi 3 evre vardir. Bu evreler girdi, ¢ikti ve sonug evreleridir.
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EVRE 1

Yonetim genel
/ hedefleri belirlenir \

GIRDI (HAZIRLIK)

SONUC (ETKI) EVRE 4
Sonuglar EVRE 2 Planlama ve Gretim evresi
Program basanisinin hedeflere degerlendirilir Hedefler belirlenir

gore dlglldigi asama Hedef belirleme

Plan ve butge hazirlanir

\ EVRE 3 /

Uzerinde uzlagilan
plan uygulanir

Maliyet degerlendirme

Basarilan davranis degisikligi
Diigtince ve tutum degisikligi En iyi yayin ortaminin ve
galigmalarin segimi
Edinilen bilgi ve ¢6ziimlenen problem

Mesaj icergini olusturma

CIKTI (UYGULAMA)

Gonderilen mesaj sayisi - nerede
yayinlandigi, kalite, uygunluk

Alinan mesaj miktari - o mesaja cevap
verilis sekli, geri bildirim, katilhm

Sekil 4. IPRA Degerleme Modeli
(Pritchitt, 1998’ den aktaran Demir, 2005: 115)

Girdi (Hazirlik) Evresi: Hedef kitlenin ne oranda mesajin farkinda oldugu, mesajin ulasip

ulasmadigi, mesajdan aklinda ne kaldig1 analiz edilmektedir.

Cikti (Uygulama) Evresi: iletilen mesaj ile kitleye ulasan mesajin ne oldugu, hedef

kitlenin mesaji nasil aldigi bu asamada incelenir.

Sonug (Etki) Evresi: Bu asamada kampanyadaki etkinliklerin hedef kitlenin diislincesini
ne kadar etkiledigi, distince degisikliginin davranis ve tutumlara yansiyip yansimadigi

olclilmektedir.

C. PRCA, IPR, PRWEEK Modeli
PRCA, IPR, PRWeek’ in yayinlamis oldugu Halkla iliskiler Arastirma ve Degerlendirme El

Kitabina gore halkla iliskiler kampanyasinin en 6nemli parcgasi arastirma ve
degerlendirmedir. Bu model 5 adimda incelenir (PRCI, IPR ve Prweek, 1999:132" den
aktaran Yurdakul ve Coskun, 2011:157)

1. Adim: Denetim: Neredeyiz?
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Girdilerin olusturdugu bir asamadir. Kurum ve kurulusun gecmisine iliskin bilgileri,

satiglar, ticari bilgilerini, daha 6nce yapmis oldugu halkla iliskiler ¢alismalarini igerir.
2. Adim: Hedefler: Nerede Olmamiz Gereklidir?

Bir kurumda olcilebilir hedeflere ulasabilmek icin yapilan calismalarin icerikleri, mesaj,
mesajin hedef kitleye ulastiriimasi icin kullanilan araglarin tanimlanmasi ve zamanin

belirlenmesi 6nem arz etmektedir.
3. Adim: Strateji-Plan: Oraya Ne Sekilde Ulasabiliriz?

Halkla iliskiler kampanyalarini hazirlayan uzmanlarin kampanyalarini hazirlarken

planlarini, stratejilerini ve taktiklerini netlestirip bunlarin dogrultusunda ilerlemelidir.
4. Adim: Olgiimleme ve Dederlendirme: Hedeflerimize Ulasabildik mi?

Olgimleme ve degerlendirme, halkla iliskiler kampanyasinin her asamasinda
uygulanmaldir. Oyle ki medyanin yakindan goézlemlenmesi gibi bazi asamalarda

degerlendirmeye sirekli ihtiyac duyulabilir.
5. Adim: Sonug: Hedefler Yerine Getirildi mi? Sonug Olarak Ne Ogrendik?

Kurum, kuruluslar, organizasyonlar ve halkla iliskiler uzmanlari igin kampanyanin kurum
veya kurulusa kar acisindan bir getirisinin olup olmadigl en dnemli noktalardan biridir.
Geribildirimlerin alinip alinmadigi, nelerin aynen kullanihp nelerin degistirilmesi
gerektigi gibi analizler yapilir ve bir sonraki kampanyanin girdileri de bu verilerden

olusturulabilir.

D. Macnamara Makro Modeli
Halkla iliskiler faaliyetlerinin degerlendirme asamalarini piramit sekliyle siralayan

modelin diger modellerden farki, degerlendirme ¢abasini ¢ok genis bir kapsamda ele
almasidir. Macnamara’ nin girdiler, ciktilar ve sonuglar gibi dnceki modellere benzer
adimlari bir piramit seklinde siraladigi Makro Model, asamalari siralamanin ve
birbirinden ayirmanin yani sira her asamaya uygun degerlendirme metodu da

onermektedir.
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Modelde girdilerin 6lciimi icin uzman gordis, izleyici arastirmalari, okunabilirlik testleri,
On-test, yeniden gozden gegirme metotlarini nermektedir. Cikti 6lcim metodolojisinde
icerik analizi, medyanin izlenmesi, kupir kesme, yayilma istatistikleri mevcuttur. Sonug
Olglim icin 6nerdigi metodoloji listesi ise gdzlem, satis istatistikleri, okuyucu, dinleyici,

izleyici istatistikleri, baski sayisi grafiklerinden olusmaktadir (Demir, 2005: 115-116).

E. Halkla iliskiler Faaliyetlerinde Kullanilabilecek Alan Olgiimleri
Bir halka iliskiler faaliyetinin 6lcimiinde kampanyanin ciktilari ve sonuglari belirlenmeye

¢ahsilir. Cikt1 6l¢iimi sonug Olglimiine gore nispeten daha pratik ve kolay oldugu igin
uygulamada sonug¢ Ol¢climine gore daha cok tercih edilmektedir. Ciktilar, kolayca
kavranabilen daha somut veriler sunar. Medyada yer alan haberler, afisler, reklamlar gibi
yazili ve gorsel malzemeler bu grupta degerlendiriimeye calisilir. Sonuglarin 6l¢iimdi icin
hedef kitlenin zihnini ve duygularini analiz etmek gerekir. Soyut etkileri kapsadigi icin
sonuglarin incelenmesi ve degerlendirilmesi ¢iktilara nispeten daha zordur. Hedef
kitlenin gonderilen mesajlari ne kadar fark edebildigi, tutum ve davranislarda bir
degisiklik olup olmadigi, davranislarda ne tir degisimlerin oldugu gibi unsurlar sonug

Olciimi icerisinde degerlendirilir (Demir, 2005: 119).

Sonug Olgiimiinde ve ¢ikti 6lciminde kullanilan élgiimler su sekilde siralanabilir (Demir,

2005: 120-121):

a. Cikt1 Olglimiinde Kullanilan Yéntemler
Uretimin Olgiimii: Medyaya ne kadar haber servis edildiginin, belli ddnemde (retilen

yayinlarin dlciilmesidir. Ornek olarak bir halkla iliskiler ajansi ¢alistigi kurumuna “toplam
226 haber, 17 adet aylik ¢ikan sektorel dergiye, 8 adet glinliik ¢cikan sektorel gazeteye, 9
adet haftalik ¢cikan ulusal gazetenin sektorel eklerine, 39 sektorel web sitesine bir yil

icerisinde gonderildi” seklinde raporlar verebilir.

Mesaj dagiliminin Olgiimii: Gazetelerde yer alan kupiirler ve radyo - televizyonda yer
alan soylemler, internette yer alan sayfalar gibi halka iliskiler c¢abalarinin
degerlendiriimesinde en c¢ok kullanilan araclarin takip edilmesini kapsar. Medya takip

ajanslari ile yapilan s6zlesmeler dogrultusunda firmanin —hatta sdzlesmeler dahilinde
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firma rakiplerinin- medyada ne kadar yer aldiginin raporlandigi ve analiz edildigi

olglimlerdir.

Mesaj igeriginin Olgiimii: Yayinlanan mesajlarda firmanin, markanin veya driiniin ne
sekilde yer aldigl, hangi mesajlara ne siklikta yer verildigi gibi direk icerikle ilgili olan

Olcim turaddr.

b. Sonug Ol¢iimiinde Kullanilan Olg¢iimler
Farkindalik ve Anlama Olgiimleri: Hedef kitlenin gonderilen mesajlari ne kadar

algilayabildigini, ilgi gosterip gostermedigini, mesajlarin ne derece anlasildigini belirten

Olglimlerdir.

Hatirlama ve Hatirda Tutma Olgiimleri: Mesajlarin ne dlciide hatirlandiginin veya ne

kadar siire hatirda kalabildiginin belirlendigi 6lctlerdir.

Tutum ve Tercih Olgiimleri: insanlarin bazi seyler hakkinda ne sdyledigini, ne
dislindlGgini, ne bildiklerini, ne hissettiklerini ve hareketlerine nasil yansittiklarini
ortaya koyan zor ve pahaliya mal olan dlgiimlerdir. Bu 6lcimlerde en 6nemli teknigi,
halkla iliskiler kampanyasindan 6nce, kampanya esnasinda ve sonrasinda hedef kitle

tutumlarinin élcilip kiyas edildigi benchmarking (kiyaslama) ¢alismasi olusturur.

Davranis Olgiimleri: Ticari bir kurulus Griiniinin satiimasina yénelik bir kampanya
ylrittiglinde tabii olarak trlnlerinin satis miktarinin artmasini hedefler. Bir dernek ise
misyonuna yonelik calismalara dikkat cekmeye yonelik yiritecegi bir kampanya
sonucunda hedef kitlesinin bilgilenmis ve istedigi harekete ge¢mis olmasini hedefler.
Kurum, kurulus veya organizasyonlar, ylruttikleri her hangi bir halkla iliskiler
kampanyasinin sonucunda hedeflerine ve amaclarina ulasmayi arzu ederler. Bu sebeple
halkla iliskiler ¢abalar, halkla iliskiler faaliyetleri neticesinde kurum veya kurulusun

hedef ve amaclarina ne kadar ulastigini 6lcimlemek durumundadirlar.

DERS NOTU EKi: Bir halkla iliskiler kampanyasina ait planlamanin érnek proje ¢alismasi®.

3 Projeyi hazirlayan ve ders notunda sizlere ulasmasini saglayan S. Ece DOGANCANER, Tuggce iLHAN,
Esma YAKUT ve Salih ANDIC’a sikranlarimi sunarim..
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