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oz
HALKLA iLiSKiLERDE OLCME DEGERLENDIRME

FADIME ONCU

Halkla iligkilerde 6l¢me degerlendirme; 1960-70’lerden beri suregelen, bu disiplinin
en tartismali konularindan biridir. O zamandan bu zamana kadar halkla iliskiler
disiplinin tam anlamiyla ve dogru bir sekilde hem kuruma kattig1 degerin hem de
faaliyetlerinin 6l¢timii konusunda ciddi arastirmalar yapilmis; diinya ¢apinda faaliyet
gosteren ICCO, AMEC gibi sadece 0lgme degerlendirme arastirmasina, sorun ve
¢oziimlerine kendilerini adamis koalisyon, birlik ve dernekler kurulmustur. Olgme
degerlendirmenin degeri kadar gercek arasindaki fark halkla iliskilerin stratejik bir
sekilde yonetilip yonetilmedigi sorusunu akillara getirmektedir. Ciinkii stratejik
yonetimin esaslarina gore olgme degerlendirme stratejik planlama asamalar1 olan
arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme asamalarinin her birinde yer almak
zorundadir. Olgme degerlendirme ile stratejik yonetim arasinda giiclii bir bag oldugu
diistiniilmektedir. Bu c¢alismada; halkla iliskilerin en etkin uygulandig: yerler olarak
halkla iligkiler ajanslari disiliniilmiis ve yoneticileri ve/veya ¢alisanlar ile 6lgme
degerlendirmenin faaliyetlerindeki yeri, onemi ve kullanilan yontem ve teknikler
hakkinda derinlemesine goriisme yapilmistir. Sonug¢ olarak iletisim uzmanlarinin
Olgme degerlendirmeyi Onemsedikleri fakat uygulama konusunda guclikler
yasandig1 tespit edilmistir. Halkla iligkilerin tek o6l¢eginin reklam esdegeri ve/veya
medya yansimalar1 oldugu goriilmiis, etkinliklerin hedef kitle ile iliskiler {izerine

etkilerinin ise nadiren algi veya itibar arastirmalari ile 6l¢iildiigli saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskilerde Olgme Degerlendirme, Stratejik Yonetim,

Degerlendirme Modelleri, Etkinlik Ol¢iimleri, iliski Ol¢iimleri



ABSTRACT

MEASUREMENT AND EVALUATION IN PUBLIC RELATIONS
FADIME ONCU

Measurement and evaluation in PR have been one of the most controversial and
ongoing issues since 1960-70s. Since then, serious studies have been done on the
measurement and evaluation of both PR activities and real value of PR to the
organizations properly; in addition to this, worldwide- active coalitions,
associations and organizations such as ICCO and AMEC dedicated to the
measurement and evaluation of PR and its issues have been founded. The difference
between the importance of PR measurement and the reality makes it possible to
think if PR is actually managed strategically. Because measurement and evaluation
must take place in every single phase of strategic planning of PR, according to the
principles of strategic management. Thus, there is a strong correlation between
measurement, evaluation and strategic management. In this study, because of the
fact that PR agents are the most active places implementing PR activities, depth
interviews have been conducted with the managers and specialists of the agents
about the importance and methods of PR measurement and evaluation in their
activities. The results have shown that PR managers and specialist care about the
measurement and evaluation of PR but experience some challenges while
implementing. It has been detected the only measurement of PR is advertising value
equivalency and media coverage; besides, the impact on organization and public
relationship is hardly ever measured and evaluated by reputation and perception

researches.

Key Words: Measurement and Evaluation in Public Relations, Strategic
Management, Measurement and Evaluation Models, Measurement of PR Activities,

Measurement of Organization and Public Relationships
\Y



ONSOZ

Arastirmanin sorunsali, halkla iligkilerde 6l¢gme degerlendirmenin 6nemine karsilik
uygulanabilirliginin ne oldugunun belirlenmesidir. Bu siiregte halkla iligkilerde
O0lcme degerlendirmenin tanimi ve halkla iligkiler uygulamalarindaki yeri ve
degerlendirme modellerinden bahsedilmis, 6lgme degerlendirmenin Tiirkiye’deki
halkla iliskiler uygulamalarindaki yeri, 6nemi, kullanilan yontem ve tekniklerin
cogunlukla neler oldugunun yani sira kuramsal ¢ercevede One siiriilen yontem ve
tekniklerin uygulanabilirligi iizerinde durulmustur. Halkla iligkilerde O6lgme
degerlendirmenin uygulanabilirligi sorunsali; IDA’ya dahil ve IDA’nin kurucu
ajanslarindan bes halkla iligkiler ajansinin yoneticileri veya yoneticileri tarafindan

atanan iletisim danigmanlart ile derinlemesine goriisme yapilarak irdelenmis.

Bu calisma cercevesinde, 6lgme degerlendirmenin halkla iliskilerde 6nem arz edip
uygulanabilirligi konusunda siiphelerin oldugunu goésteren literatiir bolimii ile
teorisyenleri, derinlemesine goriismeler aracilig ile halkla iligkiler uzmanlarini bir
araya getirmek ve gercek ile ideal arasindaki farkin ne derece oldugunu kesfetmek
amaclanmistir. Halkla iliskilerin taktikselden stratejik dilizeye yiikseltilmesi
acisindan  uzmanlarin  deneyimlerinin  stratejik  bir  girdi  saglayacagi

distiniilmektedir.

Bu tezin yazilmasinda; uzun zaman almasina ragmen, benden destegini, umudunu
kesmeyerek her zaman hem bilgi birikimi hem sefkati ve ilgisi ile yanimda olan
Sayin Prof. Dr. Ayla OKAYa; yaklasik 20 yildir, her alanda oldugu gibi yiiksek
lisans ve tez sirecinde deneyimlerini paylasarak beni yalniz birakmayan sevgili
dostum DR. Ezel TURK ’e ve bu siiregte oldugu gibi her zaman yanimda olacagna
inandigim annem Nazife ONCU, babam Kamil ONCU, kardeslerim Mehmet Akif

ve Furkan ONCU’ye sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS

Halkla iligkiler denildiginde akla gelen veya su ana kadar yapilmis olan akademik
tanimlarin neredeyse hepsinde bu terimin igindeki “iligki” kelimesi etrafinda
donmesinden de anlagilabilecegi gibi halkla iligkilerin adi iizerinde kendi iginde
degerinin gozler Oniine serilebilmesi i¢in yapilan tiim c¢abalar1 Glgme ve
degerlendirmenin bir 6gesi olarak degerlendirmek miimkiindiir. “Karsilikli iyi niyet”
temeline dayanan halkla iliskiler, gerek kisa vadeli sonuglarin elde edildigi halkla
iliskiler programlarinin olusturulmasindan gerekse uzun vadeli siki iliskilerin
kurulmasindan sorumlu tutulmaktadir. Bu sorumluluklarin ne derecede yerine
getirilip getirilmedigi, ne kadar etkili oldugu ancak yapilan 6lgme degerlendirme
calismalari ile miimkiin olmaktadir. Buradan 6lgme degerlendirmenin énemi ortaya

cikmaktadir.

Halkla iligkiler 360 derece iletisimin en dnemli bileseni olarak sayilmaktadir. Halkla
iliskiler yontemleriyle hedef kitlenin kurum ya da {irtin hakkindaki diisiinceleri
degistirmek, tiiketici davramis ve aligkanlhiklarina etki etmek, c¢alisanlarin
motivasyonlarini arttirabilmek miimkiindiir. Saglanan bu faydalardan s6z edebilmek
icin Ol¢limleme yapmak gerekmektedir. Bir iletisim programi stratejik planlamay1
gerektirmektedir.  Stratejik  planlama  arastirma, planlama, uygulama ve
degerlendirme olmak iizere en az dort asamadan olugmaktadir. Bu asamalarin
sonunda programin 6l¢me ve degerlendirmesi bulunsa da her asamanin kendi i¢inde
tekrar tekrar Olciiliip degerlendirilmesi gerekmektedir. Halkla iliskilerin bilimsel bir
disiplin olmasi ve tam olarak degerini ortaya koymasi ile stratejik planlama,
dolayisiyla stratejik yonetim arasinda siki bir bag oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Olgme degerlendirme stratejik planlamanm kaynagimi olusturmaktadir. Baskin ve
Aronoff(1983), Baskin; Arnof ve Lattimore ( 1997), Broom ve Dozier (1990),
Cutlip, Center ve Broom (2006), Grunig ve Hunt (1984), Macnamara (1999; 2002;
2005); Noble (1995); Noble ve Watson( 1999); Watson and Noble (2005) gibi bir¢ok

arastirmaci yazar; 6lgme degerlendirmenin iletisimi, stratejik olarak planlamak ve



gerceklestirilen etkiyi gostermek i¢in 6nemli oldugunu savunmaktadir (Macnamara;
2012:1).

Halkla iligkilerde oOlgiilmesi gereken iki ana unsurdan s6z etmek miimkiindiir.
Birincisi, halkla iliskiler iletisim programlar1 ve/veya kampanyalarinin
6lcimlenmesi; ikincisi ise kurum ve hedef kitle arasindaki iliskilerin kalitesinin
Olctimlenmesidir. Modern ve miikemmel halkla iligkiler disiplininin temelinde
stratejik  iligki yOnetimi olmasina ragmen halkla iligskiler uygulamalarinin
Olctimlenmesi ¢ogunlukla medya yansimasi ile smirl olup stratejik iliski yonetimini
destekleyen niteliksel Olglimlerin halkla iliskiler uygulamalarindaki yeri oldukga

diistiktiir.

Bu ¢alismanin birinci boliimiinde halkla iligkileri tanimlarina yer verilmis, 6zellikle
s6z konusu disiplinin ne olduguna dair tam net bir anlayis, saglanamamasinin
nedenleri tizerinde durulmustur. 2011 Kasim — 2012 Mart ayinda PRSA ( Amerika
Halkla iliskiler Dernegi) tarafindan “Public Realtions Defined” ( Halkla iliskiler
Tanimlaniyor) kampanyasinin ayrintilar1 iizerinden halkla iliskiler kavramina
kapsamli bir aciklik getirilmeye c¢alisilmis ve halkla iligkilerde 6lgme degerlendirme
disiplininin tarih¢esi ve Onemi, halkla iligkiler uzmanlarina ve halkla iliskiler

disipline yaptig1 katki irdelenmistir.

Ikinci béliimde ise, lgme degerlendirmenin stratejik ydnetim anlayist ile ilgilesimi
anlagilmaya calisilmis ve halkla iliskilerin stratejik yonetimi geregi Ol¢iilmesi
gereken unsurlar belirtilmistir. Bu unsurlar ayrintili bir sekilde incelenmis ve
degerlendirme modelleri, dlgme yontemleri iizerinde durulmustur. Son boliim olan
{iciincii boliimde ise IDA ajanslarindan bes tanesi ile derinlemesine goriisme

yapilarak elde edilen veriler analiz edilmistir.

U¢ boliimden olusan bu arastirmada; halkla iliskilerde &lgme degerlendirme
sorunsalt bazi sorulara cevaplar aranarak degerlendirilmeye calisilmistir; bunlar:
6lgme degerlendirmenin Tiirkiye’deki halkla iligkiler uygulamalarindaki yeri, tanima,
oneminin ne oldugu, hangi yontem ve tekniklerin kullanildigi ve de kuramsal
cergevede One siirlildiigii gibi uygulanabilir olup olmadigidir. Sonug boliimiinde ise;

bu sorulara verilen cevaplar yorumlanip degerlendirilmistir.



BiRINCI BOLUM
HALKLA ILiSKiLER KAVRAMI

Arastirmanin bu bolimiinde ilk olarak halkla iliskiler tanimlar1 incelenecek, halkla
iliskiler kampanyasinin adimlari ve bu disiplinin tarihsel gelisimi tizerinde
durulacaktir. Béylece halkla iliskiler kavramina bir agiklik getirilmeye ¢alisilacaktir.
Sonrasinda ise 6lgme degerlendirmenin halkla iligkiler uzmanlarina olan faydalar
aciklanarak olgme degerlendirme siireci ve Olgiilmesi gereken halkla iliskiler

unsurlarinin neler oldugu irdelenecektir.

1.1 TANIMLAMA GUCLUGU

Halkla iligkileri, insanoglunun (6zel veya tiizel) sosyal bir varlik olmasindan ve var
olma cabasindan kaynaklanan binlerce yil dncesinde de kullanilmis iliski kurma ve
destek alma cabalar1 olarak tanimlamak miimkiindiir. James Grunig; Cinli bilim
adamlarinin, 5000 y1l 6nce Cinli yoneticilerin giiniimiiz halkla iligkiler aktivitelerinin
bir benzerini uyguladiklarin1 ortaya ¢ikardiklarin1 belirtmekte ve halkla iliskiler
uygulamalarinin tarihinin ¢ok eski zamanlara dayanmasina karsin bir meslek olarak
ancak 100 yil kadar 6nceye dayandigini ifade etmektedir (Aktaran: Okay ve Okay,
2011: 1).

Halkla iligkiler disiplinini tanimlamanin ne kadar gii¢ oldugunu, Alaaddin Asna
‘Kuramda ve Uygulamada Halkla iligkiler’ adl1 kitabinin girisini ‘Tanitim Giigliigii’
baslig1 altinda 6zel bir boliim agarak gostermektedir. Ayrica; cagdas anlamda halkla
iligkilerin bir¢ok iilke tarafindan net olarak algilanmadigini, hatta bu konunun dogup
gelistigi baslica Avrupa iilkeleri ve Amerika’da da tam olarak anlasilmadigini

belirtmektedir (2006: 9).



Tom Hagley (1999: 34) bu alanin yillardir kendini tanimlama c¢abasi iginde
oldugunu dile getirmektedir. Otuz yillik kariyerinden sonra her alanin kendini iki
kelime ile tanimladig: gibi, halkla iliskileri “davranisi etkileme” olarak tanimlamakta
ve yaptigi isi tanimlamakla ugrastig1 bunca yildan sonra bu tanima ulagmasinin hayal
ettiginden daha kolay oldugunu belirtmektedir. Halkla iligkilerin tam olarak

“davranist stratejik iletisim yoluyla etkilemek™ oldugunu 6ne siirmektedir.

Halkla iliskilerin ne oldugunu tanimlamanin giigliigiiniin birden fazla nedeni vardir.
Bu nedenleri asagidaki gibi siralamak ve bunlari inceleyerek bir anlayisa ulagsmak

daha mimkunddar.

a) Kavramin Uygunsuz Kullanimi

Halkla iligkiler terimi genellikle yanlis anlasilmakta ve ¢ogu insan halkla iligkilerin
tanimini net olarak yapamamaktadir. Halkla iliskiler uygulamalarinin uygunsuz bir
sekilde kullanilmasi, bu terimin yanlis anlasilmasinda ilk 6ne ¢ikan faktorlerden biri
olarak gorilmektedir. Buna o6rnek olarak Queensland’s Gold Coast Parkmetre
kizlarin1 vermek miimkiindiir. S6zii gegen Ornekteki kizlarin gorevi, altin lame
bikinilerini giyip turistler icin buytk bir problem olan parkmetreleri kontrol etmek ve
onlar1 para cezasindan kurtarmakti ve bu kizlar, kendilerini halkla iligkiler
caligmalarinin bir parcasi olarak goérmekteydiler ( Johnston, Zawawi ve Brand;
2009:3).

Halkla iligkilerin ne olduguna dair tanimlama ihtiyact bir¢cok tanimlamay1
beraberinde getirirken, Frochlich olusturdugu halkla iligkileri tanimlama
sistematiginde yukarida verilen Ornekleri ‘kaynak sistematigi’nin ‘gilindelik
perspektif® basligt altinda degerlendirmektedir. Bu tanimlar genellikle halkla iligkiler
meslegine disaridan ve 6nyargili bakan kisiler tarafindan olusturulmaktadir (Aktaran:

Okay ve Okay, 2011; 13-14).



Halkla iligkiler meslegi kurucularindan Edward Bernays; bir rdportajinda,
Amerika’da  kelimelerin  ancak  bir sabun  kopiigli kadar anlamlarini
koruyabildiklerini, anlamlar kesinlesmedigi siirece kelimelerin halk tarafindan farkli
yorumlanmaya agik olacagini belirtmektedir. O giinlerde egitim almamis, bu alanda
diplomasi olmayan bir su tesisatgisinin bile kendisini halkla iligkiler uygulayicisi
olarak tanitma ihtimali oldugunu dile getirmektedir. Bu durumun ise bir lisans
verilene veya kayitlandirma yapilana kadar bu sekilde devam edecegini ifade
etmektedir. Halkin bu iki kelimenin ne olduguna dair bir fikir gelistirmesinin bu

sekilde giderse miimkiin olamayacagini 6ne siirmektedir (Aktaran: Peltekoglu, 2004

10).

Anlatilmak istenen durum iilkemizde de gecelidir ¢iinkii halkla iligkiler denildiginde
akla gelen ilk sey bir kurumun kapisindan girer girmez gordiigiiniiz gosterisli bir
hostes veya herhangi bir kurumun sizinle ilk temasinda zihninizde biraktig1 izlenim
icin yapilan cabalardir ve bu c¢abalar genellikle abartili ve fazla gosteris igeren

etkinlikler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

b) Halkla iliskiler’in Kaynak ve Kapsam Genisligi

Cogu yazar halkla iligkiler teriminin anlasilamamasinin, olgunun ¢ok kapsamli ve
girift olmasindan kaynaklandigi diisiinmektedir. Johanna Fawkes (2008: 16), halkla
iliskilerin tek bir cimleyle tanimlamanin zor oldugunu ifade etmekte, nedenini ise bu
olgunun ‘isletme, medya, iletisim ve psikoloji gibi bircok uzmanlik alani teori ve
uygulamalarindan’ beslenmesi olarak gostermektedir. Amerikan Halkla iliskiler
Dernegi ise bu goriisii; halkla iliskilerin ne oldugu ve parametrelerini aciklayan, 1982
yilinda yaymlamis olduklart bildirilerinde meslegin kaynagini ‘iletisim sanatlari,
iktisat, yonetim vb.’ gibi tiirlii bilim alanlarinin teori ve uygulamalarindan aldigini
belirterek desteklemektedir (Cevrimici,
http://www.prsa.org/AboutPRSA/Documents/Official%20Statement%200n%20Publi
c%20Relations.pdf, 02.02.2012).
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Kaynak: L’Etang; 2008:8

L’Etang (2008: 8), halkla iligkileri “g6zenekli sinirlara” sahip bir disiplin olarak
tanimlamaktadir ve bu simirlarin “pazarlama, isletme, Orgilit arastirmalari, iletigim
gazetecilik, medya arastirmalar1” gibi diger disiplinlere komsu oldugunu
belirtmektedir. Yazar; halkla iligkiler 6grencilerinin ige doniik arastirmalardan ¢ok
diger disiplinlerden de beslenmeleri gerektigini diisiinmekte, sadece akilli degil,

entelektiiel olarak cesur ve merakli olmalar1 gerektigini savunmaktadr.

Halkla iliskiler disiplininin yukarida belirtildigi gibi birden fazla disiplinden
beslenmesi ve kapsaminin ¢ok genis olmasi net bir tanim yapilmasini da giiclestiren
faktorlerden biridir. Cilinkii bu alanda yapilanlarin etkin ve basarili olmasi, bircok

alan1 dogru sekilde bir araya getirip harmanlamay1 gerektirmektedir.



¢) Farkh Uzmanhk Alanlar

Halkla iliskilerin tam olarak net bir tanimmnin yapilamamasinin bir diger nedeni ise
bu olgunun uzmanlik alanlarina boliinmesi gereken ¢ok genis bir olgu olmasinda
yatmaktadir. Bu alanda caligsanlara verilen is unvanlarinin sayisinin 1994’te total
olarak 74 olmakla birlikte; bu unvanlar arasinda Kurumsal iletisim Yoneticisi
(Corporate Communications Manager), Kamu Isleri Genel Miidiirii (Public affairs
Executive), Iletisim Yoneticisi ve Medya iliskileri Yonetmeni (Communications
Manager and Media Relations Director) gibi unvanlar bulunmaktadir. Halkla iliskiler
unvani, ¢cogu insan tarafindan ‘spin doctor’ yani kamuoyunu, kendi veya kurum
cikarlar i¢in kullanan kimselere verilmektedir. Bunun yani sira halkla iligkiler, tip
gibi farkli uzmanlik alanlarini igeren ¢ok kapsamli ve genis bir olgu olarak da ele

alinmaktadir (Johnston, Zawawi ve Brand, 2009:4).

Tiirkiye i¢in de ayni durum s6z konusudur. Peltekoglu (2004: 7), ““ Uzun yillar aym
donemlerde yaymn temsil subesi, basin ve halkla iligskiler miidiirliigii, basin
musavirligi” gibi unvanlarla halkla iligkiler hizmetinin verildigini; daha sonrasinda
“kamu kuruluslarinda, basin ve halkla iligkiler misavirliginin benimsenen isim”
oldugunu belirtirken P.R kisaltmasinin “public relations” deyiminin yan1 sira giinliik
kullanimda popiilerlestigini, kolay kolay terk edilmesinin miimkiin olmadigini
sOylemekte ve ABD disinda diger iilkelerde 69 ulusal dernek ve birligin 64’inin

kendisini bu deyimle tanimladigin1 ifade etmektedir.

Halkla iligkiler uzmanlar1 bulunduklari yerlerde ne unvanla calisirlarsa c¢aligsinlar
rekabetin son hizla ilerledigi kiiresellesen diinyada firmalarin bel kemigi olan
iletisiminde bas rolii oynamaktadirlar. Literatlirde sik¢a goriilebilecegi gibi iletisim
alaninda uzmanlasmis kisiler ya bulunduklar1 firmalarin baskanligin1 almakta ya da

yonetim kurulunda 6nemli bir yere sahip olmaktadirlar.



1. 2 GUNCEL BIiR TANIM CABASI VE HALKLA ILISKILER
TANIMI: PRSA’NIN HALKLA iLISKILER TANIMLANIYOR”
KAMPANYASI VE CIKAN SONUCA DAYALI HALKLA
ILISKILER TANIMI INCELEMESI

Halkla iligkileri tanimlama ¢abasi giliniimiizde de devam etmektedir. Bunun en giizel
ornegi, PRSA’nin daha modern bir tanim adina baslatmis olduklar1 “Halkla Iliskiler
Tanimlaniyor” adli kampanyadir. Kampanyanin amaci; PRSA’nin 1982’de yapmis
oldugu halkla iligkiler taniminin eskimis olmasindan dolay1 ve giinlimiiz sartlari ile
meslege Onyargili bakis acilarindan dogan tavra karsi, halkla iliskiler
profesyonellerinin ne gibi sorumluluklar yiiklendiklerini anlatmaktir. PRSA bagkani
Gerard Corbett’in “belki, giizellik ve sanat gibi halkla iligkilerin tanimi1 da gercekten
bakanin gdziinde sekillenmektedir.” sozleriyle amacimi belirttigi kampanya
caligmalar1 Ekim 2011’de baslayip Subat 13- 26 arasinda gergeklesen {ic tanim
arasindan yapilan kamu oylamasinin 1 Mart 2012°de sonucunun agiklanmasi ile
fiilen sona ermistir (Cevrimigi,
http://prdefinition.prsa.org/index.php/2012/02/06/why-we-are-
modernizingthedefinition-of-public-relations/, 02.01.2013).

PRSA baskant Gerard Corbett’in 30 yil 6nce yapilmis olan tanimlarin giinlimiiz
halkla iliskilerin tistlendigi rollerin degisimi ve teknolojik gelisimler sayesinde artik
gecerliligini yitirdigini ve “The Drum” kose yazarlarindan Gordon Young’in halkla
iliskilerin medya iligkileri tabanli bir ugrastan paydas taahhiidii, itibar yonetimi ve
maddi Karsilig1 verilmis, kazanilmis ve sahip olunan medya hizmetlerinin (mesela
reklamcilik, halkla iligkiler ve pazarlama gibi) harmanlandigi modern bir meslege
doniistiigliniin altin1 ¢izerek “ isletmelerin her yil milyonlarca dolar &dedigi bir
meslek s6z konusu olmasina ragmen, aslinda ne yaptigimiza dair o kadar az bir
anlayis var ki” ifadesiyle halkla iligkilerin i¢inde bulundugu hastalikli durumu ¢ok
iyi Ozetledigini belirtmektedir. Ayrica son zamanlarda yapilan tartisma, blog
mesajlari, twitler ve siliregelen makaleler incelendiginde tanimi modernlestirmenin

neden gerekli olduguna dair daha ayrintili bir tablo ¢iktigini 6ne slirmekte ve buradan
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cikarilan sonuglari sOyle siralamaktadir (Cevrimigi;
http://prdefinition.prsa.org/index.php/2012/02/06/why-we-are-
modernizingthedefinition-of-public-relations/, 02.01.2013):

* Halkla iligskiler uzmanlar1 mesleklerini tam olarak tanimlamakta halen gii¢liik

cekmektedirler

* Var olan tanimlar yeterli ve tatmin edici degil; ve

* Sektoriin genel gecer tanimi olarak gosterilecek bir tanim dahi bulunmamaktadir.

Gerard Corbett; halkla iligkiler tanimi ile ilgili baz1 medyada ¢ikan makale ve
goriisleri inceledikten sonra bu kampanyanin gerekli olduguna karar verdiklerini ve
halkla iliskiler uzmanlarinin kendilerinin sekillendirdigi bir tanim ile daha rahat
hissedecekleri diigiincesini benimsediklerini dile getirmektedir. Bununla birlikte, bu
kampanyanin nihai amacinin “halkla iliskilerin modern rol ve degerlerine tam
olarak uyan sezgisel ve evrensel, sozliiglimsii bir tanim gelistirmek” oldugunu
belirtmektedir(Cevrimici;
http://prdefinition.prsa.org/index.php/2012/02/06/whywe-are-modernizing-the-
definition-of-public-relations/, 02.01.2013)

Kampanya raporlarinda yer alan halkla iliskilere ve tanimlarina yonelik medyadaki
hékim goriisii daha net anlamamizi kolaylastiran birkag Ornek vermek yerinde

olacaktir.

Jayme Soulati, halkla iligkiler tabanli kurumlar aras1 sosyal pazarlama firmasi olan
Soulati Medya Sirketi’nin bagkan1 ve profesyonel bir blog yazaridir. Blogunda halkla
iligkiler endiistrisi ile ilgili meselelerin nabzini tutmakta ve edindigi bilgileri dikey
piyasadaki toplum ve Kitlelerin dikkatini ¢eken yaratici igeriklere doniistiirmektedir

(Cevrimici; http://soulati.com/about-jayme-soulati/, 16.02.2012).

PRSA’ya Halkla Iliskileri Tanimlamas: I¢in Yardim Edin (Help PRSA Define Public
Relations) adli makalesinde; halkla iligskiler uzmanlarina yapilan haksiz elestirilerin
cogaldigima dikkat c¢ekmis ve halkla iliskiler uzmani oldugunu kabul etmeyen

kisilerin, O6zellikle genglerin, giderek arttigi su giinlerde meslegin standartlarin
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yukseltmek i¢in PRSA’y1 1982’den beri kullandig1 tanimi degistirmeye ¢agirmistir (
Cevrimigi: http://soulati.com/help-prsa-define-publicrelations/, 16.02.2012):

“...maalesef, PRSA’nin su anki web sitesinde halen 1982’de yaptiklar1 halkla iligkiler tanimi
yer almakta ve bu hi¢ degismedi. (Farkinda misiniz, bu tanim fax makinesinden de eski?). Bir
mesajla PRSA’y1 tanimlarii yenilemeye davet ettim (diger insanlar da benimle aymi
goriisteler)...”

Dijital pazarlama ve sosyal medya alaninda aktif bir pazarlamaci olan Heidi Cohen,
blogunda bu diinyanin hi¢ durmadan degisen bir diinya oldugunu vurgularken halkla
iliskiler roliiniin giderek ¢ehre degistirdigini ve de bir kurumun tiim pazarlama ve
iletisim fonksiyonlar1 ile daha cok biitiinlestigini gbézlemledigini belirtmektedir.
Halkla iligkilerin ne olduguna dair bir arastirma yapmak istediginde ise halkla
iliskiler uzmanlarinin ne yaptiklarina dair sdylemlerinin hi¢ ummadig1 kadar farklilik
gosterdigini dile getirmekte ve Halkla Iliskilerin 31 Farkli Tanimi (31 Definitions of
Public  Relations) adli  makalesine sOyle baslamaktadir  (Cevrimigi;
http://heidicohen.com/public-relations-definition/, 16.02.2012):

“Halkla iliskiler alaninda oldugu gibi, 6zellikle pazarlama ve/veya sosyal medya ile
ilgili konusurken PR denildiginde goreceksiniz ki katilimcilar konu hakkinda
birbirinden epeyce uzak goriislere sahip.”

The Economist dergisinde yer alan fmaj Adaminin Yiikselisi (Rise of The Image Men,
Dec.16, 2010) adli makalede; halkla iliskilerin, Kkendi yaymladigi prensiplere
(Declaration of Principles) zamanla ters diisen Ivy Lee ve “demokratik toplumlar i¢in
kitlelerin aligkanlik ve tavirlarinin bilingli ve akillica manipule edilmesinin sart” ve
“bunun tam tersinin kaosa sebep olacagi” gibi agiklamalari olan Edward Bernays
onderliginde sekillendiginin alt1 ¢izilmektedir. Su giinlerde ise “eline laptop alan her
hangi birinin aniden bir kurumun en siddetli elestirmeni olabilece8i” ve itibari
korumanin ancak halkla iliskiler uzmanlarinca saglanabileceginin distinilmesine
ragmen bu uzmanlarin alanlarini tanimlayamadiklar fikri 6ne ¢ikmaktadir (Cevrimigi;
http://www.economist.com/node/17722733, 16.02.2012):

“... yliz yillik giigliiniin yaninda olan manipiilatér (spinning) rolinden sonra, Halkla
iligkiler adami tam olarak roliiniin ne olduguna dair belirsizlik iginde. Uzman bir
manipiilator mii? Seytanin avukatt mi (tabi seytan parasini 6dedigi siirece)? Ya da
kurumsal diinya ile hedef kitleler arasinda képrii mii?”

Bu sayede PRSA tarafindan halkla iliskiler tanimlanmaya baglanmistir.
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PRSA, arastirmalardan sonra 12 ortag: ile birlikte siki bir ¢aligmaya girerek kitle
kaynakli caligmadan sonra oylama i¢in ii¢ tane tanim belirlemistir. Ve bu tanimlari
13-26 Subat arasinda yaptig1 “kamu oylamasi”na sunmustur ( Cevrimigi;
http://prdefinition.prsa.org/index.php/2012/01/11/candidates-for-a-moderndefinition-
of-public-relations/, 16.02.2012).

Aday tanimlar ve oylama siireci asagidaki gibidir:

Tanim 1:

Public relations is the management function of researching, engaging,
communicating, and collaborating with stakeholders in an ethical manner to

build mutually beneficial relationships and achieve results.

Halkla iligkiler, sonuglara ulasmak ve karsilikli yarar1 gozeten iliskiler ingsa etmek
i¢in etik kurallar dahilinde paydaslar ile is birligi i¢inde olan, iletigen, etkilesim i¢ine

giren ve bunun igin arastirmalar yapan bir yonetim fonksiyonudur.

Tanim 2:

Public relations is a strategic communication process that develops and
maintains mutually beneficial relationships between organizations and their key
publics.

Halkla iliskiler, kurumlar ve kilit kamular1 arasinda karsilikli yarar1 gozeten

iliskilerin gelismesini ve devamini saglayan stratejik bir iletisim siirecidir.

Tanim 3:

Public relations is the engagement between organizations and individuals to

achieve mutual understanding and realize strategic goals.

Halkla iligkiler karsilikli anlayis1 saglamak ve stratejik hedefleri gergeklestirmek igin

kurumlar ve bireyler arasinda gergeklesen bir etkilesimdir.
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1. Halkla iliskileri en iyi tanimlayan tamim hangisidir?

CEVAP SAYISI CEVAP YUZDESI

Halkla iliskiler, sonuglara ulagsmak ve karsilikli
yarar1 gozeten iligkiler insa etmek i¢in etik
kurallar dahilinde paydaslar ile is birligi iginde
olan, iletisen, iletisim igine giren Ve bunun icin

aragtirmalar yapan bir yonetim fonksiyonudur. | g 341 %23,6

HalKla iliskiler, kurumlar ve Kkilit kamular:
arasinda karsihkh yarar gozeten iliskilerin
gelismesini ve devamim saglayan stratejik
bir iletisim siirecidir. | 671 %46,4

Halkla iliskiler karsilikli anlayig1 saglamak ve
stratejik  hedefleri  gergeklestirmek  icin | 301 %43,5
kurumlar ve bireyler arasinda gerceklesen bir
etkilesimdir.

CEVAPLANAN SORU SAYISI 1,447
ATLANAN SORU SAYISI 0

Tablo 1.1 Halkla iliskiler Tamimlaniyor- Aday Tamimlarin Oylamasi

Kazanan, 1447 oyun 671’ini (%46,4) alarak 2. tanim olmustur. Oylama siirecinde
kazanan tanima “etik” kelimesinin eklenip eklenmemesi gerektigine dair oy
verenlere secenek sunulmus ve oy verenlerin %60,3’U “hayir” cevabini vermislerdir.

Ustelik, %57,3 ise sadece bu tanima degil hicbir modern tanimda “etik” kelimesinin
yer almamasi gerektigi yoniinde goriis belirtmislerdir. Bu olusumu halkla iligkilerin
zaten etik cergevede olmasi gerektigini ve bunun dile getirilmesinin dahi gerekli

olmadig1 seklinde degerlendirmek miimkiindiir.

Halkla iliskiler, kurumlar ve onlarin kilit kamular1 arasinda karsihiklh
yarari gozeten iliskilerin gelismesini ve devamim saglayan stratejik bir
iletisim siirecidir.

12




PRSA sitesinde bu tanimin 6ne ¢ikardigi unsurlar1 sdyle siralamaktadir (Cevrimici;
http://prdefinition.prsa.org/index.php/2012/03/01/new-definition-of-public-relations/,
16.02.2012):

e Basit ve net; bu tanim halkla iligkilerin en temel 6geleri tistinde durmaktadir, -
“karsilikli yarar saglayan iliskileri” vurgulayan ve 6ziinde stratejik olmay1 gerektiren
bir iletigim siireci olmasi gibi.

e “Siure¢” kelimesi; tavandan tabana, tek yonlu bir kontrol sistemi fikrini

uyandiracagindan, “yonetim fonksiyonu” ifadesine tercih edilmistir.

»  “ligkiler” ifadesi halkla iliskilerin biiyiik rolii olan, kurum ve bireyleri Kilit

paydaslartyla bir araya getirmeye yardimci olma eylemine gonderme yapmaktadir.

o “Kamular” ifadesi “paydaslar” kelimesine tercih edilmistir, nedeni ise ilk
kelimenin halkla iligkilerin zaten mayasinda olan “kamu” olgusunu yansitirken
digerinin- “paydaglar” kelimesinin- ise halka acik sirket imasinda bulunmasindan

kaynaklanmaktadir.

Bu tanimda yukarida deginilenlerden farkli olarak, halkla iliskilerin bir iletisim
stireci oldugunun ifade edilmesi dikkat ¢eken bir noktadir. Halkla iliskiler demek
iletisim demek, iletisim demek ise karsilikli anlayis1 yaratmak i¢in yonetilen bilgi
aligverisi demektir. Rogers ve Kinkaid (aktaran: Theaker, 2008: 38), iletisimi
“taraflarin karsilikli anlagsmaya ulagmak amaciyla bilgi tirettikleri ve paylastiklar bir
siire¢” olarak tanimlamaktadirlar. Bu tanimin Grunig’in ¢ift yonlii simetrik modeline
¢ok yakin oldugunu séylemek mimkinddr. Grunig (2005: 20-21) ise zaten ¢ift yonli
simetrik bir iletisimin ancak miilkemmeliyet¢i bir anlayisa uygun oldugunu

distinmektedir:

“Arastirmalarimiz, simetrik 6n varsayimlar iizerine kurulu digsal iletisim programlari
ve igsel iletisim sistemlerinin  miikemmel halkla iliskilerin ve iletisim
departmanlarmin ayrilmaz bir 6zelligi olduguna isaret ediyor...simetrik iletisim
programlarinda hem basar1 oraninin daha yiksek hem de orgiitsel etkinlige katkinin
daha biiyiik oldugunu gdsteriyor”
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Halkla iliskileri iki yonlii iletisim siireci olarak degerlendiren yaklagimlar bu bilim

ve meslegin tabaninda sosyal bir iletisim oldugu ger¢egini desteklemektedirler.

Halkla iligkilerin sosyal bir iletisim oldugu gercegi yapilan iletisim programlarinin
en ince ayrintisina kadar planlanmis olmasi gerektigini gostermektedir. Ciinki
iletisim kendi basmna zaten basit bir olay degil karmasik bir siirectir. iletisim
tiiriiniinse sosyal olmasi halkla iligkiler mesleginin daha girift bir hal almasina neden

olmaktadir.

Iletisim ile ilgili temel kavramlar 6zetlendiginde, iletisim siirecinin olusumundaki
faktorlerin her birinin kendine has Ozellikteki degiskenleri incelenerek bunlarin
basar1 ve basarisizlig1 ne derece etkileyebilecegini gozlemlemek miimkiindiir. Halkla
iligskiler uzmanlarinin nihai gérevi bu degiskenleri en iyi sekilde yorumlayip en etkili

sekilde kullanmaktir.

1.3 HALKLA ILISKILER’ DE “HALK” KAVRAMI VE HEDEF
KIiTLENIN ONEMI

Halkla iligkiler; “adi iizerinde” diye nitelendirebilecegimiz olgular arasinda yer
almasina ragmen pek de 0yle gorlindiigii gibi olmadigini sdylemek gerekmektedir.
Oziinde; “iliski” kurma gabasi ve bu ¢abay: “halk” ad1 verilen topluluga yénelten bir
meslek olarak goriinmektedir. Meslegin iliski kurma yonii ¢ok acikken ismin iginde
yer alan “halk” ifadesinin; literatiirde siklikla tartigilan, 6nemi vurgulanan ve oldukca
problematik bir ifade oldugunu séylemek miimkiindiir. Onemli olmasinin nedenini,
iliski kurma yoniinde hedef alinan kitle dogru belirlenmez ise ¢abalarin bosa gitme
olasiligi ve halkla iligkilerin temel hedeflerini gerceklestiremeyecegi seklinde

acgiklamak miimkiindiir.

Yine bu ifade; tartismaya ¢ok ag¢ik, problematik bir mesele olarak gorilmektedir,
nedeni ise “halk” denildiginde aslinda ilk neyin ifade edildigi ve halkla iliskiler

alaninda ise ne oldugu arasindaki biiyiik farkta yatmaktadir.
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Alaeddin Asna (2006:19) “halkla iligkiler” deyiminin Turkge’ye cevirisinde tek
dogru olan seyin “iligki” kelimesi oldugunu belirtmektedir, deyimde yer alan
“public” kelimesinin Turkceye “halk” olarak gevirisinin kitabi bir yaklasim olarak
nitelemekte ve bunu dogru bulmayarak diger Avrupa ve Asya dillerinde oldugu gibi
aynen kalmasi gerektigini savunmaktadir. “Public relations” ifadesinin Tiirkce’ye

aynen gecmesi yonunde fikrini beyan etmekte ve nedenini ise soyle agiklamaktadir:

“...c¢lnkii Public Relations mesleginde her zaman iligki kurulan, {ilke insanlarinin tiimii olan
halk degildir. Devletin bazi konulardaki Public Relations ¢aligmasinda Halk’in tiimiiyle de
iligski kuruldugu olur ama genelde iligki kurulan s6z konusu kurulus ve konunun hedefi olan
kitledir. Bu kitle bazen halkin biiytik ya da kiiciik bir boliimii, 6rnegin tilkedeki tiim kadinlar,
erkekler ya da cocuklar, belirli bir meslek sahipleri, drnegin sadece doktorlar, ya da
mithendisler; bir kiigiik kasaba esrafi, bir okulun 6grencileri ya da velileri, bir fabrikada
caligan personel, bir otelin miisterileri, bir spor kuliibiiniin sporcular1 ya da taraftarlar
olabilir. “Halk” deyimi bu kitlelerin higbirini tek basina kapsamamakta, ¢ok daha genis
boyutlara ulagmaktadir.”

Aylin Pira (2004: 225) ise “isminden dolay1 kendini ifade etme sorununa sahip”
olarak tanimladig halkla iliskilerin Ingilizce ismindeki “public” kelimesinin “aslen
baglam i¢inde hedef kitle, muhattaplar” anlaminda kullanildigini1 ve halkla iliskilerin
Turkce “halk” kelimesinden dolayir sadece genis halk kitlesi ile muhattap oldugu
yanlisia distildigiinii 6ne strmektedir. Bununla birlikte, halkla iliskilerin yapisi

geregi sadece bir degil bir¢ok hedef kitlesi oldugunu vurgulamaktadir.

Halkla iliskiler iletisim program veya kampanyalar1 genel anlamda halki hedef
alabilecegi gibi 0zel bir iletisim cabasinda olan halkla iligkiler program ve
kampanyalari belirli bir kitleyi hedef alabilmektedir. Bu nedenle dogru hedef kitlenin

saptanmasinin en 6nemli unsurlardan biri oldugunu soylemek mimkunddir.

Halkla iligkiler uzmanlarina gore “halk™ olarak tanimlanan bir kesim bulunmamakta;
bunun yerine insan topluluklart bulunmaktadir. Bu topluluklarin da degisik
menfaatleri oldugu icin talep ve ihtiyag duyduklar1 bilgiler de cesitlilik
gostermektedir. Bu durum halkla iligkilerin en temel konularindan birini

olusturmaktadir. Degisik topluluklarin degisik ihtiyaglarini anlayabilmek halkla
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iliskiler uzmanlarinda gerek duyulan 6nemli bir yetenektir ve halkla iligkileri diger

fonksiyonlardan ayirmaktadir (Fawkes, 2008:17-18).

Her bir halkla iligkiler program ve kampanyasinin kendine has 6zel bir amaci
bulunmaktadir, amaclar belirlendikten sonra bu amaca hizmet eden hedef kitleleri
saptamak yapilacak iletisim kampanyasinin ana hatlarin1 ve basar1 oranini olduk¢a
etkilemektedir. Halkla iliskiler uzmanlarinin hedef kitleleri program veya
kampanyaya gore dogru ayristirabilecek bilgi ve yetenege sahip olmasi basarida

onemli bir etken olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Kuruluslari, toplumun kurumsal vatandaglari olarak tanimlamak miimkiindiir ve var
olmalarinin nedenlerinin basinda yine ortak ihtiyag ve beklentilere sahip, hedef
kitleleri ~ olarak  adlandirdiZimiz ~ vatandaslar ~ gelmektedir. =~ Varliklarim

surdirebilmeleri bu kitlelerle olan etkilesimleri ile mimkuandur.

Halkla iligkileri, sadece kurum yonetiminin amac¢ ve gayelerine degil, hedef
Kitlelerin istek ve taleplerine cevap veren bir departman, yani kurum ve hedef kitleler
arasinda bir koprii olarak gormek miimkiindiir. Y6netim yoniinden faydali olabilmesi
icin kurum amaglarina hizmet eden hedef kitleyi dogru belirlemek gerekmektedir.
Hedef kitleye yonelik yararlar igin, onlari aragtirmalar yaparak daha iyi taniyip
kurumu onlarm lehine davranmak konusunda ikna edip yasama alan ve Kalitesini

gelistirmek adina galismalar yapmak gerekmektedir.

Grunig’e (1978: 109-124) gore halkla iliskiler terimine bakildiginda meslegin en
temel iki sorusu karsimiza g¢ikmaktadir: “muhatap olunan kamu kKimdir?” ve “bu
kamularla ne gibi iligskiler kurmak gerekir?” Halkla iliskiler uzmanlari ise kamunun
kim oldugundan ¢ok, bu kamuyla nasil ve ne gibi iliskiler gelistirmek gerektigi
sorusuna daha fazla vakit ayirmaktadirlar. Grunig; kamularm net olarak
tanimlanmasinin istenilen kurum- kitle iletisiminin en etkili sekilde olusmasi igin
oldukga gerekli oldugunu o6ne siirmektedir. Cilinkii olusturulmak istenen iligkinin

yapist ve buna yonelik program ve kampanyalarin gelistirilmesi ancak hedef kitle
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dogru belirlendikten sonra miimkiin olabilmekte, ancak bu sekilde daha kaliteli ve

etkin sonuglar elde edilebilmektedir.

Halkla iliskilerin var olma sebebi de zaten bir kurum ve bu kurumu ciddi anlamda
(iy1 veya kotii yonde) etkileyebilecek kilit bir grup (veya gruplar) arasinda olan
diyalog ve iliskileri kolaylastirmaktir. Bir kurumun “gdrevini” yerine getirebilme
becerisini siirlandirma veya destekleme ihtimali en ¢ok olan insan topluluklarini-
kurumun hedef kitle veya kamulari- belirlemek, halkla iliskiler disiplininin énemli
ilkelerinden biri olarak gortlmektedir. Fakat hedef kitleleri belirlemek tek basina
yeterli olmamaktadir. Ancak c¢ogu kurum sadece bununla yetindigi i¢in halkla
iliskiler programlarinda bu yilizden basarisiz olmaktadir. Ciinkii hedef kitleyi
belirlemenin yani sira bu kitleleri anlamaya c¢alismak da gerekmektedir. Bu da ancak
onlarin tutum, inang, norm, deger, arzu ve eylemlerinin ne olduguna dair fikir sahibi
olmakla mimkindir (Diggs-Brown, 2011: 7-8). Halkla iliskiler uzmanlarinin
istlendigi en 6nemli danmigmanlik gdrevi kurum ve hedef kitlelerini iyi tanimak ve
elde ettikleri bilgileri kullanarak bir yol haritas1 ¢izmektir. Bagka bir ifadeyle;
uzmanlarin, hedef kitleleri belirlemekle kalmamalar1 en ince ayrintisina kadar o

hedef kitle hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir.

Hedef kitleler temelde, i¢ ve dis hedef kitle olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Halkla
iliskiler uzmanlarinin bu kitleleri ayr1 ayr1 ele almalar1 gerekmektedir ¢iinkii bu
kitlelerin ilgilendikleri ve 6nemsedigi seyler birbirinden ¢ok farkli oldugu gibi cogu
zaman da celisebilmektedir. Kurumun biinyesinde yer alan i¢ hedef Kitleleri;
calisanlar, paydaglar, tedarikgiler, miisteriler ve yerel halk olarak siralamak
miimkiindiir. Kurumlar bu hedef kitleleriyle dogrudan baglantilidirlar ve giinliik
yasamlarinda da muhataptirlar. Dis hedef kitleler, kurumla yakindan baglantil
degillerdir fakat yaptiklari ve verdikleri kararla bir kurumun isleyisini
etkileyebilmektedirler. Bunlarin arasinda medya adamlari, ¢evreci gruplar ve devlet
memurlar1 yer almaktadir (Stevenson, 2012: 50). Dis ve i¢ hedef kitlelere 6zel olarak
program ve kampanyalarin yapilmasi gerekliligi bu iki farkli hedef gruplarinin farkli

ihtiyaclara sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Aksi takdirde iki grubun
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ihtiyaclarindaki fark veya hatta celiskiler programin basarisin1 tehlikeye

sokabilmektedir.

Hedef kitlenin 6zellikleri bir halkla iliskiler uzmaninin alacagi tavrin netlesmesine
yardimcr olmaktadir. Bu yiizden hedef kitlenin nasil olustugu da Onem arz
etmektedir. Onceden de belirtildigi gibi bir degil birden c¢ok hedef kitle
bulunmaktadir. Fertlerin bir araya getiren bazi 6zel zaman ve sartlar oldugu gercegini
unutmamak gerekmektedir. Bazen organize olmamis bir grup kendini birincil
derecede ilgilendiren bir olay soz konusu oldugunda bir araya gelip organize
olabilmektedir. Insanlarin belli bir olay etrafinda toplandig1 bu gibi zamanlarda, o
konu veya olay halkla iliskiler uzmanmin da esas meselesi haline gelmektedir
(Stevenson; 2012: 49). Hedef Kkitlelerin olaylar1 algilayis diizeyi ve alacaklar tavir
halkla iligskiler uzmaninin alacagi tavri da etkilemekte ve bu bakis acist ile hedef

kitleler tanimlanmaktadir.

Grunig’in durumcu kamular kurami da bu goriisii desteklemektedir; Grunig ve Hunt
kamulari, kurumlar arasindaki baglarin ve onlardan etkilenenlerin degisim
dinamiklerini yakalayacak sekilde tanimlamaktadirlar. Grunig ve Hunt’a gore
“kamular ...bir Orgitin ne yaptigina ve ortamdaki birey ve orgiitlerin bu orgiitsel
davranisa nasil tepki gosterdigine bagli olarak gelir ve giderler” (Aktaran: Dozier
and Ehling 2005: 184). Baska bir ifadeyle kurumlar, yaptiklariyla kamularini
olusturmaktadirlar. Dozier ve Ehling’e (2005: 185) gére kamular ise a) gizli, b)
uyanmus, c¢) aktif kamu olarak iige ayrilmaktadir. Insanlar ortak bir sorunla yiiz yiize
kalmis ama o sorunun varligmi ortaya koyamamigsa gizli bir kamu
olusturmaktadirlar. Bunlar potansiyel bir halkla iliskiler problemi olabilmektedir.
Insanlar, ortak bir sorunlar1 oldugunun farkina vardiginda uyanmis kamuya
dontismektedirler. Harekete gectiklerinde ise aktif kamu seklini almaktadirlar.
Reaktif halkla iliskiler aktif kamular1 sadece muhatap almaktadir, fakat proaktif bir
halkla iligkiler yiiriitmek i¢in gizli ve uyanmig kamularla iletisim kurmak ve bilgi
toplamak gerekmektedir. Uyanmis kamularla basari saglamanin aktif olanlardan

daha kolay oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Hedeflenmis halkla iligkiler planlanmasinin ilk asamasi mevcut sorunla ilgili
kamularin belirlenmesi ve tespitini icermektedir. Onceden de belirtildigi gibi halk
denildiginde kamuoyu akla gelmekte ve oOrgiitlerin tiim insanlarla iligki kuracak ne
zamani ne de kaynagi bulunmaktadir. Bir Orgiitin kendini gergeklestirmesi ve
basarisi, dogru zamanda dogru kamuyu tespit edip onun iizerine iletisim

programlarini inga etmesinden gegmektedir.

1.4 HALKLA ILISKILER KAMPANYASI

Kampanyalar halkla iliskiler mesleginin 6nemli bir parcasidir ve c¢ok titiz bir
planlama ve de siki bir ydnetim gerektirmektedir. Onceden belirlenmis hedeflere
ulagabilmek i¢in, yani bagarilmak isteneni tam anlamiyla elde edebilmek igin
kampanyalar1 planlarken ¢ok 6zel bazi tedbirlerin adim adim alinmasinda fayda
bulunmaktadir. Halkla iliskiler kampanyalarinda planlama stlireci, muhtemel
karsilasilacak sonuglarin neler oldugunun fark edilmesini ve bunlara gore eylemde
bulunabilme imkan1 saglamaktadir. Bir halkla iliskiler kampanyasi; arastirma,
planlama, uygulama ve degerlendirme siirecinden olusmaktadir. Halka iligkiler
kampanyasinda sadece uygulama alani1 goz onilinde oldugundan halkla iliskilerin
degerini sadece bununla sinirlandirma egilimi mevcuttur, bu nedenle Cutlip ve
Center gorlinen kismindan ziyade goriinmeyen kismi vurgulamak amaci ile halkla
iligkileri, %4’ i suyun iizerinde % ‘i suyun altinda olan buzdagina benzetmektedirler

(Aktaran: Peltekoglu; 2004: 148) .

Halkla iligkiler kampanyasi bir siiregtir ve bu siire¢ sorun veya durumu tanimlamak
icin arastirmay1 kullanmak, soruna yonelik hedefler belirleyip strateji gelistirmek,
belirlenen stratejileri hayata gecgirmek ve sonra da halkla iliskiler etkinliklerinin
sonuglarimi 6l¢ilip degerlendirmeyi gerektirmektedir. John Marston’in (1975) RACE
(aragtirma, eylem plani, iletisim ve degerlendirme) ve Jerry Hendrix’in (1996) ROPE
(aragtirma, hedef belirleme, programlama, degerlendirme) kisaltmalar1 bu siireci

tanimlamak i¢in sik¢a kullanilmaktadir (Cevrimigi:
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http://2012books.lardbucket.org/books/public-relations/s10-the-public-
relationsprocess-r.ntml, 15.01.2017). Goriildiigii gibi, siire¢ hep arastirmayla

baslayip degerlendirme ile sona ermektedir.

Kisaltmalar1 hatirlamak kolay olsa da, kampanya asamasindaki su dort asamanin yer
almasi gerekmektedir (Cevrimigi:
http://2012books.lardbucket.org/books/publicrelations/s10-the-public-relations-
process-r.ntml, 04.07.2014):

1. Halkla iligkiler cabalarinin sorunun belirtilerinden ziyade nedenine etkin bir
sekilde hedef alabilmesi i¢in firsat veya sorunun tam olarak tanimlanmasi ve
kurumun karg1 karsiya oldugu durumu analiz edebilmesi gerekmektedir ve bunun

I¢in arastirma yapilmaktadir.

2. Ik asamada analiz edilen soruna yonelik stratejik eylem plan: gelistirilmektedir.
Bu plan genel amaglari, 6lgiilebilir hedefleri, net bir sekilde tanimlanmis hedef

kitleleri, hedefli strateji ve etkili taktikleri igermektedir.

3. Hedeflere ulasmak igin, iletisim araclari ve belirlenen gorevleri iceren plan

uygulamaya gecirilmektedir.

4. Degerlendirme yontemleri kullanilarak, amacglarin ne kadarinin gergeklestirilmis

oldugu olctilmektedir.

Sorunun tanimlanmas: ve durumun degerlendirilmesi, aragtirma ve bilgi toplamaya
dayali bir c¢alismay1r igermektedir. Planlama siirecini, aslinda hedeflerin
saptanmasiyla da baslatmak miimkiindiir. Daha sonra hedef kitlelerin 6zelliklerinin
belirlenmesine gidilmekte ve bu Kkitlelere ulasilabilecek iletisim arag ve
yontemlerinin neler olacagma karar verilmektedir. Planlama siirecinin diger
asamalarinda her hedef kitle icin amaclar belirlenmektedir. Bununla ilgili olarak
etkinlikler ve iletisim programlar1 hazirlanmaktadir. Halkla iligkiler programa,
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sorumluluklar paylasilip belli bir takvim siirecinde biitge hazirlandiktan sonra

uygulamaya gecirilmektedir (Yavuz, 2008: 84).

Bu ¢alismanin konusunu olusturan olgiimleme, degerlendirmeyle ilgili oldugu igin,
caligmanin bu kisminda halkla iligkiler kampanyasinin adimlar1 daha detayli olarak

ele alinacaktir.

1.4.1 ARASTIRMA

Arastirma, “problemlere giivenilir ¢ozlimler aramak amaci ile planli ve sistematik
olarak verilerin toplanmasi, ¢6ziimlenmesi, yorumlanarak degerlendirilmesi ve rapor
edilmesi sirecidir (Okay ve Okay, 2011: 226)”. Ne tiir bir halkla iliskiler etkinligi
yiriitiiliiyorsa, arastirma bu etkinligin merkezinde yer almaktadir. Neler yapilmak
istendigine bagli olarak, farkli arastirma yontemleri yine etkinlige gore farkli
zamanlarda uygulanabilmektedir. Ornegin, kurum ici iletisim denetiminde
bulunuluyorsa ¢alisanlarla derinlemesine goriisme yapmak miimkiindiir. Bunun i¢in

en iyl yontem bir fokus grup olusturmaktir.

Halkla iligkiler uzmanlarinin kullanacag1 arastirmalar farkli bakis agilart ile tiirlere
ayrilabilmektedir. Genelde halkla iligkiler literatiiriinde anilan arastirma tiirleri
pratikteki orneklerden yola ¢ikmakta, ancak arastirma yontembilimi bakis agisina
dayali bir ayrim yapilmamaktadir. Buna yonelik ayrimlar1 asagidaki gibi siralamak
mUimkundar (Cevrimici; http://e-dergi.atauni.edu.tr/atauniiibd/article/view/
1025003651/1025003480, 31.07.2015):

“Arastirma yontembilimi ile ilgili literatiirde sik rastlanan bir siniflandirma; niceliksel
(kantitatify veya niteliksel (kalitatif) arastirma ayrimidir (Duverger, 1999:392-396;
Hangerlioglu, 1986:277; Bayru Tokal, 2001:38-40; Daymon ve Holloway, 2003:5-9; Geray,
2004:51-58). Diger bir ayrim; diisiiniilen aragtirmanin bilimsel arastirma yontemi kapsaminda
ne kadar kabul gordiigiine dayali, bilimsellik derecesine bagli ayrimdir: Bicimsel (formal)
arastirmalar ya da bigimsel olmayan (informal) arastirmalar (Broom ve Dozier, 1990:27;
Cutlip vd., 2001:346-364; Baskin vd., 1997:110-115). Diger yandan, Birsen Gokge, arastirma
tiirlerini ii¢ acidan ayr1 ayri siniflandirir: 1. Amag yoniinden, 2. Zaman yoniinden, 3. Teknik
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yoniinden (1999:65). Belirtilebilecek son ayrim ise, verilerin elde edilis yoluna gore
yapilanidir: birincil veriler ya da ikincil verilerin kullanilis1 (Kotler vd., 2001:274-275)."

Yukarida verilen ayrimlara bakildiginda ilk aragtirma tlr ornegi niceliksel ve
niteliksel olarak verilmektedir. Nitelik denildiginde algilar nicelik denildiginde ise
sayisal degerler anlagilmaktadir. Halkla iligkiler uzmanlarinin medya arastirmasini
nicelik yoniinden oldugu dibi nitelik yoniinden de degerlendirmesi buna bir 6rnek
teskil etmektedir. Medya yansimalarinin kapsaminin say1 olarak degeri kadar ton,
turum gibi niteliksel degerleri de goz Onilinde bulundurmak gerekmektedir.
Aragtirillan alanin literatiirii kapsaminda onceden yapilmis arastirma sonuglarinin
kullanilmasi bigimselken uzmanlarin kendi arastirmalarini kendileri bilirkisi ve fokus
grup yontemleri ile sonu¢ elde etmeye c¢aligmalar1 bigcimsel olmayan ydntemler
olarak vermek mimkiindiir. Bu yontemlerin sonuglart her halukarda bilimsel

sonuclara dayandirmak gerekmektedir.

Yukarida One ¢ikan arastirma ayrimlari arasinda amag, zaman ve teknik agidan
yapilan bir ayrimda yer almaktadir. Amaca gore ayrimda iki unsur 6ne ¢ikmaktadir.
Bunlar, tanimlayici ve aciklayict seklinde verilmektedir. Zaman bakimindan kesitsel
ve donemsel olarak ayrilmakta; bagka bir ifade ile gegmise mi yoksa gelecege mi
yonelik olduguna bakilmaktadir. Teknik yonden ise uygulamali m1 yoksa kuramsal
mi1 olduguna bakilarak bir ayrim yapilmaktadir (Cevrimigi;
http://edergi.atauni.edu.tr/atauniiibd/article/view/1025003651/1025003480,
31.07.2015).

Birincil ve ikincil kavrami ise arastirmanin bizzat kim tarafindan yapildigi sorusuna
bir cevap oldugunu sdylemek miimkiindiir. Halkla iligkiler uzmanlarinin kendi
cabalar1 ile elde ettikleri veriler birincil, baska kisi veya kurumlarca elde edilmis

veriler ise ikincil kaynaklar olarak tanimlanmaktadir.

Bunlarin disinda kampanya siirecinde yapilan iki tiir arastirma karsimiza
cikmaktadir. Bunlardan birincisi bigimlendirici aragtirma, ikincisi ise degerlendirme

arastirmas1 geklindedir. Bi¢imlendirici aragtirma siirecin planlama asamasini
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beslemektedir ve plani tasarlamaya yaramaktadir, degerlendirme arastirmasi ise
kampanya veya programin basari veya basarisizligi iizerine karar vermek iizere
yapilmaktadir. Bi¢cimlendirici arastirma ve degerlendirme arastirmasinin 6zelliklerini

sOyle siralanmaktadir (Ng, 2003: 20):

Bi¢imlendirici arastirma:

* Girdi ve ¢iktilarin ne olacagina karar verilmesini saglamaktadir

* Halkla iligkiler uzmanina sorun veya firsatlarin, kamu veya hedef kitlelerin goriis
ve algilarinin ne oldugunu ve de bu hedef kitlelere yonelik olusturdugu halkla
iligkiler hedeflerini gerceklestirmek i¢in hangi iletisim ara¢ ve yontemlerinin
faydal1 olacagini igeren pratik bir yol haritasi ¢izmektedir

* Strateji ve planlamanin temelini atmaktadir

Degerlendirme arastirmasi:

* Nihai sonuglarin ( outcomes) tanimlanmasini saglamaktadir.
* Uygulanan stratejinin ne kadar basarili oldugunu tespitini vermektedir

* Planlamanin ve iletisimin ne kadar etkili oldugunu gostermektedir
* Halkla iliskiler nihai sonuglar1 bazinda daha iyi basar1 kaydetmek adina halkla
iliskiler uzmaninin yapilan program planinda gerekli ayarlamayi, degisimi

yapmasina olanak vermektedir.

Buna gore, bi¢imsel (formative) arastirma iletisim etkinlikleri ve kampanyalari
oncesinde yapilmaktadir ¢linkii yapilacak program planlamasina 11k tutmaktadir.
Degerlendirme arastirmasi ise program etkinligini Olgmeye yaramaktadir.
Degerlendirme arastirmasinin bu yoniiyle bir iletisim kampanyasi veya etkinligi
sonrasinda yapildig1 diisiiniilse de “En Iyi Uygulama (best practice)” anlayis1, l¢gme
ve degerlendirmenin bunun daha 6ncesinde ve proje siiresince siirekli yapilmasini
icermektedir. Bu sekilde bakildiginda, bicimsel ve degerlendirme arastirmasinin

birbirine oriilii ve kaynagmis oldugunu sdylemek miimkiindiir (Macnamara, 2008: 2)
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Goriildiigii iizere arastirma, bir halkla iligkiler sorunu {izerindeki goriislerin
yeniden bi¢imlenmesine ve yonlendirilmesine katkida bulunmaktadir. Arastirma
asamasinda iki 6nemli nokta oldugunu s0ylemek mimkunduir. Bunlardan birincisi

“sorunu tanimlama”, ikincisi tanimlanan soruna yonelik “analizler” yapmaktir.

a) Sorunu tammmlama: Aldeddin Asna (2006: 96-97) halkla iliskileri
propagandadan ayiran en dnemli noktanin hedef kitlelere yonelik arastirma oldugunu
ve bunun da halkla iliskilere genis kapsamli bir sanat niteligi verdigini
belirtmektedir. Ayni zamanda bir sosyal bilim olarak algiladigi halkla iligkiler
arastirmasinda ilk 6nemli konunun sorunu belirli olarak ortaya koymak oldugunu,
boylece arastirmadan ne beklenildigini ve neler elde edilecegini bilerek yola

koyulacagini 6ne stirmektedir.

Okay ve Okay (2011: 225-226), kampanya siirecinin ilk adim1 olarak “ge¢ici sorun
saptamay1” almaktadirlar. “Arastirmanin birinci sathasi olan “sorunu hassaslagtirma”
asamasinda sorulan soru ise “S6z konusu olan nedir?” sorusudur ve bu da “kurumun
temel gorevine uygun, muhtemel olmasi gereken diisiinceleri olusturmaya yardimei
olur, ayn1 zamanda tutumlar hakkinda veriler, organizasyonun faaliyetlerine kars1

muhtemel direngleri ortaya ¢ikarir” seklindedir.

b) Durum analizi: Yapilan arastirmanin, iizerinde calisgilan kampanya da g6z
oniinde bulundurularak i¢inde bulunulan mevcut durumu acgik ve net bir sekilde
ortaya koymasi gerekmektedir. Kampanyanin igerigine gore durum analizi yapilirken
bir kurumun pazardaki mevcut durumuna, miisteri ve c¢alisanlarin tarafindan nasil
algilandigina veya finansal olarak nasil ilerledigine bakilmaktadir. “Neye ulagilmak
isteniyor” sorusuna yanit aranan aragtirmanin bu ikinci sathasinda birinci sathadaki
sorunu tanimlama safhasindaki gecici olarak belirlenen noktalar1 kesinlestirmeye
yOnelik bir analiz gergeklestirilmektedir (Okay ve Okay, 2011: 228). Kampanyanin
ne olduguna bakmaksizin icerde ve disarida gelisen her seyin tam anlamiyla farkinda
olmak gerekmektedir. Bu sekilde mevcut durumun SWOT analizini yapmak yerinde

olacaktir. SWOT analizi kurumun giiglii yanlarini, zayif yanlarini, firsatlar1 ve
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tehditleri gérmeyi saglamaktadir yani bir tiir kurum i¢i analizdir; PEST analizi ise
kurumun disaridan analizidir. Kurumun dig ¢evresinin politik, ekonomik bakimdan,

sosyal agidan ve teknolojik agidan analizini vermektedir.

1.4.2 PLANLAMA

Planlama, halkla iliskiler kampanyasinda ikinci sirada yer almaktadir. Tamer
Kocel’e (Aktaran: Okay ve Okay, 2011: 235) gore “Plan, buglinden, gelecekte
nereye ulasmak istendiginin kararlastirilmasidir. Planlama ise plan1 ortaya ¢ikarmak
icin sarf edilen gayretleri, bir sireci ifade eder. Plan bir sonugtur, planlama ise bir
siirectir”. Plan, planlama yaparak uygulanacak kampanyanin bir nevi kimlik kartidir.
Aragtirma verilerinin 1s18inda yapilan planlama amaca giden yolu net hatlariyla
belirleme sirecidir; daha agik bir ifadeyle bir yol haritasi g¢izmektir. Bu yolda

konulan her kilometre tas1 ise planin bir parcasini olusturmaktadir.

Iyi bir planin sahip olmas1 gereken 6zellikler sdyle siralanmaktadir (aktaran: Okay

ve Okay, 2011: 236):

* Acik, secik kesin ve kabul edilir bir amaca sahip olmak
» Kurumun degisen i¢ ve dis kosullarina siirekli olarak uymak... esneklik ilkesi...

* Planlama ve uygulama asamalarinda en az masraf yiiklemek... Rasyonellik
ilkesi...

* Ne uzun ne kisa (optimal) bir zaman siiresi kapsamak...

e Kurumun kabul etmis oldugu her tiir standart ve optimal durumlara uygun
olmak...

* Karsilagilmast miimkiin ve muhtemel aktif ve pasif direnme etkenlerini, en az

kayiplarla yok etme hususundaki tedbirleri beraberinde getirmek...

* Cesitli unsurlar arasinda denge saglamak...
* Yeni yetki, mevki ve araclar yaratma yoluna gitmeden 6nce, mimkiin 6lcude

eskilerden yararlanmay1 saglamak...
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Halkla iligskilerde planlama, belirli bir durumda veya gelecekte ortaya g¢ikmasi
muhtemel olan bir durumda verilecek tepkiler olarak nelerin hangi sirayla yapilmasi
gerektigi hakkinda somut ve net kararlar verebilmek i¢in hayati bir 6nem
tagimaktadir. Stratejik bir plan, stratejik diisiinme siireciyle, gelecekteki hedeflerin

nasil gergeklestirileceginin genel bir panoramasini vermektedir.

Planlama denildiginde akla iki tiir planlama gelmektedir. Bunlar stratejik planlama
ve program planlamasidir. Bu iki planlamanin i¢ i¢e oldugu s6ylemek miimkiindiir,
bunun nedeni ise stratejik planlamanmn bir kurumun halkla iligkiler bakiminda
kendini nerde ve nasil gérmek istedigi ile, bagka bir ifadeyle program planlamast ile
yakindan alakali olmaktadir. Dogal olarak da belirli bir halkla iliskiler program veya
durumu ig¢in neler yapilmasi gerektiginin cevabi stratejik planlamaya bakilarak
verilmektedir. Stratejik planlama modeline Ketchum’un yaklasimi dort 6geden
olusmaktadir, bunlar “durum (facts), amaglar (goals), hedef kitleler (audience),
anahtar mesajlar (key messages)” seklindedir. Wilcox ve digerlerine (2000) gore
program planlarinin 6geleri ise “durum, hedefler, hedef kitle, strateji, taktikler,

takvim/ zaman tablosu, biitge ve degerlendirme”dir (Aktaran: Ng, 2003: 21-23).

Planlama asamasindaki o6ne ¢ikan noktalari, asagidaki gibi siralamak miimkiindiir
(Cevrimigci: https://womeninpr.wordpress.com/2012/01/10/12-steps-to-a-
successfulpr-campaign/, 15.01.2013):

a) Strateji: Bir halkla iliskiler kampanyasinda belirlenen strateji genellikle
kullanilan taktiklerle sik¢a karistirilmaktadir. Aslinda, strateji taktiksel
programin insa edildigi temeli olusturmaktadir. Stratejiyi, icinde bulunulan
durumdan olmak istenilen yere gotiren bir tlr teori olarak tanimlanmak
miimkiindiir. Genellikle istenilen hedeflere ulasmak i¢in taktiklerin nerede
konuslandirilip ne sekilde uygulanacagina kilavuzluk eden kampanyanin
kapsayici bir mekanizmasi olarak goriilmektedir. Okay ve Okay (2011: 240),
halkla iligkiler kampanya stratejisinin belirlenmesini “neye, nasil ulagsmak

istiyoruz” sorusunun cevabinin arandigi bir satha olarak degerlendirmektedirler.
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b)

d)

Taktikler: Bir halkla iligkiler uzmani cephanesinde bir siirii taktik
barindirmaktadir. Onemli olan hedeflere ulasmak icin dogru taktikleri
secebilmektir. Kampanyanin tiiriine gore, medya iliskileri, lobicilik, etkinlikler,
derinlemesine goriismeler, blogcu iliskileri, sunumlar, danigsmanliklar, haber
biiltenleri, yarigsmalar, internet yayinlar1 (podcast), reklam/ tanitim c¢alismalari,
web siteleri, konferanslar, fotograflar, video haberleri, basin bildirileri vb. halkla
iliskiler uzmanlar1 tarafindan kullanilabilmektedir. Yaraticilik her zaman 6n
planda olmasina ragmen hedeflere odaklanmak taktikleri etkin kilmakta her
zaman en onde gelmektedir. (Cevrimigi:
https://womeninpr.wordpress.com/2012/01/10/12-steps-to-a-successful-pr-
campaign/,15.01.2013) .

Hedefler: Kurumun karsi karsiya oldugu sorunlar tespit edildikten sonra gelinen
asama kampanyanin hedeflerini tespit etmektir. Hedefler halkla iligkiler
aktivitesinde elde edilmek istenen nihai sonuglardir. ingilizce specific (spesifik),
measurable (6lgiilebilir), achievable (basarilabilir) realistic (gercekei) ve time
(zaman odakl1) kelimelerinin ilk harflerinden olusan SMART testi hedeflerin
kampanyay1 daha etkin hale getirmek i¢in belirlenmesinde kullanilmaktadir.
“Spesifik” 6gesi hedeflerin net ve anlasilir sekilde tanimlanip tanimlanmadigini,
“Olcllebilir’ 6gesi degerlendirme asamasinda belirlenen hedeflerin her birinin
6lgtimlenebilir olup olmadigini, “basarilabilir” 6gesi biitge ve zaman tablosu gibi
faktorler goz Oniinde bulunduruldugunda bu hedeflerin basarilabilir olup
olmadigini, “gercekcilik” 6gesi saglanan kaynaklar dogrultusunda hedeflerin
gergekei olup olmadigini, zaman 6gesi belirlenen hedeflere ne zaman ulagmak
istendiginin kararlastirilmasini igcermektedir. (Cevrimigi:
https://womeninpr.wordpress.com/2012/01/10/12-steps-to-a-successfulpr-
campaign/, 15.01.2013).

Hedef kitlenin tespiti: Bir iletisim kampanyasinin en nihai amaci belli bir hedef
kitle veya kitleler iizerinde istenilen davranis degisikligini veya devamini

saglamaktir. Planlama siirecinin baslarinda yapilan arastirmada kampanya ile
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alakali hedef kitleler tespit edilmektedir. Hedef kitlenin hayati éneme sahip
oldugunu séylemek miimkiindiir ¢linkii kampanyanin istenilen etkiyi yaratmasi
icin kampanya mesajlarinin dogru hedef kitle ile bulusmasi gerekmektedir.
Ayrica anahtar mesajlar1 olusturmak icin hedef kitlenin duruma yonelik tavrinin
bilinmesi mesajlarin etkisini arttirmaktadir. (Cevrimigi:
https://womeninpr.wordpress.com/2012/01/10/12-steps-to-a-successfulpr-
campaign/, 15.01. 2013).

Halkla iliskiler belirli bir halk kesimine yonelik oldugu i¢in halkla iligkiler
kampanyalarinin ¢ok etkili ve verimli olmasini saglamanin yolu, herkese
ulagsmaya caligmak yerine belli bir hedef kitleye ulagsmaktan ge¢cmektedir
(Karalar, 1998: 15). Hedef kitlelerin belirlendigi veya belirlenmedigi takdirde
ortaya cikacak avantajlari ve dezavantajlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir

(Jefkins ve Yadin, 1998: 56):

Hedef kitle belirlendigi takdirde edinilen avantajlar:
1. Kampanya ile ilgili biitliin gruplarin 6nceden saptanmasi
2. Biutce ve kaynak kullaniminda 6nceligin belirlenmesi
3. lletisim arag ve tekniklerinin belirlenmesi
4

. Mesajlarin etkili bir bicimde hazirlanmasi

Hedef kitlenin belirlenmemesinin sonuglari:
1. Mali kaynaklar ve ¢abanin ilgisiz kisilere ulagtirmak igin gereksiz bir
sekilde kullanilmasi
2. Farkli yapida gruplara uygunlugu saptanmadan ayni mesajlarin iletilmesi

3. Zaman ve materyallerin etkin bigimde kullanilamamasi

Kisacas1 hedef kitleleri tespit etmek, az zamanda ¢ok is yapma ve etkin bir sekilde

faydali sonuglara ulagsma firsat1 vermektedir.
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e) Paydaslarin tespiti: Kampanyanin hedef kitleleri kategorize edildikten sonra
onemli olan diger bir nokta paydaslar1 belirlemektir. Paydas analizi, hedef kitlelerin
belirlenmesi kadar spesifik bir yaklagim gerektirmemektedir ¢ilinkii iletisime
gecilmesi gerckenlere karsilik kampanyaya dahil olan herkesi blinyesinde
barindirmaktadir. Rawlins (2006: 2) paydas teriminin siklikla hedef kitle yerine
kullanildigini, fakat bunun yanlis oldugunu belirtmekle birlikte is diinyasinda
paydaslarin kurumla olan bagina bakilarak tanimlanirken halkla iliskiler ve diger
medya iliskileri literatiiriinde hedef kitlenin kurum mesajlarina gore sekillendigini
belirtmektedir. Belirlenen hedef kitleler aynm1 zamanda paydaslar adi altinda da
degerlendirilebilmektedir. Paydas analizi denildiginde akla c¢alisanlar, belirlenen
hedef kitleler, tedarikgiler, iist diizey yoneticiler, yatirimcilar ve benzeri gelmektedir.
(Cevrimigci: https://womeninpr.wordpress.com/2012/01/10/12-steps-to-a-
successfulpr-campaign/, 15.01.2013).

f) Kilit Mesajlarin olusturulmasi: Kurumun o andaki i¢ ve dis durumu ve
kimlerle iletisime gecilecegi belirlendikten sonra iletilmek istenen mesajin
planlanmas1 gerekmektedir. Iletilecek olan mesajlar biitiinliik arz eden, net ve hali
hazirda anlasilir olmas1  lazim gelmektedir (Cevrimigci:
https://womeninpr.wordpress.com/2012/01/10/12-steps-to-a-successful-pr-
campaign/, 15.01.2013).

Genellikle, farkli potansiyel mesajlarin degerlendirilmesi i¢in yogun bir arastirma
yapilmaktadir. Mesajlar1 “tasarlama” siireci programla ilgili sonradan varilacak yargi
ve algilan etkileyen uygun bir dil olusturmay1 igermektedir. Uygun bir dilin 6nemli
ilk iki ozelligini netlik ve yerinde kullanim (appropriateness) seklinde vermek
miimkiindiir. Net olmak i¢in dilin dogru kullanilmas1 ve ortada bir anlam karmasasi
olup olmadigin1 anlamak icin mesajlarin test edilmesi gerekmektedir. Dogru
kelimelerin kullanilmasinin yan1 sira basit ifadeler kullanmak da ©6nem arz
etmektedir ¢linkii hedef kitleler basit ifadelerle daha 1iyi iligkilendirme
yapabilmektedirler. Net bir dil kullanmanin bir diger anahtar1 da anlam biitiinligiinii

saglamaktir (coherence), baska bir ifade ile kelimeler arasindaki mantiksal biitiinligi
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saglamak gerekmektedir. Basit kelimeler kullanmak da bu sonuca ulasmanin yolu
olarak goriilmektedir. Dogruluk (accuracy), basitlik (simplicity) ve biitlinlik
(coherence) net mesajlar olusturmanin temel unsurlari arasinda yer almaktadir

(Hendrix vd., 2012: 30-38).

Her halkla iligskiler kampanyasinin gerceklestirilecek iletisimin ana merkezini
olusturan bir grup mesaj dizesini vermesi gerekmektedir. Hendrix vd. (2012: 30).
cogu halkla iligkiler programinin slogan veya temalarda 6zetlenen bir merkezi mesaji
oldugunu, baz1 durumlarda ise birden fazla mesaj olup bunlarinda muhtemelen her
bir farkli hedef kitle i¢in farkli farkli olusturuldugunu belirtmektedirler. Bu durumda
ise halkla iligkiler uzmanlarmin biitiin program boyunca her bir hedef kitle ile
iletisimlerinde olabildigince az ve 6z mesajlar kullanmalar1 gerekmektedir. Anahtar
mesajlar iki nedenden dolay1 olduk¢a 6nem arz etmektedir; her seyden dnce bunlar,
siire¢ icinde alinacak tavrin merkezinde yer almaktadir, ikinci olarak ise
gerceklestirilecek olan iletisimin ne kadar etkili olacaginda biiyiik bir etkisi
bulunmaktadir. Bu mesajlarin birbiri ile ¢elismemesi ve de hedeften sasmamasi
gerekmektedir (Cevrimici: https://womeninpr.wordpress.com/2012/01/10/12-stepsto-
a-successful-pr-campaign/, 15.01.2013).

g) Zaman Tablosu: Genel strateji ve taktikler belirlendikten sonra hangi zaman
dilimi icersinde bu istenilenleri elde etmek gerektigini hesaplamak gerekmektedir.
Zaman tablosu taktiklerin uygun bir sekilde koordine edilebilmesine ve belirli zaman
dilimleri icinde yapilmast gerekenler konusunda daha tetikte olunmasini
saglamaktadir. (  Cevrimigi:  https://womeninpr.wordpress.com/2012/01/10/12-
stepsto-a-successful-pr-campaign/, 15.01.2013).

h) Butge: Elde bulunan biitceyi akillica dagitmak kampanyanin Onemli
unsurlarindan biridir bu yizden bitiin masraflarin hesaba katilmasi1 gerekmektedir.
Biitce hesaplamasinin en Onemli nedeni ne yapilip yapilamayacagina olanak
saglamasinin yani sira kampanyanin belirli noktalarina paranin yonlendirilmesini

saglamaktadir; masraflar arasinda operasyon masraflari, dagitim, yonetim ve idare,
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seyahat, Uretim, seminerler, insan kaynaklar1 maliyetleri, masraflar, maagslar,
ekipman vb. yer almaktadir. ( Cevrimigi:
https://womeninpr.wordpress.com/2012/01/10/12-steps-to-asuccessful-pr-campaign/,
15.01.2013).

1.4.3 UYGULAMA

Halkla iligkilerde uygulama denildiginde akla iletisim ve eylem (aksiyon)
gelmektedir. Halkla iligkilerde iletisim buzdaginin goriinen yliiziidiir ve hazirlanmis
olan planin hayata gecirilmesiyle ilgilidir. Halkla iliskilerde iletisim Onceden
belirlenmis hedefler dogrultusunda alinmis olan kararlar1 eyleme gecirmektir. Halkla
iliskilerde eylem ise ‘“halkla iliskiler departmanin veya bu departman tarafindan
yonlendirilen kurumun diger departmanlarinin sosyal olarak sorumlu tutulduklari
eylemler”’dir (Cutlip vd.’nden aktaran Ng, 2003: 26). Eylemle iletisim arasindaki
fark ise; eylem, halkla iliskiler departmanin “ne yaptig1” veya “yapmis” oldugu iken;
iletisim, insanlarin halkla iligkiler departmanin ne “yapmis” oldugu veya

“yapacagini” sdylemesidir.

Arastirma ve planlama sonucunda olusturulan kararlarin faaliyete gegirilmesi,
uygulama asamasinda gerceklesmektedir. Planlama asamasinda her sey kagit
tizerinde olup bu asamada diisiinceler harekete gecirilmektedir. Uygulama agamasi
bircok hassasiyeti ve ayrintiy1 beraberinde getirmektedir. Uygulama asamasinda
halkla iligkiler caligmalarinin basariya ulagsmasinda, ilgili kurum ydneticilerinin
destegi olduk¢a Onemlidir. Yoneticilerin yani sira diger ¢alisanlarin destegi de
gereklidir ¢unki yoneticilerden ve calisanlardan destek gelmezse bir¢ok zorlukla
karsilagilabilmektedir. Bu durm da o©nceden planlanan c¢alismalarin basariya
ulagsmasini engellemektedir (Yavuz, 2008: 84). Bu asamada yapilmasi gereken
iletisim araclarinin hazir edilmesi (prodiiksiyon), iletisim tastyicilarini somut olarak
ayarlamak ve tiim araglar1 entegre edilmis bir bi¢imde kullanmaktir (Okay ve Okay;
2011: 252).
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Halkla iligkiler silirecinde uygulama asamasinda istenilen sonucglarin elde
edilebilmesi i¢in hedef kitlelere yonelik etkili ve ikna edici iletisim g¢abalarinin var
olmasi, diger bir ifade ile bu c¢abalarin tutum gelistirici veya tutum degistirici
nitelikte olmas1 gerekmektedir (Yavuz, 2008: 85). Asna (2006: 105); halkla iligkiler
uzmanlarini, kurulus veya calismalar1 yiiriiten ilgilileri uygulamanin bir halkla
iliskiler kampanyasimnin son adimi oldugunu diisiiniip de uykuya dalmamalari
konusunda uyarmaktadir. Bunun nedeni ise 6lgme degerlendirmenin her asamada
oldugu gibi bu asamada da devam etmesidir. Ayrica kampanyay1 uygulamanin yani
sira, Oncesinde belirlenen hedeflere ulasilip ulasilmadiginin tespit edilmesi de

gerekmektedir.

1.4.4 DEGERLENDIRME

Halkla iligkiler kampanyasinin dordiincii agsamasi olan degerlendirme bir seyleri
kanitlamak icin degil, neyin nasil oldugunu o&grenmek i¢in yapilmaktadir
(Peltekoglu, 2004: 160). Degerlendirme, o6zellikle uzun vadeli halkla iligkiler
kampanyalarinda siirekli tekrarlanmas1 gereken bir siirectir, bu yiizden biitiin
unsurlarin siirekli gézden gegirilmesi ¢ok kritik bir mesele halini almaktadir.
Degerlendirmenin siirekli bir islem olarak goriilmesi gerekir; planlama asamasinda
almagiklar uygulama asamasinda eylemler, kampanya sonunda elde edilen sonuglar
degerlendirilmektedir (Karalar; 1998: 197). Baska bir deyisle kampanya
degerlendirmelerinin iki sekilde yapilmasi gerekmektedir. Bunlarin ilki siiregelen
degerlendirmedir. Siiregelen degerlendirme kampanya boyunca yapilan bir
degerlendirmedir. Kampanya sonunda degil kampanya boyunca siirekli yapilmasi
gerekmektedir. Eger kampanyada, planlama siirecinde diisiiniildiigii gibi etkili bir
sekilde islemeyen belirli bir unsur s6z konusu ise tekrar degerlendirilmeye alinip ve
diizenlenmektedir. lkinci degerlendirme tiirii ise son degerlendirmedir. Biitiin
kampanya eylemleri bittikten sonra yapilmaktadir ve bu asamay1 elde edilen nihai
sonuglarin  kampanya hedefleri ile karsilastirlldigi yer olarak tanimlamak
miimkiindiir. Bunu yapmak i¢in her bir hedef i¢in belirlenmis olan taktigin kendi

icinde bastan asag1 gozden gecirilmesi gerekmektedir. Bu degerlendirme,
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kampanyanin hangi pargalarinin etkili bir sekilde isleyip hangilerinin islemedigini
gormek agisindan hayati 6nem tasimaktadir. Ayn1 zamanda kampanya sona erdikten
sonra i¢inde bulunulan durum ile baslangigtaki durum arasinda farki gozler Oniine
sermektedir. Degerlendirme siireci halkla iliskilere deger katan bir siire¢ oldugundan
ithmal edilmemesi gereken bir asama olarak goriilmektedir (Cevrimigi:
https://womeninpr.wordpress.com/2012/01/10/12steps-to-a-successful-pr-campaign
/,15.01.2013).

Bir halkla iligkiler kampanyasinin konusu, siiresi ne olursa olsun igletme amaglarina
uygun belirlenen hedeflere ulagabilmek i¢in her kampanyanin aragtirma, planlama,
uygulama ve degerlendirme adi altindaki dort asamadan geg¢mesi gerekmektedir.
Dogru tespitlerin yapilmasi ve dogru kararlarin alinmasi, dogru strateji ve taktiklerin
belirlenmesi ve dogru mesaji olusturmak igin arastirmaya ve planlamaya, dogru
yolda olup olmadigimizi saptayip sorunlarin erken teshisi i¢in uygulama asamasinda
siiregelen degerlendirmeye ve her sey bittikten sonra elimizde olanlar1 ve yaratilan

fark1 gorebilmek icin nihai degerlendirmeye ihtiya¢ duyulmaktadir.

1.5 HALKLA ILISKILER KAMPANYALARININ TEMELI:
OLCME VE DEGERLENDIRME

Halkla iligkiler denildiginde akla gelen ve su ana kadar yapilmis olan akademik
tanimlarin neredeyse hepsinin, bu terimin i¢indeki “iliski” kelimesi etrafinda
donmesinden anlasilabilecegi gibi halkla iliskiler kapsamindaki tiim faaliyetler,

Olcme ve degerlendirmenin bir 6gesi olarak kabul edilebilmektedir.

“Karsilikli iyi niyet” temeline dayanan halkla iliskiler, gerek kisa vadede sonuglarin
elde edildigi halkla iligkiler programlariin olusturulmasindan gerekse uzun vadeli
siki iligkilerin kurulmasindan sorumlu olan bir yodnetim fonksiyonudur. Bu
sorumluluklarin ne derecede yerine getirilip getirilmedigi ne kadar etkili oldugu

ancak yapilan 6lgcme degerlendirme ¢aligsmalari ile anlasilabilmektedir.
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Vlastelica ve arkadaglar1 (2005: 2), halkla iliskiler alaninda ¢ok tartigmali bir husus

olan olgcme degerlendirmenin 6nemi konusunda sektorde artik bir fikir birligine

varildigini sdyle ifade etmektedirler:
“21.yy’1n baslarinda, halkla iliskiler uzmanlar1 ve akademisyenleri arasindaki, halkla iligkiler
programlarina bilimsel arastirmanin ve sistematik Olgme degerlendirmenin girmesi
gerektigine dair tartisma sonunda bitmis gibi goriiniiyor. Halkla iligkilerin 6l¢iilemeyecek bir
sanat oldugunu diisiindiigii igin halkla iligkiler programlarini 6l¢gmeye ¢alismanin “plastik bir
bant ile bir gaz kiitlesini 6l¢mekten bir nebze daha kolay” olduguna inananlar ile bu kisilerin,
sektore “rakam takintisin1” ve “arastirma kaynakli tutuklugu” soktuklar1 yoniinde sugladiklar
yeni donem Olgme degerlendirme uzmanlar: arasindaki yillar siiren tartigmadan sonra;

bugiinlerde, halkla iligskiler uzmanlar1 halkla iligkilerin etkinligini 6l¢menin miimkiin
olmasindan &te zorunlu oldugu konusunda hem fikirler”

Vlastelica ve arkadaslar1 (2005: 2), miisteri ve yonetimin halkla iligkiler
uzmanlarindan kampanyay1 yiirirlige sokmadan veya butgesini tahsis etmeden 6nce
kampanyada kullanacaklar1 6lgme degerlendirme metodunun bir planini istediklerini
belirtmektedirler. Ayrica, PRSA ve IPR tarafindan yapilan 6diil yarigmalarina
katillminda yarigmacilardan bilgi, planlama, eylem ve o6l¢me degerlendirme

asamalarini igeren bir program 6zeti istendigini vurgulamaktadirlar.

Lindenmann’in (2002: 2)  halkla iligkilerde Olgme degerlendirme alaninda
goriislerini bildirdigi “Halkla Iliskiler Program ve Etkinliklerini Olgme Kilavuzu”
adli makalede halkla iligkilerde 6lgme degerlendirmenin ne oldugunu kisa ve uzun
vadede olmak iizere ikiye ayirarak daha belirgin bir bi¢imde tanimlamaktadir. Kisa
vadede Ol¢cme ve degerlendirme; “Onceden belirlenmis bir dizi hedefler karsisinda
belirli bir halkla iligkiler program, strateji, etkinlik ve taktiklerin o programlara ait
ciktt (output), aracikti (outtake) ve nihai sonu¢ (outcome) seviyelerinin
Olctimlenmesiyle basarili ve basarisiz olarak degerlendirilmesini igermektedir.” Uzun
vadede degerlendirme ise halkla iligkilerin iliski ayaginda yer almaktadir. Yine bu
uzmanlara gore “uzun vadede halkla iliskiler 6l¢gme ve degerlendirmesi, kurumun
kilit bilesenleri ile arasindaki iligkileri gelistirip giiclendirmesini amaglayan daha
genis kapsamda halkla iligkiler ¢abalarinin basar1  ve basarisizliginin

degerlendirmesini igermektedir.

Bir iletisim programi stratejik planlamayr gerektirmektedir. Bir iletisim program

veya kampanyasi onceden de belirttigimiz gibi arastirma, planlama, uygulama ve
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degerlendirme olamak {izere dort ana asamadan olusmaktadir. Bu asamalarin
sonunda programin 6l¢me ve degerlendirmesi bulunsa da her asamanin kendi i¢inde
tekrar tekrar Olgiiliip degerlendirilmesi gerekmektedir. Baska bir ifade ile her an
geribildirimler alinabilmelidir, bu da ancak Ol¢gme ve degerlendirme ile elde
edinilebilecek bir sonuctur. Ayni sekilde, yapilan bir kampanyanin stratejik
olabilmesi i¢in hedefler ne kadar iyi belirtilirse kampanyada yasanilacak olas1 gii¢liik
ve degisimlere o kadar iyi cevap verilebilmektedir. Bu da ancak {i¢ ana hedef olan

“bilissel, duyussal ve davranigsal” hedeflerin; kendi iglerinde yapilacak Olgme ve
degerlendirmelerden sonra elde edilen sonucglarin tatmin edici olup olmadigi, her
asama sonrasinda geriye doniip gozlenmesi ve gereken oOnlemlerin alinmasi ile

gerceklesebilmektedir (Stacks ve Bowen, 2011: 2-4).

David B. Oates (2006) “ Halkla liskilerin Degerini Ol¢me: Cabalarimizi Isletme
Amaglarina Baglama” adli kdse yazisinda stratejik planlama denildiginde kaynak,
hedef kitle tercihleri ve ya rakipler gibi degiskenler farklilastiginda yapilmasi
gerekenin “ince ayar ¢ekmek (fine-tuning)” oldugunu belirtmektedir. Alinan geri
bildirimlerin de stratejik olarak bastan bir hizaya sokulmasi gerekmektedir. Boylece
halkla iligkiler girisimlerindeki kararlar1 tam olarak stratejik kararlar olarak
nitelendirebilmek miimkiin olacaktir (Cevrimici:
http://www.prsa.org/SearchResults/view/450/105/Bonus_Online_Tactics_Column_
Measuring_the_value_of#.V4f-VtKLTIU, 15.07.2015)

Olgme ve degerlendirme yaparken olgulardan cok nedenler iizerinde durulmasi
gerekmektedir. Halkla iligkiler planlamasi ve 6l¢gme degerlendirmesinde basit bir
sekilde karsilagilanlar “nelerdir” veya insanlar “nasil hissederler’den ¢ok, “neden”
durumlar boyle sekillenmistir ve bireyler “neden bu sekilde davraniyor ve ya

hissetmektedirler” sorusuna odaklanmak gerekmektedir (Lindenmann, 2006: 3).

Gregory (Aktaran: Ongeren, t.y 100); degerlendirme boliminin hedeflerde

belirlenen ve olusturulmaya c¢aligilan noktalarin:

* Biligsel degisim: (Cognitive: diisiince ve farkindalik)
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* Duyussal degisimi: (Affective: yaklagim ve diislince diizeyinde degisim)

* Davranigsal degisimi (Conative: ilgili ¢alisma sonrasinda hedef kitlede olusan

yonelim degisikligi) kapsadigini belirtmektedir.

Olgme ve degerlendirmenin ayni sey olup olmadig1 tartismalarda da yer almaktadir.
Fleisher ve Mahaffy (1997: 119); halkla iliskiler /iletisim yonetim siireclerinde
birbirleri yerine sik¢a kullanilan fakat tamamen farkli olgular oldugunu 6ne stirdiikleri
Olgme, degerlendirme ve arastirma terimlerini aciklarken Lindemnann’in
caligmalarindan yararlanmislardir. Buna gore:

“Degerlendirme, eldeki bir program veya stratejinin 6nemini veya nispi degerini ortaya koymak
icin kullanilan bir aractir; ayrica genelde nihai sonu¢ ve neticelerin 6nceden saptanilmis belli
standartlarla karsilastirarak program veya aktivitenin etkinliligini hesaplamaya c¢aligarak
yiiriitiiliir. Olgme, kesin bir degerin veya ol¢iiniin baz1 eylemlere uygulanma siirecidir ve
kesinlik, net rakamlar, gecerlilik ve givenilirlilik gibi kriterleri gerektirir.”

Lindemann’in Fraser Likely ile yaptig1 calismada (2002: 5) ise 6lgme degerlendirme
karsilagtirmasi su sekilde yapilmaktadir:
“Olgme rakamlarla ilgiliyken, degerlendirme bu rakamlarin ve elde edilen verilerin kurumun
var olma amaci ve kurum hedefleri gibi bir dizi hedef ve amaglara nazaran yapilan PR
etkinligi veya programinin 6nem ve degerinin ne oldugunun degerlendirilmesi ve
yorumlanmasidir. Cikti, aragikt ve nihai sonuglar 6lgiiliircken 1000 tane brosiir dagitildi, %50
mesaj hatirlanma orani saglandi veya %80 farkindalikta artis olusturuldu gibi net ve objektif
verilere halkla iligkiler 6lgme basamaginda rastlarken, halkla iliskiler degerlendirmesi
Olcmeden dogas1 geregi daha yumusak ve bir parca daha siibjektiftir ve bu nedenle de yorum
ve nihai bir karar (yargi) icerir.”
Yapilan 6lgme ve degerlendirme tanimlarina bakildiginda 6lgme ile elde edilen
sonucun daha ¢ok rakamlarla ifade edilirken, degerlendirmede bir sonuca varmak

icin giiclii ve tutarli bir yorum yetenegine sahip olmak gerektigi goriilmektedir.
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1.5.1 OLCME DEGERLENDIRMENIN TARIHSEL GELISIiMIi

Halkla iligkiler yontemleriyle hedef kitlenin kurum ya da iiriin hakkindaki
disiinceleri  degistirilebilmekte, tiketici davramis ve aliskanliklarina etki
edilebilmekte, calisanlarin motivasyonlari artirilabilmektedir. Olgme
degerlendirmeyi halkla iligkilerin bu faydalarmi ortaya cikartan ve gdzler Oniine

seren en 6nemli etken olarak gormek mumkindur.

Her ne kadar bu konu tizerindeki ¢aligmalarin son yillarda 1990’larin sonuna dogru
yogunlastigin1 diisiinenler olsa da bu konu iizerinde oturulup derinlemesine
tartisilmis ve gelistirilmeye calisilmis bir mesele olmasinin en az altmis yillik bir
mazisi oldugu yadsinamaz bir gergektir. Bu yillar igersinde atilan adimlar asagidaki

gibi siralanmaktadir (Lindenmann, 2005:3);

1. Birgok halkla iligkiler degerlendirme c¢aligsmasi tasarlanip uygulandi.

2. Kiipiir kirpma ve medya kapsam degerini 6l¢meye yonelik sayisiz ¢ok yonlii
sistemler gelistirildi ve uygulandi.

3. Bircok halkla iligkiler uygulayicisi ve arastirma uzmanlart anladilar ki halkla
iligkilerin ektililigini 6l¢meye yarayan bitlin amaclara yonelik tek bir basit
O0lcme aracit kullanilamaz- yani c¢esitli araglar1 ve teknikleri aymi anda
kullanmak esastir.

4, Ve halkla iligkilerin etkililigini 6lgmek ve degerlendirmek icin gerekli

minimum standart ve kriterler ¢oktan gelistirilip kullanima sunulmustur.

Lindenmann (2005:3-7)’1n halkla iliskilerde 6lgme ve degerlendirme ¢alismalarinin

kronolojik siralamasi asagidaki gibi siralanmaktadir.

*  1940’h yillarda akademisyenler iletisim ¢alismalarinin etkinligini 6l¢timlemek
lizere cesitli aragtirmalar yapmaya baslamiglardir. Bu caligmalardan en Onemlisi
Herbert Hyman ve Paul Sheatsley tarafindan yazilmig olan “Bilgilendirme

Kampanyalarinin Basarisiz Olmasiin Sebeplerinden Bazilar1” isimli makaledir. Bu
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makale halkla iligkilerde 6l¢iimlemenin énemi ve eksikligi durumunda basarisizligin

kaginilmaz oldugu ile ilgilidir ve bir ilk kabul edilmektedir.

e 1950 yilinda Scott M. Cutlip ve Allen H. Center “Etkin Halkla iliskiler
(Effective Public Relations)” kitabin1 yazmigtir. 1968’de American Management
Association tarafindan “Halkla {lisliler ~Etkinliklerinin ~Olgiimlenmesi ve
Degerlendirilmesi” isimli kitap yayinlanmistir. Bunlar halkla iligkilerde 6l¢iimleme

kavramina bagliklarinda ve igeriklerinde etkili bi¢imde yer veren ilk yayinlardir.

e Halkla iligkilerde ol¢timlemeyi konu alan ilk konferans 1977 yilinin Ekim
aymmda Maryland Universitesi'nde yapilmistir. Public Relations Review’da; bu
konferansta yer alan Olcimleme ve degerlendirme iizerine yazilmis 12 farkli
makaleyi iceren “Halkla Iliskiler Etkinliginin Olg¢iimlenmesi” baslikli bir makale

yayinlanmistir.

e 1979°da Walter K. Lindenmann Hill&Knowlton igin bir élgimleme sistemi

gelistirmistir.

e 1983’te Lindenmann, Public Relations Journal’da halkla iliskilerde 6l¢imleme
tekniklerini anlatan “Icerik Analizi (Content Analysis)” isimli makalesini ve Public
Relations Quarterly 6zel bir ¢alismayla akademisyenler ve sektdrden isimler
tarafindan hazirlanan yedi makaleyi yayimlamistir. 1984°te Public Relations Review
“Halkla iliskileri Olg¢iimlemenin Etkisi” isimli sayisinda akademisyenler ve

sektordeki profesyonellerin hazirladigr dokuz makaleye yer vermistir.
e Hill&Knowlton’dan sonra Carma olarak bilinen uluslararas1 halkla iliskiler

ajansi da halkla iligkilerin etkinligini 6l¢timleme icin gelistirdigi sistemi kullanmaya

baslamistir.
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. 1987 yilinda Katharine D. Paine “Halkla iliskileri Ol¢iimlemek Igin Bir
Yontem Mevcut” isimli bir makale yayimlamis ve calistifi ajanstan ayrilip

Delahaye Group ismini verdigi kendi ajansin1 kurmustur.

1993 yilinda Halkla iliskilerde Arastirma ve Egitim Enstitiisii yaymnladig
“Halkla Iliskilerin Hedeflerini Belirlemek ve Sonuglarini Degerlendirmek”
isimli ¢alismada 16 akademisyen ve 31 profesyonelle yaptig1 roportajlara yer
vermigtir.  Kisilerle derin goriismeler yapilmis halkla iligkileri 6l¢iimleme

teknikleri ve araglar1 konusunda bilgi alinmistir.

1994°e gelindiginde Halkla iliskiler Komisyonu Carma tarafindan hazirlanan 40
sayfallk “Halkla Iligskilerin Degerlendirilmesi” kitapgigini  yaymlamustir.

Kitapgik Avustralyali halkla iligkilerci Jim Pritchitt tarafindan yazilmistir.

1996 yilinin Mart ayinda Alman Halkla iliskiler Birligi Frankfurt'ta Halkla
Mliskilerin etkinliginin dl¢iimlenmesi ve degerlendirilmesiyle ilgili bir konferans
diizenlemistir. Bu konferansta Olciimleme teknikleri ve hedefleri tim

detaylariyla belirlenmis ve 195 sayfalik bir kitap dagitilmistir.

1996°’da Amerika’da yapilan oOlglimleme konferansina ise yliizlerce halkla

iligkiler uzmani katilmistir. Bu konferansta dl¢limlemenin sinirlar ¢izilmistir.

1997°de Amerikan Halkla Iliskiler Birligi “Halkla Iliskiler Etkinliginde Olgme
ve Degerlendirme Kilavuzu ve Standartlart” isimli bir kitap¢ik yaymlamistir. Bu
kitapgik 2003 yilinda “Halkla Iliskiler Programlarinin ve Etkinliklerinin
Etkinligini Olgme ve Degerlendirme Kilavuzu ve Standartlar” olarak revize

edilmistir.

1999°da  Amerikan Halkla {liskiler Olgiimlenmesi ve Degerlendirilmesi
komisyonu kurulmustur. Komitenin amact halkla iliskilerde Olglimleme
faaliyetlerinde bir otorite olabilmek, tiim ajanslar tarafindan kabul edilmek ve
standartlar olusturmaktir. Komite halkla iligkiler program ve aktivitelerini

diizenleyecek, ol¢climleme ve degerlendirme siireclerinde denetleme yapacaktir.

* 2000’11 yillara gelindiginde IPR ve diger halkla iligkiler kuruluslar1 6l¢me ve
degerlendirmeyle ilgili ¢aligmalarina devam etmekte, siirekli yenilenmekte ve

gelismekte, bunlar1 da yayinladiklari makaleler yoluyla paylagsmaktadir.
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Tom Watson yazmis oldugu ““ Halkla Iliskilerde Ol¢me ve Degerlendirmenin
Evrimi” adli yazisinda 1990’11 yillarin ortasindan 21. yiizyila kadar olan boliimii

“Internet ve Sosyal Medya” ve de “ Yenicag” adli iki baslikta incelemektedir.
* Internet ve Sosyal Medya

. 1990’larin ortalarindan itibaren internet ve sonrasinda sosyal medyanin
degeri zamanla halkla iliskiler uzmanlar1 ve degerlendiricileri tarafindan ilgi
gormeye baglamistir. Paine (1995), internet kapsaminin izlenmesi tizerine yorum
yapan sektorun ilkleri arasinda yer almaktadir.

. 2005’ten itibaren Google ve benzeri arama motorlarinin ortaya ¢ikmis ve
daha kapsamli analitik veri saglamak miimkiin hale gelmistir. Hakim olan
medya analizi yontemleri, anahtar kelime ve ifadelere dayali bilgisayar tabanli

icerik analizlerinin ortaya ¢ikmasi ile daha da giiclenmistir.

Pestana ve Daneils (2011) 1980°den 2010’a kadar olan dénemdeki degisiklikleri
birbiriyle kesisen ii¢ boliim halinde nitelemektedirler; ayrica internet ve sosyal
medya Olgme ve degerlendirmeyi geleneksel c¢ikt1 Olgiimlerinden isletme

sonuglarmmi ve nihai sonuglarin daha ispat¢i yapisina dogru gotiirmektedir

(Aktaran: Watson, 2012: 6-7).

. 1980°den 2010’a kadar olan boliimde geleneksel medyada goriiniirliigiin
ve duygunun 6l¢iildiigii ¢cikt1 (output) dlgiimlerinin yapilmasi yer almaktadir.

. 1990’dan 2010’a kadar olan béliimde, ¢iktilar (outputs), goriiniirliik ve
duygu Olciimleri varligimi siirdiirmekle birlikte satis ve pazar payr gibi is
sonuglarina da baglanan geleneksel ve dijital medyadaki 6l¢iimler yer almaktadir.
. 2005’ten 2010’a kadar olan bélimdiar. Bu boliimde geleneksel, dijital ve
sosyal medyada gerceklesen diger iletisimlerle medya kapsaminin hem c¢iktilar

hem de “outcomes” denilen nihai sonuglarin 6l¢iilmesi yer almaktadir.
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Halkla iliskilerde 6l¢gme degerlendirmenin 21.yiizyildaki adi “Yeni¢ag” olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. 21. asrin ilk on yilinda, halkla iliskiler planlamasi,
arastirmas1 ve degerlendirmesi iizerinde farkli etkiler s6z konusu oldugunu
sOylemek mumkindir (Watson, 2012:7).

Kaplan ve Norton (1996)’un yazmis olduklar1 skorkartlara dayali isletme kitab1
ve  Zerfass  (2005)’m  skorkart  yaklasgimlari,  kurumsal iletisimin
degerlendirilmesindeki ~ vurguyu medya etkilerinden kilit  performans
gostergelerinin - 6l¢iildigli kurumsal hedeflere dayali iletisim stratejilerine

cevrildigini gostermektedir.

. Yenigagn ilk on yil1 2010 Haziran ayinda gergeklesen Avrupa Olgiimleme
Zirvesi’nde Olciimleme Ilkeleri Barcelona Bildirgesi’ ne uyumla kapanmustir.
Yedi ilkenin beyani olan Bercelona Bildirgesi halkla iliskiler ol¢timleme
etkinliklerinin medya sonuglarindan ziyade nihai sonuglara odaklanmasini, sosyal
medya ve isletme sonuglarinin Olglimlenmesini onaylarken reklam esdeger
Olciimiinli (Ave) halkla iliskiler etkinliklerinin degerini veren bir 6l¢iit olmaktan

cikarmaktadir.

Halkla iligkilerde 6l¢cme ve degerlendirmenin aslinda kamuoyu yoklamalariin
kullanildigt ve sonucunda kisi ve kurumlarin sekillendigi sosyal bilim
yonlendirmesindeki arastirmalarla baglayip, kupiir kesme gibi aktiviteleri igeren
medya analitiklerinin kullanildigi basin ajansi yoOnlendirmesiyle devam edip
sonrasinda da ilk olarak 1920 ve 30’larda iizerinde durulan kurumsal hedefler
cergevesinde skor kart gibi uygulamalarla sekillenen kurumsal halkla iligkilere
yonelimi acikga gosteren bir donglden bahsedilmektedir ( Watson, 2012:2). Buna
ve halkla iligkilerde 6l¢me degerlendirmenin tarihsel gelisimine dayanarak aslinda
halkla iligkilerin kendi 6zline donme ¢abasinda oldugunu sdylemek bir anlamda

mUmkuanddr.
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152 HALKLA ILISKILER OLCME DEGERLENDIRME
RAPORLARININ HALKLA ILISKILER UZMANLARI
ACISINDAN ONEMIi

Halkla iliskilerin tanimlarina bakildiginda “iliski” kelimesi etrafinda dondiigii
yonetiminin bir iletisim fonksiyonu oldugunu sdéylemek mimkindir. Kurumlar
amaglarina ulagsmak i¢in bu fonksiyonla ¢evreye uyum saglamaktadirlar. Yoneten
yonetilen, satan satin alan kavramlarinin bulundugu her ortamda halkla iligkiler
uygulamasindan s6z etmek yerinde olacaktir. Halkla iliskiler faaliyetleri belli bir
isletmenin veya kurumun iliskilerinin yonetim isini yapmakta ve duruma gore,
ikna edici, savunucu, egitimci rollerini ilistlenmektedir. Kurum amaglariin
gergeklesmesi igin gereken planlamayi1 yapmakta, stratejiyi belirlemekte, iletisim
programlarini hazirlamakta ve bunlarin amaglar dogrultusunda OGlgme ve

degerlendirmesini yapmaktadir.

Halkla iligkiler stratejisi, kurum stratejisinin igerisinde yer almaktadir ve ondan
bagimsiz diisliniilemez. Ayni zamanda kurum stratejisinden etkilenmekte ve
etkilemektedir. Halkla iligkilerin temelini iletisim olusturmaktadir. Stratejik
yonetimde de iletisim vazgecilmez unsurlardan birisi olduguna gore, dolayisiyla,
stratejik yonetim ve halka iligkiler arasinda hem bir girdi hem de bir ¢ikt1 olarak

sik1 bir bag mevcuttur.

Halkla iliskiler uzmanlarimin gorevi sirasiyla, hedef kitlenin stratejik karara
yonelik diistincelerinin 6l¢iilmesi ve karar verme kriterlerine uygun halde stratejik
yonetimine sunulmasi, kurum stratejisini belirlerken bu kararlar1 da géz Oniine
almasi, kararin uygulanmasiyla tiim kesimlere istenilen mesajin iletilmesi ve geri
bildirimin alinmasidir. Halkla iligkiler uzmani olmak, kurum ve hedef kitle
arasinda saglikli bir iletisim kurmanin ve bunu devam ettirmek i¢in yukarida
belirtilen gorevlerini yerine getirebilmenin gerek ve yeteneklerini de beraberinde

getirmektedir. Diger bir deyisle sorumluluklar1 ¢ok, yaptiklar1 is degerlidir ve
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yaptiklarinin ~ getirisini ~ stratejik  yonetime kanitlamalar1 ancak  Olgme

degerlendirme ile miimkiin olmaktadir.

Halkla iliskiler uzmanlarmin tek tek bu alanda basarili olabilmeleri i¢in su

nitelikler siralanmaktadir (Colleti, 2002:2);

* Kurumlarinin vizyon, amag, is onceliklerini, strateji ve kurum kiiltiirlinii iyi

bilmeleri

* Yonetimin halkla iliskiler departmanindan beklentilerini ve rollerinin neler

oldugunu bilmeleri

* Kurumlarinin faaliyet alaninin piyasa c¢evre ve sartlarini en ince ayrintisina

kadar algilayabilmeleri

* Rakiplerini iyi tanimlar1 ve onlarin olas1 davraniglarin1 tahmin edebilmeleri

* Paydaglarini bilip, onlar i¢in nelerin 6nemli oldugunu anlamalari
* Paydaglarinin neden belli bir davranig normu sergilediklerini

* Halkla iligkiler sonuglarini kurumsal amaclara bagdastirabilmeyi bilmeleri
gerekmektedir.

Halkla iliskiler uzmanlart kurum, kurumun i¢ ve dis ¢evresi, kurumun sahip
oldugu paydaglar ve hedef kitle ile ilgili kapsamli bilgiye sahip olmalar1 hem
kurumun en etkin sekilde misyon ve vizyonu g¢ergevesinde isleyisini
kolaylagtirmakta hem de kurumun varliginin siirdiiriilebilmesi i¢in gerektigi
zaman ihtiya¢ duyulan strateji ve tatikleri aninda hayata gegirebilme imkani
vermektedir. Halkla iliskilerin kuruma kattigi deger daha ¢ok halkla iligkiler
uzmanlarinin bilgi ve deneyim birikimleri gibi gézle goriilmeyen ve dlgiilmesi zor
unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fraser Likely (2006:1) de, iletisim ve
halkla iligkiler uygulayicilarinin git gide daha yogun bir sekilde uyguladiklari
iletisim programlarina yapilan yatirimin geri doniisimiinden ve yeterliliginden
sorumlu tutulduklarim1 ve eger sorumluluk halkla iligkiler uygulayicilarinda ise
biitlin bir iletisim programi performansi ¢ergevesinde neyi ve nasil dlgeceklerini

iyi bilmeleri gerektiginin altin1 ¢izmektedir.
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ICCO’nin bagkan1 ve Ketchum Avrupa CEO’su olan David Gallagher “PR’in
degerini Kamitlama: Neden Olgme Onemlidir” adli makalesinde 06lgme
degerlendirmenin halkla iligkilerin ger¢ek ve tam olarak degerini yansitmayan
reklam esdeger Olglimii gibi yontemlerden ziyade nihai sonuglarin (outcome)
Olctimlenmesi gereken bir ¢cag icinde oldugumuzu belirtmektedir. Bireysel olarak
da sektor icindeki rekabetgi ortam cergevesinde halkla iliskiler uzmanlarina
sunulan firsatlardan faydalanmalarina olanak sagladiginin altin1 ¢izmektedir

(Cevrimici: http://prguidetomeasurement.org/portfolio/chapter-2/, 24.07.2015).

Halkla iligkiler acisindan bakildiginda dlgme ve degerlendirmenin halkla iliskiler
uzmanlar tarafindan kendi yerlerini saglamlagtirmasi1 ve varoluslarinin bir kaniti

olmasi agisindan 6nemsenmesi gerekmektedir.

1.5.3 OLCME DEGERLENDIRMENIN GEREKLILiGi

Olgme degerlendirme yapmanin dnemi esasen dlgme degerlendirme yapmanin
gereklerinde ve faydalarinda yatmaktadir. Halkla iligkiler fonksiyonel olarak uzun
bir siireci gerektirmektedir bunun nedeni ise uzun vadeli hedefleri ger¢eklestirmek
uzere kurum bunyesinde yer alan bir yonetim fonksiyonu olmasi olarak gostermek
miimkiindiir. Bu baglamda diger departmanlara danismanlik hizmeti vermektedir;
kurum ile hem i¢ hem de dis paydaslar1 arasinda koprii goérevi gérmektedir. Ayni
zamanda da kurum adina kurumun paydaslariyla iletisim kurmaktan sorumlu
oldugu i¢in iletisim program ve etkinliklerini dogru tespitlerle dogru rotada tutma
geredi ortaya ¢ikmaktadir. Iste bu siireci yasarken 6lgme degerlendirme halkla
iliskiler uzmanlarma 151k tutmaktadir. Communications Network ! ve Asibey
Consulting? bir araya gelerek halkla iliskiler faaliyetlerini 6l¢menin faydalarini

sOyle siralamaktadirlar (Asibey, vd.,2008:3);

* Olgme ve degerlendirme iletisim faaliyetlerinizin etkinliligini arttirir

! CN: Yardimlagmanin sesini gliclendirmek// Amerika’da genellikle hayir ve
yardimlasma iizerine vakiflara iletisim destegi veren bir kurum
2 Asibey Consulting: Iletisim ve Savunma Stratejileri
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* Olgme ve degerlendirme hedef kitlenizle etkili bir sekilde etkilesmenizi
saglar.

* Sartlar degisir- strateji ve taktikler de degisime ihtiyac¢ duyabilir

» Olgme ve degerlendirme kaynaklarinizin akillica dagilimini saglar

Olgme degerlendirme halkla iliskiler uzmanlaria ¢6ziim odakli olabilme imkani
vermektedir. Planli ve diizenli yapilmasi1 gereken hakla iligkiler ¢abalari dlgme
degerlendirme ile daha etkin bir hal almaktadir. Her bir etkinlik Oncesinde;
program degerlendirmesi yapilmakta, bu asamada yapilan 6lgme degerlendirme
nihai hedefin iliski kurmak ve devam ettirmek oldugu diistiniildiigiinde kurum ve
hedef kitle arasinda giiclii bir etkilesim olusturmak icin program hedefleri, kilit
hedef kitle, kilit mesajlar gibi baslica unsurlara 6lgme degerlendirme ile cevap
aranmaktadir. Bu sayede etkinlik programi en ince ayrintisina kadar planlamak
miimkiin olmaktadir. Iyi planlanmis bir etkinlik programi halkla iliskiler

uzmanlarina dogru stratejik kararlar verebilmek i¢in alan saglamaktadir.

Etkinliklerin dogru planlanmasi ayn1 zamanda dogru hedef kitleye dogru mesaj
ve kanallarla ulagsmay1 miimkiin kilmaktadir. Ciinkii her bir hedef kitlenin kendine
has deger ve beklentileri sz konusudur. Bu deger ve beklentilerin ne oldugunu

tespit etmek ancak ve ancak 6lgme degerlendirme ile miimkiin olmaktadir.
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Tespitler sayesinde bir mesaj olusturulmakta ve en etkin kanala karar
verilebilmektedir. Etkinlik sonrasindaki Ol¢limler de hedef kitlede gerceklesen
degisimleri ve gonderilen mesajlara tepkilerini gostermektedir. Bu sayede yine
Olgme degerlendirme ile kurum hedefleriyle bagdasan program hedeflerine ne

kadar ulasildig1 saptanabilmektedir.

Program Oncesi, siiresince ve sonunda 6lgme degerlendirme 1s18inda alinan tiim
kararlar halkla iligkiler uzmanlarina ¢6ziim odakli olabilme imkani vermektedir.
Program boyunca ger¢eklesen herhangi aciliyet veya program taktik ve
stratejilerini gozden ge¢irme gereksinimi yaratacak her hangi bir kriz, ayrintili
planlanmis bir halkla iligskiler programinda rahatlikla taktiksel ve stratejik

degisimler yapilabilmesini miimkiin kilmaktadir.

Halkla iligkilerin var olma nedenlerinin en basinda pazarlama ve/veya reklam
cabalarina nazaran daha ekonomik olmasi gelmektedir. Yine diger alanlara gore
daha az biitce ayrilan halkla iliskiler ¢abalarinda, mevcut biitce dahilinde en iyisini
yapabilmek kaynaklarin dogru ve akillica dagitilmasinda yatmaktadir ki bu da yine

6l¢gme degerlendirme sonucunda elde edilen neticelerle miimkindr.

Yukarida sayilan nedenler sonucunda; 6lgme degerlendirmenin, halkla iliskiler
uzmanlarinin en etkili sekilde gorevlerini yapabilmeleri i¢in ve bunun dogal
sonucu olarak varliklarin1 hakli kilabilmeleri i¢in en etkili ara¢ oldugunu ve

gerekli oldugunu s6ylemek mimkdndar.
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IKiNcCi BOLUM

STRATEJIK HALKLA ILISKiLER VE OLCME
DEGERLENDIRME YAPILMASI GEREKEN HALKLA
TLISKILER UNSURLARI

Arastirmanin  ikinci  boliimiinde arastirmanin  alanini  olusturan  Glgme
degerlendirmenin stratejik halkla iliskilere olan katkisi incelendikten sonra Slgme
degerlendirme yapilmasi gereken unsurlarin neler oldugu agiklanacak sonrasinda ise
Olcme degerlendirme modelleri ve 6lgme degerlendirme yaparken kullanilan baglica
arastirma yontemlerinden bahsedilecektir. ~ Halkla iliskiler siirecinde olciilmesi
gereken unsurlar halkla iliskiler programlari ve iliski unsuru olmak Uzere
smiflandirilacak ve bu alanlardaki Olgme degerlendirme siiregleri ayri ayri
incelenecektir. Giiniimiiz halkla iliskiler uygulamalarina farkli bir boyut katan sosyal
medya halkla iliskiler etkinliklerinin Olgimlemesi de ayrica bir alt baslik ile

irdelenecektir.

2.1 STRATEJIK HALKLA IiLISKILER VE OLCME
DEGERLENDIRME

Savas terimlerinden olan strateji ve stratejik planlama; 1960’larda 6zel
kurumlarda kullanilmaya baslanmistir. ilk basta kurumun igerideki isleyisi ile ilgili
olup, 1980’lerde ise kar amaci giitmeyen kurumlarda kullanilmaya baslanmis ve
sadece kurum igi faaliyet stratejilerini degil ayrica kurumun kendi disindaki hayati
da algilayip uyum saglamasina yardimci olacak unsurlari da i¢ine alacak sekilde

diizenlenmistir (Demir ve Yilmaz, 2010: 72).

Stratejik planlama sonrasinda da yonetim bilimlerinin en 6nemlisi olan stratejik
yonetimi beraberinde getirmistir. Yonetim kavrami; planlama, kontrol, geri
besleme ve performans Ol¢iimiinii, strateji kavrami ise; planlama, {istiin olma,
eyleme yonelme ve organizasyonun amagclarina en uygun baglantilarina

odaklanmay1 ifade etmektedir (Solmaz,t.y: 144)
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Halkla iligkilerin stratejik olarak ydnetilmesi yapilan program ve kampanyalarin
planlanmasinda stratejik olmay1 gerektirmektedir. Halkla iligkiler ¢abalarinin
stratejik olmasi a) kurumun genel stratejisini baz alarak gerekli program ve
kampanyalarin planlanip yonetilmesini b) kurum tarafindan, hedef kitlenin ihtiyac
ve isteklerini gozeten uzlagmaci bir tavir sergileyen bir misyon sahibi olmasina

yardimc1 olmay1 gerektirmektedir.

Halkla iligkiler uzmanlarinin kurum genel strateji ve misyonuna katkisinin
olabilmesi i¢in karar verme siireclerinde yer almasi gerekmektedir. Stratejik olmak
bunu gerektirmektedir ¢iinkii stratejiyi aslinda bir karar alma siireci olarak gérmek
mimkunddr. Bir kurumun karar merci (st dizey yoneticiler; yani “baskin
koalisyon” olarak bilinmektedir. Bu merciye; yon vermek, kurumun genel
stratejisini olusturmasina yardim etmek, kurumun vizyon ve misyonunu temel alan
aktivitelerde bulunmak halkla iligkiler departmaninin baslica gorevlerinden
sayilmaktadir. Dozier (1986; 1990) ve Grunig, J. and Grunig, L. (1995) tarafindan
yiriitilen —miikemmellik ¢alismasinda (the Excellence Study) 6Olgme
degelendirmenin kullanimi, dogrudan “baskin koalisyon” i¢inde yer alma ve
yonetim tarafindan daha biiyiik kabul ile 06zdeslestirilmektedir (Macnamara,
2012:1). Vizyonel bir bakis agisina sahip olan kurumlar stratejik yonetim ve
gereklerini dnemsemektedirler ¢tinki vizyon ve strateji hem gelecekle hem uzun
vadedeki sonuglarla ilgili kaygi tasimaktadir. Bu kisi ve kurumlar stratejik
yonetim ve planlarinda uzun dénemli amaglar1 6zellikle dahil etmektedirler; bu da

onlarin proaktif bir strateji uyguladiklarini gostermektedir.

Halkla iligkilerin nihai gorevi kurum ve hedef kitleleri arasinda uzun siirecek
saglam iligkiler gelistirip slirdirmek ve karsilikli anlayis ve miizakere yolu ile her
ikisinin de refah ve huzur i¢inde varliklarin1 daim ettirmelerini saglamaktir. Bu
amaca YyoOnelik programlar ve kampanyalar yuritebilmektir. “Halkla iliskiler
stratejik yonetime genel anlamda katkida bulunmanin yam sira, stratejik yonetim
ilkelerine uygun olarak kendi programlarin1 da stratejik olarak yonetmek

13

zorundadir” ve “... stratejik olarak yonetilen halkla iligkiler orgiitiin en 6nemli
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paydaslart ile iliskiler insa etmek i¢in tasarlanmaktadir (Grunig ve Repper,
2005:134-138)".

Genel anlamda ise stratejik planlama arastirma, planlama, uygulama ve
degerlendirmeyi icermektedir. Daha Onceden de bahsedildigi {izere, John
Marston’un RACE ve Jerry Hendrix’in ROPE kisaltmasi stratejik planlama
sirecini tarif etmek ic¢in kullanilmaktadir. Her ikisi de arastirma ile baslayip
degerlendirme ile bitmektedir. Halkla iliskiler ve iletisim uzmanlari, yaptiklari
etkinliklerin etkili oldugu konusunda inandirict deliller sunmak adina aragikti ve
nihai sonuglart 6lgiip degerlendirmeleri gerekmektedir.  Ayrica; isabetli ve
stratejik planlamalar yapmak i¢in hedef kitlenin ihtiyag, tutum ve farkindaliklart
gibi faktorleri de hesaba katan objektif ve net 6l¢iimler yapmalari bir zorunluluk
olarak degerlendirilmektedir. Olgme degerlendirme ydnetim kurulu kapisinin tek
anahtar1 olarak goriilmekte ve birgok arastirmaci yazar, dlgme degerlendirmenin
iletisimi stratejik olarak planlamak ve gerceklestirilen etkiyi gostermek igin

Oonemini savunmaktadir (Macnamara, 2012:1-5).

Halkla iligkiler arastirmasi 6l¢gme ve degerlendirmeyi kapsamaktadir. Halkla
iliskiler arastirmasi ise kurum i¢in énemli olan kamularin belirlenmesine, bunlara
yonelik programlar gelistirilmesine ve kurum ile hedef kitle {izerinde bu
programlarin etkisinin dlciiliip degerlendirilmesine kaynak saglamaktadir. Olgme
degerlendirme halkla iligkilerin degerini arttirmaktadir ¢linkii kurum amaclarina ne
kadar katk1 saglandigim gostermektedir. Olgiimleme ile yapilan iyi bir planlama
hedefi tam olarak isabetli bir sekilde vurmay1 saglamaktadir, bunun yani sira net
ve dogru raporlama ile halkla iligkilerin kurum stratejilerine yaptigi stratejik
getirinin ortaya ¢ikmasi halkla iligkilere olan inanci arttirmaktadir. Broom ve
Dozier (1990); yonetimin karar verme surecinde halkla iligkilerin yer almasini
halkla iligkiler aragtirmasina baglamaktadirlar
(Cevrimici:http://english-
communications.com/downloads/WP_Research_chapter.pdf, 20.06.2016); ayrica

“halkla iligkilerin bilimsel yonetimi” i¢in ve de degerlendirme amagclarin1 net
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sekilde belirleyip stratejik bir planlama yapmak i¢in 6lgmenin hayati dnem arz

ettigini savunmaktadirlar (Aktaran: Macnamara, 2012; 2).

Olgme degerlendirme aym zamanda halkla iliskiler uzmanlarma kurum iist
yoneticilerine rehberlik edebilme olanagi vermektedir. Onlara rakipleri hakkinda
bir anlayis saglamakta, bir yol haritas1 ¢izmektedir. Rekabetin yogun oldugu, kilit
mesajlarin milyonlarcasi arasindan hedef kitleye ulagmasinin neredeyse imkansiz
oldugu bir ortamda yoneticilerin, kurumlarinin hedef kitle tarafindan nasil
algilandig1 anlamasi, rakiplerine gore nerede oldugu bilmesi gerekmektedir. Bunu
saglamak icinse halkla iliskilerde 6lgme degerlendirme ve arastirma yapilmasi,

halkla iligkilerin stratejik bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir.

22 OLCME DEGERLENDIRME YAPILMASI GEREKEN
HALKLA ILISKILER UNSURLARI

Halkla iligkileri “karsilikli iyi niyet ve anlayist olusturarak uzun vadede kurumun
sosyo-ekonomik amaglarina katki saglamak i¢in yapilan planli ve diizenli ¢abalar”
olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu tanimin i¢inde yer alan her bir 6ge ele alinirsa,
halkla iliskilerde 6lgiilmesi gereken iki unsur ortaya ¢ikmaktadir. Halkla iliskilerin
birinci gorevi kurum ve hedef kitle arasinda karsilikli anlayis ve iyi niyeti
saglamaktir. Bu, ancak uzun vadede gerceklesecek ve taraflar arasinda siki bir
iliskinin “k&prii”niin kurulmasi ile saglanabilmektedir. Bagka bir deyisle; halkla
iligkilerde Olgiilmesi gereken unsurlardan birini “aradaki iliski” olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Halkla iligkilerde iliski unsurunun 6lgiimlenmesinin
Onemindeki artig, git gide daha ¢ok halkla iliskiler uzmanlar1 ve akademisyenleri
tarafindan halkla iliskilerin esas gorevinin kurum ve hedef kitleleri arasinda uzun
vadeli ve devamli iliskiyi saglamak ve giiclendirmek oldugu inancinin
benimsemesi ile gozlemlenebilmektedir (Grunig ve Hon, 1999:2). James Grunig
(2002 :1) daha sonrasinda bu makalenin altinda yatan amacin, halkla iligkiler
sayesinde hedef kitleler ile iletisim programlari sonucunda olusan uzun vadeli

saglam iligkilerin bir kuruma neler kattigini1 gostermek oldugunu yazmaistir.
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Yukarda verdigimiz tanim ile Grunig’in ifadesine baktigimizda, halkla iliskilerin
planli ve diizenli ¢abalar1 olarak adlandirdigimiz iletisim programlart da 6lgme
degerlendirmeye tabi tutulmasi gereken diger bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Halkla iligkilerin 6nemi her ne kadar uzun vadede ortaya ¢iksa da- ki
kurum itibarinin hemen saglanmas1 miimkiin degildir- uzun vadede elde edilen
sonuglari, aslinda iletisim programlar1 neticesinde kisa vadede ortaya cikan
sonuglarin toplami olarak gormek miimkiindiir. Baska bir ifade ile iliskilerin
niteliginin altinda bu planli ve diizenli yapilan iletisim faaliyetleri yatmaktadir.

Dozier ve Ehling (2005: 173), bu kiimiilatif degeri s6yle agiklamaktadirlar;

“Kisa donemde daha ¢ok biligsel etkiler ortaya ¢ikar ve simetrik, stratejik iletisim
programlari bunun gerceklesme olasiligini arttirmaktadir. Dolayisiyla, uzun
donemde, simetrik halkla iliskiler programlarinin kisa doénemli biligsel etkileri
davranis degisikliklerini daha biiyiik bir olasilik haline getirmektedir. Bdylece,
stratejik kamularla orgiit arasinda ¢atismasiz bir iliski kurulmasini saglamaktadir”

Lindenmann (2002) tarafindan 6lgme degerlendirme, kisa vadeli ve uzun vadeli
Ol¢timler olarak ikiye ayrilmaktadir. Bu ayrimi yaparken de kisa vadeli dl¢iim
denildiginde halkla iligskiler programlari, stratejileri, taktik ve etkinlikler
kastedilmektedir, uzun vadeli 6l¢iim kapsaminda ise kurumun uzun dénemde
hedef kitleleriyle giiclendirmeye calistigi “iliski”’yi hedef alan daha kapsamli
halkla iliskiler ¢abalar1 bulunmaktadir. Uzun vadeli iliski 6l¢timiiniin 6zellikle alt:

cizilmektedir.

Likely (2006: 1), bazi uzmanlarin iletisim programinin nihai sonuglarini
(outcome), bazilarinin iletisim programindan aninda elde edilen sonuglar1 (output)
ve bazi uzmanlarin da kurumsal konumun dogal bir sonucu olan (outgrowth)
itibar1 O0lgmenin daha dogru olacagi yoniindeki goriisleri iizerine tek yonli

Olctimlerin degil ¢ok yonlii 6l¢iim tekniginin gerekliliginden bahsetmektedir.

Jim Macnamara (2005: 9) halkla iliskilerde 06lgme degerlendirmeden

kaciilmasina sebep olan “bariyer” lerden birini, daha 6nceden de bahsetmis
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oldugumuz S.M.A.R.T kisaltmasi niteliginde hedefler olusturulamamasi olarak
gosterirken makro ve mikro Olcumlemesinden bahsetmektedir. Makro
Ol¢iimlemesinin marka yaratma ve satis gerceklestirme gibi “kapsayict (over-
arching)” kurumsal hedeflerle ilgili oldugunu, mikro 6l¢iimlemenin ise etkinlikler,
irtin lansmani gibi spesifik iletisim aktiviteleri oldugunu belirtmektedir. Makro
diizeyde 6lgme degerlendirmenin en 6nemlisi oldugunu fakat spesifik iletisim
aktivitelerin sonucu olan mikro 6l¢limlemenin a) basar1 saglanip saglanmadigini
saglanmiyor ise tamam mi devam mi veya bir degisim gerekiyor mu sorularina
cevap vermesi bakimindan b) iletisim uzun vadeli ve ¢ok yonlii bir is oldugu i¢in
bu sonuglarin kapsamli (overall) sonuglara katkilarini izleme acisindan 6nemli

oldugunu da eklemektedir.

Basta verdigimiz halkla iliskiler tanim1 {izerinden yapilabilecek ¢ikarim ve de
literatiirde gecen yukaridaki yorumlar neticesinde halkla iliskilerde Olgme
degerlendirmenin iki unsur iizerinden yapilmasi gerektigi sonucuna varmak
mimkunddr. Birincisi, Fraser Likely (2006: 3-4)’nin iletisim ftriinlerini de igine
alan ve Macnamara’nin mikro olarak nitelendirdigi iletisim programlardir.
Ikincisi ise yine Likely (2006)’nin “konumlandirma”, Macnamara (2005:9) ’nin
ise makro olarak tanimladigi, Dr. Walter Lindemann (2002: 16-17)’in halkla
iliskilerin nihai sonucu olarak gordiigii davranigsal degisim, baska bir ifade ile
“iliski” unsurudur. Bu iki unsurun nasil Slgiilmesi gerektigi konusunda farkli
gorlsler yer almaktadir. Ciinkii her bir halkla iligkiler etkinligi, program veya
kampanyasi kendine has deger ve Olgiitlere sahiptir. Genel amaglari, hedeflerine
gore hedef alacag kitle, kitleye yonlendirilecek mesaj, bu mesajin ulastirilacag:
kanal ve iletisimin Olgiilmesi i¢in gereken yontem ve teknikler siralanan
degiskenler ¢ercevesinde degismektedir. Bu nedenle bu iki unsurun nasil
olgiildiigti ile ilgili somut ve tek bir model vermekten ziyade 06lgme
degerlendirmenin ¢ercevesini ¢izen, halkla iliskiler literatiiriinde en sik gecen
aragtirma yontemleri ve degerlendirme modellerini bir arada incelemek hem
konuyu anlamak agisindan hem de konuyu anlamak i¢in gerekli olan terimleri 6ne

¢ikarmasi agisindan faydali olacaktir. Bu nedenle bir sonraki bdlimlerde halkla
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iliskiler aragtirma yontemleri ve Olgme ve degerlendirme modelleri iizerinde

duralacaktir.

2.2.1 HALKLA ILISKILER ARASTIRMA YONTEMLERIi VE
DEGERLENDIRME MODELLERI

Halkla iliskilerde o6l¢gme ve degerlendirme alanindaki arastirma yontemleri,
kullanilan modeller ¢ok ¢esitli ve Olciilmesi gereken Ogeler nelerdir sorusuna
cevap daha c¢ok degiskendir. Uzman iletisimcilerin yaptiklarin  isin
Ol¢limlenmesinin elzem oldugu konusunda hem fikir olup neyin 6lgiilecegi ve
nasil Olgiilecegi konusunda ortak c¢ok fazla standartlara sahip olmadiklar
gozlenmektedir. Halkla iliskilerde 6l¢gme ve degerlendirmedeki bu karmasaya
cevap olarak literatiirde en ¢ok gegen ve Ol¢me degerlendirmeye bir temel
olusturan degerlendirme modellerini vermek miimkiindiir. Bu modeller 6lgme
degerlendirmenin kilometre taslaridir, incelenmesi ve anlasilmasi halinde bir
kilavuz gorevi gormesinin yani sira 6lgme degerlendirmenin stireklilik arz eden bir

fenomen olmasinin yolunu agacaktir.

Halkla iligkiler bilim adamlar tarafindan en g¢ok One siiriilen degerlendirme
modellerine baktigimizda Cutlip ve digerleri tarafindan 1985°te olusturulmus ve
HUE olarak bilinen “Hazirlik, Uygulama ve Etki Degerlendirme Modeli”, 1992°de
MacNamara tarafindan gelistirilmis “Makro Modeli” ve Lindenmann’in 1993’te
ortaya koydugu mukayese standarti (yardstick) ile isleyen “Halkla iliskiler
Etkililik Kiyaslama Modeli” ve 1997°de Watson’in, Grunig’in halkla iligkiler
modelleri iizerine gelistirdigi “Stirekli Degerlendirme Modeli” ve sonrasinda
1999°da Paul Noble ile gelistirdigi “Birlesik Degerlendirme Modeli” karsimiza
cikmaktadir (MacNamara, 2005:15).

Olgme ve degerlendirme kuramlari konusunda her bir modelin  bilissel,
duyussal ve davranigsal degisime degindiklerini ancak bu degerlendirme

kriterleri ¢ercevesinde planlamanin  her asamasi sonrasinda kontroliin
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MacNamara’nin Macro Modeli’nde (girdi-gikti-sonug) uygulandigi
gorilmektedir ( Theaker, 2005:420).

Modelleri incelemeden Once, modellerin daha net anlasilmasi i¢in modelleri
tanimlarken sik¢a kullanilan degerlendirme arastirmasi seviyelerini farkli bir
boliimde incelemek yerinde olacaktir. Sonraki boliimlerdede ayrica degerlendirme

modellerinde yer alan arastirma yontemleri incelenecektir.

2.2.1.1 HALKLA ILISKILER DEGERLENDIRME
ARASTIRMASI SEVIYELERI

Macnamara, PR Metrics: How to Measure Public Relations and Corporate
Communication (2008) adli ¢aligmasinda halkla iliskiler ve kurumsal iletisimde
uygulanabilecek en 6nemli ve yaygin arastirma yontemlerini birkag baslik altinda
incelemektedir. Listelenmis olan bu yontemler Gizerinde durmak halkla iligkilerde

Ol¢me degerlendirmede atilacak adimlari izlemek agisindan faydali olacaktir.

Macnamara (2008:16) bu yontemleri 6nem sirasina gore degil planlama ve
uygulama sureci cercevesinde girdilerden, aragikti ve sonuglara dogru giden bir
dogruda siralarken, gelismis resmi aragtirma yontemlerinin genelde halkla iligkiler
ve kurumsal iletisimin nihai sonuglar diizeyinde oldugunu fakat baslangigta da
kullanilabilecegini ve temel gayri resmi yontemlerin ise genelde girdi planlama
stirecinde kullanilmasinin yeterli olacagini belirtmektedir. Fakat ayni zamanda
Piramit Modeli’nde, yiksek seviyeli Olgme yOntemlerinin olabildigince ¢ok

kullanilmas1 gerektiginin vurgulandigini hatirlatmaktadar.

Piramit Modeli’'ndeki Olgme degerlendirme seviyelerini ve literatiirdeki
karsiliklarin1 tek tek inceleyerek Macnamara tarafindan 6rneklendirilen dlgme
degerlendirme yontemlerinin faydalarim1 kavramak kolaylasacaktir. Piramit
Modeli’nde biri model disinda yer almak iizere dort tane O6lgme degerlendirme

seviyesi vardir. Bunlar sirasiyla;
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GIRDI ( INPUT)

CIKTI (OUPUT)

ARA CIKTI/ CIKARIMLAR (OUTTAKE)
NiHAI SONUCLAR (OUTCOME)

a) Girdi (Input): Bilgilendirici arastirmayr igeren asama olarak
gorilmektedir. Piramidin en genis pargasini simgelemektedir. Macnamara bu
asamanin genis olmasim1 anlamli bulmaktadir ¢iinkii bu asamay1 bir
iletisimcinin en fazla mesai harcamasi gereken asama olarak almaktadir.
Saptanmasi1 gereken unsurlar mesaj sunumun kalitesi, mesaj igeriginin
uygunlugu, secilen mecranin uygunlugu, hedef kitlenin bilgiye ulagsma
yolundaki tercihi, hedef kitlenin arzu, ihtiyag, diisiince ve hisleri seklinde
siralanmaktadir. Bu tiir saptamalar1 yapmak i¢inse kullanilacak tekniklerden
bazilar1 ise uzman incelemeleri, rakip incelemesi, geri bildirim, &diller,
okunabilirlik testleri, 6n testler, akademik makaleler, goriismeler, fokus
grup, ikincil veriler, veri tabanlar1 olarak verilmektedir. Broom ve Dozier,
Piramit Modeli tizerine yaptiklar1 agiklamalarda bilgilendirici arastirmalar
sayesinde (etkinlik, yayin, web vs. i¢in uygun) mecra, igerik ve bigim tercihi
gibi stratejik ve fiziksel girdilerin idare edilmesi icin gerekli bilgilerin elde

edildigi belirtmektedirler (Aktaran: Theaker, 2005:422).

Girdiler iletisimin iirlin tabaninda bir basamak olarak goriilmektedir. Yon,
hedefler, fikir, arkaplan bilgisi, veriler gibi yine i¢ veya dis kaynaklardan
alinan bilgiler ve bu bilgilerin dogrulugu iizerinde durulmaktadir. Iletisim
urtinlerinin tasarlanmasini igeren iiretim siirecini (throughput) de ayrica
kapsamaktadir. Siire¢ kalitesi, maliyet gibi 6gelere odaklanilmakta ve
uretim sdreci seviyelerini 6lgmek igin saymak/ izlemek ve sormak
gerekmektedir (Likely, 2006: 4). Burada toplanan veriler iletigim
gerceklestirildikten sonra dlgiimleme yapmak ve basariyr tespit edebilmek
icin bir Olgiit olarak da kullanilmaktadir. Degisimi farkedebilmek igin

nereden nereye gelindiginin goriinmesi i¢in bir nirengi noktasi belirlemek

55



sarttir. Bu nirengi noktasi ancak durum ve ¢evre analizi gibi veri girdileri ile
mimkiin olabilmektedir. Aybi1 zamanda girdi asamasi kurumun
gerceklestirilecek iletisim programinin ve iletisim {iriiniin bir anlamda
tasarimi igin gerekli verilerin toplanma asamasidir. Etkili iletisimde dogru
stratejik kararlarin verilmesi elzem oldugundan dogru veriye ulagsmak icin
daha c¢ok ve derin arastirma yapma gerekliligi dogmaktadir. Bu yilizden
harekete gegmeden Once en fazla zaman alan asamanin bu oldugunu

sOylemek mumkdndr.

b) Ciktilar (Output): Siire¢ ve program degerlendirmeleri bu asamada
yapilmaktadir. Genellikle sayilarla ifade edilen arastirma sonuglar,
gonderilen mesaj sayisi, mesaji alanlarin sayisi, medyada yer alan
mesajlarin sayisi, hedef kitleye ulasan mesajlarin sayisi ve bigimi, mesajlari
okuyanlarin sayisi, mesaj1 hatirlayanlarin sayisi, mesajlar1 anlayanlarin
sayisint icermektedir. Fokus gruplari, sikayet seviyesi, goriismeler, tepki
mekanizmalari, igerik analizleri, mesajlarin  dolasimi gibi teknikleri
kullanildig1 bu asamada Broom ve Dozier’e gore fiziksel malzemeler ve
gerceklestirilen faaliyetler (medya tanitim, etkinlikler, yayinlar, sirket ici ag
vs.) ile bunlarin olusturulma siireci (yazim, tasarim vs) ¢ikti agamasinda
incelenmektedir (aktaran: Theaker, 2005:422). Bu asama ayni zamanda
onceden belirlenmis hedef kamu veya kitleye uygun bir sekilde
paketlenmis, dagitilmis iletisim {riinii olarak degerlendirilmekte ve bilgi
dagitimi, alimlar, medyada yer alma ve alim veya kullanimlarinin
Ol¢timlendigi asama olarak goriilmektedir. Bu islem cogunlukla sayma ve
izlemeyi kapsamaktadir. Olgiilenin 6zellikle medya yaymnlar1 oldugunun

altin1 ¢izmek gerekmektedir (Likely, 2006:4).

Bu asamay1, girdi asamasindaki veriler 1s18inda tasarlanip iiretilen iletisim
urtinlerinin piyasaya siiriilip sunulmasini kapsayan ve bu drlnlerin hedef
kitle ile bulusmasini igeren bilissel farkindalik seviyesinin dlgtildiigii asama
olarak degerlendirmek miimkiindiir. Bir anlamda bilgilendirme seviyesini

Ol¢me islemidir. Baska bir ifade ile halkla iliskiler etkinliklerinin hemen
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sonrasinda gergeklestirilen biligsel Olgme degerlendirme siireci olarak

degerlendirilmektedir.

¢) Cikarmmlar / aracgiktilar (Outtake): Piramit Modeli’'nde bu asama
piramitin i¢inde degil diginda yer almaktadir, dordiincii agsama olarak da
degerlendirilmektedir. Broom ve Dozier aragiktilarin zaten sonuglarin bir
parcast oldugunu ve ikisi arasinda derin bir fark olmadigim

sOylemektedirler (Aktaran: Theaker, 2005:422).

Lidenmann (2002:6)’ ye gore ara ¢iktilar bir iletisim programi, faaliyeti
veya etkinligi baslatildiginda hedef kitlenin mesaj1 alip almadigi, ilgilenip
ilgilenmedigi, anlayip anlamadigr ile ilgili olan ve halkla iligkiler
cabalarinin etkinligini 6l¢en bir olglim olarak verilmektedir. Diger bir
ifadeyle kitlenin mesaja ilk tepkileri olarak tanimlamak miimkiindiir;
mesajlar icindeki eyleme ge¢gme veya bilgi edinmek icin ¢agrilarin
onemsenip Onemsenmedigi, cevap verilip verilmedigini gostermektedir.
Hedef kitlenin verilen mesajdan ne “cikarim yaptig1 (take out)” sonucunu
veren asama olarak goriilmektedir. Lindenmann aragiktilarin, diger bir
ifadeyle ¢ikarimlarin 1) begenilirlik; 2) anlama ve kavrama; 3) hatirlanma
ve akilda kalma; 4) dikkat ve muhtemel aninda tepki olmak {izere dort

farkli birimle degerlendirildigini 6ne siirmektedir.

Cikarimlarm dlgiilmesi ¢ogunlukla sorma islemini igermektedir. Uriin
ilginizi ¢ekti mi? Dikkatinizi ¢ekti mi? Herhangi bir yonlendirme, veri,
fikir, tartisma veya belli bir bilgi aklinizda kaldi mi1? Herhangi bir tepkide
bulundunuz mu? Eger bulunduysaniz, nedir gibi (daha fazla bilgi edinmek
icin aramak, web sitesini ziyaret etmek, cevap karti gondermek, bir
arkadasla konuyu tartismak ve soruna karsi daha fazla dikkat kesilmek
gibi)? sorular1 bu asamada sormak miimkiindiir (Likely,2006:4). Bir
anlamda ¢ikt1 seviyesinde olusturulan bilissel farkindaligin hedef kitle
iizerindeki duyussal etkilerinin 6l¢limlendigi seviye oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Iletisim iiriiniiniin hedef kitlenin duyussal anlamda ilgi,

begeni ve isteklerine hitap edip etmedigi sorgulanmaktadir.
57



d) Nihai Sonuglar (Outcome): Piramit modelinde “islevsel” ve
“oOrgiitsel degerlendirmeye karsilik gelmektedir. Tutum degistirenlerin
sayisi, davranig degistirenlerin sayis1 sorgulanmaktadir. Biiyiik olgekli,
planlanmis niceliksel yoklamalar, satiglar, oylama sonuglari, benimsenme
orant ve gozlem yontemleri kullanilmaktadir. Broom ve Dozier, bu
asamayi,  “iletisim  ve davramig  lizerindeki tesirleri”  olarak
tanimlamaktadirlar (Aktaran: Theaker, 2005:422). Lindemann (2006:7),
sonuglart 6lgmenin diger seviyeleri 6lgmekten daha 6nemli oldugunu
belirtmektedir. Mesajlarin  hedef kitlenin diislince, tutum ve/veya
davraniglar tizerindeki herhangi bir degisimle sonuglanip sonuglanmadigi
ile ilgi oldugunu 6ne siirmektedir. Bu tiir dl¢limleri yapmak Lidenmann’a
gore bu 6lgme seviyesinde gergeklestirilen dlglimler aragikti 6lcimlerinden
daha ¢ok zor oldugu gibi ¢ikt1 6lcimlerine kiyasla daha da ¢ok zordur ve

maliyetlidir ¢linkl daha karmasik veri arastirmalari gerektirmektedir.

Bir iletisim programi veya faaliyetinin etkinligi, nihai sonuglarin programi
planlamaya baslarken kararlastirilan hedefleri karsilayip karsilamadigina
bakarak degerlendirilmektedir. Hedef kitlenin ne sekilde ve ne kadar

degismis olduguna bakilmaktadir (Likely, 2006:5).

Halkla iligkilerin tanimi yapilirken onceden de belirtildigi gibi halkla
iliskilerin nihai amaci “davranigi stratejik iletisim yoluyla etkilemek”
olarak ele alinmaktadir (Hagley, 199:34). Davranigsal degisimler kurum
amaglarina en fazla hizmet eden unsurlardir ve bu asamada davraniglarin
onceden belirlenen hedefler dogrultusunda ve saptanan nirengi noktalarina
da bakilarak ne derece degistigi sorgulanmaktadir. Nihai amag¢ olarak
goriinse de bu davranigsal degisimlerin kurum amaclarina ne kadar hizmet
ettiginin ~ sorgulandigt  bir st asama  “igletme  sonuglar1”
degerlendirilmesinin de yapilmasi halkla iliskilerin kuruma kattig1 degerin
tespiti agisindan Onem arz etmekte ve iletisim programlarinin Slgme

degerlendirilmesinde son asamay1 olusturmaktadir.
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Girdi, c¢ikti, aragiktt ve nihai sonuclar1 inceledikten sonra, bu agamalarda

kullanilan belli bagh yontemleri vermek yerinde olacaktir.

2212 OLCME DEGERLENDIRMEDE KULLANILAN
ARASTIRMA YONTEMLERI

Halkla iligkiler 6lgme degerlendirmesi aragtirma, veri analizi ve bunlarin kurum
strateji ve amaglar1 dogrultusunda uyarlanmis genel ve 6zel iletisim hedefleriyle
karsilastirilarak yorumlanmasini icermektedir. Halkla iliskiler uzmanlarinin dogru
bir raporlama yapabilmesi, kampanya ve/veya programa 6zel uygun veri toplama
yontem ve tekniklerini dogru secebilmesinde yatmaktadir. Dogru yontem ve araci
secmek hem maliyet ve zaman agisindan kazanglar saglayacak hem de en etkin
O0lcme degerlendirme gerceklestirilmis olacaktir. Arastirmayi; halkla iliskiler,
iletisim veya pazarlama etkinliginin basarisinda hayati bir unsur olarak goren
Lindenmann (2006: 2), iletisim programlarini arastirma yapmadan yiiriiten iletisim

uzmanlarinin 6nemli bir rehberden yoksun oldugunu belirtmektedir.

Halkla iliskiler 6lgme degerlendirme alaninda kullanilan belli bash yontem ve

teknikler agsagidaki gibidir.

2.2.1.2.1 iKINCIiL VERILER

Tom Watson ve Paul Noble (2005: 56-57) “tekerlegi bastan icat etmek gereksiz”
derken Onceden yapilmis olma ihtimali olan arastirma sonucglarina ulagmaya
calismanin dncelik olmasi gerekliligini kastetmektedirler. Ikincil veriler zaten var
olan bilgiler oldugundan hem zaman hem de para agisindan tasarruf yapma imkani
vermektedir. Bu tiir verilere ulagsmak i¢in kurumun 6nceden elde ettigi veriler
olabilecegi gibi diger kurum dis1 kaynaklar da kullanilabilmektedir. Stacks
(2016:177) ikincil arastirmalarin Onceden yapilan arastirmalara bir anlayis
sunmasinin yani sira aragtirmacinin farkli sorulara cevap vermesine, belli birtakim

verileri digerleriyle bagdastirmasina, bazi durumlarda ise gelecekte yapilacak
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kargilastirmalar i¢in bir nirengi noktasi belirlemesine olanak sagladigini 6ne

surmektedir

Web sayesinde halkla iliskiler uzmanlar1 faydalanabilecegi ikincil verilere
ulagsmak basitlesmistir. Macnamara (2005: 27) "ikincil veriler, kendi arastirmanizi
yapmak kadar iyi olmasa da hi¢ arastirma yapmamaktan daha iyidir" der. Ikincil
verileri bir baslangi¢ olarak géren Macnamara, bu verilerin ayn1 zamanda sektor
farkliligindan  ve kiiltiirel farkliliktan dogan kisitlamalar1  olabilecegini
belirtmektedir. Macnamara tarafindan Orneklendirilen ikincil veriler asagidaki
gibidir;

a. pazar arastirmalari (genellikle anket ve fokus grup calismalar1 yapilir)

b. insan kaynaklarinda mevcut olan galisan anketleri

C. miisteri memnuniyeti

d. miisteri sikayet veritabani

e. misteri geri doniisleri/ sorgulamalar

=—h

mevcut veya yayinlanmis sektor calismalari

diisiik veya sifir maliyetli ticari arastirmalar

> @

¢evrimigi arastirmalar
I. yaymlanmis kamuoyu arastirmalari

J. toplumsal gosterge arastirmalari

Brody ve Stone (1989) ikincil arastirmalari kurumsal, sektOrel ve paydas
arastirmalart olmak iizere ii¢ gruba ayirmaktadirlar. Kurumsal arastirmalar
yonetim, calisanlar, miisteri ve paydaslarda var olan tutum ve goriisleri dl¢iip tek
bir kurum iizerinde yogunlasirken sektorel arastirmalar genellikle ticari, devlet ve
Uclingu parti kaynaklardan elde edilip tim sektéri kapsamaktadir. Paydas
arastirmasina gelindiginde ise veri kaynaklar1 farklilagsmakla birlikte iic farkli
paydas grubu incelenmektedir ve bunlar potansiyel ¢alisanlar, devlet daireleri ve

finansal paydaslar seklinde {i¢ gruba ayrilmaktadir (aktaran: Stacks, 2016- 174).

Ikincil arastirmalarmm avantaj ve dezavantajlar1 birincil arastirmalar ile

karsilastirildiginda asagidaki tablodaki gibi 6zetlenmektedir.
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AVANTAJLAR DEZAVANTAJLAR

* Ucuz e Ozgiil degil
* Birden ¢ok arastirma verisi * Aragtirma  yontemi ve
verinin toplanmasi ile ilgili sinirli

* Geni 1 t 1 -
enis ¢apli arastirmalar bilgi

* Analiz yapmak i¢in daha ¢ok zaman « Celiskili goriisler

e Giivenilir kaynak (lar)

* Derinligi yok

Tablo 2.1 ikincil Arastirmalarin Avantaj ve Dezavantajlar

Kaynak: Jugenheimer ve digerleri, 2015: 31

Jugenheimer ve digerlerine (2015) gbre birincil aragtirmalar zaman almakta ve
maliyet bakimindan ikincil arastirmalara gére daha pahali olmaktadir. Ikincil
arastirmalar ise zaten var olan bir arastirmaya dayandigindan geriye sadece bu
aragtirmayr incelemek, analiz etmek ve de raporlamak kalmaktadir. Ayrica
genellikle ikincil aragtirmalar giivenilir kaynaklara dayanmakta ve genis ¢aplh
aragtirmalar olarak bilinmektedir. Ayni1 zamanda arastirilan konuyla ilgili birden
fazla arastirmayla karsilasmak miimkiindiir ve her birinden yararlanilabilmektedir.
Dezavantajlar1 s6z konusu oldugunda ise 6ne ¢ikanlardan biri ulasilmak istenilen
verinin ikincil arastirmada spesifik olarak yer almamasindan kaynaklanmaktadir.
Sorulan  soruya verilen cevaplar spesifik olarak istenilen cevabi
veremeyebilmektedir. Bunun yami sira ikincil arastirmadaki sorularin dogru
ornekleme sorulup sorulmadigini anlamak isi daha da giiclestirmektedir; bu da
yanlis bilgilendirmeye sebep olabilmektedir. Ikincil arastirma sonucunu veren
sorular tam olarak bilinmez ise dogru bir sonuca ulasmak ayrica giiclesmektedir.
Bunun sonucunda ¢eligkili goriislerle karsilagilabilmektedir. Bu da raporlama
yapilirken giigliiklerin yasanmasina sebep olabilmektedir. Konu derinligi ile de bir
sorun olarak karsilagilabilmektedir ¢iinkii aragtirma raporundaki verilerin istenilen
veriyi tam olarak yansitmama durumu s6z konusu olabilmektedir. Ciinkii ikincil

arastirmanin biitiin verilerine ulagma imkan1 yoktur.
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Stacks (aktaran: Heath ve Coombs, 2006: 109) ise ikincil arastirmalarin
avantajin1 veri toplamak i¢in zaman ve paranin baskasi tarafindan Onceden
harcanmis olmasi olarak alirken, dezavantajini ise tam olarak istenilen bilgiyi
vermeme ve bu bilginin dogruluk derecesini kavrayamama olasilifi olarak

vermektedir

Diger bir ifadeyle ikincil arastirmalar, birincil arastirmalara gore daha fazla
kolaylik sunsa da halkla iliskiler uzmanlarinin verileri yorumlamakta daha dikkatli
ve titiz olmalar1 gerekmektedir. Her halkla iliskiler programi kendine has hedef ve
amaclar icermekte ve bunlara yonelik etkinlikler diizenlenmektedir. Dogru bir
planlama i¢in dogru verilere ulagsmak hayati 6nem tasimaktadir. Diger yandan;
halkla iliskiler etkinliklerine ayrilan zaman ve biit¢e diisliniildiigiinde ikincil
arastirmalar zaman ve maliyet bakimindan biiyiik faydalar sunmakta ve halkla
iliskiler uzmanlarinin ilk bagvurmalar1 gereken kaynaklar olarak arastirma

yontemleri arasinda yer almaktadir.

2.2.1.2.2 ORNEK OLAY CALISMALARI

Ornek olay ¢aligmalari sosyoloji, antropoloji gibi alanlarda kullanildig1 gibi halkla
iligkiler alaninin egitiminde ve aragtirma yontemleri arasinda da kullanilmaktadir.
Ayrica ikincil arastirmalarin bir uzantis1 oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ornek
olay c¢alismalari; anket, gézlem ve miilakatlar gibi nitel arastirmalarinda i¢inde
kullanildigi, bazen ikincil arastirmalardan veya c¢esitli dokiimanlardan edinilen
nicel verilere de yer verilen daha ayrintili ve arastirma sorularinin daha
derinlemesine tartisildigi bir arastirma stratejisi olarak goriilmektedir (Stacks

2016, Daymon ve Halloway, 2002).

Hendrix (2004), 6rnek olay c¢alismalarmin “halkla iligkiler ilke ve yonetimini
etkili bir sekilde Orneklendirdigini ve kuramsal uygulamalar1 gercek durum ve
ortamlar icersinde test ettigini” One siirmekte ve 6rnek olay ¢aligmalarina “ eylem
halinde halkla iliskiler siireci” adin1 vermektedir ( aktaran: Jaques, 2009: 1-2).

Daymon ve Halloway (2002:105) ise bu arastirma yonteminin diger nitel arastirma
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yontemleriyle kapsam bakimindan kesistigini ve ¢ogunlukla etnografya gibi baska
nitel arastirma yontemleriyle karistirildigini fakat arastirma konusuna has bir
sekilde daha spesifik ve derinlemesine isleyen bir arastirma yontemi oldugunu

vurgulamakta ve tanimini asagidaki gibi vermektedirler:

Omnek olay calismalari, (nitel, nicel veya her ikisi de olabilir) birgok kaynaktan elde
edilen deliller dahilinde zaman ve mekan ile simirlandirilmig tekil bir olgunun yogun bir
incelemesidir. Genellikle mekan ile 6zdeslestirilir. Konu olan 6rnek olay bir kurum, is
veya sosyal bir grup gibi insan toplulugu, etkinlik, siireg¢, olay veya bir kampanya
olabilmektedir.

Ornek olay calismalari sistematik olarak kullanildiginda maliyet etkinliginin fazla
oldugu ve strateji belirlenirken en 1yi uygulamalarin neler olabilecegi veya
olamayacag1 hakkinda bilgi vermektedir. Bu resmi arastirma yonteminin halkla
iliskiler uzmanlari tarafindan olmasi gerektigi gibi kullanilmadigi fakat 6zellikle

birincil arastirma yapmak i¢in zaman olmayan acil durum kriz anlarinda
kullanmanin- ayni krizi baskalarinin da yasamis oldugu ihtimalini gz Oniinde
bulunduruldugunda- faydali oldugunu diisiiniilmektedir ( Macnamara, 2005: 28).
Daymon ve Halloway (2002: 105-106) de 6rnek olay calismalarinin genellikle
yanlis kullamldig1 goriisiinii ileri siirmektedirler. Ornek olay ¢aligmalarmin halkla
iliskiler ve iletisim uzmanlar1 tarafindan; niceliksel amacgla yapilan bir pilot
caligma gibi veya bagka bir seyin 6rneklendirilmesi olarak gelenekselci bir sekilde
algilandigini, asil amacin ise belli bagli bir durum hakkinda ¢ok boyutlu diistinerek
detayli ve zengin bilgiler saglamak oldugunu ileri siirmektedirler. Asil yapilmasi

gerekenler asagidaki gibi siralanmaktadir;

* Belli basgl bir olay ve bu olayin ortaminin detayli bir aragtirmasin1 yapmak
gerekmektedir.

* Orada calisan insanlarin bakis acisindan olay1 anlamaya ¢alismak Onem arz
etmektedir.

* lletisim iliskileri ve deneyimlerinin bir¢ok farkli etkisinin ve her yoniiniin altini

cizmek gerekmektedir.

* Bu faktorlerin her birinin birbirleriyle olan iligkilerine dikkat ¢cekmek yapilmasi
gerekenler arasinda yer almaktadir.
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Bu baglamda o6rnek olay calismalari derinlemesine incelenerek arastirmaciya
calismalarda var olan deneyimlenmis gergekler ve detaylar sayesinde bir i¢gdrii
sunmaktadir. Ayrica, bir 6rnek olay calismasi ayni1 zamanda temellendirilmis bir
teori olma Ozelligi ile pratik ve teorinin bulustugu yer olarak
nitelendirilebilmektedir (Babbie’den aktaran: Stacks, 2016:180). Bu calismalarin
sikca yapilmasi ve ¢ogaltilmasi, 6zellikle halkla iliskilerde 6l¢gme degerlendirme
gibi teori ve pratik arasindaki mesafenin ¢ok oldugu bir alanda gerekli ilerlemeyi

kaydetmek adina faydali olacaktir.

Ornek olay calismalariin avantajlarindan biri o olayin 6nceden gergeklesmis
olmasi olarak degerlendirilmektedir (Macnamara, 2005; Stacks, 2016). Ornek olay
caligmalar1 nitel derinlemesine bir arastirma yontemi oldugu i¢in nicel
arastirmalarin tam tersine bir halkla iligskiler sorununun tanimlanmasindan, ilk
cevre taramasi sonucunda alinan verilerin elde edilis sekline ve Onceden
belirlenmis hedefler dahilinde olusturulan stratejik iletisim planlamasina yardimci
olabilmektedir. Ayrica, iletisimin kendisinden tiim program veya kampanyanin
degerlendirilmesine kadar tiim siirecin detayli bir arastirmasi yapilarak halkla
iligkiler etkinliginin isleyis politikasini degerlendirme firsati sunmaktadir (Stacks,
2016:180). Onceden de belirttigimiz gibi Macnamara (2005: 28) da kriz
siireclerinde aymi krizi bagkalarmin da yasamis olacagi gerce§ini gbz Oniinde
bulundurarak o6zellikle acil durumlarda basvurulmasi gereken bir arastirma

yontemi olarak 6rnek olay ¢alismalarin1 degerlendirmektedir.

Diger bir yandan 6rnek olay ¢alismalar1 zaman ve mekandan bagimsiz degildir ve
her bir olayin kendine 6zgii essiz durumlar1 s6z konusu olabilmektedir, bu nedenle
¢ogu arastirmact genelleme yapmanin zor oldugunu belirtmektedir (Stacks, 2016;
Dayon ve Halloway, 2010). Stacks (2016: 181); 6zellikle s6z konusu soruna has
revizyonlarin- Ornek olay calismasindaki gegen soruna nazaran-  yapilip

degerlendirilme yapilmasini 6nermektedir.

Omek olay arastirmalar1 iiniversite kiitiiphanelerinde, 6diul incelemelerinde,
kitaplarda oldugu gibi ¢cok sayida ticari web sitesi ve halkla iligkiler sirketinin web

sitelerinde de bulunabilmektedir.
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2.2.1.2.3 ANKET SISTEMIi

Nicelik arastirma yontemlerinden olan anket sistemi, soru- cevap teknigi ile
isleyen ve genellikle kamuoyu yoklamalar1 ile 6zdeslestirilen sosyal arastirma
yontemleri arasinda yer almaktadir. Anketler belli bir hedef kitle hakkinda
istatistikler ¢ikarmak i¢in gelistirilmekte, sonuclar da 6rneklem yoluyla sorulan

sorulara cevap alinarak hedef kitlenin geneline mal edilerek degerlendirilmektedir.

Anket sistemi; hakla iligkiler ve reklamcilik alanlarinda ¢okca kullanilmaktadir.
Miisterilerden, devlet kurumlarina, isletmelerden, kar amaci giitmeyen kurumlara
ve egitmenlere alakali olduklari hedef kitleler hakkinda bilgiler sunmaktadir ve
ayrica isletmeler, kurumlar ve orgiitlerin hayatta kalabilmelerinin en 6nemli kilit
noktalarindan biri olan hedef kitlelerin ne diisiindiiglinii ve ne istedigini iyi
bilmeleri kurumlara katki saglamaktadir. Anketler de bu tiir bilginin edinilmesinde
kullanilan en iyi yontemlerden biri arasinda yer almaktadir (Jugenheimer vd.,

2015: 111).

Stacks ve Bowen (2013)’e gore anket “bir niifusun veya 6rneklemin tavir, inang
ve goriisleri hakkinda bilgi edinip analiz etmek icin posta ve email yoluyla
gonderilip kendi kendine cevaplanan ya da bire bir, telefon yoluyla verilerin

toplandigi resmi bir arastirma yontemidir (Aktaran: Stacks, 2016: 246)”.

Anket sistemi toplumsal ve pazar arastirmalarinda, miisteri memnuniyeti gibi
alanlarda en sik kullanilan arastirma yontemidir. Halkla iligkiler ve kurumsal
iletisimde Ozellestirilmis anketler; a) hedef kitleler arasindaki farkindaligi 6lgmek,
b) hedef kitlelerin tutumu ve algis1 hakkinda fikir edinebilmek, c) hedef kitlelerin
tercih, ihtiyag ve ilgilerini tanimlayabilmek i¢in kullanilabilmekte; mikro seviyede
asagidaki gibi halkla iligkiler etkinlilerinin etkisini 6lgmek ve degerlendirmek i¢in
de arastirma yontemleri arasina dahil edilip halkla iliskiler ve iletisim uzmanlar

tarafindan uygulanabilmektedir (Mcnamara, 2005: 44);

65



a) yayinlar (okuyucu anketi)

b) etkinlikler (izleyici anketi)

¢) sunumlar (izleyici anketi)

d) calisan iletisimi (kurum igi anket)
e) hissedar iletigsimi

f) kurum tye iletigimi

g) intranet / extranet veya web siteleri
h) kamu iligkileri programlari

i) yerel toplum anketi

Biitiin bu halkla iliskiler aktivitelerinde anketler stratejik planlama ve aragiktilar,
nihai sonu¢ Ol¢iimlerine bir taban olusturmak {izere once, sonra ve / veya belli
araliklarla yapilabilmektedir. Anketlerin verilerin simiflandirilmasinda  ve
karsilastirilmasinda oldukcga etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu nedenle
baslangic noktasi belirlemede, gidisati tespit etmekte oldugu kadar faydali

olmaktadir.

Anket sisteminin genelleme yapmaya imkan saglamasi kisa zamanda g¢ok is
yapma imkanini arastirmacitya vermektedir. Arastirmacilarin genellikle anket
sistemini segcme durumu zaman kisitli oldugunda, kitlenin genisligine nazaran
daha az biitce verildiginde ve sonuca ulasma yolunda hata payinin olabildigince az
olmas1 beklendiginde goriilmektedir. Stacks (2016: 245) anketi; dogru 6rneklem
ve kabul edilebilir hata pay1 ile cevaplar neticesinde genelleme yaparak genis bir
hedef kitleden bilgi toplamanin en etkili ve maliyet bakimindan en etkin yolu
olarak gormektedir. Diger bir yandan, anket sistemi niceliksel olarak istenilen
istatiksel veriye ulasmanin en etkin yollarindan olmasina ragmen diger arastirma
yontemlerine nazaran maliyeti ¢ok yiiksektir. Birincil arastirmalardan biri olan
anket aragtirma sistemi maliyet bakimindan ¢ok pahali olup anket yontemi ile bir
aragtirma yapmadan Once ikincil arastirma veya diger arastirma yontemleri ile
istenilen bilginin edinilip edinilemeyecegi sorgulanmali, eger baska bir yolla bilgi

problemi ¢oziilemeyecek ise anket sistemine bagvurulmasi tavsiye edilmektedir.
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Bilginin baska tiir bir kaynaktan edinilememesinin yani sira asagidaki durumlar
aragtirma yaparken anket sisteminin kullanilmasin1 hakli ¢ikaran durumlar olarak

yer almaktadir (Floyd, 2013: 2-3).

. Olasilik orneklemesi ile Orneklemin herhangi bir yarg: ile se¢ilmemis
olmasi giiven vermekte ve verilerin ger¢ege yakin olmasi saglanmaktadir.

. Anketi cevaplayan kisiler arasinda tutarlilik gosteren standartlastirilmig
Olglmler ile tarif edilen her kisi hakkinda kiyaslanabilir bilgiler edinilmektedir. Bu

tiir l¢ltimler olmadan anlamli istatiklere ulasmak imkansizdir.

. Analizin ihtiyaclarinmi karsilamak icin, 0zel-maksatli anketler, incelemeye
ait tim verilerin ihtiyaca yonelik ve ilgili oldugunun garantisini veren tek yol
olarak goriilmektedir. Mesela; hastaneden taburcu edilenlerle gelirleri arasindaki

alakay1 incelemek i¢in bu amaca yonelik bir anket olusturmak gerekebilmektedir.

Anket sisteminde baslica iki tiir anket yontemi yer almaktadir; anket ve goriisme.
Anket, bir restoranin hizmetiyle ilgili bes soruluk bir anket olabilecegi gibi kisisel
hayat tarzi ile ilgili yiizden fazla sorunun yer aldigi birebir bir goriisme de
olabilmektedir (Jugenheimer, vd. 2015:111). Anketler {i¢ farkli tiire ayrilmaktadir;
posta yoluyla, grup halinde cevaplanan anketler ve ev/ is yerine bireysel olarak
ulastirilan anketler. Posta yoluyla yapilan anketler ile ¢cok sayida kisiye ulasilma
imkan1 s6z konusu iken geri doniit sayisi oldukca diisiiktiir; ayrica ayrintili ve
betimleme gereken sorularin cevaplanma olasili§i ¢ok diisiiktiir. Grup halinde
cevaplanan anketlerde 6rneklemden bazi kisiler bir araya getirilerek ayni ortamda
anket cevaplanmaktadir, anketoriin ortamda yer almasi hem geri doniit oranini
yiikseltmekte hem de bu sayede anketdre anlasilamayan yerler sorulabilmektedir.
Fokus gruptan farkli olarak konu tartisilmamakta, yonlendirme yapilmamakta
sadece anket doldurulmaktadir. Ev ve igyerine yonlendirilen anketler ise ilk iki
tiirin bir bileseni olarak goriilmektedir. Posta yolu ile gonderilen anketler gibi
istenilen zamanda tek basina yapilabilmekte, grup yonelimli anketlerdeki gibi

anketor kisi ile birebir diyaloga gecebilmektedir. Dezavantaji ise insanlar
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kapilarina gelinip anket yapilmasini hos karsilamayabilmektedirler (Cevrimigi:

https://www.socialresearchmethods. net/kb/survtype.php, 25.03.2016).

Goriismeler ise birebir ve telefon goriismeleri olarak ayrilmaktadir. Birebir
gorismeler de sorulara takiben farkli sorular sorulmakta derinlemesine bir
arastirma yapilmaktadir. Anketoriin deneyimli olmasi1 ve beklenmedik bir olay
karsisinda ne yapacagimi bilmesi gerekmektedir, bu tiir anketlerde ayrica Olgiit
anketor olarak alinmaktadir. Telefon goriismeleri ise daha az vakit almakla
beraber, birebir goriismeler gibi takiben sorular sorulabilmektedir. Dezavantaji
olarak sabit telefon rehberine dahil olmayan kisi sayis1 fazla olmakla birlikte bazi
insanlarin sabit telefonu bulunmamaktadir, ayrica insanlar evlerine anket amaci ile
ille gelen bir aramayr hos karsilamayabilmektedirler  (Cevrimigi:

https://www.socialresearchmethods.net/kb/survtype.php, 25.03.2016).

Anket sistemi ile yapilan arastirmalarda; o6rneklem, sorularin tasarimi ve veri
toplama olmak tizere ii¢ bilesen bulundugu ortaya konmaktadir (Floyd, 2014: 3).
McNamara (2005: 45) ise anket uygulamalarinda iki onemli nokta oldugunu
belirtmektedir; 6rneklem ve anketin yapisi ve tasarimi. Asagida bu bilesenler

orneklem ve tasarim baglig altinda incelenecektir.

a) ORNEKLEM:

Halkla iliskilerde anket sistemleri genellikle hedef kitlenin goriis, inang, tavir ve
davraniglart hakkinda bilgi edinmek veya bir mesaj igerigini test etmek igin
kullanilmaktadir. Fakat hedef kitleye dahil olan herkesle birebir iletisime gegmek
hem pratik degildir hem de devlet politikalar1 veya se¢imler dahilinde yapilan bir
arastirma var ise bireysel olarak tiim halka ulasmak imkansizdir. Orneklem; eger
zaman, biitge kisitli ise veya mevcut mesajlar ile teker teker calisma imkani yoksa,
anket aragtirma sisteminin birinci boliimiinii olusturmaktadir. Stacks’a (2011: 196)
gore orneklem “yanilma pay1 olmaksizin bir niifus i¢inden sistematik bir sekilde

gecerli nesneler grubunu g¢ekip cikarma bilimidir”. Orneklemde amag¢ hedef
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kitlenin inang, goriis ve tavirlarini ortaya koyacak sekilde 6zellikler sergileyen bir
grup insandan yola c¢ikarak tiim hedef kitleye kabul edilebilir hata pay: ile
genellenebilecek yargilar ortaya koymak oldugundan segilen kisilerin tiim hedef
kitleyi hata payr olmaksizin yansitacak oOzellikler sergilemesi gerekmektedir.
Bowen, Rowlins ve Martin (2010)’e gore “ 6rneklem ne kadar biyuk olursa, hata
payt o kadar az ve arastirmaci ise Orneklemin tiim niifusu tam olarak
yansittigindan o  kadar emin  olmaktadir (Cevrimigi:
http://catalog.flatworldknowledge.com/bookhub/reader/5573?e=bowen_1.0-

ch08_s03, 25.06.2016)”. Dozier ve Repper (2005: 228) da 6rneklem buyudikce

hata marjinin kii¢iildiigiinii 6ne siirmektedirler.

Anketlere katilime1 se¢gmek i¢in bazi taktikler bulunmaktadir. Bu katilimcilar
onceden kararlastirilmig kisiler, hedef kitleden 6rnek bir grup, referans usulii
(kartopu) ile ulasilan kisiler olabilecegi gibi olay yerinde (intercept) diyaloga
gecilen hedef kitleden insanlar da olabilmektedir (Asibey vd., 2008:27).

Orneklem se¢iminde bilimsel olan ve olmayan seklinde iki tiir drneklem se¢me
yontemi ile karsilagilmaktadir. Bilimsel olan Orneklemin diger bir adi olasilik
orneklemesi, bilimsel olmayan 6rneklemin diger adi ise olasiliksiz 6rneklemesi
olarak verilmektedir. Bilimsel 6rneklem hata pay1 dahilinde genelleme yapmaya
imkan tanimaktadir ¢iinkii rastgele olmak suretiyle secilmis kisi veya mesajlarin
esit se¢ilme sansi oldugu i¢in bunlar tiim niifusu temsil etmektedir, bilimsel
olmayan Orneklem rastgele usuliine dayali olmayip 6n yargili bir se¢imle veya
kolayda olma ozelligi tasiyan kisilerden olusmaktadir; bu nedenle kolayda
orneklem tiiri ve maksatli Orneklem tiirii bu kategoride yer almaktadir ve
genelleme yapmaya elverisli olmamakta, sadece incelenen mesaj veya insanlarin
tarifini, 6zelliklerini vermektedir ( Stacks: 2010: 197, Stacks ve Michaelson, 2010:
115). Anketlerde yer alan 6rneklemi dogru se¢mek sonuglarin anlamli ve yararh
olabilmesi agisindan 6nem arz etmektedir. Oyleki; Floyd (2014:4), 6rneklemin
nasil secileceginin Ogrenilmesini bir anketin faydali olmasi yolunda en biiyiik

gelismelerden biri olarak kabul ederken Dozier ve Repper (2005: 219) olasiliksiz
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ornekleme teknikleri Gzerine kurulan anketlerin sadece yararsiz degil, hatta
uygulayicilarin yanlis fikirler edinmesine yol acacagindan tehlikeli oldugunu 6ne
siirmektedirler. Macnamara (2005: 46) ise oérneklemden olabildigince kaginilmasi
gerektigini diistinmekte eger siirl sayidan olusan bir hedef kitle s6z konusu ise
hepsi ile anket yapilmasmi gerekli gdrmektedir. Orneklemin kaginilmaz oldugu
durumlarda olasiliklt ve olasiliksiz 6rneklem c¢esitlerini bir arada iceren su i
yontemin izlenmesi gerektigini savunmakta ve her birini asagidaki gibi

acgiklamaktadir;

. Rastgele — nifus icinde her .inci kisiyi (bu sonuncu da olabilir)se¢gme
yontemidir. Nispeten daha kolaydir, fakat bir grup veya altgruplar1 temsil etme
imkani diisiik olabilir (6rnegin %70 erkek ve %30 kadin seklinde sonuglanabilir)

. Temsili veya kota- niifusu tam olarak temsil ettigini garantilemek adina
gruplara ayirma ve her bir gruptan érneklem alma seklinde yapilan daha gelismis
bir yontemdir.

. Maksatli- tanimlanmig bir ama¢ veya hedef bulundugunda kullanilan bir
tekniktir. Mesela; e8er ankette miisteri memnuniyeti ve tavrini tespit etmek
amaclanmissa, degeri yiiksek miisterilere odaklanmak istenilebilir. Bunun iginse

belli bir tutar iistiinde alisveris yapmis miisteriler maksath bir sekilde secilebilir.

Orneklem se¢imi anket uygulamasmin ilk asamasi olarak goriilmekte ve hedef

kitleyi yansitmasi agisindan 6rneklem seciminin dogru bir sekilde yapilmasi 6nem

arz etmektedir. Rastgele Orneklem se¢iminin geneli yansitma olasiligi fazla

oldugundan kamuoyu arastirmalarinda kullanim1 daha uygun olsa da halkla iligkiler

etkinlikleri i¢cin uygun degildir. Ciinkii bu tir etkinlikler kurumsal amaglar

cercevesinde belirli hedef Kkitlelere yonelik yapilmaktadir. Her halkla iliskiler

etkinliginin kendine 6zgii amag¢ ve hedefleri s6z konusu oldugundan halkla iligkiler

anket aragtirmalarinda temsili ve maksathi 6rneklem se¢imlerinin uygulanmasi daha

uygun olacaktir.
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b) ANKETIN YAPISI VE TASARIMI

Anketin yapis1 ve tasarimi anket arastirma sisteminde Onemli bir yer
kaplamaktadir ¢iinkii anket sorularinin yapilandirilmis olmasi, kolay anlasilabilir
olmasi en giivenilir ve faydali veriye ulagilmasini saglamakla birlikte etkin bir
raporlama imkani sunmaktadir. Bu asamanin ¢ogu sorulart yazmaya gitse de
iletisim uzmanlarinin inceleme ve raporlama stratejilerini bastan diisiinmeleri
tavsiye edilmektedir. En iyi anket “verilerin etkin bir sekilde toplanip etkin bir
sekilde raporlanmasimni” saglayacak, ‘“cevaplamasi kolay, dogrudan analiz
edilebilen, raporlamasi bariz ve okumas1 anlasilir olan” bir ankettir (Austin ve
Pinkleton, 2015: 223). Anketlerin anlasilabilir kolay ve ¢abuk cevaplanabilir

olmasi kitlenin goniilligii agisindan da 6nemlidir.

Anket tasarimi denildiginde, anket tasarlanirken veya anketin veri kalitesi
degerlendirilirken anketin bir veya birka¢ kismina degil veri toplama sirecine
biitiin olarak bakmak gerekliligi 6ne ¢ikmaktadir. Bir anketin kalitesi dort 6nemli
noktadan olusmaktadir (Floyd, 2013:150):

a) orneklemin kalitesi (¢ergevesi, biiyiikliigii, tasarim ve yanit orani kriterlerine

bakilarak)
b) 6lgek olarak sorularin kalitesi

c) veri toplama Kkalitesi (etkili anketdr egitimi ve denetleme prosediirlerinin

kullanilmast)
d) veri toplama yontemi

Iyi bir anket planlama yapmay: gerektirmektedir. Halkla iliskiler etkinliklerini
stratejik olarak yOnetmek arastirma ve planlama yapmayr beraberinde
getirdiginden anket olusturmadan Once yapilan arastirmalar ve istenilen sonuglara
yonelik hedef olusturulmasi anketin kalitesini yiikseltecek, elde edilen verilerin
gecerli ve giivenilir olmasini saglayacaktir. Stacks ve Michaelson (2010:109),

anket yazmanin sanildigi kadar kolay olmadigin1 yazmadan once genellikle ikincil
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aragtirma verilerinden alinan bes 6nemli noktanin iizerinde durulmasi gerektigini

savunmaktadir, bunlar;

» Incelenecek olan niifus ve degerlendirilecek olan konsept veya davranis veya

tavir hakkinda neler bilinmekte?

s Incelenecek olan sey ne: potansiyel veya gincel davramslar veya tavirlar,

inanglar ve degerler mi?

* Potansiyel katilimcilarla baglantiya gegmenin en iyi yolu nedir?
* Arastirma sorular1 ve iletisim plan amaglarina bakilarak kisilierle ka¢ kere

baglantiya gecilmesi gerekmektedir?

* Eger yapilacaksa ne gibi bir 6rneklem kullaniimalidir?

Bu sorularin cevaplanmasi anketin tasariminin olusmasinda onemli veriler
sunmaktadir. Anket aragtirmasinin g¢ercevesi, yapisi, katilimcilarla baglantiya
geeme yaklagimlari, sikligi ve orneklem olusturulmasi saglanmaktadir. Anket
aragtirmasinin ¢ergevesi sirasiyla evren, niifus (populasyon), izleyici gruplari,
anketin cercevesi ve son olarak orneklem cercevesinin tespitini icermektedir.
Yapisi denildiginde bir kamuoyu yoklamasi ve anket calismasi olarak ikiye
ayrilmaktadir. Anketin yiirlitilmesinde hangi aracin kullanildig1r ise baglanti
yollar1 olarak verilmekte, posta, telefon, birebir goriismeleri igermektedir,
teknolojinin gelismesi ile sosyal medya, bilgisayar aglar1 ve otomatik aramalar da
bunlara eklenmistir. Siklig1 ise kisilerle ka¢ kere baglantiya gecilecegi, gdzlemin
devam edip etmeyecegi ile ilgili olup drneklemin tiirii ise olasilikli ve olasiliksiz
orneklem tirlerini icermektedir (Stacks ve Michaelson; 2010: 109-105). Anket
tirleri arasinda Likert 6lgekli, goktan segmeli, siralama, semantik degiskenli ve

evet/ hayir segenekli olanlar bulunmaktadir (Macnamara, 2005: 47).

Halkla iligkiler 6l¢me degerledirmesinde bir arastirma yontemi olarak anket
arastirmasi, kurum amaglari dogrultusunda hedef kitlede tespit edilmek istenen
tutum, tavir ve inanglari ortaya ¢ikarmak adina yapilmaktadir. Bu nedenle hedef
kitleyi en iyi seklilde temsil eden bir 6rnekleme dogru sorularin yoneltilmes ve

verilerin dogru bir Olgekle degerlendirilmesi gerekmektedir. Sorularin
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yapilandirilmis olmasi veri toplamay1 kolaylastiran bir etmen olup ayni sorunun
her katilimciya sorulmasini saglayacaktir. Bu sekilde elde edilen verilerin kalitesi
daha yiiksek olmakta ve hedeflenen davranisin gercege uygun olmasini

saglamaktadir.

2.2.1.2.4 DERINLEMESINE GORUSME

Iletisim arastirma uzmanlarinin niteliksel arastirmalar yapmak i¢in kullandiklar:
veri toplama yoOntemlerinden biri derinlemesine goriismedir. Derinlemesine
goriisme yontemi, medya yayinlart veya kurum biiltenleri i¢in yapilabilecegi gibi
arka plan bilgisi olarak bir konu hakkinda arastirma yaparken de kullanilmaktadir
(Chaka, 2007: 114). Arastirma konusu hakkinda katilimcilarin bakis acilarini
ortaya koyan bir arastirma teknigidir. Goriigmelerde miilakat yapilan kisi
O0gretmen, arastirmaci ise bir 6grenci konumunda bulunmaktadir. Arastirmacilar
katilimcilara sohbet eder gibi sorular sormakta, cevaplar1 dikkatlice dinlemekte ve
verilen cevaplar dogrultusunda gelisen sorular sorarak daha ayrintili bilgi
edinmeyi amaglamaktadirlar (Mack vd.; 2005: 29). Katilimc1 konu hakkinda goriis
ve deneyimini paylasirken arastirmaci verilen cevaplarn teorik cerceve iginde
yorumlamaktadir. ingilizce karsihigi “inter-view (goriisler arasi)” olan gdriisme
tekniginde bilgiyi, arastirmaci ve katilimci interaktif bir ortamda beraber
uretmektedir (Edwards ve Holland, 2005: 17). Bu goriis derinlemesine goriisme
tekniginin ayni zamanda yorumlayici yaklagimi benimsedigini de gostermektedir.
Halkla iligkiler sosyal bir bilim oldugundan “yorumlayici yaklasimda, sosyal
bilimcinin toplumsal olaylar1 soyut olarak aciklayabilmesi igin 6ncelikle
davranigta bulunan bireyin o eyleme ne anlam verdigini anlamasi
gerekmektedir...¢linkii toplumsal diinya toplumsal ve kiiltiirel iliskilerle,
insanlarin ~ anlamli  ve  amag¢h  eylemleri  ile  kurulmustur  ve
kurulmaktadir”(Cevrimigi: http://yunusmetin.com/sosyoloji-bilimi/sosyoloji-ders-
notlari/sosyolojiye-giris-dersi-ders-ozetleri/sosyolojiye-giris-dersi-

lyariyil/page,3,7sosyolojiye-giris.html, 20.01.2017) goriisii  halkla iliskiler
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arastirmalart  i¢in  kullanmilan  derinlemesine  goriisme  teknigine de

uygulanabilmektedir.

Nitel aragtirma yontemlerinden biri olan derinlemesine goriismeler, {ist diizey bir
arastirma yontemidir ve bu konuda bilgi sahibi kisiler tarafindan yapilmalidir. Bu
teknigi kullanirken ayrintili bir planlama gerekmektedir. Konuyla ilgili goriisme
yapilacak katilimcilarin, yani 6rneklem se¢iminden sorulacak sorularin yapilarina
kadar diistiniiliip ayrintili bir sekilde planlanmalidir. Sosyolojik aragtirma
yontemlerinin arasinda yer aldigindan, bu tiir arastirmalar hi¢bir zaman sadece akil
yirlitmeye dayali olmamakta, sistematik, titiz ve dikkatli c¢aligmalar
icermektedirler (Cevrimici:http://yunusmetin.com/sosyoloji-bilimi/sosyoloji-ders-
notlari/sosyolojiye-giris-dersi-ders-ozetleri/sosyolojiye-giris-dersi-
lyariyil/page,3,7, 20.01.2017).

Derinlemesine gorlismeler birebir veya bir grup ile yapilabilmektedir. Bu
katilimcilart segerken, hedef kitlenin 6zelliklerini tagiyan bir temsilci olmasina
dikkat etmek gerekmektedir. Bir baglam olmadan bir 6rneklemden s6z etmek
miimkiin olmamakta ¢linkii goriisme yapilan kisi arastirmanin dogasi ve tasarimi
ile yakindan ilgilidir ve “kisacasi, 6rneklem cevap bulunmasi gereken arastirma
sorular1 i¢in gerekli olan veriyi saglamak zorundadir (Edwards ve Holland, 2005:
6)”. Niteliksel aragtirma yontemi olan goriismelerde, genellikle politikaci, devlet
biiyligli, biiyiik hisse sahipleri gibi yiiksek seviyeli paydaslar kullanilmaktadir
(Macnamara; 2005: 47).

Derinlemesine goriismelerin ti¢ farkl: tiirii bulunmaktadir. Bunlar yapilandiriimas,
yari- yapilandirilmis  ve yapilandirilmamis goriismelerdir.  Yapilandirilmis
goriismeler daha c¢ok niceliksel arastirmalara yakin olup anketsel calismalarda
kullanilirken yari- yapilandirilmis ve yapilandirilmamis olanlar niteliksel
aragtirmacilar tarafindan kullanilmaktadir (Edwards ve Holland, 2013: 2-3).
Cogunlukla katilimecilara hedefe yonelik acik uglu sorular yoneltilmektedir. Acik
uclu sorularin analizi zaman alacagindan derinlemesine goriismeler acik ve kapali
uclu sorularin bir birlesiminden meydana gelebilmektedir. Macnamara (2005: 48),

kapali uglu anket sorularina benzer bir sistem kullanmanin daha kolay oldugunu,
74


http://yunusmetin.com/sosyoloji-bilimi/sosyoloji-ders-notlari/sosyolojiye-giris-dersi-ders-ozetleri/sosyolojiye-giris-dersi-1yariyil/page,3,7-sosyolojiye-giris.html
http://yunusmetin.com/sosyoloji-bilimi/sosyoloji-ders-notlari/sosyolojiye-giris-dersi-ders-ozetleri/sosyolojiye-giris-dersi-1yariyil/page,3,7-sosyolojiye-giris.html
http://yunusmetin.com/sosyoloji-bilimi/sosyoloji-ders-notlari/sosyolojiye-giris-dersi-ders-ozetleri/sosyolojiye-giris-dersi-1yariyil/page,3,7-sosyolojiye-giris.html
http://yunusmetin.com/sosyoloji-bilimi/sosyoloji-ders-notlari/sosyolojiye-giris-dersi-ders-ozetleri/sosyolojiye-giris-dersi-1yariyil/page,3,7-sosyolojiye-giris.html
http://yunusmetin.com/sosyoloji-bilimi/sosyoloji-ders-notlari/sosyolojiye-giris-dersi-ders-ozetleri/sosyolojiye-giris-dersi-1yariyil/page,3,7-sosyolojiye-giris.html
http://yunusmetin.com/sosyoloji-bilimi/sosyoloji-ders-notlari/sosyolojiye-giris-dersi-ders-ozetleri/sosyolojiye-giris-dersi-1yariyil/page,3,7-sosyolojiye-giris.html
http://yunusmetin.com/sosyoloji-bilimi/sosyoloji-ders-notlari/sosyolojiye-giris-dersi-ders-ozetleri/sosyolojiye-giris-dersi-1yariyil/page,3,7-sosyolojiye-giris.html
http://yunusmetin.com/sosyoloji-bilimi/sosyoloji-ders-notlari/sosyolojiye-giris-dersi-ders-ozetleri/sosyolojiye-giris-dersi-1yariyil/page,3,7-sosyolojiye-giris.html
http://yunusmetin.com/sosyoloji-bilimi/sosyoloji-ders-notlari/sosyolojiye-giris-dersi-ders-ozetleri/sosyolojiye-giris-dersi-1yariyil/page,3,7-sosyolojiye-giris.html
http://yunusmetin.com/sosyoloji-bilimi/sosyoloji-ders-notlari/sosyolojiye-giris-dersi-ders-ozetleri/sosyolojiye-giris-dersi-1yariyil/page,3,7-sosyolojiye-giris.html
http://yunusmetin.com/sosyoloji-bilimi/sosyoloji-ders-notlari/sosyolojiye-giris-dersi-ders-ozetleri/sosyolojiye-giris-dersi-1yariyil/page,3,7-sosyolojiye-giris.html
http://yunusmetin.com/sosyoloji-bilimi/sosyoloji-ders-notlari/sosyolojiye-giris-dersi-ders-ozetleri/sosyolojiye-giris-dersi-1yariyil/page,3,7-sosyolojiye-giris.html
http://yunusmetin.com/sosyoloji-bilimi/sosyoloji-ders-notlari/sosyolojiye-giris-dersi-ders-ozetleri/sosyolojiye-giris-dersi-1yariyil/page,3,7-sosyolojiye-giris.html
http://yunusmetin.com/sosyoloji-bilimi/sosyoloji-ders-notlari/sosyolojiye-giris-dersi-ders-ozetleri/sosyolojiye-giris-dersi-1yariyil/page,3,7-sosyolojiye-giris.html
http://yunusmetin.com/sosyoloji-bilimi/sosyoloji-ders-notlari/sosyolojiye-giris-dersi-ders-ozetleri/sosyolojiye-giris-dersi-1yariyil/page,3,7-sosyolojiye-giris.html
http://yunusmetin.com/sosyoloji-bilimi/sosyoloji-ders-notlari/sosyolojiye-giris-dersi-ders-ozetleri/sosyolojiye-giris-dersi-1yariyil/page,3,7-sosyolojiye-giris.html
http://yunusmetin.com/sosyoloji-bilimi/sosyoloji-ders-notlari/sosyolojiye-giris-dersi-ders-ozetleri/sosyolojiye-giris-dersi-1yariyil/page,3,7-sosyolojiye-giris.html
http://yunusmetin.com/sosyoloji-bilimi/sosyoloji-ders-notlari/sosyolojiye-giris-dersi-ders-ozetleri/sosyolojiye-giris-dersi-1yariyil/page,3,7-sosyolojiye-giris.html
http://yunusmetin.com/sosyoloji-bilimi/sosyoloji-ders-notlari/sosyolojiye-giris-dersi-ders-ozetleri/sosyolojiye-giris-dersi-1yariyil/page,3,7-sosyolojiye-giris.html
http://yunusmetin.com/sosyoloji-bilimi/sosyoloji-ders-notlari/sosyolojiye-giris-dersi-ders-ozetleri/sosyolojiye-giris-dersi-1yariyil/page,3,7-sosyolojiye-giris.html

boylelikle goriisiilen kisilere ayni sorularin soruldugundan emin olunabilecegini
belirtmektedir. Ayni sorularin sorulmasinin verilerin analizinde kolayliklar
sagladigimmin altin1 ¢izmektedir. Bu goriis, derinlemesine goriisme teknigindeki
temel yaklagimin yukarida bahsedilen yorumlayici yaklasimin yani sira sosyal
bilimler yaklasimlarindan biri olan pozitivizim olabilecegini de gostermektedir.
Cikarimsal, nesnel ve deger yargisiz olan bu yaklagimda amag bilgiyi evrensel
kabul goren yontemlerle tekrar edilebilir ve test edilebilir kilmaktir. Bu yaklasim
ortak bir zemin sunmakta ve bdylece tiim katilimcilara ayni sorunun ayni yolla
sorulmasi saglanmaktadir (Edwards ve Holland, 2013: 15). Lindenmann (2006: 6)
ise derinlemesine goriismeyi  “telefon veya yiiz ylize gergeklestirilen,
derinlemesine, acik uclu ve cogunlukla yapilandirilmamis bir formata dayanan

calismalar” olarak nitelendirmektedir.

Derinlemesine goriismelerin yapilari hakkindaki goriiglerin farkli olmasindan da
anlasilabilecegi gibi bu veri toplama yontemi aragtirma konusu, cevap aranan
arastirma sorular1 ve arastirmacinin ¢alistigi varsayimsal c¢erceve ile yakinda
alakalidir (Edwards ve Holland, 2005: 2). Sonug¢ olarak arastirmacinin alan ve
konusu veri toplama yonetimini belirlemekte, sececegi yaklasimi ile de sonuglari
degerlendirmektedir. Daymon ve Holloway (2002: 166) niteliksel goriismelerle
niceliksel goriismeler arasindaki farki, niteliksel goriismelerin  glidiimsiiz
olmastyla, yani diger bir deyisle yapilandirilmamis olmasi ile degerlendirmekte ve
aragtirmacinin giindeminin ve arastirmanin amacinin goriisme siirecine rehberlik

edecegini sdylemektedir.

Gortigmeler belirli bir durum, iiriin veya mesela hakkinda katilimcinin goriis ve
inaniglarinin  temellendigi yapilari ¢ozme istegini tasimaktadir (Daymon ve
Holloway, 2002: 168). Planlama, uygulama ve degerlendirme asamasinda
kullanilan 6nemli bir arastirma yontemidir. En biiyiik mahzuru zaman almasidir.
Derinlemesine bilgiler verir ve goriisiilen kisilerin cevaplar1 {izerine daha cok

ayrint1 istenip goriisme derinlestirilebilir. Derinlemesine goriisme yOntemi,
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iletisim etkinlikleri ©6nce ve sonrasinda, degisimleri gozlemlemek igin

kullanilmaktadir.

2.2.1.2.5 FOKUS GRUP CALISMALARI

Fokus grup caligmalari, bir grup hedef kitle temsilcisinin bir yonlendirici
liderliginde yapilacak iletisim etkinliginin “odak’ noktasi olan konu hakkinda fikir
ve goriislerini belirttigi veri toplama teknigidir. Gozlem, derinlemesine goriisme
gibi fokus grup teknigi de niteliksel arastirma yontemlerinin i¢inde yer almaktadir.
Ciinkii grupta bulunan kisilerin konu hakkindaki goriis, inang, his, tavir ve
tutumlart dikkate alinarak bir anlamda konu dahilindeki normlari tespit etmek
amaglanmaktadir. Bu veri toplama tekniginin énemli 6zelliklerinden biri tek bir
kisiyle degil bir grup ile tartisilma durumunda istenen bilgiyi vermesidir ¢linki
nihai amag¢ toplumsal normalara ulagmaktir. “Norm, grup iyelerinin belirli bir
baglamda nasil davranmalari

gerektigi inanc1.” olarak tanimlanmaktadir (Cevrimigi:
https://tr.wikipedia.org/wiki/Norm_(sosyoloji),  20.01.2017).  Fokus  grup
caligmalar1 “temsil edilen kiiltiirel grup veya alt gruplar ilgilendiren meseleler
hakkinda genel bakis agisini tespit etmek ve bir grup icgin gegerli olan kilttrel
normlar hakkinda veri saglamak i¢in ¢ok etkin bir yol” olarak goriilmektedir

(Mack vd.; 2005: 2).

Ilk baslarda ¢ogunlukla pazarlama ve isletme alaninda kullamlan fokus grup
teknigi; simdiler de ise iletisim, politika gibi farkli sosyal bilimler alaninda da
kullanilmaktadir (Daymon ve Hollway: 188). Bu iletisimciler arasinda halkla
iliskiler uzmanlart da bulunmaktadir. Halkla iliskiler uzmanlar1 fokus grup
caligmalarini bir dizi fikir ve duyguyu tespit etmek istediklerinde; farkliliklar1 ve
bakis agilarin1 anlamak istediklerinde, goriisleri, davranig ve motivasyonlari
etkileyen faktorleri aciga ¢ikarmak istediklerinde; gruptan ¢ikan goriisleri ne

olacagimi kesfetmek istediklerinde; veya belli bir politika, plan, materyal veya

76



fikrin pilot testini uygulamak istediklerinde kullanabilmektedirler (Laurel English;
2005: 11).

Yeni mesajlarin test etmek icin veya iletisim programi iizerinde tartisma
yapabilmek icin hedef kitleden bir grup insan bir araya getirilip aym1 anda
gortstilebilmektedir. Kisacasi; planlama siirecinde, ilk uygulamalarda veya yeni
bir adima ge¢mek istenildiginde ya da bir mesaj, taktik veya yaklagimi test etmek
icin kullanilabilmektedir. Grup sayist genelde 5 ve 10’un kiisiiratlar1 arasinda
degismektedir ( Macnamara; 2005, Laurel English; 2005, Grunig ve Grunig;
2001).

Bu caligmalar bir yonlendirici ile yapilan arastirma yontemidir ve en énemli roli
bu yonlendirici almaktadir. Tekli goriismelerden en 6nemli farki yonlendiricinin
bulunmasi olarak degerlendirmek miimkiindiir. S6z konusu olan konu ortaya
atilmakta ve herkes fikrini sdyleyip konuyu tartismaktadir. “Evet” veya “hayir”
gibi kisa cevaplardansa ayrintili cevaplarin alinabilecegi agik uclu sorular
sorularak konu derinlestirilebilmektedir (Mack vd.; 2005: 51). Tartismadan
konuya aciklik getiren ve nitelikli cevaplarin alinabilmesi tartismayi yoneten
yonlendiricinin konu hakkinda gerekli bilgi, beceri ve anlayisa sahip olmasiyla
yakindan alakalidir. Bu kisi insanlar arasindaki tartigmay1 yiiriitmek, tartigmanin
devamimi saglamak ve yerinde tespitler yapmak ic¢in kisileri yonlendirme
konusunda bilgili olmalidir; uzmanlik alanlar1 ise genellikle psikoloji ve sosyal

bilimlerdir (Macnamara; 2005: 48).

Fokus grup c¢alismalarindan elde edilecek verilerin kalitesi grup igindeki
farkliliklara ve dinamiklerle de yakinda alakalidir. Her bir hedef kitle segmenti
icin ayr1 ayr1 uygulamak gerekmektedir (Macnamara, 2005: 48). Katilimcilarin
ayn1 hedef kitle icinden secilip farkli anlayis ve tavirlara sahip olma olasilig1 fokus
grup caligmalarinda verimliligi arttiran  bir Ozellik olmasinin  yanm1  sira
arastirmacitya beklenmedik ve faydali bir i¢gorii saglayabilmektedir.  Grup

calismalarinin en Onemli tarafi tartismanin sadece YyOnlendiricinin sorulari
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tizerinde degil karsilikli diyaloglarla daha da derinlesmesidir boylece giivenirlik ve

gecerlik derecesi daha yiiksek olmaktadir (Macnamara, 2005: 48).

Daymon ve Holloway (2002: 186); yonlendiricinin veya bir kisinin goriislerinden
ziyade bir grubun diisiince ve tutumlarina odaklanan fokus grup caligmalarinin

belli basgh 6zelliklerini asagidaki gibi siralamaktadir;

* Ayni1 konu hakkinda bir¢ok kisiden kanit toplar

» Interaktiftir

* Bastirilmis goriisleri agiga ¢ikarmak adina destek grubu olusturur

* Biiyilk miktarda veriyi kisa zamanda oldukc¢a cabuk bir sekilde elde etmeyi
saglar.

Grup ig¢indeki ¢okluluk ve farklilik, ilgili konunun karsilikli diyaloglarla daha da

derinlesmesine imkan vermekle birlikte sahip olunan goriislerde yalniz olunmadigi

anlasildigindan katilimcilar konusmakta daha da istekli olabilmektedir. Katilim

icin istekli ve gonulli olmak da elde dilecek verinin kalitesini etkileyen

faktorlerden biri olmaktadir ve ayrica bu etik acidan da énemlidir.

Morgan (1998)’a gore fokus grup ¢alismasi bes asamadan olusmaktadir. Bunlar
(Aktaran: Daymon ve Hoollway; 2005: 190);

* planlama
* katilime1 saglama

* yOnetme
* analiz etmek
* raporlama

Onceden de belirtildigi gibi sosyal bilimler arastirmalari arasinda giren niteliksel
aragtirmalar her zaman dikkat, titizlik ve planlama gerektirmektedir, bir boslukta
gerceklesmemektedir. Niteliksel arastirma tiirlerinden olan fokus grup ¢alismalari
icin de ayn1 seyin s6z konusu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Yukarda verilen

asamalar fokus grup caligma sistematigine bir 6rnek, diizen vermektedir.
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2.2.1.2.6 MEDYA ANALIZLERIi

Medya analizi halkla iligkiler uzmanlarimin sik¢a kullandiklar1 fakat sadece
niceliksel sayilarla degil, niteliksel verilerle de degerlendirilmeye c¢aligilmasi
gereken bir veri toplama teknigidir. Medya analizi, halkla iligkiler uzmanlar
tarafindan sik¢a kullanilir ¢iinkii medya iligkileriyle yakindan ilgidir, hatta sadece
medya iligkilerinden ibaret olmasa da bu sekilde algilanma durumu da s6z
konusudur. Halkla iligkiler uzmanlari; sorumlu olduklar1 kurum veya kisilerin
medyada yer almasin1 saglamakta, gazeteci ve diger medya kisileri ile diyaloglar
kurarak kurum veya marka bilinirligini, ¢esitli iletisim tirlinlerini geleneksel veya
sosyal medya kanallarin1 araciligi ile yayarak arttirmaya ¢alismaktadirlar. Medya
iliskileri, halkla iligkiler uzmanlarinin tek yaptiklar1 is olmasa da goérev tanimi
icinde bulunmakta ve 6nem arz etmektedir. Medya, halkla iliskiler programlarinin
onemli bir destekeisidir ¢iinkii bu programlar icinde yer alan iletisim {iriinlerinin
medyada kapsadigr yer ve bu yerin kalitesi hedeflenen iletisim sonuglariyla
yakindan ilgilidir. Ayrica; medya, oOzellikle kitle iletisim araglari bugiiniin
diinyasinda Onemli bir yer kaplamaktadir. Uyumak ve calismanin yani sira,
insanlar zamanlarinin ¢ogunu medya ile temas kurarak gecirmektedirler (Barr;
2000: 16 aktaran Macnamara; 2008: 4). Kitle iletisim araglarinin hem yansitict
hem de etkileyici olmak iizere iki 6zelligi mevcuttur; bagka bir deyisle toplumsal
kamuoyunu, pazar kamuoyunu ve bakis acilarini yansitirken ayni zamanda bunlari
etkileyebilmektedir (Macnamara: 2008: 5). Bu ylzdendir ki hedef kitleyi anlamak
ve anlamlandirmak aym1 zamanda etkilemek i¢in medya kanallarindan

yararlanmak mimkindur.

Medya analizlerinin kullanimi Watson (2012)’a gore, 18. yiizyilin sonralarina
tekabiil etmektedir. Watson; medya analizlerinin Amerika baskanlar1 tarafindan
kamuoyunu anlamak i¢in kullanildigimi belirtmekte ve 20. yiizyilin ortalarinda
yayginlastigin1 sdylemektedir (Aktaran: Eisenmann, O’neil ve Geddes, 2015).
2003’te medya izleme sistemlerinden olan PRTrak’in sponsor oldugu 3000

PRNews okuyucusunun katildig1 online bir arastirmaya gore, medya analizlerini
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kullanan halkla iliskiler uzmani sayis1 ortalama %50 artmistir. Fakat %80’inden
fazlas1 kupiir kesme islemini oncelikli kullanirken, %40 ve daha fazlasi reklam
esdegerini baz olarak almaktadir (Macnamara: 2005:4). Medya izleme, editoryal
tanitimin izlenmesi olmakla birlikte halkla iligkiler uzmanlarinin en fazla
kullandiklar1 niceliksel arastirma teknigi olarak ortaya c¢ikmaktadir. Oysa
Macnamara, kupiir ve radyo veya TV’deki kayitlarin toplanmasini igeren bu
eylemin sadece veri toplama islemi oldugunu arastirma olmadigin1 sdylemektedir
ve biiyiik halkla iligkiler 6lgme degerlendirme uzmani olan Gael Walker’in
1992°de soOyledigi su sozlerle de savimi desteklemektedir “veri toplama
arastirmanin sadece baslangicidir” (Macnamara, 2005: 32). Bununla aslinda;
medya analizinin sadece niceliksel amaglara degil, niteliksel amaglara da hizmet
etmesi gerektiginin altin1 ¢izmektedir. Medya analizi yapmak sadece sayilardan
ibaret degildir. Sayisal verilerden niteliksel sonuglar ¢ikarmaya calismak medya
analizini daha karmagik bir hale getirmekte fakat niceliksel verileri niteliksel
verilere ¢evirmek kurum amaglari dogrultusunda iyi ve tam bir rehberlik
saglamaktadir. Barcelona Ilkeleri’nin (2010) medya analizleri ile ilgili
maddesindeki 2015 yilinda yasanan degisim bunun agik bir gostergesidir. Medya
analizi ile ilgi “medya 6l¢timlemesi sadece niceliksel degil ayn1 zamanda niteliksel
olmalidir” seklindeki dordiincii maddesi “6lgme degerlendirme hem niceliksel
hem de niteliksel yontemlerle gergeklestirilmelidir” seklinde degistirilmistir
(Cevrimici: http://amecorg.com/how-the-barcelonaprinciples-have-been-updated/,
21.01.2017).

Yukarida belirttigimiz sayisal verilerin arkasinda yatan nedene odaklanan bu
yaklasim Onceden de belirttigimiz gibi medya analizini daha karmasik bir hale
getirmektedir ve halkla iligskiler uzmanlar1 6lgme degerlendirme yaparken bir
standarda sahip olmanin gerekliligini son yillarda daha fazla duymaya basladigini
sOylemek miimkiindiir. Michaelson ve Stacks (2011: 3) yaptiklar1 arastirma
sonucunda halkla iliskiler uzmanlarinin tigte ikiden fazlasinin Olgme ve
degerlendirme icin bir standardin sart olduguna inandiklarmi tespit ettiklerini

belirtmektedirler.
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Gerek akademik gerek mesleki sahada bu konuya yonelik arastirmalar bas
gostermeye baglamistir. 2010 Barselona Bildirgesi bu yolda atilan ilk adimlardan
biridir. Eisenmann, O’Neil ve Geddes (2015: 6) Barselona Bildirgesi’nin medya
analizleri ile baglantili halkla iligkiler 6lgcme degerlendirmesinde su ii¢ temel
noktada bir standart getirdigine inanmaktadirlar. (1) Reklam esdegeri halkla
iliskilerin degerini vermez. (2) medya Ol¢glimlemesi kalitatif ve kantitatif degerlerin
her ikisini de i¢ermelidir. (3) seffaflik ve tekrarlanabilirlik 6lgme degerlendirmede

esastir.

Medya analizlerinden sadece sayisal veriler anlagilmamasi gerekmektedir,
cogunlukla sayisal verilerle degerlendirmeye c¢alisilan medya ¢iktilar1 ayni
zamanda kapsadig1 yerdeki agirhig da belli bash kriterlerle vermektedir. 1zlenim
(impression), ton ve kilit performans gostergeleri gibi temel medyada yer alim
ciktilart halkla iligkilerin etkinligini 6l¢gmek i¢in Onemli Olgme araglar1 olarak
algilanmaktadir (Eisenmann vd.; 2015: 5). Geleneksel medya analizi; haber
sayis1, izlenim gibi niceliksel Ol¢iimlerle birlikte kilit mesajlarin bulunmasi gibi
niteliksel ol¢iimleri de igermektedir; bunlarin hepsi de dlgme seviyelerinden ¢ikti

seviyesine tekabll etmektedir.

Medya analizinde ve geleneksel medyaya benzerligi agisindan bloglar ve online
sistemlerde standart gostergeler sOyle siralanmaktadir ( Eisenmann vd.; 2015: 8-

12)

medya analizi i¢in haber hikayesi (item for media analysis)
izlenimler (impressions)

ton veya duygu ( tone or sentiment)

> w e

nitelik 6lguimleri ( quality measures)

Bir sonraki boliimde bu kilit gostergeleri ayrintilariyla alt baslhiklar halinde

incelenecektir.
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a) Medya analizi i¢in haber:

Medyayi takip ederek ¢ikan haberleri saptamak ve tespit etmek medya analizinin
ilk asamasidir fakat sadece medya analizi i¢in haber hikayelerini toplamak medya
analizinden ziyade bir medya takibidir (media monitoring). Medya takibi ¢ikt1
diizeyinde olugsmakta ve kimin neyi nerede sdyledigini vermektedir; sadece medya
analizi, medya iletisimin en dnemli pargasi ve nihai sonucu olan izleyicilerin nasil

etkilendigi ve etkileri hakkinda bilgi verebilmektedir (Macnamara; 2008: 8).

Eisenmann ve digerleri (2015: 8), bir haberin halkla iligkiler olarak
degerlendirilmesi i¢in “editoryal filtre”den ge¢mesi gerektigini belirtmektedirler.
Paine (Ocak 2013) ise “editoryal filtre” ifadesini, ilgili haber hikayesini haber
yapmak veya yapmamak seklinde karar veren kisiden gegcmek olarak
aciklamaktadir (Cevrimigi:
http://kdpaine.blogs.com/themeasurementstandard/2013/01/the-state-
ofmeasurement-standards-january-2013-its-a-bridge-its-a-bridge-.html#more,
20.01.2017). Bunun gerekcesi olarak insanlarda yansiz haber anlayisinin olumlu
etkileri verilebilir. Ugiincii bir kisinin, séz konusu olan driin veya hizmeti haber
yapmas1 hedef kitle tarafindan daha gergekei algilanmasini saglayabilmektedir. Bu
anlayis daha ¢ok tanitimin etkisini, “li¢iincii kisi onay1” perspektifi ile daha inanilir

kilma ¢abasindan gelmektedir (Michaelson ve Stacks; 2007: 2).

Medya analizi i¢in haber “reklam, hikaye, basin bildirisi gibi, mesajin tam
kendisini iceren igerik analizinde kullanilan agik analiz birimidir (Stacks
Bowen,2013 aktaran Eisenmann; 2015: 8)” ve bunlar Esienman ve digerleri

tarafindan asagidaki gibi siralanmaktadir;

a) yazili basinda yer alan makale

b) kurumlardan gelen online haberler
C) yazili basinda gegen haberin online versiyonu

d) online yayincinin haberi
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e) gorsel yayin segmenti ( TV veya Radyo)

f) gorsel yayin yapanlarin web sitelerindeki haberler
9) analist raporlari

h) haberin sendikasyonu veya yeni baskisi

) sirket yonetici adinin verildigi satir

Yukarida belirtilen haberlerin ortak noktasina bakildigindan bu haberlerin
hepsinin editoryal, yani Gg¢lncl kisi onay 6zelligi tasidigi goriilmektedir. Medya
analizinde bir haber metnini kullanmak i¢in bu metnin bir halkla iligkiler iiriini
oldugunun saglamasini yapmak gerekmektedir. K. D. Paine (Ocak 2013);
Eisenmann ve digerlerinin (2015) makalesine dayanarak, medya analizinde
kullanilamayacak iletisim {rlinlerini asagidaki gibi maddelendirmektedir
(Cevrimici: http://kdpaine.blogs.com/themeasurementstandard/2013/01/the-state-
ofmeasurement-standards-january-2013-its-a-bridge-its-a-bridge-.html#more,
20.02.2017)

* “kontrollii araglar” aracilifiyla iiretilmis basin biiltenleri

* Odeme yapilan postlar

* Odeme yapilmis bloglardaki haberler

* Taahiit edilmis kamu yaynlar1

Medya analizinde analiz birimi alinmamas1 gereken haber hikayelerinin ortak
ozelliklerine bakildiginda yayinlanmasi 6deme ile garantiye alinmis oldugu

gozlenmektedir. Bu hakkin “kazanilmis” olmasi1 gerekmektedir (Esisenmann vd.;

2015:9)

Halkla iligkiler 6lgme ve degerlendirmesinde haber metinlerinin ayristirilma
islemi reklam ve arasindaki farklardan dogmus oldugu sdylemek miimkiindiir. Iki

alan birlesik pazarlama iletisiminde kullanilsa da kullandiklar1 araglar farklidir.
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b) izlenme: izlenim oram

Medya analizinde, haber sayisi kadar bu habere maruz kalan, haberin eristigi
hedef kitle sayis1 da 6nemlidir. Yer alinan medya tiiriine gore ulasilabilecek hedef
kitle sayisi tahmini olsa da bir anlayis sunmaktadir. Bir radyonun dinleyici
sayisini, bir televizyon programinin izleyici sayisini, gazetenin tirajmi ¢ikti
olctimleri icin kullanmak mimkindir. Izlenmeler; Eisenman ve digerlerine (2015:
9) gore OTS (opportunity to see: okurlarin gérme olasiligi orani) olarak da
bilinmektedir ve medyada yer alan bir haber metinini gérme olasilig
olaninsanlarin sayisint igermektedir ve izlenme igin kullanilacak rakamlar

alabilecegimiz kaynaklar asagidaki gibi siralanmaktadir .

a) Yazili basin igin, izlenmeler sirkiilasyon veya abonelik sayilar ile
hesaplanmalidir.
b) Online medya i¢in, izlenmeler, giinliik izlenimi elde etmek igin aylik

gergek ziyaretci( unique visitor) sayisinin ayin giin sayisina boliinerek

hesaplanmasiyla elde edilir.

C) Gorsel yayinlar i¢in, yaymn izleme servislerinin sagladigi rakamlar
kullanilabilir.
d) Kablolu servislerde sadece diger medyada yer alan haberlerin izlenimi
hesaba katilir.

Bu rakamlarin kaynaklari ile birlikte K. D. Paine (Subat 2013) The Measurement
Standart sitesinde; Eisenman’in yazdigi makaleye dayanarak izlenmenin nasil
hesaplanacagini bes madde halinde vermektedir (Cevrimigi:
http://www.themeasurementstandard.com/2013/02/how-to-calculate-

impressionsthe-new-pr-measurement-standards/, 22.01.2017)

* Erisim: belli bir zaman dilimi i¢inde iletisim {irliniin hedef kitle i¢cinde sahip
oldugu dagitim alani

« Sirkilasyon: dagitilan bir basili yayinin kopya sayisi

s izlenmeler: medyada yer alan bir hikayeyi gérme olasilif1 olan insanlarin sayisi
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o izlenmeler farkindahk degildir. Farkindalik o&lgiimiinde farkli yontemler
kullanilmaktadir. Izlenimler tam olarak ifade etmek gerekirse gorme/ okuma

potansiyel olarak degerlendirilebilir.

» Carpanlar, élgmede kullanilmamalidir.

fletilen iletisim iiriiniin kag kisiye ulastig1 hedef kitlede olusturdugu farkindalig
vermemektedir ¢linkl bu rakamlar hedef kitle sayisina verse de mesajin bu kisiler
tarafindan kesinlikle alindigin1 veya belirtilen sayidaki kisiye gercekten
ulasildigint géstermemektedir. Farkindalik olusturmak ancak begeni, hatirlanma
gibi geri doniitler oldugunda miimkiindiir ve bu alg1 arastirmasina girmektedir. Bu
hesaplamalarda ¢arpanlar kullanilmasi zaten tahmini erisimin verildigi bu hesabin
gegerliligini daha da sinirlamaktadir. Reklam izlenimlerinde kullanilan garpanlar
(bir kisinin ayn1 reklami izleme tekrari1 veya birden fazla kisinin ayn1 anda gbrmesi
gibi durumlar) halkla iligkilerde kullanilmamaktadir ¢iinkii halkla iliskilerin tekrari

yoktur (Eisenmann vd.; 2015: 9)

Halkla iligkiler kampanyasinin biit¢cesi/ maliyeti erisim sayisina boliindiigiinde her
izlenme i¢in maliyeti vermektedir. Bu, ayn1 zamanda gelecek iletisim aktiviteleri
icin  bir nirengi  noktast  (benchmark)  saglamaktadir  (¢evrimigi:

http://www.pria.com.au/documents/item/6727, 20.02.2017)

Izlenme sayilar1 erisimi tahminen vermekte fakat bu niceliksel degerlendirme
yapilacak nitelik degerlendirmesine bir temel olusturmaktadir. Ne de olsa sayilar
arastirmacilarin kiyaslama yapabilmesine olanak saglamakta ve nedenleri anlamak
icin yapilan nitelik arastirmalarina bir anlayis sunup degerlendirme yapilmasini

kolaylastirmaktadir.

¢) Ton ve Duygu

Haber hikayesinin medyada yer almasi, ulastigr kisi sayisinin yani sira medya
analizinde ulasilan kisilerde bu hikayenin olusturacagi duygunun saptanmasi da

yer almaktadir.
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Bu o6l¢lim; bir hedef kitlenin haberi okuduktan/ izledikten veya dinledikten sonra
konu/ iirtin/ sirket / kisi hakkinda neler hissedebilecegini 6l¢mektedir ve tipik
olarak pozitif/ notr/ negatif veya dengeli olarak tanimlanan oSl¢iitler mevcuttur (
Eisenmann; 2015: 10) .

Pozitif

Haberin okuyucu istiinde kurum veya markay1 destekleme, tavsiye
etme, ve/veya o kurum veya marka ile is yapma istegi uyandirmasidir.

Notr

Higbir duygu uyandirmayan haber metnidir, sadece gergekleri rapor
eder. haber negatif olsa bile, her hangi bir editoryal yorum icermeyen
sadece gercekleri ileten noétr bir haber olabilir. Olumsuz bir
atmosferde, nétr bir duygu elde etmek elde

edilebilecek en iyi basaridir. Kodlama ise, insanlarin 6yle yada boyle
kurum ile is yapma istedigini uyandirip uyandirmadigi olmalidir.

Negatif

Haberin okuyucu istiinde kurum veya markayr destekleme, tavsiye
etme, ve/veya o kurum veya marka ile is yapma isteginin uyandirma
ihtimalinin ¢ok az oldugu duygu durumudur.

Dengeli

Kabaca hem pozitif hem negatif bilgileri esit olarak igeren ve toplamda

notr olarak ele alinabilecek haber unsurlaridir.

Tablo 2.2 Ton Analizleri
Kaynak: Eisenmann, O’Neil ve Geddes; 2015: 11

Ton Ol¢limii 6znel bir medya analizi oldugundan kodlamalardaki kriterlerin
onceden belirlenmesi gerekmektedir. Aksi takdirde alinan sonuglar gergegi
yansitmayacaktir. Bu 6l¢iimde tutarlilik ve seffaflik en 6nemli iki kriterdir. Olgiim
yapilmadan oOnce belirlenen kriterlerde anlagmaya varmak ve bu kriterlerin
gerektigi gibi Ol¢lim siiresince tutarli bir sekilde uygulanmasi iizerinde

durulmaktadir (Eisenmann; 2012: 8)

Macnamara (2005: 33) ise medya icerik analizinin temeli olan pozitif/negatif/ nétr
olarak ilkel kategorize edilme sisteminin tartismali oldugunu séylemektedir. Bu

kategori sisteminin pozitif yer almanin amaglar1 gergeklestirmeye yardim ettigi
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veya notr yer almanin en azindan farkindaligi sagladigi inanisina dayandigini
belirtirken ayn1 zamanda gecerlilik ve degeri ac¢isindan tartigmalara acik
oldugunun altin1 ¢izmekte ve nedenlerini ise su sekilde siralamaktadir;

1. Bu o6lgek genellikle tutarli bir kriter olmadan veya amagsizca keyfi bir
sekilde uygulanmaktadir.

2. Ozneldir ve de acemi medya takip personeli veya iletisim uzmanlarinin
kendileri tarafindan kararlastirilir.

3. Cok basittir ve net degildir; mesela bazi haberler dylesine pozitif veya
negatifken digerleri ¢cok pozitif veya negatif olabilirler.

4. En onemlisi ve son olarak, bu olclimler potansiyel etkiyi 6lgcmek igin
giivenilir degillerdir ¢iinkii ne de olsa pozitif bir haber kotii konumlandirilmis

veya hedef Kkitleye hitap etmeyen bir medyada yer alabilmektedir.

Ton analizleri tartigmali bir konu olsa da kanaat liderleri olarak bilinen editoryal
kisilerin filtresinden ge¢mesi en azindan ilgili haber hakkinda bu hedef kitle
segmentindeki algr ve kanaatleri gostermektedir. Elde edilen niceliksel degerler
genel kaniyr gostermekte faydali olabilir. Haberin sayisi, erisimi gibi olgiimlere
artt deger katmaktadir. Yorumlarin istenen dogrultuda olup olmadiginin tespitinde

fayda saglamaktadir.

d) Nitelik Olgtumleri

Medya analizlerinin daha ¢ok niceliksel yontemlerle yapildigini fakat bu sayisal
degerlerin arkasindaki nedenleri anlamak icin niteliksel analizlerin yapilmasi
gerektigini Onceden belirtmistik. Haberin medyadaki kapsaminin yani sira bu
kapsamin kalitesinin nitelik ol¢limleriyle degerlendirilmesi halkla iligkiler
kampanyasinin ~ 6nceden  belirlenen  hedeflere  ulasilip  ulagilmadigim
varsayimlardan Steye gotiirmektedir. Avusturalya Halkla iliskiler Enstitiisii’niin
Medya ve Sosyal Medya Analiz Rehberi’nde halkla iliskiler uzmanlarinin
oncesinde en az bes kriter belirlemeleri ve bu kriterlerin miimkiinse kampanyanin
genel amaglar1 ile Ortlistiriilmesi gerektigini vurgulamaktadir (Cevrimigci:
http://www.pria.com.au/documents/item/6727; 20.02.2017)
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Editoryal medya igeriginin sayisal degerlerinden ¢ok bu medya icerigine ithaf
edilen yerin ve zamanin 6zellikleri, kampanyanin kilit mesajlarinin igerik i¢inde
yer alip almadig1 veya dogru anlasilip anlagilmadigi, haber iceriginin hedeflenen
amaclara hizmet edip etmedigi ancak nitelik Olc¢iimleriyle anlasilabilmektedir.
Nitelik Ol¢timleri asagidaki gibi maddelendirilmektedir ( Eisenmann, O’Neil ve
Geddes, 2015: 12)

a) Gorsel: fotograf, tablo veya logo i¢eren ve boylelikle okurlar i¢in daha 6ne
c¢ikan haberlerin yiizdesi

b) Konumlandirma: tercih edilen konumlandirmanin yapildigr haberlerin
say1si- On sayfa, bir boliimiin ilk sayfas1 ve web sitesi ana sayfasi

C) Belirginlik: kurumun veya programin haberin neresinde gectigi — baslik,
ilk paragraf veya one ¢ikan ek bilgi kutucugu; ka¢ kere bahsedildigi ile
alakali degerlendirmeler sonrasindaki haber yiizdesi.

d) Basin sozciisii: kurumun basin sozciisiinden yapilan alintilar olan
haberlerin ylzdesi

e) Uciincii agiz, kisi: bir sirketin organizasyon veya programini destekleyici
yorumlar yapan ii¢iincii kisiden alintilar yapan haberlerin yiizdesi

f) Hakimiyet: (Paylasimli veya tekil bahsedilme)
1) sadece organizasyon veya programdan bahseden haberlerin ylzdesi
i1) aym alanda rakipleriyle ayni anda anildigi veya isminin gectigi
haberlerin yilzdesi

9) Mesaj girdisi: bir veya birden fazla kilit mesaj iceren haberlerin ylizdesi

h) Daha ileri seviye bir 6l¢iim olan mesaj biitliinliigii ise, mesajin tam/ yarim/

glclendirilmis veya / yanlis/ negatif algilanmasinin incelenmesini igerir.

Yukarida verilen nitelik oOlgiitleri niceliksel degerlerin anlamlandirilmasinda
faydali olmaktadir. Bir medya analizi sadece niceliksel degerlerle degil medya
yansmasinin  kalitesini  veren  niteliksel  degerlendirmeler  yapmay1
gerektirmektedir. Bir medya haberinde gorsel kullanimi, bu haberin

konumlandirilmasi, igeriginde istenilen mesajlarin verilmesi, rakiplerle veya tek
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basina bir yerde anilmasi, haberde verilen mesajlarin tarafsiz bir iiclincii kisi
tarafindan desteklenmesi medya yansimasina arti deger katan unsurlar olarak
degerlendirilmektedir. Bu sayede medyada yer alma bir anlam kazanmakta ve de

yapilan etkinliklerin kurumsal amaglara etkisi net bir sekilde goriilebilmektedir.

2.2.1.2.7 REKLAM ESDEGERI

Halkla iliskilerde, girdi ve nihai sonuglarin Olgiilmeye baslanmasi 18. yy'in
sonlarina tekabiil etmektedir. 19. yy'da ABD'de ve Almanya'da 6lgme ve
degerlendirme yapildig1 gézlenmis, 20.yy'in baslarinda Bernays ve Arthur Page
iletisim stratejilerini yonlendirmek i¢in kamuoyu yoklamalarina bagvurmuslar,
ortalarinda ise bir¢ok iilkede isbasinda olan kupiir kesim ajanslar1 nedeniyle hakla
iligkiler etkinlikleri medyada yer alma sayisi ve bunun siitun cm ve tonalitesi ile
degerlendirilmistir (Likely ve Watson, 2013). Fakat hakla iliskiler uzmanlarinin
yonetim tarafindan halkla iligkiler faaliyetlerinin kuruma kattig1 katma degeri
kanitlamaya itilmesi ve de "ekonomik bunalimin etkilerinin hissedilmesi ve
biitgelerin  kisilmasit sonucu, bu uzmanlarin “halkla iligskiler kampanyalarinin
basarisinin Ol¢iiliip 6l¢lilemeyecegini " tartismaya baslamasi 1990'larin baslarina

denk gelmektedir (Theaker, 2005: 415).

"Halkla iliskilerin basarisim1 &lgmek icin kullanilan en zekice ve kolay
yontemlerden biri olarak gorilen medyada yer alma (Theaker 2005: 426)
"ekonomik bunalim sonucu biit¢ede yasanan kisitlamalar ve yonetimin dilinden
konusma geregi ile birlesince ortaya reklam es degeri adiyla melez bir 6lgme
yontemi ¢ikmistir. Ekonomik degerini ispat etmeye itilen halkla iligkilerin gdzdesi,

90'larda popiilarite kazanan reklam es degeri olmustur.

Reklam esdegerini, medyada yer alma miktarinin 6tesine gegerek, “reklam olarak
satin alinsaydi bu haberin degeri ne olurdu” sorusunun para birimi olarak karsilig
olarak tanimlamak miimkiindiir. Basin ve yayindaki yer ve zaman bakimindan
blyiikliglin ayn1 mecrada gecen reklamin degeri ile carpilmasi olarak

verilmektedir.
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Bruce Jeffries- Fox’a (2003:1) gore “Reklam esdegeri (yazili basinda) siitun cm'in
veya (gorsel medyada) saniyelerin Olgiilmesi ve bu 6l¢iim sonucunda ulasilan
rakamlarin ilgili medyanin reklam oranlariyla (cm veya saniye basina) ¢arpilmasi
ile elde edilmektedir.”” Macnamara (2005: 33) reklam es degerini, yonetimin
"gercek (fact)" sonuglarin tizerinde durmasi nedeniyle hakla iliskiler ve kurumsal
iletisim uzmanlarinin gésterdikleri ¢abalar1 dolar cinsinden ifade etme yolu olarak
gorduklerini belirtmektedir. Bu 6lgme degerlendirme yontemini " basili yazinda
siitun cm ve yayinda saniyelerin sayildigi; elde edilen toplamin yer almanin
gergeklestigi medyadaki reklam oranlarina ¢arpilmasi" olarak tanimlamakta ve bu
yolla halkla iligkiler kampanyalarinin yiizlerce hatta milyonlarca dolar degerinde
oldugunu sdyleyenlerin yaygin oldugundan bahsetmektedir. Bazi durumlarda ise
bu yontemi kullananlar halkla iliskilerin inanirliligin reklamdan yiiksek oldugunu
one siirerek daha da ileri gitmekte ve bahsi gecen reklam oranlarina bir de kredi
carpani denilen "garpanlari" eklemektedirler. Walter Lindemann ve Fraser Likely
'a (2003: 10) gore bu carpanlar iki ve sekiz arasinda degismekte, hatta bazi
kurumlar tarafindan kendi diledikleri sekilde arttirilmaktadir. “PR faktorii” olarak
hesaba katilan bu carpanlar sonucunda elde edilen rakamlarin ¢cogunlukla reklam

es degeri degil “PR degeri” oldugu diistintilmektedir (Fox, 2003).

2010 Barselona Bildirisi’'nde tamamen reddedilmis olan ve en basit sekilde
“elmalarla armutlar1 ayn1 kefeye koymak” olarak itham edilen reklam esdegerine
bir¢ok halkla iligkiler ve reklam g¢evresinden itiraz gelmistir. (Macnamara, 2005:
36). Reklam es degerinin koklerini bulma diisiincesiyle halkla iligkilerde 6l¢me
degerlendirmenin tarihgesini arastirmaya yonelen Tom Watson (Subat 2012)
reklam esdegeri i¢in “inat¢1 zararl ot (persistent weed)” ifadesini kullanmistir. Bu
ismi koymasiin nedenini ise, akademik diinyanin reklam esdegerine hicbir

13

sekilde destek vermeyip “vodu Ol¢limleme” veya saf aptallik” olarak
nitelendirmelerine ragmen, bu 6l¢limiin hala ayakta kalmasindan kaynaklandigin
belirtmektedir (Cevrimici: http://www.instituteforpr.org/so-where-did-aves-come-

from-anyway/, 08.08.2015).
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Reklam es degerinin, akademisyenler ve iletisim uzmanlar tarafindan sikga ret
edilmesi, 2010 ve 2015 Barselona Bildirgeleri’nde agik¢a halkla iliskiler 6lgme
degerlendirme alanindan ¢ikarilmasi ragmen halen yasiyor olmasi, halkla iliskiler
disiplininin gercek degeri olan kurum ve kitle arasindaki iligkilere yapilan halkla
iliskiler ~ etkisinin  gozle goriiliir, elle tutulur sekilde olmamasindan
kaynaklanmaktadir. Baskin koalisyondaki yoneticilerle ayni dilde konugsma ihtiyaci
iletisim uzmanlar1 tarafindan reklam esdegeri raporlamada bir pratiklik sunsa da
hem carpanlar1 kullanmak etik degildir hem de editoryal ve reklam arasindaki
farklar aslinda reklam es degerinin gerg¢egi yansitmadigr gercegini agikca
gostermektedir. Nitekim Birlesik Kralliklar Halkla Iliskiler Enstitiisii’niin hazirlamis
oldugu ve halkla iligkiler degerlendirmesi iizerine en kapsamli kilavuzlardan biri
olan Arastirma ve Degerlendirme Kiti (Research & Evaluation Toolkit) adh
kitapgikta reklam ve halkla iliskiler arasindaki farkin altin1 ¢izen Fairchild (2001),
reklam esdegerinin kusurlu bir degerlendirme oldugunu su sekilde agiklamaktadir

(aktaran: Macnamara, 2005: 36):

“Yaygin kullanimina ragmen; reklam esdegeri, reklam ve halkla iliskilerin
oldukga farkli metodolojilere sahip olduklar1 ger¢egi hesaba katildiginda kusurlu
bir degerlendirmedir. Bu yiizden gecerli bir karsilastirma yapmak imkansiz
degilse de zordur. Gérme olasilig1 oram1 (OTS) daha faydali “aninda sonug
veren” niceliksel 6l¢iim saglamaktadir ( ama sadece ¢iktilar iizerinde , sonuglar
iizerinde degil). Iletisim uzmanlarim1 ve miisterileri, reklam esdegerinden
uzaklastirmak icin halkla iliskilerin kendi degerinin ve daha derinlemesine
aragtirma yapma ihtiyacinin bir kaniti olarak halkla iliskiler sektorii daha iyi
olmak zorundadir.

Buna ek olarak, 1999°da Avustralya Halkla iliskiler Enstitiisii (PRIA) arastirma ve
degerlendirme alaninda bir makalede reklam ve editoryal arasindaki farki gbzeten bir

aciklama yapmaktadirlar (aktaran: Macnamara, 2005:36):

“PRIA , editoryal medya kapsaminin reklam es degerlerini giivenilir ve gegerli
bir metodoloji olarak gormiyor. Editoryal ve reklam direkt olarak
karsilastirilamaz (Public Relations Institute of Australia, 1999).”

Halkla iliskiler sektoriinden sonra, 2001°de Avusturalya Reklamcilik federasyonu
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(AFA) da reklam esdegerine karsi bir tavir sergilemistir (aktaran: Macnamara,

2005:26).

“AFA , reklam esdegerlerinin editoryal tamitimin bir Olglimii olarak
kullanilmasini  desteklemiyor. Iyi hedeflenmis, yaratici ve stratejik olarak
odaklanmis reklam halkla iliskiler faaliyetleri ile elde edilen editoryalden dogasi
geregi farklidir. Her iki iletisim seklinin de belirgin yararlar1 var ve birbirlerine
kiyaslanarak degerlendirilemezler” (Advertising Federation of Australia, 2001).
Macnamara’ya (2000) gore her ikisi de medya igerigi saglasa bile reklamcilik
dogas1 geregi editoryal ¢iktidan farkli bir yap1 sergilemektedir. Bu nedenle esit
olarak goriilmemektedirler ve editoryal bir iirlin i¢in higbir sekilde reklam esdegeri
uygulanmasi s6z konusu olmamaktadir. Bu iki iletisim aktivitesi arasindaki
farkliliklar esas olarak icerdikleri mesajlarin kontrol edilip edilememesinden
kaynaklanmaktadir. Reklamcilik  kurum tarafindan tamamiyla kontrol
edilebiliyorken editoryal tanitim medya organizasyonlarin ellerine birakilmaktadir.
Bu baglamda haberler gazetecilerin bagimsiz yorumlarindan olusurken reklamlar

tam olarak reklam verenin isteklerine gore sekillenmis ddemesi onceden yapilan

medyadaki mesajlar igermektedir.

Reklam Editoryal

* Miisteri tarafindan olusturdugu icin Igerik asla * Elestiriyi veya uygun olmayan ifadeler igebilir
elestirel veya uygun diismeyen bir yapida degildir.

*Miisteri yanlisi run kiyaslamalar haricinde *

Igeriginde rakipleri de kapsayabilir hatta arzu

rakiplerden asla bahsetmez
P edilmeyen bir karsilastirma yapilmus olabilir.

* Stratejik olarak miisteri igin Onemli olan| 4

Hedef kitle ile alakasi olmayan, onemsiz bir

se¢ilmis bir mecrada yer alir. .
mecrada yer alabilir.

* Konumlandirma siklikla kontrolliidiir * - .
Iyi veya zayif bir konumlandirma yapilmis

(yuklemelerle) olabilir.

*Tasarim ve sunumlar miisterinin kontroliindedir; mesela | Alt editérler tarafindan tasarimi yapilir. Baslik

baslik veya logolar. veya fotograflarda kontrol yoktur.

Logolar ¢ok nadir kullanilir

Tablo 2.3: Reklam ve Editoryal Uriin Arasindaki Fark

Kaynak: Macnamara, 2000.
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Reklam pazarlamanin bir koluyken halkla iligkiler bir yonetim fonksiyonu olarak
yonetime destek vermektedir. Reklam ve halkla iligkilerin nihai amaglarindaki fark
halkla iligkiler etkinliklerinin bir reklam o6l¢iitii ile degerlendirilmesini anlamsiz
kilmaktadir. Igerigin tasarimindan sunumuna kadar reklamda kontrol kurumun
veya misterinin kendisindedir ve hedeflere ulasmak bu sebeple halkla iliskilere
nazaran daha kolaydir. Halkla iligkiler iiriiniiniin icerigi ise tamamen editdrlere ait
olmakla birlikte istenilen sonuglara ulasma yolunda halkla iliskiler uzmanlarinin
deneyim, bilgi birikimi ve becerisi etkin bir rol oynamaktadir. Bu baglamda
reklam ve halkla iligkilerin basarisin1 kiyaslamak halkla iligkiler disiplininin
degerini arttirmak yerine distirmektedir. Halkla iliskiler etkinlikleri sadece
goriinen ylizii olan reklam esdegerinin goériinmeyen halkla iligkiler degerlerini hice
sayan bir Ol¢iim oldugunu sdylemek miimkiindiir. “Marketing Metrics Made
Simple” adli web sitesinde reklam esdegerine karsit goriisleri ile Birlesik
Kralliklar Halkla Iliskiler Enstitiisii(IPR) niin ortaya att1i§1 &nemli iki soru ile
goriinmeyen degerler su sekilde sorgulanmaktadir (Cevrimigi:
http://www.marketingmetrics-made-simple.com/advertising-value
equivalency.html, 23.04.2015):

(1) Negatif bir haberin degeri nedir?

(2) Hakla 1iliskilercilerin haberin o6zellikle yaymlanmamasi igin gosterdikleri

cabalar sonucu haberin ¢ikmamasinin degeri nedir?

Bunun yani sira reklam esdegeri hesaplamalari, reklam kampanyalarinin ¢ok
tizerinde "keyfi" reklam oranlar ile yapilmaktadir. Bu da bir¢ok durumda
tanitimin s6zde degerini sisirmektedir. Ayrica Macnamara’ya (2000) gore reklam
ve halkla iligkilerin basarisinin 6lgiilmesi arasindaki fark da ¢ok biiyiik 6nem arz

etmektedir;

n

editoryal, reklamin biitiin karakter 6zelliklerine sahip olsa bile- pozitif, miisteri
kurumu 6ven ve stratejik olarak énemli mecrada iyi sunulmasi gibi- reklam esdegeri
sadece esit medyada reklam i¢in satin alinan zaman ve yerin maliyetini hesaplar. Hig
bir zaman igerigin yaptig1 etki veya tesiri lgme yoluna gitmez. Pazarlama veya
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yonetimde hi¢ kimse reklamin degerini maliyet ile 6lgmez. Reklamcilik, erigim séz
pay1, mesaj hatirlanma orani hatta nihai sonuglar olan miisteriden gelen yonlendirme
ve satiglarla dlgiilmektedir. Bu yiizden editoryal ¢ok iyi konumlandirilmis ve ¢ok
pozitif olsa bile hakla iligkilerin etkinligini 6lgme agisindan kusurludur.

Bazi halkla iligkiler uzmanlar1 ise editoryalin {g¢iincii bir kisinin yorumu
olmasindan dolay1 hedef kitle gdziinde mesajin inanirligini arttirdigin1 savunarak
reklam degerine PR degerini kredi ¢arpanlar1 ile eklemektedirler. Oysaki boylesi
bir durumu kanitlayan herhangi bir aragtirma mevcut degildir hatta daha da fazlasi
David Michaelson ve Dr. Don Stacks tarafindan 2006 yiiriitiilen bir arastirmaya
gore halkla iliskiler kaynakli editoryallerin reklamcilik {izerine bazilarinin
diisiindiigii gibi istiinligli veya reklam es degerinin olmadig1 ortaya ¢ikmuistir.
Haftada en az bir kez gazete okuyan 351 yetigskine ayni iirlin hem reklam hem
editoryal seklinde sunulmus ve sonrasinda kilit mesajlar1 hatirlama, marka
farkindaligi, promosyonu yapilan iiriin hakkindaki diisiinceleri ve satin alma
niyetleri 6l¢lilmiis, sonug olarak da yaratici, iyi sunulmus bir reklamin editoryal
tanitimdan siklikla daha etkileyici oldugu sonucuna varilmistir. Hatta negatif, koti
bir sekilde konumlandirilmis, anlasilmaz veya rakip firmayr Oven haberler
reklamin etkileriyle esitlenmedigi gibi zarar verici de olabildigi ortaya ¢ikmustir.
Michaelson ve Stacks (2006) arastirmalarinin 6nemli noktalarini asagidaki gibi

siralamaktadirlar (Aktaran: Macnamara, 2006:3-4):

* Marka Tanirligi: reklam ve editoryala maruz kaldiktan sonra marka taninirhigi ile
ilgili 6nemli bir fark bulunmadi.

» Inanirlik: reklam ve editoryalde énemli bir fark bulunmad.

* Satin alma istegi: reklam ve editoryalde 6nemli bir fark bulunmadi

* Bilgi kapsamu: editoryalin, reklamdan daha fazla bilgilendirici oldugu gézlendi.

* Hatirlanma orani: 14 onermeden 12 si olmak iizere reklam ve editoryal arasinda

Onemli bir fark bulunmadi

Bu sonuglara bakildiginda reklam ve editoryal arasinda onemli bir fark s6z
konusu olmadig1 anlasilmaktadir. Bu nedenle “kredi ¢arpanlar1” diye adlandirilan

halkla iliskiler degeri aslinda ¢ok biiyiik bir yanilgi ve gostermece oldugu gibi

94



halkla iliskilerin gercek degerini yani “inanirh@ni  (kredibilitesini)”

diistirmektedir.

2.2.1.3 CUTLIP, CENTER VE BROOM’UN HAZIRLIK-
UYGULAMA- ETKi MODELI ( 1985)

Cutlip, Center ve Broom’un degerlendirme modeli 6nceden de bahsettigimiz gibi
HUE olarak bilinmekte ve ii¢ asamadan olusmaktadir. Bunlarin birincisi hazirlik
asamasidir ki burada arka plan bilgilerinin yeterli olup olmadig1 degerlendirilirken
mesajlarin kalite ve uygunlugu da tespit edilmektedir. Uygulama asamasinda
medyaya gonderilen mesajlarin sayist ve bu mesajlarin  kimlere ulastig
incelenmekte; son asama olan etki boliimiinde ise davranis, tavir ve fikir bazinda
herhangi bir degisim olup olmadigi degerlendirilmektedir. Noble ve Watson bu
modeli soyle degerlendirmektedirler “Hazirlik degerlendirmesi olan alt basamak
bilgi ve stratejik planlamayr degerlendirmektedir; uygulama degerlendirmesi
taktik ve eylemleri dikkate almakta; etki degerlendirmesi ise nihai sonuglar ile geri

bildirim vermektedir.” (aktaran: Macnamara: 2005:15).
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sosyal ve killtiirel degisim

istenilen davramst tekrarlayan kisi sayist

istenilen sekilde davranan kigi sayist

ETKi

tavir degistiren kisi sayist

fikir degistiren kisi sayist

mesajt dgrenen kisilerin sayist

mesaj alan ve aktivitelerde ver alan kigl sayist

UYGULAMA mesa) ve aktivitelerin vonlendirildigi kisi sayist

vetlestirilen mesaj sayis1 ve uygulanan aktivite sayist

medyava ginderilen mesajlann ve tasarlanan aktivitelerin sayist

mesaj ve aktivitelerin sunum kalitesi

HAZIRLIK mesaj ve aktivitelerin igerik uygunugu

programm dizaym igin gerekli olan background bilginin veterlligi

Sekil 2-1 HUE MODELI
Kaynak: Macnamara; 2005-2008: 15

Hazirlik, uygulama ve etki asamalar1 incelendiginde hazirlhik asamasinin
arastirmayi ve bu arastirma sonucunda elde edilen veriler ¢ergevesinde program ve
mesaj igeriklerinin iiretilmesini kapsadigi, uygulama asamasinda ise iletisim
tirtinlerinin sayis1 ve iletilen kisilerin sayisinin tespit edildigi ve etki boliimiinde
ise, davranigsal degisimlerin tespitinin arastirildigi goriilmektedir. Bu asamalar1

biligsel, duyussal ve davranigsal olarak nitelendirmek miimkiindjir.

Bu modelin en 6nemli getirisi ¢iktilar olan mesaj ve aktivite sayilarinin,
davranigsal diizeydeki nihai sonuglardan kendilerine has arastirma yontemleri
verilerek net bir sekilde ayrilmasi olarak goriilmekte ve iletisim adimlarinin tek tek
birbirinden ayrilarak iletisim uzmanlarina pratik bir kilavuz gorevi gordigi
diistiniilmektedir. Fakat sozii gegen metodolojilerin neler oldugu belirtilmemistir.

Yalniz Noble ve Watson’a gére bu model “program ve kampanyalarin miisteri
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tarafindan hakkiyla finanse edilecek sosyal bilimler metodolojisi ile

Ol¢timlenecegini dngdrmektedir” (aktaran: MacNamara,2005: 15).

[lk asama olan hazirhk asamasindaki etkinlikler orgiit ici ¢abayla
gergeklestirilmekte, hazirlik degerlendirilmesiyle ilgi arastirma sirketleri mesaj
testi ve fokus grup c¢alismalar1 gibi hizmetler vermektedir ( Dozier ve Repper:
2005: 203). Bu asamada mesajlarin uygunlugu fokus grubuna dahil olan hedef
kitlelerle sinanmakta, mesajlar konsept asamasindayken tepkiler izlenmekte ve

mesajlarin okunabilirlik testleri yapilmaktadir.

Uygulama asamasinda mesajlarin dagilimi, kapsami, erisimi ve hedef kitlelerce
dikkate alimi 6l¢limlenmektedir (Cutlip vd., 1985 aktaran Dozier ve Repper: 2005:
204). Dozier ve Repper (2005:204), bu asamadaki dlgiimleri kupiir ¢aligmasi
kapsaminda yerlestirme izlemesi ¢alismalarinin yiiriitiildiigiinii ve bu ¢aligmalarin
orgilit icinde dolagtirmak gibi basitten baslayarak ikincil arastirmalarla icerik
analizleri ve ulasilan izleyici analizleri gibi karmasik analizleri kapsadigini

belirtmektedir.

Etki diizeyinde hedef kitlenin bilgi, tavir, tutum ve davranis diizeyleri
Olctlmektedir. Dozier ve Repper (2005: 206-207) bu asamadaki 6lgme araglarini
bir ¢esit deneysel ya da yar1 deneysel 6rneklem ¢aligsmalar1 olarak almaktadirlar ve
anket calismalarimin hedef kamularin farkindalik, bilgi, tutum ve davranislarini
etkileyen farkli faktorlerden ayristirilip deneysel veya yari deneysel sekilde

tasarlanmadikca bir faydasi olamayacagini1 6ne stirmektedirler.

Cutlip, Center ve Broom’a ait bu c¢alisma ile degerlendirme arastirmasinda hedef
kitle ilizerinde bilissel, duyussal ve davranigsal seviyedeki etkileri gdsterilmekte

olup sistematik bir temele yerlestirilmesi bakimindan dnemlidir.
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2.2.1.4 MACNAMARA’NIN HALKLA iLISKILERDE
DEGERLENDIRMENIN PIRAMIT MODELI / MAKRO MODELI
(1992)

MacNamara’nin Makro modeli halkla iliskiler programlarini ii¢ seviyeli piramit
ile 6zdeslestirmektedir. Bu seviyeler girdiler, ¢iktilar ve sonuclar olarak {i¢ farkli
sekilde ele alinmaktadir. Bu nedenle MacNamara Makro Modeli’nin ismini
sonradan Piramit
Modeli olarak degistirmistir. Onceki modelden farkli, biitiinliik arz eden bir siireg
gelistirebilmek icin  her bir adim i¢in uygulanilabilecek metodolojiler
onermektedir. MacNamara, bu modelin halkla iliskiler degerlendirmesinin
planlanmas1 ve yonetilmesini pratiklestiren ve ayrica iletisimi ¢ok adiml bir siireg
olarak ele aldigini belirtmektedir (Aktaran: Kitchen, 1997: 292).  Onerilen
metodolojiler arasinda diisiik maliyetli ya da hi¢ maliyeti olmayan yontemler s6z
konusudur. Bunlar (Macnamara, 2005:17):
« Ikincil veriler (var olan arastirmalar) kurum i¢inden (pazar arastirmalari, galisan
anketleri, miisteri sikayetleri verileri gibi) veya kurum disindan ( web, medya,

arastirma hizmeti veren sirketler, akademik biiltenler gibi) elde edinilebilir

* Danisma gruplari

* Online sohbet odalar1 ve diger gayri resmi geri bildirim mekanizmalar1
* Okunabilirlik testleri

+ On testler (6nerilen yayimnlarm PDF dosyalari, web sayfa modelleri, etkinlikler
icin 6nerilen programlar gibi)

* Tepki mekanizmalar (licretsiz hatlar, yarismalar, web ziyaretleri, yiiklemeler)
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Sekil 2-2 PIRAMIT MODELI

Kaynak: Theaker, 2005:421
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Piramit modeli, ii¢c 6nemli boliimden olusmaktadir. Girdiler (input), ciktilar
(output) ve sonu¢ (outcome) boliimlerinden olustugu gibi ayrica hedef Kitle
algisinin  Olgiildiigli bir dordiincii seviye olan aragiktilar (outtake) da yer
almaktadir. Girdi arastirmalar1 hedef kitle arastirmasini ve alinan sonuglar
cercevesinde mesaj tasarimi ve bu mesajlarin ulastirilabilecegi kanallar
kapsamaktadir. Hedef kitlenin ihtiyag, istek ve diisiinceleri yapilacak segimleri
etkilemektedir. Olusturulan mesajlarin sayisi, iletilen mesaj sayisi ve iletilerin
ulastig1 kisi sayisinin yan sira bu kisilerin mesajlari algilama ve anlama diizeyleri
de c¢ikt1 asamasindan hemen sonraki olan ara ¢ikti asamasi arastirmalarina
girmektedir. Tutum ve davranis degisimlerinin diizeyleri ise sonu¢ asamasinda
arastirilmaktadir. Sonugta bir iletisim programinin nihai amaci, baska bir ifade ile

basarisi davranis ve tutum degisiklikleri ile miimkiindr.

Makro Modelinin  6nemli  ozellikleri  soyle Ozetlenmektedir (Cevrimigi:
http://notoku.com/halkla-iliskiler-

degerlendirmemodelleri/#ixzz2sNoLUplQ, 04. 02. 2014).

- Iletisimi ¢ok adimli bir siire¢ olarak kabul ederek, iletisim siirecinin her
asamasinin degerlendirilmesini 6nermektedir. Ayrica farkli her adim i¢in farkl

metodolojileri gerekli kilmaktadir.

- Girdileri, ¢iktilar1 ve sonuglari ayri degerlendirmektedir. Girdilerin ve
ciktilarin  degerlendirilmesiyle potansiyel bir¢ok hatadan kaginilabilecektir.
Sonuglarin 6l¢iimlenmesi, davranis ve tutumlardaki degisimlerin nicel ve nitel

arastirmalara dayanmasindan dolay1 pahalidir.

Piramit metaforu su iki a¢idan 6nemlidir. Birincisi; piramit sekli, tabanda iletisim
planlamasi baslarken iletisim uzmanlarinin elinde degerlendirmesi gereken ¢ok
miktarda bilgiyle medya ve etkinlik acisindan genis bir yelpaze var oldugunun ve
bunlardan dogru hedef kitleye, dogru mesaji, dogru medya ile ulagtirmak igin
secim yapildiginin, en nihayetinde ise “program veya projenin zirvesi” olan

onceden belirlenmis spesifik hedeflere ulasildiginin kolayca anlagildigi genelden
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ozele giden bir daralmay:r simgelemektedir. ikinci olarak, bu sekil, kendisinin
yillarca 1srarla belirtti goriisii, yani sondan ziyade baslarken daha fazla aragtirma

yapilmasi gerektigini simgelemektedir (Macnamara, 2005: 16).

Cutlip ve Macnamara’nin modelleri 6nceki adimdan bir geri bildirim alinmadan
bir sonraki adima ge¢gmemek yoOniinde tasarlanmistir. Bu yoniiyle bigimsel ve
degerlendirme arastirmasinin birbirine entegre olmasini ve uyumlu ¢alismasini
desteklemektedir. Halkla iliskiler uzmanlarina bir rehber gorevi goren bu model

sundugu arastirma metodolojileriyle kolaylik ve pratiklik saglamaktadir.

2.2.1.5 LINDENMANN’IN  MUKAYESE STANDARTI
(YARDSTICK) MODELI (1993)

Lindenmann (1993)’nin modeli de onceden belirlenmis hedeflerle mukayeseyi
baz alan {i¢ asamadan olusmaktadir. Birinci asamada, medya izlenimleri gibi
ciktilara, ikinci asamada niceliksel ve niteliksel yontemlerden faydalanilarak
bilinirligin 6l¢iilmesi amaciyla mesajlarin hedef kitleye ulasip ulasmadigina, son
asamada ise nihai sonuclar incelenip tutum degisikligi olup olmadigina

bakilmaktadir (Theaker, 2005: 420).

ASAMA 3 | ADVANCED
(ILERI ASAMA)
Davranig

Tutum
Fikir degisimlerini dlger.

ASAMA 2 [ INTERMEDIATE

(ORTA ASAMA)
Akilda tutma

Anlama

Farkindalik

Kabullenme seviyelerini dlger.

OUTPUT ( CIKTI)

Ulasilan hedef kitle
izlenimler

Medyada yer alma oranini
olcer.

ASAMA 1

Sekil 2-3 HALKLA ILISKILER ETKILILiK MODELI

Kaynak: Lindenmann,1993; aktaran Macnamara: 2005:20
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Bu model ¢ikt1, orta ve ileri diizey olmak iizere ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik
asamada iletisim triinleri, ulagilan hedef kitle ve yansima orani arastirilmaktadir.
Ikinci asamada ise hedef kitlenin yapilan iletisime yonelik duyussal algist
sorgulanmaktadir. Son asamada ise ileri seviyede arastirma séz konusudur ve
burada istenilen davranmig, tutum ve fikir degisikliklerine ulasilip ulagilamadigi

sorgulanmaktadir.

Ciktilar, Noble ve Watson’a (1999) gore birinci seviye diisiik maliyetli ve temel
seviye olmasina ragmen “metodolojiden yoksun gayri resmi yargilamalar olan
kiipiir kirpma ya da “i¢ sesini dinleme” ydntemlerinden daha &tedir” (aktaran:
Macnamara, 2005; 19). Bu asama programin hemen sonrasinda ulasilan
sonuglardir. Orta seviyede ise programin hafizada, anlayista ve algida yaptig1 etki
degerlendirilmektedir. Baska bir ifadeyle hedef kitle bu programdan ne ¢ikarim
yapmustir (take out/ outtake) ona bakilmaktadir. Macnamara ¢ogu akademisyenin
girdi ve aninda alinan ¢iktilardan sonra bu asamayi destekledigini belirtmektedir.
Nedenini ise bir davranis, tutum veya fikir degistirmeden Once insanlarin iletilen
mesajlar1 almali, anlamal1 ve akilda tutmalar1 gerekliligi olarak vermektedir. Nobel
ve Watson bu asamanin, Michael Fairchild tarafindan aragikti (outtake) olarak da
adlandirilan dogal sonug (outgrowth) ¢iktilarini igeren bir dordiincii asamaya isaret

ettigini belirtmektedirler (Aktaran: Macnamara, 2005: 19).

Goriildugii gibi ileri seviye, hedef kitledeki davranig, tutum ve fikir agisindan
degisimleri gozlemeye yonlendirmektedir. Bu asama Macnamara’nin makro
modelindeki (outcome) sonuglarin ve Cutlip’in “etki”lerinin 6lgiildiigii asamadir.
Uzun vadeli degerler icermekte ve maliyetli olabilecek psikografik analizleri ve
gozlemsel yontemlerin kullanildigi sosyal bilimler arastirma tekniklerinin
uygulanmasini gerektirmesine ragmen uzun vadeli kampanyalarda hedef kitlenin
farkindalik, algilama ve davranis modelleri iizerine net sonuglar verebilmektedir.
Bu asama, basar1 ve etkililigin gegerli ve kapsamli bir sekilde asil olarak
Olculdiigii yer olarak goriilmektedir (Watson ve Noble, 2007: 87-88). Bu modelin,
digerlerinde oldugu gibi biligsel, duyussal ve davranissal seviyelerde dl¢ciimlemeyi

kapsadigini sdylemek miimkiindiir.
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2.2.1.6 WATSON’IN SUREKLI DEGERLENDIRME MODELI (
1997)

Watson stirekli degerlendirme modelini diger modellerin iistiine kurmustur ve
HUE ve Piramit Modelinin 6ziinde ¢ok karisik oldugunu ve gerekli geri
bildirimlerden yoksun oldugunu 6ne siirmektedir. Fakat Macnamara (2005: 20) bu
iki  modelin, aragtirma ve degerlendirme etkinliklerini zaman sirasina
sokmasindaki amacinin sadece pratik bir gorsellik oldugunu savunmakta ve
gergekte girdi, ¢ikti ve sonug¢ arastirmalarinin siirekli ve dinamik bir silirecin
parcalar1 olarak gosterdiklerini ve bu yonden bakilmasi gerektiginin altini

cizmektedir.

Watson, VanLeuven’in etki bazli (effects-based) planlama yaklagiminin halkla
iliskilere uygulanmasina ¢ok biiyiik faydalar1 oldugunu, “stirekli degerlendirme
modeli”’ne “etki” unsurlarinin eklenmesinin nedeninin bu yaklagimin halkla
iliskiler giinliik pratiginde faydali sonucglar vermesi oldugunu sdylemektedir. Bu
unsurlarin “siirekli degerlendirme modelinin tekrarlanan dongii yapisi ile birlesik
planlama ve degerlendirme tarzini destekledigini belirtmektedir (Watson ve
Nobel, 2007:100).

SUREKLI DEGERLENDIRME MODELI

/ FAVATTA
v ALK

Kararlastirilan Strateji i
Taktiksel =
Arastirma *hedeﬂerve * Secimi + Secimler * Ericilics. * Sy e

secilen etkiler we Enformelrnil\
Analizler _BA$ARMAK

Sekil 2-4 SUREKLi DEGERLENDIRME MODELI
Kaynak : Macnamara; 2005:21
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Sekil 2.4’te de goriildiigii gibi bu model arastirma ile baslayip yine arastirmanin
bir ¢esidi olan ¢ok katli resmi ve gayri resmi analizlerin her bir asamada
tekrarlanmasin1 icermektedir. Siirekli degerlendirme modeline gore arastirma
sonucunda hedefler ve yaratilmak istenen etkiler tespit edilmekte, bu tespitler
strateji se¢iminde fayda saglamakta ve strateji 1s1ginda uygulanmasi gereken
taktikler secilebilmektedir. Bu asamalar sonrasinda etkilere ulasilip analiz
yapilmaktadir. “Hayatta kalmak” ve “ basarmak™ modelin sonuglari olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Macnamara (2005: 20), bu modelin ¢ok katli resmi ve
gayri resmi analizlerden alinan geri bildirimlerle bizi modelin her bir parcasina
geri gotiirdiiglinii ve bu sayede strateji ve taktiklerimizde gerekli degisimler
sonucunda basariya ulastigimizi gosterdigini belirtmektedir. Fakat planlamaya
yapilan bu geri doniisler grafik olarak gosterilse de bunun ¢ok basit olmakla
birlikte “resmi ve gayri resmi analiz”lerin ne oldugunu hakkinda bir fikir

vermemesini de elestirmektedir.

Arastirmanin siirekli yapilmasini temel alan bu modelde, arastirmanin iki can alict
amaca, yani hayatta kalma ve basariya hizmet ettigini géstermektedir. Yapilmasi
gereken analizlerin ne olduguna dair bir fikir vermemesine ragmen isleyisteki

stirekli aragtirmanin gerekliligini vurgulamasi agisindan 6nemlidir.

2.2.1.7 BIRLESIK DEGERLENDIRME MODELI

Nobel ve Watson’in birlesik degerlendirme modelinin dnceden gelistirilmis ve
yayinlanmis modeller iizerine daha gelismis bir model liretme c¢abasi oldugu
soylemek mimkiindiir. Bu nedenle adina birlesik degerlendirme modeli
denmektedir. Model dort boliimden olusmaktadir. Dordiincii asama  diger
modellerde gegen girdi, ¢ikt1 ve sonu¢ Olgmelerinin ortasinda bulunan ara ¢ikti,

yani outtake Sl¢ilimiiniin islev kazanmasini saglamaktadir (Macnamara, 2007: 21).

Bu model girdi, ¢ikti, etki ve tesir olmak iizere dort boliimden olugmaktadir;
ayrica bu modelin dikkat cekici bir tarafi nihai sonuglar olan nihai sonug
dlgiimlerini bilissel ve davranissal olarak ikiye ayirmaktadir. ilk boliim girdi evresi

olarak adlandirilmakta ve de planlama ve hazirlik igermektedir. Ikinci asama cikt1
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evresidir, mesajlar1 ve hedeflerin olugsmasim saglamaktadir. Ugiincii ve dérdiincii
asama nihai sonu¢ Olgiimlerinin bilissel ve davramigsal seviyelerine tekabiil
etmektedir. Uciincii asama etki evresidir ve farkindalik yaratmak
amaglanmaktadir. Son asamada davranigsal sonuglar gbézlenmeye calisilmakta,
programin davraniglar tizerindeki tesiri tespit edilmeye c¢alisildigindan bu

asamanin ismi tesir evresi olarak gecmektedir.

GIRDI EVRESI
Planlama ve Hazirhik §

1.
CIKTI EVRESI

2- Mesajlar ve Hedefler
ETKI EVRESI

3' Farkindalik ve Bilgi

4 TESIR EVRESI

= Motivasyon ve Davranmislar
—, Taktiksel Geribidirim | - » Yonetim Geribildirimi

Sekil 2-5 BIRLESIK DEGERLENDIRME MODELI

Kaynak: Macnamara; 2005: 22

Watson ve Noble (2007: 92-101); birlesik degerlendirme modelinin, dnceki ii¢
seviyeli dort modelin analizinden dogdugunu bu modellerin ii¢ seviye odaklanmig
olmalarina ragmen aslinda dort farkli evreye isaret ettiklerinin altin1 ¢izmektedir.
Lindenmann modelindeki biligsel ve davranigsal etkilerinin ayrimlari, Cutlip ve
digerlerinin HUE ve MacNamara’nin makro modelinde yer verilen girdi ve
hazirlik kisimlarini modele dahil edilmistir. Ilk modeldeki girdi eksikligini ikinci

modellerdeki nihai sonuglar veya etki evrelerindeki ayrim eksikligini bdylece
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tamamladiklarint ileri slirmektedirler. Birlesik ve siirekli degerlendirme
modellerinin birbirini tamamladiginmi diisiinmektedirler; ayn1 gergeklik iizerinde

farkli bakig acilar1 sunduklarini ileri stirmektedirler.

Birlesik ve siirekli degerlendirme modellerinde asamalar ig¢in  Glgme
metodolojileri verilmemektedir. Yalniz diger modellerde oldugu gibi yine hedef

kitle tizerinde  biligsel, duyussal ve davramigsal seviyedeki etkiler

sorgulanmaktadir.
2.2.1.8 BIRLESIK KRALLIKLAR HALKLA ILIiSKIiLER
ENSTITUSU MODELI (ARASTIRMA VE

DEGERLENDIRMENIN PLANLANMA SURECI)

2001°de Birlesik Kralliklar Halkla iliskiler Enstitiisii (IPR, Institute for Public
Relations) tarafindan 42 sayfahk “Halkla Iliskiler Arastirma ve Degerlendirme
Kiti” bashig1 altinda ¢ikan el kitabinda; arastirma ve degerlendirmenin planlama
modeli yer almakta, arastirma ve degerlendirmenin planlamasini sekillendiren

adimlar ve metodolojiler anlatilmaktadir.

Denetim
Simdi neredeyiz?

Hedefleri

Belirlemek
Nereye varmak
istivoruz?

Arastirma-

Sonuglar & Degerlendirmenin

Degerlendirme Planlanma Sireci
Strateji & pla

Nasil yaptik?

Nasil vancaz?

Suregelen

.Olgiimleme
Oraya dogru
pidiyor muyuz?

Sekil 2-6 IPR MODELI
Kaynak: Macnamara; 2005: 23
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Kitapta one siiriilen bu model bes asamadan olusmaktadir (IPR, 2001):

1) Denetim (Audit): Birinci basamak denetimdir. “Simdi neredeyiz” sorusuna
cevap aranir. Program oncesinde i¢inde bulunan durumu denetlemek asil olandir;
bunu yapmak iginse elde bulunan ikincil arastirma dedigimiz teknik kullanilabilir.
Var olan veriler degerlendirilir, iletisim ve medya denetimi yapilir, girdiler bir

araya getirilir ve bir 6l¢iit nirengi noktasi (benchmark) belirlenir.

Denetim asamasi, bir anlamda durum tespiti yapma siirecidir. Iletisim programi
oncesinde ig¢inde bulunulan durumun degerlendirmesi seklinde ele almak
mimkunddr. Elde edilen verilerle bir baslangi¢ noktasi tespit etmek, varilmak
istenen noktaya ulasilip ulasilamadigini tespit etmek ve Olgme degerlendirme

yaparken 0Olgiit olarak kullanilmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

2) Hedefleri Belirlemek: Ikinci asama hedefleri belirlemekle ilgilidir. Nereye
vartlmak istendigi cevaplanmaya calisilir. Halkla iliskiler stratejik hedeflerle
uyumlu hale getirilmeye calisilir ve sonrasinda spesifik olgiilebilir halkla iligkiler

hedefleri olusturulur. Yontem olarak ¢cogunlukla 6n testler kullanilir.

Bu asamada; onceki asamada eclde edilen verilerle varilmak istenen noktalar,
kurumsal amaglara da hizmet eden halkla iliskiler hedefleri belirleyebilmektir. Bu

hedeflerin 6zellikle spesifik ve dl¢iilebilir olmasi iizerinde durulmaktadir.

3) Strateji ve Plan: Ugiincii asama strateji ve planlamay1 kapsar. Amaca nasil
ulasilacag1 belirlenmeye calisir. Bu asamada strateji belirlenir ve taktiklere karar
verilir; ayrica c¢ikti, aracikti, nihai sonug¢ seviyelerindeki Olgiimlerin nasil

yapacagina kararlagtirilir.

Belirlenen hedeflere ulasmak i¢in yapilmasi gerekenler, atilacak adimlar ve
istenen etkiyi ulasmak icin gerekli strateji bu asamada belirlenmektedir. Ayni

zamanda istenen etkinin gergeklesip gerceklesmedigini tespit etmek adina
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yapilacak O6l¢gme degerlendirme teknik ve yoOntemlerine da bu asamada karar

verilmektedir.

4) Siirekli Olgiimleme: Dérdiincii asama ise siirekli dlgiimlemeyi esas alir;
belirlenen ama¢ dogrultusunda gidilip gidilmedigine bakilir. Bunu yaparken de
medya igerik analizi, hedef kitle aragtirmalari, kamuoyu arastirmalari, goriismeler,
anketler yapilir. Satislarin incelenmesi ve satislara yonelik miisteri sorgulamalari

da tavsiye edilen teknikler arasindadir.

Olgme degerlendirmenin en énemli amaglarindan biri yapilan plan dogrultusunda
ve ulasilmak istenen hedeflere gidilip gidilmedigini tespit etmektir. Eger
uygulanan taktikler, belirlenen amag¢ ve hedefleri, alinan kararlar ve stratejiyi

desteklemiyor ise kolayca degisim yapma olanag1 saglamaktadir.

5) Sonuglar ve Degerlendirme: Besinci asama sonuglar1 ve degerlendirmeyi
kapsar. Ne yapildigi ve nasil sonuglara ulasildigi kavranmaya c¢alisilir. Bu
basamakta sonuclar degerlendirilir, deneyim ve ders cikarilir, strateji gozden
gegirilir ve de planlama, arastirma ve degerlendirme siirecine tekrar ve tekrar geri

bildirim saglanir.

Sonuncu asama ise belirlenen hedeflere ne kadar ulasildigi sorgulandigi gibi,
ayrica elde edilen verilerle bir anlayis saglanmaktadir. Alinan geri doniitler ile
onceki asamalara veri saglanir ve gerektiginde diizeltmeler yapilmasina imkan

vermektedir.

MacNamara (2005:23)’ya gore bu modelin en faydali tarafi Glgme ve
degerlendirme terimlerini birbirinden ayirmasidir; ayrica bu modelin halkla
iliskiler uzmanlarina en biiyiik katkisinin genis yelpazeli planlama ve aragtirma

metodolojisi sunmasi oldugunu 6ne stirmektedir.
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2.2.1.9 FRASER LIKELY’NIN ZIHINSEL MODELI

Halkla iligkiler literatiiriinde en sik adi1 gecen modeller yukarida inceledigimiz alti
farkli modelken bu calismada Fraser Likely’nin “zihinsel modeli”’nin de yer
almasi, halkla iliskiler uygulamasina pratiklik katmasi agisindan uygun olacaktir.
Likely (2006:1) olusturdugu iletisim performans degerlendirme tablosuyla neyin
ne zaman Olciilmesi gerektigini ve kimin hangi 6l¢limleme seviyesinde yer aldigini
gostererek hizli bir kavrayis imkani sunmaktadir. Likely bu tablo ile yapmak
istediginin her kafadan ses c¢ikan Olgme degerlendirme konusunda tekel ve
kapsamli “zihinsel modeli” olusturmak oldugunu belirtmektedir. Yani ortak bir
dil, tavir olusturmak icin ve halkla iliskiler uzmanlarinin; kendi deyimiyle
“koltuklarinin altina sikigtirip” yonetim masasina gotiirebilecekleri tiirde bir tablo
olusturdugunu belirtmekte ve bu ¢ok yonlii tablonun iletisim uzmanlarina sunacagi

faydalar1 bes madde halinde vermektedir;

1. Tam olarak neyin 6lgiilebileceginin gorsel bir kavrayisi

2. O anda olgiilenin esas olarak ne oldugunun tarifi

3. Iletisim uzmanidan gelecekte neyin, neden ve nasil dl¢iilmesi gerektigine
dair oneriler

4. Her Oneri icin tahmini bitce ve zaman tablosu

o. “Neyin, nasil ve ne zaman oOlgiilecegini segmek agisindan bir firsat- yani

tablonun isleyisi stiresince iletisim fonksiyonunun nasil sorumlu tutulacagi

uzerine karar verebilme imkani

Bu sekilde halkla iliskiler uzmanlariin yonetim kurulu ile ayn1 dili konusabilme
imkan1 sunulmaktadir. Bu tablo, halkla iliskilerin bir yonetim fonksiyonu oldugu
goriigiinii desteklemek ve yonetimle ayni dili konugmak acisindan Onemlidir.
Ayrica yonetim kurulunu, iletisim programlarmin sadece uygulamasi i¢in degil,
arastirma ve Olgme degerlendirmesine biitce ve zaman ayirma konusunda ikna
etmek adina faydalar1 oldugunu séylemek miimkiindiir. Sonugta halkla iliskilerin

reaktiften ziyade proaktif bir tavir sergilemesi halkla iliskiler uygulamalarinin
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gerekliligini rahatca gozler oniine serilebilmesini saglamaktadir. Bu da ancak ve

ancak 6l¢me degerlendirmenin uygulanmasi ile gergeklesmektedir.

Likely bu performans degerlendirme oOlglim tablosu ile “nasil” Olgiip

degerlendirmek gerekir sorusundan cok “neyi” olglip degerlendirmek gerekirin

cevabini vermektedir.

PERFORMANS DEGERLENDIRME TABLOSU
ROL
ETKINLIK ETKI MALIYET
ETKINLIGI
GENEL MUDUR Stratejik Yonetim Konumlandirma Etkinlik ve
* Kurum * itibar etki
¢ Para/kaynak kullanimi ® Marka esitligi b!gumlle':i_
PR ® Planlama/ strateji olusumu e dliskiler birlestirilir
KONUMLANDIRMA
(OUTGROWTHS) ® Siirekli 6grenme/ gelisim ¢ Liderlik
® Miisteri iliskisi
MUDUR Proje yonetimi iletisim etkileri Etkinlik ve
¢ kaynaklarin ayristirilmasi ¢ farkindalik ?tkli_ )
= o,
PROGRAM miisteri servisi kavrama
(OUTCOMES) * algilar
® tavir / goriisler
® davraniglar
TEKNISYEN Girdiler/ Uretim Ciktilar (outputs) Etkinlik ve
(inputs/ throughput) * iiretilmis etki
* Siireg kalitesi o dagtilmis Sleumleri
PR * Gorev zaman cizelgesi * ulagim/kapsama/derleme birlestirilir
URUN ® Asamazaman ¢izelgesi Sonug (Outtakes)
(OUTPUTS) ] L
* Maliyet * cekicilik
o verimlilik * ilgi
¢ hatirlama/zihinde
® tutma/cevap

Tablo 2.4: Likely Performans Degerlendirme Tablosu

Kaynak: Likely, 2006: 3.

Tabloda halkla iliskiler iirlinii, programi ve konumlandirmasi seklinde ii¢ boliim

yer almaktadir ve her seviye asagi yukari su rollere karsilik gelmektedir.

¢ iletigim tirliniiniin tiretiminden sorumlu olan teknisyen
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¢ iletisim programi, kampanyas1 ve ya planinin yonetilmesinden ve i¢ miisteri ile
iletisimi yonetiminden sorumlu olan yonetici
¢ iletisim fonksiyonunun biitiin olarak yonetimi ve kurumun konumlandirilma

stirecinin yonetiminden sorumlu olan st yonetici

Likely’nin tablosunda en 6nemli unsurlardan biri uygulanan iletisimi asamalara
ayirarak her bir asama i¢in farkli konumlardaki kisilerin sorumlu tutuldugunu
gostermesidir. Boylece gorev tanimlart netlesmekte ve sorumluluklar tanzim
edilmektedir. Uriin, program ve konumlandirma asamalar1 yapilan etkinlik, elde
edilen etkiler ve maliyet etkinligi altinda {i¢ farkli degerlendirme siirecine tabi
tutulmaktadir. Kisiler, her bir degerlendirme asamasinda verilen maddelerden
sorumludur ve bu tablo ile kolayca hedef belirleyebilmekte ve strateji

olusturabilmektedirler.

Ik seviyede, iletisim iiriinleri yer almaktadir. Bu asamadan sorumlu olan kisi
iletisim triinlerinin tiretilme siireci ve hedef kitle tizerinde algilanisindan sorumlu
tutulmaktadir, yani iiriinlerin sunulmasindan hemen sonra yaratilan etki, begeni,
hatirda kalma orani1 dl¢iiliip degerlendirilerek iiriiniin ilk etkisini takip etmektedir.

Kisaca iiriin ve iiretiminden sorumlu kisi iletisim teknisyeni olarak verilmektedir.

Birinci seviyedeki iletisim iirlinleri- medya yayinlari, gazeteler, konferanslar, 6zel
etkinlikler, yillik raporlar, web yayinlari- iletisim girisimlerinin yap1 taslar1 iseler
de basarabilecekleri etkiler sinirli olmaktadir. Giinliik hayatta insanlar kendilerine
iletilen cogu mesaj arasindan rasyonel secimler yaptiklar1 igin tek bir iirline
entegre edilmis bir mesajin istenilen sonucu dogurmasi ¢ok nadir goriilmekte; bu
yiizden ayni mesajin bir iiriinle degil triin dizisi ile verilmesi gerekmektedir.
Iletisim programi ayn1 hedef kitleye, ayn1 mesaj ile hitap eden bir iiriin dizisinden
olugsmaktadir. Farkli iletisim etkileri program diizeyinde degerlendirilmektedir. Bu
etkiler iletisim planinda belirtilen amaglardir ve de ikinci seviyede yer almaktadir

(Likely, 2006 3).
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Ikinci seviyede ise kurum miidiirii, yani ydnetici, iletisim stratejisi dahilinde
gerceklestirilen birden fazla iletisim {irliniiniin bir araya getirilerek olusturdugu
iletisim programlarindan sorumlu tutulmaktadir ki her bir iletigim iiriiniiniin kurum
stratejisi ve isletme amaclari dogrultusunda uyumlu olmasi gerekmektedir. Bu
programlarin gergeklestirilmesi i¢in gerekli olanlarin tedarik edilmesi, kaynaklarin
ayristirilmasit  yoneticinin gorev tanimlar1 arasinda yer almaktadir. Programin
etkisinin hedef kitlenin farkindalik, algi, tavir ve goriisler seviyesinde Olgiilmesi

gerektigi gosterilmektedir.

Ugiincii seviyede ise kurum stratejisi ve isletme amaglarindan sorumlu olan genel
miidiir yer almaktadir. Kurum stratejisi ve amaclarinin olusturulmasindan sorumlu
tutulmaktadir. Burada oOlgiilmesi gereken degerleri kurum- hedef kitle arasindaki
iliski, itibar, marka esitligi ve liderlik gibi list diizey seviyesinde kiimiilatif
degerler olarak degerlendirmek miimkiindiir. Bu seviye, gore konumlandirma

seviyesidir ve iletisim programlarimin yarattigi kiimiilatif etki olarak algilamak

mimkunddr (Likely, 2006: 3).

2.2.2 ILETISIM PROGRAMLARININ OLCULMESI

Halkla iligkiler uygulayicilarinin yapmalar1 gereken yonetim ve hedef kitle
arasindaki iletisimi kurmak ise iletisim silirecinin unsurlarini iyi bilmeleri

gerekmektedir, ¢iinkii halkla iligkiler iletisim ¢abalarinin biitiinii demektir.

Harold D. Laswell’in (1948, 37-51) iletisimi tamimlarken “eger Kim neyi,
kime,nasil, ve hangi etki ile s6yledigini ¢6zebilirsen, iletisimlerin nasil isledigini
anlamakta uzun bir yol kat etmis olursun” climlesi ile iletisim siirecinin
unsurlarin1  agiga ¢ikarmaktadir (aktaran: Lindenmann, 2006:3). Harold D.
Laswell’in iletisim modelindeki bu 6nemli unsurlardan “kim” sorusunun bilginin
kaynagina, “ne” sorusunun iletilen mesaja, “kime” unsurunun hedef kitleye veya

mesajiizin hedef alicisina, “nasil” sorusunun sectiginiz iletisim aracina ve “hangi
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etki ile” sorusunun ise iletisim cabalariniz sonucunda ulasilan sonuglara tekabiil

ettigetmektedir (Lindenmann, 2006: 3).

Halkla iligkiler uzmanlar iletisim programlarindaki planlamalar1 yaparken bu
unsurlar tizerinde durup, arastirmalarin1 yaptiktan sonra 6lgme ve degerlendirme
ile kurum amaglarini temel alarak koyduklar1 belirli iletisim hedeflerine ulasip

ulasamadiklarin1 gérmektedirler.

Wilcox, Ault ve Agee’e (1995) gore 6lgme degerlendirme, bir programin ve
sonuglarmin sistematik olarak degerlendirilmesi anlamina gelmektedir. Miisteri,
yonetim- ve de kendilerine, hesap verebilmek igin bir arag¢ olarak kullanilmaktadir
(Aktaran: Vlastelica, Cicvari¢ ve Kosti¢, 2005: 3). Ol¢me degerlendirme net bir
sekilde tanimlanmis basar1 Ol¢iimleri ve planlama siireci boyunca belirlenmis
birtakim hedefler gerektirmektedir. Farkli metodoloji ve teknolojiler kullanarak
devamli yapilan bir tiir nitelik ve niceliksel kontrol ve siireklilik arz eden bir

prosedir olarak algilanmasi gerekmektedir (Vlastelica, Cicvari¢ ve Kosti¢,2005:3)

Broom ve Dozier’e (Aktaran: Dozier ve Ehling, 2005: 190) gore, halkla iliskiler
programlarinin kanitlanabilir bir etkisi olup olmadigi sorusu Ornek bazinda
cevaplanmasi gerekmektedir. Bunu yapabilmek i¢inse halkla iligkiler uzmanlarinin
her halkla iligkiler programina test dncesi ve test- sonrasi dlgiitler ilave etmekleri
lazim gelmektedir. Ayrica Broom ve Dozier, her halkla iliskiler programinin bir
saha aragtirmasi oldugunu belirtirken iletisim programlarinin sorunun ele alinig
bicimi oldugunu, bilgi, tutumlar ve /veya davraniglarin ise sonu¢ oldugunu

belirtmektedirler.

Halkla iliskilerin stratejik yoOnetim fonksiyonu olmasi halkla iligkiler
faaliyetlerinin sonuglarinin Glgiilmesini  ve degerlendirilmesini beraberinde
getirmektedir.  Halkla iligkilerin  stratejik  yOnetim  fonksiyonu olarak
kavramsallastirmasinin  ardinda arastirma gelenegi yatmaktadir. 1960’larda
durumsal teori gelistirilmis, daha sonra organizasyon teorisi halkla iligkilere
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uygulanmis, simetrik halkla iligkiler modeli ortaya konmus ve iletisim programlari
degerlendirmesi bunu takip etmistir. Biitiin bunlar aragtirma geleneginin kilometre
taslar1 olarak gosterilmektedir. 1985°te baslayan “mukemmellik (the excellence)”
calismasi ise bu kilometre taglarini bir araya getirerek bir teorik yap1 olusturmus
ve halkla iligkilerin stratejik yonetimde rolii ve kurum igin stratejik kitlelerle

iletisim ve iligkinin de lizerine odaklanmuistir.

Stratejik halkla iliskiler organizasyonun iliski gelistirme ihtiyacinda oldugu
stratejik gruplarin  belirlenmesi bu gruplarla iliski kurmak i¢in iletisim
programlarinin planlanmasi, uygulamasini ve bunlarin degerlendirmesini uzun
vade ile iliskilerin 6lgme ve degerlendirilmesini icermektedir. Ote yandan iletisim
programlar1 ve etkinliklerinin 6l¢iilmesi ve degerlendirilmesi ile kisa vadede bu
programlarin hedef gruplarin tutum ve davranislarini nasil etkiledigi bilgisine
ulasilmaktadir. Amaglarin1 belirleyen ve iletisim programlarinin kisa vadeli
sonuglarmi 6lgen halkla iliskiler departmanlar1 hedef gruplar ve uzun vadeli iliski
kurmada daha basarili olma potansiyeli tagimaktadirlar. Hedef gruplariyla etkin
bicimde iletisim kuran organizasyonlarin onlarla daha iyi iliskiler gelistirmesi
organizasyon yoOnetimi ve hedef gruplar arasinda bir anlayis olusmasi ve
birbirlerini ¢ikarlar1 aleyhine sonuglar yaratacak sekilde davranmaktan kag¢inma

egiliminde olduklar1 goriilmektedir (Hon ve Grunig, 1999: 10).

Halkla iligkiler programlar1 sonunda elde edilen sonucglar1 Olgme ve
degerlendirme, bir yandan uzun vadede iligkilerin 6l¢gme ve degerlendirmesini
diger yandan da kisa ve orta vadede program ve etkinliklerin sonuglar1 ¢ikti,
aracikti, nihai sonug¢ diizeylerinde Olgme ve degerlendirmeyi kapsamaktadir.
Olgme ve degerlendirme yapilirken birinci kosul amag¢ ve hedeflerin c¢oklu
bicimde belirlenmis ve 6l¢iilebilir olmasi olarak karsimiza ¢ikmaktir. Etkin halkla
iliskiler gerceklestirmek, diger bir deyisle bir organizasyonun hedef izleyici
kitlelere yonelik iletisim faaliyetlerinin yonetimini gergeklestirmek icin halkla
iligkiler programinin her bir bileseni tek tek cok agik bir bicimde tanimlanmasi

gerekmektedir. Halkla iligkiler amaglarinin is amaglart ile paralel olmasini
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saglamak Onem arz etmekte, bunun icin halkla iliskiler departmaninin amaglari
organizasyonun stratejik planinda kurumsal amaglarla diger is birimlerinin
fonksiyonel ve genel amagclariyla iligskilendirilmesi gerekmektedir. Halkla
iligkilerin sayginligint kazanmasi ve stratejik olarak etkinliginin artmasi {ist
yonetimde yer almasi ile gergeklesebilmektedir, bunu gergeklestirmek igin
Olciilebilir amaclar koyulmasi ve bunlara ulasildiginin gosterilmesi bir gereklilik
arz etmektedir. Biitiin arastirma programlarinda oldugu gibi halkla iligkiler
programlarinin 6lgme ve degerlendirmesinde de ilk adim net bigimde tanimlanmis
hedefler ve amaclar belirlemek ve bunlarin oOlgiilebilir olmasini saglamaktir.
Halkla iliskiler faaliyetlerinin ve programlarmin elde edebilecegi sonuclar ise
cikti, ara c¢ikti ve nihai sonuglar (output, outtake ve outcome) olarak

tanimlanmaktadir (Paine, Draper, Jeffrey, 2008: 4-5).

Bir halkla iligkiler program ve etkinliklerini degerlendirmenin bes temel bileseni

bulunmaktadir, bunlar (Lindeman, 2003):

« Olgiilebilir spesifik halkla iliskiler amag ve hedefleri saptamak
* Ciktilar1 (Output) Olgme (kisa vadeli sonuclar; mesela, bir etkinlik Uzerine

yapilan medya raporlamasi)

* Aragiktilar (Outtake) Olgme (PR kampanyasi tamamlandiktan sonra hedef kitle
farkindalig)

* Nihai Sonuglar1 (outcome) Olgme kamuoyunda degisim)

« Isletme ve/veya kurumsal Sonuglar1 Olgme

Uzun siireli iligkilerin ve karsilikli iyi niyetin temellerini atan halkla iligkiler
program ve etkinliklerini planl bir sekilde degerlendirmeye tabi tutmak stratejik
halkla iligkiler yonetimi ve halkla iligkilerde miimkemmellik anlayisinadan
dogmaktadir. Uzun vadeli sonuglar elde etmek i¢in halkla iligskilerde planl ve
diizenli bir sekilde uygulanan bu program ve etkinliklerden elde edilen sonuglarin
degerlendirilmesi kurum ve hedef kitlesi arasindaki iligskinin kalitesini yiikseltecek

bir anlayis ve i¢gérii sunmaktadir ve bu agidan biiyiilk 6nem arz etmektedir.
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Yukarda belirtildigi gibi bu degerlendirme siirecinin de kendi iginde plani
bulunmakta ve bu plan c¢ergevesinde Olgiilmesi gereken bilesenlerin
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu bilesenler bir sonraki boliimde maddeler

halinde incelenecektir.

2.2.2.1 HALKLA ILISKILER KAMPANYA/ PROGRAM
AMACLARININ OZELLIKLERI

Programlar degerlendirilirken “Belirli bir program, etkinlik, stratejinin hedef ya
da amagclart nelerdir?” sorusu cevaplanmasi gereken ilk soru olarak karsimiza
cikmaktadir. Program ya da faaliyetlerin tam olarak neyi basarip basaramadig:
belirlenen hedef ya da amaglara ne derece ulasilip ulasilamadigr gore
anlasilacaktir. Halkla iligkiler hedef amaglarin1 belirlerken etkin halkla iligkiler
gerceklestirmek diger bir deyisle bir organizasyon hedef izleyici kitlelere yonelik
iletisim faaliyetlerini tiimiiniin ydnetimini gergeklestirmek i¢in halkla iliskiler
programi her bir bileseninin her bir 6gesinin ¢ok agik bir bicimde tanimlanmasi
gerekmektedir. Neyin degerlendireceginin tam olarak belirlenmesi gerekmektedir.
Boylece en biiyiikk iletisim yatirimlarimin hangi alana yapilacagina karar
verilebilmekte ve diger sorumluluklarla birlikte O6lgme ve degerlendirme
sorumlulugunu kolayca yerine getirmis olup alinan dersler bagka alanlarda da

uygulanilabilmektedir (Asibey vd., 2008: 4).

Olcllebilir hedefler belirlemenin 6nemini, Barlow ve Hon (1993, 8) aksi
oldugunda neler yasanabilecegini Orneklendirerek vermektedirler; “Hedefleri
belirlemenin ve degerlendirme yapmanin zamanla bastan savma ve diizensiz hal
aldigr bir siirecte, (kurumsal iletisimde) personel ve etkinlikler yoniinden
kiigiilmeler goriildiigii gézlenmistir. Hon (1998, 118) ise “...bir iletisim uzmani-
bir petrol sirketinin kamu iligkileri danigmani- departmaninin 6nceden belirlenmis
hedef ve amaglar1 olmadigini belirtti. Kurumundaki kurumsal iliskilerde ciddi
anlamda kiicliltmeye gidilirken, kurumundaki birimlerin kamu iligkilerindeki

hedefleri izlemede biiyiikk tutarsizliklar yasadigin1 sdyledi.” seklinde bir
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orneklendirme ile hedef hakkindaki yorumuna ve bu yaklagim sonucunda neler

olduguna dikkat cekmektedir.

Anderson, Hadely, Rockland ve Weiner (2009: 6-9), program hedefleri

belirlenirken dikkat edilmesi gereken unsurlar su sekilde maddelere ayirmaktadir;

a) Hedefler anlamli, makul ve niceliksel olmahdir: Hedefleri dizgin
saptayabilmek i¢in halkla iligkiler faaliyetinin {irettigi ii¢ tip sonuca iligkin bir
anlayisa sahip olunmasi gerekmektedir. Medya yansimasina yol acan basin
biiltenleri, ulasilan izleyici sayisi, baglik ya da spotta ¢ikma, sirket sdzciilerinin
konugmalarina yapilan atiflar, konusmalardan alintilar gibi sonuglar c¢iktilari
(output); farkindalik, tutum, anlayis, tercih ve davranis seklinde varilan noktalar
nihai sonucu (outcome); artan satig rakamlari, diisen maliyetler artan hisse fiyati
gibi organizasyon hedeflerine ve amaglarina dogrudan katkida bulunanlar ise
yanstyan, bagka bir ifade ile isletme sonuglarini (business results) olusturmaktadir
(Anderson, Hadely, Rockland ve Weiner, 2009:6). Bu (¢ tip sonucun birinci
seviyesini ¢iktilar olusturmakta, bir ileri sonug diizeyi olan ikinci seviyedeki nihai
sonuca ise ¢iktilarin neticesinde ulasilmaktadir. Ugiincii diizey sonuglara ise ¢ikti

ve outcome neticesinde ulasilmaktadir.

b) Halkla iliskiler amac¢larinin anlamh olmasi icin kurum amagclariyla
bagdastirillmas1 gerekmektedir: Amaclar cabalarin yoneldigi en son hedefi
simgelemektedirler. “Iletisim uygulamalarinda uzun soluklu olarak neler elde
edilmek isteniyor?” sorusunun cevaplanmasi gerekmektedir.  Amag ideal
sonuctur- kurumun bir toplum, bolge veya sektorde basarmayr amagladigi gelisme
olarak da tanimlamak miimkiindiir. Amaglar kurumlarin 5 veya 10 yillik kalkinma
planlarini gostermekte ve kurum misyonunu ve degisim standartlarini yansitmasi
gerekmektedir. Gerek spesifik bir iletisim planina gore belirlenmis bir amag olsun
gerekse kurumsal amaglardan biri olsun belirlenen amag, basarida esas olan

degerlendirmeyi gdstermektedir. Iletisim programmm unsurlar1 bu amaci
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gerceklestirmeye yonelik olmast gerekmekte c¢ilinkii bu aym1 zamanda

degerlendirme olan yaklagimi da etkilemektedir (Asibey vd., 2008: 6).

Halkla iliskiler amaglarini olusturmadan once isletme amaglari anlagilmali bir
rehber olarak isletme amaglarindan yararlanilmasi 6nem arz etmektedir.
Organizasyonlar 1 yillik 3 yillik planlar yapmaktadirlar ve bu planlar, planlarin
sonuglanan amagclar1 ve stratejileri planlama zamani icinde degisebilmektedir.
Halkla iligkiler amaglarina olusturmaya, organizasyon is amaglarini netlestirmeye,
ortaya koymaya yarayan olabildigince ¢ok dahili arastirma yaparak baslamak

gerekmektedir.

Halkla iligkiler amaglarin1 is amaglar1 ile paralel olmasini saglamanin yolu ii¢
diizeyde olusmaktadir (Anderson, Hadely, Rockland ve Weiner, 2009: 7);

. Halkla iliskiler departmaninin amaglari organizasyon stratejik planinda
kurumsal amaglar ile baglantilandirilmaktadir

. Halkla iligkiler fonksiyonu amaglari organizasyonun diger i birimlerinin

fonksiyonel amaglariyla -insan kaynaklarinin ¢alisan iliskileri, pazarlama ve diger

operasyonel  birimlerin miisteri iliskileri, finansin yatirimci
iligkileri ile- baglantilandirilmaktadir.
. Halkla iliskiler kampanya program amaglar1 insan kaynaklar1 pazarlama

veya finansin amaglariyla baglantilandirilmaktadir.

C) Hedef ve amaclarin makul olabilmesi icin yapilacak arastirmalarda
fikir birligine varilmas1 gerekmektedir: Halkla iliskilerin etkin olmasi igin,
halkla iligkiler amaglarini belirleme siirecinde yer alan herkesin bir halkla iligkiler
programinin belirli kaynaklar ve belirli bir zamanda neyi basarabilecegi
konusunda ger¢ekci olmasi gerekmektedir. Bunun igin ¢esitli referans verilerine
bagvurulabilmekte halkla iliskiler Orgiitlenmeleri, dernekleri veri kaynagi
olabilmektedir. Cesitli derneklerce diizenlenen yarismalar en iyi secerken,
program bilitceleri, amaclar, sonuglar gibi bazi 6zel bilgileri de saglamaktadirlar.

Programi1 degerlendirmede, halkla iligkiler arastirmasi yapan bir firma ile
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calisiliyorsa, bu firma da bazi referans verileri saglayabilmektedir. Organizasyon
yoneticileri ile yapilan goriismeler ve bu goriismelerde fikirlerin toplanmast;
bunlarin, g¢evre analizinde Ogrenilen sonuglarla karsilastirmasi; bu bilgilerin
sentezlenerek, amac olusturmada yol gostermesi i¢in st diizey ydnetimle
paylasilmas1 makul amaglar belirlemede izlenmesi gereken adimlar olarak ortaya

cikmaktadir (Anderson, Hadely, Rockland ve Weiner, 2009: 8).

d) Amaclarin niceliksel olmasi icin detaylara inmek gerekmektedir:
Olgiilebilir hedefler, amaglar bagsarmaya dogru giden yolda ilerlemeyi 6lgen belli
araliklarla konulmus kilometre taslari olarak algilanabilir. Donna Colleti (2002:
2)’ye gore hedeflerin; istenilen iletisime veya davranigsal sonuca yonelik olmasi,
davranigsal sonucun izlenecegi hedef kitle veya kitleleri net olarak atamasi, basari
veya basariya erisme diizeyini belirlemesi ve elde edilmeye calisilan basarinin
hangi zaman dilimi i¢inde gerceklesmesi gerektigini net olarak kararlastirmasi

gerekmektedir.

Amacin niceliksel olabilmesi i¢in ne, kim, ne kadar ve ne zaman sorularina cevap
verebilmesi saglanmalidir bununla birlikte “Ne” sorusu, istenen ¢ikt1 veya sonucu
belirlemekte, “Kim” sorusu, bir veya birka¢ izleyici kitlenin belirlenmesi ifade
etmekte, ‘“Ne kadar” sorusu basarili olmak i¢in ne Olgekte bir degisimin
amaglandigini gostermektedir. Ne zaman sorusu, amaca ulasilacak zaman dilimini
belirlemektedir. Bunun da Otesinde amagclar; ¢ikti, sonu¢ (outcome) ve/veya

isletme sonucu (business results) olarak 6lgtlebilmektedir.

Cutlip, Center ve Broom (1985)’a gore program amaclar1 soyut, genellestirilmis
son durumlar olarak verilmektedir ve Broom ve Dozier’e gore, program etkisinin
Ol¢iimiinde kullanilabilmesi i¢in, bir amacin etkilemek istedigi hedef Kkitleyi,
beklenen degisikligin dogasini, ulasmak istedigi bilgi, tutum veya davranisi,
istenen degisikligin biiyiikliigiinii, amaca ulagsmak i¢in bir hedef tarihini agikc¢a

belirtmesi gerekmektedir (aktaran: Dozier ve Ehling, 2005:177).
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Ketchum Global Arastirma & Analitik kurumun yayinlamis oldugu “Halkla
Iliskilerde Ol¢me Degerlendirmenin Ilkeleri” (2012) adli beyaz kitapta David
Rockland yerinde net amaglar belirlemenin tam olarak neyi basarmak istenildigini
anlamanin ve 6l¢gmenin 6nemli bilesenler oldugunu belirtmekle birlikte amaglarin

spesifik olmasi ve asagidaki 6geleri hesaba katmasi gerektigi vurgulamaktadir.

ERISIM FARKIN KAVRAMA DAVRANIS
DALIK

Sekil 2-7 SPESiFIK AMACLARI BELIRLEMEK iCiN GEREKLi OGELER

Kaynak:Cevrimici:http://www.ketchum.com/sites/default/files/principles_of _pr_m
easurement_0.pdf, 13.03 2013.

Anderson, Hadely, Rockland ve Weiner (2009: 12), David Rockland tarafindan

One siirtilen bu yaklagimi asagidaki gibi 6rneklendirmektedirler:

* Ornek olarak ¢ikt1 (output) dikkate alinirsa amag sdyle ifade edilebilmektedir;

Izlenme: Haziran 2009 sonunda kampanya sonuglarin ortaya koyacak sekilde
ulusal basili medyada radyo ve televizyon kanallarinda yapilacak 200 yer alma ile

10 milyon izlenme yaratmak amaglanmaktadir.

Erisim: Mali yilin ikinci ¢eyregin sonunda, yani Haziran 2009'da basta gelen 20
hedef pazarda yer alarak kayith diyetisyen ve beslenme uzmanlarinin %35'ine

liderlik mesajlariyla ulasmak amaglanmaktadir.

* Ornek olarak sonug (outcome) dikkate aliirsa amag soyle ifade edilmelidir:

Farkindalik: 24- 35 yas araligindaki kadinlarda temizleyici gii¢ konusundaki
farkindalik oranininin  ylizde 20’den bu yil yiizde elliye c¢ikarilmasi

hedeflenmektedir.
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Kavrama: Kasim aymdaki kampanyanin sonunda sigortali yetiskinlerin yiizde
75’inde sigorta fiyatlandirma modelleri konusunda bir anlayis olusturmak

hedeflenmektedir

Tutum: Yilin sonunda, miisterilerin yiizde 10’unu banka komisyonlarinin kabul

edilebilir olduguna ikna etmek amaglanmaktadir.

Davranis: Bu yildan gelecek yila kadar, bizim markamizi arkadaglarina veya
ailesine tavsiye eden sigortali miisterilerimizin oranimi yiizde 15 ten yiizde 25°e

¢ikarmak hedeflenmektedir.

» Ornek olarak is sonuglar1 / yatirim getirisi dikkate alinarak amag sdyle ifade
edilmelidir:

- Gegen yila nazaran bu sene %10 daha fazla ¢alisan1 elde tutmak
amaglanmaktadir.

- Halkla iligkilere atfedilen satig artiginin yeni yilda 1 milyon dolara ulagmasi
amaglanmaktadir.

- Iginde bulundugumuz sezon boyunca muallakta kalan dizenleyici faaliyetler

iizerinde onay saglamak amaglanmaktadir.

e) Varsayimlarla degil, arastirma ile hedef ve amaclarin belirlenmesi
gerekmektedir: Organizasyonun bulundugu mevcut is ortamini, g¢evresini
degerlendirmek ve amaglar1 belirlerken yeterli bilgiyi toplamak icin aragtirma
yapmak zorunluluk haline gelmistir. ilk arastirmanin dncelikli program hedeflerini
temel almasi gerekmektedir. "Mevcut ortam ya da ¢evre nedir bu cevrede yada
ortamda yerimiz nedir? Niye boyle bir yerimiz var? Bu bdyle devam edecek gibi
gorliniiyor mu? Performansimizi iyilestirmek i¢in neyi bilmeye ihtiyacimiz var?"
gibi temel sorulara cevap vermek amaciyla arastirmaya baslamak onerilmektedir.
Aragtirmanin halkla iliskiler ekibiyle ve yonetim ile paylasilmasi i¢inde bulunulan
cevrenin daha iyi anlasilmasin1 ve daha iyi planlama yapilmasii beraberinde
getirmektedir. Mevcut ortamla ilgili 6lgller- pazarlama ve halkla iliskiler niceligi
ve kalitesi, farkindalik, tutum ve davranislarin mevcut diizeyleri- programlama
siirecinin basinda amaclar1 belirlerken yararlanilacak Olgiitler olarak ortaya
cikmaktadir. Program devam ederken ilerleyen siirecin oOlgiimlenmesi ve

121



sonlandiginda da performansin degerlendirilmesi gerekmektedir (Anderson,

Hadely, Rockland ve Weiner, 2009: 13).

Amaglarin eyleme yonelik oldugunu akilda tutarak taktikler ve amagclar1 birbirine
karistirmamak gerektiginin de altin1 ¢izmek gerekmektedir. "Biilten gonderme" ya
da "etkinlik diizenleme" bir amaci1 gergeklestirirken yararlanilan araclar ya da
taktikler olarak tanimlanmaktadirlar. Amaglarin sonucu vurgulamasi ve ¢iktilari,
sonuglart ya da is sonuglarini belirlemesi gerekmektedir. Grunig ve Hunt (1984,
116-117) amaglar1 programlarin ulagsmaya calistigi genellestirilmis son durumlar
olarak almaktadirlar ve bunlarin hemen her zaman dogrudan dogruya
Olciilemeyecek kadar soyut oldugunu diisiinmektedirler. Program hedeflerini daha
spesifik oldugunu sdylemek miimkiindiir ve hedeflere ulagsmadaki basar1 ya da
basarisizliklar Slgiilebilmektedir. Bir amaca mantiksal olarak baglanan program
hedeflerine ulasarak, o amacin ger¢eklestigine hedefler {izerinden karar
verilebilmektedir. Organizasyon is amaclarin1 ve halkla iligkiler amaclarinin
bunlarla nasil iliskilendirildigi ortaya koyduktan sonra, iist yonetimle bu ii¢ amag
kategorisini paylasmak ve onlarin da ¢ikti, sonug ve is sonuglarina iliskin amaglari
benimsemelerini saglamak gerekmektedir ve bu konuda fikir birligi saglanmasi
daha saglikli sonuclar edinmeye yardime1 olmaktadir. Belirsiz hedeflerle ¢calismak
beraberinde basarisizlifin kanitlanmasin1 da beraberinde getirmekte ve basarinin
gosterilebilme imkanini1 engellemektedir. Halkla iligkilerin sayginlik kazanmasi ve
stratejik olarak etkinliginin artmasi i¢in is amaglar1 ile bagdastirilmis olgiilebilir

amaclar koymak ve bunlara ulasildigini gostermek énem arz etmektedir.

2.2.2.2 CIKTI, ARA CIKTI, NiHAi SONUC VE ISLETME
SONUCLARI OLCUMLERI

a) Cikti (outputs) ol¢iimleri:

Ciktilari, bir halkla iliskiler programi veya etkinliginden hemen sonra elde edilen
sonuglar olarak tanimlamak miimkiindiir. Bir organizasyonun kendisini dis
diinyaya ne derece sundugunu ifade etmektedir. Medyada c¢ikan makaleler,

haberler ya da diger yer almalarin toplam sayisi, bu materyalin ulastig1 kisileri
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ifade eden toplam izlenme sayisi, ayn1 zamanda medyada yer alan biitiin igerigin
degerlendirilmesini igermektedir. Medya igerik analizi medya ¢iktilarin1 6lgmede
kullanilan birincil yontemlerden biri olarak ele alinmaktadir (Lindemann, 2003:
6). Rockland’e (2012) gore ¢ikt1 dlgiimii erisim ve igerikle ilgilidir ve kurulan
baglanti ve yansima dilizeyini vermektedir, medya ve kullanilan kanallar
tizerindeki etkinin Ol¢limii olarak ele alinmaktadir. Okuyucu irtibatlari,
gazetecilerin konuya yonelik arastirmalari, ton, ziyaret sayisi, One c¢ikma ve
mesajin yaptigi etki tizerinde durulmasi gerekmektedir
(https://www.ketchum.com/sites/default/files/principles_of pr_measurement_0.pd
f, 13.03.2013).

Ote yandan medya iliskileri disinda cikt1 olarak degerlendirilebilecek olanlar
arasinda beyaz kitap, konusma davetleri, bir konugmacinin konusmasinin kag kere
alint1 yapildigi, spesifik mesajlar ya da dnemli bir konuya iliskin spesifik bir
konusma yer almaktadir. Ciktilar ayni1 zamanda bir etkinligin, dogrudan postalama
kampanyasimin degerlendirilmesi, bir etkinlige katilan kisi sayisi, CEO'sunun
basin toplantisindaki performansi ya da bir brosiir ya da kitap¢igin igeriginin
gorinimi olabilir. Her durumda ¢iktilarin niteligi ve niceligi Olgiilebilir ve
degerlendirilebilir. Medya igerik agisindan, bir etkinligin katilimcilarinin dogru
kisiler olup olmadig1 agisindan, brosiir veya kitapgik gorsel cazibesi ve zenginligi
acisindan degerlendirilebilmektedir. Ciktilar1 6lgmede kullanilan birgok arag ve
teknik bulunmaktadir ancak ¢iktilar1 6l¢gmede siklikla kullanilan ara¢ ve teknikler;
medya icerik analizi, siber uzay analizi, gosteri ve etkinlik 6lcimi ve kamuoyu

yoklamasi olarak ele alinmaktadir (Lindenmann, 2003: 9-12).

b) Aracikt (Outtakes) Olciimleri

Walter K. Lindenmann (2003: 6-7) halkla iliskilerde aragikti 8lcimunin; hedef
izleyici gruplarin onlara yoneltilen mesajlar1 alip almadiklarini, bu mesajlara
dikkatlerini yoneltip yoneltmediklerini, anlayip anlamadiklarini ve bu mesajlari
zihinlerinde tutup tutmadiklarini  ve herhangi bir sekilde hatirlayip

hatirlamadiklarin1 ortaya koydugunu belirtmektedir. Aragikti, Ol¢limiiniin ilk
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asamasinin begeni olusturdugunu sdylemektedir. Halkla iligkiler programi veya
caligmasi, yaratict tasarim Ogeleri begeniyle karsilandi mi1 sorular1 bu asamada
yanitlanmaya calisilmaktadir. ikinci asama anlama ile alakali olmakla birlikte
yayilan mesajlar hedeflenen alicilara bir sey ifade ediyor mu, mesaj hedef kitlesine
olusturan kisiler bu mesajlar1 desifre edebiliyor ve dogru baglamda anliyorlar m1
sorularm yanitlar1 bu ikinci asamada bulunmaktadir. Ugiincii asama ise mesajin
akilda tutulmasi1 ve hatirlanmasini icermektedir. Brosiirler, kitapgiklar ve ilgili
halkla iliskiler program ve aktivitelerinde sunulan mesajlarin hedef alicinin
tizerinde yeterli etkiyi yapip yapmadigi, bu mesajlarin hatirlanip hatirlanmadigi bu
asamada Olgiilmektedir. Son Ol¢ii asamasi ise dikkat ve hemen tepki verilip
verilmedigi, elde ettigi bilgiyi baskalarina aktarip aktarmadigi, daha fazla bilgiye
ihtiyag duyup web sitesini ziyaret edip etmedigi gibi sorular bu asamada

yanitlamaya ¢alisilmaktadir.

Yalniz aragiktilarin, ¢iktilar ve nihai sonuglar arasindaki ara konum oldugunu
unutmamak gerekmektedir. Bu anlama ve kavrayisin kesinlikle bir eyleme
doniisecegini kesin olarak bilmek miimkiin degildir. Bir ev dergisinde gecgen
sinema indirimi i¢in Uyelik mesajinin hatirlanma orani bir aragikti sonucuyken, bu
hatirlanma orani1 {iyelik i¢in bagvuru sayisim1 (nihai sonug) vermemektedir.
(Babacan, 2012: 510).

Aracikti Ol¢iimiinde kullanilan teknikler arasinda fokus gruplar, &nce-sonra
yapilan anketler ve gozlem, katilma ya da rol oynama tekniklerine dayali
etnografik caligmalar yer almaktadir. Halkla iligkiler, hedef kitle gruplarmni
organizasyon ic¢in dnemli konularda bilgilendirmek ve ikna etmek ve bdylece bu
gruplarin  hareket ve davraniglarini yonlendirmeyi amaclamaktadir. Bu da
Lindemann’e (2003: 13) gore iki tip outtake 6lcimunu beraberinde getirmektedir;
bunlar, farkindalik ve kavrama dlglimleri ile hatirlanma ve akilda kalma 6l¢timleri

olarak degerlendirilmektedir.
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¢) Nihai sonug Olctimleri

Nihai sonuglarin 6l¢iimii iletisim materyallerinin ve mesajlarin hedef izleyicilerin
diisiincesinde tutumunda ya da davranisinda degisiklige yol ac¢ip agcmadigin
belirler. Sonuglarin 6l¢limii, aragiktt ya da c¢iktilarin Slglimiinden daha zor ve
pahali bir istir. Bunun nedeni ise sonuclarin Sl¢iimii i¢in daha geliskin veri
toplama ve arastirma ara¢ ve tekniklerinin kullanilmasi gerekmektedir. Ciktilarin
Olclimil bir sayma izleme ve gozleme isi iken ara ¢iktilarin ve sonuclarin 6l¢iimii
ne yapildigi ve ne sdylendiginin kapsamli gozden gecirmesini ve analizini
gerektirmektedir. Bunun i¢in niceliksel aragtirmalar, niteliksel tutum arastirmalari,
test Oncesi test sonrasi c¢alismalari, etnografik caligmalar, deneysel arastirma
projeleri, korelasyon ve regresyon analizi gibi geliskin istatistiki uygulamalara
dayanan c¢ok degiskenli calismalar, Q-dizileri, faktér ve kiime ¢alismalari

kullanilmaktadir (Lindenmann, 2003: 7).

Rockland (2012) nihai sonuglar algi ve davranigsal diizey olarak agiklamakta ve
hedef Kkitleler Uzerindeki dolayli etki olarak tanimlamaktadir. Bu diizeyi
farkindalik, kavrama, hatirda kalma, tanima- bilme, giivenilirlik, imaj degisikligi,
tavsiye etme ve satin alma niyeti olarak degerlendirmektedir. Bu diizeyi dl¢gmek
icin bazen mevcut benzer arastirma anketlerine sadece iki U¢ tane konunuza
yonelik soru eklemenin yeterli olacaginin da altin1 ¢izmektedir (Cevrimigi:
https://www.ketchum.com/sites/default/files/principles_of pr_measurement_0.pdf
, 06.12.2012). Lindemann’den farkli olarak Rockland nihai sonuglarin igine

aragiktt sonuglarini da almaktadir.
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Likely’e (2006) gore nihai sonuglar (i¢ duzeyde Ol¢ulmektedir.

ILETISIMIN NIHATI SONUCLARININ OLCULMESI
Bir iletisim programi bu iletisim etkilerinden alic1 bagina birini veya daha fazlasini elde
etmeye caligir.
BOYUT ETKILER
. Farkindalik seviyesinin degismesi
BILISSEL (DUSUNCELER) J Bilgi/kavram diizeyinin degismesi
. flgi seviyesinin degismesi
DUYUSSAL (HISLER) J Sevme/tercih  etme /isteme seviye
degisikligi
DAVRANISSAL (NEDENLER) |, Putum/ fikir degiSimi
. Bireysel ve grup davranis degisikligi
. Onaylama/benimseme/kullanma/taahhit/eylem
. Kolektif kiiltiirel ve sosyal degisim

Tablo 2.5: Nihai Sonug (Outcome) Olgtimleri
Kaynak: Likely, 2006: 5

Ik diizey bilissel bir siireci vermektedir; baska bir ifade ile bilgilendirmeyi ve
mesajin igerigi ile ilgili bir farkindalik ve diisiince yaratma eylemini icermektedir.
Bu siireg, bir dgretmenin Ogrencilerine bir konu hakkindaki temel kavramlari
orneklerle verme siirecine benzetilebilir. Ikinci diizey ise egitim sisteminde
o0grenme siirecinin ilkini olusturmaktadir ¢linkii bir konuyla ilgili ilgi diizeyi
ogrencinin konuyu anlama istegini tetikleyecektir ve dgretmenin duyussal yani
hislere yonelik bazi yontemler kullanmasi gerekmektedir. Konuyu 6grencilerin
yasayistyla iliskilendirme, gercek hayattan Ornekler verme gibi teknikler
kullanilmaktadir. Bu, 06grencilerde kavram ve konunun hatirlanma oranini

artirmaktadir. Halkla iliskilerde ise ikinci seviye-duyussal- yani Urin veya
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konsepte yonelik tercihlerin degisimi olarak degerlendirilmektedir. Ugiincii
seviyeyi ise davranigsal yani Onceden belirlenen davranigsal amaglara yonelik
eyleme gecis siireci olarak degerlendirmek miimkiindiir. Egitimde psiko-motor
diizeyi denilen bu diizeyde 6grencinin istenilen davraniga yonelip yonelmedigi, bu
yondeki becerilerinin artip artmadigini, konuya yonelik duyussal yakinlik
saglanip, bilissel diizeyde gerekli bilgiler kavratildiktan sonra konu hakkinda
sentez ve analiz yapip yapamadigina bakilmaktadir. Bu baglamda halkla iliskiler
siirecini egitim siirecine benzetmek miimkiindiir. Iletisim programinda ilk énce
konuyla 1ilgili mesajlar dagitilip bilgilendirme yapilmaktadir; farkindalik
saglandiktan sonra hedef kitlenin yonlendirilen yolda gidip gitmedigine, istenilen
eylemi gerceklestirip gerceklestirmedigine bakilmaktadir; diger bir ifade ile asil
ama¢ hedef kitlenin istenilen amaci gergeklestirmesini saglamaktir. Hedef kitle
istenilen destegi verip, istenilen davranig degisikligini gosterirse basarmin
saglandigin1 sdylemek miimkiindiir. Egitimdeki 6grenme siirecinin yap1 taslar
halkla iligkilere uygulandiginda Hunt ve Grunig’in durumcu kamular kurami akla
gelmektedir. Grunig’in iletisim davranisi ve eylemcilikle ilgili durumsal kamular
kurami, bilis kuramlarindan beslenmektedir. Kamular1 belirlemekte ise duruma
gore kamunun ilgi, sorun algis1 ve kisit algis1 kamuyu sekillendiren kriterlerden

sayilmaktadir. Grunig ve Childers’a gore (aktaran: Dozier ve Ehling, 2005: 189):

“bu ti¢ durumsal degigsken sorunlarla ilgili bilislerin olusumunu etkiler. Bilis olugturma
eylemleri, insanlarin sorunlarla ilgili iletisim davranisi iizerinde etkili olur. Bir durum
yiiksek ilgi derecesi uyandiriyorsa, diislinceyi uyarici iletisimler bireyin tutum olusturma
ya da degistirmesinde en ¢ok etkili olur. Bilislerin olgunlastirilmasi araciligiyla tutumlar,
yani bir konuyla ilgili yiiksek diizeyde gelismis yapilar olusturuldugunda, kalici
davramgsal etkiler ortaya cikabilir. iletisim sonucunda olusan bilissel degisiklikler,
“spesifik ve gerceklestirilmesi kolay” davraniglar s6z konusu oldugunda, kisa donemli
davranigsal degisikliklere yol acabilir”

Nihai sonug¢ diizeyinde 6lgme ve degerlendirme yapilirken iki tiir aragtirmaya
basvurulmaktadir; bunlar, tutum ve tercih 6l¢iimii ve de davranis dl¢iimii seklinde
adlandirilmaktadir. Tutum ve tercih Ol¢iimii araglar1 genellikle genis kitleleri
olusturan kisilerle yapilan goriismelerin yani sira,- medya, is diinyas: liderleri,
akademisyenler, guvenlik analistleri, portfolyo yoneticileri gibi- 6zel hedef gruplar

ile yapilan goriismeleri de kapsamaktadir. Fikir, tutum ve tercih Ol¢iim
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aragtirmalar1 yapmak i¢in fokus gruplar caligmalar1 ve niceliksel arastirmalar ve

paneller yapilabilmektedir (Lindenmann, 2003: 7-15).

Davranis ol¢iimii, halkla iligkiler programi veya etkinligi sonucunda hedeflenen
davranigin degisip degismedigini 6lgmek en Onemli sonug¢ Ol¢limlerinden biri
olarak ele alinmaktadir. Ote yandan sebep ve etki iliskisini kanitlamak zor
oldugundan davranigi 6lgme siirecinin kolay olmadigini séylemek miimkiindiir.
Lindenmann’e gore hedeflenen sonu¢ ne kadar spesifik ise halkla iligkiler
programi ya da etkinligi bu sonuca ne kadar odakliysa davranis degisimini 6lgmek
o kadar kolaylasmaktadir. Davranis degisikligini 6lgmek ¢ok genis yelpazede
araclar ve tekniklerden yararlanmayr gerektirmektedir. Bunlar arasinda Once-
sonra arastirmalari, arastirmadan faydalanan etnografik teknikler (gézlem, katilim,
rol alma), deneye dayali arastirma tasarimlart ve ¢ok degiskenli analizlere ve
geliskin istatistiki uygulama ve siireclere dayanan caligmalar yer almaktadir

(Lindenmann, 2003: 16).

d) is Sonuclar1 (Business Results) Ol¢iimleri

David Rockland halkla iliskilerdeki is sonuglarmi isletme diizeyinde katma
degerler olarak degerlendirirken bu sonuglarin isletme yani kurumlar iizerindeki
etkiler oldugunu belirtmektedir. Bu degerlendirme diizeyinin, pazarlama analiz
yaklagimlar1 veya nihai sonuglarin Sl¢iimiinde kullanilan izleyici degisim takibi
arastirmalar1 gibi yontemlerle dlgiimlenebilecegini ileri siirmektedir. s sonuglarimi
biinyesinde bulunduran unsurlar sunlardir (Cevrimigi:
https://www.ketchum.com/sites/default/ files/principlesof pr_measurement_0.pdf,
06.12.2012):

* Gelir / ciro

* Yapilan kontratlar
» {tibar degeri

* Marka degeri

* Fiyat/ Kazang orani
« Pazar hissesi
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* Borsa degeri
* Calisan memnuniyeti

* Satin alma istegi

Halkla iligkiler sonuglarii artan pazar yayilimi, artan pazar payi, artan satig ve
veya karlilik gibi hedeflenen isletme sonuglar ile iligskilendirilmesi ve bunlarin
Olclilmesi halkla iligkilerde 6lgme ve degerlendirmenin bir diger boyutunu
olusturmaktadir. Iletisim amaglarinim is birimleri ya da fonksiyonel, operasyonel
amaclarla 1iligkilendirilmesi gerekmektedir. Ortaya konan amacglarin degisimi
kimin (miisteriler mi, ¢alisanlar mi1, paydaglar mi, yatirimcilar mi, yonetim mi ve
benzeri), nasil, ne kadar ve ne zaman gercgeklestirecegini agik bicimde ifade etmesi
Oonem arz etmektedir. Davranista olusan degisimi Onemseyen bir kurumu sonug

odakl1 bir kurum olarak nitelendirmek miimkiindiir (Lindenmann, 2003: 7-8).

Mazen Nahawi (Ekim 2015) iyi bir halkla iliskiler 6l¢gme degerlendirmesi igin ilk
yapilmas1 gerekenin “ig amaclarini netlestirmek” oldugunu belirtmektedir. Bunu
yaparken de basit terimler kullanip net bir sekilde ifade etmek gerektiginin altini
cizmekte ve i amaclarin su dort unsurun g¢evresinde dondiigii ifade etmektedir
(Cevrimici: http://prguidetomeasurement.org/portfolio/chapter-4/, 24.07.2016):

* Geliri arttirmak ve/veya maliyeti azaltmak

* Miisteri bagliligin1 ve memnuniyetini arttirmak

* Marka tercih ve sadakatini arttirmak

» {tibar1 giiclendirmek

[letisim programlari bir evin duvarlarini olusturan kerpiclerdir. Bu kerpiglerin yeri
farkli olsa da harci ayn1 malzemelerle karilmigtir. Her kerpicin harct ayni, rengi
ayni olmaktadir. Disaridan bakildiginda bir biitiinliikk arz etmekte ve bir ev
olusturmaktadir. Ayn1 temel {iizerinde yiikselmekte ve de her biri birbirinden
Oonemlidir, saglamlik agisindan kilit 6nem tasimaktadirlar. Kurumsal amagclar
temelinde yiikselen iletisim programlarinin her birinin kurumun varligr ile
yakindan ilgi oldugu sdylemek miimkiindiir. Program kalitesini Ol¢ilip

degerlendirmek hem sahip olunan vizyona gidilen yolda yapilacak halkla iligkiler
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kampanya ve programlarla gerceklestirilmek istenen amaclar igin fizibilite
saglamakta hem de kurumun bagli oldugu kilit hedef kitlelerle karsilikli iyi niyet
tastyan uzun siireli iligkileri beraberinde getirerek kurumun devamliligini

garantilemektedir.

2.3 SOSYAL MEDYA OLCUMU

Balvanes, Donald ve Shoesmith (2009), “medya tarihinde dort buyik devrim”
yasandigini ileri siirmektedirler. Bunlardan birincisi yazinin icat edildigi Yunan
Alfabesi, ikincisi matbaanin icadi, ti¢linciisii radyo ve televizyon gibi kitle iletisim
araclariin icadi ve son olarak “bilgisayar ve sosyal medyanin gelisi” (aktaran
Macnamara, 2010: 1). Sosyal medya kisilerin sanal topluluklar ile ve sanal aglarda
icerik iiretip, paylastig1 bir etkilesim araci olmakla birlikte, kullanicilarin {irettigi
icerigin paylasilip tartisildigr interaktif bir ortamdir. Cep telefonlarinin ve web
tabanli teknolojilerin bdylesi bir medyay1 desteklemesi ile iletisim hizlanmis, bu
sayede kurumlar, topluluklar ve bireyler arasindaki iletisimin dogasinda ciddi

degisimler yaganmustir.

Sosyal medya kurumlar ve diger organizasyonlar tarafindan giderek artan bir
cizgide kullanilmaya devam etmektedir. McCorkindale (2009), Fortune 2000
sirketlerinin {igte ikiden fazlas1 yani %69 unun sosyal ag sitelerini kullandiklarini
tespit etmistir. Ruth ve Magollon (2009), Amerikan Ordusu’nun i¢ iletisim
kampanyalarinin bazilar1 i¢in sosyal medyanin potansiyelinden faydalanma
yollarin1 arastirdigini belirtmistir. Paine (2009a,2009b,2009¢) ¢ogu kurumun
sosyal medya iletisim cabalarinin etkinligini 6lgmeye calistigini 6ne siirmektedir
(Aktaran: Wright ve Hinson, 2013: 6). Sosyal medya yoOnetimi kurumlar igin
yasamsal bir 6neme sahiptir bunun nedeni ise ‘“tiiketen {iretici (prosumer)”
kavramini beraberinde getirmesinden kaynaklanmaktadir. Ne de olsa sosyal
medya Web 2.0 ve “Kullanicinin olusturdugu igerik” kavramlari ile baglantilidir
ve bazi yazarlarin Web 2.0 ile sosyal medya kavramlarini birbirleri yerine

kullandig1 ve kullanicilarin deneyim, bilgi ve pazar gili¢lerini is ve sosyal
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siireclerde genisleten agik kaynak, interaktif ve kullanict kontrollii g¢evrimigi
uygulamalarin toplami olarak konumlandirdiklari goriilmektedir (Constantinides
ve Fountain, 2008 aktaran Bigakci ve Tomas:2013). Poster (1995, 2001)’in
“Ikinci Medya Cag1” olarak adlandirdig1 web 2.0’ alicilar1 gdnderen, tiiketiciyi
uretici, yonetenleri yonetilen yaptigi, birinci medya ¢aginin (web 1.0) anlayis
mantigin1 sarsan ademi merkeziyetci bir iletisim ag1 olarak nitelendirmekte ve
ikinci ¢ag medyayr merkeziyetcilikten uzak “¢ift yonli ademi merkeziyetci
iletisimle” demokratiklesme siireci olarak degerlendirmektedir  (aktaran:
MacNamara, 2010: 2). Katie D. Paine (2007: 2) kullanicinin olusturdugu icerik

kavramini su sozlerle 6zetlemektedir:

“Ken Kessey’in sOylemini bugiiniin medya g¢evresine uyarlamak miimkiin, akil
hastanesinin kontroliinii hastalar ele gegirmis durumda. Igerik olusturmayi
inanilmaz derecede kolaylastirip hemen hemen 6zgiir kilan teknolojik gelismeler
sayesinde hem tiiketiciler, hem medya hem de ara elemanlarin hepsi, iletisim ve
PR o0lgme diinyasini ters diiz eden esi benzeri goriilmemis oranlarda igerik
olusturma eylemine dahil olmaktadirlar.”

Sosyal medya icin farkl kaynaklarda farkli tanimlara yer verilmektedir. Bir sosyal
medya platformu olan Wikipedia da sosyal medya ‘Web 2.0’1n kullanic1 hizmetine
sunulmastyla birlikte, tek yonlii bilgi paylasimindan, ¢ift tarafli ve es zamanl bilgi
paylasimina ulagilmasin1 saglayan medya sistemi’ olarak tanimlanmaktadir
(Cevrimigi: tr.wikipedia.org, 13.04.2015). MacManus (2005) Web 2.0’1 bir
platform olarak tanimlamanin yani sira “bir tiir teknolojiden ziyade tutum” ve
“vazgecilmis kontroliin altinda yatan felsefe” olarak tanimlamaktadir. Jenkins
(2006) de bir benzer tanim yapmis ve teknolojiden ¢ok “katilimci bir kiiltiir”

olarak nitelendirmektedir (aktaran: Macnamara, 2010: 3).

Mangold ve Faulds (2009) ise sosyal medyay1 gesitli ¢evrimi¢i bloglari, tiiketici
forumlarini, isletme sponsorlu tartisma panelleri ve sohbet odalarini, tiiketiciden
tiketiciye e-postalari, tiiketici iirtin veya hizmet puanlama sitelerini, tartisma

panelleri ve forumlarini, mobloglar1 (dijital ses, goriintii film veya fotograflar) ve

131



sosyal ag sitelerini kapsayan bir iletisim aract olarak konumlandirmaktadir

(aktaran Barut¢u ve Tomas, 2013).

Wright ve Hinson (2011) halkla iliskilerde sosyal medyanin etkisini 6l¢gmek
amaciyla 2009, 2010 ve 2011 yillarini igeren bir arastirma yiiriitmiislerdir. 2011°de
yaymladiklar “Halkla Iliskiler Uygulamalarinda Sosyal ve Yeni Gelisen Medya
Kullanmimimn U¢ Yillik Analizi” adli ¢alismalarinda sosyal medyay1 “yeni iletisim
medyas1” olarak tanimlamaktadirlar. Ayrica bu medyanin bloglarin ilk ortaya
cikisindan beri halkla iliskiler uygulamalarina ¢ok biiyiik tesir yaptigmin altini
cizmektedirler. Arastirmada halkla iliskiler alaninda kullanilabilecek bloglar,
elektronik forumlar veya mesaj boardlar, podcastler, arama motoru pazarlamasi,
sosyal aglar, mikro blogging siteleri ve video paylasma secenekleri ile yedi farkl
sosyal medya tiirii iizerinden degerlendirmeler yapilmistir. Genele bakildiginda
2009, 2010 ve 2011 yillarinda soézii gegen yedi farkli yeni medya tiiriiniin
kullanilmasia yonelik 6nem gergekte uygulanandan c¢ok daha yiiksek oldugu
goriilmistiir. Bir bakima yine O6lgme degerlendirmede gecerli bir gorlis olan
“soylemesi yapmasindan kolay” diisiincesi, halkla iligkilerin kendini Web 2.0’a
uyarlama sirecinde de gostermis oldugunu sOylemek miimkiindiir. Bu
arastirmacilar, 2012 ve 2013 yilim1 da i¢ine katarak ayni arastirmayi bu yillara
genisletmislerdir ve bu yillarda da 6lgme degerlendirme alanlarinda kaydedilecek

onemli bir fark bulunmadigini belirtmektedirler (Wright ve Hinson, 2013: 12).

Halbuki sosyal medya 6nemsenmesi gereken 6nemsenmedigi zamanlarda ise bir
kuruma, kisi veya organizasyona ciddi hasar verebilme potansiyeline sahip “kaotik
bir evrendir... Aslina bakilirsa, halkla iligkiler uzmanlarinin bir mali piyasaya
siirmekten tutun da “Salt Diyalog” kurmaya kadar biitiin yaklagimlarini yeniden
gbzden gecirmeleri gerekmektedir (Piane, 2007: 2).” Halkla iliskiler uzmanlarinin,
sosyal medyay1 hem sosyal medya kapsaminda yapacaklari etkinlikleri tasarlamak
adina hem de planlama ve degerlendirme arastirmasimna katki saglayacak bir
arastirma yontemi olarak kullanmalar1 gerekmektedir. Kurum i¢i ve dist

etkinliklerin tasarlanmasinda ve yasanilan beklenmedik olay veya krizlerde c¢evre
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taramasi, hedef kitle takibinin ve sosyal medya ol¢iimlerinin devamli yapilmasi
gerekmektedir. Bonini ve digerleri (2009), kurumlarin ortaya ¢ikan olaylarin
farkinda olabilmeleri icin dinleme becerilerini gelistirmelerini, kritik paydaslar
hakkinda anlayislarin1 ve bu paydaslar ile olan iliskilerini yenilemelerini, ayrica
kilit destek gruplarini harekete gecirecek aglar1 olusturup aktive ederek geleneksel
hakla iligkiler anlayisinin 6tesine gegmelerini tavsiye etmektedir (McCorkindale
ve Distaso, 2015: 503). Bunu yapmanin yolu sosyal medya ¢evresini takip etmek

ve dinlemekten gegcmektedir.

Icerik yaratmanim sadece kendilerinde degil, hedef kitlerin elinde oldugu bir
donemde halkla iliskiler uzmanlarinin sosyal medya takibi ve dl¢iimiinii yapmalari
biiyiikk 6nem arz etmektedir. Kurumlar hakkinda konusulanlar Gizerinde kontrolin
olmamasi; Ozellikle gazetecilerin sosyal medyay: kullandiklar1 diisiintildiigiinde,
halkla iligkiler uzmanlarinin sosyal medyay1 takip etme ihtiyacin1 giderek

arttirmaktadir (McCorkindale ve Distaso, 2015: 503).

Barutcu ve Tomas, tiliketicileri, dort temel motivasyonun -iletisim kurma
(connections), yaratma (creation), tiiketme (consumption) ve kontrol (control)-
sosyal medya kullanimina yonlendirdiginin altin1 ¢izmekte ve sosyal medyay1
degerlendirmede 4C bakis agisinin miisteri odakli bir kalip olusturdugu i¢in
Onemini vurgulamaktadirlar. Hoffman ve Fodor (2010) sosyal medyanin
kontroliiniin tiiketicilerde olmasindan kaynaklanan farkliligin 6l¢iim kriterlerine de
yansidiginmi ileri slirmekte ve asagidaki marka bilinirligi, marka baglilig1 ve
agizdan agza iletisim gibi sosyal medya amaclar gercevesinde Olgiim kriterleri

onermektedirler (Aktaran: Barutgu ve Tomas; 2013:15-16).
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SOSYAL MARKA MARKA BAGLILIGI  AGIZDAN AGIZA
MEDYA BILINIRLIGI ILETISIM (WOM)
PLATFORMU
Bloglar Telal ziyaret sayisi Uye sayisi Begenme sayisi
Tekil doniis ziyaret Yorum savisi Diger medyada
say1st Yaratilan icerik miktari gonderen referans
Isaretleme sayisi Sitede ortalama kalma stiresi  sayist
Arama stralamast Oylama, yarisma veya Reblog sayis1
anketlere doniis sayisi
Microblogging Marka hakkindaki Takipei sayisi Tweet dontis
Twitter tweet sayisi (@yamit say1st Sayisi
Tweetin degeri (-.+)
Takipei sayist
Kendin Yarat Ziyaret sayisl. Yaratma denemesi sayisi Baska bir medyada
Nike ID gortintiilenen
referans sayisi
Sosyal Isaretleme Etiketleme sayisi Takipei sayist Ek etiketleyici sayist

Tablo 2.6: Sosyal Medya Amaclarina Gore Belli Bash Sosyal Medya
Uygulamalar I¢in Diizenlenmis Olgiimler

Kaynak: Hoffman ve Fodor, 2010: 44 (Aktaran: Barut¢u ve Tomas)

Hoffman ve Fodor, farkli sosyal medya platformlarinda, sosyal medya iizerinden
marka yonetiminde etkili olacak ziyaret sayisi, liye sayisi, begenme sayist gibi
sayisal kriterlerin takibi ongdérmektedirler yalniz sadece bu gibi sayisal Olgiitler
yeterli degildir ve sosyal medya dlglimlerinin begeni ve takip¢i sayilarinin 6tesine
geemesi gerekmektedir ¢linkii bunlar kurum ve markalarin nihai sonuglarini
yansitmaktan ve bagsar1 kavramimi karsilamaktan ¢ok uzaktir. Web analitikleri ve
icerik analizleri kullanilarak cesitli paydaslarin kurum ve rakipleri ile ilgi ne
sOyledikleri ve nasil soOylediklerinin incelenmesi ile diyalog analizlerinin de
yapilmast gerekmektedir, ancak bodylece daha c¢ok iliski kurma yoOniinde

aragtirmalar yapilmasit miimkiindiir (McCorkindale ve Distaso, 2015: 503).

Angela Jeffrey (2013: 2-4) de sayilarin gercek halkla iliskiler basarisin1 — zamanla
kanitlanacak karsilikli yarar iligkisini olusturmak- vermedigini ve bunun yani sira
cevre analizinin, biligsel arastirmanin ve anlamlandirmanin gerekli oldugunu
belirtmekte ve AMEC Gegerli Olgev Sistemini kullanarak sosyal medya
Olctimlemesini sekiz adimla betimlemektedir. Jeffrey’e goére sosyal medya

6lcimlemesinin de kendi icinde bir plani vardir ve su sekilde islemektedir:
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1. Kurumsal ve departman amaclarinin belirlenmesi

2. Her biri i¢in paydas aragtirmasi yapilmasi ve dncelik sirasina sokulmasi

3. Oncelik sirasina sokulmus olan her bir paydas grubu icin spesifik
hedeflerin belirlenmesi

4. Her bir paydas hedefi i¢in sosyal medya kilit performans gostergelerinin
belirlenmesi (KIPs)

5. (AMEC Matrislerini kullanarak) ara¢ ve nirengi noktasi (benchmark)
secilmesi

» Halkla Iliskiler Etkinligi
¢ Araci etkileri
» Hedef kitle etkileri

6. Sonuglarin analiz edilmesi ve maliyet karsilastirmasi
7. Sonuglarin raporlanip yénetime sunulmasi
8. Devamli 6lgme yapilmasi ve performansin gelistirilmesi

Sosyal medya Ol¢iimlemesinin kendi i¢inde planinin yapilmasi hedeflere ulasma
yolunda daha etkin olabilmeyi saglamakta ve halkla iligkiler iletisimini proaktif bir
yaklasimla uygulanmasina yardimci olmaktadir. Sosyal medya etkinliklerinin
Olctimlenmesi de tipki diger etkinlikler de oldugu gibi kurum ve markanin
basarmak istedigi amaclar1 belirlemekle ve bu amaglar ¢ergevesinde oOncelikli
hedef kitlelerin tespit edilmesi ile baslayip her bir hedef kitleye has spesifik sosyal
medya hedeflerinin konulmasini igermektedir. Hedef kitlelerin ayristirilmasi, bu
hedef kitleler tlizerinde basarilmak istenen etkilerin hangi performans gostergeleri
ile tespit edilecegini netlestirip bu yonde bir anlayis saglamaktadir. Kilit
performans gostergeleri hedef kitle iizerinde gergeklestirilmek istenen etkilerin
birer dlgiitii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Etkinligin sonunda bu 6lgiitlere ulasilip
ulagilmadigini anlamanin en 6nemli yolu etkinlik dncesinde i¢inde bulunulan
durumun tespit edilip bir benchmark se¢imi yapilmasi gerekmektedir. Kiyaslama
yapilacak bir nirengi noktasi olarak kurumun belli bir zaman dilimi icindeki

durumu olabilecegi gibi rakiplerinin durumu da alinabilmektedir. Olgiitlerin
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seciminde li¢ tiir seviye yer almaktadir. Bunlar halkla iliskiler etkinlik diizeyi,
araci diizeyi ve hedef kitle diizeyi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her bir diizeyin
kendine ait olgevleri AMEC (Haziran 2011) tarafindan oneri olarak sunulmus ve
tablolastirilmistir. Belirlenen o6lgevlerin gostergeleri ile bir etkinlik maliyet
degerlendirilmesi yapilmakta ve {ist yOonetime sunulmaktadir. Sosyal medya
degerlendirme siirecinde 6lgme degerlendirmenin stireklilik arz etmesi programin
gelistirilmesi yoniinde fayda saglamaktadir. Angela Jeffrey’a ait bu sosyal medya
degerlendirme siirecindeki maddelerin ayr1 basliklar altinda degerlendirilip
verilmesi, sosyal medya O6lgme degerlendirmesine panoramik anlayis saglamasi
bakimindan fayda saglayacaktir. Asagida sosyal medya degerlendirme siireci

maddeleri incelenecektir.

a) Kurumsal ve departman amaglarimin belirlenmesi: Kurumsal ve departman
amaglarinin belirlenmesi siirecin ilk adimini olusturmaktadir. Stacks ve Bowen
(2013: 13)’e gore amag, aracikti (outtake) veya nihai sonu¢ (outcome) Olgme
diizeylerinde yer almaktadir. Belli bir kitle/ alicty1 hedef alan bilissel, duyussal ve
davranigsal sonuclarin (veya o kitle iizerinde gergeklesmesi beklenen degisim
seviyesi) spesifik bir zaman diliminde olusmasini igeren ve belli bir iletisim
stratejisini destekleyen niyetlerin acgik ve net bir ifadesi olarak tanimlanmaktadir. Bu
amaglarin kurum ve departman, baska bir ifade ile isletme birimlerine ayrica has
belirlenmesi halkla iligkiler sosyal medya siirecinin isletme amaglarina ve de diger
birimlere destegini net olarak gostermesi agisindan 6nem arz etmektedir. Buna ek
olarak halkla iligkiler tarafindan hazirlanan programin etki alaninin saptanmasi ve
programi/ kampanyay1 rotada tutmasi acisindan bir gereklilik oldugunu sdylemek

mUmkuanddr.

Richar Bagnall ( Haziran 2014), AMEC Sosyal Medya Olgme Sistemi Kullanim
Kilavuzu’'nun (AMEC Social Media Measurement Framework User Guide)
girisinde; iletisim basarisinin Olglilmesi i¢in uygun yolu bulmanin neyin
basarilmak istendigine baghi oldugunu sOylemektedir. Kurumsal/ isletme

amaglarinin anlagilmasinin iletisim hedeflerinin olusturulmasi ve basarinin tam
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olarak neye benzeyecegini gostermesi bakimindan faydali olacagini one
stirmektedir.

Jim Sterne (2010) kurumsal/ igletme amaclarini; geliri arttirmak, maliyeti
diisiirmek ve miisteri memnuniyetini arttirtmak seklinde verirken, Katie Paine
(2010) satis ve pazarlama getirilerini ¢ogaltmak, etkilesimi (engagement)
arttirmak, iliski ve itibar1 gelistirmek seklinde siralamaktadir (aktaran: Jeffrey,
2013: 4-5). Angela Jeffrey, bu arastirmacilarin atladigi ve 6nemsenmesi gereken
“marka tercihi ve sadakatini arttrimak” adinda baska bir kategori daha
sunmaktadir. Marka sadakati ve tercihi de sosyal medya zerinden takip edilmesi
gereken bir unsur olarak yer almasi gerekmektedir ¢iinkii sosyal medyada

kurumlardan ¢ok markalar anilmaktadir.

Paine (2010) ve Sterne (2010) sosyal medyanin basariyr yakalama yoniinde
araglardan sadece biri oldugunu belirtmekte ve kapsayici amaglar1 tanimlarken
basit ve net ifadeler kullanilmasini 6nermektedirler (aktaran: Jeffrey: 2013: 5).
Sterne (2010: 4-6), kotii tanimlanmis bir hedefin tam bir ¢okiis olacaginin altini
cizmekte ve baglam olmadan Ol¢limlerin, spesifik bir isletme amaci olmadan da
metriklerin anlamsiz oldugunu ve ise yaramayacagini diisiinmektedir Kurumsal ve
isletme amagclarinin yakindan takibini yapmanin gerekliligi bunu yaparken de arka
koltuktan sorulan “geldik mi?” sorusundan ziyade “hala dogru yolda miyim?”/
“yol iizerinde herhangi bir engel var mi1?” sorularina odaklanmak gerektigini
belirtmekte ve ancak bu yaklasimin isletme ve kariyer basarisini getirecegini 6ne

sirmektedir.

Kurumsal ve isletme amagclari, basariya giden yolda deniz feneri gorevi gormekte
ve yoldan sapmaya engel olmaktadir. Her bir iletisim etkinlik ve kampanyanin
kurumsal amag ve hedeflere yonelik olmasi gerekmektedir aksi takdirde bir anlam

ifade etmemektedirler.
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b) Her bir amac¢ icin paydas arastirmasi yapilmasi ve oncelik sirasina
sokulmasi: Kurumsal amaglar tanimlandiktan sonra paydaslarin ayristirilip
oncelik sirasina sokulmasi gerekmektedir ¢iinkii kurumlarin hedef aldiklarn kitle
sayist fazla ama biitce genellikle siirli olmaktadir. Burada paydas tanimini
yeniden yapmak yerinde olacaktir ¢linkii genellikle “paydas” ve izleyici/ dinleyici
olarak alinan “hedef kitle” birbirlerine yerine kullanilsalar da aym1 sey degildir ve
yanlis kullanilmaktadirlar.  Paydaslar, bir kurumun basar1 ve basarisizligindan
etkilenen ve bunu etkileyen her hangi bir grup veya birey olarak genis anlamu ile
tanimlanirken daha genis bir cerceveye ulasarak “kurumun onlarla ilgisine
bakmaksizin kurumla ilgili olan gruplar” olarak tanimlanmaktadir. Hedef Kitlenin
ise ilk zamanlarda kurum mesajlariin ulastirilmas: gereken izleyici/dinleyiciler
olarak alinmaktayken daha sonralar iligkilerin gelistirilmesi gereken gruplar
olarak alinmistir. Bu yiizden halkla iligkilerde hedef kitle kelimesi yerine paydas

teriminin kullanimi tercih edilmektedir ( Rawlins, 2006: 2).

Paine (2014) paydaslar1 Oncelik sirasina sokmak igin yapilmasi gereken seyin
oncelikle kurum ve kurum misyonunun basar1 ve basarisizligini etkileyecek kilit
paydaslarin  bir listesini yapmak oldugunu ifade etmektedir. Bu listeyi
sekillendirmenin iki yolu bulunmaktadir; birincisi bu paydaglarla olan iyi
iliskilerin kurum basarisina nasil katki sagladiginin saptanip listedeki ilk tig¢
paydasa odaklanmak, ya da kurum yoneticisi ile bir toplant1 yapip listedeki
paydaslari onem sirasina sokmalarini istemek (Cevrimigi:
http://painepublishing.com/wpcontent/  uploads/2014/05/3-How-To-Define-And-
Prioritize-Stakeholders.pdf, 01.04.2017).

Kurumsal amaglar dogrultusunda her bir isletme birimi i¢in paydaslarin
belirlenmesi gerekmekte ve ancak bu islem yapildiktan sonra 6l¢iilebilir hedefler
konulabilmektedir (Jeffrey, 2013: 5). Kurumlarin hedef aldiklar1 paydaglar
onceden de belirtildigi gibi i¢ ve dis olarak ayrilmaktadir. Falkow (aktaran:
Jeffrey, 2013: 6), sosyal medya Ol¢iimlerinde her bir paydasin sosyal medyanin
neresinde var oldugunu saptamak igin bir SOSYAL GRAFIK ¢ikartmak
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gerektigini belirtmekte ve sosyal platformlar dahilindeki paydaslarin ilgi, kurum
ve rakipleri hakkindaki goriisleri, sosyal medya davranis ve nasil dahil olduklar
ile ilgili ¢cevrimdis1 bir dinleme saglayacak anket caligmasit 6nermektedir Ayrica
cevrimici bir dinleme yontemi, ANAHTAR KELIME VE MESAJ ANALIZI gibi,
ile de hedef kitlelerin aslinda kurum ve/ veya isletme birimleri veya rakipleri
hakkinda neler soyledigi tekrarlanan konu, sikayet ve mesajlar incelenerek tespit

edilebilmektedir.

Kilit paydaslarin tespiti, ama¢ ve hedefleri net ve etkin bir sekilde tanimlama
olanag1 saglamaktadir. Biitce ve zamanin kisith oldugu gerek geleneksel gerek
sosyal medya halkla iligkiler kampanya ve/ veya programlari ile asil yapilmak
istenen kurumun varligint siirdirmesine yardimci olacak iliskiler olusturmak
olduguna gore bu iligkilerin kalitesi bu paydaslari tanimaya ve bu paydaslarin
kurumu nasil tanidigina bagli olmaktadir. Her paydasin kendine has ilgi, diisiince
ve davranig sekli bulunmakta, hangi paydasin ilgisi, diisiincesi veya davranislari
kurumun varligmmi daha cok etkileyecek ise o yonde program ve kampanyalar
yiirlitmek gerekmektedir. Bunu iginse bu paydaslar1 oncelik sirasina sokmak

kurum amaglarina ve program hedeflerine giden yolda 6nem arz etmektedir.

¢) Oncelik sirasina sokulmus olan her bir paydas grubu icin spesifik
hedeflerin belirlenmesi: Hedefleri tanimlarken bu tanimlarin ig¢inde bir eylem,
zaman cizelgesi ve genellikle yizde olarak ifade edilen bir 6lgme sonucu
bulunmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda bu hedeflerin 6nceden de belirtildigi gibi
SMART o6lg¢iitlerine uymasi spesifik hedeflere ulagmak agisindan faydali olacaktir.
Bagka bir ifade ile program veya kampanyanin amacina ulagsmasi i¢in her bir
paydas i¢in belirlenen hedeflerin spesifik (6zgiil), 6l¢iilebilir, ulasilabilir, sonug ve
zaman odakli olmas1 gerekmektedir. Isletme birimlerine yonelik birka¢ hedef

tanmimini i¢in verdigi 6rnekler asagidaki gibi verilmektedir (Jeffrey, 2013: 7);
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. Eger isletme biriminin amaci 25-54 yas araligindaki insanlar arasinda satisi
arttirmak yonilindeyse, gelecek altt ay iginde bu hedef kitle arasinda satis
firsatlarint %50 civarinda arttirmak olabilir.

. Eger isletme biriminin amaci ileri teknoloji tliriinlerinden biri i¢in 18-24 yas
araligindaki erkeklere yonelik satis firsatlarini arttirmak ise, spesifik bir hedef
olarak dnlimiizdeki on iki ay i¢inde s6z payin1 %20 oraninda arttirmak konulabilir.
. Eger insan kaynaklarinin amaci ¢alisanlarin uzmanlik derecesini arttirmak
ise, gelecek li¢ ay icinde iiniversiteyi basari ile bitirmis kisilerden gelen basgvuru
say1sint

%15 oraninda arttirmak spesifik bir hedef olarak alinabilir.

Spesifik hedeflerin kurumsal/isletme hedefleri ile uyumlu olup olmadigin tespit
etmek i¢in yatirim yapan veya halkla iliskiler programlarini degerlendirecek olan
ist diizey yoneticiler ile birebir goriigmeler yapilip yonetimin neyi veya neleri
basarmak istedigi, basariya giden yolda basariyr engelleyecek veya getirecek
seylerin ne oldugu, basarmin baghh oldugu paydaslarin kimler oldugu, bu
paydaslarla neler hakkinda iletisime ge¢mek istedikleri, hedef paydaslardan
beklenen tepkileri, kurumsal amaglar ¢ergevesinde halkla iligkiler programlarindan
hangi beklentiler i¢inde olduklari, basariy1r nasil tanimladiklari, amaglara ulagsmak
icin maksimum zaman dilimi ve Onceden basarilmak istenen amacin neden
kurumca veya 1ilgili birimce elde edilemedigi sorgulanmasi gerekmektedir

(Anderson, Hadely, Rockland ve Weiner, 2009: 7-8).

d) Her bir paydas hedefi icin sosyal medya Kkilit performans gostergelerinin
belirlenmesi (KIPs): Sosyal medya Ol¢iimlerinde Onemli adimlar1 arasinda
“KPIs” (key performance indicators)” denilen Kkilit performans gostergelerinin
belirlenmesi yer almaktadir. Bu gostergeler ne olursa olsun kurumsal amaglarla
alakali olup bu amaglara hizmet etmeli, Ol¢iilebilir olmali... ve bu gostergelerde
zaman igerisinde ilerleme olup olmadigini gosteren teknik veriler kullanilmasi
gerekmektedir (Jeffrey: 2013:7). Kilit performans gostergelerinde amag dncelikleri

ve amaglar1 hesaplanabilecek rakamlara doniistiirmektir (Cevrimigi:
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http://painepublishing.com/measurementadvisor/katie-paines-6-basic-steps-of-

socialmedia-measurement/, 01.04.2017).

Eric T. Peterson (aktaran: Sterne, 2010: 166) Kilit performans gostergelerini,
kompleks uygulamalara ve akil karistiran Excel tablolarina olan korkunun bir
cevabi olarak nitelendirip bu gostergelerin altinda yatan fikri teknik verileri alip,

isletme dilini kullanarak sunmak olarak ifade etmektedir.

Katie Delehaye Paine’e (aktaran: Jeffrey, 2013: 8); gore kilit performans

gostergeleri amag ve hedeflere gore agagidaki gibi listelenmektedir:

. Eger amag/ hedefler satisa yonelik ise, kilit performans gostergeleri
arasinda diyalog oranlarinda, spesifik bir URL’e tiklanma oraninda yiizdelik
artiglar ve de tyelik kayitlarinda, diyaloglarda ve online bagislardaki artis yer

alabilir.

. Eger amaglar/hedefler marka etkilesimine yonelikse, yorumlara yonelik
mesajlarin orani, tekil ziyarte¢i sayisindaki artis, geridoniis yapan ziyaret¢i sayisi,
indirilen sayfa sayisi, indirilen talep sayisi, bes dakikadan fazla siiren oturumlar,
Google aramadan gelenlerin sayisi, aboneler ve siteye birakilan email adres sayisi,
markanin tavsiye edilme yiizdesi kilit performans gostergeleri arasinda yer

alabilir.

. Eger amaglar/ hedefler iliskileri gelistirmek yoniindeyse, gostergeler artan
memnuniyeti gosteren anketleri, tavsiye etmeye yonelik istegin artis yilizdesini
memnuniyet veya giiven skoarlarinda artisi, tekrar birlikte ¢alisma istegindeki artig

yuzdesini icermelidir.

Kilit performans gostergeler sayisal degerler olup kurumsal amaglara hizmet

etmesi gerekmektedir, ancak bu sekilde sosyal medya kampanyasinin kuruma
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kattig1 deger anlasilabilmekte ve bu gostergeler sayesinde yoOnetimin halkla
iligkilerden  beklentilerinin ~ karsilanip  karsilanmadigi ~ gozler  Oniine
serilebilmektedir. Kilit performans gostergeleri ayn1 zamanda yonetimle ayni dili

konusma imkan1 saglamaktadir.

e) (AMEC Olgevlerini kullanarak) arac ve benchmark (nirengi noktasi)
secilmesi: Bu asamada kiyaslama yolu ile basarinin tespit edilmesi saglanmaktadir.
Kiyas olarak alinacak olan sey hem kurumun zaman i¢indeki gelisimi gosterecek
kendi durumu veya rakiplerinin durumu olabilmektedir. Sosyal medya program
dleme degerlendirmesinin AMEC Gegerli Olcev Sistemi’ndeki metrikler ile
koordine edilebilecegini ve bu sistemin igindeki sekiz matris sayesinde isletme
sonuglarina kadar giden bir yolda Olgme degerlendirme yapmak icin kurum
performans gostergelerini agiga ¢ikaracak ara¢ ve Olgiimlerin dogru bir sekilde

secilebilmektedir (Jeffrey, 2013: 9)

Valid Metrics Framework Template:

COMMUNICATIONS/MARKETING STAGES —

Key Area of
Communication
B/ Prodinct Mo keting,
Reputation Bulding, lsues Knowledge, Interest/ Support/
Advocooy/Support, Emplayes
Engogemeant, investor Aelotions,
CrisisTsues Monogemend, Mol
for-Profit, Sodal/Community
Engogement]

Understanding | Consideration  Preference

v
b
<
T
-9
é
Z
5
£
=
Q
o

Target Audience ORGANIZATION/
Effact BUSINESS

RESULTS

Tablo 2.7: Gegerli Olcev Sistem Sablosu
Kaynak: Jeffrey, 2013: 11

142



Tablo incelendiginde iletisim ve pazarlama alanlarinda farkli kampanya tiirlerinin
gerceklestirilme ve etkilesim seviyeleri yer almaktadir. Bu kampanya tiirleri
AMEC tarafindan “Marka / Uriin Pazarlama, itibar Olusturma, Olay
Savunuculugu/ Destek, Calisan Etkilesimi, Yatirimci Iliskileri, Kar amaci
giitmeyen, Kriz / Olay Yonetimi, Sosyal/ Toplum Etkilesimi” seklinde

sirlanmaktadirlar.

AMEC Gegerli Olgev Sistemi’nde her kampanya sekiz farkli matristen
gecirilmektedir. Temel olarak halkla iligkiler uygulamasi {i¢ asamaya
ayrilmaktadir, bunlar mesaj veya hikayenin olusturulup anlatilmasi, iigiincii kisi
veya aracilar tarafindan dagitilmasi, davranis degisikligi veya isletme sonuclarina
gotiirecek sekilde hikayenin hedef kitleler tarafindan algilanmasi seklindedir. Bu
asamalar AMEC tarafindan sistemde Halkla Iliskiler Eylemi, Araci Etkisi, Hedef

Kitle Etkisi” ad1 altinda ii¢ dikey matris olarak alinmuistir.

Diger bes matris ise iletisim ve pazarlamanin gerceklesme asamalarini temel
almakta ve sistemde yatay bir sekilde yer almaktadir. Bunlar “farkindalik, bilgi,
ilgi, destek, eylem” seklinde siralanmaktadirlar. Sonug olarak, amag bu tabloda {ist
soldan baslayip sol alt kisma dogru her bir matristen gegerek capraz bir sekilde

ilerleyip kurum amaglari olan igletme sonuglarina dogru ilerlemektir.

Jeffrey (2013) tarafindan, sosyal medya Slgiimlemesinde yer almasi uygun olan
gecerli Olgevleri vermek iizere Sosyal / toplum Etkilesimi adli kampanya tiiri

ornek olarak alinmistir.
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= Social media engagement (e.g-
Ccommunity site posts & events)

> > D

= Influencer engagement

= Stakeholder engagement

= Content creation (e.g. assets created, videos/podcasts)

= Events/speeches
= Impressions/Target = Keymessage = Expressed opinions = Endorsement by
audience alignment of interest journalists or
impressions [traditional & social = Social network influencers
ki E.E'_'"Ed media site media] Followers « Rankings on industry
visitors/day = Accuracy of facts + Retweets/Shares/ lists
¥ % shewe Uf % A e UF Linkbacks = Expressed opinions
W smsiseng tomE—n « % share of of suppart
- P conversation + Social network Fans
= Likes
= Unaided awareness = Knowledge of = Relevance of brand = Attitude uplift
= Aided awareness company,/product {to consumer/ « Stated intention to Active advocates
= Owned media site attributes and customer) by * Brand engagement
; wisitors per day features = Wisitors to website + Brand preference/
Target Audience [EENERINN—-, « Brandassociation - Click-thru tosite Loyalty/Trust Leads/sales
Effect channel visitors and differentiation = Time spent on site = Endorsement » Revenue
= Downloads from site = Requests for guote "
- Calls - Linksto site Maiket sk
* Event/meeting = Trial * Cost savings
attendance

Tablo 2.8: Sosyal / Topluluk Etkilesimi icin AMEC Gegerli Olcevler Sistemi

Kaynak: Jeffrey: 2013: 12

Halkla Iligskiler Eylem Asamasinda Farkindalik, Bilgi, Ilgi, Destek ve Eylem
Gostergeleri:
» Icerik olusturma ( 6rn; olusturulan varliklar, videolar, podcastler

* Sosyal medya etkilesimi ( 6rn; blog podcastleri, blogcu etkinligi, blogcu

bilgilendirmeleri, Twitter mesajlari, topluluk sitesi mesajlar1 ve etkinlikleri
* So6zii gecen kisi etkilesimi
* Paydas etkilesimi
* Etkinlikler / konusmalar

Araci Etkilesimi Asamasinda Farkindalik Gostergeleri:
« Izlenimler / hedef kitle izlenimleri

* Kazanilmis medya sitelerine giinliik ziyaretler
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* Diyalog pay1 ylizdesi

. \__/ideo izlenmeleri

*Un

Araci Etkilesimi Asamasinda Bilgi Gostergeleri:

* Kilit mesaj siralamalari (geleneksel ve sosyal medyada)
* Bilgilerin dogrulugu

* Diyalog pay1 ylizdesi

Arac1 Etkilesimi Asamasinda Ilgi Gostergeleri:

« [lgilenildigine dair goriislerin ifade edilmesi

* Sosyal ag takipgileri

* Retweet / pay / link geri dontisleri

Hedef Kitle Etkilesimi Asamasinda Farkindalik Gostergeleri
* Desteksiz farkindalik

* Destekli farkindalik

« Sahip olunan medyadaki gunlik ziyaretciler

* Sosyal ag kanal ziyaretgileri

Hedef Kitle Etkilesimi Asamasinda Bilgi Gostergeleri

» Kurum/ urtin tutum ve 6zelliklerinin bilinmesi

* Marka ¢agrisimi/ ayrimlagsmasi

Hedef Kitle Etkilesimi Asamasinda Ilgi Gostergeleri

* (Miisteriye/ miisteri) Marka Alaka Diizeyi

» Websitesi ziyaretcileri

* Sitenin tiklanmasi

» Sitede gegcirilen zaman

* Cagrilar

* Etkinlik / toplant1 katilim1

Hedef Kitle Etkilesimi Asamasinda Destek Gostergeleri
* Tutumlarda olumlu yonde yiikselme

* Satin alma isteginin ifade edilmesi

* Onaylama

* Alint1 yapma istegi
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« Siteye yonelik linkler
* Deneme

Isletme Sonuglar::
* Aktif Savunuculuk

* Marka etkilesimi
* Satis / satis firsatlar
* Pazar pay1

* Maliyet Tasarruflari

Sosyal/ topluluk etkilesim kampanyalarinin igletme sonuclari arasinda aktif
savunuculuk, maliyet tasarruflari, marka etkilesimi, pazar pay1 gibi gostergeler
bulunmaktadir. Bu kurumsal amaglara giden yolda halkla iliskiler cabalar1 ilk
adimda yer almaktadir ve tabloda “halkla iligkiler eylemi” olarak yer almaktadir.
Bu ¢abalar sonucunda tigiincii kisiler veya sozii gegen kisilerin, medyanin, blog
yazarlarinin bu cabalara verdikleri cevap ve tepkiler ortaya ¢ikmaktadir, boylece
ikinci asamaya; baska bir ifadeyle” araci etkilesimi” asamasina ulasilmaktadir. Bu
asamayi1, dogru mesajlarin olumlu yonde rakiplere nazaran yiiksek oranlarda yer
alip almadigmin sorgulandigi yer olarak nitelendirmek miimkiindiir. Araci
6lcmenin yontemi olarak iki yol verilmektedir bunlar sahip olunan medya ve sahip
olunmayan medya {izerinden arastirmalar1 icermektedir (Jeffrey, 2013: 12). Sahip
olunmayan medyadan kasit {igiincii parti medyalar1 olarak vermek miimkiindiir.
Hedef kitle etkilesimi olarak anilan ii¢lincii asama daha isletme odakli gostergeler
icermektedir. Asil mesele tiim asamalardaki gostergelerin kurum amag ve isletme
sonuclarina dogru giden yolu gostermeleridir. Bu sonuglarin elde edilip
edilmedigini 6grenmek iginse anketler, istatistikler, ve analitikleri ve silolara

yonelik ol¢timler kullanilmaktadir (Jeffrey: 2013: 14).

AMEC Olgev Sistemi tablosundaki halkla iliskiler kampanya siirecinin
betimlenmesine bakildiginda dikey verilen agamalar olan halkla iliskiler eylemi,
aract etkilesimi, hedef kitle etkilesimi ve hem yatay hem de dikey asamalarin
birlestigi yer olan isletme sonuglarinin geleneksel anlamda siirdiiriilen halkla

iliskiler kampanyalarina benzerlik gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Bu
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asamalarin bu calismada sonraki boliimlerde incelenecek olan iletisim
programlarinin ¢ikti, aragikti, nihai sonu¢ ve isletme sonuglari olarak ayrilan

6l¢me degerlendirme siirecine benzedigi goriilmektedir.

e) Sonug¢lar1 Analiz etme ve Maliyeti Karsilastirma: Sonugclar analiz edilip
bir i¢gorii saglanmadik¢a ve bir anlayis saglayip gelecege dair stratejiler
olusturabilecek kalitede veriler elde etmedikce bir sey ifade etmeyecektir. Olgme
yaparken asil mesele geriye doniik iyilestirmeler yapabilmektir (Jeffrey, 2013:
15). Elde edilen sonuglarin hedeflenen amagclar1 karsilayip karsilamadigini tespit
etmek ve sonuglarin rakamsal degerleri arkasindaki nedenleri ve faktorleri
anlamaya caismadik¢a elde edilen veriler sadece rakamsal sekiller olarak
kalmaktadir. Sonuglarin analiz edilmesindeki asil ama¢ hedef kitle ile olan

etkilesimin kalitesini degerlendirmektir.

Halkla iligkiler sonuglarinin mali bir dogasi olmadigindan yatirim getirisine (ROI)
karsilik Paine (2011)’in etkin maliyet 6lcimini o6nerilmektedir. Bunun iginse
(aktaran: Jeffrey, 2013: 15);

e Farkli programlarin etkin olup olmadigina karar vermeye yardimci olan

yonlendirme ve tiklanma basina 6deme ¢arpanlarina ayirmak

* Web analitikleri ve miigteri memnuniyeti yonetim sistemlerinden satig verilerini

cekip masraflarla kargilastirmak

* Miisteri hizmetleri, ise alim siiregleri gibi alanlarda masraf tasarrularini
incelemek

» Kazanilmis olanlara kars1 6denmis arama siralamalarina bakma; eger kazanilmis

olanlar iyiye gidiyorsa, 6denmis olanlarda tasarrufa gidilebilir.

* Kriz durumlarinda masraftan kacinilma durumlarina bakma; eger kampanya ile
kriz durumu agilmasaydi ne gibi masraflar yapilirdi?

* Sosyal sermayeye bakma. Eger sosyal cevre genigsse her zaman daha iyiye
gidilmektedir. Sosyal sermaye, miisteri ve eleman sirkiildsyonu, yasal masraflar

ve verimlilik skorlar gibi verilere bakilarak 6l¢iilebilir.
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Her bir halkla iliskiler etkinliginin is giiclinii de ic¢ine katan maliyetleri soz
konusudur ve yonetim bu baglamda kurumsal amaclara yonelik sonuglar
bekleyecektir. Bu sonuclarin da yonetime raporlanmasi gerekmektedir. Halkla
iligkilerin kuruma kattig1 deger gosterilmeden degerlendirme yapmanin bir

anlami1 kalmayacaktir.

) Sonug¢larin raporlama yapilarak yonetime sunulmasi: Raporlanmanin
bir an Once yapilmasi ve yapilirken egilimleri gosteren dlgevleri, madde isaretleri
ve basliklar1 igeren bir skor kart veya gosterge tablosu sunmak gerekmektedir.
Sosyal medya kampanyasi sonucunda kilit mesajlar ve diger degiskenlerle kurum
amaclarina hizmet edildigi gosteren sonuglarin, web analitikleri ve anket
sonucglarindan ¢ikan net rakamlarin Gzellikle sunulmasi 6nem arz etmektedir
(Jeffrey, 2013: 16). Kilit performans gostergeleri ile kampanya sonucunda hedef
kitle iizerindeki etkiler izlendiginden bunlar1 6nceden yoneticilerle fikir birligine
varilmis kurum amagclarina baglamak ve bunlar1 yapilan arastirmalar ile yonetime
sunmak sonuglarin analiz edilmesinden sonraki adimdir. Yonetimin dilinden
konusmaya yardimci olan kilit performans gostergelerini basitlestirilmis bir
sekilde kullanarak kampanya basarisinin isletme amaclarina nasil yardimei
oldugunu konusunda bir anlayis saglamak mimkiindiir. Sterne (2010:201-210),
hesaplama ve basitge bir raporlama yaparak verimliligin cogaltilabilecegini,
sonuglarin arttirilabilecegini, pazarlama departmanina ilk andan is yapabilmek i¢in
zaman kazandirilabilecegini savunmakta ve yapilmasi gerekenin sadece biraz
yaratict olmak oldugunu belirtmektedir. Ust ydneticilerin yeni iletisim ydntemleri
konusunda yavas olsalar da ikna edilebilir olduklarinin, bunu saglamak iginse

“basit” ama “kisisellestirilmis” raporlama yapmak gerektigini diistinmektedir.

Yalniz halkla iligkiler bir yonetim fonksiyonu olmasina ragmen sonuglari
iliskiler, itibar gibi gozle goriiliir nitelikte olmayan unsurlar iizerinde
anlamlanmaktadir. Bu baglamda Tom Watson yoOnetimin karsisina resmi olan

Olclimlerin yan1 sira resmi olmayan Olc¢limlerle gitmek gerektigini savunmaktadir.
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Resmi olmayan Ol¢limler ulagilmasi zor olan hedef kitlelerin tutumlari ve bu
tutumlar altinda yatan nedenleri anlamaya yonelik firsatlar sunmaktadir (aktaran:
Jeffrey: 2013: 16). Resmi olmayan arastirma subjektif ve bilgi toplama yontemi
gozlem yapmaya yoneliktir fakat insanlarin ne hissedip diisiindiiklerini (Heath vd.,
2006: 110) ve tutumlart altinda yatan nedenleri agiga ¢ikarmaya yaramaktadir.
Fokus grup calismalari, gézlem teknigi ya da aninda dogan bir aragtirma firsat1 da
resmi olmayan degerlendirme arastirmasi arasinda yer alabilmektedir. McElreath’e
(1997: 203) gore “Bir fokus grup arastirmasinda ortaya g¢ikan sonug biiylik bir
kitleye uygulanan kamuoyu yoklamasi kadar ¢ok sey sOyleyip bir kavrayis
saglayip esin kaynag1” olabilmektedir (aktaran: Watson ve Noble, 2007:55).

Olgme ve degerlendirme yapip sonuclarin ydnetime sunulmasi yapilan sosyal
medya programlarinin kurumda devamliligini saglayacaktir. Sosyal medya
giinlimiizde artik kurumlarin géz ardi edebilecegi bir fenomen olmaktan ¢ikmis,
mecburiyet haline gelmistir. Kurum yoneticilerinin bu kavrayisa sahip olmasinda

halkla iligkiler uzmanlarinin sundugu raporlar 6nemli bir yer tutmaktadir.

h) Devamh 6l¢me yapilmasi ve performansin gelistirilmesi: Giderek sosyal
medya ve internete erisim ve kullanimi arttik¢a her gecen giin yeni uygulamalar ve
imkanlar ortaya ¢ikmakta cevrimici davranis egilimleri degismektedir. Insanlarin
bilgi paylasimi, tavir, tutum ve goriislerini ifade etme kanallari, iletisme egilimleri
sosyal medya ve internet soz konusu oldugunda hizla degisim ve gelisim
gostermektedir. Cokca mevcut olan site i¢i davraniglar hakkinda bilginin siirekli
sosyal veri akisi ile bir araya getirilip degerlendirilmesi ¢ok biiyiik yararlar
saglamaktadir, bu sekilde dogru kisilere, dogru mesajlarin dogru zamanda
ulastirilmasinin saglanmakta aksi ise ¢ok agrili bir siireg ile karsilasilmasina neden

olmaktadir (Sterne, 2010: 217).

Jeffrey (2013: 17), dogru rotada kalabilmek i¢in diizenli olarak derin analizlerin
yapilacagi bir zaman c¢izelgesinin hazirlanip yonetime sunulmasin1 6nermektedir.

Olgme degerlendirmenin siireklilik arz etmesi gelecegi bir anlamda gorerek
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yapilacak sosyal medya programlarinda amaglarin daha net belirlenmesini ve
onceki yapilan etkinliklerden saglanan iggdriiler ile sonraki kampanya/

programlarin iyilestirilmesini saglamaktadir.

Goriildigi tizere sosyal medya olglimleme siireci de hedefleri belirlemek, spesifik
paydaslar dogrultusunda spesifik hedefler olusturmak gibi halkla iliskiler 6lgme ve
degerlendirme siirecine benzer bir baslangic sergilemekte devaminda amaglar
dogrultusunda ol¢gme degerlendirme araglariin segilip takip edilmesini, en
sonunda sonuclarin degerlendirilip yonetime raporlanmasini igermektedir; ne de
olsa sosyal medya halkla iligkiler disiplininin, etkinlik ve kampanyalarinin
vazgecilmez bir parcast olmus ve sosyal medya kurum ve kitleleri arasinda
karsilikli iyi niyet, anlayis ve iliskiyi saglama noktasinda Kilit bir gorev

listlenmistir.

2.4. HALKLA ILISKILERDE iLISKi UNSURUNUN OLCME
DEGERLENDIRMESI

Halkla iligkiler program ve etkinliklerinin ¢ikt1 ve sonuglarini 6lgmenin yani sira,
kurumun hedef Kkitleleri ile olan iligkilerinin Olgiilmesi de biiyilk Onem
tasimaktadir. Bunun nedeni ise halkla iligkilerin sadece basinda yer almak veya
medya ile iligkilerden sorumlu bir disiplin degil, bunun daha &tesinde bir kurumun
tim hedef kitlelerine hitap eden onlarla anlamli ve kaliteli iliskiler kurarak
kurumun varligint  saglamlagtiran bir yOnetim fonksiyonu olmasindan
kaynaklanmaktadir. Halkla iligkilerin katma degeri hedef kitlelerle kurulan
iligkilerin kalitesinin ortaya konmasi ile elle tutulur bir hal almaktadir. Ancak ve
ancak iligkilerin 6l¢iilmesi ile halkla iligkiler uzmanlar1 halkla iliskilerin biitiinsel
(overall) olarak organizasyona kattigt  degeri  gosterebilir  duruma
gelebilmektedirler. Bu iliskisel yaklasim, halkla iligkileri, halkla iligkilerin
evrimini i¢eren ¢aligmalarda ( Watson,2011) belirtildigi gibi ilk bastan oldugu gibi

iletisim yonetiminden ziyade iliski yonetimi olarak gormektedir.
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241 HALKLA ILISKILERE ILISKISEL YAKLASIM VE
STRATEJIK ILiSKi YONETIMI

fliski unsurunun dlgmenin gerekliligi halkla iliskilere bir iliski yonetimi olarak
bakmaktan yani iligkisel yaklasimdan kaynaklanmaktadir. Bu modern ve
miikemmel halkla iligkilerin temelini olusturmaktadir. Broom ve Dozier’e (1990)
gore iletisime verilen yersiz 6nem halkla iligkilerin “iligskisel ve davranigsal nihai
sonuclardan™ ziyade “iletisim ¢iktilar: ’ile degerlendirilmesi ile sonuglanmigtir
(aktaran: Botan ve Hazleton: 2010: 415). [liski Yonetimi Olarak Halkla Iliskiler:
Halkla Iliskiler Teori ve Pratigine Iliskisel Yaklasim adl kitabin 6nsdziinde James
Grunig iliskileri “odadaki file (the elephant in the room)” benzetmektedir; halkla
iliskiler ~ disiplinindeki ilgililerin adi dstiinde halklarla olan iliskiye
odaklanmasindan ziyade medyadaki yansima, kamuoyu, imaj, itibar gibi
unsurlarla  mesgul olduklarini, bu nedenle de golzerinin  6nindekini
goremediklerini 6ne siirmektedir. Iliski unsurunun ise halkla iliskilerin kuruma,
Kitlelere ve topluma katki saglamasinin en énemli yolu oldugunu savunmaktadir

(Ki, Kim ve Lendingham; 2015, xxvii).

Halkla iligkilerin ge¢cmisinin ne oldugunu ve bugiiniin de ne olmasi gerektiginin
sorgulanmasini, halkla iligkiler disiplininin tanimlanmasinda esas alan Robert L.
Heath (2001, 2-3) halkla iligkilerin baglangicini “kitle iletisimi” olarak alip bu
bakis a¢isinin temelinde “riza miihendisligi (engineering of consent)” oldugunu ve
artik bunun ge¢miste kaldigini belirtmektedir. Bugiiniin halkla iligkiler disiplininin
“kalbinde ve ruhunda” artik yeni terimlerin yer aldigindan bahsetmekte ve bu

terimleri soyle siralamaktadir:

“Disiplinin yeni taniminmi olusturan s6z dagarcig soyledir: iliskiler, ortak denetim,
giiven, sosyal sermaye, ortak anlam, tartismaya agiklik, dinleme, agiklik, karsilikli
yarar iliskisi ...”
Heath’in “artik ge¢miste kaldi” diye belirttigi “riza miihendisligi” terimi bizi
Edward Bernays’in ayn1 adli makalesine gotiirmektedir. Edward Bernays 1947°de
yazmis oldugu “Riza Miihendisligi (Engineering of Consent)” adli makalesinde
Amerikan toplumunu “giivenilmemesi gereken, kokten mantiksiz insanlar” olarak
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nitelendirmekteydi. Ona gore bu toplum manipile edilerek bilingsiz tlketiciler
haline getirilmesi gerekmekteydi
(Cevrimici:https://ecotopianetwork.wordpress.com/ 2010/08/07/tuketim-toplumu-

consumerismumut-koray-tuncay/,08.03.2014).

The Economist websitesinde yer alan “/maj Adaminin Yiikselisi” adli makalede
Ivy Lee’nin kapitalizmin asiriliklarinin térpiilenmesi ve siradan insanlarin gergek
bilgi ve figilirlere karst en olumlu sekilde tepki veren mantikli varliklar oldugu
gorlsleriyle halkla iliskiler basin ajanst ayaginda halkla iligkilerin iki yonli
iletisim oldugunun altin1 ¢izerek ilerleme kaydetmis oldugunu fakat halkla iliskiler
hizmeti alan misterilerin dayatmalarma karst koyamayip, hatta Edward
Bernays’dan daha ileri giderek halkin mantiksiz bir siirii oldugunu ve de
“demokratik toplumlarda kitlelerin tasarlanmis aligkanliklar1 ve goriislerinin
bilingli ve zekice manipiilasyonunun sart” oldugunu ve bunun aksinin kaos
olacagin1 belirttigi one siiriilmektedir. Makalede Edward Bernays’in yazdig
elkitaplarindan birinde iftiharla Napolyon’un “Sartlar m1? Ne sarti, sartlar1 ben
yaratirim” soziinii kullandig belirtilerek ve bunun halkla iligkilerin o giinlerdeki
dogasini yansittig1 ifade edilmektedir (Cevrimigi:

http://www.economist.com/node/17722733, 08.03.2014)

Fakat, Heath’in 6rnek verdigi terimlere baktigimizda halkla iliskilerin yeni bir
olusum i¢inde oldugunu ve bu olusumu; ge¢misteki halkla iliskiler disiplinini
oldugu gibi, toplum ve topluma bakis agisinin tetikledigi cok aciktir. Edward
Bernays toplumu “giivenilmez ve mantiksiz” olarak tanimlarken ve de manipiile
edilmeyi hak eden bir yapi1 sergilerken, Heath (2001:2-3)’e g6re higbir terim,
halkla iliskiler uygulamalarina yeni bakis agisi olan “karsilikli yarar iligkisinin”
temelini olusturan toplumdan daha fazla 6nem arz etmemektedir. Clinkii toplum,

bir kurumun ¢ikarlar1 dogrultusunda ilerlemesine izin vermekte ya da

vermemektedir.

William P. Ehling (2005: 644), Harwood Childs’in halkla iligkilerin “toplumsal

Ooneme sahip etkinliklere verilen bir isimden baska bir sey olmadig1” yoniindeki
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aciklamasini kimsenin goremedigini 1940’larda gormek olarak
degerlendirmektedir. “Childs, her sirkette ve her endiistride yapilmasi gereken
seyin bu etkinliklerin neler oldugunu bulup ¢ikarmak, bunlarin toplumsal etkilerini
tespit etmek, ve eger kamu cikarlariyla uyusmuyorsa, bunlarin kamu c¢ikarina
hizmet edecek sekilde degistirmenin yollarin1 aramak oldugunu gormiustiir”

diyerek bu goriisiinii desteklemektedir

Gegmiste halkla iliskiler uygulamalart iletisimin yonetilmesine odaklanirken;
Ozellikle son bes yildir akademisyenler halkla iliskiler uygulamalarini, iliski
yonetimi olarak kavramsallagtirmaya baslamis ve arastirmalarini kurum ve
kamular ile olan iligkilerini etkileyen faktorlere yoneltmislerdir (Bruning, 2002,

39-48).

IABC Arastirma Vakfi'nin “Halkla iliskiler ve iletisim yonetiminde
mukemmellik (1985)” adi altinda yaptig1 arastirmada halkla iligkilerin kuruma
kattig1 deger konusu irdelenmektedir ve bu sonuglar en etkili kurumlarin yalnizca
amaglarii gergeklestiren kurumlar olmadigini ayn1 zamanda bu amagclarin i¢ ve
dig stratejik hedef kitleler ile paylasildigini gostermektedir. Bu tiir iligkilerde
kitlelerin kurumsal kararlara mudahale etmektense destek vermeye yonelik
cabalar1 ile karsilagilmaktadir. S6zii gecen ¢alisma iginde Grunig, Grunig ve
Ehling (2005: 79-104), etkili kurumlarin amaglarin1 gergeklestiren kurumlar
oldugunu fakat halkla iliskilerin bir kurumun etkili olmasini saglamasindan once
kurum i¢in etkili olmak ne demek onu anlamas1 gerektiginin altin1 ¢gizmektedirler.
Bunun nedenini olarak da amaglar1 gergeklestiren her kurumun aslhinda etkili
olmadigini ancak ve ancak icerde ve disarida stratejik hedef kitleler ve yonetim
tarafindan paylasilan amaglari kurum amaci olarak segen kurumlarn etkili

olabilecegini 6ne siirmektedirler.

Boylelikle kurumlar hedef kitlelerin kurum kararlarin1 engelleme c¢abalarini
minimize ederken onlardan gelecek destegi cogaltabilmektedirler Aksi takdirde
“olay” ve “kriz” ortaminin orta ¢iktigini goriilmektedir ki aym1 zamanda iliski

gelistirmek ve siirdiirmek stratejik yonetimin, olay ve kriz yonetimlerinin hayati
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bir parcast halini almaktadir. Kurulan iligkilerin kalitesi dogrultusunda ortaya

¢ikan durumlar agagidaki gibi siralanmaktadir (Grunig ve Hon, 1999:8).
Kurum ve hedef kitle arasinda kurulan siki iliskinin avantajlari

Talep egrisinde yiikselme
Rakip kurumlarin aksine pazarlama maliyetlerinde azalma
Calisan sirkiilasyonunun azalmast

Maddi destegin artmasi

o W bhpoE

Krizden kaynaklanan hasara karsi tampon olusturulmasi
Hedef kitle ile Kurulan Kétii iligkinin sonuglari

Artan risk orani

Dava riski
Elverissiz yasama ortami

1

2

3

4, Asir1 diizenleme
5 Aleyhte tanitim
6

Kararl1 ve sert eylemci gruplarla tartisma

Grunig ve Hon (1999: 7) her hedef kitle ile iliski kurmak gerekmedigini ya da her
halkla iligkiler programi, strateji ve kampanyanin hedef kitle ile iliski
olusturulmasina ayni derecede katki saglamadigini dile getirmislerdir. Bu nedenle
calismalarinin halkla iligkiler siirecinin su iki adim {izerinde durdugunu

belirtmektedirler;

1. Bir kurumun hangi hedef kitle ile iliski kurmasi gerektigini tespit eden
cevre analizi
2. Stratejik hedef kitleler ile iliskinin yapilandirilmasi ve siirdiiriilmesi igin

yapilan en etkili halkla iligkiler caligmalari
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Farkli hedef kitlelerinin birbirinden farkli ilgi, amag, endiseleri vardir, aslinda
hedef kitlelerle iligki kurabilmenin kolay bir is oldugunu sdylemek miimkiin
degildir ¢iinkii ayn1 anda birden fazla kitleyi etkilemek s6z konusu olabilmektedir.
Farkli hedef Kkitleler ile yonetim arasindaki dengeyi kurabilmek halkla iliskiler
uzmanlarinin gorevlerinden biri olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Halkla iliskiler
disiplinindeki halk kavraminin i¢inde kurumun faaliyetlerinden su veya bu sekilde
etkilenen daha bir¢ok topluluk bulunmakta ve bu topluluklarin degisik menfaatleri
vardir ve dolayisiyla talepleri ve ihtiya¢ duyduklar1 bilgiler farklilagsmaktadir.
Degisik topluluklarin degisik ihtiyaglarin1 anlayabilmek halkla iligkiler alaninda
gerek duyulan en 6nemli yetenek olarak gérilmektedir (Fawkes; 2008: 18). Halkla
iligkilerin hedef aldig1, toplumsal sistem i¢inde sade bir topluluk s6z konusu
degildir. Toplumun i¢inde varligin1 idame ettirmek {tizere farkli egilimler,
ihtiyaclar ve amaclar giden birden fazla “topluluk” yani hedef kitle stz
konusuyken kurumun faaliyet, misyon ve vizyonuna, baska bir ifade ile
“kurulusun basar1 ve basarisizliginin bagli oldugu” hedef kitleleri digerlerinden
ayirmak ve her birinin tek tek, ayri ayri niteliklerini bilip onlar1 tanimak ve bu
yonde “karsilikli yarar iligkileri” gelistirmek halkla iligkiler uzmanlarinin nihai
gorevi ve de halkla iligkiler disiplininin nihai amaglarindan biri olarak

nitelendirmek mimkunddr.

Halkla iligkilerin degerini hizmet edilen kuruma kanitlamanin tek yolu, kurum
cikarlarma katki saglamak icin stratejik kamular ile uzun vadeli davranissal
iligkiler kurma yolundaki c¢abalarini gozler Oniine serebilmektir (Grunig; 1993).
Bunu basarmak icinse Grunig ve Hon’a (1999: 9) gore stratejik halkla iliskileri

sarttir ve su iic maddeden olugmaktadir;

1. Hedef kitleleri tespit eder

2. Hedef kitleler ile iligkileri gelistirecek programlar planlar, uygular ve
degerlendirir

3. Kurum ve stratejik hedef kitle arasindaki uzun vadeli iliskileri 6l¢iip
degerlendirir
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Yukarida belirtilen ve halkla iligkilere ithaf edilen iic madde de iliski ve iligki
kapsaminda yer alan unsurlart vurgulamaktadir: hedef kitleler, bu kitleler ile
iligkileri gelistiren programlar ve de kurum ve stratejik hedef kitlesi arasindaki
bag; bagka bir ifade ile iligki. Bu da; uzun vadeli amaglarin aslinda kisa vadeli
amaclar toplam1 oldugunu agikca gostermektedir. Halkla iligkiler programlar1 siki
bir iliskinin yap1 taslar1 olarak degerlendirmek miimkiindiir. Halkla iliskiler, planh
ve diizenli bir sekilde yapilan iletisim faaliyetleri olarak degerlendirilmektedir.
Buradaki “planli” kelimesi, programlarin ayrintili bir sekilde planlanmasindan ve
“dizenli” kelimesi ise belli araliklarla bu iletisim etkinliklerinin tekrar edilmesi
gerekliliginden bahsetmektedir. Iletisim programlari ile kurum ve hedef kitle bir
araya gelebilmektedir. Bruning, Langenhop ve Green (aktaran: Boztepe; 2014:
16); halkla iligkiler uzmanlarinin iliski olusturma programlarini; hedef kitle
tiyelerini ve kurumu yiiksek oranda etkilesimli bir siirecte bir araya getirecek,
kurum ve hedef kitlelerin beklentilerini ve gereksinimlerini tatmin edecek, hem
kurum hem de hedef kitleye fayda saglayacak sekilde tasarlamalar1 gerektigini
belirtmektedirler. IABC arastirmasi (1985) ise, aslinda kisa vadede olusan iletisim
etkileri ile uzun vadede olusan iligkilerin kalitesi arasinda siki bir bag oldugunu
tespit etmistir. SOzii gecen ¢alismada kisa vadede stratejik iletisim programlariyla
ortaya c¢ikan bilissel etkiler “uzun donemde... davranis degisikliklerini daha biiyiik
bir olasilik haline getirmekte ve boylece stratejik kamularla 6rgiit arasinda gorece
catismasiz bir iliski kurulmasimi" saglamaktadir (Dozier ve Ehling, 2005:173).
Grunig ve Hon (1999: 9) halkla iliskiler uzmanlarinin gérevlerini, halkla iligkiler
stratejik yOnetim siirecinin bir parcast olan en stratejik hedef kileleri tespit edip
yonetim ve bu hedef kitlelerle uzun vadeli etkili iliskileri gelistirip devam ettirecek
programlar yliriiterek aslinda bir kurumu daha etkili hale getirmek oldugunu ileri

sirmektedirler.

Halkla iliskiler etkinliklerindeki iletisimin dogasi kurum ve hedef kitleleri
arasindaki iliskilerin yapisin1 da yansitmaktadir. Halkla iliskilerde iletisimin tek
yonlii veya cift yonlii olmasinin yan1 sira bu iletisimin etki amaci ve de olustugu
baglam bu disiplinin uygulanisi hakkinda bir yansima saglamaktadir. Montomery

(1992) gore iligkisel iletisim teorileri bazi belirgin varsayimlari beraberinde
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getirmektedir, bunlar; 1) iligkiler ve iletisim birbirinden ayrilamaz iki unsurdur. 2)
iletisim iliskilerin dogasini belirler 3) iliskiler daha ¢ok dogrudan degil dolayli
yollardan tanimlanir 4) iligkiler miizakere usulii ile zamanla gelisir ( aktaran:

Thomlison; 2000, 109).

Iletisimin baglamlarla anlam kazanmaktadir ve hicbir iletisim boslukta
ger¢eklesmemektedir; iletisimdeki baglami bir iligkinin oldugu kosullari, orgiitli
yer ve zamandaki durumu olarak agiklamak miimkiindiir. Diger bir ifade ile,
iletisimin oldugu biitiinliigii, kosulu ve durumu anlatmaktadir. Prof. Dr. Irfan
Erdogan’a gore baglam iletisimin tarzimi belirleyici olarak rol oynayabilmektedir
ve ( Cevrimici: http://www.irfanerdogan.com/uydurular/8baglam.htm,
01.05.2016);

“Baglamu belirleyen farkli faktorler iletisimde egemenlik ve ezilmislik, gii¢ ve
giicsiizliikk, rahatlik ve rahatsizlik, yakinlik ve uzaklik, dostluk ve diismanlik,
ozgiirliik ve bagimlilik arasinda degisen duygularin yaratilip desteklenmesine
onemli dlclide katkida bulunurlar. Bu duygular iletisimin oldugu anki baglamda
yaratilacagi gibi, o baglam hakkinda onceden edinilen degerlendirmeler ve
imajlarla birlikte gelebilir... Bir kisi, grup, siyasal parti, kurulus, 6rgiit ile olan
iletisimlerde o iletisimi o yer ve zaman 6tesinde daha dnce belirlenmis baglamlar
etkiler. Dolayisiyla, baglam iletisimin oldugu o anki “simdi baglamiyla” asla

siirh degildir; bireysel deneyimlerden baslayarak tiim sosyal ve kiiltiirel ¢evreyi
i¢ine alir.

Bu yiizden denilebilir ki halkla iligkilerin nihai amaci olan iligkilerin kurulup
stirdiiriilmesinde iletisim etkinliklerinin yapis1 biiylik yer kaplarken ayni zamanda
bu, kurulan iliskilerin kalitesini de gdstermektedir. Prof. Dr. Irfan Erdogan’mn
yukarida bahsettigi ikilemler arasinda degisen duygular, baglami belirleyen
faktorler sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu faktorler arasinda iletisimin dogasi ve
modelini goéstermek mumkindir. Bu da bizi gesitli iletisim kavramlarina
gotiirmektedir ki bunlar1 tek- ¢ift yonll, simetrik- asimetrik, monolojik ve

diyalojik iletisim olarak ayirmak miimkiindiir

fletisimin yapis1 olusturan bu kavramlarla; halkla iliskiler davranislarini
siiflandiran ve organizasyon teorisi i¢inde yer alan Grunig ve Hunt (1984)’1n dort

halkla iligkiler modeli bir araya getirilirse modern ve miikemmel halkla iligkiler
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teorisinin (The Excellence) temeli olan iligskisel yaklasima olan egilim daha

anlasilir bir hal almaktadir.

Halkla iliskilerin Betimsel ve Tarihsel Yonlerinin Karsilastirmasi

HALKLA iLISKiLER TARIH DONEMLERI KURUMSAL YAKLASIM | TEMSILCi UYGULAYICILAR
MODELI
BASIN AJANSI YESERME ASAMASI| Halkin cani cehenneme P.T Barnum

ONCESI (1900 VE

ONCESI)
KAMUYU YESERME ASAMASI| Kamuyu bilgilendirme| lvy lee
BILGILENDIRME (1900-1916) esastir.
CIFT YONLU| BIRINCI DUNYA SAVASI
ASIMETRIK (1917-1918)
KUKREYEN YIRMILER| Karsilikli anlay1s Edwards Bernays ve Arthur
DONEMI ( Page
1919-1929)

ROOSEVELT VE iKiNCi

DUNYA SAVASI (1930-
1945)

CIFT YONLU SIMETRIK | SAVAS SONRASI DONEM | Karsihkli Uyum Arthur Page , Scott Cutlip ve
(1946-1964) Allen Center

PROTESTO VE
YETKILENDIRME
DONEMI (1965-1985)

DIJITAL CAG VE
KURESELLESME (1986
GUNUMUZ)

Notlar: Halkla iligkiler modelleri Grunig ve Hunt (1984) alintisidir. Tarihi dénemler Broom tarafindan belirtildigi gibidir (

2009, EPR). Kurumsal Yaklasim Edwards Bernays ve Arthur Page tarafindan belirtilen gibidir ( Aktaran Broom; 2009, EPR).
Temsilci Uygulayicilar Broom ( 2009, EPR) ve Grunig ve Hunt ( 1984) icinde belirtildigi gibidir.

Tablo 2.9: Halkla Iliskilerin Bilimsel ve Tarihsel Yonlerinin Karsilastirmasi

Kaynak: APR Study Guide. 2010 Universal Accrediation Board; 114

Bu dort modelin altinda yatan iki degiskeni baslangi¢ olarak alimmistir:yén ve
amag. YOn, bir modelin tek veya ¢ift yonlii olmasini ifade etmektedir. Tek yonli

iletisim bilgiyi yaymaya yarayan bir monolog, ¢ift yonlii iletisim ise bilgi degis
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tokusunda kullanilan bir diyalog olarak one siiriilmektedir. Amag, bir modelin
asimetrik mi yoksa simetrik mi oldugunu ifade etmektedir. Asimetrik iletisiminde
dengesizlik bulunmaktadir ¢iinkii Orgiitli hedef almayip etki etmemekteyken
kamuyu hedef alip degistirmektedir. Simetrik iletisimde ise denge bulunmaktadir
clinkii orgiitle kamu arasindaki iligkiyi de§isime ugratmaktadir. Halkla iliskilerin
tarihsel siirecini disiplinde uygulanan iletisim tarzlarina gore ayirarak dort farkli
modelle anlatmaya ¢alisan Grunig ve Hunt (1984) iletisimin dogasini tek yonlii ve
cift yonlii olarak ayirirken ayn1 zamanda bu modelleri halkla iligkilerin “zanatkar-
teknik halkla iligskiler” ve “profesyonel halkla iligkiler” olmak {izere ikiye
ayirmaktadirlar. Bu ayrima gore tek yonlii iletisimi baz alan ilk iki model halkla
iligkilerin teknik yonlerinin agir bastig1 basin odakli bir anlayis sunmaktadir, ¢ift
yonlii asimetrik ve c¢ift yonlii simetrik model ise halkla iligkilerin sadece basini
hedef kitle olarak saymadigi c¢ok sayida farkli hedef kitleye seslendigi igin
profesyonel halkla iligkiler olarak degerlendirilmektedir ( Grunig ve Grunig; 2005:
311).

Grunig (aktaran: Okay ve Okay, 2011: 119-121) ayni zamanda bir modelin temel
kosullarinin bir kurumun ideolojisinin ( kurum kimliginin) temel unsuru olarak
hizmet ettigini belirtmektedir Buradan yukaridaki tabloda yer alan kurumsal
yaklasimlara kolaylikla ulasilip organizasyon ve hedef kitle arasindaki iliski
baglami resmedilebilmektedir. Kurumsal yaklasimlar ve gerceklestirilen iletisimin
amaci ise bize iletisimin monolojik mi yoksa diyalojik mi oldugu hakkinda bilgi
vermektedir. Martin Buber (1967)’in “ben-sen” ve “ben-o” kavramlar1 bir¢ok
farkli tiirde iligkiyi incelemek i¢in en ¢ok kullanilan kavramlar olarak karsimiza
cikmaktadir; bu kavramlar dogrultusunda bir iliskinin monolojik veya diyalojik
oldugu anlagilabilmektedir. Ben-sen iligkisi diyalojikken, ben-o iliskisi
monolojiktir. Monolojik yaklasim, temelde, kontrol ve manipiilasyonu
icermektedir ve sanki bir kisinin fiziksel bir objeye olan tavri sergilenmektedir.
Tam olarak “ben —o” iliskisinin bir temsilidir ve iletisimin dogasinda net bir
sekilde tek yonli iletisim oldugu go6zlenebilmektedir. Johannesen (1996)
monolojik iletisimin 6zelliklerini sdyle siralamaktadir (aktaran: Thomlison; 2000,

116);
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Monolog tarzini benimseyen kisi emretme, zorlama, isgal etme, gdz boyama, aldatma
veya sOmiirme pesindedir. Diger kisiler sadece kendi amaclarina hizmet etmek igin
somiriilmesi gereken nesnelerdir; insan yerine dahi konulmazlar. Segenekler siirli ve
sonuglar ortbas edilmistir. Odaklanilan sey hedef kitlenin gergek ihtiyaclart degil,
iletisime gecenin mesajidir. Iletisimci tarafindan savunulan degerler, amag veya
politikalar alicidan kaynaklanacak herhangi bir etkiye karsi dayaniklidir. Hedef kitlenin
geri bildirimi sadece iletisimcinin amacina hizmet ettigi siirece kullanilir. Alicidan gelen
diiriist yanit istenmez veya dnlenir. Monolojik iletisim ile iletisimcilerin programlar1 veya
savunduklar1 gergekler digerlerine durmadan empoze edilmeye c¢alisilir; digerlerinin ne
bilmesi gerektigine ancak onlarin karar verebilecegine insanlart razi etmek admna zor
kullanirlar. Monologta karsilikli giiven ruhu eksiktir, ve kendini hakli ¢ikarmanin
savunmaci tavrini sergiler

Diyalojik yaklasim ise “ben-sen” iligkisinin bir sonucudur. Botan (1993) diyalojik
halkla iliskileri soyle 6zetlemektedir “diyalojik halkla iliskiler bakis agis1 teknik
yaklagimdan daha insancil, iletisim merkezli, iliski odakli ve etik olmas1 yoniinden
ayrilmaktadir. Bu bakis agis1 teknik becerilerdense iletisimsel iliskilere daha ¢ok
deger vermektedir. “Geleneksel yaklasimlar hedef kitlelere ikinci sinif muamele
yapar, kurumun ¢ikar ve politikalarina veya pazar ihtiyaglarini karsilamaya
yarayan bir arag halini alirlar; oysa diyalog kitleleri kurumla esit iletisim statiisiine
yukseltir (aktaran: Thomlison; 2000, 118-119)”. Bu nedenledir ki basin ajansi,
kamuyu bilgilendirme ve c¢ift yonli olsa dahi geri bildirim almada amag sadece
kurumun ¢ikarlarina bir ara¢ oldugundan iki yonlii asimetrik model monolojik
iletisim kategorisi altinda incelenebilir. Bu durum bahsi gecgen {i¢ halkla iligkiler
modellerinde goriilen kurumsal yaklagimlarla da uyumludur; sirasiyla basin ajansi
modelinde kurumun yaklagimi “halkin cani cehenneme” anlayisini tasirken,
kamuyu bilgilendirmede yine kurumun ¢ikarlar1 adina “kamuyu bilgilendirmek
esastir” ve iki yonlii asimetrik modelde kitleden gelen geri bildirimlerle kurumun
bekasi i¢in “karsilikli anlayis” saglanmaya c¢alisilmaktadir. Halkla iligkilerde
miikkemmellik teorisi diyalojik bir iletisimin hakim oldugu iki yonlii simetrik
model ile Ozdeslestirilmektedir; bu iletisim modeli “normatif oldugu kadar
gercektir”, baskin koalisyon tarafindan kendi giiciine yonelik bir tehdit olarak

13

algilansa da “...profesyonel hakla iliskiler en o6zlii ifadesini simetrik halkla
iliskilerde bulur ve bu alandaki giderek biiyiiyen bilgi dagarcigi simetrik halkla
iliskiler tiizerinde toplanmaktadir. Bu etik yaklasim aym1 zamanda orgiitsel

etkinlige diger halkla iligkiler modellerinden daha ¢ok katkida bulunmaktadir”
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(Grunig ve Grunig; 2005: 343). Cift yonlu simetrik model “cift yonli asimetrik
modelin tersine, arastirmayi, kamular1 motive ya da ikna etmekte en etkili olacak
mesajlart belirlemek icin degil, anlamayr ve iletisimi kolaylastirmak ig¢in
kullanilmaktadir. Simetrik modelde halkla iligkilerin asli hedefi ikna etmek degil
anlamaktir” (Grunig ve Grunig; 2005: 311). Kurumsal yaklasim karsilikli uyum
icermektedir. Onceden de belirtildigi gibi ve Botan’un (1993) altim ¢izdigi
diyalog, iletisimde hedef kitleleri kurumlar1 ayni seviyeye getirmektedir; simetrik
modelde halkla iligkilere iletisim ve de etkiler anlaminda diyalog olarak
bakilmaktadir. “Halkla iligskilere simetrik bakan iletisimciler, program
planlamasini — ikna ve medya etkileri yerine- anlasmazlik giderme ve miizakere ile
ilgili arastirmalar iizerine kurmaktadirlar. Bazi bakimdan {ist yonetim de, i¢ ve dis
kamular kadar program cabalarinin bir hedefi olarak sayilmaktadir” (Grunig ve

Grunig; 2005:191).

Sonug olarak halkla iliskiler buzdaginin goriinen kismu ile goriinmeyen kismini
bir arada veren resim hedef kitle ile olan iliskilerin kalitesiyle sekillenmektedir.
Cinkii  halkla iliskiler iletisim programlarinda iletisim artik bir amag
gorilmemekte, yukarida alt1 ¢izilen profesyonel ve miikemmel halkla iligkilerin
odak noktas1 olan iliskilerin olusturulup gelistirilmesinde bir ara¢ olarak
algilanmaktadir. Ledingham ve Bruning (1998a: 2) sdyledigi gibi “iliski yonetimi
olarak halkla iligkilerin 6zi... orgiit ve onun kilit hedef kitleleri arasinda iligkiler
kurup, gelistirmek ve beslemek i¢in iletisimi stratejik bir sekilde kullanmaktir
(aktaran Kelly; 2000:282). Bu nedenledir ki halkla iliskilerin degerini 6lgmek ve
kuruma kattig1 degeri gozler oniine sermek iliskinin kalitesini 6lgmekle ayni

anlamdadir.

2.4.2 TLISKI UNSURUNUN OLCULMESI

Halkla iliskilerde 6lgme degerlendirme denildiginde iletisim programlar1 veya
etkinliklerinin yani sira akla gelen diger bir unsur kurum ile stratejik hedef

kitleleriyle olan iligkisidir. Fakat halkla iliskiler 6lgme ve degerlendirme
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kapsaminda halkla iligkiler programlarinin kisa vadeli sonuglarinin 6l¢iilmesi i¢in
cabalar bulunmaktayken hedef kitleler ile olan iliskileri 6l¢limlemek i¢in gerekli
caba yok denecek kadar az bulunmaktadir. Broom ve Dozier (1990: 82-83) da
belirttigi gibi “...kavramsal olarak, halkla iligkiler programlar1 kurumlar ve
kurumlarin kamular1 ile iligkilerini etkiler, fakat bu programlarin iliskiler

uzerindeki etkisi nadiren olgtlmektedir”.

[liski unsurunun &lgmenin elle tutulamayan bir ge oldugundan daha zor oldugu

belirtilmektedir (Likely; 2006: 5);

Kurumsal itibari, kurumsal marka adaleti ve iligkiler gibi elle tutulmayan unsurlar
6lgmek daha zordur. Yapmamiz gereken sadece sormaktir. Itibar ve iliski sadakat, giiven,
memnuniyet, inan¢ ve tabi ki “iyi niyetin” getirileridir. Bu nitelikler 6nceki iki adimin;
yani output ve outtake sonuclarinin dogal bir sonucu (outgrowth) olarak ortaya cikar.
Istenilen dogal sonuca ulasmay1 saglayan outtake ve outputlarmn kiimiilatif etkisidir.
Dogal sonuglardan kastimiz itibar, markalasma, iliskiler ve liderlik 6gesinin olumlu
algilanisidir

Halkla iliskilerin uzun vadeli iligskilerde kendini géstermenin tek yolu ne kadar zor
olsa da veya teknikler degisse de iliski diizeyini Ol¢iimlemekten gecmektedir.
Fergusan’in (1984) kurum-hedef kitle iligkilerinin hem halkla iligkiler biliminin
hem pratiginin tam ortasinda olmasi gerektigi goriisii ile baslattigt kuramin,
Broom ve Dozier (1990) halkla iliskilerin etkinligini degerlendirmede esas 6l¢egin
iletisim ¢iktilarindan (communication output), davranissal sonuglara (behavioral
outcomes) kaydirdigin1 6ne stirmektedirler (aktaran: Ki ve Shin: 2015: 29). Bu
yiizden bir¢ok akademisyen kurum ve hedef kitle arasindaki iliskileri 6lgmek i¢in

yontemler ve ol¢iitler gelistirme ¢abasina girmislerdir.
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YAZAR

[LISKi BOYUTLARI

ORNEKLEM VE KURUM-
HEDEF KiTLE ORTAMI

Ferguson, 1984

Dinamik-statik karsitligi, agik-
kapali karsithigi, karsilikli
memnuniyet, gli¢c dagilimu, karsilikli
anlayis, karsilikli mutabakat

J. Grunig & Ehling, 1992

Kargiliklilik, giiven, giivenilirlik,
karsilikli mesruiyet, agiklik,
karsilikli memnuniyet ve karsilikli
anlayis

Huang, 1997 giiven, karsilikli kontrol, 311 yasama (yesi ve
iliskisel taahhiit, iligkisel yardimcilar,, 16  madde
memnuniyet (1997)

Ledingham & Bruning, 1998 aciklik, giiven, katilim, yatirim, 384 sabit telefon aboneleri ,
taahht 91 madde (1998)

Bruning &
Ledingham, 1999

Profesyonel iliski, kisisel iligki,
toplumsal iliski

183 banka miisterisi 51 madde
(1999)

Hon & J. Grunig, 1999

giiven, karsilikli kontrol, taahhiit,
memnuniyet, komunal
iligkiler, aligveris iliskisi

200 ¢evrimigi kullanici 52
madde (1999)

Huang, 2001 giiven, karsilikli kontrol, taahhiit, l.asama: 311 yasama iiyesi ve
memnuniyet, prestij ve iltimas (face | yardimcilar,
and favor) 16 madde (1997)
2. asama: Executive
Yuan, Tayvan’da gorevli 235
halkla iligkiler uzmant , 21
madde (1999)
Kim, 2001 gliven, taahhdit, yerel ve kamu l.asama: 160 {iniversite 6grencisi,

katilim, itibar

58 madde

2.agsama 102 kamu sakini, 16 madde
3.asama: bir online sirketin
157miisterisi, 16 madde

Tablo 2.10: Kurum- Hedef Kitle Tliskileri Ol¢iim Cerceveleri

Kaynak: Jo; 2003: 23

Bruning ve Lendingham (1999) kurum ve hedef kitle arasindaki iliski tavirlart

tzerine odaklanan ¢ok-maddeli bir 6l¢iim gelistirmislerdir. Bunu kisilerarasi ilisgki

alanini inceleyerek yapmaislar ve giiven, agiklik, dahil olma, yatirim ve taahhiit gibi

faktorleri one c¢ikarmaktadirlar. Ayrica halkla iliskilerde arastirma unsurunu

inceleyip karsiliklilik, karsilikli mesruiyet ve de karsilikli anlayis konularini

kapsayan bir dlgek olusturmuslardir. Aragtirmalarindan ¢ikan sonuca gore kurum

ve hedef kitle arasindaki iligkiler ¢cok boyutludur ve stratejik hedef kitleler
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kurumlardan kisisel, profesyonel ve toplumsal iligkinin gereklerini yerine

getirmelerini beklemektedirler (aktaran: Jo, 2003: 19).

Huang (1998) kurum ve hedef kitle iligkilerini, “kurum ve hedef kitlenin birbirine
olan giliveni, birbirilerini etkileme agisindan hakli bulma derecesi, birbirlerinden
tatmin olup olmadiklarinin bir gdstergesi, ve birbirlerine olan taahhiit derecesi”
olarak nitelendirmektedir. Huang (2001) kiiltiirleraras1 ve ¢ok maddeli bir 6lgek
gelistirmistir ve bu 6lcekte iligkisel taahhiit, iligkisel tatmin, giiven ve karsilikli
kontrol temel alinmistir. Huang’in toplamda 535 kisinin katildig1 birbirini takip
eden iki aragtirma ve toplamda 32 kisinin katildigi iki defa gercgeklestirilen
derinlemesine goriismelerle ortaya c¢ikan bulgularin sonucunda olusturdugu bu
Olcek kurum ve hedef kitle arasindaki iliskileri tespit etmek agisindan onemli ve

one ¢ikan bir degerlendirme olarak goriilmektedir ( Aktaran: Boztepe, 2014: 144).

Hon ve Grunig kisiler arasi iligkilerin Ozelliklerini belirlemek i¢in psikoloji
literatiiriinden faydalanmiglardir. Linda Childers Hon ve James E. Grunig (1999:
23)’in bu kapsamda ortaya koyduklari “Halkla Iliskilerde Iliskileri Olciimlemek
icin Kilavuz’a gOre, bir kurumun uzun vadede hedef Kkitlelerle iliskilerinin
sonuglari (outcomes) Olgmek i¢in mevcut iliskinin alti bileseni {iizerinde
odaklanmak gerekmektedir. Uzun vadeli iligkilerin kalitesini belirleyeceklerine
inandiklart iki tiir iligki tiirii ve dort iliski nihai sonucu (outcome) tespit ettiklerini

belirtmektedir, bunlar1 da su sekilde siralamak miimkiindiir:

Tliski tiirii

1. Alsveris iliski: Aligveris iliskisinde, bir tarafin digerine fayda saglamasinin
nedeni, ge¢miste digerinden fayda gormesi ya da gelecekte fayda gorecek

olmasidir.

2. Komiinal iliski: Komiinal bir iliskide, karsiliginda herhangi bir sey almaksizin
taraflarin birbirlerine fayda saglamasinin nedeni, taraflarin birbirlerinin refahi ile

ilgili sorumluluk hissetmeleri ve birbirlerinin refahin1 gdzetiyor olmalardir.
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Birgok halkla iligkiler etkinligi i¢in, kilit gruplarla komiinal iligkiler gelistirmek,

aligveris iligkisi gelistirmekten ¢ok daha 6nemlidir.

Aligveris iliskisi halkla iligkiler programlarinin gergeklestirmeye ¢alistigi,
pazarlama gibi diger alanlarca iiretilen iligkilerin dogasina benzer iliski tiirlerini
tanimlamaktadir. Komiinal iliskiyi ise, halkla iligkilerin organizasyon yonetimini
ikna etmeye c¢alistigr iliski tiiri olarak algilamak miimkiindiir. Organizasyon
yonetiminin, misterilerle iligkilerin yani sira, calisanlar, medya, hissedarlar,
hiikiimet gibi gruplarla da komiinal iliskilere ihtiyaci olduguna ikna olmasi
gerekmektedir. Komiinal iliski kuran organizasyonlar uzun vadede, hedef
gruplarindan daha ¢ok destek daha az muhalefet gormektedirler. Bircok iliskinin
baslangicta aligveris iligkisi olarak basladigi ve ilerleyen siirecte komiinal iliski
haline gelme potansiyeli tasidigi dikkate alinirsa, aligveris iligkisi gelistirmek ve
bu iligki siirecinde giiven, karsiliklilik kontrolii, taahhiit ve tatmin olusturmak
Onem tagimaktadir. Boylece bu dort gosterge unsurunun diizeyi yiikseldikce, uzun

vadeli komiinal iliskinin de temelleri saglamlasacaktir.

Bu iki iligki tiirliniin temellendigi iliski nihai sonucglar asagidaki gibi

siralanmaktadir (Grunig, 2002: 2).

1. Karsilikli kontrol esasi: Taraflar arasinda, kimin digerini etkilemede hakli
bir gilice sahip oldugu konusundaki anlagsma derecesini ifade etmektedir. Zaman
zaman dengesizlikler dogal olsa da, istikrarli bir iliskide organizasyonlar ve hedef

gruplarin birbirleri {izerinde kontrole sahip olmalar1 gerekmektedir.

2. Guven: Taraflarin kendisini digerine agma konusundaki giiven ve isteklilik
diizeyini ifade etmektedir. Giivenin {i¢ boyutu bulunmaktadir: Dogruluk, soziinde
durma ve yeterlilik.

3. Tatmin: iliski hakkinda olumlu beklentiler giiclendikce, taraflarin
birbirlerine ne derecede yonelim icinde olduklarini ifade etmektedir. Bir iligkiyi
tatminkar olarak degerlendirmek i¢in faydalarin masraflar1 agmasi1 gerekmektedir,

tatminkarlik iliski diizeyinin bu yénuni gostermektedir
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4. TaahhUt: Iki tarafin da iliskiyi siirdiirmek ve gelistirmek igin enerji
harcamaya deger oldugunu diistinmesini ve bu sekilde hissetmesini ifade

etmektedir. Taahhiidiin siireklilik ve duygu boyutu bulunmaktadir.

Bir organizasyonun bu alt1 bilesene odaklanarak, hedef gruplariyla iligkilerini
olcmek icin, Hon ve Grunig (1999: 3-5) Iiliskiye iliskin bir dizi
katiliyorum/katilmiyorum ifadesi igeren anket tasarlanarak bunun hayata
gegirilmesini onermektedirler. Buna gore ankete katilanlar, bir organizasyon ile
iliskilerini tanimlayan onermeler listesinde yer alan her bir 6nermeye 1’den 9’a
kadar puan vererek, ne derecede katildiklarimi ve ne derecede katilmadiklarinm
belirtirler. Basarili iliskinin sonucu (outcome) iliskide karsililik kontrol esasi,
giiven, tatmin ve taahhiit olarak tanimlanmaktadir. Bu dort unsur, bir
organizasyonun hedef gruplariyla kurdugu iliskinin kalitesinin gostergelerini
olusturur. Iliski boyutlarmin degerlendirilmesinde kullanilacak —anketteki

6nermelerin temel kaynak sorulart asagidaki gibi 6rneklendirilebilmektedir;

u Karsihikh kontrol

1) (Kurum)(hedef kitle), ad1 gecen (kurum)(hedef kitle) nin sdylediklerine ne

derece 6nem veriyor? Neden?

2) (kurum) (hedef kitle) karar verme siirecinde veya davranis se¢imi sirasinda
karsisindaki (kurum)(hedef kitle)nin ¢ikarlarin1 gozettigi veya gozetmedigine dair

bize birkag 6rnek verebilir misiniz?

3) Sonunda sizi de etkilemesi kaginilmaz durumlarda (kurum) (hedef kitle)

tizerinde kontroliiniiziin olup olmadigina inantyor musunuz? Neden?

| Gulven

1. (Kurum) (hedef kitle) nin size adil olan veya olmayan bir sekilde

davrandigini gosteren her hangi bir olay1 bize anlatabilir misiniz? (dogruluk)
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2. (Kurum) (hedef kitle)’nin verdigi sozleri tutup tutmadigina dair

deneyimlerinizi bizlere anlatabilir misiniz? (s6ztinde durma)

3. (kurum)( hedef kitle) nin yapacaklarin1 sdyledikleri seyleri gerceklestirme
kapasitesinin oldugundan ne kadar emin siniz? Bu hissinizi dogrulamig her hangi

bir deneyiminiz var m1? (yeterlilik)
u Taahhat

(Kurum) (hedef kitle)nin bdylesi bir iliskinin siirdiiriilmesinden yana olduguna

veya olmadigina dair bir vaatte bulunma 6rnegi sunabilir misiniz?

[ Tatmin

(Kurum) (hedef kitle) ile olan iliskinizden memnun musunuz? Liitfen neden

memnun olup olmadiginiz1 agiklar misiniz?
u Komiinal iliski

Karsiliginda herhangi bir sey almasa da bu (kurum) (hedef kitle) s6z konusu
(kurum) (hedef kitle)nin iyiligini gdzeten bir yapist oldugunu diisiiniiyor
musunuz?

Neden? Buna yonelik ne gibi davranislar sergiledi?
n Ahsveris iliskisi

Karsiliginda bir sey elde edeceginden miitevellit (kurum) (hedef kitle)nin (kurum)
(hedef kitleye) bir seyler sunup teklif ettigini mi diisiiniiyorsunuz? Neden boyle,
bu sekilde diisiinliyorsunuz? Bu sonuca varmanizi saglayan herhangi bir deneyim

yasadiniz mi1?

Bu arastirmalar 15181nda giiven, kontrol, karsiliklilik, iligkisel taahhiidii ve iliskisel
tatmini kurum ve hedef kitle arasinda gerceklesen en Onemli nihai sonug
gostergeleri olarak tanimlamak miimkiindiir ¢linkii bunlar hem kurum ve hedef
kitle arasindaki iliski literatiirlinde hem de kisilerarasi iletisim literatiiriinde stirekli

one c¢ikan Ogeler olarak gorlinmektedir. Diger bulunan faktorler ise yine giiven,
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karsilikli kontrol, tatmin ve taahhiidiin bilesenleri olarak gosterilebilecek olan

etkenlerdir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA

Halkla iligkilerde 6lgme degerlendirmenin halkla iliskiler alanindaki Onemine
karsilik uygulanabilirligi sorunsali bu ¢alismanin problem alanina girmektedir. Bu
nedenle bu calismada 6lgme degerlendirmenin; TUrkiye’deki halkla iliskiler ajans
uygulamalarindaki yerinin tespit edilmesi i¢in halkla iligkiler ajans yoneticeleri ile

derinlemesine goriismeler yapilmuistir.

3.1 ARASTIRMANIN PROBLEMi

Kurum ve hedef kitle arasinda saglikli bir iletisim kurmak ve bunu devam ettirmek
halkla iligskiler uzmanlarinin en temel goérev tanimi icersinde yer almaktadir.
Halkla iliskilerin kuruma kattig1 degeri gostermek ancak 6lgme degerlendirme ile
mimkunddr. Ancak; 6lgme degerlendirmenin 6neminin bilinmesine ragmen ¢ogu
zaman uygulamaya konulmamakta ve gereken onem verilmemektedir (Grunig,
1983; Pavlik, 1987; IPRA 1994; Watson 1996 Walker, 1997; Watson ve Noble,
2007; Michaelson ve Stacks, 2011; Macnamara, 2002; 2014). Bu ayn1 zamanda
halkla iligkiler disiplinin degerini gozler Oniine sermekte karsilagilan en 6nemli
engellerden biridir. Uygulamaya gelindiginde halkla iliskilerin degerinin klasik
kupiir kirpma yani medya yansimasindan ve/ veya reklam esdegerinden ileri
gecemedigi bir ¢ok arastirmaci tarafindan tespit edilmistir (PR News Survey,

2003; Watson ve Simmons, 2004; Walker, 1997).

Halkla iligkilerde 6lgme degerlendirme; baskin koalisyon, baska bir ifade ile
yonetim tarafindan istenen hesap verilebilirlik ilkesine ve halkla iligkiler
disiplininin kuruma kattig1 toplam (overall) degeri gostermeye yonelik dnemli bir
aragtir. Ancak; halkla iliskiler uzmanlar tarafindan teorik olarak dnemsenen fakat
uygulamada var olan zaman veya biit¢e yetersizligi, konu hakkinda yetersiz bilgi
birikimi gibi baz1 gerekgelerle eyleme dokiilmeyen bir olgu olarak kalmaktadir.
Daha acik bir ifadeyle 6lgme degerlendirme halkla iliskiler uzmanlar tarafindan
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onemi bilinmesine ragmen genellikle uygulanmamakta ya da uygulanma seviyesi

yetersiz kalmaktadir.

Halkla iliskilerde 6l¢gme degerlendirmenin halkla iligkiler alanindaki Gnemine
karsilik uygulanabilirligi sorunsali bu ¢calismanin problem alanini olugturmaktadir.
Teoride 6lgme ve degerlendirmenin 6nemi bilinse de uygulamada yeterli olup
olmadigimin saptanmasi problem alani i¢ine girmektedir. Daha basit bir ifadeyle;
arastirmanin ~ sorunsali,  halkla  iligkilerde @ 6lgme  degerlendirmenin
uygulanabilirliginin  saptanmasidir. Bu nedenle bu c¢alismada oOlgme
degerlendirmenin; Tirkiye’deki halkla iligkiler ajans uygulamalarindaki yerinin

tespit edilmesi ¢alismanin problem alanini olusturmaktadir

3.2 ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmada, Tiirkiye’de gergeklestirilen halkla iliskiler faaliyetlerinde 6lgme
degerlendirmenin yerinin tespit edilmesi amaclanmaktadir. Ayrica Olgme
degerlendirmenin uygulamadaki durumunun belirlenmesi de ¢alismanin bir diger
amacinl olusturmaktadir. Literatiir dahilinde olusturulmus sorular ile 6lgme
degerlendirme sorunsalinin; halkla iliskiler ajanslarinin yoneticileri veya
yoneticileri tarafindan atanan iletisim danigmanlari ile derinlemesine goriisme
yapilarak agiga c¢ikarilmasi hedeflenmektedir.

Bir durum analizi ortaya koymay1 amaclayan bu calismada asagidaki sorulara
yanit aranacaktir.

1: Halkla iligkiler uzmanlart i¢in 6lgme degerlendirme 6nemli midir ve gerekli
goriilmekte midir? Kurumlar agisindan faydali midir?
2: Tirkiye’deki halkla iligkiler uygulamalarinda 6l¢gme degerlendirme yapilmakta
midir?

3: Tiirkiye’de halkla iliskiler uygulamalarinda 6l¢gme degerlendirme yapilmakta
Ise;

a) hangi seviyede gerceklesmektedir? Halkla iliskiler uygulamalarinin is

hedeflerine yaptigi etki 6l¢iimlenmekte midir?
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b) ne siklikta ve ne amagla yapilmaktadir? Olgme degerlendirme yaparken hangi
yontem ve teknikler kullanilmaktadir?
¢) 6lgme degerlendirmeden kimler sorumludur?

d) karsilasilan giigliikler nelerdir?

3:  Sosyal medyanin halkla iligskiler alanina yaptigi katki nedir ve ol¢iimii
yapilmakta midir?

a) Sosyal medyanin halkla iligkiler disiplinine kattig1 art1 deger nedir?
b) Halkla iliskiler uygulamalarmin sosyal medya alanindaki Ol¢iimii nasil

yapilmaktadir?

3.3 ARASTIRMANIN ONEMI

Yapilan literatiir arastirmasinda; Tiirkiye’ye Ozgii, halkla iliskilerde o6lgme
degerlendirmeyi kapsayan g¢alismalarin sayisinin sinirli oldugu goriilmiistiir. Bu
calismanin ozellikle son 50 yil igersinde diinya ¢apinda halkla iliskiler alaninda
onem kazanmis bir alan olan 6l¢me degerlendirmenin Tiirkiye’deki halkla iliskiler
ajanslar1 araciligiyla durumu saptanmaya c¢alisilmistir. Bu calisma;  dlgme
degerlendirmenin halkla iligkiler disiplini i¢in ne ifade ettigi, uygulanabilirligi,
karsilagilan giicliikler, kullanilan 6lgme ve degerlendirme yontem ve teknikleri,
yeni medya olarak bilinen sosyal medya Ol¢limiiniin nasil yapildigi konularina
deginilerek halkla iliskiler uzmanlar tarafindan 6lgme degerlendirme konusunda

ayrintili bir anlayis saglamasi agisindan 6nemlidir.

Ayrica bu calisma; halkla iliskilerde 6l¢gme degerlendirmeyi baz alip teori ve
pratigin kesistigi ve de ayrildig1 noktalar1 gostererek elde edilen veriler 15181nda iki
alanin birbirine yapabilecegi katkiy1r gostermesi, Tiirkiye’de halkla iliskilerin
uygulamada ne olduguna ve nasil uygulandigina dair bir anlayis saglamasi ve de
ayrica 6lgme degerlendirmenin bu uygulamalarda nerede yer aldigini anlamak

acisindan onemlidir.
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3.4 ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI
Bu tez ¢alismasinda asagidaki varsayimlardan hareket edilecektir.

1. Olgme degerlendirme halkla iliskilerin etkinliligini ve verimliligini énemli
Olciide etkileyen bir degiskendir.

2. Olgme degerlendirme, halkla iliskilerin kuruma kattign  degerin
belirlenmesinde bir baslangi¢ noktas1 olacaktir.

3. Halkla iligkilerde 6l¢me degerlendirmenin uygulanabilirligi konusunda
baska degiskenler s6z konusu olabilecegi gibi bu calismada bahsi gegen durum ve
degiskenler ile arastirilmak istenen alanin yansitildig: varsayilmaktadir.

4. Bu arastirmada kullanilan veri toplama araci derinlemesine goriismedir ve
arastirmacinin varmak istedigi amaclar1 yansitmak i¢in en etkin yontem oldugu
varsayilmaktadir.

5. Sorunsal kapsaminda sorulan sorulara en etkin cevaplar1 verebilecek olan
merciler halkla iliskiler ajanslar1 olarak varsayilmaktadir. Bunun nedeni ise halkla

iliskiler faaliyetlerinin en faal sekilde yiirtitiildiigii yer olarak varsayilmalaridir.

3.5 ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

1. Arastirma Istanbul’daki 5 biiyiik halkla iliskiler ajans ile smirhdir.

2. Aragtirma i¢in yapilan goriismeler 2013 yilinda gerceklestirilmistir.

3. Aragtirma kapsaminda halkla iliskiler ve halkla iliskilerde 6lgme
degerlendirme konusundaki sorulara ve literatiire yer verilmistir.

4, Arastirmada derinlemesine yapilan goriismelerin yani sira goriismeye
katilan ajanslara halkla iligkilerde Ol¢gme degerlendirmenin nasil
uygulandigina dair yontem ve teknikleri iceren bir anket sunulmus fakat
yeterli geri doniit alinamadigindan sayisal verilerle istenilen destekleme

yapilamamustir.
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3.6 ARASTIRMANIN YONTEMI VE DESENI

Bu arastirmada yontem olarak betimsel yontem kullanilmigtir. Betimsel
aragtirmalar genellikle iligkileri yansitan ve diinyayr oldugu gibi tanimlayan
bilgilerin toplanmasi i¢in kullanilan en iyi yOntem olarak kabul edilmektedir.
Bickman ve Rog ( 1998) betimsel arastirmalarin “nedir” ve ya “neydi” sorularina
cevap verdigini one stirmektedirler (Cevrimigi:
http://ori.hhs.gov/education/products/sdsu/res_desl.htm,

06.04.2016).

Veriler derinlemesine goriisme teknigi ile toplanmistir. Goriisme belirli bir
arastirma konusu veya bir soru hakkinda derinlemesine bilgi saglamaktadir
(Biiyiikoztiirk ve ark., 2012 aktaran Celep ve Bacanak; 2013: 59).Gorlisme
teknigi secilmistir ¢linkii bu teknik nitel arastirmalarda en sik kullanilan
yontemlerden biri olarak goriilmektedir ve de arastirmanin konusuna yonelik
katilimcilarin ~ deneyimleri ve bu deneyimleri nasil anlamlandirdiklar
aciklayabilmek i¢in uygun bir yol sunmaktadir. Bu nedenle bu calismada
odaklanilan nokta, katilimcilarin hikayeleri, gézlemleri, duygu ve diislinceleri
olmustur. Goriisme, nitel arastirmada temel veri toplama araglarindan oldugu gibi
ayni zamanda baskalarini1 anlamak i¢in kullanilan

en guclu yontem olarak bilinmektedir (Punch, 2005;
80.251.40.59/education.ankara.edu.tr/aksoy/eay/eay/b0506/mcalisir.doc,

06.04.2016).

Yapilan derinlemesine goriismelerde, kuramsal c¢ergeve ve dogrultusunda
olusturulan sorularla 6lgme degerlendirmenin halkla iligkiler baglaminda roliiniin
ve yerinin ne olduguna cevap aranmaktadir. Halkla iliskiler ajanslarindaki iletisim
uzmanlarinin halkla iligkilerde 6l¢me degerlendirme hakkindaki goriislerinin
alindigt bu c¢alisma nitel bir ¢alismadir. Bu arastirma nitel arastirma
yontemlerinden olgubilim ( fenomenoloji) deseni ile yiirttiilmiistiir. Nitel

aragtirma, elde edilen verilere yorumsal yaklasimi, olgulari baglam dahilinde
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aragtirmayi ve kisilerin i¢inde bulunduklari durumlarin  subjektif olarak

degerlendirmesini  igermektedir

(Cevrimici: https://www.nyu.edu/classes/bkg/methods/005847chl.pdf, 11.06.2016).
Yildirrm ve Simsek ( 2011)’e gore, “Insanlara tiimiiyle yabanci olmayan ayni
zamanda tam anlamimin kavranamadigi olgulari aragtirmayr amaglayan c¢aligmalar
icin olgu bilim iyi bir arastirma ortam olusturmaktadir (Aktaran : Celep ve Bacanak,
20013: 59). Halkla iliskiler ve 6lgme degerlendirme olgularinin da bu aragtirma
deseni ile daha anlasilir hale gelecegi diisliniilmiistiir. Ciinkii bu arastirma deseni ile
amaclanan sey, aragtirmacinin yargi ve anlayislarindan ziyade katilimcinin olgulara
bakis agisini ortaya koyarak anlamlandirmaktir. Ayrica olgubilimin karakteristiginde
bireylerin yasanmis deneyimlerine (ve bilinglerine) gore olgularin sinanmasi yer
almaktadir (Daymon ve Holloway, 2010: 180). Bu tiir arastirmalarin amaci
katilimcilarin  sdylemleriyle olguyu anlamlandirmak, arastirma olgusunun 0zlni

veya “ger¢ek” anlamini vermektir (Daymon ve Holloway; 188)

Calisma i¢in birincil ve ikincil veri kaynaklar birlikte kullanilmistir. Kavramsal
bolimiin olusturulmasinda konuyla ilgili yerli ve yabanci kitap, raporlar, dergi,
makale, tez, bloglar ve web sitelerinden yararlanilmistir. Yabanci kitaplarin ¢ogu
“google books” kaynagindan edinilmistir. Arastirmanin kuramsal ger¢evesi metin
incelemeleri, basarili ornekler ve kaynak taramasindan elde edilen bilgiler

dogrultusunda gelistirilmistir.

Bu c¢alismada halkla iliskiler ajanslarinda calisan uzmanlarin diisiincelerinin
ortaya c¢ikarilmasi amaglandigindan nitel veri toplama araglarindan yari-
yapilandirilmis miilakat yontemine basvurulmustur. Yar1 yapilandirilmig miilakat
yontemi 6zel bir konuda derinlemesine soru sorma, anlagilmayan durumlarla ilgili
tekrar soru sorarak durumu daha agiklayici hale getirip cevaplar1 tamamlama
firsat1 sunmaktadir (Cepni, 2010 aktaran Celep ve Bacanak; 2013: 60). Yiiz yiize
gerceklestirilen yar1 yapilandirilmig goriismenin dogasina uygun olarak, goriisiilen
kisilere konugsmanin akigina uygun sorular da yoneltilmis ve agiklama getirilmesi

saglanmistir. Bahsi gecen nitel arastirma yontemiyle elde edilen bilgiler
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dogrultusunda 6lgme degerlendirmenin halkla iligkilerin etkinligine olan katkisi,
uygulama-kuram arasindaki farklar ve halkla iligkiler ajanslar1 ve miisterilerinin
O0lcme degerlendirmeye karsi tutumlart belirlenmeye calisilmistir. Goriismeler
ajanslar1  ziyaret ederek, ajans merkezlerinde gerceklestirilmis ve ajans
yoneticileriyle ya da bu yoneticilerin tayin ettigi halkla iliskiler uzmanlar1 ile
yapilmigtir. Derinlemesine goriismeler kaydedilmistir. Kayitlarin siiresi 18-60
dakika arasinda degiskenlik gdstermektedir. Kaydedilen konusmalarin hepsi
desifre edilmis ve ek olarak eklenmistir. Goriisme sorular1 halkla iliskiler, halkla
iliskilerde 6lgme degerlendirme ve Slgme degerlendirme yontem ve tekniklerini
kapsayacak sekilde ve arastirmanin konusu dahilindeki literatlir incelendikten
sonra Ozellikle de 2010 BarselonaBildirgesi’nde halkla iligkilerde O6lgme
degerlendirme {iizerine alinan kararlar dogrultusunda Olgme degerlendirmenin
uygulanip uygulanmadigin1 ortaya ¢ikartmaya yonelik sorular olusturulmus ve

sorular ajans temsilcilerine yoneltilmistir. Sorular;

. halkla iliskilerde ol¢me degerlendirmenin onemi ve faydalari,

. olgme degerlendirmede kullanilan yontem ve teknikler,sonu¢larin nasil
kullanildig

. halkla iligkiler ajans miisterilerinin ol¢me-degerlendirmeye olan tavirlari,

* sosyal medyanin halkla iliskilerdeki kullanimi, yeri ve 6l¢iimii bashiklar1 altinda

toplanmis ve son olarak elde edilen veriler analiz edilmistir.

Fenomonolojik aragtirma deseninde elde edilen veriler analiz edilirken,
arastirmaci, c¢alisma Ornekleminin ifadeleri arasindaki benzerlik ve farkliliklar
bulmakta, bunlar1 analiz etmekte ve kategoriler olusturmaktadir. Her bir kategori
de, farkli kavramlarin farkli bireyler tarafindan nasil algilandiklarini ve nasil
yorumlandiklarii gostermektedir. Bu yontem, her bir kavram i¢in sinirlhi sayida
kategorinin elde edilecegi ve bu kategorilerin ¢calismada toplanan verilerin analiz
edilmesiyle olusturulacagi esasina dayanmaktadir (Didis, Ozcan & Abak, 2008
aktaran Celep ve Bacanak, 2013: 59). Bu baglamda, veriler icerik analizi teknigi
ile ¢oziimlenmistir.

Kaydedilen goriismeler desifre edilmistir.
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3.7 ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Bu arasgtirmanin evrenini, halkla iliskiler hizmeti veren ve iletisim danigmanligi
yapan ajanslar olusturmaktadir. Arastirmanin yukaridaki belirtilen 6l¢gme
degerlendirme sorunsalimin Tiirkiye’deki halkla iligkiler uygulamalarinda da
gecerli olup olmadigini Tiirkiye’'nin iletisim alaninda 6nde gelen derneklerinden
biri olan Iletisim Damismanlar1 Sirketleri Dernegi'ne (IDA) iiye olan ajanslarla
goriismeler yapilarak belirlenmeye ¢alisilmistir. Halkla iligkiler etkinliklerini en
faal yiiriiten Orgiitlerin ajanslar oldugu varsayimindan yola ¢ikilarak 6rneklem
IDA’ya dahil ve IDA’nin 6nde gelen ajanslarindan 5 halkla iliskiler ajans1 olarak
secilmistir. Goriigmeler bu ajanslarin yonetcileri ve/veya yoneticileri tarafindan
atanan halkla iligskiler uzmanlari ile yapilmistir.

Arastirmada yer alan katilimeilar PR1, PR2, PR3, PR4, ve PRS a-b olarak
kodlanmigtir. Demografik 6zellikleri agagida yer alan tablodaki gibidir. 2013 yili

baz alinmistir.

Tablo 3.1 Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Halkla PR1 PR2 PR3 PR4 PR5 a/b

iligkiler

uzmanina

verilen kod

Cinsiyet ERKEK ERKEK KADIN KADIN KADIN/KADIN

Deneyim 30+ 30+ 13 2 25+ / 10+

Siresi

Egitim durumu | Lisans Lisans Yuksek Lisans Yuksek lisans /
lisans Lisans

Kurumundaki | Yonetici Yonetici Yonetici Iletisim Yonetici ortak /

pozisyonu ortak ortak ortak Danismani | iletisim danismani

Tabloda goriildiigli lizere orneklemde 5 farkli halkla iligkiler ve iletigim
danmigsmanlig1 hizmeti veren ajans ve 6 iletisim uzman ile goriisiilmiistiir. iki erkek
danismanin 30 yildan fazla meslek deneyimi varken kadin katilimcilarin deneyim

stireleri 25 ila 2 y1l arasinda degismektedir. Yapilan 5 goriigmeden 3’linde ajansin
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yonetici ortaklar1 ile goriisiiliitken birinde ydnetici tarafindan atanan iletisim
danismani digerinde ise hem ydnetici ortagit hem de yonetici tarafindan atanan
iletisim danigsmani ile goriisiilmistir. Bu son goriismede gergeklesen cesitlilik
yonetici uzmanin toplantisindan dolay1 goriismeyi iletisim danigsmani ile baslatma
ve sonrasinda goriismeye katilma yoniinde kararindan kaynaklanmaktadir.
Goriigiilen katilimcilarin en az lisans alaninda diplomasi bulunmaktadir ve halkla
iliskiler uygulamalarindan once gazetecilik, editorliik ve kamu ve/ veya o6zel
sektorde iletisim danigmani olarak deneyimlere sahip oldugu tespit edilmistir.
Gorligmelerin yapildig1 ajanslarin ortak noktalart asagidaki gibidir.
« Her bir ajans hem ulusal hem de uluslararas1 markalara hizmet etmektedir
* Her bir ajans sadece halkla iligkiler alaninda degil ayni zamanda biitlinlesik
pazarlamanin diger alanlarinda miisterilerine hizmet vermektedir. Bunlar
arasinda pazarlama iletisimi, reklam, sosyal medya iletisimi ve dijital iletisim yer

almaktadir.

*5 ajans da Uluslararasi Iletisim Damsmanhg Birligi ICCO’nun Tiirkiye
temsilcisi olan Iletisim Danismanlar1 Dernegi IDAya iiyedirler ve her iki yilda
bir

Danismanlik Yonetimi Standardi — Consultancy Management System (CMS)

denetiminden gegerek uluslararasi standartlarda hizmet verdigini belgelemeyi

taahhit etmekte ve ciddi bir denetimden gecmektedirler. CMS, diinya genelinde
miitkemmeliyet ve profesyonellik konusunda kabul edilmis bir 6l¢iidiir. CMS sekiz
onemli alan1 kapsamaktadir: Liderlik ve Iletisim, Is Planlama, Is Siireglerinin

Iyilestirilmesi, Mali Sistemler, Kampanya Y®netimi, Miisteri Memnuniyeti, Is

Gelistirme ve Insan Kaynaklar1 Yonetim. CMS denetiminden basariyla gecen iiye

sirketler, sertifikasyon sahibi olmaktadir.
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3.8 VERILERIN YORUMLANMASI VE BULGULAR

Verileri elde etmek icin 5 hakla iliskiler ajansi ile goriisiilmiis ve yari
yapilandirilmis gorisme teknigi kullanilmistir. Katilimcilara yoneltilen sorular
asagidaki gibidir ve goriismelerin tamami ekte sunulmustur ¢iinkii bu sorular i¢in
her goriismede ayni kelime dizesi kullanilmamistir. Sorular bazen sirayla bazen
goriismenin baslangic ve gidisatina uygun olacak sira ile yoOneltilmistir.
Konugsmanin akis1 icinde cevabt kendiliginden verilen sorular ayreten
yoneltilmemigstir. Konusmalar desifre edilmistir, literatirde verilen bilgiler
dahilinde okunmustur. Ilk olarak soruya ydnelik cevaplar, katilimcilarin ifadelerini
de kapsayacak sekilde aktarilmistir ve ozellikle bu ifadelerin katilimcilara ait
oldugunun anlasilmasini i¢in tirnak isareti i¢inde ve italik yazilmigtir. Sonrasinda
sorular ve cevaplar bir tablo olusturularak verilmistir. Bu tablo sayesinde
katilimcilarin ifadeleri sadelestirilmis ve halkla iliskilerde 6lcme degerlendirmeye
bakis agiklarinin net bir sekilde verilmesi, farklilik ve benzerliklerin kolayca

algilanmas1 amacglanmustir.

1. Halkla iliskilerde 6l¢cme degerlendirmenin onemi ve faydasi nedir? Sizce

gerekli midir?

PR1: PR1 soruya tam bir cevabin verilebilmesi i¢in is hedeflerinden bahsetmek
gerektigini diisiinmektedir. letisimin bir kurumun IK, finans gibi temel yonetim
fonksiyonlarindan biri oldugunu belirtmis ve is hedeflerine hangi “katma degeri”
yarattiginin Olgiimlenebiliyor olmasi gerektiginin altin1 ¢izmistir. Bu sayede,
katilimciya gore “agirlikli performans” ortaya ¢ikarilmaktadir. Yalniz PR1 halkla
iliskilerin kuruma yaptig1 katkiyr 6lgmenin, yani sorulan bu soruya cevap
vermenin kolay olmadigini ifade etmistir. Ayrica, 6lgme degerlendirmenin gii¢ bir
alan olmakla birlikte 6nemli oldugunu su sozlerle dile getirmistir “aslinda
Olcimlemeye bu seviyede, ¢ok biiyiik iletisim yatirimi yapan markalar var.
Ozellikle onlar ¢ok onem veriyorlar ciinkii harcadiklar: paramin, bu yatirimin

karsihgini gostermesi lazim, profesyonel yoneticilerin. Iyi veya kétii. Hem kendi
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performanslarin kanitlamak agisindan hem yanls yere harcanan bir para varsa

’

burada gerekli diizeltme ve diizenlemeleri yapmalari agisindan.’

PR2: PR2 soruya cevap verirken elindeki bir proje Uzerinden anlatmaya
baglamistir Yaptiklar1 isin, yani halkla ikiskilerin “Bir sektorin, o sektordeki
oyuncularin olusturdugu orgiit tarafindan itibarinin yonetilmesi, sektor algisinin
iyilestirilmesi (bu bir sirket de olabilir)” oldugunu ve bunun i¢in de en basindan
O0lcme degerlendirme gerektigini 6ne siirmiistiir. Amaclarinin algiyr degistirmek
oldugunu ve “bir seyi degistirmek istiyorsaniz mevcut durumun ne oldugunu iyi
bilmek lazim ”geldigini ileri siirmiis, mevcut durumu bilmek iginse ancak ve ancak
dlgme yapmak gerektigini ifade etmistir. Olgme degerlendirmeyi yaptiklari isin
¢ok temel unsurlarindan biri olarak géren PR2 sadece mevcut durum tespitinde
degil, sonrasinda da kendi yaptiklar1 eylemin yaptigr degisimi de gormek igin
O0lcme degerlendirmeye ihtiya¢ duyuldugunu aciklamistir. Kendisi 06lgme
degerlendirme ile ilgili siireci sdyle Ozetlemistir “Arastirma yapiyoruz, durum
tespiti yapiyoruz, durum tespitinden sonra bir strateji gelistiriyoruz, stratejiyi plan
pargalarina boliiyoruz bunlart uygulamaya baslyoruz, uyguladigimiz siiregte
yvarattigimiz etkiyi yeniden ol¢memiz gerekiyor, tekrar olgiiyoruz gerekiyorsa
stratejide diizenlemeler yapiyoruz, iyiye gidiyorsa yolumuza devam ediyoruz. Ama

diizenli olarak ol¢iime ihtiyacimiz var”.

PR3: ifadelerinde, Tiirkiye’de ve diinyada halkla iliskilerin zaten ¢ok yeni bir
kavram oldugunu 6lgme degerlendirmenin daha da yeni oldugunu belirtmistir.
Simdilerde siitun cm’den baska bir kavram olmadiginmi fakat halkla iliskiler kadar
onemli bir disiplinin tam olarak kuruma kattig1 degerin l¢gmenin sart oldugunu ve
bu konudaki eksikligin kendilerinden yani halkla iliskiler uzmanlarindan
kaynaklandigini ifade etmistir.

PR4: PR4 miisterileri i¢in her hangi bir iletisim plani1 ¢alisirken 6ncesinde “bir
sektorin Turkiye'deki durumu, dinyadaki durumu, o sektore yonelik neler
vapilmig, ne yapiumali bir durum analizi SWOT” Olgiimlerini yaptiklarini
belirtmistir. Ayrica 6lgme degerlendirmenin artik ¢ok sik yapilmasi gereken bir

olgu oldugunu ¢iinkii algilarin artik giiniimiizde ¢ok sik degistiklerini, dlgme
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degerlendirmenin ger¢ek faydasina ulasabilmek i¢in bu yiizden daha sik yapilmasi
gerektigini sdylemis ve su ifadeleri kullanmistir “Yapilmali hatta ¢ok sik
vapilmali bence, ¢iinkii artik her sey ¢ok sik degisiyor. Yilda bir algyt 6l¢mek
hi¢bir sey ifade etmeyebilir. Tabi belli basli seylere gore bu durum degisebilir.
Algilarin degisme stireci bir ¢ikolatada, bir TV'de, yani sektoriine gore degisebilir
ama artik her seyle ilgili algilar ¢ok hizli degisiyor. Iste gezi parki algisiyla bir
surii ey bir anda degisti. Medyaya bakis agisi bir anda degisti, o yiizden daha sik

araliklarla yapilmali o zaman kesinlikle faydast olur”

PR5: PR5a, herkesin uygulamasi lazim gelen standart mantikli bir iicretlendirme
politikasiyla bu sektoriin degerlendirilmesinin 6nemli oldugunu, 6l¢timlemede asil
olanin performans Ol¢iimlemesi, hedef odakli ¢alisma, is degeri yaratmak olmasi

(T3N3

gerektigini vurgulamustir. Aksi takdirde  ‘ne kadar giizel medyada haberi ¢ikiyor,

ne

kadar giizel etkinlik yapiliyor, sosyal medyada’ gibi abuk subuk

degerlendirileceklerinin altini ¢izmistir.

PR5b bu soruya “onsuz hi¢hbir sey yapamiyoruz” diyerek cevaplamaya baslamig
ve strateji olustururken, planlama ve uygulamaya gidilen yolda ve bunlarin
degerlendirmesinde Slgme degerlendirmeye ihtiya¢g duyuldugunu belirtmistir.
Olgme degerlendirmeyi “basiyla sonunun bir arada oldugu” bir sire¢ olarak
degerlendirmis ve eger yaptiklar1 islerin basiyla ve sonu arasinda fark
yaratabilmislerse arti deger kattiklarini, aksi bile s6z konusu olsa Olgme
degerlendirmenin bir “6greni kazandirdigini” belirtmistir. Ogrenilerin 6nemli
oldugunu arastirma sonuglarinin tekrar tekrar incelenmesi ve aralarinda kiyaslama
yapilmast gerektigini ifade etmistir. Uzun vadeli ve genis Kkitlelere ulasan
arastirmalar1  dnemsediklerinin altin1 ¢izmistir. Ogreniler edinmenin 6nemini
hakkinda su ornegi vermistir “Bu aksam 8'de bir miisterimiz icin tlketici i¢
goriilerini dinlemeye gidecegim. Oradan ¢ikacak olan birinin dile getirdigi i¢ gorii
belki bir projenin ilhami olacak. Dolayisiyla bu tiir seyler sadece basinda olan

seyler degil. Elle tutulur gozle goriiliir seyler degil”.
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2. Ol¢gme degerlendirme yaparken amacimz nedir; elde ettiginiz arastirma

sonug¢lar: nasil kullaniyorsunuz?

PR1: Katilimci; 6l¢gme degerlendirmenin 6neminden bahsederken degerlendirme
yapmanin asil amacmin “temelde” is hedeflerine katki yapmak oldugunu fakat
bunu 6lgmenin ve sadece halkla iligkilere mal etmenin zor ve sorunlu oldugunu
belirtmistir. Aldiklar1 sonuglarin birkag tane ayagi oldugunu o6ne siirmektedir,
bunlardan birincisi “mecrada hangi mesajlarla hangi metriklerle yer aliyorsunuz”
sorusuna olan cevabi gormek, iKincisi ise “medyanin sizden giden mesajlart nasil
bir kabul gosterdigini degerlendirmek”. Katilimci bu sonuglarin medya
yansimasina anlam kazandirmak i¢in ve herhangi bir eksiklik varsa bunlara ¢ozum
tretmekte kullanildigin1 su 6rnekle desteklemistir “Mecranin da kendi iginde
farkliiklar: var biliyorsunuz, belli tip bir medya bazi haberlere yer veriyordur da
size hi¢ yer vermiyordur. O zaman dersiniz ki iste bu medya kuruluglarinda
calisan gazeteci arkadaslarla daha yakin bir iliski icine girelim, kendimizi onlara
anlatalim ki orada da yansimaya yonelik bir resim goriirsiiniiz”. Arastirmalarin
genel oOzelliginin, zaten hissedilen seyin daha rakamsal verilere baglanmasi
oldugunu ve arastirmalarin amacinin “bir stratejik ¢ikti” elde etmek oldugunu

konusma akis1 icinde vurgulamastir.

PR 2: PR2, halkla iligkilerin nihai amaglarindan birinin algiyr yonetmek oldugunu
sOylemis; algida bir degisim hedefleniyorsa, bunu gérmek icin 6lgme degerlendirme
yapildigint belirtmistir ve su sozlerle ifade etmistir “Amacimiz her seferinde bir
degisme ve gelisme yaratmak ¢iinkii PR faaliyetinin girdigi yerde bir hedefin vardir o
hedefe ilerlemek icin mevcut durumdan hareket edersin, bu bir degisim siirecidir. O
degisimi nasil izleyecegini ol¢me arag gereglerin olmazsa zaten bilemezsin.”. Ayrica
miisterilere yeni bir proje hazirlarken kendilerinde dnceden bulunan, yani depolanan
arastirma sonuglarmi  dokiip 1ilgili olanlar1 sectiklerini ve bu bilgilerden
yararlandiklarini; yillik olarak ise “bir stratejiden digerine gecerken” kullandiklarini
belirtmistir. Bu aragtirma sonuglarin1 ~ “bilgi  birikimi”, “kaynak”

olarak degerlendirmektedirler.
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PR3: Olgme degerlendirmenin ileri seviyede yapilmadigmi, ayrica olgme
degerlendirmenin ¢ok yeni bir kavram oldugunun ve sadece basin yansimasi (

“media coverage”) tizerinden goriiniirligiin tespit edildigini belirtmistir.

PR4: Katilimer alinan sonuglar1 kendilerini degerlendirmek ve etkinliklerinde yer
alacak taktikleri belirlemek i¢in kullandiklarini, depoladiklart verilerde
karsilastirma yaptiklarini su sozlerle anlatmistir “Yilda iki kere olan CEO
toplantilarimin bagarist % 40°’mis gecen yil, Simdi % 45°i ge¢mis. Ciinkii bu yil
bizim onun igin belirledigimiz bir dil yumusatma oldu "sevgili ¢alisanlar " yerine
"degerli ¢calisma arkadaslarim” gibi. Béylece hitap ettigi kitlenin yasina egitim
seviyesine vs. gore belirledigimiz dil yumusatma tekniklerimiz oldu. O
toplantilarin bu sayede etkinligi artmis durumda. O yiizden veriler depolantyor ve
karsilagtirtliyor. Bir diisiis varsa bununla ilgili ne yapilabilir neyi eksik yaptik gibi

’

degerlendirmelerimiz oluyor.’

PR5: PR5b arastirma sunuglarini ne amagla ve nasil kullandiklar1 sorusuna
nasildan ziyade “ne yaparak” clde ettiklerini 6nemsediklerinin altin1 ¢izmistir.
Aragtirma sonunda ¢ikan sonuglarin nedenlerine, yani ne yapilarak bu sonuclara
ulasildigina baktiklarini, bu sonuglarin gosterdigig mevcut durumdan daha {ist bir
seviyeye c¢ikmak istiyorlarsa “once yaptiklarini (bizimle de yapmuis olabilir bizden
once de yapmis olabilir), ne bize arti deger getirmis, ne bize eksi yazmuis ki burada
kalmisiz1” degerlendirdiklerini belirtmistir. Aragtirma sonuglarinin bir nevi hem
kendilerini degerlendirmek hem de bir yol ¢izmek i¢in kullanildigini sdylemistir.
Ozellikle sosyal sorumluluk calismalarinda arastirma ve degerlendirmenin ¢ok
onemli oldugunu c¢ilinkii o caligmanin devam etmesini saglayan seyin aslinda
sadece bu arastirma sonuglar1 oldugunun altim1 ¢izmistir. “Satisla géremediginiz
va da ciroyla vs. ile goremediginiz bir sey oldugundan sosyal sorumluluk
calismalart onlar takip edebilecegimiz tek yer arastirma, ol¢me ve degerlendirme
raporlart”. Ayrica internet ve sosyal medya sayesinde hedef kitlenin artik bir tik
otede oldugunu ve “dl¢me degerlendirmenin amaclarindan bir tanesi de bazi
vakalar: krize doniismeden tespit edebilmek onlart engellemek ya da dogru

yonetmek gibi bir hayatin i¢inde” olduklarini ifade etmistir.
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3. Degerlendirme arastirmas1 yaparken hangi teknikleri kullamiyorsunuz,
etkinliklerinizi nasil dl¢iiyorsunuz?

PR1: Katilimcr etkinliklerin o6l¢iilmesinden bahsederken diinyada iki seyin
oldugunun altin1 ¢izmistir; bunlar: ¢iktilar ve getiriler. AMEC gibi kuruluslarin
“tartismasiz sekilde kabul edilebilecek getirileri 6l¢en bir model olusturmak” igin
cabaladiklarini, bunu da hakli buldugunu belirtirken “En ¢ok élciilen ¢iktilar, zor
olan getirileri Olcmektir’diye eklemistir. Tirkiye ayaginda ‘“bizim pratik
hayatimizda daha ¢ok c¢iktilar iizerinden konusulur” diyerek de 6lgme
degerlendirmeyi Ozetlemistir. Cikt1 Ol¢limiiniin basinda ne kadar yer aldigina
indirgendigini sdylerken getirilerin “yéneticinin, is adaminin orta ve uzun vadede
algisiyla” olglildiigiinii belirtmistir. Halkla iligkilerde 6l¢gme degerlendirmeye nasil
basvuruldugunu su sekilde anlatmistir “Ciktilar iizerinden ve daha kalitatif bir
degerlendirme ama fiilen getirilerin 6lcimlenmesi zaten ¢ok gu¢”. Konusmanin
baslarinda 6lgme degerlendirmenin gii¢ bir alan oldugunu bu isin baglica siitun-
cm, yani reklam esdegeri oldugunu belirtirken Tiirkiye’de 90°larda halkla iligkiler
uzmanlar1 tarafindan bu anlayisa ortak bir tavir gelistirildigini ve ‘“‘ajanslar
cephesine baktigimizda reklam esdegerinin PR él¢iimlemesi olmadigina dair genel
bir konsensus olusmus™ oldugunun altini ¢izmistir.

PR2: Katilimc1 kullanilan tekniklerle hangi miisteri ile hangi isi yaptiklar1 arasinda
dogru bir orant1 oldugunu ifade etmistir. Ozellikle hangi teknigin kullanilacagim
kendilerinin degil, miisterilerin karar verdiginin altin1 ¢izmistir. Yalniz her iki sene
de bir itibar Ol¢limii yaptiklari1 da eklemistir. Vizyon sahibi bir miisterinin,
sadece basinda yer almanin yetmeyecegini bildigini fakat genellikle miisterilerin,
kendilerini ne kadar basinda gordiikleriyle degerlendirdiklerini dne siirerken bunu
yeterli bulmadiklarini séylemis, bunun nedenine ise su sekilde agiklamistir*“bir
haberin gazetede yayinlanmasi; bir, senin mesajinin dogru algilandigr anlamina
gelmez; iki, hedef kitlende bir etki yaptigi anlamina da gelmez, yapmis da olabilir
vapmamis da olabilir, bunlar baska bir haberin ortaya ¢ikmasiyla arti eksiyi
gotiirmiiste olabilir tam tersi de olabilir. Dolayisiyla biz her zaman sunu tavsiye
ederiz sadece basin c¢alismast yapsan bile senin belli araliklarla paydaslar

nezdinde kamuoyu yoklamasi dedigimiz arastrmayr yaparak algi ile ilgili bir
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degisiklik oldu mu olmadi mi ona da bakman lazim.” Basinda yer alma 6l¢iimiinii
yeterli bulmadiklarini s6ylerken ayrica bunun yani sira rakiplerle karsilagtirmalara,
geemis donemdeki performans ile karsilagtirmalara baktiklarini, medya
yansimasini nitelendirdiklerinin de altin1 ¢izmistir; bunu da “onceden hazirlanmig
haberler mi ¢ikmis, bizim belirledigimiz mesajlarla mi ¢ikmis, fotografli mu,
sirketin logusu kullanilmis mi vs gibi ¢ok detaya inen niteliklendirilmis haber

analizlerini” kullanarak yaptiklarini belirtmistir.

PR3: Anket formunu inceledikten sonra “Burada diyor ki neye gére él¢tiik, biligsel
ol¢iimii haber sayisi, makale sayisi vs. bunu olgiiyoruz, bunu zaten medya takip
ajanslarimiz ~ olgiiyor. Duyussala gelince mesaji  alipp almadigi, hatirlayp
hatirlamadigina dair ¢calisma ¢ogunlukla yapilmiyor. Cok biiyiik proje bazl
islerde yapilir. Davranmissal sonuglar ise sadece PR’a mal edilen bir sey olmadigi
icin kurumlar buna tek tek biitce aywrmazlar. Ben ¢ok ender gormiisiimdiir sadece
PR’la yuriyen ¢ok blyuk kampanya.” diyerek sadece “output” denilen aninda
ciktilar iizerinden 6lgme degerlendirmenin yapildigini katilimci 6ne siirmiistiir.
Kurumlarin, halkla iligkiler faaliyetini 6l¢me ihtiyac1 duymadiklarini, bunu sadece
pazarlama ve reklam getirileri ile iligkilendirerek informal bir sekilde yaptiklarini
belirtmistir. Genel olarak halkla iligkiler sirketlerinden istenen seyin ii¢ yada, alti
ayda yani donemsel medya yansimasi raporlart oldugunu sdylemis ve bu
raporlarin igerigini de su sekilde tarif etmistir “Medyada kag tane kiipiiriin ¢ikmus,
ne kadar biiyiikliikte ¢ikmuig, ne kadar kisiye ulagmuis, bunu hesaplar, senin basarini
bu sutun- cmler iizerinden degerlendirirv. Basin iliskisi kurulur; kurumlar adina
¢tkis oluyor ya, yansimalarin raporu ¢ikar medya takip ajanslar: tarafindan.
Rapor derki senin Hiirriyet'te su giin, su sayfasinda, su kadar siitun- cm
biiyiikliigiinde, fotografli haberin ¢ikti icerigi de olumlu, kontrollii ¢iinkii sen
gondermigsindir, zaten biz gonderdiklerimizi tikleriz. Sonug¢ olarak bunlar alt alta
toplanir der ki: ocak ayi i¢inde kurumun yansimalari su kadar adet basin biilteni,
su kadar adet 6zel haberle kurumuz su kadar adet yer bulmustur”. Bu situn-cm
hesaplarinin doniip dolasip halkla iliskiler ajanslarinin kendilerini i¢inde bulunmak
istemedikleri bir “cenderenin” icine soktuklarini ¢iinkii reklam ve halkla iligkiler

disiplininin birbirinden ¢ok farkli diinyalar oldugunun altin1 ¢izerken reklam
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esdegeri Ol¢iimlemesini ““cok biyuk farazilerle” ortaya ¢ikan “bir bela” olarak
nitelendirmistir. Bu durumun halkla iligkiler disiplininin nciilerindeki gazetecilik
gecmisinden kaynaklandigini sdylemis ve halkla iliskiler uzmanlarinin bir
zamanlar sadece medya yansimalarindan mutlu olduklarint belirtmistir. Medya
yansimasinin sadece bir kismini olusturdugu, ¢ok kapsamli olan halkla iliskiler
disiplinini tam olarak yiiriiten ajanslarin da onceden ¢ok az sayida oldugu ifade
etmis ve icinde bulunulan bu durumu “karsilikl birbirini besleyen bir siire¢”

olarak ele almustir.

PR4: Katilimc, yiiz ylize iletisimle gézlem ve anket tekniklerini kullandiklarini
belirtirken bahsettigi informal tekniklerin yani sira daha g¢ok i¢ iletisime olan
katkilarindan s6z etmistir. Bir iletisim plan1 ¢alisirken kurumun sektoriine yonelik
“bir sektoriin Tarkiye'deki durumu, dinyadaki durumu, o sektdre yonelik neler
yapiumus, ne yapilmali” sorularma cevap aradiklarini “bir durum analizi SWOT

dedigimiz seyi” yaptiklarini belirtmistir.

PR5: PR5b ¢ogunlukla uluslararas: sirketlerle ¢alistiklarindan bu sirketlerin farkl
tilkelerdeki subelerini ayni sistem tizerinden degerlendirmeye calistiklarini,
kendilerini de ajans olarak bu sistemlere uygun hale getirmek zorunda kaldiklarini
belirtirken, sadece bu Ol¢limleri yeterli bulmayarak kendi performanslarini
degerlendirmek icin bir kalitatif degerlendirme yapma yoluna gittiklerini de
ozellikle eklemistir. “Cok uzun zamandwr herkesin tartistigr siitiin- cm, reklam
esdegeri, nerede oldugu, ka¢ sayfa ¢iktigi, sagda mi solda mi ¢iktigi, ona gore
sayfa fiyatlarmin degistigi sistemlerin tamamini yok ettigimizi soyleyemeyiz”
demistir. ICCO, AMEC, Marketing Tiirkiye, IDA nin sitesindeki kdse yazilarinda
olgme degerlendirme hakkinda “biiyiik biiyiik islenmis detaylar” oldugunu IDA
sirketlerinden siitun-cm Ol¢iimii  yapmadiklarini sOyleyebilecek bir ajansla
karsilasamayacagimizi ama miimkiin oldugunca bunun yami sira Kkalitatif
degerlendirme yaptiklarini belirtmistir. Teknik olarak yurt dis1 kaynakli internet
tizeri gibi diislinebilecek mikro siteler {izerinde hazirlanmis sayfalari

kullandiklarin1 séylemis ve burada ki kriterleri su sekilde siralamistir “Kriterler

sunlar sayfadaki goriiniirliik, siitiin- cm, gérselin olup olmamasi,  gorselin
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haberinizle dogru orantili olup olmamasi, negatif -pozitifligi, tabi ki tartismasiz
icerdigi mesajlar bashkta mi, spotta mi, icerde mi yayinladigimiz,  bilgi
dokiimanindaki kag tane mesaj ya da bu mesaj dogru yerde mi yer almis gibi béyle
gtin sonunda sayisala vurdugumuz x’lerle hesaplanmis birtakim veritabanlarimiz
var.” Ayrica artik hayatimizda sadece gazete, dergi, televizyon olmadigini internet
ve sosyal medya gerceginin O6lgme degerlendirmeyi daha zorlu hale getirdigini
¢linkli bir web sitesinin tiklanma oraninin veya bir facebook gdnderisinin (post)
yayllma oraninin parayla Olgiilebilecek seyler olmadigimi da eklemistir.
Uluslararast ~ sirketlerin ~ tilkeler bazinda oOlgiimlerinde hala para pul

konusuldugunun da altin1 ¢izmistir.

Kullandiklar1 arastirma tekniklerinin kendi taraflarinda daha ¢ok niteliksel
oldugunu fakat bunlarin da yoruma ag¢ik oldugundan yaptiklar iste 6zellikle algi
arastirmalarinda niceliksel sonuglara ihtiya¢ duyduklarini ve bu konuda calistiklari
uzman arastirma sirketlerinden aldiklar1 ikincil arastirma sonuglarindan
faydalandiklarim1 su sozlerle ifade etmistir “Genellikle de bu arastirmalari, biz
markalar i¢in yapilan arastirmalarin igcinden ¢ekerek gorebiliyoruz. Yani ikincil
arastirmalar. Zaten belli markalarimizin, belli araliklarla bazi arastirmalara
gittigini biliyoruz. Bu arastirma sonuglarint da hep birlikte dinliyoruz. Oradan
ogreniler ¢ikariyoruz vs. Fakat onun i¢inde, belki beni satin alma siklig1 degil de
satin aldigi yer ilgilendiriyor orada. Satin aldigi yeri 6grendigim zaman, ben
Orada bir aktivite planlayabiliyorum. Dolayisiyla biz algi arastirmalart ¢ok
vapiyoruz. Kendi biinyemizde degil ama birlikte ¢alistigimiz is ortaklarimizla.
Ctinkii iletisim damsmanliginda one ¢ikan konu algi ve itibar arastirmalari
dedigimiz nitelik anlaminda. Yoruma acik bir sekilde baslayamazsiniz stratejinizi
olusturmaya, onun i¢in bazi detayli rakamlara ihtiyacimiz var ¢iinkii farkli hedef
kitlelerde nasil algilandigindan tutun da bu hedef kitlelerin diger markalar: nasil
algiladigini kigisel fikirler yok, bunu niteliksel yaptiginiz zaman. Dolayisiyla alg

arastirmalarinda sayisal verilere ¢ok onem vererek hareket etmeye ¢alisiyoruz”™
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4. Ol¢me degerlendirmeyi ne zaman, ne sikhkla yapiyor ve ne kadar siire

harciyorsunuz?

PR1: Miisteri cephesinden bakildiginda bu konuda derli toplu calisan sirketler
oldugunu ve bu sirketlerin iki alanda degerlendirme yaptiklarini, bunlardan
birincisinin etkinlik sonrasinda yapilan etkinlik bazli digerinin ise yillik
degerlendirme oldugunu ifade etmistir. Etkinlik bazli degerlendirme, mesela bir
basin toplantis1 sonrasinda ““Ne netice elde ettiniz? Nasil bir yansima aldniz,
ikincisi bunun kalitatif bacagi: vermek istediginiz mesajlar ¢itkan haberlerde ne
kadar yer buldu seklindedir”. Ikinci tir degerlendirme olan yillik
degerlendirmelerin, yine basin yansimalarindan yapilabilecegi gibi ““dlzgln
calisan firmalarda yilda bir en azindan algi arastirmasini” kapsadigini sdylerken
“demek lazim ama bu ¢ok yaygin degildir. Genel yaygin olan bu gibi seyleri iki
vilda bir yapmaktir. Haklilar da bugiin en basit algi arastirmasi 50.000 liraya mal
Olur. Dolayisiyla da o parayt da zaten PR’ciya ne veriyor ki, o arastirmaya

aywrsin” diye eklemistir.

PR2: Katilimc1, 6lgme degerlendirme ne zamn ve ne siklikla yapiliyor sorusuna

“simdi ol¢ctiimlenin onemi ve yeri konusunda herkes hemfikirdir. Bu konuda sikinti
hi¢ olmaz ama is pratige gelince bu boyle ¢aliymaz” diyerek cevap vermis ve bu
sebepleri de tek tek siralamis ve soyle devam etmistir; sadece bir etkinliligin
6lcimlenmesinden elde edilen sonu¢ “bize yiizde yiiz o etkinligin ne kadar etkili

oldugunu géstermez ¢iinkii o etkinlik tek basina bir yerde durmaz”

PR3: PR3 Tirkiye’deki halkla iligkiler alaninda 6l¢me degerlendirmenin
durumundan bahsederken su ifadeyi kullanmistir “Genel olarak PR ajanslarindan
istenen sey ii¢ ayda, altt ayda ya da ayda bir siitun-cm coverage report vermektir”.
Oncesinde, sadece bir PR kampanyas1 vyiiriitip bu alandaki testlere ve
aragtirmalara ihtiya¢ duyma algist olanlarin sektdr gercegini yansitmayacak

sekilde az oldugunun da altin1 ¢izmistir.

PR4: Etkinlik Oncesi ve sonrasi anket ve gozlem c¢alismalar yaptiklarini

belirtmistir. Alg1 arastirmalarinin iki yilda bir olmasina ragmen artik daha sik
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yapilmasi gerektigini dile getirmis; nedenini ise gliniimiizde algilarin artik daha sik

ve ¢abuk degismesi olarak agiklamistir.

PRS5: Katilimei, 6lgme degerlendirmeyi ne zaman yaptiklarini ve yaptiklari
Olcimlerin ne kadar zaman aldig1 konusunda, bu durumun markadan markaya
sektorden sektore de ¢ok degistini ifade etmis ve ilk 6 aydan sonra ancak daha
verimli verilere ulasilabilecegini, yani goriniirliigiin daha iyi anlagilabilecegini
soylemistir. Ozellikle bir énceki ile bir sonrakini kiyaslayabileceginiz bir zaman
dilimine ihtiyag oldugunu belirtmistir. Yalniz telekomiinikasyon ve hizli tiikketim
mamullerinde bu alanlarin dogas1 geregi altt ay kadar uzun bir siire
verilemeyebileciginin de altin1 ¢izmistir. Ozellikle marka bilinirliginin arastirma
sonuglarma etki ettigini de su sekilde ifade etmistir “Markanin da soyle bir 6nemi
var: bilinirligi yiiksek olan markalar tarafindan yapilan isler; ne yaparsaniz yapin
arastirmalarda da, sonuclarimi gérmek icin yaptiginiz degerlendirmelerde de
daha kolay one c¢ikiyor c¢iinkii bilinirligi ne kadar yiiksekse yaptiginiz isin,
duyulma orani ve hatirda kalma orani o kadar yiikseliyor.

Katilimc1 ayn1 zamanda donemsel degerlendirmelere inaglarini oldugunu ve
Olcme degerlendirme siirecinin giinliik, haftalik, aylik, ¢eyrek veya yariyil seklinde
biiyiiyen bir siire¢ oldugunu belirtmis ve bu siireci su sekilde tarif etmistir “Gunlik
degerlendirme dedigimiz gey her giin sabah bir énceki giin ya da o sabahin erken
saatlerinde, bu bir web yansimasiysa mesela, onlart degerlendirdigimiz kalitatif
bir degerlendirme raporumuz var. Haberin iceriginde nasil yer aldigimiza, nasil
bir etki bwraktigimiza, nerede c¢iktigimiza hangi yorumlarin olduguna dair
gonderdigimiz, her giin miisterilerimizle paylastigimiz bir hayatimiz var. Haftalik
raporlarimizda bunlar toplu halde paylasiyoruz. Bazi miisterilerimizde bunlar iki
haftalik raporlar halinde de toplantyor ve yurtdisina gidiyor ama ¢ok ender

goriilen bir sey.

Ayrica algi arastirmalarindan bahsederken sosyal sorumluluk ¢aligmalart igin altt
ayda bir kesinlikle oOnerdiklerini, yapamayanlara ise gelecek yili dogru

planlayabilmek i¢in gegen yili daha iyi bilmek gerektiginden yilda bir kez
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onerdikleri fakat algi arastirmalarimin ise gercekte iki yilda bir yapildigim

belirtmistir.
5. Degerlendirme arastirmasindan kimler sorumludur?

PR1: PR1 6l¢me degerlendirmeden sorumlu olan mercinin dnceden halkla iligkiler
ajanslart oldugunu simdilerde ise medya takip ajanslarmin bu isi yiirittiigiini
belirtmistir. Bu sayede, bu angaryamin halkla iliskiler ajanslarinin omzundan
kalktigin1 ifade etmistir. Genel olarak resmi gorebilmek icinse medya takip
ajanslarindan alinan sonuglarin iizerine kendileri kalitatif bir degerlendirme
yaptiklarini belirtmis ve 6zellikle reklam esdegeri Ol¢limiinii isteyen miisteriler
varsa girketlerinin genel tavri olarak “siz bunu istediniz, buyurun medya takip

ajanslarindan alin, onlar veriyorlar ¢iinkii” dediklerini dile getirmistir.

PR2: Katilimer halkla iligkiler etkinliklerini 6l¢tiikten sonra raporluyor musunuz
sorusuna cevaben Ol¢limleme i¢in uzman sirketlerin kullanildigini, onlardan gelen
raporlar Tlizerine kendilerinin itibara yonelik degerlendirmeler yaptiklarin
belirtmistir. Her iki yilda bir miisterilerinin itibarlarin1 6lgtiiklerini ve arastirmay1
uzman sirketler yapsada miisteri adina aragtirmanin dizayninda kendilerinin
bulundugunu ifade etmis, ayrica biit¢eyle ilgili soruda 6nceden pazar arastirmasi
yapan sirketlerin artik yurtdisindan degil de kendilerine ait itibar aragtirma

modiilleri edinerek bu alanda da 6l¢me yaptiklarin1 da dile getirmistir.

PR3: PR3 bilissel, duyussal ve davranigsal ol¢iimlerden halkla iliskilere 6zgiin
olanin sadece bilissel Ol¢limler yani haber sayisi, makale sayist gibi kriterlerin

Olciildiigiinti bunu da medya takip ajanslarinin yaptigini belirtmistir.

PR4: Degerlendirmeden sorumlu olan kisilerin inhouse c¢alisan ajans
arkadaglariyla birlikte uzman arastirma sirketi oldugunu ve birlikte gelecege dair

projeler Urettiklerini ifade etmistir.

PRS5: PRS5b, kendilerinin sirket olarak oOlglimleme yapmadiklarii, 6zellikle
stituncm, reklam esdegeri vermediklerini bu yapacaksa firmalarin medya

ajanslariin yaptiklariin altin1 ¢izmistir.
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6. Yaptigimiz etkinliklerin is hedeflerine katkida bulunup bulunmadigim

arastirip olciiyor musunuz?

PR1: Katilimci, iletisim bir yonetim fonksiyonu ise bunun getirisinin dl¢iilebiliyor
olmasi gerektigini belirtmektedir ve 6lgme degerlendirmenin halkla iligkilerdeki
esas amaciin i hedeflerine olan katma degeri gozler Oniine serebilmesi
oldugununun altin1 ¢izmistir. “Iletisim de boyle bir yonetim fonksiyonu ( finanas,
IK gibi) ise bu anlamda iletisimin is hedeflerine hangi katma degeri yarattiginin
ol¢iimlenebiliyor olabilmesi lazim ki ortada bir agwrlikli performans goziikebilsin”
seklinde agiklamasinin yani sira, bu sekilde ifade edilince de Olgme
degerlendirmenin ¢ok giic bir alan oldugunun altin1 ¢izerek sorunlu oldugunu
belirtmistir. Katilimei, ayrica halkla iligkiler ajanslarinda getiri ve ¢iktilar
tizerinden ne kadar diizgiin 6lgme degerlendirme yapiliyor diye sorulacak olursa
“burada parcali bulutlu bir hava var” diyerek karsilagilan zorluklar1 siralamis ve
“PR hizmetinin genel olarak iletisimin is hedeflerine katma degerini ol¢mek o

kadar basit degil.” seklinde yorum yapmustir.

PR2: Katilimciya yazilarinda, Altin Pusula o&diillerini verirken projelerin is
hedeflerine ve paydas etkisine katkisin1 6zellikle degerlendirdiklerine yer verdigi
hatirlatilmis, kendisi ise bunun 6nemi hakkinda herkesin hem fikir oldugunu “ama
is pratige gelince bu boyle ¢alismaz” seklinde yorumlamistir.

PR3: PR3, bu konuyla ilgili heniliz halkla iligkiler diinyasinin sadece kendinin
verdigi “overall” halkla iligkiler hizmetini 6lgmenin bir yolunu bulamadigini dile
getirmistir. Ayrica bu sorunun sadece alg1 arastirmalari ile ¢oziimlenebilecek bir
mesele olmadigini ve digerler alanlardan devsirme degil de halkla iligkilere has bir
yontem bulunmasi gerektigini belirtmistir. Bu durumun, Tirkiye’de oldugu gibi
dunyada da gecerli oldugunu, ICCO ve IPRA gibi uluslararasi kuruluslarin da
bunun i¢in ¢abaladigim ifade etmistir. Ozellikle bilimsel halkla iliskilere inancin
olmast gerektigini, halkla iliskiler uzmanlarinin da bu durumu O6nemsemeleri

gerektigini vurgulamigtir.

Sirketlerin miisteri memnuniyeti, omnibus, algi arastirmasi gibi pek ¢ok aragtirma

yaptiklarini fakat ortada bir basar1 varsa bunu halkla iliskiler etkinliklerine yani
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halkla iliskiler ajansinin basarisina baglayan bir aragtirma olmadigini “Arastirma
sonunda sirkette bir ilerleme olmussa bunu sadece PR’a baglama imkani pek yok”
diyerek dile getirmistir. Bunun i¢in reklam arastirmalar1 var ama halkla iligkilerler
yiiriiyen bagli basina tek iletisim kampanyasi olmadigindan bu konunun sorunlu

oldugunu belirtmistir.

PR4: Katilimci, 6l¢gme degerlendirmeden elde edilen sonuglarin is sonuglarina etki
edip etmediginin Olciilmesi konusunda kendi miisterilerine Onerilerde
bulunduklarini1 bir 6rnekle dile getirmistir “Su eksik ¢ikti ama Tiirkiye'de o yas
grubunda ortalama su iken, senin c¢alisaminin ortalamas: diigiik .Yani senin
calisanmin mutsuz . Bu konuda soyle bir sey yapalim. Napalim? IT ¢alisanlariyla
bir araya gelelim, bunlara bir intranet sistemi kuralim ¢iinkii bizimle hig iletigim

kurmuyorlarmis megersem diyoruz.”

PRS5: PR5b, degerlendirme arastirmasi ile gordiigiiniiz nokta ayn1 zamanda kurum
amaglarina hizmet ediyor mu sorusuna katilimci bunu daha ¢ok kurumlarin
Olctliglinii  sOylemistir. Nasil sorusuna cevabi ise hem algi hem de satis

arastirmalarinin bir pargasi oldugu yoniinde olmustur.
7. Ol¢me degerlendirme yaparken karsilasilan zorluklar nelerdir?

PR1: Ol¢gme degerlendirmeden ¢okca bahsedildigini ama Tiirkiye’de hayat
dongiisiic ¢ok hizli oldugundan o&zellikle kampanya bazli Olgiimleme ve
degerlendirme yapilamayacagini sdylerek zaman kisitlamasinin etkili oldugunu
ifade etmis ve bazen ajanslarin miisteri istemedigi siirece 6lgme degerlendirme
yapmadigim ¢iinkii ajans diinyasinda yasanan yogunlugun buna izin vermedigni,
bu konuda ajanslarin da eksikleri oldugunu vurgulamisgtir. Bu durumu “PR
sirketleri o kadar c¢ok giinliik hayatin icine gomiilebiliyorlar ki, miisteriden
vagmur gibi istek geliyor. Dolayisiyla degerlendirme ve élgiimleme yapmak da bir
vakit. Bu vakti ayiramiyor olabilirsiniz. “Ya zaten sirketlerde ¢ok umurunda degil
biz istiyoruz ama.” béyle bir durum yok. Bazen onlar istiyor biz yapamiyoruz.
Clinkii iletisimcinizin tepesinde 5 tane miisteri var, bu zaten giinii kurtarmaktan

Ol¢iimlemeye zaman aywamiyor.” seklinde agiklamistir. Bu hizli zaman dongiisi
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icinde 2001 ve 2008 krizlerinden bahsederek kirilmalar yasandigini bunun da alg:
arastirmasi kabul ettirmenin ekonomik yonden daha giiclesmesine sebep oldugunu
belirtmis ve ilk vazgecilenin aragtirma biitgeleri oldugunun altini ¢izmistir. Bu
sorunun Oncesinde ayrica dlgme degerlendirmenin ¢ogunlukla pazar, reklam gibi
diger iletisim fonksiyonlarina az veya c¢ok destek gorevi gordiiglinden dogasi
geregi Olglimlemeyi daha giiclestirdigini de eklemistir. Halkla iliskilerde 6lgme
degerlendirme konusunda miisteri ve ajanslar tarafinda “pargali bulutlu bir hava”
oldugunu sdylemis zorluklar1 su sekilde siralamustir ““. Bunun teknik zorluklar: da
var, pratik zorluklart da var, bu bir is giicii vs., bu bir disiplin ¢iinkii. Bunun
Otesinde de meselenin kendi icinde zorluklari da var. Diinyada da bu béyle PR
hizmetinin genel olarak iletisimin is hedeflerine katma degerini ol¢mek o kadar

basit degil .

PR2: Olg¢iimlemenin yeri ve énemi konusunda herkesin hem fikir oldugunu ama
is pratige gelince islerin boyle yiirtimedigini belirtmis ve bu durumu su ii¢ sebebe
baglamstir; “Ug sebepten dolayt ¢alismaz. Bir PR isinin yapisiyla ilgili bi sorun
vardir, ikincisi miisterinin bu konuya biitce ayirmast ile ilgili bir sorun vardir.
Ugiinciisii: bazi sonuglarin gercek nedenlerinin ne oldugunu ayurt edebilmekle
ilgili sorunlar vardir.” 1k olarak; halkla iliskilerin yapis1 geregi, reklam veya
pazarlamadan farkli olarak kisa segmentlere ayrilan bir faaliyet olarak
yapilmadigini uzun vadeli oldugunu belirtmistir.  Ikinci olarak; bir etkinlik
Ol¢iilmeye kalkildiginda, o etkinligin “tek basina bir yerde durmadigindan” ve de
alman sonucun yiizde yiiz o etkinlige baglamanin miimkiin olmadigindan
bahsetmis ve bu duruma “Sadece bir etkinlige ozgii olgme sinwrlt bilgi verir.
Sadece PR’a 0zgl dl¢me de sinirli bilgi verir, ¢iinkii bugiin 360 derece iletisimden
soz ediliyor. Biz isimizi her seyle koordine etmeye ¢calistyoruz” sozleriyle agiklama
getirmistir. Halkla iliskilere 6zgii 6l¢gme ve degerlendirmenin ancak her kdsesini
kendilerinin yonettigi “ozellikle sivil toplum kuruluslarina, sosyal sorumluluk
alanlarinda, vakiflar, bazen sektér kurumlarmma” verdikleri hizmette kendisi
gosterecegini de eklemistir. Ugiincii olarak, bir iiriinle veya hizmetle ilgili yapilan
her hangi bir aragtirmanin 30-40 binden baslayip 100-150 bin liraya kadar giden

bir paray1 arastirma sirketlerine vermek anlamma geldigini ve bu parayr da
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ajanslarin degil miisterinin verdigini, miisteri verirse ancak bu arastirmalarin
yapilabilecegini ifade etmis ve “simdi oyle bir tuhaf algi var zannediliyor ki PR
ajanslart arastirmayi yeterince kullanmuyorlar, sadece basin iligkisini ol¢tiyorlar
ve onu miisterinin ontine koyuyorlar yaptiklar: igin basarisini da bununla ol¢miis
oluyorlar, yani medya takibi ve onunla ilgili analizlerle. Boyle bir alg: var”

sOzleriyle bu alginin yanlis oldugunu belirtmistir.

PR3: Halkla iliskiler s6z konusu oldugunda kurumlarin arastirma yapma yoniinde
blitce ayirmadiklarini reklam ile karsilastirma yaparak dolayli yolla yaptiklarini
dile getirmistir. Yapilan her hangi bir reklam kampanyasinda “pretest” ve “post
testlerle” alginin ne kadar degistirildiginin saptandigini ve bunun satisa ne kadar
dondiigiinii tespit ettirdiklerini ve bunun i¢in bir biit¢e ayirdiklarini fakat is halkla
iliskilere gelince ise ‘“sadece PR ile vylriitilen kampanyast sayist azdir”
ifadeleriyle halkla iliskilerin hep entegre oldugunu ve “Davranigsal sonuglar ise
sadece PR’a mal edilen bir sey olmadigi i¢cin kurumlar buna tek tek biitce
ayirmazlar” sozleriyle bir biitce ayrilmadigini sOylemistir. Halkla iliskiler
etkinliklerinin basarisinin  ¢ogunlukla miisterinin algistyla Olciildiigiinii, kriz
donemlerindeki halkla iligkiler uzmanlarinin var olan fakat gériinmeyen ve ayni
oranda Olculemeyen faaliyetlerinden érnek

vererek su sekilde dile getirmistic “halkla iliskiler algiyi yonetebilir, krizi
yvonetebilir, tistiine tistliik kriz dediginiz sey sadece basina yansidiginda mi krizdir?
Pek ¢ok hedef kitleniz icin krizdir ama durum séyledir: PR ajansiwla ¢alisir,
‘coverage’dan alkisi verir, kriz zamani PR ajansinin katkisint da ashinda goriir
ama bunu o6lgemez, bunu algisiyla élger sadece ¢iinkii bunun ‘tool’u yok. Kriz
zamam ¢tkmis haber igin ‘engel olamadin’ der yansimamn ¢ikmasina ya da tam
tersi benim ac¢iklamamin dogrulandigi olumlu haberi basart kabul eder. Ama
batiin bu ajans tarafinda kriz planlart olusturulur, o planlar ic¢inde konusma
metinleri olusturulur, gerekirse basin toplantisi yapilacaksa sunumu da yapilir.
Buradaki basarilarin élgiim kriteri yoktur.”. Entegre olmus etkinliklerde ise 1K
alaninda yapilan ig iletisim etkinliklerinden bahsetmis ve bunun basarisinin sadece
halkla iliskilere mal edilemeyecegini ajanslar olarak da goniillii olarak basariy1

paylastiklarini su ifadelerle belirtmistic “mesela dese ki ben maaslar: su sisteme
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gecirdim ama ¢ok rahatsizim bunu diizelt der, biz 6ncesinde dlgeriz sonrasinda da
olgeriz, ortada bir basart vardwr pr ajansumin basarisi ne kadardwr buna bakilmaz.
Paylagmak zorunda kaliriz dogrudur oramin IK miidiirii olmasa oradan feedback
gelmezse yapabilir miyiz? Hayir. Ama ‘medya coverage’ da sanki sadece biz
vapmigsiz gibi bir anlayis vardir. Orada bir teslimiyet vardir ama 6biir tarafta
teslimiyet olmaz, orada paylasilir. Dolayistyla PR ajanst kendini olgiimleme

’

konusunda hep zayif kalir.’

PR4: Katilimci sadece i¢ iletisimde kullandiklar1 6lgme degerlendirmelerden anket
usiiliinlin uygulanisinda zamanin kisith olmasi ve anketin uygulanabilmesi igin

tiretimin durdurulamayacagi gibi problemler oldugundan bahsetmistir.

PRS5: Katilimer ‘kurum amaglarina etki ediyor musunuz’ sorusuna kurumlarin
bunu alg1 va satis arastirmalariyla dolayli olarak ol¢tiigiinii belirtmis, ayrica halkla
iligkileri 360 derece iletisimin bir parcasi olarak gordiigliinii ve ortada olan
basarmin reklamdan mi1 yoksa halkla iliskilerden mi geldiginin artik eskisine
nazaran daha guclestigini su ornegi vererek vurgulamistir “Eskiden daha netti.
Reklam yaparim satiglar patlar. Bu reklamdan dersin. Adam konusur, basina
fabrikalarini acar, bu ay yiikselis var, bu yiizden dersiniz. Simdi artik fabrikay: bir
taraftan acarken oObulr tarafta cocuklara yonelik bir etkinlik yapiyorsun, diger
yvandan sosyal medyadan yarismaniz var, 6biir taraftan baska bir sey oluyor.
Dolayisiyla sizin toplam bir yiikselisiniz varsa eger onu kesin ¢izgilerle
ayrramiyorsunuz”’. Basarty1 sadece halkla iliskilerin veya sadece reklamin olarak
gormek istemediklerini de su sozlerler ifade etmistir “Bu bir PR'in glcuni TV'ye
tasimak degil de markamn giiciinii TV'ye tasima hedefimiz var bizim. Cogu biiyiik
kampanyada da var olan reklam ajanslar, medya satin alma ajanslari, lobi
faaliyeti yapan ajanslar, sosyal medya ajanslari, sosyal medya él¢iim ajanslart
hepsi birlikte bir masada oturarak projeler olusturuyoruz. Bunun nedeni eninde

sonunda ol¢me degerlendirmeye giden noktaya daha giiglii gitmek.”

Algi arastirmalarinin neden bu kadar gii¢ oldugu soruldugunda ise “Cinku koti

¢tkarsa ucu kendilerine doniiyor.” cevabini vermistir.
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8. Degerlendirme arastirmasi icin biitce ayriliyor mu?

PR1: Katilimci, halkla iligkilerin reklama oranla daha ucuz oldugunu “PR
olgiilemeyen getirisiyle dogru orantili olarak daha ekonomik bir yatirim. Reklam
kampanyasi ¢ok biiyiik biitceli, daha masrafli.” sdzleriyle agiklamis; diger yandan
ise 2001 ve de 2008 krizlerinden bahsederken, ilk vazgecilen biit¢elerin arastirma
biitgeleri oldugunun altin1 ¢izmistir. Alg1 arastirmalarinin en az yilda bir olmasi
gerektigini fakat en basit algi aragtirmasinin 50.000 liradan bagladigin1 séylemis
ve “o parayt da, zaten ajansa ne veriyor ki o arastirmaya aywsin” seklinde

aciklama getirmistir.

PR2: Olgme degerlendirmenin dneminde herkesin hem fikir oldugunu, yalniz is
pratige gelince zorluklar yasandigini, bu sikintilardan birinin de biitge tabanh
oldugunu katilimer belirtmistir. “Herhangi bir arastirma ortalama bir iiriin ya da
hizmetle ilgili yaptiginiz zaman 30- 40 binden baslayan 100-150 bin liraya kadar
giden bir parayi arastirma girketine vermek durumundasiniz. Dolayisiyla bu
parayt ajanslar cebinden vermeyecegine gore bunu miisteriler verir” sozleriyle bu
konuda bir eksiklik var ise bunun kaynaginin miisteri oldugunu, halkla iliskiler
ajanslar yeterince 6lgme degerlendirme yapmiyor algisina katilmadiginin da altim
cizmis ve eklemistir “Miisteri cebinden bu paranin ¢ikmasina razi ise bu teknikler
kullanmlwr, degilse kullanilmaz.” Miisterilerin pazarlama ile ilgili arastirmalara, bu
1sin “geri doniigiimii yiiksek, kisa stirede paraya tabi” oldugu i¢in para ayirdigini
fakat halkla iliskiler disiplinin nihai amacinin pazar agmak degil itibar saglamak
oldugunu, bu yiizden de kisa siireli olmadigindan miisterinin buraya para
harcarken daha geri durdugunu belirtmistir. Pazar seviyesindeki arastirmalara
blitce ayrilirken itibar seviyesindeki aragtirmalara paranin hem Tiirkiye’de hem
diinyada ayrilmadigindan bahsederken biitge konusunda yine de bir gelisme
oldugunu su sozlerle ifade etmistir “Ama sunu soylemek lazim. Biz 20 senedir bu
isin icindeyiz, 20 sene de bu is ¢ok gelisti buna daha fazla biitce ayrilmaya
baslandi. Bunu suradan sizde kontrol edebilirsiniz, ge¢cmis donemlerde pazar

aragtirmasit yapan sirketlere itibar aragtirmasi gibi seyleri biz tarif etmeye
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calisirdik, onlar da yurt disindan aldigi modelleri uygulamaya gayret ederlerdi.

)

Simdi pek ¢ok sirketin itibar arastirmasi paketleri var.’

PR3: Oncelikle ankette var olan bilissel, duyussal ve davranigsal arastirma
tekniklerini incelerken biligseli arastirma sirketlerinin yaptigini, hatirlanma orani
gibi arastirmalarin, yani duyussal sonuglarin “coguniukia” yapilmadigini,
davranigsal sonuglara gelince de “Davranissal sonuglar ise sadece PR’a mal
edilen bir sey olmadigi icin kurumlar buna tek tek biitce ayirmaziar” seklinde
yorumlamistir. Giiniimiizde arastirmaya ozellikle pazarlama ve reklam alaninda
para ayiran kurumlarin oldugunu fakat halkla iliskilere has bir dl¢glimleme icin

para ayrilmadiginin altin1 ¢izmistir.

PR4: Ol¢gme degerlendirme igin ayrilan bir biitce var m1 sorusuna, miisterilerin
veya aragtirma sirketlerinin belirledigi veya kendilerinin i¢ iletisim i¢in tavsiye

ettikleri bir biitce oldugu seklinde cevap vermistir.

PR5: Soruya “PR faaliyetini 6l¢mek icin heniiz biitce ayrilmiyor” diyerek cevap
vermeye baslamis ve bu durumun uluslararasi firmalarda da bu sekilde oldugunu
belirtmistir. 3. bir kisinin etkinlikleri 6l¢tiigii bir durum olmadigini ¢iinkii ““oraya
gelene kadar baska baska harcamalar” oldugunu ifade etmistir. Kurumlarin
ajanslara yasadiklar1 bir sorunu ¢6zmek icin basvurduklarinda, yani ozellikle
aragtirma yapmak gerektiginde verilen bir biitge var mi1 diye soruldugunda ise
oralardan ¢ikan arastirma sonuglarindan ¢ikan verilerin her zaman kullanabilir
olmadig1 icin biitce ayrilmadigmi vurgulamistir. O nedenle ikincil detayl
arastirmalardan genellikle verileri cektiklerini belirtmis ve etkinligin tiirline ve
donemine gore de arastirma biitcelerine olan tavrin degistigini su sozlerle ifade
etmistir “Oyle bir planimiz vardr ki kurumun hayatini tamamen degistirecektir.
Iste o zaman bir korku var. Dogru adim atma istegi soz konusu. O zaman bu ise
daha acik olabiliyorlar. Oyle bir is yapacaksiniz ki bu dénemsel bir seydir o
donemde parlayacaktir, sadece o zaman o kadar vakit harcanmiyor. Sosyal
Sorumluluk ¢alismalart az once de soyledigimiz gibi mutlaka para harcanan
alanlar. Ciinkii diger arastirmalardan bu alanda veri alamiyorlar. O pazarlama
arastirmalarindan ¢ekebilecegimiz veriler var, cekemeyecegimiz veriler var. Ya da
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medya satin alma  arastirmalarindan, hedef kitle arastirmalarindan
cekebileceginiz veriler var ¢ekemeyeceginiz veriler var. Genellikle sosyal
sorumluluk ve algi haritalart bu ¢ekemeyeceginiz veriler, daha genis bir evren
orasi, daha yoruma ag¢ik cevaplar var, daha genis kanallar var. Dolayisiyla
oralart biraz desmek gerekiyor ve iyi 6grenmek gerekiyor ki daha biiyiik paralar

yatirliyor oraya.”
9. Degerlendirme arastirmasina miisterilerin tavri nedir?

PR1: Halkla iligkilerin 6l¢iilemeyen getirisiyle dogru orantili bir sekilde ekonomik
oldugundan miisterilerin ¢ogunun halkla iliskiler hizmeti almaya devam etiklerini
fakat kriz donemlerinde ilk kesilen biit¢cenin arastirma biitgesi oldugunu belirtmis
ve bu krizler yiiziinden zaten giic kabul ettirdikleri algi arastirmalarini kabul
ettirmenin daha da giiclestigini 6ne siirmiistiir. Icerik analizi arastirmasinda da
miisterilerin tavirlarinin degiskenlik gosterdigini fakat basinda olumsuz bir haber
gordiigiinde bundan ¢ok etkilendiklerini ¢ilinkii Tiirk basininin zaten ¢ok kibar bir
basin oldugunu, miisterilerin olumlu haberlere alisik oldugundan bir elestiri
gordiigiinde bundan rahatsiz olduklarini belirtmistir. Miisterilerin genel olarak
0lcme degerlendirmeye olan tavirlar1 konusunda “bazi kurumlar daha duyarhidir
bazilart degildir. Bu da bir skaladir. 8 puanlik olanda vardwr 3 puanlik duyarh

olan da vardwr” diye agikla getirmistir.

PR2: Olgme degerlendirme yaparken karsilasilan zorluklardan bahsederken
miisterinin bu konuda biitce ayirmasindan kaynaklanan kisitlamalar oldugunu
belirtmistir. Miisteri talep ederse Olgme degerlendirmenin yapilacagini aksi
takdirde bu konuda ajanslarin bir yaptirimi olmadigini, bu alanda “dzellikle
pazarlama agirlikli sirketlerde” farkli miisteri tipleri oldugunu ve de genellikle
sadece pazarlama arastirmasi yapildigii belirtmis ve miisteri tiplerini su sozlerle
orneklendirmistir “Simdi miisteri eger vizyon sahibi bir miisteri ise sadece basin
yvoluyla yaptigr isi anlatmanmin yetmeyecegini bilir, iliskide bulundugu c¢esitli
kesimleri etkilemek i¢in baska seyler de yapmasit gerektigini bilir. Ve sizinle o
sekilde ¢alisir ama kestirmeden gitmek, uzun uzun ugrasmamak giidiisiiyle pek ¢ok
miisteri basin iligkisiyle bu isi yiirtitebilecegi kanaatine varwr ve beklentisi burada
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Cisimlegir, sizinle de, bazen rol keserler sizin stratejileriniz olmasa bu is olmaz
derler ama gideriz tek istekleri gazeteye c¢ikmaktir. Simdi béyle bir miisteri
otomatik olarak damsmanina odedigi paramin geri doniisiinii basinda ne kadar
ctktigiyla kafasinda iliskilendirerek olger, 6yle olunca senden onu talep eder.”
Yalniz miisterileri sadece basinla iliskiler {izerinden c¢aligmak isterse bile
arastirmaya yonelmesi yoniinde tavsiyelerde bulunduklarini ¢ilinkii bunu da bir
yatirim olarak gormek gerektigini su sozlerle dile getirmistir “Ama sunu da her
zaman soyllyoruz, en basta séyledigimiz seylerden biridir. Bir haberin gazetede
yaymlanmasi, bir, senin mesajimin dogru algilandigr anlamina gelmez, iki hedef
kitlende bir etki yaptigi anlamina da gelmez, yapmis da olabilir yapmamis da
olabilir, bunlar baska bir haberin ortaya ¢itkmasiyla arti eksiyi gotiirmiiste olabilir
tam tersi de olabilir. Dolayisiyla biz her zaman sunu tavsiye ederiz sadece basin
calismast yapsan bile senin belli araliklarla paydaslar nezdinde kamuoyu
yvoklamasi dedigimiz arastirmayr yaparak algi ile ilgili bir degisiklik oldu mu
olmadi mi1 ona da bakman lazim. Bununda bir biitcesi var. Bunu bastan itibaren
boyle bir yatirim olarak gormek gerekir, bunun geri doniigiimii de o sektorde degil
de o sektOrlin daha Ust segmentinde algilanmak ve dolayistyla oralardaki islere
cagrilmak, oralarda yeni ve daha fazla para kazanmak demektir. Itibari
viikseldik¢ce daha iyi kosullarda kredi alacak, daha iyi elemanlar onun sirketine
basvuracak, daha iyi yéneticiler gelecek, bunlarin hepsinin isle ilgili geri
doniigiimii var.” Yalniz bunun ne Tirkiye’de ne de diinyada cok kolay
anlatilamadigini da eklemistir.

PR3: “Davranissal sonuglarin sadece halkla iliskilere mal edilen bir sey
olmadigindan kurumlar dl¢me degerlendirmeye biitce aywmazlar” diyerek
misterilerin bu konudaki net tavrini ortaya koymustur. Reklam hizmeti alan
miisteriyi biitge konusunda ikna etmek gerekmedigini, zaten kampanya dncesi ve
sonras1 “pretest- posttestler” ile alginin ne kadar degistiginin dl¢limlendigini ama
halkla iligkilere gelince miisterilerin sadece medya yansimasi tizerinden kendilerini
degerlendirdiklerini soylemistir. Medya yansimasinin ise reklam esdegerine
indirgendigini bunun ise isleyisindeki sorunlu oldugunu sozlerle dile getirmistir

‘...bu kadar sutun cm parayla satin almaya kalksaydiniz ii¢ milyon dolar kadar
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oderken, ben bunu size sadece bana odediginiz aylik ile yaptim’ gibi gercekten
biiyiik faraziler. Ciinkii pek ¢ok degiskeni vardwr. Siz parayla satin aldiginizda;
toplu anlagmalar isin icine girer, reklamin okuyucudaki algisi PR gibi degildir
gibi bir siirii degiskenle PR ajanslarimin kabul etmek istemedikleri bir cenderenin
icine girersiniz. Kurum tarafindan alkist aldiginiz, ashinda -ne yazik ki - sutun-
cmler oluyor. Ciinkii heniiz PR diinyast kendine sadece verdigi ‘o’ overall PR
hizmetini ol¢menin bir yolunu bulamadi.” Misterilerin Slgiimleme ile ilgili bir
dertleri olmadigini, bunun nedenini ise halkla iliskiler disiplinin dogru
algilanamamasi olarak gordiigiinti ifade etmis ve bunu O0rnek vererek su sekilde
aciklamistir “Soyle bir durum var kurumlarda PR departmanlart var, bir de
pazarlama. Ne kadar ilging degil mi. Yani iletisim departmani ne yapiyorsa PR
bunu yapabilir. Pazarlama dahil. Algiyt yonetebilir, krizi yonetebilir, tistiine tistliik
kriz dediginiz sey sadece basina yansidiginda mi krizdir? Pek ¢ok hedef kitleniz
icin krizdir ama durum soyledir PR ajansiyla ¢alisir, ‘coverage’dan alkisi verir,
kriz zamam PR ajansimin katkisimi da aslinda goriir ama bunu olgemez, bunu
algisiyla élger sadece ¢iinkii bunun tool’u yok™. Turkiye’de ekonominin glinden
giine biiylidliglinii, bir siirii kurumun var oldugunu ve var olacagini fakat uzaktan
sOyle bir bakildiginda “benim iletisim nasil basarili miyim degil miyim” diye
soran, iletisime deger veren sirket sayisinin “ne yazik ki’ ¢ok az oldugunu

belirtmistir.

PR4: Ozellikle i iletisim etkinlikleri icin yapilan anketler zaman aldigindan ve
bunun bir maliyeti oldugundan sicak bakmadiklarini ¢linkii fabrikada {iretimi
higbir sekilde durduramayacagini, bdyle bir liiksleri olmadigini ifade etmistir. ilk
baslarda olan bu tavrin etkinliklerin etkisini gordiikten sonra degistigini “Ilkini
kabul ettirmek belki zor olabilir ama simdi hi¢ sikintisiz 6 ayda bir yapalim

dedigimiz zaman ‘hadi yapalim’ diyorlar” sozleriyle dile getirmistir.

PR5: PR5a: Halkla iligkilerin kurumsal itibar ve pazarlama iletisimi olmak {izere
iki disiplini oldugunu, kurumsal itibarda degil ama pazarlama iletisimin
Olctimlerinden yatirnmin getirisi (ROI)’ye bile razi olduklarin1 ama kimsenin bunu

6l¢medigini belirtmistir.
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PR5b: Son zamanlarda, markaya ozel 6l¢me degerlendirme yapan arastirma
ajanslarinin kuruldugunu fakat yasayamadiklarini, bunun nedeninin ise firmalarin
halkla iliskiler ajanslar1 ve arastirma ajanslarini birbirlerinin alternatifi olarak
gorduklerini, “Halbuki bu bir disiplin olmali. Bu igin profesyonelleri olmali ki bir
disiplin olsun. Son zamanlarda ii¢ tane kuruldu ve iki tanesi batti zaten” diyerek
Olcme degerlendirmenin bagh basina bir disiplin oldugunu vurgulamistir.

Ayrica uluslararast sirketlerin iilkeler bazinda yaptiklar1 karsilagtirmalarin bir
kisminda para pul konusuldugunu bu yiizden de kendi sistemlerine uygun hale
gelmek zorunda olduklar i¢in medya yansimasi iizerinden degerlendirildiklerini,
genel olarak miisterilerin sadece PR faaliyetlerini 6lgmek i¢in bir biitce ayirma
anlayisinda olmadiklarint belirtmistir. Bu durumun uluslararas1 firmalarda da
boyle oldugunu, hatta ulusal firmalara, ozellikle de aile sirketleri ve KOBI’lere
O0lcme degerlendirmeyi yaptirmanin ¢ok daha da zor oldugunu dile getirmistir.
Bunun nedenini ise kurumlarin onceliklerinin farkli olmasi olarak gostermistir.
Kurumlarin her zaman kullanilmayacak bir veriye para harcamak istemediklerini,
ancak hayati 6nem tasiyan projelerde 6lgcme degerlendirme veya degerlendirme

arastirmasini onemsediklerini sdylemistir.
10. Sosyal medya nedir? Nasil Olciimlenir?

PR1: “Halk plaja hiicum etti vatandas denize giremedi durumu var” diyerek
sosyal medyanin giiniimiizdeki halini 0zetlemistir. Sosyal medya diyince akla
gelen kelimeleri * Internet, iletisim, bireylerin online hale gelisi, 21. yiizyilin en
onemli goriinen yani” olarak degerlendirmis ve sadece iletisim boyutu degil bir
¢ok yoni oldugunu vurgulamistir. Bilgiye hizli erisimin bu ydnlerden biri
oldugunu, “Asya’min bu kadar hizli sanayilesiyor olusu, orada biiyiik sanayilesme
olmasimin nedeni bilgiye dogrudan ve hizli erisim olmasidir” diyerek
orneklendirmistir. Bugiin kafas1 c¢alisan bir ¢iftcinin bile tarim ile ugrasirken
yaptig1 isi internet sayesinde bir yapiyorsa on yapar duruma gelebildigini

vurgulamis ve bu durumun kurumlar agisindan da dyle oldugunu savunmustur.

Ayrica, Tirkiye’deki genel trendin halkla iligkiler ajanslarini igerik saglayici

olarak kullanmak, sosyal medya ajanslarina da sosyal medyanin ydnetimini
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vermek yoninde oldugunu sdylemis fakat bunu bos bir ¢aba olarak gordiigiinii
belirtmistir. Halkla iliskiler ajanslarnin  her ikisini de yapiyor olmasi
gerektiginden fakat ajanslarin da bu siirece hazirlikli girmediklerini, bu yiizden
sosyal medya ajanslarinin ortaya c¢iktigindan bahsetmistir. Sosyal medya
ajanslariin takip ve hesap yonetmek olmak {izere iki sey yaptiklarini fakat
facebook, twitter gibi hesap yonetmenin Otesine gecemediklerinden yani icerik
tiretmek, diizenli bir iletisim akiskanlig1 saglayamadiklarindan s6z etmistir. Halkla
iliskiler ajanslar1 cephesinde miisterilerden kendilerine bu konuda talep gelmesine
ragmen gri bir tablo varken, pazarlama iletisimi ve markalarin ise daha hareketli
oldugundan bahsetmistir. Yalniz sosyal medya iletisiminin o alanlar da bile “daha
cok offline diinyann taklit edildigi” bir siireci yasadigini, olmas1 gerekenin ise ¢ift
yonlii, interaktif iletisimi yansitan bir isleyis oldugunu dile getirmistir. Offline
kullanimin klasik reklam bakis1 oldugunu ve bunun da sorunlar yagsanmasina
sebebiyet verdigini vurgulanmistir. Ozellikle halkla iliskiler ajanslarinin markalar
ve kurumlar i¢in bu konuda yapabilecegi ¢ok sey varken “ne yazik ki” donanimli
olmadiklarmni, tek yaptiklarmin basin biilteni yiiklemek veya varsa video igerik
yiiklemek oldugunu “ama kendi sitelerinde dahi video icerik yoktur” diyerek bu
konuda da eksik olduklarini belirtmistir. Kurumsal iletisim uzmanlarinin degil, IT
alanindaki c¢alisanlarin bu sosyal medya sayfalarinin birinci elden sahibi

olduklarini, halkla iliskiler ajanslarinda ise igerik talep ettiklerini soylemistir.

Sosyal medya ol¢iimlemesi hakkinda ise daha ¢ok klasik bir takip yapildigini,
olmasi1 gerekenin ise kurumunun daha ¢ok hangi kavramlarla 6zdeslestirildigini
gosteren “daha ayrintili mapping” calismalart oldugunu vurgulamistir. Bunlarin
da Tirkiye’de yapilan seyler olmadigini belirttikten sonra “Takip ediliyor,
¢tktilara bakiliyor, zaten Tiirkiye nin iletisiminde basinla halkla iliskiler dedigimiz
ciktilar  iizerinden kalitatif degerlendirme var. Isin outcome iizerinden
degerlendirildigini diisiinmiiyorum.” diyerek Tiirkiye’deki halkla iligkiler alaninda

Olcme degerlendirmenin durumunu 6zetlemistir.

PR2: Hayatta baz1 gelismelere ayak diremenin miimkiin olmadigini asil olan seyin,

temel prensibin ise bu degisim ve gelisime yaptiginiz isi, nasil en iyi ve dogru
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sekilde adapte edebilecegimiz oldugunu dile getirmistir. Kendi meslek hayatinin
yeni ¢ikan seylere adapte olmakla gectigini sdylemis ve bu gelisimleri “/lk énce
kisisel bilgisayar ogrendik, sonra interneti ogrendik gimdi sosyal medyayt
ogreniyoruz.” seklinde siralamistir. Bu durumun ise kendilerini, diislinerek
gelistirmeye sevk ettigini ve bahsi gecen gelismelerin birbirinden bagimsiz seyler
degil tamamen i¢ ige bir yap1 sergiledigini, bunu anlamanin da ¢ok 6nemli bir
anahtar oldugunu su soézlerle ifade etmistir “Buradaki en énemli anahtar su,
bunlar bagimsiz alanlar gibi goziikiiyor aslinda degiller. Ge¢mis donemlerde
internet ogrenmek igin kitap vardi bir dil 6grenir gibi, simdi kimsenin hi¢bir seyi
kitaptan Ogrenmedigi  bir déneme giriyoruz. Internete giriyorsun her sey
ogreniyorsun, onceden bilgisayar kullanmak da oyleydi, uzmanlik alaniydi. Sonra
bilgisayar kullanmayan birinin bir ise girmesi imkansiz hale geldi aym sekilde
ozellikle sosyal alanlarda faaliyet gosteren sirketler acisindan internet bir ekstra
bir seydi simdi onsuz olamayacagini bir alan haline geldi. Sosyal medya
uzmanlart var zamanla bu tamamen ortadan kalkacak herkes sosyal medya igine
dogmus olacak. Kuskusuz bilgisayariniza program yazanlar ozel bir alan

olusturdugu gibi sosyal medya icin de bu kisiler hala o zaman olacak.”

Asagi yukari li¢ senedir, sosyal medya projesi yaptiklarini, sadece dinlemek degil
diyaloga gecme acisindan da sosyal medyayr onemsediklerinin altin1 ¢izmistir.
Nasil projeler yapiyorsunuz sorusunda ise “miisteri hesaplarini yonetmek gibi
genel iletigim stratejisine uygun sosyal medya stratejileri tiretmek” seklinde cevap
vermis ve sosyal medyanin kendi basina genel iletisim faaliyetlerinin disinda
tutulmamas:  gerektigini vurgulamugtir. letisim faaliyetlerindeki ihtiyaclar
yoniinde sosyal medyanin tariflerinin degisebilecegini, mesela bir paydas iliskileri,
insan kaynaklar, tiiketici iligkileri gibi tarif edilebilecegini soylemis ama burada
esas olanin sosyal medyanin kendine has diline sadik kalarak genel iletisim
stratejilerinin bu alanda uygulamak oldugunu dile getirmistir. Sosyal medyada var
olmanin bir tercih, liikks veya fantezi degil, uzun zamandir zorunluluk oldugunun

da altin1 ¢izmistir.

202



Sosyal medyanin halkla iligkiler uzmanlar1 i¢in nispeten teorik ve uygulamada
cok gicliikler yasanan bir alani birdenbire actigin1 6ne siirmiistiir. Iletisim
teorisyenlerinin dile getirdigi ve toplumsal tepkiler, sivil toplumun tepkileri ve
bunlarin yonetilmesi gibi ihtiyaclardan dogan diyalog eksikliginin sosyal medya
sayesinde Oniiniin agildigini, iletisim teorisyenlerinin bu isin ¢ift tarafli olmasi
gerektigini sdyledigini su sozlerle vurgulamistir . fletisim teorisyenleri dediler ki
bu is iki tarafli olmasi gerekiyor. Soyledigin kadar dinlemenin, dinledigini
degerlendirmelisin, ona gore politikalarint belirlemelisin. Dinleme arag¢larimiz
smirliydr.  Genel medya, yiiz yiize iletisim, paydaslarla yapilan ézel etkinlikler
vesaire bu dinlemeyi alacagiz siizgecimizden gegirecegiz ona gore bir politika
belirleyecegiz meselesini sinirlandiriyordu”. Eksi sozliik, 6zel bloglarin ¢ift yonli
iletisim platformunun énciilerinden oldugunu ifade ederken, internetin de her yeni
seyin oldugu gibi olumsuz taraflar1 oldugunu, buna ragmen artik kimsenin orada
olup olmama konusunda tartismaya girmedigini sdylemistir ve bu alanda var
olmanin artik tartismasiz bir zorunluluk oldugunu dile getirmistir. Ozellikle
internetin pasif bir alan oldugunu i¢in kendilerini etkilemedigini disiinenlerin
yanildigim1  ¢linkii  kurumlar hakkinda kendilerinin diginda onlarca yazi
yayinlandigini ve ajans olarak yaptiklarinin da bu yazilar takip edip kars1 aksiyon
gelistirdiklerini belirtmistir. Sosyal medyada da yapilmasi gerekenin bu oldugunu
ve hala bu dinyayr 6grenmekte olduklarini su sozlerle dile getirmistir *“Sen
istesen de istemesen de orada olacaksin, dolayisiyla sen de orada kendine belirli
bir var olus bi¢imi belirleyeceksin ve o varolus c¢ercevesinde kendi aksiyonunu
gergeklestireceksin.  Her seferinde daha farkli bir insan topluluguyla, yapiyla,
farkl bir dille, tutumlar ile karsilasiyoruz. Internet geldiginde de yazili medya ile
farkli bir atmosfer icindeydi, sosyal medyada farkli bir atmosfer icinde bunu

ogrenecegiz, 6greniyoruz ona gore hareket edecegiz”

Sosyal medyanin 6l¢limii konusunda ise sadece bu alandaki dlglimlemenin tipki
klasik mecradaki 6l¢iim gibi zorunlu fakat kendi basina yeterli ve dogru fikri
vermeyecegini ileri stirmistiir. Hem klasik mecra hem sosyal medya

6lcimlemesinin bir arada kullanilmasi gerektiginin altin1 ¢izmistir.
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PR3: Sosyal medya 6l¢iimiinii i¢in bir sosyal medya ajansi i¢in ¢aligtiklarini, bu
ajansin kendileri i¢in tarama ve raporlama yaptigini belirtmistir. Bu dl¢timiin
ekstra ticretlendirildigini, ancak miisteri talep ederse yapildigim1 ve aslinda
olumsuz bir sey tespit edilmedikce, yani bir kriz olusturmadik¢a sosyal medya
konusunda da kurumlarin heniiz alarm halinde olmadiklarini belirtmis ve iletisime
inanmig biiyiik kurumlar1 6zelikle konusmasinin disinda biraktigini vurgulamistir.
Sosyal medya konusundaki genel alginin “bana facebook hesabi agar misin,
buraya da bir kag entry girer misinle sinirli” oldugunun altin1 ¢izmis ve boyle bir
durum s6z konusu olsaydi kurumlarin “parayla satin alinmis takipgilerle
sayfalarint doldurmak” ile ilgili bir miicadeleleri olmasi gerektigini vurgulamstir.
Bu konuda kurumlarin farkindaliklarinin zayif oldugunu “yeni yeni farkina

varacaklar” sozleriyle dile getirmistir.

PRA4: Biinyelerinde bir sosyal medya ajansinin bulundugunu, birlikte ¢alistiklarini,
beraber ¢alistiklari i¢in krizleri cok daha dnceden algiladiklarini ve stratejilerini de
birlikte gelistirdiklerini ifade etmistir. Ayn1 ofiste ve yakindan c¢aligmanin bir
paket halinde hizmet vermeye imkan sagladigini ve bu durumun miisteri agisindan
farkli ajanslarla c¢alismaktansa daha olumlu sonucglar verdigini vurgulamistir.
Halkla iliskiler ve sosyal medya hizmeti olarak ortak bir dil gelistirebildiklerinin
de altim ¢izmistir. Sosyal medya degerlendirmesini bu ajansin tarama takip
yontemi ile yaptigini, Facebook ve twitter’dan gelen haberleri taradiklarini
belirtmistir. Tek bir kelime taramasi, marka ismiyle tarama veya markanin
belirledigi bir kelime ile yapilan farkli tarama tiirleri oldugunu, bunun i¢in ayda
1000 lira gibi bir biitce ayrildigini fakat kriz anlarinda bu biitgenin degisebildigini
ifade etmistir. Taramada kullanilan kelimelerin bir proje basligi veya sektore
yonelik kelimeler de olabilecegini belirtmistir. Yapilan taramalarin kendileri ile
ilgili kisimlarinin raporlanip kendilerine gonderildigini ve bunlara gore strateji
belirlediklerinin su sozlerle dile getirmistir “Birebir biz mi cevap verelim, mesaj
mi atalim bir sey mi gonderelim, bir aciklama mi yapalim birebir fabrikaya mi
davet edelim. Buna ydnelik ¢oziimler diigiiniiyoruz.” Yapilan yorum Uzerine
birebir bu kisilerle goriismeyi de segebildikleri konusu vurgulandiginda ise bu

secimin tamamen markanin stratejisi oldugunu ““ Ya gormezden gelirsiniz ya da
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mesaj atarsiniz ya da ¢ok iistiine gidersiniz. Orada markanin belirledigi iletisim
Stratejisine gore davranwrsiniz ama hepsi olabilir” sozleriyle dile getirmistir.
Sosyal medya degerlendirmesinde s6z payina, tiklanma ve yoOnlendirmelere
bakildig1 gibi ne kadar paylasima ve begeniye ulastigma da bakildiginmi ifade

etmistir.

Sosyal medyadaki takipgilerle olan iletisimin ¢ok daha etkin oldugunu dile
getirmis ve bu yoniiyle sosyal medyanin yaptiklar1 isi daha da etkin hale
getirmelerini sagladigina, su sozlerle agiklama getirmistir “Korkutucu bulmuyorum
hatta faydali buluyorum. 300 takipginiz varsa Twitter'da, bu 300 kisi sizden
gercekten haber almak isteyen gergek kisiler, sizden haber almak igin oradalar. O
giin oraya ne yazdiginizi merak ettikleri i¢in oradalar. Dolayisiyla 300,000 satan
bir gazetede yer almaktansa reklam vermektense gercek 300 kisiye ulagmuis

oluyorsunuz. Bence bu bizim isimiz agisindan ¢ok giizel bir sey.”

PRS5: PR5a sosyal medyay1 “vazgecilmez bir is disiplini” ve “360 derece iletisimin
vazgegilmez bir par¢as:” olarak tanimlamis ve kesinlikle bir alternatif olmadiginin
zorunluluk oldugunu belirtmistir. Ancak, sadece sosyal medyanin iletisimde
yeterli olmadigini ise su sozlerle dile getirmistir “Kimliginin bir par¢asi, sadece
sosyal medyada olayim diyenler oldii. Her kurumun her markanin dijital
kimligidir. Onemli olan bu kimligi oturtmak”. Olgiimlemesinde s6z payma oldugu

kadar etkiye de bakmak gerektigini vurgulamistir.

PR5b sosyal medya oOl¢iimlemesinde kafalarin daha da karisik oldugunu su
sOzlerle dile getirmistir “ama o anlamda kafalar daha karisik ¢iinkii bir takim
rakamlar var ve o rakamlarin ilk ¢iktigi noktalar, nerden ¢iktigr belli degil; en
azindan stitun- cm rakamlarimin ilk ¢ikis noktasi belli. Bu ya derginin ya da
gazetenin reklam tarifesidir. Fakat sosyal medyada var olan rakamlar var. Bir
face postunun paylasiimasiyla kisi bast sifir nokta bilmem kag lira ve bu degerin
nerden geldiginin bir kaynagi yok. Bu ajansta 0,3 digerinde 0,5 lira. Dolayisiyla
orada yapilan etkinliklerin niteliklerini él¢mek biraz daha zaman istiyor.”” Sosyal
medyadaki 6lgme degerlendirmenin daha ¢ok kriz iletisimi i¢in kullanildigimi da

eklemistir.
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PR5a kurumlarindan kendilerinden sosyal medya anlaminda danigmanlik,
kilavuzluk talep ettiklerini sdylemis, PR5b ise Onceligin krizi engellemek
konusunda oldugunu ve igerik, kullanim, aktarim gibi ne varsa her konuda yardim
ettiklerini ve yapilan islerin dogrulugu konusunda diger disiplinlerle bir fark
olmadigim fakat kriz iletisimin ¢ok daha 6nemli oldugunu vurgulamistir. Sosyal
medyada yapilan islerin arkasinda ciddi anlamda bir is giicii yattigini, ge¢mis
donemlerde kurulan “binlerce” sosyal medya ajansindan sadece birkaginin ayakta
kaldigin1 soylemis, nedenini ise “Iyi is yapmamin onemi artik ¢ok daha net fark

ediliyor. Dolayisiyla orada da akilli fikirlere ihtiya¢ var” seklinde agiklamistir.

Sosyal medyanin online bir ortam olmasina ragmen offline bir isletim mantig1 ile
yiirlitiilmekte oldugu ve bu nedenle de olmasi gereken ¢ift yonli iletisimin tam
anlamiyla gerceklesmedigi goriislerine katilip katilmadiklar1 sorgulandiginda ise
PR5b “Evet tek yonlii iletisimi kullamilmaya c¢alisildi ama olmadigini géren
firmalar, ¢ift yonliiye yada ¢ok yonliiye inanan firmalar aralarindan siyrildi. Onun
icin bazi sayfalar fanlarinda ozellikle stabil kaldilar, digerleri kosarak biiyiiyor”
seklinde aciklama getirmis ve bu durumun her marka i¢in gecerli olmadiginin
altin1 ¢izmistir. Sosyal medyada basar1 kriteri olarak “istikrar”1 géren PRSb
“engagement” oranlarinin  6nemli oldugunu su sekilde dile getirmistir
“Engagement oranlar: él¢tiigiiniiz an, girdiginiz postun, begeninin ya da o sirada
kag¢ kiginin sayfamizda oldugunu gordiigiiniiz an esas bizim basariya ulastigimiz
noktadir. Yoksa milyonlarca post girebilirsiniz. Sonsuz bir alan orasi, bulutlarda
gezdigimiz bir hayattayiz. Dolayisiyla ama o postlart kag kisi gordii, kag¢ kisi
yorum yapti, kag kisi baskalarina ne soyledi, ne kadar nereden arttiginiz ve o artis
hala stabil mi. Su an hep birlikte bir sayfayr begenebiliriz ama iki saniye sonrada

¢tkabiliriz. Yani istikrar. Hangisi bagart hangisi basarisiz o zaman”.

206



11. Halkla iliskiler uzmanlarina o6l¢gme degerlendirme konusunda tavsiye ve

onerileriniz nelerdir, bu konuda tesvik eder misiniz?

PR1: Tirkiye’de ozellikle Olgme degerlendirmenin oncelikli  oldugunu
diistinmedigini ifade etmistir. Halkla iliskilerin oncelikli sorununun; ‘“‘mevcut
itibar algisimi daha ileri tagimak” oldugunu, bunun Ol¢me degerlendirmeyi
giindeme alarak yapilmasi gerektigini diisiinen meslektaglarinin var oldugunu
fakat kendisinin tam tersine; “birinci onceligin PR in itibar algisini yiikseltmek”
oldugunu diisiindiigiinii, bunun ise “daha fazla diisiince tiretme, daha fazla icerige
yogunlasmakla saglanacaging” belirtmistir. Olciimleme alaninda yiiriimenin; kisa
ortalarda asil sorunu ¢6zmeyecegini, asil sorunun halkla iligkiler algisim
yiikseltmek ve daha yetenekli, daha donanimli insanlar1 6ncelikle sektére cekmek
oldugu vurgulamistir. Miisterideki alginin, “Ben bu PR ajansiyla calisiyorum ama
Ne oluyor bana baswn iliskisi sagliyor, halbuki PRciyla ¢alistyorum bana yeni
diistinceler, yeni icerikler getiriyor” olmas1 gerektiginin altin1 ¢izmistir. Eger bu
sekilde ilerlenirse “PR’ct esittir gazetecileri iyi taniyan, o iliskiler sayesinde haber
¢tkartan adam tammindan ¢ikiyor” sozleriyle 6lgme degerlendirmeden ziyade
miisteriler i¢in strateji ve yaratict fikirler iiretmenin daha 6nemli oldugunu
vurgulamistir.  Olgme  degerlendirmeye olan itirazinin  temelinde  olani
“Ol¢iimleme deyince medya yansimalar: akla geliyor, dyle olunca da, PR esittir
medya iliskileri oluyor” seklinde agiklamistir ve bu yolla gidilirse “daha ¢ok kiirek

cekeriz” ifadesini kullanmaistir.

PR2: Halkla iligkiler uzmanlar1 ve meslektaslarinin 6l¢gme degerlendirmeyi her
islerini entegre etmeleri gerektigini ve yaptiklari is ikna etmek olduguna gore
miisteriyi de bu konuda ikna etmenin meslektaslarinin gérevi oldugunu belirtmis
ve bu alanda gelistirilmesi gereken hala 6nemli seylerin oldugunu vurgulamistir.
Arastirma sirketlerinin; paralarini pazarlama aragtirmalarindan kazandigi icin
halkla iligkiler alanina daha az ilgili olmalarina ragmen, artik dogrudan halkla
iligkiler ajanslarini 1ilgilendiren konularda calisan arastirma sirketlerinin var

oldugunu dile getirmistir. Halkla iligskilerde 6l¢gme degerlendirmenin 6nemli bir
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alan oldugunu ifade etmis ve kendine bodyle bir alan segerek yiiriiyenlerin
varligindan bahsetmistir. ~ Okullardan ¢ikan halkla iligskiler uzmanlarinin;
arastirmayr da kendileri i¢in bir alan olarak gormelerinde fayda oldugunu
belirtmistir. Ozellikle; konusma boyunca, hangi tekniklerin kullanilacaginin hangi
miisteriyle ve hangi is yapildig ile baghh oldugunu ve bunun kararini da
miisterilerin verdiginin altin1 ¢izmistir. Akademisyenlerin ajanslarin miisteri ile
iliskilerini kavrayamadigi icin “ajanslar bu teknigi kullaniyor, kullanmiyor, sunu
yapmuiyor, yapmiyor, 6l¢me degerlendirme yapiyor yapmiyor gibi” bir zeminde
gordiiklerini  belirtmistir. Onlarin  etkileme c¢abalarin1  yanlis yone
yonlendirdiklerini, etkilemeleri gerekenler Kisilerin miisteri kesimi, sirketler
kesimi oldugunu vurgulamistir. Dahasi sirketlerin heniiz 6l¢gme degerlendirmeyi
hayatlarmin bir parcasi durumuna getirecek kadar gelismemis olduklarini ve bunu
pazarlama alaninda, yani geri donilisiime parayla oldugu kisa vadeli alanda
kullanmay1 bildiklerini ama geri doniisiimiiniin uzun dénemli, yani itibar olarak

gerceklesecegi yerlerde kullanmasini bilmediklerini 6ne stirmiistir.

PR3: Katilimc1 6lgme degerlendirmeyi “¢cok bash basina bir konu” ve “koca bir
alan” olarak tarif etmistir. Halkla iligkiler ajanslari nasil 6lgtimlenir konusunu
oturup soyleyebilecek durumda olmadigini (yontemi arastirmacilarin bilecegini)
ama en azindan yaptiklari isin — halkla iliskiler uzmani bir medya takibi isi vardir,
bir siri metin yazar, mesaj hazirlar- her alaninda yaratim oldugunu bildigini
vurgulamistir. ‘Kreatif® denilince akla sadece bir film bir fotograf gelmemesi
gerektigini; bir mesaj yaratmanin, bir basin biilteni yazmanin da ciddi bir yaratim
oldugunun altim1 ¢izmis fakat bunu halkla iligkiler uzmanlarinin kendilerinin dahi
algtyamadiklarin1 ve kabullenmediklerini ve islerine saygi duymadiklarini su
sekilde soyle dile getirmistir “Biz biitiin aday miisterilerimize soyliiyoruz. Herkes
basin biilteni yazar. Basin biilteni yazmak da bir matematiksel kural ya; 5N 1K.
Biz baska yaziyoruz. Herkes baska yaziyor aslinda ama kabul edilmiyor. Kreatifite
olmaz olur mu, herkes baska baslik atardi, baska tiirlii ifade ederdi, kimisi igine
quatation koyardi kimisi koymazdi. Ne biliyim yani ama sonugta arada bir fark

var. Bu bir matematiksel bir sey olamaz. Bunlar hep kreasyon. Ya da siz PR
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sadece basin iliskisine bile odaklasaniz, PR sadece budur deseniz, baska bir sey
degildir deseniz bile kreatifite vardir. O gazeteci degil bu gazeteci derdim. O
icerikle degil bu icerikle derdim. O mesaji degil bu mesaji one ¢ikar derdim. Yani
sonugta hepimizin yarattigi kendi yontemi ve izledigi bir yol var ama PRcilar
kabul edecekler bunu once, biz de kreatifiz, biz de yaratiyoruz, bizim de katkimiz
farkli. Once PR cilar kendi islerine sahip ¢ikacaklar. Ama diinyada da oyle . Daha
veni bir makale geldi, BBC de yayinlanmis sanirim, Londra’daki de Amerika’daki
PR’ct da yaptigi isin kiymetinin bilinmedigini soyliiyor, ortada dolasip gururlu
gururlu ben PR’ciyim diye dolasmuyorlar.”

Olgme degerlendirme konusunda ilerlemeleri bu yonde umut verici buldugunu,
“boylesi faydali bir sektorden kurumlarin mahrum kalamayacagini ve élgiimleme
yolunun su an yavas adimlarla ilerlese dahi illaki bulanacagini” dile getirmistir.
PR4: GlnlUmuzdeki hayat dongiisiiniin ¢ok hizli oldugunu, bir anlamda hayatin
nabzini tutabilmek i¢in “artik daha sik 6lgme degerlendirme yapilmali” ifadesiyle
desteklemistir.

PR5: PR5a, 6lgme degerlendirme konusunda cok calistiklarini, bu konuda 29
farkli arastirma olmasina ragmen halkla iligkiler denilince reklam esdegerinin her
yerden ciktigini, biz arastirmacilar gibi bu konuda ¢okc¢a konusturulmasinin bu
alanin bir bilim gibi algilanmasina fayda saglayacagini belirtmis ama iiziilerek bu
konusmalarin ¢ogunun felsefi boyuttta oldugunu da eklemistir. Universite, hizmet
veren, hizmet alanin bir arada toplanip esasinda olusturmasi gerektigi bir alan
oldugunun altim1 ¢izmistir. Calisma arkadasit PR5b’nin zamaninda bu alanda
uzmanlasmaya ¢alisan firmalar oldugunu fakat yasayamadiklarindan bahsetmesi
Uzerine “oyle oyle ama meyveli yogurtta 60larda geldi tutmadi. 70lerde yine
tutunamadi, 80lerde bir daha tutunamadi, 90larda geldi herkes sanki ezelden beri
meyveli yogurt yiyormus gibi oldu.” Sozleriyle umudunu dile getirmis ve bu
sorunun kaynaginin belki de meslegin tam olarak bir tanim1 olmamasi oldugunu
One siirmiistiir. Yaptiklart isin ciddi bir is oldugunu, degerinin bilinmesi iginse
kesinlikle olgiilip dogru degerlendirilmesi gerektigini aksi takdirde *“Yoksa
subjektif, herkesin kendine gére bir degerleme yaptigi, yapilirsa ne hos olur,

olursa ¢ok iyi olur islerden biri olarak kalmaya bir iletisim disiplini olarak
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mahkum.” olacagini ifade etmistir. Uzman ve bu alandaki 6grencilere Oncelikle
yvaptiklari isin ciddiyetine vakif olmalarini, vakif olduktan sonra da baskalarina bu
degeri anlatmak icin sistem gelistirmeleri gerektigini hatirlatarak sistem
gelistirmenin ve disiplinli ¢alismanin éneminden bahsetmistir. Isin 6ziinde olam
“once sektoriimiize saygi duyalim sonra saygr duyuralim” seklinde 6zetlemistir.

PR5b c¢alisanlar, ozellikle geng profesyonel olacak okuldaki o6grencileri bu
anlamda 1yi egitmek gerektigini vurgulamis ve ne kadar cok bilgi erken verilirse

gerisinin ayni sekilde gelecegini dile getirmistir.

Tablo 3.2: Halkla iliskilerde Ol¢cme Degerlendirmenin Onemi ve Faydalar

PR1 PR2
- fletisimin bir yénetim fonksiyonu oldugunu - Algry1 degistirmek i¢in mevcut durumu iyi
gosterir. bilmek gerektiginden 6l¢me degerlendirme
gereklidir

- Olgme degerlendirme profesyonel yoneticilere
hesap verebilirlik imkani saglar. - etkinlik sonrasindaki degisimi saptamak
i¢in de 6lgme degerlendirmeden faydalanilir.

- Uygulamalardaki yanlislarin saptanmasi, yanlis

yere para harcaniyorsa bunun tespiti ve diizeltilmesi - arastirma, stratejik planlama ve
dlgme degerlendirme ile miimkiindiir. degerlendirme asamalarinin hepsinde 6lgme
degerlendirme vardir.
PR3 PR4 PR5A/B
- Halkla iligkilerin kuruma | - fletisim planlar PR5a
kattig1 degeri olger. 6lgme degerlendirme ile - Objektif bir 6l¢limleme PR
- PR’a has 6lgme yapilir. sektdiiniin katkisini gostermek

degerlendirme yoktur. Bu sorunun

- o acisindan 6nemlidir
coziimlenmesi gerekmektedir.. Olgme ¢

degerlendirmenin gergek
faydasina ulasabilmek i¢in
daha sik yapiliyor olmasi PR5b
gerejk'lr gunku alglla'rm - Strateji olustururken,
degisimlerini gosterir.
planlama ve uygulamaya gidilen
yolda, 6lgme degerlendirmeye ihtiyag
vardir bu yiizden 6nemlidir.

- Olgme degerlendirme art1
deger katkisini gosterir veya 6greni
kazandirir.

Olgme degerlendirmenin halkla iliskiler disiplinindeki onemi soruldugunda 5
katilimcidan ikisi algi iizerinde durmus, mevcut algilarin degistirilmesi ve

faydanin tam olarak saglanmasi i¢in algi arastirmalarinin daha sik yapilmasindan
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bahsetmislerdir. Is hedeflerine ve kuruma kattid1 arti deger genellikle
katilimcilarin = odaginda olmustur. Ayrica 5 katilimcidan 4’ kampanya
asamalarinda Olgme degerlendirme kullanimi oldugundan bahsetmistir. Bir
katilimcr ise standart {icretlendirme politikas ile halkla iligkilerin 6lgimlenmesi
gerektigi iizerinde durmustur. Olgme degerlendirme ve hesap verebilirlik iliskisini
sadece bir katilimc1 vurgulamistir. Bu soruya verilen cevaplarda kilit kelimeler, “is

hedefleri”, “kuruma kattig1 deger”, “hedefler”, “arastirma”, “stratejik planlama”,

“uygulama”,” hesap verebilirlik” ve “algr” olmustur.

Tablo 3.3: Ol¢me Degerlendirmede Amag ve Olgcme Degerlendirme
Sonug¢larimin Kullanim Sekilleri

PR1 PR2

- Amag is hedeflerine katkiy1 gostermektir. | - Yapilan etkinliklerde hedeflenen
- Mecrada hangi mesajlarla, hangi metriklerle yer
aldigimi gérmek ve medyanin sizden giden
mesajlar1 nasil bir kabul gosterdigini gérmek i¢in kullanilmaktadar.
6l¢me degerlendirme sonuglari kullanilmaktadir. -
Medya yansimalarina anlam kazandirmak ve var
olan sorunlara ¢6zim Gretmek icin 6lcme degerlendirme sonuglarindan faydanilmaktadir.
degerlendirme kullanilmaktadir.

- Olgme degerlendirme sonuglari stratejik
bir ¢ikt1 elde etmek i¢in kullanilmaktadir. kullanilmaktadir.

sonuglara ulasilip ulasilmadigini gérmek icin

- Yeni bir proje hazirlarken dlgme

- Bir stratejiden digerine gegerken

- Olgme degerlendirme sonuglari bir
bilgi birikimi, bir kaynak olarak

degerlendirilebilir
PR3 PR4 PR5A/B
- Suanki mevcut 6lgme - Sonuglar, kendini PR5b
degerlendirme sadece medya degerlendirmek ve
yansimasidir ve boylece etkinliklerde yer ) Aragtirma sonuglart hem
medyadaki goriinirliik tespit alacak  strateji  ve kendini degerlendirmek hem de bir
edilmektedir. taktikleri  belirlemek

i¢cin kullanilmaktadir. yol gizmek icin
kullanilmaktadirlar. - Sosyal
sorumluluk ¢aligmalarinin takip
edilebilecegi tek yer aragtirma,
6lgme degerlendirme raporlaridir.
- Bazi olaylar1 krize

doniigmeden tespit etmek i¢in

kullanilmaktadir.
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Olgme degerlendirme sonuglarni nasil  kullaniyorsunuz sorusuna verilen

bR 1Y

cevaplarda kullanilan kilit kelimeler “ kendini degerlendirme”, “strateji ve taktik
belirleme”, “kriz”, “coziim iretme”, “medya yansimalar1”, “sosyal sorumluluk
caligmalar1”, “yol haritas1” olmustur. PR1 6lgme degerlendirmedeki asil amacin is
hedeflerine yapilan katma degeri tespit etmek olarak bildirirken, PR5b asil amaci
krizleri engellemek olarak tarif etmistir. Katilimcilardan sadece ikisi medyadaki

gorlniirliigii odak noktasi olarak almistir.
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Tablo 3.4: Kullanilan Ol¢me Degerlendirme Yontem ve Teknikleri

PR1

PR2

- Etkinliklerin 6l¢limiinde iki sey
vardir: Ciktilar ve getiriler.

- En ¢ok kullanilan ¢iktilardir, zor olan
getirileri 6lcmektir.

- Halkla iliskilerin pratik hayatinda
daha ¢ok c¢iktilardan konusulmaktadir.

- Ciktilar basinda ne kadar yer aldigin
ile dlclllrken, getiriler yoneticilerin orta ve
uzun vadede algisiyla 6l¢lilmektedir.

- Ciktilar tizerinden kalitatif bir
degerlendirme yapilmaktadir ama fiilen
getirilerin dlcimlemesi zordur.

- Reklam esdegeri PR ol¢iimii degildir.

Kullanilan tekniklerle hangi miisteri ile,

hangi isi yapildig1 dogru orantilidir.

Olgme degerlendirme konusunda karar

mercii miisteridir.

Her iki senede bir ititbar 6lcimdi

yapilmaktadir.

Basinda goriinmek yetrli degildir, alg1

arastirmalar1 gerekmektedir.

Rakiplerle ve gegmis donemlerle alakali

karsilastirma yapilmaktadir.

Medya yansimasi nitelendirilmektedir.

- PR3

-PR4

- PR5A/B

- Sadece -
output(ciktilar)iizerinden

6lecme degerlendirme

yapilmaktadir. - Bilisselin yoluyla élgme
disinda duyusgsal ve degerlendirme
davranissal sonuglarin yapilmaktadir.

6l¢limii yapilmamaktadir. -

- Davranigsal SWOT analizi
sonuglar sadece PR’a yapilmaktadir.
baglanamaz.

- Halkla iligkilerin

6lciimii reklam esdegeri
degildir fakat ondan baska
bir sey yoktur.

- PR sirketlerinden
tek istenen dénemsel medya
yansima raporlaridir.

Ic iletisimde
anket uygulamalar1

yapilmaktadir. - Gézlem

Etkinlik 6ncesi

PR5b

- Uluslararas: sirketlerin tilkeler
bazinda 6l¢gme degerlendirme
sistemlerine zorunlu olarak tabi
olmaktadirlar.

- Medya yasimasi dl¢iimleri,
sutun-cm, reklam esdegeri dlgiimleri
halen yapilmaktadir fakat bu 6l¢timlerin
kalitatif degerlerini kendilerini 6l¢gmek
i¢in kullanmaktadirlar.

- Teknik olarak yurtdis1 kaynakli
internet tizerinden, mikro sitelerin
hazirladig1 sayfalar1 kullanmaktadirlar.

- Medya yansimalari iizerinden
kalitatif degerlendirmeyi
vurgulamaktadir. Alg1 aragtirmalarinda
niceliksel sonuglara ihtiya¢ oldugunu
diistinmekte ve bu verileri ikincil
arastirmalardan ¢ekmektedirler.

Katilimcilardan gelen cevaplara gore kullanilan kilit kelimeler “medya yansimalari

ve kalitatif degerlendirmesi”, “algi aragtirmalar1”, “itibar 6l¢imu”, “mikro siteler”,
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199 9

“reklam esdegeri”,”’slitun-cm” “rakip karsilastirmas1”, “donemsel
karsilastirmalar”,

29 ¢¢ 29 <¢ 29 ¢¢

“anket”, “gozlem”, “SWOT analizi”, “ciktilar”, “getiriler”, “ikincil arastirmalar”,

“miigteri talebi”, “yoneticilerin orta ve uzun vadede algis1” seklindendir. Bir
katilimc1  6zellikle uluslararasi  sirketlerin = zorunlu  kildigr  6l¢limlerden
bahsederken, bunlar iizerinden kendilerini degerlendirmek i¢in yaptiklar1 kalitatif
degerlendirmeyi Onemsediklerini belirtmis, diger bir katilimci da miisterilerin
genellikle nihayetinde basinda goriiniirliiliigli  6nemsediklerini ve dlgme
degerlendirme konusunda miisteri talebi disinda bir sey yapilamayacagini
vurgulamistir. Katilimceilardan biri i¢ iletisime yogunlasmis ve anket ile gozlem
tekniklerini  uyguladiklarimi  belirtmistir.  Ilk  katilmc1  halkla iliskiler
Olctimlemesinde iki Onemli unsur olan ¢iktilar ve getirilerden bahsetmis ve
Tirkiye’de daha c¢ok ¢iktilar iizerinden degerlendirme yapildigini ¢iinkii getirilerin
Olclilmesinin zor oldugunu belirterek panoramik bir fotograf ¢ekmis ve getirilerin

yoneticilerin algisi ile 6l¢iimlendigini beyan etmistir.
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Tablo 3.5 : Olcme Degerlendirme Zaman, Siire ve Sikhik

PR1

PR2

- Sirketler iki tiir aragtirma yapmaktadirlar:
Etkinlik sonrasi ve yillik degerlendirme. -
Etkinlik bazli degerlendirmeler; elde edilen
neticeyi, yansimay1 ve bunlarin kalitatif
degerlendirmelerini igerir.

- Yillik degerlendirme basin yansimalari
iizerinden yapilabilecegi gibi, alg1 arastirmasi da
olabilir fakat bu yaygin degildir.

- Algi aragtirmalar iki yilda bir, yilda
bir hatta alt1 ayda bir yapilmalidir fakat
gergekte ¢ok nadiren yapilmaktadir.

- Algiy1 degistirmek istediginiz zaman
arastirma yapilir.

- Yeni bir projeye baslarken aragtirma
yapilir. - Proje sonras1 medya kapsami
degerlendirilir.

PR3 PR4

PR5A/B

- Genel olarak PR

ajanslarindan istenen 3 ayda, 6 | yapmaktadirlar.

ayda bir situn-cm medya

covarage raporlaridir. plan1 hazirlarken

- i¢ iletisimde sorunlar1 | yapmaktadirlar.

cozmek icin etkinlik 6ncesi ve
sonrast 0lgme degerlendirme
yapmaktadirlar.

- Etkinlik 6ncesi ve

sonrasi, 6lgme degerlendirme | -

-Bir kurum igin iletisim

- Kurumun algisini, -

alt1 ayda bir anket teknigi ile

O0lgmeye ¢alismaktadirlar. -

PR5b

Olgiimlerin siklig1 ve
zamani markadan markaya ve
sektorden sektdre degismektedir. -
[lk alt1 aydan sonra verimli
sonuglar alinabilir.

Bazi sektorler igin alt1 ay
cok gec olabilir.

Donemsel 6lgme
degerlendirmeyi desteklemektedir.
- Algi aragtirmalari sosyal
sorumluluk ¢aligmalarinda alti
ayda bir 6nerilmekte, diger
caligmlarda ise yilda bir yapilmasi
gerektigini diisinmektedir.

Genellikle iki yilda bir yapildigini,
hatta yapilamadigim
belirtmektedir.

Olgme degerlendirmeyi ne zaman, ne siklikla

yapiyor ve ne kadar siire

harciyorsunuz sorusuna verilen cevaplar degiskenlik gdstermekle birlikte varilan

ortak nokta halkla iligkilerin gercek degerini gosteren arastirmalarin degil, anlik

sonuglarin (output) alindigi medya yansimalarmin ve etkinlik dncesi ve sonrast

sonuglarin dl¢limlendigidir. 3 aylik ve 6 aylik medya yansimalar1 raporlarindan

bahsedildigi gibi her yil yapilmasi gereken ama genellikle iki yilda bir yapilan
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hatta yiiksek maliyeti dolayisiyla genellikle yapilamayan algi ve itibar
aragtirmalaria deginilmistir. Bu soruya verilen cevaplara yonelik kullanilan kilit
kelimeler “alg1 arastirmas1”, “itibar dl¢iimii”, “donemsel 6lgme”, 3/6 aylik medya
yansima raporlari (media coverage)”, “stitun-cm”, “etkinlik 6ncesi-sonrasi 6l¢iim”,

“yillik degerlendirme”, “marka degiskeni”, “sektor degiskeni” seklinde siralamak

mUmkuanddr.

Tablo 3.6: Ol¢gme Degerlendirmeden Sorumlu Olan Kisiler

PR1 PR2
- Onceden halkla iligkiler ajanslari kendileri yapmaktaydi, - Uzman arastirma sirketleri, 6l¢gme
giiniimiizde ise medya takip ajanslari bu isi yapmaktadir. degerlendirmeyi yapmaktadir. - Halkla iligkiler

ajanslar1 arastirmay1 tasarlamaktadir. - Pazar
arastirma sirketleri artik itibar aragtirmasi da
yapmaktadir.

PR3 PR4 PR5A/B

- Medya takip ajanslar1 - Uzman arastirma sirketleri - Firmalarin medya ajanslar
yapmaktadir. yapmaktadir. yapmaktadir.

Halkla iliskiler ajanslarinin 6lgme degerlendirme islemini uzman sirketlere
birakma y&niinde bir yaklagimlar1 s6z konusudur. Olgme degerlendirmeden kimler
sorumludur sorusuna cevap “medya takip ajanslar’” veya “uzman arastirma

sirketleri” seklinde olmustur.
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Tablo 3.7: is Hedeflerine Yapilan Etki

PR1

PR2

- PR hizmetinin genel olarak is hedeflerine

katkisini 6lgmek kolay degildir.

- PR’ is hedeflerine ve paydas etkisine katkisi
iizerine herkes hemfikirdir ama is pratige
gelince bu boyle ¢caligmaz.

PR3

PR4

PR5A/B

- PR diinyas1 sadece
kendinin verdigi “overall” PR
hizmetini 6l¢menin bir yolunu
bulamadi.

- Algi arastirmalari
mevcut sorunun ¢ozumu

degildir.

- Miisterilerine is
sorunlarinin ¢6ziimii igin
Onerilerde

bulunmaktadir.

- Kurumlar is hedeflerine olan

katkry1 alg1 ve satig arastirmalarinin

bir pargast olarak kendileri
Olcmektedirler.

Etkinliklerinizin is hedeflerine/ kuruma katkisini 6l¢iiyor musuz sorusuna ii¢

katilime1, bunun pratikte miimkiin ve/veya kolay olmadigni belirtmis. Bir

katilime1 misterilerinin is hedeflerindeki sorunlarina yonelik ¢6ziim Onerileri

bulundugunu, diger katilimci ise kendilerinin degil miisteri kurumlarin algi ve

satig arastirmalar1 ile is hedeflerine olan katkiy1 olgtiiklerini belirtmistir. Algi

arastirmalarindan bahseden diger bir katilimer ise, halkla iligkilerin is hedeflerine

yaptig1 katki icin algi aragtirmalarinin ¢6ziim olamayacagi yoniinde bir beyanda

bulunmustur. Bu soruya verilen cevaplara gore kullanilan kilit kelime ve ifadeler

“algl arastirmalar1”, “satis arastirmalar1”, “overall PR hizmeti”, “paydas etkisi”,

“miisteri ig sorunlar1”, “kolay degildir” ve “pratikte zor” seklindedir.
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Tablo 3.8: Ol¢me Degerlendirme Yaparken Karsilasilan Giigliikler

PR1 PR2

- Zaman kisithidir. - PR isinin yapistyla ilgili bir sorun

- Ekonomik agidan pahalidir. - Teknik zorluklar vardr.

s6z konusudur. - Pratik zorluklar vardir. - Biitgeyle ilgili sorunlar vardir.

- Farkl1 bir is disiplini ve is gilicli gerektirir. - Bazi1 sonuglarin gergek nedenlerini
ayirt edebilmekle ilgili sorunlar vardir. - 360
derece iletisimin i¢cinde PR’a 6zgii 6l¢gme
sinirl bilgi verir.

PR3 PR4 PR5A/B
- PR aragtirmasi igin | - Anket ygulamalarinda PR5b
kurumlar biitce ayirmazlar. zaman agisindan problemler - 360 derece iletisimle yiiriiyen

- Sadece PR ile yirlyen ¢ikabilmektedir. kampja.n}.la b presin i I}er?den
geldigini ¢cozmek cok giictiir.

kaligpgnya say1siqedie } I iletisimde Slgme - Tletisim kampanyalar1 birgok

- Misteriler, reklamt Slgerek veya yapmak i¢in uygun sartlar bazen aktiviteyi beraber kullanir, bu

satigt Olgerek PR hizmetlerinin | ojugturulamamaktadir. yiizden toplam yiikselis kesin

degerini  dlemily sayar, ayrica cizgilerle ayrilamamaktadir.

PR’ Slgme geregi - PR’in giicii degil markanin
duymamaktadir. giici  6nemlidir.  Reklam,
-Etkinlik sonunda basar1 sosyal medya, medya satin
paylagilir ~ ve  paylagilmalidir alma gibi ajanslar hep beraber
glinkii ~ bir masa etrafinda bir masada toplanmaktaidirlar.
toplanilmaktdir. - Alg1 arastirmalarinin sonucu

kot ¢ikarsa  bir  ucu
kendilerine doénmektedir. Bu
yiizden cok stk
yapilmamaktadir.

- Olgme  degerlendirme
yapacak, bu isi bilen kisiler
istihdam edecek ve
yazilimlarint  edinmek igin
gerekli kaynaga sahip
olmadiklarini belirtmektedir.

Olgme degerlendirme yaparken ne gibi zorluklarla karsilasiyorsunuz sorusuna

katilimeilarin  ¢ogu; halkla iligkiler aktivitelerinin de yer aldigit 360 derece
iletisimin birarada kullanildig1 kampanyalarin basarisinin, sadece halkla iliskilere
mal edilemeyecegini sdylemis ve basarinin paylasildigi yoniinde agiklamalar
yapmiglardir. Bu agidan, basarinin paylasilmasini bir ekip isi oldugundan hakli
bulan iki katilimecinin yani sira bir katilimci teknik zorluklardan bahsetmis, bir

digeri ise 360 derece iletisimin i¢inde halkla iliskilere has 6lgme degerlendirmenin

218



smirlt - bilgi  verecegini  belirtmistir. Bir  katilimcinin, algi  arastirmasi
yapilmamasinin nedeni olarak sonucu kotii ¢iktigi takdirde sorumlu sayilmaktan
cekinilmesi olarak gostermesi dikkat cekicidir. Katilimeilardan biri i¢ iletisimde
yapilan anket c¢aligmalari i¢in sartlarin uygun hale getirilmesinde zorluklar
yasandigini sdylerken ayni zamanda zaman kisitlamasinin altin1 ¢izmistir. Ozet
olarak; halkla iligkilerde 6l¢gme degerlendirmede yasanilan zorluklari; “biitge”,
“zaman”, “teknik zorluklar”, “farkli bir disiplin”, “farkli i1s gilicii”, “pratik
zorluklar”, “halkla iliskiler 6l¢limiin satis ve alg1 dl¢iimii ile dolayli yapilmasi”,
“360 derece iletisim”, “halkla iligkiler disiplininin dogasindan kaynaklanan

sorunlar” ve “basarisizliktan sorumlu tutulma” olarak gosterilebilir.
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Tablo 3.9: Ol¢gme Degerlendirme Biitcesi

PR1 PR2

- PR o6lgiilmeyen getirisiyle dogru orantily - Olgme degerlendirme
yapilamamasinin nedenlerinden biri
bitcedir.

ekonomik krizlerde ilk vazgegilen bltceler - Bir tiriin veya hizmetle ilgili
herhangi bir aragtirma 30-40.000 den

) baslayip 100150.000 ne kadar ¢ikmaktadir.
l—) | En basit algi aragtirmast 50.000°den . Pazar seviyesindeki arastirmalara
aslar.

olarak ekonomik bir yatirim olmasina ragmen

aragtirma biitceleridir.

biit¢e ayrilirken itibar seviyesindekilere
ayrilmaz. - Bltce konusunda yine de
geligsmeler s6z konusudur; bu pazarlama
arastirmalarin1 yapan sirketlerde itibar
arastirmasi paketlerinin varligindan da
anlagilabilmektedir.

PR3 PR4 PR5A/B

- Giliniimiizde arastirmaya - Miisterilerin veya | - PR faaliyetlerini 6lgmek
pazarlama ve reklam alaninda
para yatiran kurumlar vardir
fakat PR’a has bir dlgimleme sirketlerinin belirledigi bir | ayrilmamaktadir. - Miisterilerin
i¢in para ayrilmamaktadir.

caligtiklar1 arastirma icin heniiz bir bitce

biit¢e vardr. oncelikleri biitce konusunda

- l¢ iletisim igin bagka olmaktadir. - Ajans olarak
ajans olarak kendileri bir

biitce 6nermektedirler. genellikle ikincil arastirmalardan

veri cekmektedirler.

- Kurumlar, genel
stratejilerini degistirirken ancak
para harcamaktadirlar ¢linki bu
konuda yogun bir endise
duyulmaktadir.

- Sosyal sorumluluk ve
algi haritalar1 caligmalarinda
O0lgme degerlendirmeye ciddi para
harcanmaktadir.

Olgme degerlendirme biitgesi konusunda bes katilimcidan dordii halkla iliskiler
faaliyetlerinin Olg¢lilmesi i¢in heniiz bir biitce ayrilmadigini belirtmistir, diger
katilimer ise i¢ iletisime odaklanmis ve bunun i¢in kurumun veya kurumun
calistifi uzman aragtirma sirketinin bir biitce ayirdigini, eger ayrilmamissa

kendilerinin bir biitge 6nerdiklerini belirtmistir. ki katilimei alg1 arastirmalarinin
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¢ok pahali oldugunu ve yaklasik 50.000 TL’den bagladigin1 sdylemistir, bu
katilimecilardan biri ekonomik krizlerde ilk vazgegilenin aragtirma biitgeleri
oldugunu belirtirken, digeri ise miisterilerin itibar arastirmalarindan ziyade
pazarlama aragtirmalarina biitce ayirdiklarini belirtmis ama yine de bu konuda
ilerlemeler s6z konusu oldugunu dile getirmistir. Bes katilimcidan ikisi; pazarlama
ve reklam arastirmalarina biitge ayrildigimi soylerken biri sosyal sorumluluk
caligmalari, algi haritalar1 olusturulurken ve kurumun genel stratejisinde bir
degisiklige gidilirken ancak halkla iliskiler 6lgme degerlendirmesine ciddi paralar
ayrildigini, ancak diger caligmalar i¢in ikincil aragtirmalardan veri ¢ektiklerini dile
getirmistir. Biitce konusunda verilen cevaplara gore kullanilan kilit kelime ve
ifadeler “PR faaliyetlerinin 6l¢iimlenmesine biit¢e ayrilmaz”, “pazarlamaya biitge
ayrilir”, “reklam arastirmasina biitge ayrilir”, “itibar aragtirmalarina biitge
ayrilmaz”, “PR Olciilemeyen getirisiyle dogru orantili olarak ekonomiktir”, “ilk
vazgegilen arastirma biitceleridir”, “en basit algi arastirmasi 30-40-50 binden
baslar”, “sosyal sorumluluk calismalarinda ve algi haritalarinda 06lgme

degerlendirmeye ciddi biit¢e ayrilir” seklinde verilebilir.

221



Tablo 3.10: Kurum / Miisterilerin Olgme Degerlendirmeye Karsi Tavirlar

PR1

PR2

- 2001 ve 2008 ekonomik krizleri sonrast misterileri,

arastirma yapmaya ikna etmek daha da zorlagmstir.

- Igerik analizi arastirmalarinda ve dlgme degerlendirme
konusunda miisterilerin tavirlart degigskendir, bunu bir skala olarak

degerlendirmek gerekmektedir .

- Miisteri talep ederse 6lgme degerlendirme
yapilmakta etmezse yapilmamaktadir.

- Vizyon sahibi miisteriler sadece basinla yer
almak ve yaptig1 isi anlatmanin yetmeyecegini
bilmektedir.

- Genellikle pek ¢ok miisteri basin iliskisi ile
bu isi yiiriitebilecegini diisinmektedir ve tek
istedikleri gazeteye ¢ikmaktir.

= Miisteri ajansa verdigi paranin getirisini
basinda ne kadar ¢iktig1 ile iliskilendirmektedir. -
Olgme degerlendirmeyi bir yatirim olarak gérmektedir
ancak bunu misterilere anlatmanin zor oldugunu
diisinmektedir.

PR3

PR4

PR5A/B

- PR &lgumune kurumlar para
ayirmamaktadir, bu konudaki tavirlari
nettir.

- Miisteriler reklami
Olgtiirmektedir fakat halkla iligkiler
6l¢limii medya yansimasi, dolayisiyla
reklam esdegeri ile yapilmaktadir. -
Miisteriler ajansi sadece medya
yansimasi ile degerlendirmektedirler.

- Iletisime deger veren sirket
sayisinin az oldugunu diistinmektedir.

- Miisteriler

degerlendirme igin ilk basta

zaman ve para
istememektedirler

etkisini goriince kendileri talep

etmektedirler.

Olgme PR5a

ayirmak -Halkla iliskilerin pazarlama
fakat

disiplininde ROI 6lgtimi bile
yapilmamaktadir. En azindan ROI
6lctimiiniin yapilmasmi

savunmaktadir.

PR5b

- Miisterilerin, halkla iliskiler ve
arastirma ajanslarim birbirinin alternatifi
olarak gordiiklerini fakat bu goriisiin
yanlis oldugunu diisiinmektedir. Olgme
degerlendirmeyi farkl bir disiplin olarak
gormektedir.

- Uluslar arast sirketlerin iilkeler
bazindaki 6l¢iimlerinde hali hazirda para
konugulmaktadir.

- Uluslararasi firmalara 6l¢gme
degerlendirmeyi kabul ettirmenin giig;
aile sirketleri ve KOBI'lere kabul
ettirmenin ise daha da gii¢ oldugunu
belirtmektedir. - Kurumlar her zaman
kullanamayacag bir veriye para
harcamak istememektedirler.
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Olgme degerlendirmeye olan miisteri tavirlar1 sorgulandiginda bes katilimcidan
dordiiii miisterileri arastirma ve/veya 6lgme degerlendirmeye ikna etmenin ¢ok gii¢
oldugunu sdylemis, diger katilimer etkisi gordiikten sonra miisterilerin kolaylikla
raz1 olabildiklerini belirtmistir. Bir katilimci1 miisterilerin kisa vadede isi
uzatmadan sonuca varmak konusunda israrcit olduklarindan sadece basinda ne
kadar yer aldigi ile ilgili bir degerlendirme yaptiklarinin altim1 ¢izmistir, diger {i¢
katilimei da bu fikri paylasan ifadeler kullanmis ve medya yansimasinin bir 6lgek
olarak belirlendigini sdylemislerdir. Bir katilimci bu agidan reklam esdegeri
ifadesini kullanmis, diger yatirnmci ise uluslar arasi sirketlerde hali hazirda para
konusuldugunu belirtmistir. Bir katilimc1 miisterilerin 6l¢gme degerlendirmeyi bir
yatirim olarak gdrmesi gerektigini sOylerken bagka bir katilimci yatirnm getirisi
(ROD)’nin OSl¢ililmesine bile raz1 olduklarini fakat bu 6l¢iimiin bile yapilmadigini
belirtmistir. Miisteri tavirlarinin degisken oldugu konusunda bir katilimci i1srar
ederken, basgka bir katilimc1 sadece vizyonel miisterilerin basinda yansima disinda
iletisimi  degerlendirme  yollarii  aradiklarimi ~ fakat  bunun  genele
uyarlanamaycagini soylemis, diger bir katilimci ise iletisime deger veren miisteri
sayisinin az oldugundan bahsetmistir. Bir katilimcinin arastirma sirketlerini ve
halkla iligkiler ajanslarini birbirlerinin alternatifi olarak gordiigiinden kurulan
arastirma sirketlerinin yasamadigini, halbuki bunun basli basina bir disiplin
oldugunu vurgulamistir. Aynmi katilimci miisteri tiplerini, uluslar arasi, aile ve
KOBI olarak ayirmis, uluslar aras1 kurumlar1 6lgme degerlendirmeye ikna etmek
zorken KOBI’lere daha zor, aile sirketkerine ise ¢ok daha zor oldugunu belirterek
bir karsilastirma yapmistir. Miisteri tavirlar ile ilgili kilit kelime ve ifadeler su
sekildedir “ reklam esdegeri”, “basin/medya yansimas1”, “ikna zor”, “kurum tipi
degiskeni”, “miisterilerin tavr1 degiskendir, bu bir skaladir”, “uluslararasi

99 ¢6

sirketlerde hali hazirda para pul konusulur” “genele bakildiginda miisterilerin tek

derdi gazeteye c¢ikmaktir”, “miisteriler arastirma sirketlerini ve halkla iliskiler
ajanslarini birbirlerinin alternatifi olarak goriirler”, “ajanslar ROI dl¢limiine bile
razidir”, “iletisime deger veren sirket sayist azdir”, “kurumlar her zaman

kullanmayacaklar1 verilere para harcamazlar”, “miisteriler 6lcme degerlendirmenin

etkisi gordiikten sonra onlar1 ikna etmek kolaydir.
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Tablo 3.11: Sosyal Medya Tanim ve Hakkinda Goriisler

PR1

PR 2

- Internet demektir.

- fletigim, bireylerin online hale gelmesi, yirmi
birinci ylizyilin en 6nemli yanidir.

- Bilgiye hizli erisim, dolayisiyla ekonominin
biiylimesi i¢in bir aragtir.

- Halkla iliskiler ajanslari igerik saglamaktadir,
sosyal medya ajanslari ise hesaplar1 yonetmektedir.

- Pazarlama ve markalar tarafindan kullaniminin
halkla iliskilere gore daha hareketli oldugunu
diistinmektedir.

- Olmas: gereken ¢ift yonlii bir iletisim iken
gergekte olani, daha ¢ok offline diinyanin taklit edilmesi
olarak gérmektedir.

- Halkla iliskiler ajanslarmin bu konuda
yapabilecegi ¢ok sey oldugunu fakat ne donanimh
olmadiklarini diigiinmektedir.

- Sosyal medya sayfalarinin birinci elden
sahipleri IT uzmanlaridir, kurumsal iletisim uzmanlari
degildir.

- Hayattaki gelismeler takip edilip yapilan islerin
bunlara adapte edilmesi gerekmektedir.

- Ilk 6nce kisisel bilgisayar, sonrasinda internet ve
gliniimiizde ise sosyal medyanin 6grenildigini belirtmektedir.
- Yaklagik ii¢ senedir sosyal medya projeleri
yapmaktadirlar.

- Miisterinin hesaplarini yonetmektedir ve genel
iletisim stratejilerine uygun sosyal medya stratejileri
uretmektedirler.

- Sosyal medyada var olmanin bir zorunluluk
oldugunu diistinmektedir.

- Sosyal medyayz, halkla iliskiler uzmanlari i¢in
teoride kolay pratikte zor olan ¢ift yonli diyalog icin bir arag
olarak gormektedir.

- Eksisozliik’i ve 6zel bloglart ¢ift yonlii iletigim
platformunun 6nciileri olarak gérmektedir.

PR3

PR4

PR5A/B

- Bir kriz s6z konusu olmadig: -
slirece kurumlar sosyal medya
konusunda hala alarm halinde
degillerdir - Misterilerin halkla
iliskiler ajanslarindan sadece
hesap agmak, entry girmek
yoniinde talepleri olmaktadir.

baghdir.

Bunyelerinde bir sosyal medya
ajansi bulunmaktadir.

- Sosyal medyada gelisen bir olay
sonucunda ne tiir bir kars1 aksiyon -

uygulanacag miisterinin stratejisine

- Sosyal medyadaki 300 gercek
kisiye ulagmak 300 bin satan bir gazetede
yer alip reklam vermekten daha degerlidir.

PR5a:

- Vazgegilmez bir disiplin
olarak nitelendirmektedir.

360 derece iletisimin
vazgegilmez bir pargasi olarak
gormektedir. - Her kurumun dijital
kimligidir, onemli olan bu kimligi
oturtmaktir. - Ajans olarak kurumlara
sosyal medya anlaminda kilavuzluk

etmektedirler

Pr5b

- Ierik, aktarim, kullanim, her
yoniiyle kurumlara yardim ettikleri gibi,
oOzellikle krize giden yolu engellemenin
oncelikli amaglari oldugunu
belirtmektedir.

- Sosyal medyada asil amag
krizleri 6nlemektir.

- Sosyal medyada akilli
fikirlere ihtiyag vardir ve iyi i§ yapmanin
onemi gittikge artmaktadir.

- Bazi kurumlar ¢ift yonlii
iletisimi ¢ok etkin bir sekilde
kullanmaktadirlar.
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- Sosyal medyanin halkla iliskilere olan katkis1 ve tanimima dair verilen
cevaplarda uzman sosyal medya ajanslarinin sosyal medya sayfalarini yonetip
oOlgtiikleri, halkla iliskiler ajanslarinin ise bu sayfalara igerik saglayip bu alanda
kurumlarin kimliklerini ve stratejilerini belirleme yoniinde kurumlara kilavuzluk
ettikleri noktasinda bir birlesme s6z konusudur.

- Bir katilimc1 sosyal medyanin vazgegilmez bir disiplin oldugunu soyleyip
sosyal medyayr 360 derece iletisimin vazgecilmez bir pargasi ve her kurumun
dijital kimligi olarak tanimlarken, diger bir katilimei ¢ift yonlii iletisimi miimkiin
kilan bir arag¢ ve 6grenip gelistirilmesi sart olan bir alan olarak gérmekte, bir digeri
ise internetle, bireylerin online hale gelmesi ile baslayan bu stireci 21. ylizyilin en
onemli yani olarak degerlendirmektedir

- Bir katilimci sosyal medya ajanslarinin ortaya ¢ikmasint halkla iliskiler
ajanslarinin bu alanda hazirlikli olmamalarina baglarken diger iki katilimer sosyal
medya alaninda miisterilerine kilavuzluk edip stratejilerini belirlemeye yardimeci
olduklarini belirtmistir. Bu iki katilimcidan biri de hesap yonettiklerini de
eklemistir. - Bes katilimcidan ikisi bir sosyal medya ajansi ile galistiklarini
sOylemiglerdir. - Bir katilime1 pazarlama ve markalar alaninin bu konuda halkla
iliskilerden daha hareketli oldugunu sdylemis ve aslinda bu alanda halkla iliskiler
uzmanlarinin yapabilecegi ¢cok seyler oldugunu dile getirmistir.

- Iki katilimc1 sosyal medyada halen offline gelenegin siirdiiriildiigiinii ve
tek yonlii iletisimin hakim oldugunu sodylerken diger iki katilimci bu fikre
katilmayarak ¢ift yonlii iletisimin yolunu ac¢tigini belirtmistir. Bir diger katilimci
ise gercek kisilere ulagarak gercek bir diyalogun saglandigini ifade etmistir.

- Bir katilimci kriz iletisime ©Onemli bir ara¢ olarak sosyal medyay1
algilarken bir diger katilimci bir kriz olusmadik¢a sosyal medya konusunda
kurumlarin tetikte olmadigini belirtmistir. Bir diger katilimer ise sosyal medyada
geligen bir olay sonucunda yapilacak karsi aksiyonun kurumun stratejisine baglh

oldugunu dile getirmistir.
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- Ozellikle; iki katilimci, kurumlarin sosyal medya konusunda duyarh
olmadigini belirtmis, bir katilimci ise bu konuda ¢ok basarili olan kurumlarin var

oldugunun altin1 ¢izmistir.

Tablo 3.12: Sosyal Medya Olguimii

PR1 PR2

- Sosyal medya Ol¢iimiinde klasik takip yapilmaktadir. - Kurumlarin sosyal medyay1 takip edip buna

Olmasi gereken ise daha ayrintili mapping g¢aligmalar gore karsi aksiyon gelistirmeleri gerekmektedir.
- Klasik medya ve sosyal medya 6lcimuniin

yapmaktir. . >) h
bir arada kullanilmasi gerektigini diisinmektedir.
PR3 PR4 PR5A/B
- Sosyal medya dlgtimlemesi | - Sosyal medya PR5a:
icin sosyal medya ajansi ile degerlendirmesi tarama takip - Olctimlemede etkiye
caligmaktadirlar yontemiyle yapilmaktadir. - S0z bakmak gerekmektedir, séz payint
- Miisteri talebi pay, tiklanma, begeni ve paylasim | gnemsemektedir.

dogrultusunda sosyal medyada oranlarina bakilmaktadir.

6lctimleri yapilmaktadir y Kurumlar sosyal medya Pr5b
Ol¢timiine ayda 1000 lira ayirirlar, - Sosyal medya

kriz aninda biitge miktar: Ol¢timlemesinde kafalarin karigik

degisebilmektedir. - Twitter ve oldugunu diisinmektedir ¢linkii var

Facebook'tan gelen haberler )
olan rakamlarin ¢iktig1 yerler belli

taranmakta ve bunun igin farkl
degildir. - Her ajans kendine gore bir
yontemler kullanilmaktadir.
tcretlendirme yapmaktadir.
- Marka ismi ile, proje

bazli veya sektore yonelik ) Sosyal medyada yaptlan

milsterinin belirledigi kelimeler ile etkinliklerin nitelendirilmesinin daha

tarama yapilmaktadir. zor oldgunu diisiinmektedir.

- . Engagement oranlari
- Yapilan taramalarda £ag

kendilerini ilgilendiren kisimlar dlciildiginde; girilen post sayist,

raporlanmakta ve sonuglar begeni orani ya da sayfada olan kisi

dogrultusunda bir strateji sayisina bakilarak gercek basari ancak

belirlenmektedir. tespit edilebilmektedir.

- Engagement oranlarini ve
istikrar1 bu alanda 6nemli gérmektedir.
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- Sosyal medya Ol¢limlemesini sosyal medya ajanslarinin yaptigini tim
katilimeilar belirtmistir. Olgiimlemede klasik takip ve taramanm yapildigini
belirten iki katilimcidan biri takibin yeterli olmadigin1 ve daha ayrintili haritalama
caligmalar1 yapilmasi gerektigini soylemis, digeri ise takibin yan1 sira paylasim ve
begeni oranlarina bakildigimi da vurgulamistir, bagka bir katilimci engagement
oranlari, mesaj (post) sayisi, takip¢i sayist ve sayfadaki cevrimigi siiresi gibi
Ogeleri basar1 kriteri olarak degerlendirmis, yoneticisi ise s6z paymnin yani sira
etkinin 6l¢iilmesi gerektigini dile getirmistir.

- Bir katilimci; sosyal medya oOlglimlemesinde kafalarin daha karigik
oldugunu, bu sonuglarin nitelendirilmesinin daha zor oldugunu ve iicretlendirmede
bir standartin s6z konusu olmadigini belirtmistir. Diger bir katilimci ise sadece
sosyal medyadaki Ol¢liimlemenin yeterli olamayacagimni hem klasik hem sosyal
medya Ol¢limlerinin birlikte degerlendirilmesi gerektiginin altini ¢izmistir.

- Bes katilimcidan sadece biri sosyal medya igin bir biitce ayrildigindan
bahsetmistir.

- Bir katilimci sosyal medyadaki gercek kisilerin gazetenin tiraj sayisindan

daha degerli oldugunu belirtmistir.

Sosyal medyanin 6l¢iimii, tanimi1 ve hakkindaki goriisler iizerine verilen cevaplara
gore kullanilan o6nemli kelime ve ifadeler soyledir: "internet", "iletisim"
,"bireylerin online hale gelmesi","21. yiizyilin en 6nemli yani", "bilgiye hizli

2 < n o< ” n

ulasim”, "klasik takip”, “tarama”, "begeni orani", “tiklanma orani1”, "s6z pay1",
“girilen post sayis1”, “takip¢i sayis1”, “sayfada kalma siiresi”, “etki”, “cift yonli
iletisim”, “diyalog”, “kriz iletisimi”, “eskisozlik”, “6zel bloglar”, “ayrintili

mapping”.
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Tablo 3.13: Halkla iliskiler Uzman ve Ogrencilerine Ol¢cme Degerlendirmeye

Yonelik Tesvik ve Tavsiyeler

PR1

PR2

- Halkla iligkiler disiplininde 6l¢gme degerlendirme
oncelikli degildir; dncelikli olan mesleki itibar1 daha ileriye
taginmasidir bunun i¢in daha fazla diisiince tiretmek ve
daha fazla igerige yogunlagmak gerekmektedir.

- PR esittir gazetecileri tantyan adam algisini
ortadan kaldirmak gerekmektedir.

- Tiirkiye'deki PR 6l¢limii medya yansimasi
oldugundan 6l¢gme degerlendirme bu algiy1
pekistirmektedir

- Olgme degerlendirmeyi yaptigimiz isin her
alania entegre etmemiz gerekmektedir.

- Miisterileri bu alanda ikna etmek halkla
iliskiler uzmanlarinin gorevidir.

- Okullardan ¢ikan halkla iliskiler
uzmanlarmin arastirmayi ve 6lgme degerlendirmyie
kendilerine bir alan olarak gérmeleri gerekmektedir.
- Sirketler 6lgme degerlendirmeyi kendi
hayatlarinin bir pargasi haline getirmemislerdir; bu
yizden PR hizmeti 6l¢tilememektedir.
Akademisyenler halkla iliskiler ajanslarini bu agidan
yanlis degerlendirmektedirler.

PR3 PR4

PR5A/B

- Basli basina bir konudur

- PR hizmetinin her alaninda
kreasyon vardir, yaptigimiz is
degerlidir ve dl¢iilmesi gerekmektedir.
- i1k 6nce halkla iliskiler
uzmanlari kreatif olduklarmni kabul
etmeli ve mesleklerine saygi
duymalidirlar. - Olgme degerlendirme
konusunda gelismeler umut vaat
edicidir.

- PR, overall hizmetini
6l¢gmenin yolunu mutlaka bulmalidir.

- Gliniimiizde algilar sik sik -
degismektedir, 6lgme

degerlendirmeyi bu oranda
siklikla yapmak gerekmektedir.

Degerlendirme konusunda
¢ok galigma yapilmaktadir ama her
yerden reklam esdegeri ¢ikmaktadir
bunu degistirmek gerekmektedir.

3 Olgme degerlendirme
hakkinda ne kadar cok konusulmasi
saglanilirsa o derecede bir bilim
olarak algilanmasini saglamak
mimkindir. - Universitenin, hizmet
verenin ve hizmet alanin bir araya
gelmesi gerekmektedir.

- Sorunun bir kaynagini da
meslegin bir tanimi olmamasi olarak
gormektedir.

- Yapilan degerlendirme
subjektiftir standart bir
iicretlendirme politikasi
gerekmektedir.

- Halkla iligkiler
uzmanlarmin dncelikli olarak kendi
mesleklerine saygi1 duymalarini
gerektigini sonrasinda bir meslek
itibarmnin olusacagini
diistinmektedir.

- Okullardaki dgrencileri bu
alanda egitmenin gerektigini
diistinmektedir.
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- Halkla iligkiler uzman ve o6grencilerine 6lgme degerlendirme konusunda
tesvik eder misiniz ve Onerileriniz var m1 sorusuna katilimcilardan ti¢ii ilk 6nce
meslek itibarini yiikseltmek gerektigi seklinde cevap vermistir. Bu katilimcilardan
biri 6lgme degerlendirmenin sadece medya yansimasi oldugundan medya ile
iliskiler algisini pekistirdigi icin tilkemizde oncelikli olmadigini, dncelikli olanin
meslek itibarin1 yiikseltecek yaratict ve 6zgiin fikirler oldugunu vurgulamis, bir
digeri ise halkla iligkiler uzmanlarmin ilk bagsta kendilerine saygi duymalari
gerektigini ¢iinkii halkla iliskiler disiplininindeki her isin yaraticilik gerektirdigi
fakat ilk basta halkla iligkiler uzmanlarinin bunu géremediklerini belirtmistir. Bu
goriiste olan son katilimer ise “ilk once biz saygi duyalim, sonra duyuralim”
seklinde bu goriisii desteklemistir. - Bes katilimcidan ii¢ii 6grencilerin bu konuda
egitilmesi gerektigi ve uzmanlik alani olmasi gerektigi goriistinii paylagsmaktadir.

- Bir katilimci misterilerin 6lgme degerlendirme konusunda karar merci
oldugu i¢in ikna etmenin de halkla iligkiler uzmanlarina diistiiglinii belirtirken,
akademisyenlerin 6lgme degerlendirme yapmayanlarin ajanslar oldugu goriisiinii
degstirmeleri gerektigini ve hedeflerinin kurumlar olmasi gerektigini eklemistir.

- Bir yatirimer ise yapialn 26 arastirmanin hepsinden reklam esdegeri
cikiyor, bunun degismesi icin Olgme degerlendirmeyi cokca konusturarak
gindemde tutmak gerektigini sdylemistir. Ayni katilimci sorunun kaynaginin
halkla iliskiler disiplininin tanimindan kaynaklanabilecegini diisiinmektedir.

- Diger bir yatirimer ise halkla iligkilerin “overall” hizmetini 6lgmenin
yolunun mutlaka bulunmasi1 gerektigini vurgulamis, ¢alismalari umut vaat edici
buldugu belirtmenin yanisira bu durumun bu sekilde devam edemeyecegini

belirtmistir.

Verilen cevaplarda kullanilan kilit kelime ve ifadeler soyledir “mesleki itibari
yiikseltmek oOnceliklidir”, “ne kadar konusturursak o kadar bilim olarak
algilanmasin1  saglariz”, “Sorunun kaynagi belki de mesle8in bir tanimi
olmamasidir”, “PR esittir gazetecileri taniyan adam algisin1 ortadan kaldirmak
gerekir”, “Tirkiye'deki PR Olglimii medya yansimast oldugundan olgme

229



degerlendirme bu algiy1 pekistirmektedir”, “Okullardakiler bu alanda
egitilmelidir”, “miisterileri ikna etmek bizim goérevimizdir”, “basli basina bir

disiplin, bir konudur”, “ her yerden reklam esdegeri ¢ikiyor”.

230



SONUC

Halkla iligkilerde 6l¢me degerlendirme kavrami 1960’larda ortaya ¢ikmistir. O
yillardan itibaren halkla iliskiler disiplinin kuruma kattig1 deger, halkla iliskiler
cabalarinin dl¢iimiinde kullanilan yontem ve teknikler, dl¢lilmesi gereken unsurlar
ve metrikler iizerine yapilan arastirma sayisi halkla iligkilerin itibar, iliski gibi elle
tutulur olgulara etki etmedigi iddiasina ragmen giderek artmaya devam etmektedir.
Her gecen yil Olgme degerlendirmeye yonelik yapilan aragtirmalarin sayisi

artmakla birlikte uygulamada kullanimi1 yetersiz kalmaktadir.

Akademik alanda yapilan ¢aligmalarin temel kaynagi halkla iligkiler disiplinin
sadece iletisim ¢abalar1 olmaktan ¢ikip bir bilimsel yonetim fonksiyonu olmasinda
yatmaktadir. Disiplindeki odagin iletisimden iliski unsuruna kayist da halkla
iliskiler uzmanlarina oldugundan daha fazla sorumluluk katmis ve sahip olmalari
gereken bilgi, beceri ve yetenekleri fazlasiyla ¢ogaltmistir. Bu degisim ayni
zamanda sadece halkla iliskilerin teknigine olan hakimiyeti degil, bu disiplinin
dogas1 geregi temeli olan iligkilerin olusturulup gelistirilmesi icin gerekli bilgi
birikimi ve beceriye de sahip olmayr gerektirmektedir. Halkla iligkiler
uzmanlarinin, bu iliskilerin taraflar1 olan hedef kitle ve kurumu iyi tanimalar
Onemlidir ¢iinkii iki taraf i¢in de sorumluluk tasimaktadirlar. Sorumluluklarini
yerine getirebilmek icin gerekli olan etkinlikleri planlaylp programlayarak

uygulamalari ve degerlendirmeleri gerekmektedir.

Planlamadan Once arastirmak, arastirdiktan sonra aldiklar1 stratejik kararlar
dogrultusunda hedefleri belirleyerek planlama yapmak, yapilan planlar1 hayata
gecirmek, gidisat1 takip etmek ve gelinen noktalart 6nceden belirledikleri
hedeflerle karsilagtirmali olarak degerlendirmek gorev tanimlar1 arasinda yer
almaktadir. Arastirma, stratejik plan olusturmaya yardim ederken yapilan stratejik

planlama uygulamanin etkinligini c¢ogaltir, uygulama sonunda hedeflenen

231



amaclara ulasilip ulasilmadigin1 anlamak iginse degerlendirme yapilmalidir.
Degerlendirme sonuglarinin olumlu olabilmesi, silirecin her agsamasinda dlgme
degerlendirmeye bagvurmay1 gerektirmektedir.

Bu baglamda oOrneklemde secilen halkla iliskiler ajanslarina, halkla iligkiler
disiplinini Tirkiye’de en etkin uygulayan orgiitler olduklar1 varsayilarak 6lgme
degerlendirmenin faaliyet alanlarindaki yeri, onemi ve uygulamasi hakkindaki

gortsleri sorulmustur.

Halkla iligkiler ajanslari; halkla iligkiler faaliyetlerinin Ol¢iilmesi gerektigi
konusunda Olgme degerlendirmenin 6nemli, gerekli ve faydali oldugunu
diistinmektedirler. Ajanslar; Ozellikle halkla iligkilerin is taniminda bulunan bir
yonetim fonksiyonu olmak, algiyr degistirmek veya yonetmek gibi unsurlar
acisindan Olgme degerlendirmeyi faydali bulmaktadirlar. Ayrica halkla iliskiler
faaliyetlerinin kuruma kattig1 degeri, is hedeflerine olan katkisin1 gostermek
acisindan 6l¢me degerlendirmeyi gerekli gormekle birlikte halkla iligkiler program
veya kampanya asamalarinda bagvurulmasi gereken oOnemli bir ara¢ olarak

degerlendirmektedirler.

Bu degerlendirmeye karsilik 6lgme degerlendirmenin is hedeflerine/kuruma
kattig1 deger, gergekte 6lcme degerlendirme diizeyinin medya yansima ¢iktilari ile
stnirhidir; ajanslarin ¢ogu daha ¢ok ¢iktilar {izerinden konusmaktadirlar. Halkla
iligkilerde 6l¢me degerlendirme; biligsel, duyussal ve davranigsal dl¢iim diizeyleri
diisiiniildiigiinde ¢ogunlukla yapilan Olgme degerlendirme bilissel diizeyde
kalmaktadir. Ayrica ajanslar, nihai sonu¢ olarak adlandirilan ileri diizeydeki
getirileri (outcome) O6l¢menin zor oldugunu disiinmektedirler. Ayni zamanda
getirilerin bir iist seviyesi olan ig veya isletme sonuclarinin 6l¢limlenmesini
onemsemelerine karsin bu uygulamada miimkiin degildir ve yapilmamaktadir. Bu
nedenle halkla iligkiler ajanslarinin 6lgme degerlendirmeyi ve etkinlik 6ncesinde
hedef belirlemeyi 6nemsedikleri fakat uygulamada is hedeflerine yapilan katki;
bagka bir ifadeyle halkla iligkilerin kuruma kattig1 degeri saptamak dis etkenlerden
dolay1 zor ve sadece temenni diizeyinde kalmaktadir. Barselona Arastirma ilkeleri

Bildirgesi’'nin  “Cikt1 (output) élgimlemesinden ziyade nihai sonu¢ (outcome)
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dlciimlemesi ile etkilerin Slgiilmesi tercih edilmelidir” ve “Isletme sonuglart
oOlgiilebilir ve miimkiin oldugu yerde olciilmelidir” maddelerini hayata gegirme
konusunda hala yeterli kosullar bulunmamakta ve ajanslar bu konuda gicluk
yasamaktadirlar. Is hedeflerinin 6l¢iimii; genellikle alg1 ve/veya itibar arastirmalart
veya reklam, pazarlama, satis gibi arastirma sonuglar1 ile dolayli yoldan
yapilmaktadir. Halkla iligkilerin agik ve net bir sekilde katkisini ortaya koyan bir
Olclimleme bulunmamaktadir. Halkla iliskiler ajanslarina gore bunun nedeni de,
halkla iligkilerin de i¢inde bulundugu 360 derece iletisimi kullanan
kampanyalardir. Ayrica ajanslar, yapilan bu kampanyalarin neticesinde kuruma
yapilan katkinin ekip isi oldugu ve basarinin paylasilmasinin kaginilmaz oldugu
yoniinde birlegsmektedirler. Fakat diger yandan sunu da sdylemek miimkiindiir ki,
halkla iliskiler faaliyetlerinin tek basina yer aldig1 sosyal sorumluluk c¢aligmalari,
halkla iligkilere has dl¢iimlemelerin yapildig1 faaliyetler olarak one ¢ikmaktadir.
Ozetle; halkla iliskilerin kuruma kattigi deger dogrudan degil, algi/itibar
aragtirmalar1 veya satig, pazarlama ve reklam arastirmalar1 ile dolayli olarak
Ol¢iilmektedir. Halkla iliskilerin kuruma kattig1 deger diizeyinde oOl¢iimleme
yapilirken kullanilan teknik olarak ajanslar, algi / itibar arastirmalarini One
cikarmakta ve “algi arastirmasi” ve “itibar arastirmas1” terimlerini birbirleri yerine
kullanmaktadirlar. Fakat bu Olgme degerlendirme teknigi de nadiren

uygulanmaktadir.

Ajanslarin ~ 6lgme  degerlendirmenin  temel ama¢ ve elde edilen
sonuclarinkullaniminda 6ne ¢ikan ifadeleri su seklide siralamak miimkiindiir:
“strateji ve taktik belirlemek”, “yol haritasi ¢izmek”, “¢coziim tliretmek”, “stratejik
ciktt elde etmek”, “kendini degerlendirmek”, “hedeflere ulasilip ulasilmadigi
saptamak”, “medya yansimasini anlamlandirmak”, “medya goriiniirliiglinii tespit
etmek”. Ajanslarin ¢ogunun stratejik yonetimin geregi olan stratejik planlamay1
kapsayan ¢0ziim iiretmek icin aragtirma yaptiklari, yaptiklar1 programlar ile ilgili
sorunlar1 hassaslastirdiklari, hedef belirledikleri, etkinliklerinde kullanacaklari
strateji ve taktikleri tespit ettikleri, etkinlikleri sonrasinda da belirledikleri hedefler
dogrultusunda degerlendirme yaptiklarini  sdylemek miimkiindiir. Bunlar1

yaparken dlgme degerlendirmeden faydalanmaktadirlar. Barselona Bildirgesi’nin
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ilk maddesi olan “Amagclar1 belirlemek ve Olgmek Onemlidir” ilkesini yerine
getirdikleri sonucuna varmak miimkiindiir. Ancak, i¢inde bulunduklari ortam
nedeniyle degerlendirme arastirmasinin sadece medya yansimasi, dolayisiyla
sutun-cm ve reklam esdegeri ile sinirl kalmaktadir. S6ylemle uygulama arasindaki
fark, Tiirkiye’deki halkla iligskiler uygulamalarinda bir kampanya veya program
uygulandiginda zaman ve biitce nedeniyle her asamanin olmasi gerektigi gibi
gerceklesmedigi goriilmektedir. Ozellikle sadece planlama arastirmasi siirecinde
degil; degerlendirme arastirmasi siirecinde de, halkla iliskiler faaliyetlerinin hedef
kitleler Uzerindeki etkisinden ziyade medyaya olan etkisi ol¢cllmektedir.
Tiirkiye’de halkla iliskiler programlarinin hedef kitleler ile olan iligkilere yonelik
degil, medyaya yonelik tasarlandigin1 sdylemek miimkiindiir. Halkla iligkiler
uzmanlari; kurumsal sorunlara ve yasanan zorluklara ¢6ziim olarak medya
iligkilerine yonelik kampanya gelistirerek aslinda halkla iliskileri stratejik degil,
taktiksel uygulamaktadirlar. Stratejik karar alma kurumun genel amacglarindan
beslenirken, diger taraftan taktiksel karar alma daha ¢ok giinliikk eylemlere
odaklanip dogasinda daha ¢ok tepkiseldir. Kurumlarin halkla iliskiler
ajanslarindan talepleri stratejik degil daha ¢ok taktikseldir.

Ajanslarin ¢ogu etkinlik 6ncesi durum analizi yapmakta, kendilerine bir sifir
noktas1 (benchmark) belirlemekte, halkla iliskilerin amacinin bir degisim yaratmak
oldugunu belirtmekte fakat uygulamada her zaman bunlara vakit ve bitce
ayiramamaktadirlar. Yapilan o6lgme degerlendirmede kullanilan ydntemlerin,
ajanslarin yukarida belirttikleri amaglari -medya yansimasini anlamlandirmak ve

gorlniirliigiin tespiti disinda- karsilama diizeyi diisiik kalmaktadir.

Halkla iligkiler ajanslar1 tarafindan kullanilan yontem ve tekniklerin, biligsel
sonuglar disinda duyussal ve davramigsal sonuglart Slgmedigi goriilmektedir.
Bilissel sonuglar olan ¢iktilar tizerinden degerlendirme reklam esdegeri ve siitun-
cm olarak ifade edilmektedir. Ajanslar, kurumlarin kisa vadede sonug¢ alma
egiliminde olduklar1 ve sadece medya goriiniirliiglinii 6nemsedikleri i¢in medya
yansimasi Olgiimlerini yapmaktadirlar. Bagka bir ifadeyle ajanslar, kurumlarin

istegi tizerine siitun -cm ve sonucunda reklam esdegeri ile genellikle 6l¢imleme
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yapmaktadir. Ayrica reklam esdegerinin halkla iliskiler dl¢limlemesi olamayacagi
konusunda IDA ajanslarmin net bir tavir sergilediklerini sdylemek miimkiindiir.
Ajanslar reklam es degerinin sadece sinirli bir anlayis saglayacagi goriisiinde
olmakla birlikte; diinyada oldugu gibi Tiirkiye’deki halkla iligkiler faaliyetlerinin
Olctimii de halkla iligkiler uzmanlarinin farkinda ve karsisinda olmalarina ragmen
nihayetinde reklam esdegeri olmaktadir. Ajanslarin, Barselona Bildirgesi’nin
maddelerinden olan “Halkla iligkilerin degeri reklam esdegeri degildir” goriisiinii
paylastiklar1 ve bunun ¢6ziimii i¢in miisteri talebinin sonucunda aldiklar1 3-6 aylik
medya yansimasi raporlarindaki niceliksel sonuclar iizerinden niteliksel bir
degerlendirme yaptiklar1 goriilmektedir.

Medya yansimalarinin niteliksel degerlendirmesini yaparken haberin biiytikligi,
sagsol/sayfada kullanimi, bagliga yakin olmasi, mesajlarin tonu, kontrollii olup
olmamasi, gorsel kullanimi, mesaj uygunlugu, medyanin tepkisi, fotograf
kullanimi, sirket logosunun kullanimi gibi kriterlerin gozetildigi goriilmektedir.
Barselona Bildirgesinin “ Medya 0Ol¢cimu nicelik ve nitelik gerektirir.” ilkesinin

ajanslar tarafindan gozetildigini sdylemek miimkiindiir.

Barselona Bildirgesi’nin  “ Tam bir 6lgme i¢in seffaflik ve tekrarlanabilirlik
esastir” ilkesine gore 6lgme degerlendirmenin de kendi i¢inde bir plani vardir. Bu
plan, hedefleri belirlemek, uygun uzman sirketini se¢gmek, veri saglayicisini
se¢mek, veri analiz yontemini segmek ve 6lgme degerlendirme sunumunu yapmak
gibi maddelerden olusmaktadir. Plan sayesinde Ol¢gme degerlendirmeden elde
edilen sonuglarin anlagilabilmesi, gerektiginde tekrarlanabilmesi ve sonuclarin
elde edildigi stirecin kolaylikla takip edilebilmesi saglanmaktadir. Halkla iligkiler
uzmanlari, bu planin diizenli bir sekilde islemesinden bagka bir deyisle 6lgme
degerlendirmeden sorumludur. Ajanslarin  hepsi 6lgme degerlendirmeden
sorumlu birimin uzman aragtirma sirketleri oldugunu belirtmektedirler. Her ne
kadar olgme degerlendirme yontem ve teknikleri ile ilgili olan bu sorunun
muhatab1 uzman arastirma sirketleri gibi goriilse de Ol¢limlemeden nihayetinde
halkla iligkiler uzmanlar1 sorumludur; bu yiizden de 6lgme degerlendirmenin

planlanmasinda yer almalar1 kaginilmaz bir hal almaktadir.
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Ajanslarin  6lgme degerlendirme yaparken Kkarsilagtiklar1 zorluklarda, 6nem
sirasina gore ilk siray1 360 derece iletisimin bir parcasi olmasi nedeniyle halkla
iliskilere ozgii Ol¢limlemenin yapilamamasi alirken, ikinci sirayr ise biitce
almaktadir. Diger zorluklar ise teknik zorluklar ve zaman kisitlamasidir. Teknik
zorluklardan kast edilen; Olgme degerlendirme araclarinin  kisith sayida
kullanilmasi, ayr1 bir bilgi ve is giicii gerektirmesidir. Bunun nedenini ise
kurumlar tarafindan ayrilan biitgeye ve Olgme degerlendirmeye olan tavirlarina

baglamak miimkiindiir.

Katilimc1 halkla iligkiler ajanslarinin miisteri portfoylerinin oldukga c¢esitli
oldugunu sodylemek miimkiindiir. Bu miisteriler arasinda kiiciik veya orta
bliytikliikteki isletmeler oldugu gibi ulusal ve uluslar arasi taninmais biiyiik sirketler
de yer almaktadir. Ajanslar, miisteri kurumlarin istekleri diginda hareket
edememektedirler. Bagka bir ifade ile 6lgme degerlendirme konusunda miisteri
kurumlarin  goriis ve tavirlart ajanslarin  ¢aligma alanimi  belirlemektedir.
Genellikle; ¢ok biiyiik, vizyon sahibi olan sirketlerin arastirmaya vakit ve biitge
ayirdigl sdylenmistir.  Ajanslar ic¢in, yerel ve Kkiiciikk- orta capli sirketleri
aragtirmaya ikna etmek yasanan krizlerden dolayr git gide zorlasmaktayken hem
ulusal hem uluslar arasi biiylik sirketlerin ise degerlendirme arastirmasindan ¢ok
planlama arastirmasina yatirim yaptigin1 sdylemek miimkiindiir. Halbuki;
degerlendirme arastirmalari, halkla iligkilerin nihai gorevi olan iligkisel etkileri
tam anlamiyla vermektedir. Sonug olarak; 6lgme degerlendirmenin 6nemi, ajanslar

tarafindan bilinse de kurumlar tarafindan tam olarak kavranmis durumda degildir.

Sosyal medya anlaminda, ajanslar kurumlarin sosyal medyada var olmasi
gerektigi ve 360 derece iletisimin bir pargasi oldugu goriisiinde birlesmekteyken,
hem halkla iligkiler ajanslart hem de kurumlar agisindan interaktif ve etkin
kullanimina dair goriigleri farklilagmaktadir. Arastirmaya katilan ajanslarin bir
kismi, sosyal medyanin ¢ift yonlii iletisimi saglayan interaktif ortam ve diyalogu
mimkin kildigimi fakat halkla iliskiler sektoriiniin ve kurumlarin ¢evrimigi olan
ortami c¢evrimdist mantigi ile kullandiklarini ifade etmektedirler. Sosyal medya
kullanimim1 verimsiz bulmaktadirlar. Diger kismi ise sosyal medya ortaminin
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kurumlar tarafindan verimli bir sekilde kullanildigin1 ve kendilerinin de sosyal
medyanin  verdigi  firsatlar1  miimkiin  oldugunca ¢ok kullandiklarim
belirtmektedirler. Kullanimin verimli olmadigini diisiinen halkla iligkiler ajanslari;
genelde kurumlarin bu konuda tetikte olmadig1 goriisiindeler ¢ilinkii kurumlarin
talepleri sadece igerik saglamak, hesap agcmak yoniinde olmaktadir. Kullanimin
verimli bir sekilde yiiriidiigiinii diisiinen ajanslardan taleplerin igerik saglamanin
yani sira ¢ift yonli iletisim platformu olarak kullanmak, hesap acip yonetmek,
kurumlarin genel iletisim stratejileri cer¢evesinde sosyal medya stratejisi
olusturmak ve kurumlara bu konuda kilavuzluk yapmak seklinde oldugunu

soylemek mumkdiindur.

Sosyal medyanin kullannominda verimli olmayan miisteri grubu 6lgme
degerlendirme konusunda da eksik kalmaktadir ¢linkii klasik bir takibin yapilmasini
talep etmektedirler. Verimli bir sosyal medya stratejisine sahip olan miisteri grubu ise
daha ¢ok begeni, paylasim, gercek takipci sayisi, post sayisi gibi etkilesim
hesaplamasi yoluyla bir 6lgme degerlendirme talebinde bulunmaktadir. Yalniz
etkilesim oran1 hesaplamasinda kullanilan unsurlarla aktif bir 6lgme yapildig1 gérmek
miimkiin degildir.

Sosyal medya Ol¢limiindeki bir diger sorun da iicretlendirmedeki tutarsizliktir.
Bunun sebebi de iicretlendirmede kullanilan rakamlarin kaynaginin agik ve net bir

sekilde belirlenmemis olmasidir. Bir diger nedeninin ise, sosyal medya ¢iktilarinin

niteliklendirilmesinin klasik medyaya nazaran daha zor olmasi gériilmektedir.

Ozetlemek gerekirse, halkla iliskiler ajanslarin miisteri kurumlara destek oldugu
ortak noktanin icerik saglamak oldugunu sdylemek miimkiindiir. Barselona
Bildirgesi’nde “ Sosyal medya Olciilebilir ve Olcililmelidir” maddesi agisindan,
ajanslarin sosyal medyanin Olgiilebilecegi ve Olglilmesi gerektigi noktasinda
birlesmektedirler fakat diger yandan sosyal medya 6l¢iimlemesinin uygulanisinda
gerek ticretlendirme yoniinden gerek kullanilan teknikler yoniinden sorunlar ve
aksakliklar bulunmaktadir. Baska bir deyisle; sosyal medya 6lgiimii de halkla
iliskiler Ol¢limiinde oldugu gibi Onemsenmekte fakat uygulamada etkin
kullanilmamaktadir.
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Ozellikle sosyal medyanin kriz iletisimi ile 6zdeslestirilmesi aragtirmanin énemli
bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medyanin diizenli takibi kurumlara
proaktif iletisim kurma imkani vermektedir. Icerik iiretiminin sadece kurumlar
tarafindan degil ayn1 zamanda kurumlarin sahip oldugu her bir paydas tarafindan
yapilabildigi disiiniildiigiinde kontroliin artitk kurumlarda olmadigin1 ve bunun
sonucunda varliklarinin ¢ok kaygan bir zeminde seyrettigini sOylemek
miimkiindiir. Proaktif bir iletisim kuran kurumlar kriz gerceklesmeden Once
sorunlar1 tespit edip ¢coziim iiretebilmektedirler; ayrica kriz ger¢eklesmis olsa bile,
hedef kitle ile diyalog i¢inde olan bir kurum i¢in krizi firsata ¢evirme yolu
acilmaktadir. Sosyal medya krizlerin dogru yonetilemesine firsat taniyan bir
platform olarak da kullanilmaktadir. Tiim bunlara ragmen sosyal medya
konusunda kurumlarin tetikte olmadigi goriisiinde olan ajanslar mevcuttur.
Ajanslar, ¢ogunlukla kurumlarin sosyal medya alanindaki talepleri dogrultusunda
hareket etmektedirler fakat kurumlara yol gostermesi gereken onlarin danismanlari

olan halkla iliskiler ajanslaridir.

Goriismelere katilan ajans yonetici ve iletisim uzmanlari; 2015°teki Barselona
Arastirm llkeleri Bildirgesi’ndeki degisikliklere neden olan durumlar1 2013 yilinda
dile getirmis olmalar1 arastirmanin diger bir 6nemli sonucudur. Bu, onlarin
deneyimli bilgili ve arastirmaci olduklarini géstermektedir. Her daim okuduklar
hem de arastirdiklarim1 ifadelerinden acgik¢a belli olmaktadir. Uygulama
asamasindaki sikintilarin  icinde bulunduklar1 hizli tiiketim ortamindan
kaynaklandigr sdylemek miimkiindiir. Bu nedenle halkla iligkilerde oOl¢me
degerlendirme nedir ve olmasi gereken nelerdir sorusu ajanslara sorulabilir ama
gercekte olanin nedenlerini tam olarak anlamak i¢in miisteri kurumlarla ayni

caligmanin yapilmasi gerekmektedir.

Son olarak, Tiirkiye’de halkla iligkilerde 6l¢gme degerlendirme yapilmaktadir fakat
Ol¢me degerlendirme siireci akademik caligmalarda yer aldig1 gibi islememektedir.
Olgme degerlendirme seviyesi istenilen iliskisel ve isletme sonuglar1 diizeyine

varmamamakta bu durumun istenilen dizeye gelebilmesi icin teori ve
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uygulamanin ayni tarafta yer almasi gerekmektedir. Halkla iliskiler ajans
yoneticilerinin Onceligi halkla iligskiler meslek itibarinin saglanmasi1 sonrasinda
Olgme degerlendirmedir. Katilimcilar; dlgme degerlendirmeyi meslek itibarin
saglayacak bir ara¢ olarak goérmekle birlikte oncelikli olanin, kurumlara yaratici

fikirler ile vizyon sunmak ve farklilik yaratmak oldugunu savunmaktadirlar.
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EKLER

EK 1: PR1 KATILIMCISI iLE GORUSME

--: Halkla iligkilerde 6l¢gme degerlendirmenin 6nemi nedir sizce? Goriinenle gercek

arasinda fark var ama sizce olmasi gereken nedir?

PR1: Simdi onemi nedir tam olarak tarif etmek i¢in suna bakmak Ilazim.
Kurumlarin is hedefi var. Is hedeflerine ulasmak icin de her kurumun temel
fonksiyonlar1 vardir; mesela finans yonetimi, ik ve iiretim silireci yonetimi, bir
digeri de iletisim yonetimi. Iletisim de bdyle bir yonetim fonksiyonu ise eger bu
anlamda iletisimin is hedeflerine hangi katma degeri yarattiginin 6l¢iimlenebiliyor

olabilmesi lazim ki ortada bir agirlikli performans goziikebilsin.

--: Degerlendirme yapmanin amaci aslinda is hedeflerine ne kadar katkida

bulundugumuzun belirlenmesidir, dyle mi?

PR1 : Temeli bu. Simdi de bu soruyu bdyle koyunca bu sorunun cevabini bulmak

o kadar da kolay degil.

--: “Is hedeflerine katki yapan sadece PR’a 6zel kampanya goriinmiiyor”

seklindeki agiklamalara katilryor musunuz?

PR1: Zaten hep entegre olur zorlastiran kismi o. Iletisim deyince iletisim
fonksiyonlarindan sadece bir tanesi basinla halkla iliskiler. Ozellikle pazarlamaya
yonelik iletisime baktigimizda da ana fonksiyonu degil. Pazarlama iletisiminde
ana fonksiyon reklamdir. PR daha ¢ok bir destek gdrevi goriir. Cok olur, az olur
yerine gore, liriine gére konuya gore degisebiliyor ama 6l¢iimleme gercekten giic
bir alan. Bu is baslica siitun-cm hesabidir. Daha dogrusu reklam esdegeridir.
Tiirkiye’de bu tartismada 90l yillarda bir tavir konulmustur: reklam esdegeri PR’1
Olclimleme araci olamaz. Budur ama diinyada pazarlama iletisiminde uluslararasi
markalar hala catir ¢atir reklam esdegeri ile 6l¢tim yaparlar. Diinya ¢apinda da bu
boyle. Uniliever de boyledir, Colgate de. Ha bunun ara ¢6zumleri icin kafa da
yoruluyor. Tam olarak reklam es degeri olmasin, netice de bu da bir parametredir

ama daha bir melez bir takim model arayiglar1 da o cephede var c¢iinkii aslinda
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Ol¢iimlemeye bu seviyede, ¢ok biiyiik iletisim yatirnmi yapan markalar var.
Ozellikle onlar ¢ok 6nem veriyorlar ¢iinkii harcadiklar1 paranmn, bu yatirimim
karsiigin1 gdstermesi lazim profesyonel yoneticilerin. Iyi veya kétii. Hem kendi
performanslarint kanitlamak agisindan hem yanlis yere harcanan bir para varsa

burada gerekli diizeltme ve diizenlemeleri yapmalar1 agisindan.

--: Kriz aninda kii¢iilmeye gidildiginde eleman g¢ikarislarinda iletisim alanindan
Ozellikle halkla iliskilerden oldugu belirtiliyor baz1 kaynaklarda. Bunun nedeni de

hesap verilebilirlik derecesinin diisiik olmas1 midir?

PR1:Bu goreceli bir durum aslinda. Burada ¢ok degisik tavirlar var. Baz1 markalar,
bazi kurumlar bu konuda tam tersi tavir gosterebiliyorlar kriz dénemlerinde.
lletisimi ayakta tutmak gerektigini diisiinenler var. Ama genel bir sey olarak
konusursak ilk kesilen biit¢eler PR biitgeleri degil, reklam biitceleridir. Ozellikle
markalarda Turkiye igin de, diinya icin de bu boyledir.

PR oOlculemeyen getirisiyle dogru orantili olarak daha ekonomik bir yatirim.

Reklam kampanyasi ¢ok biiyiik biitceli daha masrafli.

--1 Siz yaptiginiz etkinliklerinizi nasil Slgliyorsunuz. Eger bri PR kampanyasi
varsa, bunun adimlari var aragtirma ile baslar degerlendirme ile biter. Uygulamada

da bu bdyle midir?
PR1: Teorik olarak oyle.
--: Uygulanabilirligi yok mu?

PR1: Iki sey var bir: Pratikte dlgiimlemeden cok bahsedilir Tiirkiye’de. Ama
Tiirkiye’de hayat dongiisii cok hizlidir, her zaman boyle dort dortlik dlgimleme
ve degerlendirme yapilmayabilir. Ozellikle kampanya bazli olarak (zaman kisitl1) .
Diinyada da genel olarak dlglimlemeye baktigimizda Ol¢climleme denilen seyin
altinda iki tane baglik var aslinda. Bir ¢iktilar var bir getiriler var. En ¢ok 6lgiilen
ciktilar, zor olan getirileri 6lgmektir. Halbuki en ¢ok konusulan o. Konusulmasi da
lazim iste AMEC’ lerin sunlarin bunlarin iizerinde ¢alistig1 sey tartigmasiz sekilde
kabul edilebilecek getirileri 6l¢en bir model olusturmak. Tiirkiye cephesine
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donecek olursak bizim pratik hayatimizda daha ¢ok ¢iktilar iizerinden konusulur.
Daha ¢ok iner bu is basinda ne kadar ¢ok yer aldin almadin meselesine gelir.
Degerlendirme ona gore yapilir. Oteki kismi1 daha cok yoneticinin is adaminin
algistyla orta uzun vadede algisiyla olciiliir. Tiirkiye’de zaman dongiisii hizli arada
kirilmalar yaganiyor. 2001 var 2008 var ilk vazgecilen sey arastirma biitgeleridir.
Miisterilere bir algi arastirmasi kabul ettirmek 2000’ 1li yillar oncesinde daha
kolaydi. 2001 krizinden sonra bir miisteriye algi arastirmasi kabul ettirmek daha
gii¢c hale geldi. 2008’de daha da gii¢lesti bu. Ekonomik yonden kaynaklaniyor bu.
Art1 buna arastirma sektorii nasil cevap verdi derseniz, telefon yoluyla anketle
biitceleri kisitlayarak cevap verdi. Telefon yoluyla yapilan algi dlgiimlemeleri ne
kadar saglikli bu da biiyiikk bir soru isareti. Benim nezdinde en azindan. Ama
aragtirmalarin genel 6zelligi zaten sizin hissettiginiz seyin daha rakamsal verilere
baglanmasidir. Higbir arastirma oncesindeki kafanizdaki resim ¢ikan arastirma
sonuglariyla radikal olarak farkli yonde degismez. Biiyiikk ol¢iide sizin veya
yOneticinin az ya da ¢ok sezdigi trendlerin dogrulamasi seklinde ¢ikar. Cok azdir

yani, 0yle bir sey bulursunuz ki bak bunu hi¢ dngérmemistik dedirtecek bir sonug.
-- Etkinliklerimizde degerlendirmeye bagvurmuyoruz dyle mi?

PR1: bagvururuz. Ciktilar iizerinden ve daha kalitatif bir degerlendirme ama fiilen

getirilerin 6lglimlenmesi zaten ¢ok gg.

--: Peki ne kadar siire harcanir. En azindan ¢ikti degerlendirmelerine tam kalitesine

ulasabilmek i¢in ne kadar beklenir. Beklenir mi, bir kiimiilatif degeri alinir m1?

PR1: Sirketlerde, derli toplu bu konuda calisan sirketlerde, miisteri cephesinden
bahsediyorum. Bir tabi etkinlik bazli olarak degerlendirme yapilir. Nedir bu? Bir
basin toplantisidir, ne netice elde ettiniz? Nasil bir yansima aldiniz? Ikincisi bunun
kalitatif bacagi: vermek istediginiz mesajlar ¢ikan haberlerde ne kadar yer buldu
seklindedir. Bu birinci degerlendirmedir. Ikinci degerlendirme ise yillik
degerlendirme yine bu basin yansimalarindan yapacaginiz gibi, diizgiin calisan
firmalarda yilda bir en azinda algi arastirmasi yaparlar demek lazim ama bu ¢ok

yaygin degildir. Genel yaygin olan bu gibi seyleri iki yilda bir yapmaktir. Haklilar
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da bugiin en basit algi aragtirmas1 50.000 liraya mal olur. Dolayisiyla da o paray:

da, zaten PRciya ne veriyo ki, o arastirmaya ayirsin.

---. Arastirma teknikleri acar misiniz?

PR1: Arastirma bazinda algi arastirmasinda markaya bagli kuruma bagli, ne
biliyim bir sanayi kurulusu ise genel kamu oyundaki algidan ziyade oOncelikli
paydaslar1 vardir, Oncelikle miisteriler, c¢alisanlar, medya, is dilinyas1 bunlar
nezdindeki algiy1 Glgersiniz elinizde bir sifir noktaniz varsa (benchmark) geriye
dontik tarihsellik icinde benchmarkiniz varsa orada bakarsiniz nereye gitmis?
Birtakim metrikler tizerinden sorarsiniz bunu. Oradan da kendinize dersiniz ki biz
ik cephesinden gen¢ calisanlar,  yetenekli calisanlar1 kendimize c¢ekmek
konusunda bi takim zafiyetler i¢indeyiz, iste bu sene buna gore, stratejik iletisim
planimizda buna yer ayiralim biitge ayiralim der. Oradan bir stratejik bir ¢ikti

bulursunuz kendinize. Arastirmalarin yarari bu yondedir.

--: Sizin iginizde bu sltun- cm dahi olsa bunu kim yapiyor.

PR1: Eskiden pr sirketlerinde kendisi yapiyordu. Simdi medya takip ajanslari var.
Daha iyi oldu. Bu angaryay1 onlar {istlenmis oldu. Onlardan aliyoruz. Biz onlarin

lizerine bir kalitatif degerlendirme yapiyoruz. Genel olarak resim ne gdsteriyor.
--: Aldiginiz sonuglari nasil kullantyorsunuz?

PR1: O sonuglarin birkag tane ayagi var. Bir; siz mecrada hangi mesajlarla hangi
metriklerle yer aliyorsunuz bunu gérmeniz miimkiin. Ikincisi tabi medyanin sizden
giden mesajlar1 nasil bir kabul gosterdigini degerlendirmeniz miimkiin. Yani neyi
kastediyorum. Bir yil i¢inde baktigimizda goriirsiiniiz, hangi tip konular1 6ne
cikarttiginizda medya farkli mecralar sizin bu tasidiginiz habere nasil tepki vermis.
Nasil kullanmig kiiclik mii biiyiik mii kullanmis, hangi yonden daha ilgi duymus
bunlari anlamaniz miimkiin. Mercaninda kendi icinde farkliliklart var
biliyorsunuz, belli tip bir medya bazi haberlere yer veriyordur da size hi¢ yer

vermiyordur. O zaman dersiniz ki iste bu medya kuruluslarinda ¢alisan gazeteci
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arkadaslarla daha yakin bi iligki i¢ine girelim, kendimizi onlara anlatalim ki orada

da yansimaya yonelik bir resim goriirsiiniiz.

--: Yani bunlarin hepsi kurum amaglarina hizmet ediyor aslinda yani bunun amaci
basinda yer almak kisilere erismek

Her kosulda PR hizmeti alan kisinin veya kurumun birinci hedefi basinda yer
almak.

Gorunmek. Peki icerik analizi

PR1: Valla bu konuda daha ilgili olanlar var, daha az ilgili olanlar var. Degisik
miisterilerin tavr1. s diinyas1 da yekpare degil ki. Tiirkiye’de en biiyiik hassasiyet
basinda olumsuz yer almak, onu kimse istemez. Tiirk is diinyasinin basina yer
almaya cok yiiksek bir hassasiyeti vardir. Zaten bizim basinimiz kibar bir basindir.
Hep olumlu habere alistig1 igin kirk yilda bir elestiri gordiiklerinde de bundan ¢ok

rahatsiz olurlar.

--: Demek ki degerlendirme yaparken karsilastiginiz en biiyiik sorun bunun

misteri tarafindan istenmemesi. Degerlendirme yaparken zorluklar nelerdir.

PRI1. Degil aslinda bazi kurumlar daha duyarlidir bazilar1 degildir. Bu da bir
skaladir. 8 puanlik olanda vardir 3 puanlik duyarli olan da vardir. Bizim
cephemize donecek olursak bizim sorunumuzda PR sirketleri o kadar ¢ok giinliik
hayatin igine gomiilebiliyorlar ki, miisteriden yagmur gibi istek geliyor.
Dolayisiyla degerlendirme ve Olglimleme yapmak da bir vakit. Bu vakti
ayiramiyor olabilirsiniz. “Ya zaten sirketlerde ¢ok umurunda degil biz istiyoruz
ama.” bdyle bir durum yok. Bazen onlar istiyor biz yapamiyoruz. Cunki
iletisimcinizin tepesinde 5 tane miisteri var, bu zaten gilinii kurtarmaktan

Olclimlemeye zaman ayiramiyor.

-- Yani reklam esdegerine PR sirketleri de sicak bakiyor diyebilir miyiz?

PR1: Yok haywr, o ayri. Dizenli raporlama yapmakta, 6lgme degerlendirme
anlammda PR sirketlerinin de eksikleri var diyorum. Sunlardir. illa siitun cm

tizerinden degil, elinde bir data vardir basin toplantis1 yapmistir. Miisteri rapor
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olarak istemezse geger gider. Yoksa reklam esdegerine karst durusu pr
sirketlerinin, istemeyen miisteriye boyle bir degerlendirme veren bir sirket
oldugunu sanmiyorum. PR’la medya hizmetleriyle reklam esdegerini birbirine
baglandirmayalim diye. Ama bunu isteyen miisteriler vardir. Bizim sirket olarak
genel tavrimiz siz bunu istediniz buyurun medya takip ajanslarindan alin, onlar

veriyorlar ¢cunkd.

--: Miisterileriniz genellikle reklam esdegeri istegiyle gelirse geliyor, bunun

disinda 6lgme degerlendirme talebiyle gelen yok diyorsunuz dyle mi?

PRL1. Siz hep siyah beyaza koymak istiyorsunuz durumu ama bu boyle degil farkli
tonlar var. Reklam esdegeri talebi olan miisteriler vardir hatta bunun iginde
uluslararasi sirketler de vardir. Bu gergek aslinda onlar da 6l¢iimleme isini ciddiye
alirlar. Tirkiye’nin geneline baktigimizda kurumsallasmis sirketler vardir. Onlar
O0lcme degerlendirme isterler, genelde bu mesaj agirlikli ¢alisanlar vardir. Bunun
disinda sadece medyada goriiniimii Onemseyenler de vardir. Onlar c¢ok
Olctimlemeye odakli degillerdir. Pr sirketinden memnun muyum degil miyim ona
bakarlar. Bu sirketler cephesinde, ajanslar cephesine baktigimizda reklam
esdegerinin pr Olgiimlemesi olmadigina dair genel bir konsensus olusmus
durumdadir. ida sirketlerinde &zelikle ama ne kadar diizgiin cikti ve getiriler
tizerinden degerlendirme yapiliyor derseniz, burada parcali bulutlu bir hava
oldugunu sdyleme c¢alistyorum. Bunu teknik zorluklar1 da var, pratik zorluklar: da
var, bu bir is gilicii vs bu bir disiplin ¢iinkii bunun 6tesinde de meselenin kendi
icinde zorluklar1 da var. Diinyada da bu bdyle PR hizmetinin genel olarak

iletisimin is hedeflerine katma degerini 6l¢gmek o kadar basit degil.
---. Peki sirketinizin iyi gidip gitmedigini kendinizi nasil degerlendiriyorsunuz?

PRI1. Birinci parametresi sirket para kazaniyor mu kazanmiyor mu, Oncelikle
buras1 bir ticari sirket. PR girketin nasil gittiini aslina bakarsaniz Dort seyle
degerlendirirsiniz. 1) finansal 2) calisan turnover1 3) miisteri tutma siiresi

(retention time) 4) ne kadar kolay iyi bir miisteri buluyorsunuz.
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--: Sosyal medya nedir?

PR1: Halk plaja hiicum etti vatandas denize giremedi durumu var. Internet
iletisim, bireylerin online hale gelisi 21. yiizyilin en 6nemli goriinen yani. Sadece
iletisim boyutu yok bir¢ok yonii var bunun. Asya’nin bu kadar hizli sanayilesiyor
olusu, orda biiyilik sanayilesme olmasinin nedeni bilgiye dogrudan ve hizli erisim
olmasidir. Bugiin kafasi ¢alisan bir ciftci bile tarim ile ugrasirken yaptigi isi
internet sayesinde bir yapiyorsa on yapar duruma gelebiliyor. Kurumlar agisindan
da 6yle, 10 yil 6nce, bu meslege basladigimda bu meslekle ilgili kaynak yoktu.
Cok biiyiik gayretlerle bilgi edindim. Ilk bu isle basladigimda metin yazariydim.
Biz Becel’in islerini yapiyroduk (unileverin accountu becel) bize becelin
yurtdisinda PR’1nin nasil yapilacagma dair ¢ok fazla dokuman geliyordu. Ben
bunlart yutar gibi okuyordum g¢iinkii tek kaynak. Bir pr kampanyasi nasil
tanimlanir, nasil tariflenir, bir strateji nasil olusturulur, hedef kitle nedir, adamlarin

yaptigi sunumlar iizerinden 6greniyordum

--: Peki ol¢timlemesi nasil yapilir sosyal medyanin?

PR1: Genel trend PR sirketleri igerik saglayici olarak kullanmak ama sosyal
medyanin yonetimini de sosyal medya ajanslarina vermek. Tiirkiye’de son birkag
yildir genel trend bu. Ben bunu bos bir gayret olarak goriiyorum. Ama PR
sirketleri de bu siirece ¢ok hazirlikli girmediler. Zaten bu yiizden araya sosyal
medya ajanslar girdi. Sosyal medya ajanslarinin genel olarak yaptiklari iki tane: 1:
takip 2:hesap yoOnetmek. Elidordaki facebook veya twitter hesabini yonetiyor.
Ama ona yonelik icerik tretmek burada bir diizenli iletisim akiskanligi saglamak,
bunu kimse yapamiyor. Pr sirketlerini zaman zaman bu konuda miisteriler talepte
bulunmakla birlikte bu gri bir alan, su an pazarlama iletisimi cephesi markalar
cephesi daha hareketli. Orada da sosyal medya iletisimi daha ¢ok offline diinyanin
taklit edildigini goriiyoruz. Halbuki sosyal medya ¢ok farkli bir diinya g¢iinkii
sosyal medya interaktif bir alan c¢ift yonlii bir iletisim var. Siz klasik reklamci
bakisiyla reel diinyanin bakisiyla Offline gelenegini kullanirsaniz problem ¢ikar.
Buralar daha Tiirkiye’de, diinyada da oturmus degil. Pr sirketlerin gerek markalar
gerek kurumlar cephesinde yapabilecegi ¢ok sey var ama onlar da bu konuda
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donanimli degiller. Genellikle su anda yapilan daha ¢ok nedir yazilan basin
biltenlerinin ylklendigini goriiyorsunuz, video igerik varsa yiiklerler ama video
igerik iiretme konusunda pr sirketleri ¢ok eksik. Hemen hemen sitelerinde hig
yoktur. Holdinglerdeki kurumsal iletisim departmanlari da heniiz o sayfalarin
birinci elden sahibi degil daha ¢ok IT departmanlari bu isi yonetiyor. Onlara
diyorlar ki bu sayfay1 diizeltin artik bir aydir ayni seyler var, bizden igerik isterler
biz de Gretiriz. Sosyal medyadan 6lcimleme derken, klasik bir takibin 6tesinde
kurum hangi kavramlarla 6zdeslestiriliyor bunun daha ayrintili mappinglerin
yapilmas1 gerekiyor. Onlar Tirkiye’de pek fazla yapilan seyler degil. Takip
ediliyor, ciktilara bakiliyor, heniiz zaten tiirkiyenin iletisiminde basinla halkla
iliskiler dedigimiz ciktilar iizerinden kalitatif degerlendirme var. Isin outcome

tizerinden degerlendirildigini diislinmiiyorum.

--: Meslektaglariniza halkla iligkilerde Olgme degerlendirme adina ne gibi

tavsiyelerde bulunursunuz, tesvik eder misiniz?

PR1. Tirkiye’de 6zellikle bunun 6ncelikli oldugunu diistinmiiyorum. Pr denilen
alanin oOncelikli sorunu mevcut itibar algisin1 daha ileri tasimak. Bunun 6lgme
degerlendirmeyi giindeme alarak yapilmasi gerektigini diisinen arkadaslarda var
ben tam tersine. Birinci 6nceligin PR’1n itibar algisini yiikseltmek i¢in daha fazla
diisiince iiretmek, daha fazla igerige yogunlagmakla saglanacagini diisiiniiyorum.
Olgiimleme alaninda yiiriimek kisa ortalarda asil sorunumuzu ¢dzmez, bizim asil
sorunumuz Pr algisii yiikseltmek daha yetenekli daha donanimli insanlari
oncelikle sektore cekmek. Miisteriler su soruyu sormamalilar. Ben bu pr ajansiyla
calistyorum ama ne oluyor bana basin iligskisi sagliyor, halbuki PRciyla

calistyorum bana yeni diisiinceler yeni igerikler getiriyor demesi lazim.

Bunu yapabildigimiz takdirde sunu ortadan kaldiracagiz PRc1 esittir gazetecileri
1yi taniyan, o iliskiler sayesinde haber ¢ikartan adam tanimindan ¢ikiyor. Su anki

tanim o.
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--> Yani PR benim stratejimi olusturmamda yardimci oluyor bana yol gosteriyor

dedirtmeliyiz?

PR1: Aynen. Benim kendimin yapamayacagi seyi veriyor bana. Bunun i¢in
sektore daha donanimli insanlarm geliyor olmasi lazim. Olgiimleme iizerinden
gidersek cok kiirek gekeriz. Ol¢iimleme deyince medya yansimalar akla geliyor,

Oyle olunca da pr esittir medya iligkileri oluyor. Bu yiizden buna biraz itirazim var.
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EK 2: PR2 iLE GORUSME

--: Olgme degerlendirmenin &nemi nedir?

PR2: Masanin bagindan kalktim simdi elimde bir proje var, onun iizerinden size
anlatayim. Bir sektoriin, o sektordeki oyuncularin olusturdugu orgiit tarafindan
itibarinin yonetilmesi, sektor algisinin iyilestirilmesi. Yaptigimiz is, bu bir sirkette
olabilirdi. Buradaki is daha baslarken bir 6lgmeyle baslamak zorunda. Daha en
basinda sifir noktasinda 6lgmeye ihtiya¢ var. Niye? Ciinkii bir seyi degistirmek
istiyorsaniz mevcut durumun ne oldugunu iyi bilmek lazim. Burada algiyr
degistirmekten bahsediyoruz. Aslinda bir baska yerde pazari degistirmek, pazar
paym gelistirmek, pazardaki mevcut durumdaki pozisyonu degistirmek vs. ne
olursa olsun bir igslem yapacaksiniz 6nce mevcut durumu bilmeniz lazim. Mevcut
durumu da ancak 6Olcerek bilebilirsiniz, ondan sonra da kendi eyleminizin bunun
icinde yaptigi elde edebildiginiz degisimi 6l¢gmek zorundasiniz, burada da 6lgmeye
ihtiya¢c var. Yani Olgme degerlendirme aslinda bizim isimizin ¢ok temel
unsurlarindan bir tanesi. Arastirma yapiyoruz, durum tespiti yapiyoruz, durum
tespitinden sonra bir strateji gelistiriyoruz, stratejiyi plan parcalarina boliiyoruz
bunlar1 uygulamaya basliyoruz, uyguladigimiz siiregte yarattigimiz etkiyi yeniden
6lcmemiz gerekiyor, tekrar Olglyruz gerekiyorsa stratejide dizenlemeler
yaptyoruz iyiye gidiyorsa yolumuza devam ediyoruz. Ama duzenli olarak 6lgtime
ihtiyacimiz var. Amacimiz her seferinde bir degisme ve gelisme yaratmak ¢linkii
PR faaliyetinin girdigi yerde bir hedefin vardir o hedefe ilerlemek i¢in mevcut
durumdan hareket edersin, bu bir degisim siirecidir. O degisimi nasil izleyecegini

6lcme arac gereclerin olmazsa zaten bilemezsin.

--:PR etkinliklerinizi ne siklikla 6l¢gmek lazim. Yazilarimizda altin pusula
odiillerinde is hedeflerine, paydas etkisine katkisi iizerinde 6zellikle duruyorsunuz.
Aranan aday projelerde de bunun oldugunu, bu kriterlere ne kadar etki ettigini
tespit etmeleri gerektigini ve dl¢limleme istendigini sdyliiyorsunuz.
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PR2: Evet Oyle, simdi dl¢timlenin 6nemi ve yeri konusunda herkes hemfikirdir. Bu
konuda sikint1 hi¢ olmaz ama is pratige gelince bu bdyle ¢alismaz. Ug sebepten
dolay1 ¢aligmaz. Bir pr isinin yapisiyla ilgili bi sorun vardir, ikincisi miisterinin bu
konuya biitce ayirmasi ile ilgili bir sorun vardir. Ugiinciisii: baz1 sonuglarm gercek
nedenlerinin ne oldugunu ayirt edebilmekle ilgili sorunlar vardir. Simdi pr
herhangi pazarlama kampanyasi ya da reklam kampanyas1 gibi bir faaliyet degil.
Kisa segmentlere ayrilan bir faaliyet gibi yapilmiyor. Biz bir etkinligin etkililigini
O0lcmeye kalktigimizda elde ettigimiz sonug bize ylizde yliz o etkinligin ne kadar
etkili oldugunu gostermez c¢iinkii o etkinlik tek basina bir yerde durmaz. Mesela
bir konser verdiniz; sizin pazarlama faaliyetinizin bir pargasidir, ¢ikarken de bir
anket yaptiniz. Bu anket size se¢imi isabetli yapip yapmadiginiz, sunu bunu birgok
seyi gosterebilir begendiniz begenmediniz. Bunlar iyi giizel fakat acaba bunun
markaniza olan katkis1 nedir. Bu katki sadece buradan mi geliyor, baska
calismalarla birlikte bunu da onun ortasina oturtunca mi kafada olusan alg1 burada

olumlu bir sey yaratmas.

Sadece bir etkinlige 6zgii 6lgme sinirh bilgi verir. Sadece PR’a 6zgii 6lgme de
sinirlt bilgi verir, ¢linkii bugiin 360 derece iletisimden s6z ediliyor. Biz isimizi her
seyle koordine etmeye ¢alisiyoruz. Bazi durumlarda biz tek iletisim ajansi olarak
calisiyoruz. Bazi durumlarda miisterinin reklam yapma durumu yok 6zellikle sivil
toplum kuruluslarina, sosyal sorumluluk alanlarinda, vakiflar, bazen sektor
kurumlarina veriyoruz bunlarin ¢ogunun ilan reklamla isleri olmaz olursa da
advertorial tipi seyler yaparlar, ¢ok nadir tavir agiklama duyurusu yaparlar ama
bunlar da bizden gecer ¢linkii igerik acisindan reklamla alakasi olmayan seylerdir.

Boyle bir miisterin varsa bunun itibar yonetimi sonuglarinin 6l¢iilmesi yaptigin
zaman yuzde ylz senden geliyordur, ben PR ajansi olarak bunun benden geldigini

bilirim ¢linkii her kdsesini ben yonetiyorsam bununla ilgili bir sorun olmaz.

--. Peki siz bunlari1 raporluyor musunuz yani 6lgme degerlendirme yapilsin talebi

geliyor mu?

PR2: Olgmeyi neden raporlamayasin zaten. Olglimleme yapiyorsan raporlanir.
Hatta birkag ¢esit raporlama yapilir.
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---2 Ne gibi teknikler kullanirsiniz.

PR2: Birincisi 6l¢limleme i¢in uzman sirketler kullanilir, uzman sirketlerin

olusturdugu kendi raporlar1 vardir. Biz o raporlart aliriz o raporlarda kendimiz
ayrica iletisim siirecinin bir noktasinda bu 6l¢iimleme yapildigina gore ben 10
sene bir miisteri ile ¢calisiyorum, her iki sene de bir itibarini 6l¢limlityorum, uzman
sitket degisebiliyor ama bunlarin birbirleriyle entegrasyonunu birbirleriyle
iliskisini efendim zaman igerisinde bu itibarin gelismesine neler katkida bulunmus
neler bulunmamis yada tam tersi faktorler neler olmus ben arastirmaya bakarak,
zaten aragtirmanin dizayninda da biz bulunuyoruz, yani sirketi arastirmay1 dizayn

ederken miisteri adina bu isi biz yiiriitiiyoruz.

--: Peki arastirma tekniklerinde en ¢ok medya takibi mi var.

PR2: Bakin bilmeniz gereken soyle bir sey var. Herhangi bir arastirma ortalalama
bir iiriin yada hizmetle ilgili yaptiginiz zaman 30- 40 binden baslayan 100-150 bin
liraya kadar giden bir parayr arastirma sirketine vermek durumundasiniz.
Dolayisiyla bu paray1 ajanslar cebinden vermeyecegine gére bunu miisteriler verir,
simdi Oyle bir tuhaf algi var zannediliyor ki Pr ajanslar1 aragtirmayi yeterince
kullanmiyorlar, sadece basin iligkisini Olgliyorlar ve onu miisterinin Oniine
koyuyorlar yaptiklar1 isin basarisin1 da bununla 6l¢miis oluyorlar, yani medya
takibi ve onunla ilgili analizlerle.

Boyle bir algt var. Sizdeki yonlendirmenin bdle oldugunu algiladim.

--: Farkl1 6l¢me tekniklerini kullanmak yoluna gidilebilir mi peki?

PR2: Farkli olgcme teknikleriyle buradakilerin hepsi bir bunlarin uygulanip
uygulanmayacagi miisterinin onayina baghidir. Miisteri cebinden bu paranin

cikmasina razi ise bu teknikler kullanilir, degilse kullanilmaz.

--: Ikna etme ydntemine, bunun 6nemine iliskin, bu 6l¢iimlemeyi yapalim
sonrasinda yapilan oOl¢iimlemelerin verilerini sonraki kampanyalara da etkisi
olabilecegi yoOniinde siz ikna etme c¢abasina gittiniz mi hi¢. Miisteriler de bunu

Ol¢iimleyin demiyorlar degil mi?
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PR2: Farkli miisteri tipleri var. Ozellikle pazarlama agirlikli sirketlerde. Miisteri
pazar arastirmasina, pazarlama ile ilgili arastirma tiplerine para ayirir. Ciinki
bunun bende geri donilisiimii yiiksek kisa silirede paraya tabi. Bizim isimiz pazar
acmaktan Once itibar saglamaktir. Bunun geri doniisimii kisa silirede olmaz.
Dolayisiyla miisteride buraya para harcarken daha geri durur. Simdi siz bunlari

ikna etmeye calisiyor musunuz? Ee tabi 6mriimiiz bunlar1 ikna etmekle geciyor.
---: PR ajansi1 ne yapar?

PR2: Pr ajansi miisterinin oniine koydugu algi sorununu ¢dzmeye ¢aligir. Bu illa
bir kriz olmas1 gerekmez ama bazen krizlik konudur, bazen ¢ok ciddi bir sekilde
onun isini de etkileyen bir meseledir, bazen de daha vizyonel bir sekilde isini
gelistirdikge kendisiyle ilgili algiyr da gelistirme ihtiyaci hisseder. Bir yapsatci
miiteahhit isini gelistirip biiyiik projelere gectiginde kendisin algisinin da yaptigi
isle beraber degismesini ister. Oradan bir adim daha ileriye gidip biiyiik konut
projelerinden enerji yatirnmlarina -ki onlarin ¢oguna bakarsaniz hepsi eski
miteahhitlerdir- biiyiikk c¢apli havaalan1 gibi ulastirma gibi biiyiik projelere
girdiginde genel algis1 degistirmek ister. Bunlarin her biri bizler i¢in bir gérevdir.
Bizim ilk yapacagimiz is senin alginin ne oldugunu bilmen yetmez, biz bunu bir
arastiralim demek. Sonra o arastirmada sunlar1 goriiyoruz bunlar degistirmek
lazim, bu algin1 degistirmek i¢in de sdyle bir strateji izlemeni Oneririz, bunlarin
somut is planlart da sunlardir diye bir yol ¢ikartiriz bunun i¢inde muhtelif isler
vardir bunlardan biri de basin yoluyla onun faaliyetini duyurmak, statii
degisikligini kamuoyuna anlatmaktir. Simdi miisteri eger vizyon sahibi bir miisteri
ise sadece basin yoluyla yaptig1 isi anlatmanin yetmeyecegini bilir, iliskide
bulundugu cesitli kesimleri etkilemek i¢in baska seyler de yapmasi gerektigini
bilir. Ve sizinle o sekilde calisir ama kestirmeden gitmek uzun uzun ugrasmamak
giidiistiyle pek cok miisteri basin iliskisiyle bu isi yiirlitebilecegi kanaatine varir ve
beklentisi burada cisimlesir, sizinle de bazen rol keserler sizin stratejileriniz
olmasa bu is olmaz derler ama gideriz tek istekleri gazeteye cikmaktir. Simdi
boyle bir miisteri otomatik olarak danigmanina 6dedigi paranin geri doniisiini

basinda ne kadar ¢iktigiyla kafasinda iliskilendirerek Olcer, dyle olunca senden
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onu talep eder. Sende onu 6l¢iip Oniine koyarsin. Bu da 6l¢me bi¢imidir ama biz
bunu yeterli gérmiiyoruz hi¢ bir zaman. He ne yaparsin rakibiyle karsilastirirsin,
geemis donemlerdeki iletisim performansi ile karsilagtirirsin. Bunlar da bir
Olciimdiir. Grafiklerini Oniine koyarsin, su kadar haberin ¢ikmig, hatta bunlar
niteliklendirilir de yani Onceden hazirlanmis haberler mi c¢ikmis, bizim
belirledigimiz mesajlarla m1 ¢ikmis, fotografli mi, sirketin logusu kullanilmis mi
vs. gibi ¢ok detaya inen niteliklendirilmis haber analizleri de var. Ama sunu da her
zaman sOyllyoruz en basta soyledigimiz seylerden biridir. Bir haberin gazetede
yayinlanmasi; bir, senin mesajinin dogru algilandigi anlamina gelmez, iki hedef
kitlende bir etki yaptigi anlamina da gelmez, yapmis da olabilir yapmamis da
olabilir, bunlar bagka bir haberin ortaya ¢ikmasiyla art1 eksiyi gotiirmiiste olabilir
tam tersi de olabilir. Dolayisiyla biz her zaman sunu tavsiye ederiz sadece basin
caligmas1 yapsan bile senin belli araliklarla paydaslar nezdinde kamuoyu
yoklamasi1 dedigimiz arastirmayi yaparak algi ile ilgili bir degisiklik oldu mu
olmadi m1 ona da bakman lazim. Bununda bir biit¢cesi var. Bunu bastan itibaren
bdyle bir yatirim olarak goérmek gerekir, bunun geri doniisiimii de o sektdrde degil
de o sektorun daha ust segmentinde algilanmak ve dolayisiyla oralardaki islere
cagrilmak, oralardaki yeni ve daha fazla para kazanmak demektir. Itibari
yiikseldik¢e daha i1yi kosullarda kredi alacak, daha iyi elemanlar onun sirketine
basvuracak, daha iyi yoneticiler gelecek, bunlarin hepsinin isle ilgili geri
dontlistimii var. Ama bunu sadece Tiirkiye’de degil diinyada da bunu ¢ok kolay
anlatamiyorsun, daha pazar seviyesindeki arastirmalara biitge ayrilirken, itibar
seviyesindeki arastirmalara biitce ayrilmiyor. Ama sunu sdylemek lazim biz 20
senedir bu isin i¢indeyiz, 20 sene de bu is ¢ok gelisti buna daha fazla bitce
ayrilmaya baslandi. Bunu suradan sizde kontrol edebilirsiniz, gegmis donemlerde
pazar aragtirmasi yapan sirketlere itibar aragtirmasi gibi seyleri biz tarif etmeye
calisirdik, onlar da yurt disindan aldigi modelleri uygulamaya gayret ederlerdi.
Simdi pek cok sirketin itibar arastirmasi paketleri var. Yurt disindan da alintyor
ama. Bu aragtirmalar modiiler paketlerden olusur, bunlar miisteriye uyarlanarak
yapilir. Onceden bdyle paketler de yoktu. Her sirkette bu yonde gelistirdi, neden

clinkli burada da bir pazar gordii. Bu ne demek bizim sirketlerimiz de pazar
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aragtirmasi yapiyor. Simdi bir sonraki adim aslinda 6zellikle sektorel yapilarla
regiile edilen sektorler, yani enerji sektorii, telekomiinikasyon, bankacilik halk
sikayetleri ile dlizenlemeye mevzuat diizenlemelerine maruz kalabilen, dolayisiyla
boykot olur, birden bire mevzuat degisir, burada birden bire karlarin yok olur, is
yonetemez hale gelirsin, bu tiir yapilarin artik eskisi gibi iki yilda bir itibar
arastirmasi yada yilda bir pazar aragtirmasi degil belki de ii¢ dort ayda bir gidisati
eylemi kontrol edecek ve kendini ona gore pozisyonlandiracak arastirma

calismalar1 yapmalar1 lazim
--: Bu arastirma ¢alismalarin1 6zellikle yapan sirketler olustugunu séyliiyorsunuz.

PR2: Zaten vardi daha cok pazarlama aragtirmalar1 yapiyorlardi ama simdi

reputation research de yapiyorlar.
--: Siz destek aliyor musunuz?
PR2: Tabi ki aliyoruz.

---: Bu verileri nasil topluyorsunuz, nerelerde depoluyorsunuz?

Bizim her yaptigimiz sey miisteri ile baglantili, bizim bir malimiz yok her sey
miisterinin mali biz miisteri onayladig1 siirece o arastirmayi yapiyoruz. Birer
kopyasi bizde durur digeri miisteri de. Hatta bazi miisterilerle gizlilik anlagmasi

var bazi sonuglar1 teslim etmek durumundayiz.

Dolayisiyla bizim bir sey depolamaya ihtiyacimiz yok. Depolanir kitaplanir
miisteri bizle oldugu siirece. 10 yillik miisterim var biitiin arastirma sonuglar
bende. Simdi o miisterime yeni bir proje hazirlarken ben dokiiyorum biitiin
arastirma sonuglarini ortaya onlar i¢inden ilgi olanlar1 seciyorum. O seyden
yararlaniyorum ve tekrar geri dondiiriiyorum bizde kaynak olarak bulunuyor, yillik
olarak da bir stratejiden digerine gecerken bir arastirma tabani varsa elimizde onu

da kullaniyorsunuz.
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--> Anladigim kadariyla x firmasma yaptiginiz bir kampanyanin verilerini Yy
firmasina kullanamiyorsunuz. Ama x firmasmin kampanyasinda elde ettiginiz

basaridaki kilit stratejiyi y firmasi i¢in kullanamaz misiniz?

PR2: Onun arastirmayla bir alakas1 yok, cok kisitl olarak var. Ama bizim IDA
sirketlerinin bir standarti var danismanlik yonetimi standart1 aliyoruz biz her iki
yilda bir. Bu senede daha yeni bu seyi aldik, bizim de ¢ok yiiksek puanla aldigimiz
bir standarttir. Burada temel unsurlardan birisi farkli miisterilerde veya sektorde
edinilen deneyimin bagka miisteri ve sektorlere hizmet verilirken kullanilabilmesi
bunun i¢in igerde sistemler olusturulmasi diye bir sey var. Bu da puanlanir. Bizde
bu i¢ yapilar1 kuruyoruz. Miisteri bilgisini bir baska miisteri ile ne paylasmamiz
s6z konusu olabilir ne de dogrudan bir alint1 yaparak bir sey yapmamiz s6z konusu
olabilir. Ama bizim i¢in sunu biliyoruz. Itibar aragtirmasi yaparken TUlrkiye’de en
begenilen holdingler hangisi, nasil bi benchmark alinabilir, sen onlara gore nerde
duruyorsun diye biitlin itibar aragtirmalarin basinda boyle bir sey vardir. Bunlari
30 tane miisterisi olan girket yi1lda dort tane veya 5 tane bdyle bir itibar arastirmasi
elinden gegerse buradaki insanlarin ¢ogunun yoneticilerinin en azindan ¢ogunun
ezberinde en begenilen sirketler hangisidir, biri 6tekine gore nasil konumlanmistir,
bunlarin begenilme begenilmek kriterleri nelerdir faktorler nelerdir, kurumsal
sosyal sorumlulukta tiirk halki neyi 6nemser ve hangi ¢alismalara daha ¢ok prim
verir vesaire gibi ¢ok genel biitiin sirketlere 151k tutabilecek bilgiler bizim elimizde
de bulunuyor. Dolayisiyla bu tiir seyler oluyor. Biz bunlar1 herhangi bir seye refere
etmeksizin yani bir bilgi transferi anlamina gelmeyecek daha ¢ok bilgi birikimi
anlamma gelecek sekilde tabi ki kullaniyoruz. Arastirma sirketlerinin dahi kendi
finanse ettikleri aragtirmalar1 bagka miisteriler i¢in bu bilgileri kullanmalar1 ahlaki

degildir boyle bir sey kabul edilemez.

-- Sosyal medya sizin i¢in PR ajansi i¢in nedir? Cok hizli gelisen bir alan. Sirketler
de sanirim sosyal medya igerigi igin PR ajanslarindan yardim istiyorlar. Sizin
gorlisliniize gore de sosyal medya korkulacak bir sey degil aksine dogru

kullanildiginda iletisim i¢in ¢ok dnemli bir yer tutuyor.
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PR2: Hayatta baz1 gelismeler var ve bu diizenlemelere ayak diremeniz miimkiin
degil. En dogru sekilde nasil adapte edersiniz yaptiginiz ise asil olan budur. Temel
prensip budur. Bizim hayatimiz yeni ¢ikan seylere adapte olmakla gecti kendi
meslek hayatim boyunca ilk defa kisisel bilgisayar kullandim. Benim oglum,
dogdugu diinyada herkesin kisisel bilgisayar1 var zannediyor. ilk 6nce kisisel
bilgisayar 6grendik, sonra interneti 6grendik simdi sosyal medyay1 6greniyoruz.
Bunlar herkesi oldugu gibi bizi de diisiinerek gelistirmeye sevk ediyor. Buradaki
en Onemli anahtar su; bunlar bagimsiz alanlar gibi goziikiiyor aslinda degiller.
Gegmis donemlerde internet 6grenmek i¢in kitap vardi bir dil 6grenir gibi, simdi
kimsenin higbir seyi kitaptan 6grenmedigi bir déneme giriyoruz. Internete
giriyorsun her sey oOgreniyorsun, Onceden bilgisayar kullanmak da Oyleydi,
uzmanlik alaniydi. Sonra bilgisayar kullanmayan birinin bir ise girmesi imkansiz
hale geldi. Ayni sekilde ozellikle sosyal alanlarda faaliyet gosteren sirketler
acisindan internet bir ekstra bir seydi simdi onsuz olamayacagini bir alan haline
geldi. Sosyal medya uzmanlar1 var zamanla bu tamamen ortadan kalkacak herkes
sosyal medya igine dogmus olacak. Kuskusuz bilgisayariniza program yazanlar
0zel bir alan olusturdugu gibi sosyal medya i¢in de bu kisiler hala o zaman olacak.
Sosyal medyay1 biz 6zellikle iletisimin iki tarafli yani sadece sdylemek degil
dinlemek ve dogrudan diyalo§a ge¢me imkani yaratmasi bakimindan c¢ok

onemsiyoruz asag1 yukari li¢ senedir sosyal medya projesi yapiyoruz.
--Nasil projeler yapiyorsunuz

PR2: Yani miisteri hesaplarin1 yonetmek gibi genel iletisim stratejisine uygun
sosyal medya stratejilerini iiretmek. Sosyal medya kendi basina iletisim
faaliyetlerinin disinda bir 6zel yaratik gibi muamele gérmemesi gerekir. Iletisim
faaliyetlerindeki ihtiyaclar sosyal medyada nasil bulunacagi belirlemeli. Sosyal
medya, bir paydas iligkileri alan1 olarak tarif edilebilir, bir insan kaynaklar1 destegi
olarak tarif edilebilir, bir tiiketici iligkileri alan1 olarak tarif edilebilir. Birgok
farkli tarifi yapabilirsiniz ve bu tarifler ¢ergcevesinde tabi ki orada olusmus bir

dilde var. Bu dile sadik kalarak gene iletisim stratejilerimizin bu alanlarda da
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uygulanmasini saglamak zorundasiniz, yani bu bir liikks bir fantezi olmaktan uzun
zamandir ¢ikti ve zorunluluk haline gelmis vaziyettedir. Bir proje icin sosyal
medyaya i¢ine alan bir planlama yapmayi unutursa arkadaglar, ben geri
gonderiyorum ¢iinkii artik bu is bu olmadan olmaz. Burada mutlaka sosyal medya
ile ilgili bir strateji koyacaksiniz. Sosyal medyanin bizim igin teorik de ¢ok kolay
olup pratikte ¢cok zor olan bir seyin onilinii agtigin1 goriiyoruz. Sosyal medyanin
bizim icin nispeten teorik kalan bir seyin uygulama giigliikleri ¢ok yiiksek olan bir
alan1 birdenbire agtigin1 gériiyoruz.

Gegmis donemde iletisim tek tarafli olarak goriinlir yani hepsi sen bir sey
soylerdin. Iletisim teorisyenleri bunun sadece isin tek tarafin1 olusturdugunu;
zaten toplumsal tepkiler, sivil toplumun tepkileri bltin bunlarin yonetilmesi
vesaire gibi ihtiyaclar burada bir diyalog eksikligini ortaya koydu. Iletisim
teorisyenleri dediler ki bu is iki tarafli olmasi gerekiyor: soyledigin kadar
dinlemenin, dinledigini degerlendirmelisin, ona goére politikalarini belirlemelisin.
Dinleme araglarimiz sinirhiydi.  Genel medya, ylzyilze iletisim, paydaslarla
yapilan 6zel etkinlikler vesaire bu dinlemeyi alacagiz siizgecimizden gegirecegiz
ona gore bir politika belirleyecegiz meselesini smirlandiriyordu. Simdi sosyal
medya birdenbire bunun 6niinii agt1. Internette tabii ki 6zel bloglar ilk adimlar
atilmistir yorumlar yazilarak eksi sozliik tiiri yapilar bunlarin hepsi aslinda 6ncii
sayilabilecek sosyal medya uygulamalari. Sosyal medya bunlarin hepsinin ¢igek
gibi acilmasina neden oldu. Tabii ki olumsuz yanlar1 var. Her yeni seyde de
oldugu gibi Internette de olumsuz seyler var ama buna ragmen neden hi¢ kimse
internette olayim olmayayim gibi tartismaya girmiyor ¢iinkii orada artik yeni bir
politika gelistirildi. Kendi varlik bi¢imini belirleyebiliyorsunuz. Varlik bigim
cercevesinde internette yer aliyorsun. Tabii ki biraz pasif bir varlik bi¢cimi oldugu
icin ¢ok fazla seni etkilemiyor diye diigiinliyorsun ama senin disinda bazen diger
internet sitelerinde senin kurumunun hakkinda onlarca yazi yaymnlaniyor. Biz
onlar1 takip ediyoruz, onlara bakiyoruz, onlarla ilgili karsi aksiyonlar gelistirmeye
calistyoruz, o zaman sosyal medyada bunu yapacaksin. Benim senin disinda bir
vaka bu. Sen istesen de istemesen de orada olacaksin, dolayisiyla sen de orada

kendine belirli bir var olus bi¢imi belirleyeceksin ve o varolus ¢ergevesinde kendi
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aksiyonunu gerceklestireceksin. Her seferinde daha farkli bir insan topluluguyla,
yapiyla, farkli bir dille, tutumlar ile karsilasiyoruz. Internet geldiginde de yazili
medya ile farkli bir atmosfer i¢indeydi, sosyal medyada farkli bir atmosfer i¢inde

bunu 0grenecegiz, 6greniyoruz ona gore hareket edecegiz.

-- Sosyal medya Ol¢limleme s6z pay1 iizerinden mi yapiliyor?

PR2: Simdi ben geri doniiyorum. Klasik mecra 6lg¢limlemesi nasil kendi basina
sana yeterli fikri ve dogru fikri vermezse sosyal medyanin kendi igindeki
Olclimlemede sana yeterli ve dogru fikri vermez. Tabii ki yapacaksin ama
misterine diyeceksin ki orada olan bitenler toplamda benim hitap ettigim
kamuoyunda ne iz birakmis.

Mesela gezi olaylari ile ilgili sosyal medyaya bakalim dl¢imleme yapalim orada.
Alacaginiz sonucu bir kenara birakalim ondan sonra gidelim biitiin kamuoyuna
hitabeden bir 6l¢glimleme yapalim sonra da bu sonucu alalim ve bunlarin birbirini
tutmadig1 goriilecektir. Mesela bir siyasetci, sosyal medyayr dikkate alacak ama
toplumda sosyal medyaya erismeyen, erigse bile senin benim gibi etkilenmeyen,
etkilense bile bagka faktorlere maruz kalan insanlarla bunun toplamda biraktigi iz
nedir buna bakmak lazim. iste o zaman geliyoruz geleneksel dl¢gme degerlendirme

bicimlerine. Her ikisini de bir arada kullanmak lazim.

-- Meslektaslariniza 6lgme degerlendirme ile ilgili ne gibi mesajlar vermek
istersiniz?

PR2: Olgme degerlendirmeyi her islerini entegre etmeleri lazim. Bizim isimiz ikna
etmek olduguna gore miisteriyi de bu konuda ikna etmek bizim gérevimiz. Bu
alanda hala 6nemli seyler var gelistirilmesi gereken. Arastirma sirketleri paralarini
pazarlama arastirmalarindan kazandig: i¢in daha az buralara sey yapiyorlar ama
artik dogrudan halkla iligkiler ajanslarina ilgilendiren konularda ¢alisan arastirma
sirketleri de var. Kendini bdyle bir alan segerek yiiriiyen de var bu da bir alandir.
Okullardan ¢ikan halkla iligkiler uzmaninin arastirmayi da kendileri icin bir alan
olarak gormelerinde fayda var. Hangi teknikleri kullanacaginiz, hangi miisteriyle

hangi is yaptigimiza bagli, neyi kullanacaginizin kararini biz vermiyoruz.
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Akademisyenler ajanslarin miisteri ile iligkilerini kavrayamadigi ic¢in ajanslar bu
teknigi kullaniyor, kullanmiyor, sunu yapmiyor, yapmiyor, Slgme degerlendirme
yaptyor yapmiyor gibi bir zeminde goriyorlar. Onlar etkileme ¢abalarini yanlig
yone yonlendiriyorlar. Etkilemeniz gerekenler miisteri kesimi, sirketler kesimi,
sirketler heniiz 6lgme degerlendirmeyi hayatinin bir parcasi durumuna getirecek
kadar gelismemistir. Bunu pazarlama alaninda yani geri doniisiime parayla oldugu
kisa vadeli alanda kullanmay1 biliyorlar fakat ama geri doniisiimiiniin uzun

donemli yani itibar olarak gerceklesecegi yerlerde kullanmasini bilmiyorlar
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EK 3: PR3 ILE GORUSME

(Katilimeinin verilen anket {izerine goriisleri; ankette c¢iktt (output), aragikti
(outtake) ve nshai sonug (outcome) basliklar1 altinda oOlgiilen alanlar yer

almaktadir.)

PR3: Sanki burada halkla iliskilerde 6l¢cme degerlendirme metodu kabul edilmis
gibi bir alg1 var. Olgme degerlendirme metodu olarak sizin koydugunuz nedir

burada.

--- Herhangi bir 6lgme degerlendirme metodu koymak niyetinde degilim aslinda.
Halkla iliskiler ajanslarinda halkla iliskiler etkinligi Olciiliirken hangi yontemler
kullantyor genel olarak, eger var ise bunu tespit etmeye calistyorum. Sizin
dediginiz gibi genellikle siitun- cm hesab1 yapilmakta ama ben diinyadaki halkla
iligkiler uzmanlarinin bunun bdyle olmamasi gerektigi konusunda birlestigini
gordiim. Yapilan etkinliklerde elde edilen sonuglart bilissel, duyussal ve
davranigsal olarak ele almaya c¢alistim. Bu anketle halkla iliskiler ajanslarinda
Olgme degerlendirmede hangi teknikler kullaniliyor, hangi 6gelere bakiliyor bunu
tespit etmeye calistyorum. Bilissel, duyussal ve davranigsal sonuclari aslinda
egitimdeki kazanimlarla iligkilendirmek miimkiin. Etkinlikler sonrasinda da aninda
elde edilen sonuglar, orta vadede ve uzun vadedeki kazanim sonuclar1 olarak
goriiyorum. Sizin i¢in dnemli olan nedir, kampanya etkinliginin 6l¢iimlenmesinde
hemen sonrasinda mi, orta vadede mi yoksa uzun vadedeki sonuglar m1 sizin i¢in

onemli.

PR3: Ama bunlar vade degil, bunlar tamamen kapsam farki. Burada diyor ki neye
gore Olctiik, biligsel dl¢iimii haber sayisi, makale sayisi vs. bunu 6l¢liyoruz, bunu
zaten medya takip ajanslarimiz Olciliyor. Duyussala gelince mesaj1 alip almadigi,
hatirlayip hatirlamadigina dair ¢alisma ¢ogunlukla yapilmiyor. Cok biiyiik proje
bazli islerde yapilir. Davranigsal sonuglar ise sadece PR’a mal edilen bir sey
olmadiglr i¢in kurumlar buna tek tek biitge ayirmazlar. Ben ¢ok ender

gormiistimdiir sadece PR’la yiirliyen ¢ok biiylik kampanya.
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-- Peki siz uluslararasi bir iletisim sirketiyle ortak calisiyorsunuz.
PR3: Biz o networkiin bir pargasiyiz, Turkiye’deki temsilcisi biziz.

--: Ozellikle IDEA kelimesini acip insight, differentiate, engage, assess ile
degerlendirme yaptiklarini, 6zellikle sosyal medya degerlendirmesi yaptiklarin
sOyliiyorlar. Sitenize baktigimda eleman, stajyer degis tokusu yapiyorsunuz

anladigim kadariyla.
PR3 Stajyer degil, normal ¢alisanlarimizin rotasyonu olabiliyor.
---. Peki onlarda 6lgme degerlendirme durumu nasil?

PR3: Arastirma bazli PR yapma algis1 Tiirkiye’de ¢ok az, zayif. Sizden reklam i¢in
zaten hizmet alan kurumlar bunu kabul ederler ve biit¢e ayirirlar. Sizin ikna
etmenize gerek yoktur. Pretest ve posttestler ile bu kampanya algiy1r ne kadar
degistirmis ona bakarlar. Zaten satis sonuclari ellerindedir, satisa ne kadar
donmiis. Dolayisiyla biitiin bunu doker bilimsel olarak. Reklam tarafinda,
pazarlama tarafinda yapilan arastirma yontemleri ¢ok kapsamli artik Tiirkiye’de
ndro aragtirmalarda var. PR tarafina geldiginde iki seyi var, birincisi sadece PR
etkinlikleriyle yiiriitiilen kapmaya sayis1 azdir. Reklamla desteklenir, dolayisiyla
sadece reklami dl¢tiiriir kurum tarafi, PR faaliyetini 6l¢me ihtiyact duymaz, ¢iinkii
reklami 6l¢erek sonucu gormiis gibi hisseder kendini. Satis1 arttird1 vs gibi. Sadece
PR kampanyas: yiiriitiip bu testlere veya arastirmalara ihtiya¢ duyma algis1 heniiz
hizmet alan kurumlarda yok demiyim, yaptiranlar ¢ok ama biitiin sektore
baktiginda ¢ok diisiik. Genel olarak PR ajanslarindan istenen sey li¢ ayda, alt1 ayda
ya da ayda bir sttun cm coverage report vermektir. Medyada ka¢ tane kupdirin
¢ikmis, ne kadar biiyiikliikte ¢ikmis, ne kadar kisiye ulasmis, bunu hesaplar senin
basarini bu siitun- cmler {izerinden degerlendirir. Basin iliskisi kurulur kurumlar
adima ¢ikis oluyor ya, yansimalarin raporu ¢ikar medya takip ajanslar tarafindan.
Rapor derki senin Hiirriyet’te su giin, su sayfasinda, su kadar siitun- cm
blyiikligiinde, fotografli haberin ¢ikti icerigi de olumlu, kontrollii ¢iinkii sen
gondermissindir; zaten biz gonderdiklerimizi tikleriz. Sonug olarak bunlar alt alta

toplanir der ki: ocak ay1 i¢inde kurumun yansimalari su kadar adet basin biilteni,
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su kadar adet 6zel haberle kurumuz su kadar adet yer bulmustur. Bir bela var
basimizda reklam esdegeri diye, o slitun-cm’ i sanki reklam olarak satin alsaydim
ka¢ para dderdim diye bir faraziye lizerinden hesaplatirlar. Sonrada der ki siz bu
kadar siitun cm parayla satin almaya kalksaydiniz ti¢ milyon dolar kadar 6éderken
ben bunu size sadece bana Odediginiz aylik ile yaptim gibi gercekten biiyiik
faraziler. Ciinkii pek ¢ok degiskeni vardir siz parayla satin aldigmizda toplu
anlagmalar isin i¢ine girer, reklamin okuyucudaki algis1 PR gibi degildir gibi bir
siirii degiskenle PR ajanslarini kabul etmek istemedikleri bir cenderenin igine
girersiniz. Kurum tarafindan alkis1 aldigimz aslinda ne yazik ki siitun-cmler
oluyor. Ciinkii heniiz PR diinyas1 kendine sadece verdigi o overall PR hizmetini
Olgmenin bir yolunu bulamadi. Sadece algi arastirmalar ile ¢oziilebilecek bir
sorun degil. Bambagka 6zgiin bir yontem gelistirmeniz gerekir bu sektoriin ve bu
diinyada da yok. IPRA, ICCO gibi uluslararasi: kuruluslar da buna ugrasiyorlar
hala. Pr diinya Uzerinde pek yeni bir tabir, hele tiirkiyede 50 yili yok bile. Anca
anca bulunacak galiba, bir de bilimsel PR’a inan¢ olmasi lazim, PRcilarin da derdi
boyle degildi, pr ajanslart gercekten cikislariyla mutlu olurlardi. Ciinkii
biliyorsunuz profillerini iste gazeteciler, eski gazeteciler. Sanki pr deyince
insanlarin goziinde gazetedeki yansima , TVdeki dakika gibi geliyor. Oysa pr cok
kapsamli bir alan ama bu hizmeti verecek pr ajansi sayisi da azdi, iistiine {istliikte
kendini gii¢lii hissettigi alan medya yansimalariydi. Karsilikli birbirini besleyen

bir siirec.
--Soyal medya 6l¢timii nasil peki?

PR3: Medya takip ajanslar1 gibi sosyal medya takip ajanslari ile ¢alistyoruz. Onlar
bizim i¢in tariyorlar, sonra ¢ikan yansimalari bir rapor haline getiriyorlar. Bunlar
ekstra ticretlendiriyor ve miisteri talep ederse yapiliyor. Aslina bakarsaniz bir kriz
olusturmadik¢a olumsuz bir sey tespit edilmedikce sosyal medya konusunda da
boyle alarma geg¢mis bir kurum sayisi da heniiz ¢ok az, ¢ok biiylik kurumlar
iletisime gercekten inanmis kurumlart konusmamin digsinda birakiyorum ama
genel algiy1 olusturmuyor, genel algi bana facebook hesab1 acar misin, buraya da

birkag “entry” girer misinle sinirli. Onu 6lgmekle ilgili bir dertleri yok. Zaten
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olsaydi parayla satin alinmig takipcilerle sayfalart1 dolduruluyor kurumlarin,

bununla bir miicadelesi olurdu. Bununda farkina yeni yeni varacaklar.

--: Yani en ¢ok karsilastiginiz sorun pr algisinin dogru olmamasi

PR3: Ne yazik ki dyle. Soyle bir durum var kurumlarda pr departmanlari var bir de
pazarlama. Ne kadar ilging degil mi. Yani iletisim departmani ne yapiyorsa pr
bunu yapabilir. Pazarlama dahil. Algiy1 yonetebilir, krizi yonetebilir, iistiine listliik
kriz dediginiz sey sadece basina yansidiginda mi1 krizdir? Pek ¢ok hedef kitleniz
icin krizdir ama durum soyledir pr ajanstyla ¢alisir, coveragedan alkisi verir, kriz
zamani pr ajansinin katkisini da aslinda goriir ama bunu 6lgemez, bunu algisiyla
Olcer sadece ¢iinkii bunun tool’u yok. Kriz zamani ¢ikmis haber igin engel
olamadin der yansimanin ¢ikmasina ya da tam tersi benim ac¢iklamamin
dogrulandigi olumlu haberi basar1 kabul eder. Ama biitiin bu ajans tarafinda kriz
planlar1 olusturulur o planlar iginde konusma metinleri olusturulur, gerekirse basin
toplantis1 yapilacaksa sunumu da yapilir. Buradaki basarilarin 6lglim kriteri

yoktur.

--- Kurumlarla c¢alistyorsunuz degil mi? Halkla iliskiler departmanlariyla?

Genellikle ne konuda destek almaya calisiyorlar?

PR3: Her konuda. Genellikle kurumsal iletisim departmani olabiliyor
eklemlendigimiz ama kurumun IK departmani da olabiliyor ya da pazarlamadir
oradaki adi. Bir departmana baglaniyorsunuz ve o departmanin yoneticisiyle
koordineli ¢alisirsiniz yani onlar bayilerine yazacaklar1 mektuplart da bizden
isterler yazariz, bayi toplantilarim1 da biz organize ederiz, hi¢ basina yansimaz
bunlar ama bunlar1 yapariz hizmet kapsamimiz i¢inde bunlar vardir, i¢ iletisimde
vardir, calisanlarinin yeterince motive olmadigimi disiiniirler ya da yeni bir
diizenlemeden memnun olmadigin1 soyler; bunlar1 diizeltmek icin projeler
tasarlariz ama bu da basina yansiyan bir sey degildir. Ama buna ragmen buralarin

Ol¢limii i¢in bir islem yoktur.
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--: Bunlar i¢in bir ortam olusturulmuyor yani.

PR3: Evet ya da bu da yapilsa bile, mesela dese ki ben maaglar1 su sisteme
gecirdim ama ¢ok rahatsizim bunu diizelt der, biz 6ncesinde dlgeriz sonrasinda da
Olgeriz, ortada bir basar1 vardir pr ajansinin basarist ne kadardir buna bakilmaz.
Paylasmak zorunda kaliriz dogrudur oranm IK miidiirii olmasa oradan feedback
gelmezse yapabilir miyiz hayir. Ama medya coverage da sanki sadece biz
yapmisiz gibi bir anlayis vardir. Orada bir teslimiyet vardir ama Obiir tarafta
teslimiyet olmaz, orada paylasilir. Dolayisiyla PR ajansi kendini oOlglimleme

konusunda hep zayif kalir.

---.. Yan aragtirma sirketiniz tam olarak nedir?

PR3: Turkiye’nin ilk néro arastirma sirketi. Noro marketing yapiyor. Beyne
takilan bir cihazla beyindeki dalgalar1 tespit edip analiz eder. Gordiigiin bir
gorintii, fotografta olabilir onunla ilgili sizde yarattig1 stres, duygusal bag, begeni,
hatirlama oran1 vs. gibi veriler veriyor. Dolayisiyla insanlarin dis fir¢alama
konusunda ya da herkes belgesel izliyor ama bir belgesel goriintiisii gordiigiinde
sikiliyor. Onunla ilgili olarak artik diinyadaki arastirmalara gore de insanlarin
soyledikleriyle degil yaptiklariyla ya. Iste noro dalgalarla aslinda yaptiginin
dogrusunu aldiginiz bir sistem. Daha kiiglik bir 6rneklem grubuyla daha kisa

zamanda ¢Oziilebilen bir arastirma metodu.

---: Bir aragtirma metodu yani?

PR3: Bunu kimler kullaniyor diye soracaksiniz? Reklam ajanslar1 ve reklam
kampanyalar1 iceren projelerin Oncesinde ve sonrasinda kullaniliyor. Reklam

sketchbook halindeyken izletilir ve diizeltmeler yapilir, sonra yayina girer.

---. Peki bu siirece etkiniz nedir? Halkla iliskiler olarak reklam ajanslariyla

calistiginiz yerler oluyor mu?

PR3: Tabii ki oluyor. Reklamin yaratim siirecinde veya kreasyonuyla degil ama
iletisim odakli kurumlarda reklam ajansi sunumlarina PR ajanslarinin katildigi da

oluyor. Verilecek olan mesaja birlikte bakiliyor.
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--- Genellikle sitelere baktigimda biiyiik sirketler 6zellikle garanti olsun, Nokia
olsun veya ttnet olsun Ozellikle sosyal medyada Olglimleme yaptiklarim

soyliiyorlar. Olgme degerlendirmeyi 6nemsediklerini belirtiyorlar.
PR3: Gergekten de yapiyorlar, kesinlikle yapiyorlar.

--: PR ajanslarindan da bu talepte bulunduklarini belirtiyorlar. Genelikle sosyal

medyada mi1 6l¢iim?

PR3: Hayir ¢ok diizenli olarak algi arastirmasi yapiyorlar, omnibus denilen
arastirmalar1 yapiyorlar. Miisteri memnuniyeti aragtirmalar1 yapiyorlar. Cok
arastirma yaparlar. Benim arastirma yapmaz diye bir ifadem yok zaten. Sadece
bunu PR ile iliskilendiren dogrudan PR ‘in basarisini1 6l¢gen PR ajansinin bagarisini
Olgen bir arastirma yok. Bunu, bizim sektoriimiiziin sorunu olarak ortaya
koyuyorum ciinkii 6teki aragtirmalar1 kendine devsirip belki bir ortak yontem
bulmamiz gerekiyor. Bizim basarimizi dl¢timleyebilecek bir yontem. Yoksa onun
disinda biitiin diger arastirma yontemlerini kendimiz i¢in kullanma yoluna
gidiyoruz. Bize has olmuyorlar ama. Reklama has arastirmalar var bunu
sOylemeye calisiyorum. Yoksa tabi ki giiniimiizde iletisime para ayiran kurumlar
var. Bir siirii aragtirma yapiyorlar. Arastirma yapmadan olmaz bu isler zaten.
Hepsi farkh tiirlii farkli arakliklarla yapiyorlar. Ama PR ajansiin 6lgiimii medya

coverage dan gidiyor. PR ajansinin basarisi farkli bir arastirma ile 6l¢iimlenmiyor.

--: Peki bu konuda ne gibi 6neri ve tavsiyeler de bulunursunuz.

PR3: Cok basghh basina bir konu. Koca bir alan. PR ajansi nasil ol¢limlenir
konusunu oturup sdyleyebilecek durumda degilim ama en azindan sunu biliyorum
— yontemi bilemeyiz onu aragtirmacilar bilir- hangi alanlarda degerlendirilir bir PR
ajansi noktasina baktigimizda dedigim gibi bu, zaten rutin isleri vardir, bir medya
takibi isi vardir, bir siirii metin yazar, mesaj hazirlar, bunlar kreasyondur. Hani
insanlar kreatif ajans deyince sadece reklam ajanslarini kastederler ama kreatifite
sadece bir film veya fotograf olamaz. Mesaj yaratmak da bir kreasyondur. Bir
basin biilteni yazmak bir kreasyondur. Biz biitiin aday miisterilerimize sdyliiyoruz.
Herkes basin biilteni yazar. Basin biilteni yazmak da bir matematiksel kural ya; 5N
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1K. Biz bagka yaziyoruz. Herkes baska yaziyor aslinda ama kabul edilmiyor.
Kreatifite olmaz olur mu, herkes baska baslik atardi, baska tiirlii ifade ederdi,
kimisi ic¢ine quatation koyard: kimisi koymazdi. Ne biliyim yani ama sonugta
arada bir fark var. Bu bir matematiksel bir sey olamaz. Bunlar hep Kreasyon. Ya
da siz Pr sadece basin iliskisine bile odaklasaniz, PR sadece budur deseniz, bagska
bir sey degildir deseniz bile kreatifite vardir. O gazeteci degil bu gazeteci derdim.
O igerikle degil bu igerikle derdim. O mesaj1 degil bu mesaji 6ne ¢ikar derdim.
Yani sonugta hepimizin yarattigi kendi yontemi ve izledigi bir yol var ama PRcilar
kabul edecekler bunu 6nce, biz de kreatifiz, biz de yaratiyoruz, bizim de katkimiz
farkli. Once PRcilar kendi islerine sahip ¢ikacaklar. Ama diinyada da &yle. Daha
yeni bir makale geldi, BBC’de yayinlanmis sanirim, Londra’daki de Amerika’daki
PRc1 da yaptigr isin kiymetinin bilinmedigini, ortada dolasip gururlu gururlu ben
PRciyim diye dolagsmiyorlar.

Ankete gelince burada bir arastirma var gibi kabul edip bunun nasil yapildigini
o0grenmeye calisiyorsunuz gibi bir imaj var. Oysa ben diyorum ki bdyle bir sey
yok.

Cok aragtirma var ama bize has tarafi zayif. Arastirma sonunda sirkette bir

ilerleme olmussa bunu sadece PR’a baglama imkan1 pek yok.

--2 Ankette ilk bolimde zaten medya takibi ile ilgili unsurlar var. Siz de sttun-cm,

fotografli haber gibi tabirler kullandiniz.
PR3: Evet ama bu sizin dediginiz bilissele karsilik geliyor.

--: Sonrasinda medya igerik analizi gibi outttake ayagi olabilir (duyussal tarafi
yani)

PR3: Ama o0yle bir 0lclim yok. Benim ¢ikardigim haberden kaynaklanip
kaynaklanmadigin1 zaten Olgiimleyemem. Dolayisiyla medya tarafindaki
yansimanin 6l¢iimlenmesinin tek kriteri var. Biiylikliigi, hiirriyetin su sayfasi su
giinlerde daha ¢ok okunur. Gazetede sag sayfa sol sayfadan daha ¢ok okunur.

Bagliga yakin olmast bunlar hep bir kriterdir. Bunlarin 6tesinde bu bir
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varsayimdir. Mesela ben o giin haberi ¢ikartirim ama dyle bir istisnai durum olur

ki o haberi bir kisi bile gormez. Bundan hi¢bir zaman emin olamayiz.

--: Diinyadaki PRcilar da gururla mesleklerini s6yleyemiyorlar dediniz ya. Fakat
hep de oOlgme degerlendirmeyi destekleyen seyler wvar. Output degilde
meslegimizin 6neminin kavranmasi i¢in outcomelari 6l¢iip, is sonuglarina ne kadar
etki ediyoruz, reklam esdegerini artik ¢ikaralim hayatimizdan diyen Barcelona

ilkeleri var. Bu gibi ilkeler olusturuluyor. Bunun gelisimini nasil buluyorsunuz?

PR3: Umut vaat edici gériiyorum. Heniiz yeni ve yavas adimlarla ilerleniyor. Ama
illaki bulunacak bunun yontemi yani bu bdyle gitmez. Bu kadar da faydali bir

sektor, bu hizmetten mahrum kalamaz kurumlar.

--: Kurumlar zaten halkla iligkiler ajans1 olmadan hareket etmiyor degil mi?

PR3: Ajans sart degil inhouse olarak da yiiriitebilir ama sonugta halkla iliskiler
yapilacak. Diinya iizerinde halkla iligkiler kalkmayacak, belki de bireysel olarak
da yapilmali. Ben hep sOyliiyorum, doktorlar yapmali oncelikle, gazete ve TV ye
cikmak ic¢in degil, hastalariyla iletisime ge¢gmek icin ihtiyaclar1 var. Doktorlar
diyorlar ya; bizi 6ldurtyorlar diye, pek ¢ok zaman insanlara cinnet gecirtiyorlar
¢linkii anlagamiyorlar c¢iinkii iletisemiyorlar. Her hedef kitlesi olan her kisi ve
kurum PR’a ihtiya¢ duyacak. Dolayisiyla aldigi hizmetin faydasini 6lgtimlemek
durumunda kalacak ama bu ¢ok yeni bir kavram. Tirkiye’deki ekonomi giinden
giine biiyiiyor. Bir siirii kurum var ve olacak, ama bunlarin kag1 iletisim degerli
oldugunu diisiiniiyor, soyle bir uzaktan bakalim bildigimiz ii¢ bes sirketten baska
blylk iletisim projeleri yapan sirket var m1 ya da bunu profesyonel bir sekilde
yiiriiten var m1? Okulunu okumak zorunda degil, tecriibeli olabilir ya da yetenekli
bir adam olabilir, ona benim iletisim nasil basarili miyim degil miyim diye soran
kisi ve kurum sayis1 az, ne yazik ki az Tiirkiye’de ve diinyada halkla iliskiler zaten
cok yeni bir kavram 6l¢gme degerlendirme daha da yeni. Simdi sorarsaniz eger

sutun-cm’ den baska bir sey yok.
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EK 4: PR4 ILE GORUSME

---! Olgme  degerlendirme  igin  ayrlan  bir  bitce  var  mi?

PR4: Bizim hizmetimizin i¢inde sunulan bir hizmet anket ¢alismalari, bir arastirma
sirketi biz onlara tavsiye ediyoruz ya da onlarin zaten calistiklar1 bir arastirma
sirketi oluyor. Dolayisiyla onlarin belirledigi bir biitge ya da arastirma sirketinin

belirledigi bir bltge oluyor.
---: Yani size bir biitge ayiriyorlar.

PR4: Bizim tavsiye ettigimiz ya da i¢ iletisim i¢in onceden ayrilmis bir biitgeleri
oluyor.

---: Peki ne gibi aragtirma teknikleri kullantyorsunuz?

PR4: Simdiye kadar anket denedik bir de yerinde gézlem teknigini kullaniyoruz,
yani fabrika ziyaretleri yapiyoruz. Zaten bir arkadasimiz ¢alistigimiz bir kurumun
inhouse sistemine dahilmis gibi haftada iki kere o sirkette calisiyor. Gene 15

giinde bir fabrikada ¢alistyor.
---: Informal bir teknik kullantyorsunuz yani.

PR4: Evet hem gozlem yolu hem de ayni anda oradaki insanlarla calisiyor
oldugumuzdan daha iyi oluyor. Yani simdi sizinle benim aramizdaki iligski gibi.
Buradan size bir mail gdndermemden farkli bir iligki kurmus olduk yiizyiizeyken.
Artik tanigmis oldugumuzdan daha samimi bir diyalog i¢inde olabiliriz. Ayni1 onun
gibi. Bu sekilde hem yliz yiize iletisimi hem gbézlemi hem de anketi kullaniyoruz.
Anket i¢in mavi yakada internet baglantilar1 veya akilli telefon uygulamalarinm
kullanmalar1 zor oldugundan ¢ogunlugunda boyle bir iletisim imkan1 olmadigi i¢in
kagit / hard copy kullandik. Cok zor oluyor tabii 6000 calisanin sonuglarini
degerlendirmek zor oluyor. Simdi bunun igin farkli bir teknik gelistiriyoruz.
Kiosklarda belki doldurulabilir. Ama hi¢ kimse anket doldurmaya goniillii degil.

Bu yiizden tabletli bir genci aralarina sokabiliriz.
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---: Degerlendirmeden sorumlu kisiler kimler? Inhouse sistemine dahil olan

arkadaslariniz m1?

PR4: Tabi projeleri o arkadaslar gelistiriyorlar ama ¢alistiimiz arastirma sirketi var.

Gelecek icin birlikte projeler gelistiriyoruz.

---- Peki oOlgme degerlendirme ile elde ettiginiz verileri nerelerde

depoluyorsunuz? Doniip bakma ihtiyact duyuyor musunuz?

PR4: Tabiki oluyor. Online depolaniyor. Yilda iki kere olan CEO toplantilarinin
basaris1 %40°mis gecen yil, Simdi %45°1 gegmis. Cilinkii bu yi1l bizim onun igin
belirledigimiz bir dil yuamusatma oldu "sevgili ¢alisanlar " yerine "degerli ¢alisma
arkadaglarim" gibi. Boylece hitap ettigi kitlenin yagina egitim Sseviyesine vs. gore
belirledigimiz dil yumusatma tekniklerimiz oldu. O toplantilarin bu sayede
etkinligi artmis durumda. O yilizden veriler depolaniyor ve karsilagtiriliyor. Bir
diiglis varsa bununla ilgili ne yapilabilir neyi eksik yaptik gibi

degerlendirmelerimiz oluyor.

---:  Yani arastirma sonuglarimi kendinizi degerlendirmek i¢in kullaniyorsunuz.
Peki aldiginiz sonuglar is sonuglarina paydas hedef kitleye etki ediyor mu? Bunu

6l¢ctyor musunuz?

PR4: Tabi ki 6nerilerimiz oluyor. Mesela "Su eksik ¢ikti ama Tiirkiye'de o yas
grubunda ortalama su iken, senin c¢alisaninin ortalamasi diisiik. Yani senin
calisanin mutsuz. Bu konuda soyle bir sey yapalim. Napalim? IT calisanlariyla bir
araya gelelim, bunlara bir intranet sistemi kuralim ¢iinkii bizimle hi¢ iletisim

kurmuyorlarmig megersem" diyoruz.

---> Yani  kurum amaglarna  yardimci  oldugunuzu  diislinliyorsunuz

PRA4: Evet.
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---2 Peki yoneticinizin ve ¢alistiginiz kurumun yonetici veya yoneticilerinin 6lgme

degerlendirmeye olan tavri nedir?

PR4: Onlar i¢in galisana kagit ver, onu orada doldursun, adam oradan 10 dakika
harcasin, dolayisiyla boyle bir vakit harcama liiksii yok. Ya da fabrikay1 anket
yapmak icin bir saat durdurma gibi bir ltksl de yok. Clink( orada belli bir Gretim

var. Cok biiylik bir maliyeti var o is¢inin orada ara verip ¢alismamasinin.

---: Sizin yaptiginiz anketin de bir maliyeti var sonugta. Hem insan giicii hem

materyal hem zaman. Iste bunlarin hepsini kapsayan bir biit¢eye tavirlar1 nasil?

PR4: llkini kabul ettirmek belki zor olabilir ama simdi hi¢ sikintisiz 6 ayda bir
yapalim dedigimiz zaman hadi yapalim diyorlar. Bu sekilde ilerliyor ¢iinkii bunun
etkinligini goriiyorlar. Mesela bir miisterimiz daha 6nceden "babacan" bir firma
olduklarin1 zannediyorlardi ama sonug hi¢ de dyle ¢ikmadi. Yoneticinin algisi ile
calisanin algis1 ¢cok farklilagabiliyor. Bir de farkli cografyalardaki tesislerinde bile
farklilagabiliyor. Biri Istanbul'da biri Bursa'da.

---: Cografik farkliliklar da gdzlemliyorsunuz yani. Istanbul’daki calisan ile

Bursa’daki arasinda farkliliklar s6z konusu yani.

PR4: Dil olarak degismesi gerekebiliyor. Mesela bilmiyorum son zamanlarda
Ankara'da bulundunuz mu ama Ankara'da su an "Ankara Bebesi" diye bir laf var.
La Bebe diye bir kafe agilmis mesela. Tiim Ankara T-shirtlerinin Usttinde "La bir
nota degildir bir yasam tarzidir "falan yaziyor ' hani o Behzat C'den ¢ikan La.
Orada farkli bir dil gelisiyor su an. Artik fabrikalarda yashi amcalar ¢alismiyor
geng bir kusak var. Bu geng nesil lise mezunu ya da teknik lise mezunu insanlar.
Cok gengler bu ylizden diinyayi takip ediyorlar. Onlara da onlarin dilini kullanmak
gerekiyor. Dolayisiyla Ankara’da iseniz basketbol kuliibii varsa "La bebe"
olusumu i¢inde esprili bir poster hazirlanabilir. Suana kadar boyle bir sey

yapmadik ama cografi farkliliklar kullanilabilir.
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--: Sosyal medya ne kadar yer aliyor ¢aligmalarinizda. Sizden ne gibi taleplerde
bulunuluyor ve bunun o6l¢iimlemesini sizin belirttiginiz arastirma sirketleri mi

yapiyor yoksa siz mi degerlendiriyorsunuz.

PRA4: Biz partner olarak bir sosyal medya ajansi ile ¢alistyoruz. Onlar da bizimle
bu ofisteler. Hem birlikte c¢alistigimiz ig¢in krizleri ¢ok daha Onceden
algilayabiliyoruz birlikte zaten strateji gelistirmis oluyoruz. Sen bana brief gonder,
reklam ajansi bana bir brief gondersin demek yerine direk bu sekilde calistigimiz
partnerlerimiz var. Bizimle birlikte calisan sosyal ajansimiz var. O sosyal ajansi
hem biz miisterilerimize Oneriyoruz hem onlar bizi miisterilerine Oneriyorlar.
Dolayisiyla bir paket halinde hizmet verilince miisteri agisindan da 1yi oluyor,
farkli ajanslarla ¢alismaktansa. Boylece ortak bir dil gelistirmis oluyoruz. Sosyal
medyanin degerlendirmesini de gene onlar yapiyorlar Tarama takip yontemi ile

Face ve Twitter'dan gelen haberleri tariyorlar. Bunun igin farkli yontemler var.
---1 S6z payina m1 bakiliyor ¢ogunlukla?

PR4: Marka ismiyle de bir tarama yapilabilir. Bunun i¢in 1000 lira biitge
ayinyorlar aylik. Kriz ortaminda daha farkli olabiliyor tabi ama ortalama
tizerinden degerlendirirsek bu sekilde. Tek bir kelimenin aramasi ya da markanin
belirledigi kelime. Hem bu projenin bashigi olabilir hem sektére yonelik olabilir,
mesela dogalgaz gibi. O tarz taramalar yapiliyor. Onlardan bizi ilgilendirenler
raporlaniyor. Onlarla ilgili ne yapilabilir. Birebir biz mi cevap verelim, mesaj mi1
atalim bir sey mi gonderelim, bir agiklama mi1 yapalim birebir fabrikaya mi1 davet

edelim. Buna yonelik ¢oziimler diisiiniiyoruz.

---.-Onu derken mesaj atan kisiden mi bahsediyorsunuz?

PR4: Evet, Faceden veya Twitter'dan.
---: Birebir goriismeye gecelim de diyebiliyorsunuz yani.

PR4: Yani o tamamen markanin stratejisidir. Ya gormezden gelirsiniz ya da mesaj
atarsiniz ya da c¢ok {stliine gidersiniz. Orada markanin belirledigi iletisim

stratejisine gore davranirsiniz ama hepsi olabilir.
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----: S0z pay1, tiklanmalar yonlendirme yani linkler dl¢iiliiyor mu?

PR4: Evet bu tarz olgiimlerde yapiliyor. Tabi paylasimlara ne kadar begeniye
ulastigina da.

---: Sizce sosyal medya nedir?

PR4: Bence harika bir sey. Kendimim bir kitleye yonelik aktif kullanimim yok.
Korkutucu bulmuyorum hatta faydali buluyorum. 300 takipginiz varsa Twitter'da,
bu 300 kisi sizden gercekten haber almak isteyen gercek kisiler sizden haber
almak i¢in oradalar. O giin oraya ne yazdiginizi merak ettikleri i¢in oradalar.
Dolayisiyla 300,000 satan bir gazetede yer almaktansa reklam vermektense gercek

300 kisiye ulasmis oluyorsunuz. Bence bu bizim isimiz agisindan ¢ok giizel bir

sey.
---: Olgme degerlendirmenin 6nemi nedir sizce? Yapilmali mi1?

PR4: Yapilmali hatta ¢ok sik yapilmali bence c¢iinkii artik her sey cok sik
degisiyor. Yilda bir algiy1 dlgmek hicbir sey ifade etmeyebilir. Tabi belli bash
seylere gore bu durum degisebilir. Algilarin degisme siireci bir cikolatada, bir
TV'de, yani sektoriine gore degisebilir ama artik her seyle ilgili algilar ¢ok hizli
degisiyor. Iste gezi parki algisiyla bir siirii sey bir anda degisti. Medyaya bakis
acis1 bir anda degisti, o yiizden daha sik araliklarla yapilmali o zaman kesinlikle
faydasi olur. Biitceyle ilgili olarak da bizim stratejimiz biz miisterimize en ¢ilgin
fikrimizi bile onerelim o olmazsa biitgeden dolayr olmuyor olsun ama onu hig

silmeyelim kiigiiltelim ama yok saymayalim.
---2 Peki sizin Onerilerinizde 6l¢me degerlendirme yer alir m1 hep?

PR4: Zaten biz miisterimize sizin i¢in s0yle bir iletisim plan1 calistik dedigimizde
once bir sektorin Turkiye'deki durumu, dunyadaki durumu, o sektére yonelik
neler yapilmig, ne yapilmali bir durum analizi SWOT dedigimiz seyi yapariz.

Zaten de onlara yonelik ¢alismalarimizi yapiyoruz.
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EK 5: PR 5 a-b ILE GORUSME

PR5b: Ilk 6nce bizden bahsedeyim. Sirketimiz 98 yilinda kuruldu, kurulusundan
bu yana miisterilerinin iletisim danismanligi veren bir girket son donemlerdeki
gelisen hayat ve gidisat bizi farkli alanlara da itti. Bunyemizde bulunan bir dijital
Unitemiz bir de yaratici iinitemiz var. Markalarimiza hizmet verirken sadece
medya iligkileri, marka yonetimi, etkinlik yonetimi, kriz yonetimi, sponsorluk,
metin yazarligr degil ayn1 zamanda reklam ajansi medya satin alma gibi de
calistyoruz, hatta sosyal medya yonetimi gibi de c¢alisabiliyoruz. Baz1 markalar
icin tamamini bazi markalar i¢in bir kistm hizmet veriyoruz. Dolayisiyla halkla
iliskiler iletisim danigmanlig1 birimimizle yaratici ekibimiz bazen birlikte ¢alistyor

bazen ayri.
--: Yaratici ekip dediginiz reklam kism1 m1?

PR5b: Hem ¢izgi tistii hem ¢izgi alt1 reklam ¢aligsmalar1 yapiyoruz ayni zamanda
medya satin alma gibi de ¢alistyoruz. Genelde miisteri gruplari halinde galisiyoruz,
miisteri gruplari arasinda da bir ayrim yapmamaya ¢alisiyoruz. Ayni miisteri grubu
icinde hem perakende hem enerji hem hizli tiikketim mamulleri hem yiyecek-icecek
olabiliyor. Mesela bir arkadasimiz ¢imento alanindaki bir sirkette calisirken ayni
zamanda CG sektoriindeki bir markaya da hizmet verebiliyor. Bunu 6zellikle
yapiyoruz ki bilgi birikimi ve tecriibe de kanallar arasinda ge¢is saglasin. CG'de
gordiigiiniiz bir calisma sizin hi¢ beklemediginiz finansta da farkli bir sekilde
karsiniza cikabiliyor. Sizin edindiginiz bilgi birikimi finans alaninda da ¢ok daha
iyi isler yapmaniza yardimci oluyor. Isimize yariyor Dolayisiyla gruplar halinde
calistyoruz dedigim gibi. O gruplarinda yan elemanlarimiz var dedigim gibi.
Bunlar iste metin yazar arkadaslarimiz, medya iliskileri yonetmen arkadasimiz,
etkinlik ¢alismalarinda organizasyon ekibimiz gibi

--- Toplamda kag elemaniniz var?

PR5b: Yetmis gibi. Bu ger¢evede hem ulusal ve uluslararasi biiyiikk veya kiigiik
cirolu diyebilecegimiz KOBI olan ya da kisisel firma olan farkli farkli
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markalarimiz var.  Miisteri portfoyii bu kadar genis olunca yaptigimiz
caligmalarda degiskenlik gosteriyor. Yazdiginiz basin biilteninden tutunda
gonderim sekline, yayin aldiginiz zamani Olgme degerlendirmeye ya da
kurdugunuz stratejiye kadar. Simdi bizim uluslararas1 firmalarimizin ¢ogu sadece
Tirkiye'de olmadig, farkli alanlarda farkli hizmetlerde farkl: iilkelerde bulundugu
icin ortak bir 6lgme degerlendirme var. Neden Ciinkii Tiirkiye'de, Ingiltere'de,
Hindistan'da hizmet veren bir firma Tiirkiye'deki karsilastirmayla, Ingiltere’deki
karsilastirmay1 ve Hindistan karsilastirmayi tek tek yapamiyor ¢linkii giin sonunda
elmalarla armutlar karsilastirmak zorunda kaliyor. Dolayisiyla bir sistem kuruyor
ve o sistem iizerinden aslinda her iilkeyi aym sistem iizerinden goruyor. Cogu
uluslararas1 firmamiz- enerji sektoriinde de CG’de de, telekominikasyonda da,
¢imentoda da gibi bir¢ok uluslararasi firmamiz bu anlamda bizi kendi sistemlerini
uygun hale getirmek zorunda birakiyor ama biz de bu sistemin yani sira kendimizi
Olgebilmemiz, kendi performansimizi gérebilmemiz ve kendi tlkemizdeki duruma
gore bunu degerlendirebilmemiz i¢in bir kalitatif degerlendirme iizerinden hareket
ediyoruz. Neden bahsediyorum: Cok uzun zamandir herkesin tartigtigi siitiin
santim, reklami1 esdegeri, nerede oldugu, kag sayfa ¢iktig1 dergide, sagda mi solda
m1 ¢iktig1, ona gore sayfa fiyatlarinin degisti sistemlerin tamamini yok ettigimizi
sOyleyemeyiz Bunu size hichir ajans sdylemeyecektir uzun vadede de
sOyleyebilecek gibi degil. Bu tartisma ICCO’da, housereport blog sayfasi var,
IDA’nin sayfasindaki kdse yazilarinda var. Ali Saydamin koselerinde, Vahap
Munyarin verdigi demeglerde bu var. Marketing Tiirkiye webte var. Bu konuyla
ilgili biiyiik biiyiik islenmis detaylar var. Dolayisiyla sektérde IDA sirketi olarak
hayir biz siitun- cm Olgmiyoruz diyenle karsilasamayacaksiniz ama mumkun
oldugu kadar bunda 1srar eden bir miisteri varsa karsimizda, biz bunun yani sira

mutlaka kalitatif degerlendirme iizerinde duruyoruz

---Peki teknikleriniz neler?

PR5b: Yine bu bahsettigimiz yurtdisi kaynakli internet {izeri gibi diisiinebilecegin

mikro siteleri lizerinde hazirlanmig sayfalarda yapabiliyoruz. Kriterler sunlar
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sayfadaki gorinarlik, sutiin- santim, gorselin olup olmamasi, gorselin haberiniz de
dogru orantili olup olmamasi, negatif pozitifligi, tabi ki tartigmasiz igerdigi
mesajlar baglikta m1, spotta mi1, icerde mi yaymladiginiz, bilgi dokiimanindaki kag
tane mesaj ya da bu mesaji dogru yerde mi yer almis gibi bdyle giin sonunda
sayisala vurdugumuz x’lerle hesaplanmis birtakim veritabanlarimiz var. Cogu
miisterimizle bu sekilde ilerlemeye gayret ediyoruz. Biz sirket olarak olglimleme
yapmiyoruz, yani siitim cm x esdeger vermiyoruz, bunu da yapacaksa
sirketlerimizin medya ajanslar1 yapiyor -arastirma sirketleri zaten bu isleri yapan
kisiler var. Bu kisiler, firmalar ortak havuzdan ¢ektikleri- ¢nki ¢ok goreceli bir
kavram, bir web sayfasinin tiklanma orani ya da Facebook postunun yayilma orani
parayla olcilebilecek seyler degil. Artik hayatimizda sadece gazete, dergiler ve
TV yok. Biz yaptigimiz tiim g¢alismalarda biitiin bu elementlerin ¢iktilarini alip
giin sonunda haberimizin etkisini 6l¢meye calistyoruz. Dolayisiyla dijital taraftaki
coverage, yazili basinda ¢ikan haberlerimizi, TV’deki saniyelerimizi 0yle
degerlendirmeye calisiyoruz. Ciinkii ne yaparsaniz yapin fiyat odakli gittigimizde
herhangi bir sekilde reklami veremeyecegimiz bir alanda yer alan haberinizi
6lgmenizin higbir anlami1 yok. Zaten orasi bir reklam alani degil dolayisiyla ondan
uzak durmaya c¢alistyoruz ama dedigim gibi yine o ilkeler bazinda
karsilagtirmalarin bir kisminda hali hazirda para pul konusuluyor. iste tipki tiim
diinyanin sarf ettigi ¢aba gibi . Bizim donemsel degerlendirmeye inancimiz var,
yani bu giinliik haftalik aylik ¢eyrek veya yariyil degerlendirmesi gibi buyuyen bir
siirec. Her tiirli degerlendirme asamasinda farkli yontemler uygulaniyor gibi
diisiinebilirsiniz. Giinliik degerlendirme dedigimiz sey her giin sabah bir 6nceki
giin ya da o sabahin erken saatlerinde, bu bir web yansimasiysa mesela, onlari
degerlendirdigimiz kalitatif bir degerlendirme raporumuz var. Haberin igeriginde
nasil yer aldigimiza, nasil bir etki biraktigimiza, nerede c¢iktigimiza hangi
yorumlarin olduguna dair génderdigimiz, her giin miisterilerimizle paylastigimiz
bir hayatimiz var. Haftalik raporlarimizda bunlar1 toplu halde paylasiyoruz. Bazi
misterilerimizde bunlar iki haftalik raporlar halinde de toplaniyor ve yurtdigina

gidiyor ama ¢ok ender goriilen bir sey.
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--: Peki bu soylediginiz seyler basin yaym 6geleri degil mi yani nerede ¢iktiginiz
VS.

PR5b: Hayir; pozitif, negatif mi gorsel var m1 gonderdiginiz msj uygun mu
coverage lizerinden ya da facebook aktivitesi yaptiysaniz, sosyal medyadan cagri
yaptiysaniz ona aldigimiz geri bildirimler. Ya da reklam girdiyseniz reklamin
dergideki pozisyonu ya da sosyal medyadaki tiklanma orani vs vs gibi. Yaptiginiz
ise gore degisiklik gosteriyor. Yani o yiizden dedim biz burada daha genis ¢apli is
yapmaya calisiyoruz sadece basin yayma bakmiyoruz 6l¢me degerlendirme
kisminda. Kald1 ki tiiketici o anlamda sosyal medyanin ilerlemesiyle, bize anlik
geri bildirimler veren bir ortama doniistii. Eskiden 6zellikle CG'de rafin oniinde
gordiigimiiz tiikketici arttk bir tik uzagimizda tabiri caizse. Rafta size
sOyleyemediklerini yaziyor ve 1 milyon kisi bir anda goriiyor. Dolayisiyla 6lgme
degerlendirmenin amagclarindan bir tanesi de baz1 vakalari krize donlismeden tespit

edebilmek onlar1 engellemek ya da dogru yonetmek gibi bir hayatin i¢indeyiz.

---: Olgme degerlendirmenin halkla iliskilerdeki Gnemi sizce nedir?

PR5b: Onsuz higbir sey yapamiyoruz. Gérmeden, anlamadan, kiyaslamadan higbir
sey yapamiyorsunuz strateji olusturamiyorsunuz. Planlama ve uygulamaya
gidecegimiz yol arastirma ve degerlendirmeden geciyor. Yaptiginiz islerin yani
planlama ve uygulamanin dogru olup olmadigini anladigmiz yer yine Olgme
degerlendirmeden geciyor. Dolayisiyla basiyla sonunun bir arada oldugu bir
hayattayiz. Bastyla sonu arasinda fark yaratabilmissek yaptigimiz iglerle art1 deger
kazandirmis deriz. Olgme degerlendirme bize dgreni kazandirir. Her zaman her
seyi dogru yaptigimiz sdylenemez. Bu hayat ¢cok degisken bugiinkii dogru yarin
dogru olmayabiliyor. Ogreni kazanmak 6nemli, 6grenileri de unutmamak &nemli.
Arastirmalara doniip doniip bakmak ve birbirleriyle kiyaslayabilmek 6nemli. Uzun
donemli aragtirmalara inancimiz var. Olabildigince genis kitlelere ulasabilmek
tizere  gelistirdigimiz ~ bir  hareket anlayisimiz  var.  Sadece  kendi
degerlendirmelerimiz degil, miisterilerimizin kendi c¢alistirdiklar1 arastirma
degerlendirme ve gerek sektor gerek marka bazli kiyaslamalar1 da bize yol

gosteriyor. Bu aksam 8'de bir miisterimiz i¢in tiiketici i¢ goriilerini dinlemeye
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gidecegim. Oradan ¢ikacak olan birinin dile getirdigi i¢ gorii belki bir projenin
ilham1 olacak. Dolayisiyla bu tiir seyler sadece basinda olan seyler degil. Elle

tutulur gozle goriiliir seyler degil.

---: Stratejinizi bu gibi arastirmalarla olusturuyorsunuz, degil mi?
PR5b: Haber degeri tasimasi da 6nemli tabi.

---: Arastirmalariniza ne kadar siire harciyorsunuz. Etkinlikten etkinlige degisiyor

mu?

PR5b: Markadan markaya sektorden sektore de c¢ok degisiyor. Bizim
calismalarimizda ilk 3-4 ay daha emekleme, daha birbirini anlama, gdérme
asamalaridir. Zaten ilk 6 aydan sonra daha verimli veriler elde edebilirsiniz. Ondan
kastim da goriintirliigli daha iyi anlayabilirsiniz. Bir 6nce ki ile bir sonrakini
kiyaslayabileceginiz bir zaman dilimi olur. Iletisim st {iste konulan tuglalar
gibidir. Sonugta bunlar biraz da yiikseltmeniz lazim ki ev haline getirebilesiniz.
Bu doénem bizim i¢in en az 6 ay1 buluyor ama bazi sektdrlere bu kadar uzun zaman
verilemeyebilir. Mesela, telekominikasyon. Alti ayda neler degisir ya da CG( hizli
tiketimmamulleri dedigimiz hayat) alt1 ayda bazi iriinler raftan kalkabiliyor.
Dolayistyla kendi i¢indeki evreyi tamamlamak markaya ve bulundugu sektore
gore degiskenlik gostermekle birlikte onun belli seviyeye gelmesi asagi yukari
herkeste ayni1 yeri buluyor. Markanin da sdyle bir 6nemi var: bilinirligi yliksek
olan markalar tarafindan yapilan isler ne yaparsaniz yapin aragtirmalarda da
sonuglarmi gérmek icin yaptiginiz degerlendirmelerde de daha kolay 6ne cikiyor
clinkii bilinirligi ne kadar yiiksekse yaptiginiz isin duyulma orani ve hatirda kalma
orant o kadar ylikseliyor. Yani Ozellikle sosyal sorumluluk c¢alismalarinda
arastirma ve degerlendirme bizim i¢in ¢ok 6nemli ¢iinkii o calismanin devam
etmesini saglayan  aslinda bu arastirma sonugclart. Satigla

goremediginiz ya da ciroyla vs. ile goremediginiz bir sey oldugundan sosyal
sorumluluk ¢aligmalart onlar takip edebilecegimiz tek yer arastirma, dlgme ve

degerlendirme raporlari.
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---: Aragtirma tekniklerinden en ¢ok hangisini kullaniyorsunuz? (Birincil / ikincil /

niceliksel / niteliksel)

PR5b: Bizim taraf daha ¢ok niteliksele yonelik fakat o da yoruma ¢ok agik. Biz
kendi biinyemizde o anlamda bunu yapacak kaynaga sahip degiliz. O bizim, baya
bu isi bilen arkadaslar istihdam etmemize, bu isin yazilimlarina sahip olmamizi
vb. gerektiriyor. Ancak bizim birlikte calistigimiz is ortaklarimiz var Olgme
degerlendirmeden sorumlu olan arastirma sirketleri GFK gibi iGSOs gibi.
Genellikle de bu arastirmalari, biz markalar igin yapilan arastirmalarin iginden
cekerek gorebiliyoruz. Yani ikincil arastirmalar Zaten belli markalarimizin belli
araliklarla bazi aragtirmalara gittigini biliyoruz. Bu arastirma sonuclarii da hep
birlikte dinliyoruz. Oradan 6greniler ¢ikariyoruz vs. Fakat onun iginde belki beni
satin alma siklig1 degil de satin aldig1 yer ilgilendiriyor orada. Satin aldig1 yeri
ogrendigim zaman ben orada bir aktivite planlayabiliyorum. Dolayisiyla biz algi
arastirmalar1 ¢ok yapiyoruz. Kendi biinyemizde degil ama birlikte calistigimiz is
ortaklarimizla. Ciinkii iletisim danismanliginda 6ne c¢ikan konu algi ve itibar
arastirmalar1 dedigimiz nitelik anlaminda yoruma agik bir sekilde baslayamazsiniz
stratejinizi olusturmaya, onun i¢in bazi detayli rakamlara ihtiyaciniz var ¢iinkii
farkli hedef kitlelerde nasil algilandigindan tutun da bu hedef kitlelerin diger
markalar1 nasil algiladiginmi kisisel fikirler yok bunu niteliksel yaptiginiz zaman.
Dolayisiyla alg1 arastirmalarinda sayisal verilere ¢cok 6nem vererek hareket etmeye

calistyoruz

---> Sonuglar1 nasil kullanip harmanliyorsunuz?

PR5b: Aslinda harmanlamadan once o sonuglart ne yaparak elde ettiklerine
bakmaya calisiyoruz. Yani bu arastirmanin sonucunda x, y, z ¢ikmis, neden Oyle
¢ikmis, Oncesinde ne yapmis da x, y, z ¢ikmus. X, y, z'den daha Ustte bir yere
gitmek istiyorsak once yaptiklarini (bizimle de yapmis olabilir bizden 6nce de
yapmis olabilir) Ne bize art1 deger getirmis ne bize eksi yazmis ki burada kalmisiz.
Genelde hep daha iyiye gitme gibi bir egilim var yapilan islerde. Ben simdiye
kadar bir gerileme gérmedim. ilk alg1 arastirmasindan ikincisine gecene kadar.
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----: Peki geldiginiz nokta kurum amaglarina hizmet ediyor mu? Bunu 6l¢iiyor

musunuz?

PR5b: Onlar1 daha ¢ok kurumlar dlgiiyor.

---: Nasil?

PR5b: Hem alg1 hem satig arastirmalarinin bir pargasi bir durum.
---2 Return on Investment meselesi yani?

PR5Db: Gibi. Bunun nedeni bu hayatta sunu ayiramiyor olmaniz: bu is reklamdan
mu geldi, bu is PR etkinliginden mi geldi. Yani bu kadar1 beni tanidi ¢linkl ben TV
reklam1 yaptim da. Her ne kadar cevap verse de size kadin, adam veya ¢ocuk bu
cevap gercekei olmayabilir. Bunu kesin ¢izgilerle ayiramiyorsunuz. Eskiden daha
netti. Reklam yaparim satislar patlar. Bu reklamdan dersin. Adam konusur, basina
fabrikalarini agar, bu ay ytikselis var, bu yiizden dersiniz. Simdi artik fabrikay1 bir
taraftan acarken Obiir tarafta ¢ocuklara yonelik bir etkinlik yapiyorsun, diger
yandan sosyal medyadan yarismaniz var, Obiir taraftan baska bir sey oluyor.
Dolayistyla sizin toplam bir yiikselisiniz varsa eger onu kesin ¢izgilerle
ayrramiyorsunuz. Bir yandan da biz de aslinda demek istemiyoruz ¢iinkii biz de o
360'1n bir parcasiyiz. Sadece reklamla ya da sadece PR' la elde edilen bir basari
gibi bir ayrim yapmamaya calisiyoruz. Baktiginiz zaman burada yaptiginiz bir
etkinligi siz TV'ye tasidigimizda buradaki bir milyondan 70 milyona tasimis
oluyorsunuz. Bu bir PR'in giiciinii TV'ye tasimak degil de markanin giiciinii TV'ye
tasima hedefimiz var bizim. Cogu biiyilk kampanyada da var olan reklam
ajanslari, medya satin alma ajanslari, lobi faaliyeti yapan ajanslar, sosyal medya
ajanslari, sosyal medya 6l¢iim ajanslari hepsi birlikte bir masada oturarak projeler
olusturuyoruz. Bunun nedeni eninde sonunda Olgme degerlendirmeye giden

noktaya daha gucli gitmek.

----2 Peki kurumlara nasil entegre oluyorsunuz? Kurumlarin 6lgme
degerlendirmeye olan destegi nedir? Size verilen biit¢enin ne kadarini ayirabiliyor.

Biz burada 6lgme degerlendirme yapalim dediginizde genel tavirlari nedir?
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PR5b: Buna kisisel bir cevap vermis olacagim ama bize ozel degil. PR
faaliyetlerini 6l¢gmek i¢in heniiz bir biitce ayrilmiyor. Bu uluslararasi firmalarda da
bdyle. Kald1 ki ulusal firmalara bu isi yaptirmak uluslararasi firmalardan daha zor.
Hem daha kii¢iik ¢apli hem vizyonel bakis agist olarak da bir anda her seyi dort
dortliik yapamiyorsunuz. Onun disinda aile sirketleri, kobiler dediginizde bu is
daha da zorlasiyor. Ciinkii daha farkli 6ncelikler var orada. Maalesef bu bir yandan
kendi ayaklarina basmak da olabilecegi i¢in olsa gerek diye diisiinliyorum 6lgme
degerlendirme genel Olgme degerlendirmelerin  bir pargast halinde (algi
arastirmalart hari¢) yani bunu kalkip da “bu sene bakalim biz ¢ok giizel haberler
cikartmisiz ama bu haberlerin etki derecesi dedigimiz sey ger¢ekten bu kadar
guzel miymis? Bunu siz ya da biz yapmayalim da verelim 3. bir kisi yapsin" ¢ok
¢cok nadir seyler bunlar. Ciinkii hakikaten de oraya gelene kadar baska baska

harcamalar oluyor.

---: Kurum size bir ¢6zlim i¢in basvurdugunda bir arastirma ve pretest / posttest

gibi uygulamalar gerektiginde verilen biitgeler var mi?

PR5b: Cok fazla yapilmiyor iste bunu demeye galisiyorum. Ciinkii oradaki veri
sizin her zaman kullanabileceginiz bir veri olmayabilir ve her zaman
kullanilmayacak bir veriye de o kadar para vermek istemiyorlar. O yuzden biz
detayli arastirmalardan ¢ekmeye calistyoruz dememin sebebi oydu. Bu birazda
etkinligin dénemine ve tiiriine gore de degiskenlik gdsteriyor. Oyle bir planimniz
vardir ki kurumun hayatin1 tamamen degistirecektir. Iste o zaman bir korku var.
Dogru adim atma istegi séz konusu. O zaman bu ise daha agik olabiliyorlar. Oyle
bir ig yapacaksiniz ki bu donemsel bir seydir o donemde parlayacaktir sadece o
zaman o kadar vakit harcanmiyor. Sosyal sorumluluk c¢aligmalar1 az once de
sOyledigimiz gibi mutlaka para harcanan alanlar. Ciinkii diger arastirmalardan bu
alanda veri alamiyorlar. O pazarlama arastirmalarindan c¢ekebilecegimiz veriler
var, ¢ekemeyecegimiz veriler var. Ya da medya satin alma arastirmalarindan,
hedef kitle arastirmalarindan ¢ekebileceginiz veriler var ¢ekemeyeceginiz veriler

var. Genellikle sosyal sorumluluk ve algi haritalar1 bu ¢ekemeyeceginiz veriler
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daha genis bir evren orasi, daha yoruma agik cevaplar var, daha genis kanallar var.
Dolayisiyla oralari biraz desmek gerekiyor ve iyi 6grenmek gerekiyor ki daha

biiyiik paralar yatiriliyor oraya.
----: Peki ne siklikla yapiliyor?

PR5b: Alt1 ayda bir sosyal sorumluluk c¢alismalari igin kesin goriiyoruz.
Yapamayanlara da yilda bir kez mutlaka 6neriyoruz ¢iinkii 6niimiizdeki yil1 dogru
planlayabilmek i¢in gecen yili daha iyi bilmek lazim. Algilar genelde iki senede

bir yapiliyor. Ama iki sene hani...?
----2 Neden bu kadar zordur alg1 arastirmasi yapmak.
PR5b: Cilinkii kotii ¢ikarsa kendilerine doniiyor.

---: Himm anladim. Bir de biitce olarak da birkag yerle gériismemden ¢ikardigima

gore ¢ok masraflilar. Icerigi nedir?

PR5b: itibar1 dlgiiyorsunuz ama ¢ok fazla hedef kitle nezdinde olmas1 gerekiyor ve
o hedeflerin de dogru se¢ilmesi lazim. Sokaga ¢ikip yapabileceginiz tiirden degil.
Kadin, ¢cocuk, adam. Nasil olsa biriyle karsilagirim diyerek yapamadiginiz bir sey
0. Orneklemi dogru se¢melisiniz. Ya da telefonla yapabileceginiz bir sey degil.
Bunlar da arastirmanin seklini belirleyen parasini yiikselten seyler. Devlet
kanalina da gitmeniz lazim, basina da gitmeniz lazim, sivil toplum kurulusunu da
gitmeniz lazim, tedarik¢ilere de gitmeniz lazim, ¢alisanlariniz var, aileler var, bazi
mecbur olduklariiz var bir de sektoriiniiziin mecbur olduklar1 var. Biitiin bunlar
iist iiste eklediginizde; bir algi arastirmasini basindan birine sormadan yapmaniza
imkén yok ama kimi nerede bulacaksiniz, ne zaman bulacaksiniz, nasil
gideceksiniz, kim size o kadar zaman ayiracak gibi gibi dertleriniz var dolayisiyla.
Bu ylizden pahali, goreceli bir pahalilik var orada. Her ay verdiginiz satis
arastirmalar1 gibi degil ya da bir de zorunluluk degil. Pazarlama, satis arastirmalari
zorunluluktur ya. Y1l kapanisini adam anlatmak zorundadir. Bu iiriinii ¢ikardim,
bu iirlinii sattim ve bu iirlinii herkes tekrar tekrar aldiy1 sdylemesi lazim. Nerden
aldi, ne kadar aldi, nasil aldi, ne yapt1 da aldi, bunlar1 belirtmesi lazim.
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PR5a: Gergekten degerlendirilmeyen sektoriin degerini nasil ortaya koyacaksiniz.
Standart mantikli bir iicretlendirme politikasiyla herkesin uygulamasi lazim.
Performans ol¢limlemesi, hedef odakli ¢alisma, is degeri yaratmak O6nemli olan
yoksa “ne kadar giizel medyada haberi ¢ikiyor, ne kadar giizel etkinlik yapiliyor,
sosyal medyada” gibi abuk subuk degerlendirilecegiz. Gergekten markaya, kurum

itibarina deger yaratmak katmak, markaya deger katmak; bu mevzular ¢gok énemli.

----: ROI’ye bile elestirel bakanlar var. Sonugta PR uzun bir sureg.

PR5a: Biz ROI'ye bile raziyiz. O bile 8l¢iimlenmiyor. Iki disiplinimiz var ya
bizim. Kurumsal itibar ve pazarlama iletisimi. Kurumsal itibarda tabi ki ROl yok

ama pazarlama iletisiminde o bile degerimizi belirleyen bir sey.

Universite, hizmet veren, hizmet alanm bir arada toplanip esasinda olusturmasi
gerekiyor. Biz ¢ok calisiyoruz bu konuda. 29 tane ayr1 arastirma yapilmig ama PR
denilince reklam esdegeri her yerden ¢ikiyor. Ne kadar ¢ok sizin gibi
konusturursak — ama maalesef felsefi boyutta bu konusmalar- bir bilim dali olarak
algilanmasini saglayabiliriz. Ozellikle bunun icin 6lgme degerlendirme iizerinde

durmaliy1z.

PR5b: Markaya 0zel 6lgme degerlendirme yapan arastirma ajansit kuruldu son
zamanlarda ama yasayamiyorlar. Ciinkii ne yaparsaniz yapin o firmalar, siz ve
markaniz bir araya gelmeye kalktiginda marka ya o zaman size ne ihtiyacimiz var
ya da sen varsin ona ne ihtiyacimiz var diyor. Halbuki bu bir disiplin olmali. Bu
isin profesyonelleri olmali ki bir disiplin olsun. Son zamanlarda {i¢ tane kuruldu ve

iki tanesi batt1 zaten.

PR5a: Oyle dyle ama meyveli yogurtta 60’larda geldi tutmadi. 70’lerde yine
tutunamadi, 80’lerde bir daha tutunamadi, 90’larda geldi herkes sanki ezelden beri

meyveli yogurt yiyormus gibi oldu.
PR5b: Dunyada bu mesele hal olacak da bize de gelecek.
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PR5a: Sektoriin taniminin olmamasindan kaynaklaniyor belki de.
---2 Sosyal medya nedir, ajanslar igin?

PR5a: Vazgecilmez bir is disiplini. TV nasil mecra olarak girdiyse hayatimiza,
sosyal medya da bir mecra olarak 360 derece iletisimin vazgecilmez bir pargasi.

Alternatif degil, biitliniin bir pargasi.
---- : Peki nasil 6l¢iiyorsunuz?
PR5a: Etkiye bakiyor olmak lazim, s6z pay: tabi ki 6nemli

PR5b: Ama o anlamda kafalar daha karisik ¢iinkii birtakim rakamlar var ve o
rakamlarin ilk ¢iktig1 noktalar, nerden ¢iktig1 belli degil; en azindan siitun cm
rakamlarinin ilk ¢ikis noktasi belli. Bu ya dergini ya da gazetenin reklam
tarifesidir. Fakat sosyal medyada varolan rakamlar var. Bir face postunun
paylasilmasiyla kisi basi sifir nokta bilmem ka¢ lira ve bu degerin nerden
geldiginin bir kaynagi yok. Bu ajansta 0,3 digerinde 0,5 lira. Dolayisiyla orada
yapilan etkinliklerin niteliklerini 6lgmek biraz daha zaman istiyor. Sosyal

medyada 6lgme degerlendirme agirlikl kriz iletisimi i¢in kullaniliyor.

---2 Peki, kurumlar sosyal medyay1 kullanmak yoniinde sizden ne gibi taleplerde

bulunuyorlar. Igerik mi sagliyorsunuz?

PR5a: Danismanlik bir kere, kilavuz bir kere.

PR5b: Icerik, kullanim, aktarim, artik hangi alan1 varsa ama oncelik krize giden
yolu engelliyor olabilmek. Orasi kontrolii miimkiin olmayan bir yer. Yaptiginiz
kiiclik bir sey, promosyonunuzu anlatan kii¢lik bir post milyonlara ulasabiliyor ve
postun altina girilen negatif bir mesaj yine milyonlara gidiyor. Dolayisiyla yapilan
islerin dogrulugu konusunda diger disiplinlerle pek fark olmasa da kriz iletigimi
cok daha &nemli. Oncelikle kilavuz hazirlamakla basliyoruz. Neleri yaparsin,
neleri yapamazsin, neleri yapmalisin, neleri yapmamalisin. Her sektér, marka,
urdin igin. Hatta etkinlik icin yani 6yle bir “tag” agiyim facebook sayfamin altina

herkesi toplayayim da herkes beni ¢cok sevsin ¢ok basit gibi goriinse de altinda ¢ok
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biiyiikk bir is giici var. Gegmis donemlerde kurulan binlerce sosyal medya
ajansindan ayakta kalabilen ¢ok daha az. lyi is yapmanin 6nemi artik cok daha net
fark ediliyor. Dolayisiyla orada da akilli fikirlere ihtiya¢ var. Herkes bir sayfa

acsin herkes bir dosya paylassin oluyor.

PR5a: Kimliginin bir parcasi, sadece sosyal medyada olayim diyenler 6ldii. Her

kurumun her markanin dijital kimligidir. Onemli olan bu kimligi oturtmak.

---: Online ortami offline ortam gibi gorme, tek yonli siire¢ halen devam etmekte

mi sizce?

PR5b: Her marka 6yle degil. Cift yonlii iletisime gecen markalar bu isi iyi yapiyor.
Engagement oranlar1 6l¢tiigliniiz an, girdiginiz postun, begeninin ya da o sirada
kac kisinin sayfanizda oldugunu gordiigiiniiz an esas bizim basariya ulastiimiz
noktadir. Yoksa milyonlarca post girebilirsiniz. Sonsuz bir alan orasi, bulutlarda
gezdigimiz bir hayattayiz. Dolayisiyla ama o postlar1 kac kisi gordii, ka¢ kisi
yorum yapti, kag kisi baskalarina ne sdyledi, ne kadar nereden arttiginiz ve o artig
hala stabil mi. Su an hep birlikte bir sayfay1 begenebiliriz ama iki saniye sonrada
cikabiliriz. Yani istikrar. Hangisi bagar1 hangisi basarisiz o zaman. Evet tek yonli
iletisimi kullanilmaya calisildi ama olmadigini1 goren firmalar, ¢ift yonliiye ya da
cok yonliiye inanan firmalar aralarindan siyrildi onun i¢in bazi sayfalar fanlarinda

ozellikle stabil kaldilar digerleri kosarak biiyiiyor.

PR5a: yaptigimiz ciddi bir is, isin bir pargasidir. Yaptigimiz isin degerinin
bilinmesi gerekiyor. Bu nedenle kesinlikle dl¢iilmesi ve dogru degerlendirilmesi
gerekiyor. Yoksa subjektif, herkesin kendine gore bir degerleme yaptigi, yapilirsa
ne hos olur, olursa ¢ok iyi olur islerden biri olarak kalmaya mahkumdur bir
iletisim disiplini olarak. Yaptigimiz isin ciddiyetine vakif olmalarin1 6neririm
oncelikle. Vakif olduktan sonra da baskalarma bu degeri anlatmak ig¢in sistem
gelistirmeliler. Sistem gelistirmeli, disiplinle ¢alisiimali. Once sektdriimiize saygi

duyalim sonra saygi duyuralim 6zii bu.
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PR5b: calisanlart bu anlamda iyi egitmek lazim. Ozellikle geng arkadaslari,
Ozellikle gen¢ profesyonel olacak okuldaki arkadaslari belki de c¢ilinkii onlar
gelecegimiz.

Dolayisiyla ne kadar ¢ok bilgiyi ilk bastan vermeye baslarsak gerisi 0yle gelecek
sanki.
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EK 6: ANKET

FADIME ONCU
YUKSEK LISANS ARASTIRMA PROJESI
ISTANBUL UNIVERSITESI
HAKLA ILISKILER VE TANITIM BOLUMU

fadimeoncu@hotmail.com

Halkla iliskilerde Ol¢me ve Degerlendirme Kullamim Anketi

Halkla Iliskiler Uzmanlarina,

Debra Bethard- Caplick’in yiiksek lisans tezinin bir parcasi olan bu anket sahsim tarafindan
kullanilmak iizere Tiirkge’ye higbir eklenti ve degistirme yapilmadan ¢evrilmistir. Bu anketi
se¢memin amaci literatiirde dlgme degerlendirme 6lgev (metrik) ve araglarini genel olarak
kapsamasidir. Tiirkiye’deki halkla iligkiler uzmanlarinin 6l¢gme degerlendirme ile ne derece
muhatap olup, bu alanin uygulanabilirligi ne kadardir, ayrica 6lgme degerlendirmeye olan
tavir nedir gibi sorulara yardiminizla bir agiklik getirmeye ¢alisacagiz.

Biitiin  sorular1 cevaplamanizi rica ediyorum; arastirmanin sonuglart hakkinda

bilgilendirilmek istiyorsaniz yukaridaki e-mail adresinden bana ulasabilirsiniz.

Degerli yardimimniz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Fadime Oncii

Yiiksek lisans 6grencisi; Istanbul Universitesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Boliimii

Halkla iliskiler Olgme ve Degerlendirme Anketi

Bu anket, halkla iligkiler alaninda giiniimiizde ne gibi 6lgme ve degerlendirme metotlarinin

kullanildigini tespit etmek amacini giitmektedir.
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1. Amaglar siniflandirmak i¢in liitfen nerede ¢alistiginizi belirtin.

"] | Bagimsiz halkla iliskiler uzmant | [ | | Kiigiik halkla iliskiler departmani (2-10
kisi)
D D Orta capli halkla iliskiler departmani
Kiictik ¢apli ajans (2-10 kisi) (11-20 kisi)
N []
Orta capli ajans (11-20 kisi) Biiyiik ajans veya departman (20+kisi)

2. Su an veya son iki yil i¢inde, halkla iligkiler aktivitelerinizi dlgmek i¢in harici bir sirketten

yardim aldiniz m?

(bir secenek isaretleyin) EVET HAYIR EMIN DEGILIM

3. Suan veya son iki yil iginde kendiniz bir 6l¢gme degerlendirme ¢alismasi yaptiniz mi?

(bir secenek isaretleyin) EVET HAYIR EMIN DEGILIM

4. Departman veya kurumunuz halkla iligkiler program ve aktivitelerini igin toplam yillik biitcenin
bir pargasi olarak muntazam bir sekilde, arastirma, 6lgme, veya degerlendirme yapmak adina

6zellikle belli bir fon ayiriyor mu?

(bir segenek isaretleyin) EVET HAYIR  EMIN DEGILIM
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5. Asagidakilerden hangisi, departman veya kurumunuzun halkla iligkiler arastirma, dlgme ve

degerlendirme projeleri s6z konusu oldugunda aldig1 tavri en iyi yansitiyor? (LUTFEN SADECE
BIR CEVAP ISARETLEYIN)

Az yapilir veya hig aragtirma/ 6l¢me/ degerlendirme yapilmaz.

Calismalarin ¢ogu sirketimizce yapilir.

Calismalarin ¢ogu harici bir danisman ve/veya tedarik¢i firma tarafindan yapilir.

(N I I O Y I O

Calismalar esit bir sekilde sirketimiz ve harici danmigsman ve/veya tedarik¢i firma

arasinda boliinerek yapilir.

Diger (liitfen agiklayin)

6. Oniimiizdeki iki y1l boyunca departman veya kurumunuz tarafindan yapilacak halkla iligkiler

arastirma, 0lgcme ve degerlendirme ¢aligmalarinin yillik olarak artiginin hangi sekilde olacagini

Ongorlyorsunuz;

%10 veya daha fazla artacak

%1-9 civarinda artacak

Yaklagik olarak ayn1 sekilde kalacak

%1-9 oraninda azalacak

I S N e A A

%10 veya daha fazla azalacak

7. Halkla iligkilere ait toplam yillik biitgenin ne kadari halkla iligkiler arastirma, Slgme ve

degerlendirme projeleri i¢in ayrilir?

] | %1’den daha az L] 10-14%

L] 1-3% ]| 15-10%

[] 4 - 6% L 20% veya daha fazla

[l 7-9% [] Bilmiyorum/ emin degilim.
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8. Asagidaki 6lgme metotlarindan hangisini halihazirda kullaniyorsunuz? Liitfen
1) sadece suan kullandigimz veya son iki yil iginde kullanmis oldugunuz metotlarin sol tarafinda
belirtilen bosluklari isaretleyin
2) sadece kullandigimizi belirttiginiz metotlarin yanina, agagida verilen tanimlara gére bu

metotlar1 kullanarak hangi tiir sonuglar1 elde etmeyi hedeflediginizi belirtmek i¢in isaretleyin. .

BILISSEL SONUCLAR (Output): Belli bir PR programi veya aktivitesinin hemen sonrasinda
edinilen sonuglar, 6rnegin, gonderilen haber biilteni sayisi, liretilen makale sayisi, makale veya

yapilan anket ¢calismasindan haberi olma ihtimali olan kisilerin sayisi vs.

DUYUSSAL SONUCLAR (Outtake): Hedef kitlenin mesaji alip almadigii, ilgi gosterip

gostermedigini, anlayip anlamadigini, veya hatirlayip hatirlamadigini tayin etme.

DAVRANISSAL SONUCLAR (Outcome):Hedef kitlenin tavir veya davraniglarindaki degisikligi

tayin etme.
Olgiilen 6ge/ unsur Output Outtake Outcome
BILISSEL DUYUSSAL DAVRANISSAL
0 Makalenin/ hikayenin Tv veya basinda yaymlanmasi 0 0 0

Kullanilan medya kategorisi: giinlilk/ haftalik gazete,

haber ajansi, yerel veya ulusal televizyon vs.

0 Hedef gazeteciler tarafindan kullanim O O O

Hedeflenmis cografi alan (bolge, ilge, hdkim medya

etki alan1 .)

Hikayenin kaynagi (tanitim mektubu, haber biilteni,

basin agiklamasi, teklifsiz vs..)

Hikaye formu/ tiirii (manset haber, insan hikayesi, tiriin

elestirisi, editoryal, vs.)

Sunum (sadece metin, grafikler, tablolar, fotograf, renk,

O O O O
Vs.)

0 Bireysel stitun boyutu / yayin siiresi 0 0 0

O Total siitun boyutu / yayin siiresi O O O

O Erisim (“gérme imkan1” olarak da adlandirilir (OTS)) O O O

0 Reklam esdegeri 0 0 0

0 Mesaj icerigi analizi 0 0 0
Hedef medya (gazeteci yazar, 6zel program sunucusu,

O O O O
etc.)

0 Mesajin okunabilirligi/ anlasilabilirligi O O O
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Olgiilen 6ge/ unsur Output Outtake Outcome
BiLiSSEL DUYUSSAL DAVRANISSAL
0 Yerlestirme veya medya gosterimlerinin toplam sayist 0 0 0
Total sirkiilasyon veya potansiyel izleyici erisimi
| ] | ]
(OTS)
O Erisilen miisteri hedef kitlesi veya potansiyel kitle O O O
O Kisi / sirketin mansiyonu O O O
0 Hizmetin verildigi iirin / hizmet mansiyonu O 0 O
0 Rakip mansiyonu 0 0 0
0 Rakip hizmet / iriin mansiyonu 0 0 0
0 Baglam iginde rakiplere nazaran kisi/ sirketin s6z pay1 0 0 0
0 Kapsanan (medyada yer alan) genel meseleler 0 0 0
O Kapsanan (medyada yer alan) miisteri mesajlar1 O O O
O Kapsanan (medyada yer alan) rakip mesajlar O O O
0 Basin sozciisti mansiyonu/ alintist 0 0 0
Kisi veya sirkete karst durug/ ton (egilim olarak da
| ] | ]
adlandirilir)
O Manset tonu/durusu /egilimi O O O
0 Icerik uygunlugu veya uygunsuzlugu g 0 0
O Aksiyon cagrisi (tel./ web/maille sorgulama) O O O
Mesaj yerlestirmenin/ dagitiminin maliyeti  (basin
| ] | ]
biilteni dagitim ticreti, brosiir basimi vs.)
Etkinlige/ basin  konferansma katilacak  basin
| ] | ]
elamanlarinin sayist
Hedef kitle donisii (web araciligiyla, telefonla sorma
|
Vs)

9. Eger bu kisma dahil edilmeyen 6l¢tiigliniiz unsurlar var ise, liitfen asagidaki bosluklara

belirtiniz ve neyi 6l¢gmek amaci ile kullanildiklarini kisaca agiklayiniz.

outtake, outcome tiirlerinden hangisi oldugunu belirtiniz

Ayrica output,

Olgiilen 6ge/unsur Output Outtake Outcome
BILiSSEL | DUYUSSAL | DAVRANISSAL

0 0 0 0

0 0 0 0

0 0 0 0

0 0 0 0

0 0 0 0
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10. Asagidaki tekniklerden hangisini departman veya kurumunuz halkla iligkiler sonuglarini
Olgme ve degerlendirmek i¢in kullaniyor. Ayrica output, outtake, outcome tiirlerinden

hangisi oldugunu belirtiniz

Kullanilan 6l¢iim metodu Output Outtake Outcome
BiLiSSEL DUYUSSAL DAVRANIS
SAL
00 Fokus grup 0 0 0
O Aligveris merkezinde anket ¢aligmasi O O O
[0 Maille anket uygulamasi 0 0 0
[1  Test etme (Anket dncesi ve sonrast) 0 0 0

Birlesik analiz veya etken analizi gibi iist
diizey veri koleksiyonlarin1 ve analiz

tekniklerini kullanarak yapilan anketler

Tanitim izlemesi veya medya takip

caligmalari

Miisteri sorgulamasi, istek  veya
sikayetlerini takip eden veya analiz eden

sistematik ¢aligmalar

Test ve kontrol gruplarim1 karsilastiran

deneysel tekniklerin kullamldig:

| | O |
aragtirmalar

O PR/iletisim denetimleri O O O

1 Okuyucu/ okunurluk incelemeleri 0 0 0
Kanaat liderleriyle kalitatif derinlemesine

O O O O
gOriisme

O Model gelistirme incelemeleri O O O
Liretatir aragtirmasi ve bilgi geri alma

O o O O O
projeleri
Mevcut verileri iceren ikincil analiz olarak

o O O O
incelemeler

O Icerik analizi incelemeleri O O O

Demografik  analizlerin ~ yan1  sira

O psikografikleri de alan ¢aligmalar O O O

Gozlem, yer alma, rol-play veya benzer

teknikleri igeren incelemeler
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11. Eger bu kisma dahil edilmeyen kullandiginiz baska bir 6lgme metodu var ise, liitfen
asagidaki bosluklara belirtiniz ve neyi 6lgmek amaci ile kullanildiklarini kisaca agiklayiniz.

Ayrica output, outtake, outcome tiirlerinden hangisi oldugunu belirtiniz

Olgiilen 63e/ unsur Output Outtake Outcome
BILISSEL | DUYUSSAL | DAVRANISSAL

0 0 O O

0 0 O O

0 0 O O

0 0 O O

12. Eger zaman ve biitce sinirlandirmaniz olmasaydi, hangi dl¢gme metotlarin1 kullanmay1
tercih ederdiniz?  Liitfen asagidaki bosluklara belirtiniz ve neyi 6lgmek amaci ile

kullanildiklarin1 kisaca agiklaymiz. Ayrica output, outtake, outcome tiirlerinden hangisi

oldugunu belirtiniz
Olgiilen 63e/unsur Output Outtake Outcome
BILISSEL | DUYUSSAL | DAVRANISSAL
O O O O
O O O O
O O 0 O

13. Litfen asagidaki 6nermelere katilim derecenizi belirtiniz, 1 kesinlikle katilmiyorum, 4

kararsizzm ve 7 kesinlikle katiliyorum anlamina gelir.

kesinlikle kararsizim kesinlikle
katilmiyorum katihyorum
Halkla iligkiler 6lgme metotlarinmn kullanimi kolaydir 1 2 3 4 5 6 7
Halkla iliskiler 6lgme metotlari tam olarak 6lgmek 1 2 3 4 5 6 7
istedigimi dlge
Halkla iliskiler 6lgme metotlar: yararl veriler saglar 1 2 3 4 5 6 7
Halkla iligkiler 6lgme metotlari hizmet verilen 1 2 3 4 5 6 7
kisi/ tist diizey yoneticilerin anlayabilecegi
sekildedir
Halkla iliskiler 6lgme metotlar1 program 1 2 3 4 5 6 7
basarisint 6lgmemi saglar
Halkla iliskiler 6lgme metotlar1 gelecek stratejik 1 2 3 4 5 6 7

planlamada igime yarar
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14. Litfen asagidaki onermelere katilim derecenizi belirtiniz, 1 kesinlikle katilmiyorum, 4

kararsizzm ve 7 kesinlikle katiliyorum anlamina gelir.

kesinlikle kararsizim kesinlikle
katilmiyorum katihyorum

Olgme ve degerlendirmeyi stratejik planlama 1 2 3 4 5 6 7

amagclar i¢in kullanirim

Mevcut 6lgme metotlarimiz tam olarak istedigimi 1 2 3 4 5 6 7

Olcer.

Mevcut 6lgme metotlarimiz yararh veriler saglar. 1 2 3 4 5 6 7

Olgme ve degerlendirmeyi bana verilen biitgeyi hakli

gostermek i¢in kullanirim 1 2 & 4 5 6 7

Olgme ve degerlendirmeyi diger departmanlara 1 2 3 4 5 6 7

kars1 politik bir savunma olarak kullanirim

Olgme ve degerlendirmeyi, halkla iligkilerin

rol ve degeri hakkinda iist diizey yoneticileri

egitmek amaci ile kullanirim. 1 2 3 4 5 6 7

Olgme ve degerlendirmeyi, halkla iliskilerin

rol ve degeri hakkinda meslektaslarimi

egitmek amaci ile kullanirim 1 2 3 4 5 6 7

Olgme ve degerlendirmeyi, hedef paydaslarin

tutum/ goriisleri hakkinda meslektaslarimi

egitmek amaci ile kullanirim 1 2 3 4 5 6 7

Anket caligmamiza yaptiginiz katkidan dolay1 tesekkiir ederiz. Eger sonuglarin bir
kopyasinin tarafiniza ulastirilmasini istiyorsaniz isim, adres, faks veya mail adresinizi

belirtin.
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