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OZET

Hava tagimacilig sektoriinde faaliyet gosteren ve ulagim hizmeti sunan havayollari igletmeleri,
diger isletmeler gibi kar amaci giiden kuruluslar olmanin 6tesinde iginde yer aldiklari topluma
kars1 sorumluluklarini da yerine getirmek durumundadirlar. Bu amaci gergeklestirebilmek igin
de, ilgili ¢evrelerini tanima ve kendilerini tanitma ihtiyac1 duymaktadirlar. Isletmelerin tanima ve
tanitma siireglerinde hedef kitlelerine ulagmak igin halkla iligkiler karmasi elemanlarindan biiyiik
olglide yararlanmaktadirlar. Isletmeler ilgili gevreleriyle etkin olarak iletisim kurarken, tek bir
ara¢c veya yontem yerine birden fazla ara¢c veya ydntemi de birlikte kullanabilmektedirler.
Isletmelerin halkla iligkiler ilkeleri dogrultusunda  medyadan yer ve zaman satin alarak
gerceklestirdikleri karma elemanlarindan biri olan kurumsal reklamcilik, halkla iligkiler ve
reklamin bilegkesi olarak nitelenen bir tanitim faaliyetidir. Isletme hakkinda hedef kitlesine bilgi
vermenin yanisira, toplumun ilerlemesine katkida bulunma, finansal destek saglama, kuruma
nitelikli personel cekme ve yeterlikli personeli kurumda tutma gibi islevlere sahiptir.

Kurumsal reklamlar yogun olarak hizmet sektdriinde goriilmektedir. Bunun nedeni hizmetlerin
ozellikleri ve hizmet isletmelerinin taniimlarinda Kkarstlastiklart  giigliiklerdir. Ozellikle
giivenligin birincil unsur olarak algilandigi havayollar1 isletmeleri igin kurumsal reklamcilik
tanitim ve itibar yonetimi agisindan daha biiyiik bir 6nem tasimaktadir.

Caligmanin biitiiniinde genel kavramlardan 6zel kavramlara dogru bir yaklagimla kurumsal
reklamcilik aktarilmaktadir. Birinci béliimde; halkla iliskiler ve reklam kavramlart yogun olarak
incelenmekte, bu dogrultuda benzerlikleri ve farkliklari ortaya konmaktadir.

Ikinci boliimde; ¢alismanin ana temasint olusturan kurumsal reklam kavrami ile hizmet
igletmelerinin 6zellikleri agiklanarak, hizmet isletmelerinden havayollarinda kurumsal reklam
uygulamalarinin 6nemi vurgulanmaktadir.

Aragtirmanin evrenini havayollarinin ugug dergileri olusturmaktadir. Aragtirmanin 6rneklemi
Antalya merkezli, sektdrde on yildan uzun bir siiredir faaliyet gosteren ve yabanci ortakh iki ozel
havayolunun ugus dergileridir. Veri olarak itibara ve tanitima (imaja) yonelik kurumsal reklam
temalar1 ve sdz konusu havayolu isletmelerinden alinan bilgiler kullaniimaktadir, Caligmanin
uygulama boliimii olan iiclincii béliimde; iki 6zel havayolunun kurumsal reklam araci olarak
kullandig1 ucug dergilerinde yer alan kurumsal reklam temalari, igerik analizi ydntemiyle
belirlenmekte ve karsilagtirilmaktadir. Caligmanin amaci, bu dergilerde kurumsal reklam

temalarina, dergi genelinde ne kadar yer verildiginin belirlenmesidir.
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SUMMARY

Airline companies which are active in airtransportation sector and provide transport service are
the organizations that not only just expect profit but also responsible for the society. For reaching
this aim, they need to know their publics and to introduce themselves and also use public
relations mixed components for reaching their target audiences. When effective communicating
with their publics, organizations, instead of using one instrument and method use more than one
instrument and method. Corporate advertising which is one of the components of public relations
mixed by buying place and time from media through the public relations principles organizations
is represantation efforts which is described as the component of public relations and advertising.
It not only gives information about the organization to its target audience but also contributes the
society’s development, provides finantial support, attracts the qualified staff to the organization
and supports the qualified within the organization.

Corporate Advertising is usually used in the service sector. The reason of this are features of
the services and the difficulties of the service organizations while representing themselves.
Especially for airline companies in which safety is percieved as the primary element, corporate
advertising carries much more importance in course of representation and reputation
management.

In this study, corporate advertising is dealt with approach from general concepts to specific
ones. In the first part, public relations and advertising concepts are examined and the similarities
and differences are shown.

In the second part, the importance of applications of corporate advertising in airline companies
is emphasized by explaning the features of service organizations and the corporate advertising
concept which forms the main theme of this study.

Flight magazines are the universe of this study. The sample of this study is the flight
magazines of two commercial airlines (charter) based on Antalya centered airlines which have
been in this sector more than 10 years and have foreing partners. Corporate advertising themes
through the reputation and the representation (image) and the information taken from these airline

companies are used as data.
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In the application part of this study-third part, the corporate advertising themes used in the
flight magazines of the two commercial airlines companies as the tool of corporate advertising
are determined and compared with the content analysis method. The aim of this study is to

determine the rate of corporate advertising themes used in these magazines.
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HALKLA ILIiSKILER VE REKLAMCILIK

GIRiS

Diinyada 1978 yilinda ABD’den baglayarak, diger iilkelere yayilan kurumsal
serbestlestirme sonrasinda, havayolu isletmeleri arasindaki rekabet teknolojilerle ve sirketlerin
ucak sayilariyla smirh kalmigtir. Ancak bu 6zelliklerin rekabet igin yeterli olamayacaginin
ortaya c¢ikmasiyla birlikte bir ¢ok girket fiyat stratejileriyle rekabet etme c¢abalarina
baglamistir. Pazarlama karmasinin bir elemam olan “fiyatlandirma”nin kolay taklit edilebilir
olmast ve isletmelerin bir ¢ogunun bu uygulamalar sonucu zarar gérmesi, fiyatlandirmamn da
havayollar1 i¢in 6nemli bir rekabet araci olamayacagim gdstermistir. Dolayisiyla havayollar
1990’h yillardan itibaren pazarda kendilerini konumlandirmak ve iginde yer aldiklan
toplumun bir pargasi olduklarm: gdsterebilmek icin halkla iligkiler ¢abalarina Snem vermeye
baglamistir.

Biitiin havayollarinin i¢inde yer aldi1 hizmet sektdrii s6z konusu oldugunda, isletmeler
hizmetin dayamksizlik, tlirdeslik, soyutluk ve heterojenlik gibi ozelliklerinden dolay,
kendilerini ve hizmetlerini hedef kitlelerine tamitma giigliigii ile kars: karsiya kalmaktadir.
Ayrica havayolu isletmeleri diger hizmet igletmelerinden farkli olarak “giivenli bir sirket”
olduklarina hedef kitlesini ikna etmek durumundadir. Bu nedenlere bagh olarak havayolu
isletmelerinin tanitim konusunda siklikla kullandiklar1 yéntemlerden biri “Kurumsal Reklam”
olmaktadir. Kurumsal reklamlar; kurum kimligini, felsefesini, imajin1 ve dolayisiyla kurumun
degerini 6n plana ¢ikartip arttirmayi, bilgi degisimi ile tutumlan etkilemeyi hedeflemektedir.
Hizmet gibi soyut bir temeli olan havayolu igletmeleri rekabet iistiinliigii saglayabilmek igin,
kurumsal reklam aracilig: ile farkliliklarimi somut bir temele dayandirmaya ¢abalamaktadar.

Havayollan kurumsal reklam uygulamalarinin yamsira hedef kitlelerine ulagmak amaciyla
kurumsal reklam araglarindan da yararlanmaktadir. Ozellikle kurumsal reklam araci olarak
siklikla kullandiklann kurum/ugus dergileri, hedef kitlelerine kurumu tamtmak agisindan
kurumsal reklam mesajlan icermektedir ve bu mesajlarla isletme gevresi ile kontrollii iletisim
kurmaktadir.



1. Halkla Tliskiler Kavram

Is diinyasinda biiyiik isletmelerin ¢6ziiliip yeni birlesimler olusturdugu, st diizey
yoneticilerin artik yoneticilik konumundan lider konumuna gegctigi, isletmelerin kalabahk
departmanlarimi az sayida kalifiye elemanlara indirgedikleri ve isgérenlerin iist kademeye
korii koriine baghhliklarinin yok olmaya bagladii giiniimiizde, iiretim ve hizmet siirecinde
insan faktorii yeniden degerlenmekte ve yonetimler insan unsurunu On plana ¢ikartan bir
anlayigla yapilanmaktadir. Bu yapilanma cergevesinde igletmelerin kar amaci kadar, iginde
yer aldiklar: toplum tarafindan kabul edilmeleri, diger bir deyisle toplumun “iyi vatandaglar”
olmalan da gittik¢e 6nem kazanmaktadir.

Isletmelerin faaliyetleri, cesitli kitleler tarafindan degerlendirilmekte ve bu degerlendirmeyi
yapan kitleler, isletmenin ¢alisanlan, tedarikgileri, miigterileri oldugu kadar isletmeyle
herhangi bir ilgisi bulunmayan kisi ya da organizasyonlar da olabilmektedir. Bu kisi ve
organizasyonlar, isletmeleri yaptiklari ya da yapmadiklariyla degerlendirerek, isletmeye
yonelik tutum ve davraniglar gelistirmektedir. Isletmeleri degerlendirmek igin kullamilacak
bilgiler, gesitli kaynaklardan saglanabilecegi gibi kitlelerle iletisim yoluyla da isletmenin
hedef kitleler arasinda, iyi niyet, anlayis ve isbirligi olugturmay1 da saglamaktadir.!

1.1. Halkla iligkiler Tanimlar: ve Siirecleri

Giintimiizde giderek yayginlagsan kar amaci giiden ya da giitmeyen tiim kurumlar ve
organizasyonlar icin 6nem kazanan faaliyet alanlarindan biri de halkla iliskilerdir. Bu
yayginhgmna karsilik halkla iliskilerin tammlar1t konusunda bir fikir birliginin
bulunmamaktadir.

Bunun nedenleri, halkla iligkilerin dier bilim ve meslek dallaniyla karsilastinldifinda
heniiz gelismekte olan bir disiplin olmasi ve sosyal bilimlerle yakin iligkisi olarak ifade
edilebilmektedir. 1976 yapilan bir arastirmaya gore, Amerikan literatiiriinde 472 farkl halkla
iligkiler tanimi bulunmaktadir.?

! Odabasi, Yavuz ve Oyman Mine; Pazarlama fletisimi Yonetimi. 1 nci.Basim. Kapital Medya Hizmetleri.
Istanbul, 2002., s. 128.

% Secim, Hikmet; Halkla iliskiler. Anadolu Universitesi Yaym No: 609. Acikogretim Fakiiltesi Yaymn No: 303.
Eskigehir, 1994., s. 2.



1.1.1. Halkla iligkilerin Tanimlan
Halkla iligkiler kavramu {izerinde goriig birlifinin tam olarak sajlanamamis olmasi,

(Foundation for Public Relations Research and Education) Halkla Iligkiler Arastirma ve

Egitim Kurulugu’nu genis ¢aph bir arastirma yapmaya yoneltmistir. Bu arastirmada, halkla

iligkiler kavraminin gevresel faktdrlerden ve son 75 yilda yasanan degigimlerden nasil

etkilendigi incelenmistir. 65 halkla iligkiler uzmaninin katildig: ¢aligmanin planinda;

o Ozellikle “Public Relations Journal, Public Relations Review, Public Relations Quarterly”
gibi bilimsel yayinlarda yer alan makalelerle, halkla iligkiler ile ilgili kitaplarda, PRSA
tarafindan yayinlanan biiltenler ve yayinlarda yer alan tiim tanimlanin belirlenmest,

¢ FElde edilecek tamimlarm analizi,

¢ Bu tamimlarin ana fikrinin saptanmas:,

e Saptanan ana tema dogrultusunda, bir halkla iligkiler tamimina varilmas: yer almaktadar.

Bu ¢alismanin sonucunda varilan ortak tanima gére halkla iligkiler,

“Bir isletme ile hedef kitle arasinda karsilikli iletisimi, anlayisi olusturmaya ve

siirdiirmeye yardimei olan ayricalikl bir yonetim gorevidir.”

So6zii edilen aragtirma sonucuna gore halkla iliskiler, uzmanlhk gerektiren bir meslek dali
olmasiin yamsira, halkla iliskiler uzmanlarinca gergeklegtirilmesi gereken bir ydnetim
fonksiyonudur. Ayrica, kamuoyunun goriislerinin bilincinde olarak, kitleler arasindaki
iletigimi diizenlemelidir.

Hedef kitlenin davramglari hakkinda aragtirmalar yaparak yonetime dogru bilgi sunmali ve
isletmenin beklentileri kargilayabilmesi igin program ve politikalar Snermelidir. Kurulusun
kar amacinn yamsira sosyal sorumluluk tasgidifim da gosterecek sekilde davranmasina
yardimer olmahdir. Kitle iletigim araclanini dogru zamanda, dogru sekilde ve dogru amaca
hizmet edecek gekilde kullanmalidr.*

Sanayi devrimi, teknolojinin gelismesi ve iletisimin hayati 6nem kazanmasi 20. yiizyilda
halkla iligkiler ve reklamcilik gibi iki yeni meslek dalinin 6nem kazanmasim saglanugtir,
Tirkiye’de 1970’li yillarda ortaya gikan halkla iliskiler uygulamalari, kavram karmagalarina
da yol agmustir. Halkla iligkiler fonksiyonu gogu kez yanhs algilanmasi nedeniyle yanhs

uygulamalara neden olmustur.

? Peltekoglu, Balta Filiz; Halkla Iliskiler Nedir?. 1 nci Basim. Beta Yaym Dagitim. istanbul, 1998., s. 2.
* Peltekoglu; a.g.e., s. 3.



Halkla iligkiler mesleginin kavram kargasasindan kurtarilmas: ve meslek ilkelerinin
saptanarak uygulanmasi amaciyla tilkemizde, 1994 yilinda Halkla Iligkiler Damsmanlar
Demegi (HDD) kurulmustur. Dernegin bir diger amaci da; Uluslararas: Halkla ligkiler
Dernegi (IPRA) ile yakin iliski icinde bulunarak, halkla iliskiler mesleginin diinyadaki
geligimini ve degigimini yakindan izlemektir.

HDD’nin meslek ilkeleri iginde yer alan halkla iliskiler; meslek agisindan, kamu ve 6zel
kuruluglarin faaliyetlerini, tamtma ve gelistirme amaciyla, kamunun ve hedef Kkitlenin
bilgilendirilmesi, onlardan gelecek tepkilerin degerlendirilmesine yonelik planlanan ve
uygulanan iletisim g¢abalari biitiinii olarak tamimlanmaktadir. Hakla iliskiler uzmanlar1 bu
tamitim cabalarini gergeklestirirken, kisi deger ve Ozgiirliikklerine saygili olmak, hedef
kitlelerine ve medyaya kars1 agik ve diiriist davranmakla yiikiimlidir.’

Biitlin kurum ve kuruluglarin ¢esitli iletisim islevleriyle, hedef kitleleri ve olasi
miisterileriyle iligkilerini kapsayan halkla iligkiler, degisik bigcimlerde tanimlanmaktadir.
Halkla iliskilerin genis bir uygulama alanina sahip olmasi, tammmmn da ¢ok sayida alam
igermesine neden olmaktadir.

Halkla iligkilerin anlagilmasina yonelik olarak yapilan genel ve gegerli tanimlardan
bazilarimi g0yle siralayabiliriz:

o Halkla iligkiler, isletmeyi i¢inde bulundugu topluma tanitmak, kimlik yaratmak veya
Orgiitle kamu arasinda iliski kurmaktir.

e Halkla iligkiler, kamu kesiminde reklam ve propagandanmin diginda kalan, tiim cevreyle
iliskilerin biitiinii olarak degerlendirilebilmektedir.®

e Halkla iligkiler, yonetimin eylem ve islemlerini halka onaylatma amaciyla degil, eylem ve
iglemleri, yonetilenlerle iletisim kurarak gergeklestirme ve bdylece kendiliginden olusan
bir onay elde etmektir.”

Halkla iligkiler tamimlarinin igerikleri incelendiginde, kurulusun i¢inde yer aldig: toplum
tarafindan mesajlarinin  algilanmasi, kabul edilmesi ve kargihikli iletisimin saglanmasi
olgularinin 6n plana ¢iktig goriilmektedir. Bu nedenle halkla iligkiler, sadece bilim olarak
degil, aym zamanda bir sanat olarak tanimlanmaktadir.

5 Lloyd, M. Herbert; Halkla iliskilerde Meslek Ahlaki. 1nci Basim. IPRA-Altin Kitap Serisi. Say:: 1. Rota
Yaymlan. istanbul, 1998, s. 2. )

¢ Camdereli, Mete; Ana Cizgileriyle Halkla iliskiler. 1nci Basim. Cizgi Kitabevi Yaymlari. Konya, 2000.,
s. 17.

7 Kazanci, Metin; Halkla iligkiler. Inci Basim. Savag Yaymnlan. Ankara, 1992., s. 37.



Yapilan bir bagka aragtirmada kitlelere; “Halkla iligkilerin kendilerinde hangi kavramlan
cagnstirdig” sorulmus ve kitleler halkla iligkilerin “tanitim, goriintii, imaj ve Srgiitle kamu
arasinda iligki kurmak” gibi kavramlari ¢agrigtirdigim belirtmistir.

Gergekten halkla iligkilerin tamm; gerek konunun toplumsal yasamin her alamna yayilma
ozelligi, gerekse yerine getirilmek istenen amaglar gézontine alindiginda olduk¢a genig bir
alam kapsamaktadir. Amerikan Halkla Iliskiler Birligi tarafindan halkla iliskilerin 200 kadar
tanimi saptanmigtir. Halkla iligkiler tamimlarinin gesitliligi aslinda halkla iligkiler konusunun
dinamik yapisim ortaya koymaktadir.

Buraya kadar belirtilen tanimlar genel bir gergevede degerlendirildiginde; halkla iliskilerin
ilgili ¢evreleriyle iletisim halinde, dogru ve eksiksiz bilgi akis1 saglayarak giiven ve kabule
dayali bir iklim olusturmay: ve siirdiirmeyi amaglayan yardimci bir igletme fonksiyonu
oldugu s6ylenebilmektedir.

Kurumlar ve bireyler, halkla iligkiler kavramina bireysel algilar ve anlayislan gergevesinde
anlam yiikleme egiliminde olduklan i¢in, halkla iligkiler kavraminin uygulamadaki boyutlan
¢ok farkh alanlara yayilmakta ve gergek anlammmin disinda algilanmasina neden olmaktadir.
Diger bilimlere oranla daha fazla elestiri alma nedenlerinden biri de bu olarak
degerlendirilmektedir.®

Halkla iligkiler, bir isletme yOnetiminin, diizenli ve denetimli iletisim araclarina
bagvurarak, kendileriyle karsihkh yarar, giiven, anlayis saglayacak siirekli baglar kurmak
amaciyla iletisim kurdugu veya kurmak durumunda oldugu kitleleri tanima beklentisini ifade
etmektedir.’” Bu tamm hem ozel kesimi hem de kamu kesimini kapsamasina karsin,
uygulamaya bakildiginda iki sektdr arasinda farkliliklar dikkat gekici niteliktedir. Kamu
kuruluslarimn genel amaci halka hizmet, halkla iligkiler biriminin amaci ise; halka hizmetin
en iyi sekilde sunulmasim saglamaktir. Iki kesimin arasindaki farkhihk ise, 6zel kesimin kar
amacina dayali, rekabet esasina gére belli bir mal ya da hizmet iireten bir sektér olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle oOzel sektoriin halkla iligkiler anlayiginda, belirtilen
ozelliklerin etkisi daha yogun olarak goériilmektedir.

Ozel kesimin halkla iligkilerinde iletisim tek yénlli olarak diistiniilmekte ve toplumun
tepkisinden ileride gerekecek olan mesajlar1 saptamak amaciyla yararlanilmaktadir, Bu
agidan, 6zel kesimde uygulanmakta olan halkla iligkiler anlayisinin “Ozel kesimin c¢evreyi
etkilemesi” esasina dayandiga goriisii baskindir.

® Karalar, Ridvan; Isletme Yonetiminde Halkla Tligkiler. 4 ncti Baski. Ant Yaymcilik. Eskisehir, 1999., s. 2.
® Camdereli, Mete; a.g.e., s. 19.



Ozel sekt6rde halkla iliskiler; kamu kurulusunun halka tamtiimasi, halkta kurulus igin
olumlu bir imaj yaratilmasinin yanisira, halkin beklentilerinin, istek ve sikayetlerinin kurulusa
iletilmesi ve kurulusta da bu beklentiler dogrultusunda degisiklikler yapilmasma yonelik
amaglan icermektedir. '°

San Diego Universitesi profesdtlerinden Sullivan, Dozier ve Hellweg, halkla iliskiler
mesleginin kendi igindeki gruplagmalarina gore en ¢ok kullamlan isimleri belli bagliklar
altinda toplamiglardir. Bu baghiklar agagida yer almaktadir:

Public Affairs (Kamusal Olaylar)

Corporate Communication (Kurumsal Iletisim)
Information Services (Bilgi Servisi)

Public Information (Kamuoyu Bilgilendirme)
Publicity (Duyurum)

Communication Relations (Iletigim Iliskileri)
Corporate Affairs (Kurumsal Olaylar)

Press Relations (Basmla iligkiler)

e NS kWD

Institutional Advancement (Kurumsal Tavsiye)
Alaeddin Asna’min aktardigi, 1991 yilinda Londra’da, Fortune Dergisi’nin sectigi 500
biiyllk kurulug tizerinde yapilan bir arastirmanin sonuglari, halkla iligkiler kavramnmm
tanimlan kadar, uzmanlarimn tinvanlarinin da ¢ok gesitli oldugunu ortaya koymaktadir.
Ad1 gegen aragtirmada yer alan 500 en biiyiik kurulusun:

% 19’unda Director of Communications ({letigim Yoneticisi)

% 17’sinde Director of Public Relations (Halkla iliskiler Yéneticisi)

% 9’unda Manager of Public Relations (Halkla Iliskiler Miidiirii)

% 8’inde Vice President Public Affairs (Kamusal Olaylari Yonetici Yardimcisi)

% 6’sinda Vice President Corporate Relations (Kurumsal Iliskiler Baskan Yardimcist)

S o

iinvanlan kullamlmaktadir. !

19 http://www.basarm.com.tr ; 19.12. 2002.
! Hollis Europe Directory, Londra, 1991. Aktaran: Asna, Alaeddin; Public Relations Temel Bilgiler.
2 nci Baski. Der Yaymlar No: 112. {stanbul, 1998, s. 10.



1.1.2. Halkla Iligkilerde Hedef Kitle

Kamu; farkli 6zellikler tagiyan kitlelerdir. Kitle terimi, kendiliginden olusan kolektif bir
kiimelenmeyi nitelemektedir. Kitle, kalabalik insan toplulugundan farklidir ve halk tarafindan
temsil edilen bir kilmeyi olusturmaktadir. Ornegin; ekonomik gelismelerle ya da basinda yer
alan Ozel bir olayla ilgilenenler, bir go¢ olayinda yer alan gruplar, birer kitle olarak
degerlendirilmektedir. Ortak bir toplumsal yarar igin ¢ahganlar da (¢evreyi koruma,
yoksullara yardim, yerel hizmetlere katki gibi) smnirli bir kiime olugturduklan igin kitle olarak
kabul gérmektedirler.

Kitleyi olusturan bireyler her meslek ve simftan, farkli kiiltiir ve hayat diizeylerinden
olabilmektedirler. Belirli (ortak) ozellikler tagiyan isimsiz bir grup da kitledir ve kitleyi
olusturan bireyler arasinda birbirlerini etkileme ya da deneyim aligveriginde bulunma agagi
diizeylerdedir.

Halkla iligkiler agisindan 6nemli olan “hangi kitleye”, “hangi bi¢imde”, “ne zaman”
ulagilacag: ve “ne iletilecegi”dir. Halkla iliskilerde oldukga sinirh ve tiirdes bir hedef kitlenin
saptanmasi, “ne yapilacagim” gosterecek ilk kosulu olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Dolayistyla, halkla iligkiler uzmani, ulagacag: kitleyi iyi ve simirlt bir bigimde tammlayan kisi
olmak durumundadir.

Hedef kitlede yer alan kitle kavramu; bireylerin 6zelliklerine gore smiflandirimasin ifade
etmektedir. Toplumsal yapilanmalarin asamalarim temel aldiimizda, kitleler geleneksel,
cagdas ve gegis toplumu olarak, iletisim yOniinden ise, Orgiitlenmenin diizeyine gore
farklilasabilmektedirler.'?

Genel anlamiyla hedef kitle; bir toplum ya da toplulugun iginde yer alan okuyan, yazan,
takip eden, izleyen bireylerin tiimiinii kapsamaktadir. Bu bireylerin paradigmalari, tepkileri,
sosyo-kiiltiirel yasamin temelini olusturmaktadir. Isletmeler hedef kitlelerine ulasmaya
cabalarken, kitlelerin genellikle ait olduklan ve diisiince yapilariu sekillendiren meslek
gruplanmi, sosyo-ekonomik yapilanim, demografik 6zelliklerini goz Oniinde bulundurmak
durumundadirlar. Halkla iliskilerde hedef kitleleri i¢ ve dis olmak tizere iki grupta
degerlendirebilmektedir. Bu kitleler; isletme ¢alisanlari, isletmenin ¢evresindeki topluluklar,
tedarikciler, finans kuruluglan, bankalar, yatummcilar, dagimcilar, miusteriler-tiketiciler,

siyasiler, basin ve kamuoyu $nderlerini icermektedir. 13

12 Ertekin, Yucel; Halkia iligkiler. 4 tinct Basim. TODAIE. Yarg Yayinevi. Ankara, 2000., s. 20-22.

1% Camdereli; a.ge.,s. 19.



Tablo-1.1. Halkla Iliskilerde Hedef Gruplar

Parlamenterler
Hissedarlar

Hissedar Orgitleri
Basin-Yayin organlan
Ozel Caliyma Gruplan
Komiteler/Komisyonlar
Yerel Basin

Kamu kuruluglan
Meslek kuruluglari
Tletisim kuruluglan

Senato

Hikfimet
Parlamento(genel)
Ordu

Bankalar

Yabanci elgilikler
Uluslararas: meslek kuruluglan
Avrupa ve diger uluslararas
Organizasyonlar
Mesleki basm
Televizyon

Finans g¢evreleri
Aragtirma merkezleri
Belediyeler
Kooperatifier
Mahkemeler
Sendikalar
Yitksekokullar
Enstitiler

Vakiflar

Ortak ¢ikar gruplari-
(demekler)

Yarg) Organlan

Odalar

Yerel dernekler
Konsolosluklar
Kaymakamliklar

Kiiltiirel Kurumlar
Miigteriler

Eyalet Hiktimetleri
Dogay: koruma dernekleri
Kamuoyu olusturmada etken
kigiler

Bakanliklar

Rakipler

Komsular
QOrganizasyonlar
Emekliler

Siyasi Partiler

Miigteri potansiyelleri
Basm Sozciileri

Basm kultipleri

Basin merkezleri

Dini topluluklar

Radyo

Sosyal kuruluglar-hayir dernekleri
Okullar

Yerel yonetim

Teknik egitsel kuruluglar
Universiteler

Damgma Kuruluslar
Genel anlamda titketiciler
Kuliipler

Bilimsel Enstitiiler

Diger Snemli merkezler

Kaynak: Camdereli, Mete; Ana Cizgileriyle Halkla iligkiler. Inci Basim. Cizgi Kitabevi Yaymlar:. Konya,
2000, s. 51.



Tablo-1.2. Kurulus i¢indeki Hedef Gruplar

Yonetim kurulu - saha personeli
Yurtdrsi temsileilikler - aragtirma personeli
Danigma kurullan - liretim personeli
Yan sirketler ya da kuruluslar - idari igler personeli
Calisanlarmn aileleri Ana orgiit

Kurulug subeleri Kaprcilar

Ybnetici diizeyindeki personel Sekreterler

Satrs subeleri Kardes firmalar
Yonetim kurulu sekreterlikleri Yardumct yan tesisler

Kaynak: Camdereli, Mete; Ana Cizgileriyle Halkla Iligkiler. 1 nci Basim, Cizgi Kitabevi Yaymlari. Konya,
2000., 5.52.

1.1.3. Halkla Iligkiler Siireci

Halkla iligkiler siirecinin; aragtirma, planlama, uygulama, degerlendirme olmak iizere dért
asamast bulunmaktadir. Arastirma siireci, Oncelikle isletmenin hedef kitlesini tammaya
yonelik cabalarinin yer aldigi asamadir. Diger bir deyisle hedef kitle hakkinda veriler
toplanmaktadir. Bu veriler bir nceki bdlimde s6z ettigimiz, demografik, sosyo-ekonomik,
sosyo-kiiltiirel yapilar1 vs. kapsamaktadir. Bu asamada elde edilen veriler, 6zellikle sorunun
belirlenmesi agisindan son derece Onemlidir. Cevreyi izleme, kimlik arastirmalan, iletigim
aragtirmalan ve sosyal sorumluluk aragtirmalar gibi yontemler kullanilir.
1. Cevreyi izleme Arastirmalars: Isletmeyi etkileyen sosyal olaylari, kamuoyu egilimlerini,
kurum kimliginin kamuoyu {izerindeki etkilerinin arastirtimasidar.
2. Kimlik Arastrmalari: Igletmenin ic ve dis miisterilerinin, isletme hakkindaki

beklentilerini belirlemeyi amaglayan bir aragtirma y6ntemidir.

¥ Secim, Hikmet; a.g.e., s. 74.
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3. iletisim Aragtirmalar: Kurumun i¢ ve dig miigterisiyle kuracad iletisime temel olacak
iletisim araglaninin arastinlmasidir. Ornegin; kurum gazetesi, kurum dergileri, biilten ya da
yillik raporlar gibi belirli araglarin hedef kitlenin ne kadari tarafindan okundugunu ve bu
araglarda kurumla ilgili haberlerin hangi icerikle aktanldiginin belirlenmesi 6nemlidir. i¢ ve
dis miisteriler bu araglara kolaylikla ulagabiliyorlar m1 ya da igerik anlagilabilir mi gibi
sorularla yapilan degerlendirmelerdir.

4. Sosyal Sorumluluk Aragtirmalari: Kamu yararina yapilan faaliyetlerin hedef kitle
tizerindeki etkilerinin aragtinlmasidir. Bu faaliyetler spordan, sanata, egitime kadar genis bir
yelpazede yer almaktadir.

Diger bir asama olan planlama ve programlama da ileride yapilacak olan c¢alisma ve
faaliyetlerin, etkin ve verimli olabilmesi i¢in toplanan verilerin degerlendirilerek karar
verilmesini igerir. Isletmelerde, stratejik ve taktik olmak iizere iki tiir plan kullamlmaktadr.
Stratejik planlar iist ydnetimce hazirlanan uzun vadeli planlardir.

Taktik planlar ise, giinliik gelismelere bagh olarak, bir yilhik bir siireyi ge¢meyecek
bicimde hazirlanan planlardir. Taktik planlarn dayanak noktasi, stratejik planlara veri
toplamasidir.

Halkla iligkilerde planlama siirecinde 6ncelikle sorun tammlanir, durum degerlendirmesi
yapilir, programin sonug hedefleri belirlenir, hedef kitle tanimlanir, mesajin igerigine ve hedef
kitlenin dzelliklerine uygun araclar segilir, program hazirlamir, uygulanir ve son olarak da
degerlendirilir. Halkla iligkiler programlarinda sorumluluklar paylastinidiktan sonra, takvim
ve biitge hazirlanir. Bu iglemler mutlaka program uygulamaya konulmadan nce yapilmalidir.

Uygulama asamasi1 programin, yasama doniigtiiriilmesidir. Bu asamada yapilan herhangi
bir hatanin doniigimii isletmeye ¢ok biiyiikk kayiplar getirecegi anlami tagimaktadir.
Ayrintilarm ve program kadar halkla iligkiler uzmamnin da 6nem kazandigi asama bu
agamadir. Programlarin uygulanmasin da istenilen bagari diizeyine ulagilabilmesi igin,
segilen iletisim yontemlerinin etkili ve ikna edici olmasi, yani tutum gelistirici ya da
degistirici nitelik tagimas: gerekmektedir."

Programin degerlendirilmesi, etkinlik ya da iletisim ¢abalarimin hedef kitleye ulastirilip
ulagtinlamadigimmn saptandi1 son dénemdir. Bu agsamada nesnel verilere ulagsmak her zaman
kolay olmayabilir. Ornegin bu noktada mesajin yaynlanma siklifindan ¢ok, hedef kitleye ne
kadarinin ulastifi, ulasan mesajin kalitesi ve hedef kitle tizerinde beklentiler dogrultusunda
etki yapip yapmadlgmin Slgiimlenmesi gerekmektedir.

15 Segim; a.g.e., s. 75, 76.
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Degerlendirme siireci halkla iligkiler ¢abalarinin basarili olup olmadiginin kesin bir

gostergesidir ve tamamen bu siireg hedef kitlenin geribildirimidir.

-4- -1-

Ne Yaptik? Simdi Ne Oluyor?
Degerlendirme Durum Analizi
Nasil ve Ne zaman Soyler ve Ne Yapabilir ve
Yapariz? Soyleyebiliriz?
Uygulama Strateji

-3- -2-

Sekil-1.1. Halkla iligkiler Siireci

Kaynak: Kadibesegil, Salim; Halkla iliskilerde Temel ilkeler. 1nci Basim. Tiilkemat Yaynlars. izmir, 1986.,
s. 219,

Bir igletmenin gercekten ne yaptigi, halkla iligkiler siirecinin Snemli bir boliimiidiir.
Semada belirtilen stire¢, geribildirimle birbirine baglanmig, kendi kendini diizelten bir iletigim
sistemini yansitir. Isletmenin tirettigi mal ya da hizmetin ve iletisimde bulundugu kitleler igin
planladig1 faaliyetlerin 6nemi kabul edilmektedir.

Halkla iligkiler siirecini gu agamalarla da degerlendirmemiz olasidur:

¢ Birinci agamada; ¢dziimlenmek istenen sorun tanimlanir ve amaglarin belirlenir.

o Ikinci asamada; belirlenen sorunu ¢dzmek icin bir halka iliskiler programi hazirlanir.

o Ugiincii agamada; gelistirilen halkla iliskiler programi uygulanur.

e Dordiinci asamada ise; halkla iligkiler programinin etkinligi degerlendirilir ve
geribildirimin alinmast i¢in aragtirma yapilir.

¢ Besinci ve son agamada; bir dnceki adimda yapilan aragtirma ile elde edilen geribildirim
dogrultusunda halkla iliskiler program: yeniden gozden gegirilir.!”

Sekil-1.2.” de oldugu gibi, halkla iligkilerin bir d6niisiim ve aktarim siireci olarak ele
almak miimkiin olmaktadir.

16 Kadibesegil, Salim; Halkla Tliskilerde Temel ilkeler. 1 nci Basim. Tiilkemat Yaynevi. izmir, 1986 s. 219.
17 Robinson, E. J.; Communication and Public Relations. Ohio: Merrill, 1966., s. 3. Aktaran: Ertekin; a.g.e.,
s. 18-22,
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Mevcut Istenilen
Durum Sonu¢

.« . Sempati
Diigmanlik >
Sempati > Kabul
flgisizlik > lgi
Bilgisizlik > Bilgi

Sekil-1.2. Halkla iligkilerde Déoniisiim Siireci
Kaynak: Jetkins, Frank; Public Relations. London: Heinemann, 1982, s. 13. Aktaran: Ertekin; a.g.e., s. 25.

Halkla iligkiler dontisiim siireci olarak adlandirilan bu siirecte kamuoyundaki egilim ve
olumsuz olarak nitelendirilen bir durum, aragtirmaya dayah olarak saptanmaktadir. Daha
sonra istenilen sonuglara ulagsmak ve degisim saglamak icin, isletme ile kamulan arasinda

iletisim saglanarak olumsuz bir durum, 6lgiilebilir olumlu bir sonuca doniistiiriilecektir.

1.1.4. Halkla fliskilerin Amaclan

Her organizasyon, igletme ya da hiikiimet yaptiklarindan etkilenen Kitleler ve gruplarla
iletisim igindedir. Bu kitle ya da gruplar; ¢alisanlar, tiiketiciler, tedarikgiler, rakipler,
hissedarlar olabilecegi gibi organizasyonun yaninda yer alan topluluklar da olabilir.

Pazarlama profesyonelleri bu kitlelere “sirketin ortaklar” gibi davranmaktadirlar, ¢link{i bu
kitleler organizasyon ya da isletmenin takipgileridir. Halkla iligkiler terminolojisinde de bu
kitlelerin her birini yine pazarlamada oldugu gibi, organizasyonun hedef kitleleri olarak
digtinmek gerekir, ciinkii halkla iligkilerin amaci daha Oncede belirtildigi {izere;
organizasyonun hedef kitleleriyle iligkilerini iyi niyet c¢ercevesinde karsilikli olarak
gelistirmek ve stlirdiirmektir. Miisteri ve gelir kaybi, sikayetlerin artmasi, organizasyonun
marka degerinin zayiflatilmasina, finansal durumun bozulmasina en 6nemlisi de isletmenin
itibar kaybina neden olmaktadr.
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Bir igletmenin kitlesi siirekli olarak degismektedir ve kitlelerin isletme hakkindaki fikirleri,
igletmenin itibarint 6nemli Ol¢iide etkilemektedir. Isletme mutlaka hedef kitlelerinin
beklentilerini g6z 6nilinde bulundurmali, miimkiin oldugunca belirli periyotlarda bu beklenti
ve diigiinceleri saptayacak aragtirmalar yapmalidir. Bu tiir aragtirmalardan elde edilen veriler
Ozellikle, kriz d6nemleri ya da acil durumlar gibi riski yiiksek zamanlarda isletme igin
kurtarici olabilmektedir.

Verilerin gecerli oldugu diger bir durumlar ise; yonetim degisiklikleri, ig baglantilari, yeni
iirlin tantimlar, dagitim metodlarinda yapilacak diizenlemeler gibi politik kararlarin verilme
stiregleridir. Verilecek her karar farkh kitleleri, farkln sekilde etkilemektedir. Etkili halkla
iligkiler gruplarm diistincelerini, karsihikh anlayis ve dogru bilgi temelinde, olumlu sonuglara
y6nlendirmektir.

Halkla iligkilerin amaci; kamu ile iligkileri gelistirmek, giiclendirmek, iyi niyet olugturmak,
destek saglamak, organizasyona itibar kazandirmak ve stirdiirmek olarak 6zetlenebilir. En iyi
halkla iligkiler uygulamasi, uzun vadeli iyi iliskiler kurma, biitiinlesik iletisimde ve
pazarlamada 6nemli bir rol oynama stirecidir.'®

1.2. Halkla iligkilerin Geligimi

Halkla iligkilerin, tamminda oldugu gibi, tarihsel gelisimde de tam bir goriis birligine
varilamamaktadir. Modern toplumlarda, gereksinim olarak kabul goren, dogrulugu ve agikhip:
cagnstirdigy icin de bir “disiplin” olarak degerlendirilen halkla iligkilerin gecmisi, insanhk
tarihi kadar eskilere dayandiriimaktadir.

Bu cergevede, insanlarin toplu yagamaya bagladiklari, bir diizenin ortaya ¢ikmasi,
beraberinde yonetimi ve dolayisiyla da halkla iligkileri gindeme getirdigi diigiiniilmektedir.'®

Yoéneten-yonetilen aynminin ortaya ¢iktifi donemden bu yana, yeni yOnetimin yani
“Devlet”in ortaya ¢ikmasiyla birlikte, halkla iligkiler uygulamasmin degigik goriinim ve
bigimlerine rastianmaktadir.

Gutenberg’in 1446°daki biiyiik bulusu basili araglarin genis olgiide kullamlmasini, kitle
haberlesmesinin, karsiikh iliski geklinden g¢ikarak kalabalik gruplart kapsamasini, yani

kolaylagmasim ve yayilmasim saglamigtir.

18 Arens, F. William ; Contemporary Advertising. 82, Edition. McGraw-Hill Irwin Companies, Inc., New
York, 2002., s. 337, 338.
 Biilbal, A. Ridvan; Halkla iliskiler. 1. Basim. Damla Ofset. Konya, 1998.,s. 7.
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1900’11 yillar isletmelerin miisterileriyle etkin iletisim kurma ¢abalarina gectikleri yillar
olarak kabul gdrmektedir. 1906 yili Anthracite komiir grevinde, komiir endiistrisinde Ivy Lee
adinda bir iletisimci, halkla iliskiler danigmani olarak iinlenmigtir.20

Yiizyillar boyu siiregelen gelisim, halkla iligkilerin 20. yiizyila 6zgii bir yeni sanat, ugras
oldugu goriisiini yine de degistirmemektedir. Clinkii aragtirmasi, planiamasi, degerlendirmesi,
radyosu, televizyonu, gazetesi ve diger yaymlan ile gelismig bir halkla iligkiler olusumunun.
20. ylizyilda, 6zellikle de II. Diinya Savasi’ndan sonra gerceklestigi goriilmektedir. Yonetimin
oldugu kadar, 6zel kesimin halkla iligkilerinin de diizenli bir ¢aba olarak ortaya ¢ikmasi,
birbirini tiimleyen teknolojik, toplumsal degisikliklerin bir sonucudur.

Halkla iliskilerin 20. yiizyilda daha ¢ok islerlik kazanmasimin nedenleri; gerek kamu
gerekse Ozel sektor orgiitlerinin “toplumsal sorumluluk™ duygularnin giiclenmesi, iletisim
teknolojilerindeki biiyiik geligsmeler, devlet gorevlerinin giderek ¢ogalmasi ve yoGnetimin
karmagiklasmasinin olumsuz sonuclarin gidermek, olarak gériilmektedir. 2!

Biitiin bu goriiglerin disinda halkla iligkilerin baglangicindan bugiine degin tarihsel yapi

i¢inde bir gelisim stireci bulunmaktadir.

1.2.1. Diinyada Halkla fliskiler

Halkla iligkiler kavram ilk kez 1807 yilinda ABD Bagkani Thomas Jefferson’in, kongreye
gonderdigi mesajda yer aldifi goriilmektedir. Cagdas anlamda ilk halkla iligkiler departmam
ise 1889 yilinda kendisine ait elektrik sirketinde meydana gelen kriz nedeniyle, George
Westinghouse tarafindan olusturulmustur. Bir halkla iliskiler uygulamasi olan basin toplantis
Beyaz Saray’da Woodro Wilson tarafindan diizenlenmisgtir.

ABD se¢im kampanyalarinda, 1896°da ilk kez halkla iligkiler uygulamast planh ve diizenli
bir gsekilde ortaya konularak ve aym yillarda bir 6zel sektér kurulugu, G. Harvey adh
gazeteciyi yalmizca halkla iligkiler caligmalari yapmas: igin iicretli gérevlendirmigtir. G.
Harvey, s6z konusu kurulusun halkla iligkiler sorunlari ¢6zen, diinyada ilk tcretli gérevli
olarak taminmaktadir. 1890°larda ticari kuruluslar, politik dernekler “Yazisma Biirosu” adi
altinda kendi biinyelerinde biirolar kurarak, yayinladiklan sansasyonel haberlerle satislan

arttirma ¢abasi icine girdikleri goriilmektedir.

* hitp://www basarm.com.tr/yaym/malihukuk/halklailiskilericin.htm; 19, 12. 2002,

A Kog, M. Sami; Orgiitsel ve islevsel Acidan Kamu Kurulustarinda Halkla iliskilerin Degerlendirilmesi:
Bu Degerlendirmeler Inginda igisleri Bakanh@’nda Halkla iligkilerin Yapilandirimasi. Uzmanlhk Tezi.
Igigleri Bakanlig1 Arastirma, Planlama ve Koordinasyon Kurulu Bagkanlhigi. Ankara, 1996.,s. 11.

bitp://www. basarm.com tr/yaym/malihukuk/halkiailiskilericin htm; 09. 01. 2003.
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20. yiizyilin baglarinda ise, finans ve ticaret kuruluslarinin bu uygulamaya karsi ¢ikmalari
siddetli tepkilere neden olmakta ve kamunun diigiinceleri, goriigleri ikinci plana atilmaktadir.
Boylece halk ve ig gevreleri arasinda kopukluklarin yaganmaya baslandig goriilmektedir.”

Halkla iligkilere ve kamuoyuna 6nem vermeyen diisiince yapist 20. yizyilla birlikte
gecerliligini kaybetmeye baslamaktadir. 1923 yilinda Edward L. Bernays tarafindan
yaymnlanan “Kamuoyunun Kristallegmesi” kitabinin iceriginde haber ve reklam, sosyal
sorumluluk duygusu ve etik kurallari yer almigtar.

Diinyada kamu y&netiminin ilk halkla iligkiler birimi, “Halk: aydinlatma komitesi” olarak
bilinen bir birimdir ve Ingiltere’de halkla iligkiler anlaminda ilk uygulamay1 yapan isim, Sir.
Stephen Tallents olarak bilinmektedir.

ABD’de 6zellikle biiyiik bunalim donemi olarak nitelenen, 1929 yilinda halkla iligkilerin
Onemi artmakta ve 1930°1lu yillarda ilk kamuoyu yoklamalar: gerceklestirilmektedir, Biiyiik
bunalimlarin olumsuz sonuglarinin en aza indirgenebilmesi i¢in Beyaz Saray tarafindan
yiriirlige konulan iinlii New-Deal programinda halkla iligkiler uygulamalari 6n plana
¢ikmaktadir. BSylece halkla iliskiler uygulamasi toplumsal bir icerik kazanmaktadir. Cagdas
anlamda halkla iliskiler ABD’de 1920, Avrupa’da ise 1960’11 yillarda gergeklestirmistir.”>

1980’1i yillarda serbest rekabet piyasasinn getirdigi hareketliligin bir sonucu olarak halkla
iligkiler pazarlama alanina da gecis yapmugtir.

1990°lh willar halkla iligkilerin Amerika ve Avrupa’da ¢ok yonlii uygulamalarmn
goriildiigii ve bu alanda yeni tekniklerin gelistirildigi bir alan olarak karsimiza gikmaktadir. 2

Giinimtizde ise halkla iligkiler artik bir bilim olmanmn 6tesinde bir sanat olarak da kabul
gbrmekte ve uygulanmaktadir. Biiyiik isletmelerin tamamina yakim biinyesinde halkla
iligkiler birimi olusturmakta ya da halkla iligkiler sirketlerinden danigmantik hizmeti
almaktadir.

1.2.2. Tiirkiye’de Halkla iligkiler

ABD ve Avrupa iilkelerinin uzun zamandir benimsedigi ve dnemsedigi halkla iligkiler
caligmalart Tirkiye’de yeni yeni hak ettii yere dogru ilerlemektedir. Pek ¢ok igletme
kurumsallasma siirecinde halkla iligkiler kavramyla karsilammg, kendi kimligi ve amaci
dogrultusunda halkla iligkilere anlamlar yliklemektedir.

2 Buibil; a.g.e.,s. 7-10.

= age.,s. 12,

* Segim, Hikmet; Halkla iligkiler. Anadolu Universitesi Yaymlar1 No: 898. A¢ikdgretim Fakiltesi Yayinlari
No: 483. 1 nci Basim, Eskisehir, 1995., s. 26-28.
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1.2.3. Kamu Kuruluslarmda Halkla fliskiler

Tirkiye’de halkla iligkiler bir yonetim fonksiyonu olarak 1960’h yillarda kamuda
goriilmektedir. Tirkiye’de biinyesinde ilk halkla iligkiler birimi olusturan kamu kurumu
“Devlet Planlama Tegkilat”dir.

Cumbhuriyet doneminde ¢ok partili hayata gegisin ardindan devlet ile vatandag iligkileri,
hiikiimet programlarinda, kalkinma planlarinda, yillik programlarda ve idari reform calisma
raporlarinda onemli bir yer tutmaktadir. 1923 yilindan 1946 yilina kadar gérev yapan
hiiktimetlerden 1. Kasim. 1946 tarihinde goéreve baglayan Celal BAYAR hiikiimetinin
programinda polisin halkla iligkilerine dair bir hiikiim yer alirken, iktidarin demokratik
secimlerde halkoyu ile degismesi gercegi karsisinda, devlet ile vatandas iligkileri daha fazla
sorgulanir hale gelmekte, halkin ihtiyag ve beklentilerine daha fazla yer verilmeye
baglanmigtir. 1. Eylil. 1947 tarihinde goreve gelen 1. Hasan SAKA Hiikiimeti’nin

programinda yer alan ifadeler de bu degisimin Srneklerinden biridir.

“Cumhurivet rejiminin baglica gayesi idare teskilatimn halkin menfaatlerinin
hizmetinde olmasidir. Bu bakimdan biitiin idare ve emnivet tegkilatimizin kanunlar: tatbik
ederken, vazifelerini yaparken, bu zihniyetle hareket ederek halka iyi muamelede bulunmalar:

lizumunda 1srarla duracagiz” *

Tiirkiye’de Devlet Planlama Teskilati’na kadar, “Halkla Iliskiler Birimi”nin iki devlet
kurulusu olan, Digigleri Bakanhigi Enformasyon Dairesi ve Milli Savunma Bakanlifi Basin-
Protokol-Halkla Miinasebetler Dairesi’nde yer aldify goriilmektedir. Ancak Tiirkiye’de ¢agdas
anlamda ilk halkla iligkiler uygulamasint gergeklestiren kurulug Devlet Planlama Tegkilati’dur.

1962 yilinda “Merkezi Hiikiimet Teskilat: Arastirma Projesi” tarafindan hazirlanan raporda
(MEHTAP); devlet kuruluglanimin her kademesindeki ¢alismalarda ve kararlarm alinmasinda,
halkla yakin temas saglanmasimin zorunlulugu dile getirilerek, Tiirk kamu yonetiminde gegitli
kademelerdeki her kurumun, kendi yapisina uygun bi¢imde halkla iliskiler ve dinleme
teknikleri uygulamalari Snerilmigtir.

% Dagh, Nurten ve Aktiirk, Belma; Hiikiimetler ve Programlari — 1., 1920-1960. TBMM Kiitiiphane
Dokiimantasyon ve Terciime Miidiirliigii, Yaym No: 12. Ankara, 1988., s. 142,
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1965 yilinda “Idareyi ve Idari Metotlann Yeniden Diizenleme Komisyonu” caligmalar
gergevesinde, “Merkezi Idarenin Tagra Teskilati” ile ilgili olarak Arif Payashoglu tarafindan
yapilan aragtirmaya gore; yOnetim-kamu iligkilerinde bazi aksakliklar s6z konusudur ve
bunlar araya aracit ad: verilen kisiler koyma, adam kayirma, ilgili kisiler yerine daha iist
diizeyde gérev yapan kisilere bagvurma, riigvet gibi olumsuz sonuglara neden olmaktadir.
Ayrica aragtirmada, bir yandan yonetim ile kamu arasindaki iliskileri giiglestiren sorunlarin
¢oziimiine ugrasilirken, bir yandan da bu ¢alismalara kogut olarak yonetimin varolan imkan ve
kosullar dahilinde, sahip olduklart halkla iligkilerini, daha sistematik ve iyi bir gekilde
diizenleme yollarim aramas: geregine deginilmektedir. %

1971 yilinda hazirlanan “Idari Reform Damsma Kurulu Raporu”nda, halkla iligkiler ve
enformasyon hizmetlerini gergeklestiren birimlerin yeterli ve etkin olmadiklari, bakanliklarda
ve gerekli olan kuruluslarda, halkla iliskiler biriminin en iist diizey yoneticiye bagh olmasi
gerektigine dikkat c¢ekilmistir. Ayrica, Basin-Yaymm Genel Midirliigi'nin “Devlet
Enformasyon Teskilath” adi altinda bakanha bagli olarak yeniden yapilanmas:
ongoriilmiistir.?’

1991 yilinda tamamlanarak yaymlanan, “Kamu Yonetimi Arastirma Projesi” (KAYA)
genel raporunda, halkla iligkiler hizmetlerinde merkezi diizeyde koordinasyon saglamak iizere
Basin-Yaym ve Enformasyon Genel Mildiirliigii’niin Devlet Enformasyon Bagkanligi’na
doniigtiirilmesi, bakanlik ve kurum sozciiliigiiniin uygulanmasinin getirilmesi, kamu
kuruluslarinda halkla iligkiler uzman yardimcihgn ve uzmanh@ seklinde istihdam
imkanlanmn diizenlenmesi gibi 6nerilere yer verilmistir.??

1984 yilinda kurulan “Bagbakanlik Halkla ligkiler Daire Baskanhigi” halkla iliskilerdeki
gelisim ve degisimleri temel alarak, bazi yapi ve gorev degisikleriyle c¢aligmalarim
strdiirmiistiir. Bir kurumda halkla iligkilere verilen 6nem, biriminin tegkilat semas: iginde
nerede yer aldigiyla yakindan ilintilidir.

6 Acar, Muhittin; “Tiirk Kamu Yonetiminde Halkla Tliskiler Arastirmasy”. Devlet Planlama Tegkilat1.
Ankara, 1994, s. 5.

z Ulug, Feyzi; “Tiirk Kamu Ydnetiminde Halkla Tliskiler ve Enformasyon”. TODAIE- Kaya.Projesi

Yayinlari. Ankara, 1989., s. 25-27.

B «Kamu Yonetimi Arastirmas) Genel Raporu”. TODAIE Yaymlan No: 283. Ankara, 1991. Aktaran: Kog;

a.g.e., s.44-51.
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Bu cergevede, halkla iligkiler birimlerinin kurumun &rgiit yapisi igindeki Onemi
degerlendirildiginde; Bagbakanlik ve bazi kurumlarda yardimc: birim olarak gorev yapan
halkla iligkiler birimi, Snemli goriildiigl i¢cin Cumhurbagkanh@i, MGK Genel Sekreterligi,
Dasigleri Bakanhg: gibi kuruluglarda “Ana Hizmet Birimleri” olarak yapilandinlmakta, diger
Bakanlik ve kurulus Srgiitlerinde ise, Danisma ve Denetim Birimleri olarak orgiit semasinda
yer almaktadir.?

1.2.4. Ozel Sektér Kuruluslarinda Halkla iligkiler

Tiirkiye’de ozel sekttrde 1969 yihinda, yani kamu sektoriinden on y1l kadar sonra, ilk
olarak Ko¢ Holding’te “Halkla Iliskiler Damgmanh” birimi kurulmustur. Bugiin halkla
iligkiler birimine bagli olarak “Kog Stratejik Iletisim Modeli” (KOCSIM) sistemini kuran Kog
Holding; Ali Saydam, Salim Kadibesegil ve Selim Oktar gibi taminmig halkla iligkiler
uzmanlarinca faaliyetlerini siirdiirmektedir. Bu birim holdingin bir y11 boyunca yapmasi
gereken stratejik iletigim planimi olusturarak, halkla iligkiler koordinatorliigiine sunmakta ve
koordinatdrliik birimi de uygulamaktadir. *°

Kog¢ Holding’in ardindan 1970 yilindan, 1980°e kadar 6zellikle petrol alaninda ve bankalar
da olmak iizere ¢okuluslu girketler halkla iligkilere onem vermiglerdir. Cokuluslu sirketlerin
ardindan, halkla iligkiler uygulamalanim gergeklestirmeye diger 6zel sektdr kuruluglarmin da
katilmaya bagladiklar: goriilmektedir.!

Bu donemde ilk halkla iligkiler damsmanhk sirketi, Ko¢ Holding’den ayrilarak, 1974
yihinda kendi sirketini kuran Alaeddin Asna’nin “A&B Halkla iliskiler” sirketidir. A&B
Halkla ligkiler girketinin damismanlik hizmeti verdigi ilk {i¢ kurulus; Imar Bankasi, Transtlirk
Holding ve Kog Vakfy’dir.*?

Yine bu dénem halkla iligkilerin derneklesmeye bagladif: dbénemdir ve 1972 yilinda
Alaeddin Asna baskanhginda kurulan Halkla Iligkiler Demegi, bugiin hala islevlerini
stirdtirmektedir. 1970’li yillarda birka¢ kiginin yagam tarz: olarak sectigi digliniilen halkla
iligkiler meslegiinin uygulayicilarinin sayisi, 1990°h yillarda yaklagik olarak on kat artrmgtir.®

Phitp://www.basarm.com.tr/yaym/malihukuk/halklailiskilericin htm; 09. 01. 2003.
¥ www.reklamverenlerdernegi.gov/rvd. mayis2001/kocda75.yilhtml ; 24. 12. 2002.
*! Bolbil; a.g.e., s. 135.

% Segim; a.g.e., 1995., 5. 32,
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1.3. Halkla fliskiler Uygulamalar:

Halkla iligskilerin basarisi, amaca yonelik olarak dogru ve etkin bir uygulamadan
gecmektedir. Bu acidan uygulamada 6nemli olan “hangi hedef kitleye, nasil, ne zaman ve
hangi igerikle” belirlenen mesajin iletilecegidir. Halkla iligkilerin yaygin olarak kullanilan
uygulamalari; duyurum, kurumsal reklamecilik, basin sozciiliigii, kamu yararina faaliyetler,
lobicilik, kriz yonetimi, sosyal kampanyalar ve sponsorluktur.

1.3.1. Duyurum

Halkla iligkiler uzmanlarinin birincil gérevi haber iiretmek ve dolayisiyla isletmenin ya da
miisterisinin medyada yer almasim saglamaktir. Halkla iliskiler faaliyetlerinin en 6nemli
araglarindan biri duyurumdur. Duyurum kurumla ilgili olarak kigi, iirlin ya da servis ile ilgili
haberlerin basin ya da elektronik medyada yer almasmin saglanmasidir. Isletme, bu
faalivetleri ya pazarlama amaglart ya da isletmenin itibarmmi artirmak igin
gergeklestirmektedir. Duyurum, uygulama itibariyle iicretli degildir, fakat basin da haberleri
yaymlayacagim garanti etmemektedir. Bir halkla iliskiler uzmam haberi yazip, basmna ilettigi
andan itibaren haberin kontrolii de basina ge¢gmektedir.

Biiyiik bir reklam kampanyasi igin satiglarn ylizde 5 ile ylizde 20°si kadar bir yatirim
gerekmektedir. Buna karsin, nemli bir duyurum program: igin, satiglarin sadece yiizdel ile
yizde 2’si oramnda bir vatinm yeterli olmaktadwr. Tipik duyurum firsatlari, yeni iiriin
tamtimlanm, odiilleri, isletme satiglarindaki artislan, yeni kontratlar, birlesmeleri,
emeklilikleri, torenleri ve sirket yetkililerinin demeclerinin kamuya aktarilmasim
saglamaktadir.

Duyurum, haber niteligi tasiyan ve kurumla ilgili bir olayin kitle iletisim araglarindan yer
ve zaman safin almmaksizin ( radyo-tv-gazete-dergi vs.) yaymlanmasidir.**

Duyurum, kurumun basmla iligkilerini temel alan bir halkla iligkiler teknigidir. Dig
kaynaktan gelen ve genelde bir halkla iligkiler uzman tarafindan hazirlanan kurumun hizmet
veya trlin bilgisinin medya tarafindan kullanilmasini, basindaki yansimasim igerir. Medyanin
bu bilgileri degerlendirerek yayinlamasi igin, haber degeri tasimasi gerekmektedir. Ornegin;
isletmenin diizenledigi ve belirlenmis hedef kitleleri kapsayan geziler, sergiler, seminerler,
igletmenin yildéniimleri i¢in diizenlenmis sosyal etkinlikler, ya da seminerler duyurumun

konular olabilmektedir.

_33 Camdereli; a..g.e., s, 15.
* Giilsoy, Tanses; Reklam Terimleri ve Kavramlari SzIt0. 1 nci Basim. Adam Yaymcilik. istanbul, 1999.,
s. 419.
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Bu bilgilerin kitle iletigim araglarina herhangi bir {icret 8denmeden yayinlanmasi
saglanmaktadir. Bu noktada halkla iligkiler uzmaninin ve igletmenin basinla iligkilerinin gii¢li
ve giivene dayal: olmasi 6nem kazanmaktadir.

Halkla iliskiler uzmanmin ya da igletmenin yayimnlanacak haber iizerinde denetleme yetkisi
bulunmamaktadir. Ancak duyurum g¢abalari, isletmenin goriniirliiflinti arttirarak, kurulusun
iriin ya da hizmeti icin tiiketici talebi yaratma amaciyla gergeklestirilen bir halkla iligkiler
etkinligidir.*®

Kurum yoneticileri ya da halkla iligkiler uzmanlari basinda yer almasini istedikleri haberleri
basin toplantist yaparak, basin biilteni hazirlayarak ya da bir medya mubhabiri ile réportaj
yaparak, medyaya ulagmasim saglarlar. Medya yoneticileri haberin kaynagindan (kurumdan)
aldiklar haberi, gosterdikleri Onem derecesine gére, medyalarinda yer ayirirlar. Medya, bu
haber karsilifinda kurumdan herhangi bir iicret talep etmedigi igin, haberi orijinal sekliyle
yaymlamak durumunda degildir.

Haber iizerinde dolayisiyla kurumunda inisiyatifi bulunmaz. Ancak bu noktada, haberin
ulastif1 kitle, kurumun hedef kitlesi olsun olmasin, bu haberin yaraticisint kurum olarak degil,
medya olarak algzlér.3 6

Duyurum ve reklam, halkla iligkiler uzmanlarinin, isletmenin imajim olugturmalari ve
musterilerin dikkatini cekmeleri amactyla siklikla kullandiklari, halkla iligkiler araglaridir.

Uzmanlar, basinla iyi iletisim kurmak, mesajlar: i¢in uygun kitle iletisim araglarim segmek
ve etkili bir duyurum kampanyasi hazirlamak durumundadirlar.

Duyurum, igletmenin hedef kitlesine ulagmasinda avantaj saglamakia birlikte, isletmenin
mesaj lizerinde kontrolii olmamasi da bir dezavantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nokta
da kurumsal reklamin bir gesidi olan savunma reklamlarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Savunma
reklamlan {irtin ya da hizmet yerine igletmenin imajim satmak amaciyla uygulanmaktadir.

Ozellikle biiyiik igletmeler, savunma reklamlanm daha yaygin olarak kullanmaya
baglamiglardir, Cinkii savunma reklamlart igletmeye daha fazla hedef kitleye, kontrollii
mesajla ulagma olanagi tamimaktadir.

Bir organizasyonun imaji, organizasyonun hedef kitlesi tarafindan algilanan kalitesiyle
yakindan ilgidir. Bu imaj mutlaka bir olayla baglantilt olmak durumunda degildir, nemli olan
hedef kitlenin, isletmenin adim duydugunda zihninde o isletme ile ilgili canlandirdifn

izlenimdir.

* Gorpe, Serra; Halkia Rligkiler Kavramiars. 1 nci Basim. Istanbul Universitesi Yaymlart No: 4277. Hletisim
Fakiiltesi Yaymn No: 10. Istanbul, 2001, s. 81.
3 Segim; a.g.c., s. 144.
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Imaj; paylagilan mesajin ve birikimin evrensel bir {rtin gibi, sSylem formatinda
aktarilmasiyla olugturulabilmektedir. Bu mesajin gergekgi olmasi ya da hedef kitle tarafindan
dogal bir gekilde kabul gdrmesi i¢in, isletmenin i¢ miisterisinin degil, dis miisterisinin igletme
hakkindaki goriig ve izlenimlerini yansitmast gerekmektedir.

Bu noktada halkla iligkilerin en 6nemli gorevi; isletmenin yer aldigi topluma katkisi olan
bir organizasyon oldugunu vurgulayan, “evrensel bir séylem” yaratmak olmalidir. Isletme
imajin1 igsel ve digsal mesajlarla destekleyerek, hedef kitlesi ile iletigim kurabilmelidir. Imaji
olusturma siirecinde isletmeler sikhikla duyurum (kontrolli medya) ve reklam (kontrollii
mesaj) araclarim kullanmaktadirlar.

Ozetle duyurum, yaygmn olarak organizasyon ve kisilerle ilgili haberlerin basinda yer
almasi olarak tamimlanmaktadir, Kamu tarafindan genellikle duyurum ile iletilen mesajlar
haber niteliginde oldugu igin, giivenilir olarak degerlendirilmektedir. Hedef kitlenin
inandiricihgini  kazanmak agisinda disiintitdiigiinde, duyurum reklamdan daha etkili

olmaktadir.>’

1.3.2. Kurumsal Reklamcihk

Uriin ve hizmet fireten kuruluglar, trettiklerini (ciktilarini) hedef kitlelerine duyurmak igin
iletisim karmasindan faydalanmaktadir. Kuruluglar hedef kitleleriyle etkin olarak iletigim
kurabilmek amactyla tek bir arag ya da yontem yerine birden fazla ara¢ ve yontemi birlikte
kullanmaktadirlar.

Kuruluglarin iletisim faaliyetleri igerisinde yer alan ve zaman zaman halkla iligkiler
faaliyetlerini destekleyen araclardan biri de kurumsal reklamciliktir. 38

Eger bir sirket halkla iligkiler mesaji ile iletisim kurmak ve igerigini kontrol etmek isterse,
o zaman kurumsal reklam formatimt kullanmak durumundadir. Biitiinlegik pazarlama iletigimi
programu i¢inde, kurumsal reklam girketin hedef kitlesi ile arasindaki tiim iletigimlerini
diizenlemektedir.

Kurumsal reklamcilik Griin reklami disinda, halkla iligkileri, reklamciligi, kurumun
reklamlarint ve kurum kimligini igine alan genig bir alani kapsamaktadir. Kurumsal reklam
isim yapmak, kabul gérmek ya da kurumun felsefesini duyurmak i¢in kullamimaktadir. Bu tiir
reklamlar, belirli bir tirtin hakkinda bilgi vermek i¢in degil, bir biitiin olarak kurum hakkinda
hedef kitlesine bilgi vermek amaciyla dizayn edilmektedir.

* Craig, E. Aronoff ve Baskin, W. Otis; Public Relations the Proffession and the Practice. West
Publication Company. Minesota, USA, 1983.,s. 141.
% Jefkins, Frank; Advertising. 2th. Edition. Pitman Publishing. London, 1991., s. 230.
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Son yillarda, bir kavram olarak kurumsal reklam kurum imajini genigletmek, giiclendirmek
ve farkindaligim arttirmak amaciyla kullamlImaktadir. Kurumsal reklam kampanyalarimin pek
gok amaci bulunmaktadir. Bunlardan bazilari:

e Kurumun basarilarm: duyurmak, hedef kitleye haber vermek,

o Pazar rekabeti i¢inde kurumun konumlandirilmas:,

e Kurum kimligindeki degisiklikleri yansitmak,

¢ Hisselerin degerini desteklemek,

e (Calisanlarin motivasyonlari: arttirmak,

» Acentalarla, bayilerle, tedarikgilerle ya da miigterilerle yaganabilecek iletigim
problemlerini dnlemek olarak siralanabilir.

Baslangicta, isletmeler ve reklam profesyonelleri kurumsal reklamin etkinligi konusuna
kuskuyla yaklasmislar ve kavram bazilan tarafindan da yanhs anlagiimistir. Perakendeciler,
bu fikri son derece c¢ekici bulurken, pazarlama profesyonelleri, yaptiklari pazar
aragtirmalarina dayanarak, bunun aksini savunmuglardir.

Isletmelerin biiyiik bir gogunlugu ise, kurumsal reklamin farkindalik saglamak, samimi
olarak algilanmak, kurum hakkinda bilgi vererek ilgiht ¢evrenin dikkatint gekmek icin, tiriin
reklamlan kullanmaktan daha etkili olarak yorumlamslardir. »

Isletmelerin elestirilere yamt vermek ve pazar konumlandirmasi zorlamalari, kurumlarin
baganili olmak i¢in kurumsal reklamlarimi belirlenmis hedefler dogrultusunda dizayn etmeleri
geregini glindeme getirmektedir:
¢ Kurumun farkindahgim geligtirmek ve kurumun faaliyetlerine dikkat ¢cekmek,

» Yatinmcilarn ilgilerini gekmek,

e Duraganlagan, imaj canlandirmak,

o Kaliteli galisanlarin sirkete bagvurmalari igin kurumu gekici hale getirmek,
¢ Farkh Urlin hatlanm birbirine baglamak,

s Kamu meselelerini 6nemsedigini gostermek,

1.3.3. Sponsorluk
Sponsorluk, bir kurumun dogrudan halk yararna yonelik faaliyetlere maddi yardim
saglamasidir. Sponsor olan isletme kurumun faaliyetleri cercevesinde, hedef kitlesine

kendisini tanitma, imajim giiglendirme ve Kkitlesi ile bir araya gelme firsati yakalamaktadir.

 Arens: a.g.e, 8. 357.
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Sponsorluk faaliyetleri sadece kar amaci gliden kuruluglar veya ticari igletmeler tarafindan
gergeklestirilmemekte, belediyeler, dernekler gibi kar amaci olmayan kurumlar tarafindan da
uygulanmaktadir.*’

Reklamctilar ve halkla iligkiler uzmanlan, sponsoriugu pek ¢ok olay i¢in kullanmaktalar.
Aslinda sponsorluk glintimiiziin en hizhi geligen pazarlama geklidir. Sponsorluk gergekte iki
disiplini kapsamaktadir; satis promosyonu ve halkla iligkiler. Bazi sponsorluklar duyurum
yaratmak i¢in, bazilar1 halkla iligkiler vasitasiyla ve degerli nedenler bularak kitlelerle iletigim
kurmak wve ilgi ¢ekebilmek igin, bazilariysa alt Urlin hattim gelistirmek igin dizayn
edilmektedirler.

Sponsorluk, reklam gibi radyoda ya da televizyonda bir program i¢gin sponsor olarak édeme
yapmaktir, Bu programlar, bisiklet yarigi, sanat sovu, oda miizigi festivalleri, fuar ya da sergi
hatta olimpiyat oyunlar: olabilmektedir. Sponsor olan igletme, icreti nakit ya da farkh
sekillerde ( mal ya da hizmet bagisi olarak) 8deyebilmektedir.

Sponsorluk haywseverlik degildir. Haywseverlik; ticaretle higbir iliskisi olmayan
destekleme bigimidir. Sponsorluk pazarlama stratejisinde kullanilan ticari amaglar tagiyan bir
¢abadur. *!

Sponsorluk, iletisim karmasimn bir elemam olarak geligmekte, pek ¢ok igletmenin hedef
kitlelerine ulasmak ve imajimm giliglendirmek igin tercih edilen yeni bir arag olarak deger
kazanmaktadir. Ayrica sponsorluk, miigteriler tarafindan, organizasyonun imajimn
algilanmasinda kullamlan kaynaklardan biri olarak da goriilmektedir. 1980°1li yillarda
giindemde yerini almaya baglayan sponsorluk i¢in, Amerika’da 900 igletme, 300 milyon dolar
harcamugtir. 1986 yilinda sponsorluk olaylarina, 2500 isletme 1 milyar dolar harcamgtir. 1982
yilindan 1987ye dek 3700 isletmenin sadece sportif amagh sponsortuk igin 1.75 milyar
dolardan fazla harcamastyla, % 500’1k bir artiga ulagildid: kaydedilmistir.*

Sponsorlukta, stratejik iletigim baglan igin plantanan degerli ve potansiyel iletigim araglari,
ozel olarak belirlenen hedef kitlelere ulagmak amaciyla kullanilmaktadir. Bir Uriin ile onu
kullanan taninmus kiginin imajinun 6zdeslesmesi gibi, bir olayla sirket iligkilendirilerek, imaj
yaratilmaktadr,®

Sponsorlukta temel amag iyi niyet ve hedef kitleler nezdinde giiven kazanmaktir. Hedef
kitleleri ile stirekli ticari bazda iletisim iginde olan isletmeler, sponsorluk faaliyetleri
aracilifiyla farkh amaglarda ve ortamlarda kitleleriyle biraraya gelme olanag: bulmaktadirlar.

* srww pr-werstatt.de/blickpunkt/index shtmi; 22. 12. 2002,

* Arens; a.g.e., 5. 349.

“ Javalgi, Rajshekhar G. ve Traylor, B. Mark ; “Awareness of Sponsorship and Corporate Image: An
Empirical Investigation”. Journal of Advertising, Vol: 23, Issue: 4, Charts: 5. (ISSN: 0091-3367), Academic
S}pearch Premier, 1994, s. 12,

% Javalgi ve Traylor; a.g.m., s. 14,
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Bir markanin kitlelerin dikkatini ¢ekecek bir eylem ile 6zdeglesmesi, sosyal sorumiuluk
tagtyan bir igletme imajimn yerlestirilmesi, iirlin ya da hizmetlerin belirli bir felsefenin pargasi
olmasi gibi igletmelere pek ¢ok avantaj saglayan sponsorluk faaliyetlerini gergeklestiren
kadar, sponsor olan igletmeler i¢in de vazgecilmez bir pazarlama aracidir.**

Giniimiizde sirketler sponsorluk i¢in milyonlarca dolar harcamaktalar ve bu endiistri ¢ok
hizl: gelismektedir. Amerika'da 1990'dan Once, sponsorlarin harcadig: para 1 milyar dolarken,
2000 yilinda bu rakam 8.7 milyar dolar: agmigtir. Diinyada ise 2000 yili itibariyle igletmelerin
sponsorluk harcamalarinin 22 milyar dolar civarinda oldugu tahmin edilmektedir.

Sponsorlugun bir pazarlama araci olarak bu derece hizh bir sekilde gelismesinin
nedenlerine bakacak olursak;
¢ Geleneksel reklam medyalarimin bedellerindeki artis,

o Medyanin hedef kitlelerinin boliinmiis olmasi (Omegin; bazilan internet ile, bazilan
televizyonla ya da radyo ile ilgilenirken, bazilarimn basih medyay: diizenli olarak takip
ediyor olmast),

o Bos vakitlerde yapilan aktivitelerdeki farkliliklarin artmast,

» Ekonomik agidan, belirlenen hedef kitlelere daha kolay ulagmay: saglamasidir.

Sponsorlukla ilgili ilk gelismeler, devletin televizyon ve radyolarda sigara ve alkol
reklamlarini yasaklamasindan dolayi, sigara ve alkol iireticilerinin kendilerini tanitacak bir
iletisim cabasi aramalariyla baglamistir. Ingiltere, Kanada ve Amerika'da sigara ve alkol ile
ilgili son yasalar gercekten ¢ok kat1 olmasmna ragmen, bu tiir iiriinleri iireten sirketlerin
sponsoriuk basarilari, pek ¢ok reklamin 6niine gegmistir.

Bugiin genis bir medya; plaj voleybolu, gosteriler, fuarlar, sergiler ya da extreme sporlar
gibi sponsorluk olaylarint kapsamaktadir. Bu, reklamcilara arastiran, geng, yiiksek diizeyde,
hareketli, bilingli-egitimli tiiketici ile bulusmalarim saglamaktadir. Aym sekilde, uluslararasi
pazarlamacilar igin de, sponsorluk Diinya Kupast (Futbol), Olimpiyat Oyunlan, gibt global
olaylar ilgi ¢ekici bir nitelik kazanmaktadr.

Gegmiste sponsorluk pazarlamacilar igin, simrli medya alternatifleri (tiitiin ve alkol
sirketleri), miisteri ve beklentileri ile iletisim kurmay: Onermekteyken, bugiin pek ¢ok yararn

bulunan sponsorluk daha kapsamli ve daha uzak kitlelere ulagabilmektedir.

“ www.danismend. com/konular/pazarlamayon/sponsorluk.html ; 08. 01. 2003.
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Sponsorlugun birincil faydasi, kuruma kamu deste§i ve onayr kazandirmaktir. Roper
Starch’in diinya capinda yaptifi bir arastirmaya gore; Amerika’nin yiizde 80 ninin,
profesyonel sporlarda mali kaynak bulmak i¢in kurumsal sponsortugun ¢ok énemli olduguna
inandiklarim ve yilzde 74’tiniin de sponsorluk olaylarimn gergeklestirildigi sehirlere fayda
sagladigim diistindiikleri belirtilmektedir.

Bu bakigt Amerikan Eglence Komisyonu ve Spor Sponsorlugu tarafindan 100 olay
lizerinde yapilan ekonomik analizler desteklemektedir ve analizlere gore, bolgesel olarak
sponsorlugun ekonomiye katkisi 1.8 milyar dolardan fazladur.

Yine Roper Starch’in arastirmasina gore; insanlarin yiizde 74’ hiikiimetin higbir sirkete
profesyonel spor olaylarinin sponsorlugunu iistienmeleri konusunda etkilememeleri
goriistinde birlesmektedirler. Sponsorluk, kamu tarafindan pek ¢ok isletmenin reklam
programlarindan daha fazla kabul gormektedir.

Reklamciliktan farkli olarak sponsorluk ve olaylar varolan ve potansiyel miisterilerle
ylizytize iletigim kurulmasm saglamaktadir. Ortak bir alanda gergeklestigi icin rekabetin daha
temiz ve kangikliktan uzak gegmesini temel almaktadir. Sponsorluk hem miigterilerin
egitilmesini hem de markayr kapsayan bir seminer firsati yaratmaktadir. Bazi durumlarda
sponsorluk iirlin sunumuna ve migterilerin bilgiye en agik oldugu zamanda bilgi vermeye
olanak tanimaktadir.

Sponsorlugun anlamh bir yarart da isletmenin kamu imajim giiclendirmesi ve uygun
olaylar araciligiyla ticari alanda sirketin konumlandirilmasim saglamaktir.

Aymi zamanda Onemli ama, gdzden kaginlan bir nokta da sponsorlugun cahiganlar
lizerindeki etkisidir. Ilgi ceken dinamik bir olay ¢alisanlarin morallerini yiikseltir ve gurur
verir. Hatta bazi igletmeler ¢alisantarim bu aktivitelere katilmalar icin tesvik etmektedirler.

Sponsorluk, temelinde sosyal sorumluluk temasmm icermektedir. Sponsorluk faaliyetlerini
gerceklestirmek i¢in ¢ok fazla bir biitceye gerek duyulmamasimma karsin, markalarn degerini
arttiran ve markaya gii¢ katan etkin bir pazarlama aracidir. Amerika’da yapilan bir aragtirma,
hedef tiiketici Uzerinde sponsorlugun reklamdan daha fazla inanilithg: oldugunu
gostermektedir. Ciinkst sponsorluk, tiiketici ile duygusal agidan bir bag kurmaktadir.
Sponsorlugun basanisindaki en biiyikk etken, etik ve ekip olma ruhu olarak
degerlendirilmektedir.

5 Adrienne, Ward; “What Role Do Ads Play in Racial Tension?”. Advertising Age, August 10, 1992,,s. 1,
Aktaran: Arens,; a.g.e., 5. 351.
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Ulkemizde de Arya Sponsorluk Sirketi tarafindan diizenlenen “2001 Yih En Basarih
Sponsorluk Projesi” yarigmasinda Unilever, “Cif Geg¢misin Isiltis1 Gelecekte de Yasasin”
projesiyle ikinci secilmigtir. Yapilan aragtirmalarda Cif’in Topkapi projesine hedef kitlenin
yogun bir ilgisi oldugu hatta projenin bitmesine kargm, tiiketicilerin zihninde etkilerinin
stirdigii ve bu dogrultuda oy kullandiklar belirlenmisgtir.

Sponsorlugun giintimiizde yayginlasmasinda, tiiketicilerin sponsor olmay: istemeleri
gelmektedir. Misteriler, sponsorlugun kuruma kattii arti degerin farkindadirlar ve
dolayisiyla projelerde yer almak istemektedir. Ayrica medya da dzellikle sosyal sorumluluk
tagtyan projeleri desteklemektedir.

2000 yilh igerisinde diinyadaki sirketlerin spor pazarlamasina yoénelik sponsorluk i¢in
yaklagik, 5.9 milyar dolar harcadiklari tahmin edilmektedir. En popiiler sporlar ise, motor
sporlar1 ve golf olarak belirlenmigtir. Aslhinda gerceklestirilen sponsorluklarda, paralarin
yiizde 65’inden fazlasi spor sponsortuklar i¢in harcanmaktadir. Spor pazarlamasinin ardindan
sponsorlukta en genig yeri, konser turlari, bale gosterileri, park gezileri gibi eglence
sponsorluklari tutmaktadir. Ornedin; Disneyland’a diizenlenen turlar i¢in  bugiine kadar
AT&T, GE, ARCO, Kodak ve Carnaion gibi birgok biiylik sirket sponsor olmustur. Ayni
sekilde, Nokia, Chevrolet and Wrangler gibi sirketler de, George Country Music Festival
turlarina yardimer sponsortuk yapmislardir.

2000 yili igerisinde, Amerikan sirketlerinin bu kategorideki sponsorluk i¢in 817 milyon
dolar harcadiklan tahmin edilmektedir.

1997 yili IEG Network’tin aragtirmasina gdre, Uluslararast Fuar Ortaklifi'min kayith 1000
fiyesi bulunmaktadir. Bulgular olduk¢a saglikli bir ¢evre oldugunu gostermektedir. Son dort
yilda, sponsorluk yilhik ortalama yiizde 20 artmustir. Bu oran 2000 yilinda yiizde 88 artarak,
elde edilen gelirin 740 milyon dolara yaklagt1§: tahmin edilmektedir.

Amerikan Havayollari, Chevrolet, AT&T, Pepsi ve Kodak gibi gok sayida girket Live Aid
konserlerinin sponsorlugunu Ustlenmigtir. 2000 yilinda pazarlamacilarin, nedenlerle ilgili
sponsorluklara 700 milyon dolar harcadiklari tahmin edilmektedir. Philip Morris’in kurumsal
iletigim departmanimin ikinci bagkani, sponsorlugun pazarlama faaliyetlerinde “kigisel
¢ikarlan aydinlatmakla” ilgili 6zel gabalar oldugunu belirtmektedir. Hastanelerde oldugu gibi
saghk pazarlamacilan da sponsorluk aktivitelerini artirmaktadirlar. Omegin; Oxford Saglik
Planlamacdam yetiskinlere yonelik tcretsiz olarak “Internet Nasil Kullamlir?” konulu bir

egitim seminerinin sponsorlugunu iistlenmiglerdir.
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Senfoni orkestralari, oda miizigi yapan gruplar, sanat miizeleri ve tiyatro sirketleri her
zaman fon bulmakta giiglitk cekmektedirler. 2000 yilinda sanat igin sponsorluga 546 milyon
dolar harcandids tahmin edilmektedir. Sponsorlugun en az yapildigs kategori kiiltiir ve sanat
kategorisidir.*®

Sponsoriuk, son birkag yilda Turkiye’de de yogun olarak uygulanmaya baglanmistir,
Sponsorluk konusundaki artisa ragmen, Tiirkiye’de sponsorluk aragtirmalarinin yeterince
olmamas1 isletmelerin  sponsorluk tekniklerini tam olarak bilmemelerine ve
uygulayamamalarma neden olmaktadir. Oysa sponsorluk, diinyada ciddi bir is endiistri haline
gelmektedir. Ayrica yapilan aragtirmalar gostermektedir ki, son on yithk bir dsnemde en hizh
gelisen pazariama arac1 sponsorluktur.

Bu amsm nedeni olarak, dijital yaymcilik, kablo ve uydu yaymlar, internet gibi yeni
mecralarn kullanthigindaki artigin yanisira, kuruluglarin toplumsal sorumlulugunun kamuoyu
nezdinde giderek Onem kazanmas: gosterilmektedir. Ayrica her kanaldan iletisim
bombardimanina tutulan tiiketicilerin kendilerine sponsorluk kanahiyla gelen mesajlardan
daha ¢ok etkilendiklerin belirtmektedirler.

Sponsorlugun Onem kazanmasindaki diger bir neden de, kurumlarmn reklam ve halkla
iligkiler ¢aligmalarinin kisa stirede sonug almayi beklemeleridir. Reklam kisa dénemde sonug
getirse bile, halkla iligkilerin etkileri ancak uzun vadede sekillenmektedir,

Buna kargin sponsorluk igletmenin  hem uzun hem de kisa vadeli hedeflerini
gerceklestirebilmektedir. Ancak sponsorlugun basanst igin, mutlaka gergeklestirilen
faaliyetler halkla iligkiler ve reklam ile desteklenmelidir.

Turkiye’de reklam harcamalarn ile sponsorluk harcamalan karsilagtinldifinda,
sponsoriugun gelisiminin son derece yavag oldugu goriitmektedir. Diinyada ise 2001 yihnda
yaklagtk 25 milyar dolarhik sponsorluk harcamas: gerceklestirilmigtir. Bu harcamalarin
sponsorluk gesitlerine gére dagilimina baktigimizda, spor igin yiizde 69, sosyal sorumluluk
i¢in ylizde 8 ve kiiltiir-sanat sponsorlugu i¢in de yiizde 6 oldugunu gérmekteyiz, Tiirkiye’de
ki sponsorluklara baktigimizda ise sponsorluklarin biiyiik bir gogunlugunun spora ayrldigi
dikkat gekmektedir. Oregin; Garanti Bankasi’mn A Milli Basketbol takimimn, Aria’min dort
bityiikler, Quantum’un Yasemin Dalkihi¢’ in dahiglarin fistlenmesi gibi.

* Arens; a.g.e., s. 351-354.
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Amerika’da yapilan bir aragtirmaya gdre, bir sponsorlugun basarili olmasi ve hedef kitlesi
tarafindan yeterince algilanmay: saglayabilmesi i¢in, bire ii¢ oraninda maksimize edilmesi
gerekmektedir. Diger bir deyisle, 10.000 dolarlik bir sponsorluk harcamasmin yanisira,
30.000 dolarhk halkla iligkiler ve reklam harcamas: yapilarak, sponsorlugun kamuoyuna
duyurulmast ve tanttilmas: gerekmektedir.*’

Isletmelerin hedef tilketicileri nezdinde sayginlik kazanmasi sponsorlugu isletmeler
agisindan Snemli bir arag haline getirmektedir. Bati’da 1970’li yillarda uygulanmaya baglanan
sponsortuk, Tiirkiye’de 1980°’li yillarda goriilmeye baslamigtir. Bugiin diinyada sponsorluk,
yaklastk 20-26 milyar dolarhk bir ciroya sahipken Tiirkiye’de heniiz toplam biitge
bilinmemektedir. Sponsorluk, pazarlama iletisiminin 6nemli bir uygulamas: olarak
degerlendiriimekie birlikte, Bat1 literatiiriinde iletisim karmasmin bir elemami olarak
goriilmektedir.

Sponsortuk ve reklam birbirini tamamlayan iki pazarlama ya da iletisim aracidir. fkisinden
birinin 6n plana c¢ikmasi uygulama acgisindan dogru olmamakla birlikte, sponsorluk
faaliyetlerinin basariya ulagmasi igin, mutlaka hedef kitleye reklam ile duyurulmalidir.
Reklam yaparken de sponsorluk yapildign zaman hedef kitleye ulastiriiacak mesaj
gliclendirilmektedir. Sonug olarak sponsorluk, markaya deger katmaktadir.*®

1.3.4. Sosyal Sorumluluk Kampanyalar:

Sosyal sorumluluk kampanyalan bir sirketi veya bir markay: ilgili bir goniillii kurulusa ya
da sosyal amaca kargihikli fayda saglamak ilkesiyle baglayan stratejik bir iletigim araci olarak
degerlendirilebilir.

Giiniimiizde rekabet ortasinda yer alan tiiketicilerin, isletmelerden ya da markatardan
beklentileri tirlinden veya hizmetten sagladifi yararn ¢ok Otesine gegmektedir. Tiiketiciler,
artik Sncelikle kurumun toplumdaki yerini sorgulamaktadirlar. Kurulusun ticari karlanindan
dogan vergilerin yamsira, bu kan olugturan topluma karst, sosyal bir sorumluluk sergilemeleri
ve iyi kurumsal vatandag olduklarini gostermeleri beklenmektedir. Insan psikolojisinden
hareketle, kigilerin kullandig1 ya da kullandirdif1 tGirtinlerin, bir deger yarattifini bilmeleri
bireylerin kendilerini daha iyi hissetmelerini yardime: olmaktadir. ¥

*7 Paksoy, Cekirge, Arzu ; “Sponsorluk Ciddi Bir Istir?. MediaCat Aylik Pazarlama fletisim Dergisi.
Yil: 10, Sayr: 86, Mart, 2002., s. 32.

* Okay, Aydemir; “Sponsoriuk Sosyal Bir Sorumluluktur”. Feedback Aylik Pazarlama fletigimi Dergisi.
Sayi; 1 Yil:1 Ocak, 2003, s. 34-35,
“ www.patikaonline.com/sponsortuk_iletisimi.htm ; 10. 12. 2002.
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Sosyal sorumluluk kampanyalarinda igletmenin amaci; kurumun i¢inde yer aldig1 ¢evrenin
bir parcast oldugunu géstermesi ve 6zellikle sivil toplum 6rgiitleriyle olumlu iletisim kurmak
olarak 6zetlenebilmektedir.

Bu dogrultuda, sadece sorumlulugunu goéstermekle kalmaz, aym zamanda toplumu
sorumluluklart konusunda da bilinglendirerek, toplum i¢in énemli olan igsizlik, egitim, saglhk
gibi sorunlara ¢6zim aramak olarak degerlendirilmektedir.” Isletmelerin  sosyal
sorumluluklar: konusunda dar ve kapsamhl (liberal) olmak iizere iki tiir yaklasim
bulunmaktadir. Isletmelerin ekonomik a¢idan fayda saglamasii temel alan dar kapsamli
yaklasimin savunucusu Friedman’dir.

Freidman’a gore, hayir isleriyle topluma fayda saglamaya yonelik calismalar yapmak,
hissedarlarin kendi kararlari olmalidir. Kazancim vergilendiren bir isletme aslinda topluma
karst sorumlulugunu yerine getirmis demektir. Bu yaklagim giiniimiiziin rekabet ortaminda bir
adim 6ne gikabilmek icin yeterli olmamaktadir.

Hisse sahiplerinin karim vergilendirmesi diginda, icinde bulunduklan topluma karsi da
sorumiuluklar: oldugunu temel alan bir diger yaklasgim, kapsamii (liberal) yaklasim olarak
degerlendirilmektedir. Bu yaklagimdan hareketle, isletmelerin kazanglarimi sagladiklarn
toplumun ¢ikarlarin gézetmeleri onlara uzun vadeli avantajlar saglamaktadir.

Toplum sorunlarina duyarlt davranan igletmeler ayrica, devletin zorlamalari ile alinan

onlemler gibi maliyeti arttiric: durumlarda, s6z hakkma sahip olmaktadirlar. °!

1.3.5. Basm Sozciiliigii

Basin sdzciiliigli; kamuoyunun ilgisini gekmek iizere, kitle iletisim araglariyla kamuoyuna
bilgi vermeyi, bir anlamda kamuoyunu gelismelerden haberdar etmeyi icermektedir. Basin
sOzclisti ise; kurulug tarafindan secilen ve kurulug adma ilgili ¢evreleri medya aracilifiyla
bilgilendiren kigidir.

Basin sozculugii uygulams agisindan duyuruma benzemekle birlikte, hedefledikleri amag
yoniinden kesin olarak birbirinden ayrilmaktadir. Duyurumda temel amag; ilgili gevrelerde
anlayig ve kabul yaratmak iken, basin sdzciiliiiinde amag ilgili ¢evrenin kuruma dikkatini
gekmektir. Bu noktada basin sdzciiliigii giindem yaratma temeline dayanan bir ¢aba olarak
nitelendirilebilir ve damgmanhk hizmeti gibi bir fonksiyon #istlenir.*?

* paksoy, Cekirge Ayse; Turkiye’deki Halkla iliskiler Uygulamalar:. 1 nci Basim. Rota Yaymlary, Istanbul,
1999.,s. 45,

3! Hortagsu, Ayfer; Pazarlama iletisimi. 1 nci Basim Anadotu Universitesi Yayinlari No: 946. Agikogretim
Fakiiltesi Yaymlan No: 516. Eskisehir, 1997,, s. 357, 358.

%2 Secim; a.g.e.,1995., s. 16.
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Burada halkla iligkiler uzmani kurumun ya da kiginin adinin basinda gegmesini saglar.
Giiniimiizde basin sozciiliiliiniin uygulamasi igletmelerden daha ¢ok Kkisiler iizerine
yogunlagsmakta ve kisilerin medyatik olmasi amaciyla kullanilmaktadir. Ancak burada basin
sOzciileri, menajer adiyla amlmakta ve kamuoyunun ilgisini temsil ettikleri kisilere ¢ekmek
icin, 6zel hayatlan1 da dahil olmak tizere her tiirlii konuda aciklamalar yapmaktadiriar. Bu
sekil uygulamalari halkla iligkilerden ayr1 tutmak gerekmektedir.

1.3.6. Kamu Yararma Faaliyetler

Kamu yararina faaliyetler, dzellikle biiyiikk capl isletmelerin halkla iligskiler ¢abalarinda
onemli yer tutmaktadir. Burada amag, igletmenin kar amaci giiden kuruluslar olmamn
Stesinde iginde yer aldifi toplumun ihtiyaglarina da 6nem verdigini, toplumun g¢ikarlarim
korumaya ¢ahstifim gostermesidir.

Bir anlamda igletmenin “iyi vatandas™ oldugunun géstergesidir. Isletme toplum i¢in Snemli
olan, egitim, gevre sartlar1, saphk, igsizlik, doga gibi konularda aktif gorevler tistlenir, >

Tirkiye’de 1999 yilinda, 17 Agustos’ta Gélciik’te ve 13 Kasim’da Diizce’de yasanan
deprem felaketlerinin ardindan pek ¢ok kurum ve kurulug yardim kampanyalar diizenleyerek,
felaket bolgelerinde goniillii galigmalara katilarak, saglik malzemeleri tagiyarak, toplumun iyi
oldugu kadar ké&tii giinlerinde de yanlarinda olduklarimi gostermiglerdir. Hatta bu dénemde
bazi ingaat sirketleri deprem bdlgesinde evsiz kalan kisiler igin prefabrik gegici konutlar ve

okullar yaparak, sorumluluk iistlenmislerdir.

3.1.7. Lobicilik

Baglangigta halkla iliskiler faaliyetleri igerisinde yer almasi bile ¢ok tartisitan lobicilik,
glinlimiizde son derece yogun uygulama alam bulan bir faaliyete doniigmektedir. Lobicilik
kavraminin temelini olusturan iki 6ge, lobi faaliyetleri ve lobicidir. Lobi; kelime olarak
“koridor” anlammna gelmektedir, fakat siyasi alanda kullamhigi bu ifadeden ¢ok farklidir.
Lobinin degisik sozliiklerde yapilan tanimlamalarinda siyasi amaci agik¢a belirtilmigtir.

Lobi, ¢ikar amagli, parlamento koridorlarinda, niifuslu gevrelerde, siyaset i¢in calisan
kimselerin olusturdugu topluluktur. Dinger’in tammina gére lobi; kanun yapan kigileri,
lobilerde veya kongre koridorlarinda, kendi ¢ikarlan dogrultusunda oy kullanmaya ikna etme
gabasi iginde olan kisi ya da gruplar olarak ifade edilmektedir.**

3 Paksoy, Cekirge Arzu; a.g.e., 5. 45.
** Dinger, Ker, Miige; Lobicilik. Inci Basim. Alfa Yayunlari, izmir, 1999., s. 48.
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Bayramoglu, lobinin tanimim bir tlir baski grubu olarak kongre, hiikiimet ve yerel
yonetimlerin kararlarim belirli amaglara yonelik olarak etkileme faaliyetlerinde bulunan ve bu
faalivetleri stirdiiren kuruluglar ve kigiler olarak belirtmektedir.>

Lobici ise; lobi faaliyetlerini gerceklestiren, siyasi bir amact olan ya da bask: gruplari
yararina siyasi mekanizmanin kademelerinde yer alanlar1 yonlendiren ve bu isi profesyonel
olarak yapan kisilere denilmektedir. *

Son &ge olarak lobicilik; kamu yOnetiminde yer alan kanun yapan ya da karar veren kigileri
bilgilendirme ve kendi paradigmas: gergevesinde etkileme cabalarimin tiimiine verilen genel

addir.”’

1.3.8. Yonetim Danigmanh@

Yonetim damigmanh@ 1970°li yillardan sonra, halkla iliskiler karmasinda yer almaya
baglamisgtir. Yonetim danigmanlhiginin esasi, isletmelerin iist diizey yOnetimlerine stratejik
konularda damgmanlik hizmeti vermektir. Bu hizmet; igletmenin iginde yer aldigr ¢evrenin
analizinden, isletmenin hedef kitlelerine ulagmasi icin gerekli stratejilerin saptanmasma ve
belirlenen stratejilerin uygulamasina kadar biitiin hizmetleri kapsamaktadir.

Yonetim damgmanhgy; isletmeyi ilgilendiren ekonomik, teknolojik, sosyal ve hukuki
gevredeki degisimlerin ve geligmelerin izlenmesi, bu dogrultuda yeni stratejiler belirlenmesi

ve igletme igin politikalar iiretilmesi anlam: tagimaktadur,

1.3.9. Kriz Yonetimi

Kriz; beklenmedik bir anda ortaya ¢ikan, organizasyonlarin faaliyetlerini olumsuz yonde
¢tkileyen, medyamn, kamunun ya da hitkiimetin dikkatini ¢eken ve zaman icerisinde
igletmenin imajina zarar veren bir olgu olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle kriz ySnetimi
halkla iliskiler faaliyetlerinden biri olmaktadir.”®

i§letmeler kriz donemlerini iyi yOnetebildikleri taktirde, isletmenin itibarin1 hedef
kitlelerine etkili sekilde yansitabilecekleri gibi, i¢ iletigimlerinde de caliganlara kargi giiven
tazeleyebileceklerdir.

Krizlerin iistesinden gelebilmek i¢in dncelikle krize neden olan faktérleri tammlamak, kriz

yOnetimini bilmek ve bunu iletigim siireclerine tagimak gerekmektedir.

5 Bayramoglu, N. Nisa; Amerika Birlesik Devletleri’nde Lobi Faaliyetleri. Dis Politika Enstitiisti, Ankara,
1985., s. 9. Aktaran: Dinger; a.g.e., 5. 48.

% Weissberg, Robert; Understanding American Government. First Edition, Random House Inc. New York,
1988, s: 646, Aktaran: Dinger; a.g.e., s. 48.

%7 Secim; a.g.e., 1995, s. 18.

%8 Karademirlidag, 1dil; Halkla iliskilerin Kriz Yonetimi A¢ismdan iglevieri ve Planlama Siireci.
Yaymlanmammg Yiiksek Lisans Tezi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Eskigehir, 1999., s. 1.
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Krizler, beklenmedik bir anda ortaya ¢ikan, kétli sonuglara neden olabilecek durumlardir.
Bu igletmenin i¢ine diigecegi mali sikintilar olabilecegi gibi, igletmenin itibar kaybetmesi de
olabilir. Ornegin; bir havayoluna ait bir ucagin kaza-kirm yapmasi, o havayolu isletmesi i¢in,
isletmenin kaybettigi giiven nedeniyle kapanmasma kadar siirecek ciddi bir krizdir.

Kriz yonetiminin en énemli prensibi; iginde bulunulan durumdan ileriye déniik planiar
yapmaktir. Clinkil kriz yonetimi igletmeyle hedef kitlesi arasindaki iletigimin zarar gormemesi
i¢in yapilan planh, programh halkla iligkiler ¢abalaridir. Bu nedenle kriz daha olugmadan
Once igletme olas: kriz nedenlerini saptamali, bu krizlere yonelik olarak planlar gelistirmeli,
planlarda gorev alacak kisileri belirlemeli ve onlar1 amaca yonelik olarak egitmelidir. Her
igletme igin kriz riski mevcuttur, fakat her isletme icin krizi bir firsat olarak degerlendirme ve
hedef kitlesi nezdinde imajim giiglendirme s6z konusu degildir. 3

Kriz donemlerinde isletmeler, yogun belirsizlik ortamlarinda gii¢ kararlar almak
durumunda kalirlar. Kriz anma dek gecen siirede harcanan emekler, yapilan yatirmmlar ve en
Snemli kaynaklardan biri olan insan kaynaklarinda kayiplar yagayabilirler. Belirsiz bir siire,
iretim durabilir, stoklar sorun halini alabilir, Bu dénemde en fazla gereksinim duyulan gey
giivendir. Kayiplar ne kadar fazla, kararlar ne kadar gii¢ olursa olsun, giivenin
kaybedilmemesi ¢ok 6nemlidir. Kriz donemlerini agmak i¢in uygulanacak yoéntemlerden
bazilar1 agagida belirtilmigtir, ancak bu maddeler, her igletmenin kendi kiiltiirline gére
uyarlanmalidir.

I. Isletmenin hiyerarsik yapisina gére, isletme icinde bir kriz komitesi kurulmahdir. Bu
komite acil durumlar i¢in hazirlanmali ve kriz dénemlerinde tam yetkiyle donatilmalidir.

2. Kriz komitesi, kriz Oncesinde mutlaka olasi durumlarn tartigacaklarn toplantilar
diizenlemeli, yeni bilgi ve verileri degerlendirmelidir.

3. Bu toplantilarda oncelikle sirketin mevcut durumunu belirlemeli ve girketin bu analiz
¢ercevesinde konumlandirmasimi yapmalidirlar.

4. Ayrica kriz komitesi, olast krizlere yonelik olarak uzun ve kisa vadeli politikalar
belirlemelidir. Bu politikalar igletmenin vizyon ve misyonuna uygun gekilde
tasarlanmahidur.

5. Durum analizi kapsaminda, igletme aldif: kararlan kimlerle paylagacagim ve bu kararlan
gahganlarindan baglayarak ilgili gevresine duyuracak sézciisiinii belirlemelidir.

6. Kriz komitesi tarafindan tliretilen bilgiler, yazili ve sistematik olarak arsivlenmelidir.
Miimkiin oldugunca bilgiler, her toplantida glincellenmeli ve yeniden kaydedilmelidir.

7. Kiriz komitesi iletisim hatlarim siirekli olarak actk tutmah, 6zel bir telefon numarast, web

adresi ya da iletigim kutulariyla baglantilarim siirdiirmelidir.
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8. Krize neden olan sorunlar ne kadar biiyiik olursa olsun, isletme sbzciileri mutlaka ilgili
cevrelerine dogruyu séylemek durumundadiriar. Bu onlarin giiven kaybetmemeleri igin en
tnemli unsurdur. ‘

9. Kriz donemlerinde isletmenin hedef kitleleri ile baglantilanm stirdiirebilmesi igin, kitle
iletisim araclarindan dogru ve etkin gekilde faydalanmahdur.

10. Kriz komitesi, arastmalarimi bilimsel yontemler ve dogru veriler temelinde
gerceklestirmelidir,

11. Kriz y6netimindeki bagart kriterlerinden biri hatta en dnemlisi liderliktir. 