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kavramsal ¢ercevesini agiklayabilecek,

* Kampanya ile diger halkla iliskiler
uygulamalari arasindaki farklari ayirt
edebilecek,

* Kampanyalarin kurumsal iletisimdeki
rolini ve stratejik Gnemini
tartisabilecek.

* Halkla iliskiler kampanyalarinin temel
ozelliklerini aciklayabilecek,

* Kampanya tirlerini
siniflandirabileceksiniz.

oc
T
-
L.
L
Q
T
L

© Bu dinitenin tiim yayin haklari Atatiirk Universitesi Agikégretim Fakiiltesi’ne aittir. Yazili izin alinmadan
Unitenin tiiminin veya bir kisminin elektronik, mekanik ya da fotokopi yoluyla basimi, yayimi, ¢ogaltimi ve
dagitimi yapilamaz.



Halkla iliskiler Kampanyalarina Giris ve Kampanya Tiirleri

GIRiS

Halkla iliskiler kampanyalari, modern iletisim sireclerinin en stratejik
araclarindan biri olarak kabul edilmektedir. Kurumlar {rlin ve hizmetlerini tanitma
gorevlerinin disinda toplumsal konulara duyarhlik géstermek, kurumsal itibarlarini
pekistirmek ve hedef kitleleriyle kalici baglar kurmak amaciyla kampanyalara
basvurmaktadir (Smith, 2021). Dolayisiyla kampanyalar, halkla iliskilerin
operasyonel bir araci olmanin 6tesine gecerek kurumlarin vizyon ve misyonlarini
destekleyen bir stratejik iletisim yaklasimi haline gelmistir.

Halkla iliskiler kampanyalarinin temel ézelligi, planli ve sistematik bir
yapiya sahip olmalaridir. Kampanyalar, belirli bir durum analiziyle baslamakta;
hedef kitle se¢imi, mesaj tasarimi, iletisim araglarinin belirlenmesi ve sonuglarin
degerlendirilmesi gibi asamalardan gecmektedir (Gregory, 2015). Bu siireg,
kampanyalarin diger halkla iliskiler faaliyetlerinden ayrilmasini saglar. Ornegin, tek
seferlik bir basin toplantisi bir halkla iliskiler etkinligi iken ayni etkinligin medya
iliskileri, dijital icerikler ve reklam faaliyetleriyle bltlinlesmesi bir kampanyayi
olusturur.

Kampanyalarin amaglari da cesitlilik gostermektedir. Bazi kampanyalar
tanitim ve farkindalik yaratmayi hedeflerken, bazilari itibar yonetimi, sosyal
sorumluluk veya kriz iletisimi gibi daha stratejik boyutlara odaklanmaktadir
(Wilcox, Cameron, & Reber, 2021). Bu amag temelli farklilik, kampanyalarin
tasarimini, hedef kitlesini ve kullanilan iletisim araglarini belirleyen en 6nemli
faktorlerden biridir. Nitekim TUrkiye’de yirUtilen “Temiz Tuvalet” kampanyasi
toplumsal farkindalik yaratmayi hedeflerken, Dove’un “Gergek Glizellik”
kampanyasi itibar yonetimi ve sosyal etki boyutuyla 6ne ¢ikmaktadir. Halkla
iliskiler kampanyalarinin basarisi, ayni zamanda kullanilan iletisim araglarina da
baghdir. Geleneksel medya agirlikli kampanyalar, genis kitlelere ulasmada giigli
bir etki yaratirken; dijital ve sosyal medya kampanyalari etkilesim ve geri bildirim
mekanizmasi sayesinde daha dinamik bir iletisim ortami saglamaktadir (Lipschultz,
2021). Glinimiizde birgok kampanya ise bu iki yaklasimi birlestirerek entegre
iletisim stratejileri gelistirmektedir. Nike'in “Just Do It” kampanyasi ya da
Turkcell’in ulusal kampanyalari bu tiir bltiinlesik uygulamalara 6rnek
gosterilebilir.

Tirkiye ve dlinyadan 6rnekler, halkla iliskiler kampanyalarinin yalnizca
iletisimsel degil ayni zamanda toplumsal bir islev listlendigini gostermektedir.
Basarili kampanyalar toplumsal faydayi 6n plana c¢ikarirken basarisiz kampanyalar
yanlis hedef kitle secimi, klltiirel duyarsizlik veya kriz iletisimindeki eksiklikler
nedeniyle 6nemli dersler sunmaktadir (Coombs & Holladay, 2012). Bu nedenle
kampanyalar, kurumlarin yalnizca iletisim stratejilerini degil etik sorumluluklarini
ve toplumla kurduklari giiven iliskilerini de sekillendiren kritik bir aragtir.

Bu Unitede, halkla iliskiler kampanyalarinin kavramsal gergevesi,
ézellikleri, tiirleri ve uygulama érnekleri ele alinacaktir. Ogrenciler, kampanyalarin
kurumsal iletisimdeki roliinii degerlendirirken ayni zamanda planlama, uygulama
ve degerlendirme asamalarina dair bltincdl bir bakis agisi kazanacaklardir.
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Halkla iliskiler
baglaminda ise
kampanya, hem
kurumlarin ya da

toplumsal aktorlerin
bilgi aktarmasini hem
de paydaslariyla uzun
vadeli glivene dayali
iliskiler kurmasini da
icermektedir.

Halkla iliskiler Kampanyalarina Giris ve Kampanya Tiirleri

Boylelikle halkla iliskiler kampanyalarinin hem kurumsal hem de toplumsal
baglamdaki 6nemini daha iyi kavramalari hedeflenmektedir.

HALKLA iLiISKILER KAMPANYALARINA GiRi$

Halkla iliskiler kampanyalari, kurumlarin hedef kitleleriyle etkili iletisim
kurmak, olumlu bir imaj olusturmak ve stratejik amaglarina ulasmak igin
yurittikleri planli ve sistematik faaliyetler butinidir. Glinim{zde ticari
kuruluslar ile birlikte kamu kurumlari, sivil toplum 6rglitleri ve uluslararasi
organizasyonlar da cesitli kampanyalar araciligiyla toplumsal farkindalik yaratmayi,
itibar yonetimini gliclendirmeyi ve davranis degisikligi saglamayi hedeflemektedir.
Bu kampanyalar, iletisim teknolojilerindeki gelismeler sayesinde geleneksel
medyanin yani sira dijital ve sosyal medya kanallarini da kapsayarak daha genis
kitlelere ulasabilmektedir (Smith, 2021). Dolayisiyla halkla iliskiler kampanyalari,
bir tanitim araci olmanin 6tesinde kurumlarin sosyal sorumluluk, kriz yonetimi ve
paydaslarla glivene dayali iliskiler kurma siireglerinde kritik bir rol Gstlenmektedir.

Kampanya Kavrami ve Onemi

Kampanya, belirli bir amag¢ dogrultusunda tasarlanan, dnceden planlanmis,
hedef kitleyi ikna etmeyi veya davranis degisikligine yonlendirmeyi amaclayan,
farkl iletisim araglarinin uyum icinde kullanildigi stratejik bir iletisim stirecidir.
Halkla iliskiler baglaminda ise kampanya, hem kurumlarin ya da toplumsal
aktorlerin bilgi aktarmasini hem de paydaslariyla uzun vadeli glivene dayali iliskiler
kurmasini da icermektedir (Smith, 2020).

Halkla iliskiler kampanyalari, belirli bir sorunun ¢6ziimiine, bir Grilin ya da
hizmetin tanitimina, kurumun itibarinin giiclendirilmesine veya toplumsal
farkindalik olusturulmasina yonelik olabilir. Bu yoniiyle kampanyalar 6rgtsel
hedeflere ulasmak ve kamu yararina katki saglamak icin ¢ift yonlu bir islev
Ustlenmektedir. Ozellikle giinimiizde artan bilgi yogunlugu ve medya cesitliligi,
kampanyalari kurumlarin gérinirligind, givenilirligini ve etkileme gliciini
artiran en 6nemli araglardan biri haline getirmistir (Heath & Johansen, 2018).
Ornegin, Turkiye’de Saghk Bakanhig tarafindan yiiritilen “Saghikli Yasam igin
Hareket Et” kampanyasi, bireyleri diizenli egzersize tesvik ederek obezite ve kronik
hastaliklarla micadeleyi hedeflemistir. Kampanyada televizyon, radyo ve sosyal
medya araglarinin birlikte kullanilmasi, mesajin farkli hedef kitlelere ulasmasini
kolaylastirmistir. Bu durum hem kampanyalarin bilgi verme hem de bireylerin
yasam tarzi se¢imlerini etkileme kapasitesine sahip oldugunu géstermektedir.

Benzer sekilde global dlgekte yiiriitiilen “Ice Bucket Challenge” kampanyasi,
Amyotrofik Lateral Skleroz (ALS) hastaligina dikkat cekmeyi hedeflemis ve kisa
sirede sosyal medya araciligiyla milyonlarca insana ulasmistir. Bu kampanya ile
beklenenin Ustiinde farkindalik yaratilmis ve bagis toplama agisindan énemli bir
basariya imza atmistir (Lipschultz, 2021).

Dolayisiyla kampanyalarin 6nemi, kurumlarin ya da markalarin
gorlindrltglind artirmalarinda rol oynamasi ve toplumsal degisim, farkindahk
yaratma ve kamu yarari iretme siireglerinde de ortaya ¢ikmaktadir. GUnimu;
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Halkla iliskiler Kampanyalarina Giris ve Kampanya Tiirleri

basarili bir kampanya hedef kitleyi bilgilendirip, onlari sirece aktif olarak dahil
eden ve duygusal bag kuran bir yaklasim benimsemelidir (Gregory, 2015).

Halkla iliskilerde Kampanya Yaklasimi

Halkla iliskilerde kampanyalar, kurumlarin bitlinsel iletisim stratejilerinin
temel yapi taslarindan biridir. Bir kampanya tek seferlik bir tanitim ya da reklam
¢alismasi olarak diisiinilmemelidir. Kampanyalar kurumun uzun vadeli hedeflerine
hizmet eden planl, sistematik ve 6l¢ulebilir bir slirectir (Gregory, 2015). Bu
yaklasim iletisimi mesaj iletme araci olarak gdormesinin yani sira paydaslarla
glivene dayali iliskiler kurmanin, itibar insa etmenin ve toplumsal etki yaratmanin
bir araci olarak da gérmektedir. Kapsaml bir halkla iliskiler kampanyasi genellikle
asagidaki asamalardan olusmaktadir:

Durum analizi: Kurumun mevcut imaji, hedef kitle algisi ve cevresel
faktorlerin degerlendirilmesini ifade etmektedir. Durum analizi, bir halkla iliskiler
kampanyasinin baslangic noktasini olusturmaktadir. Bu asama, kampanyayi
yiritecek kurumun mevcut konumunun hedef kitle tarafindan nasil algilandiginin
ve icinde bulundugu cevresel kosullarin derinlemesine incelenmesini icermektedir.
Kurumun glicli ve zayif yonleri, mevcut imaji, paydaslarin kuruma yonelik
tutumlari ve piyasadaki rekabet durumu gibi faktérler, SWOT (Gliglii Yonler, Zayif
Yonler, Firsatlar, Tehditler) analizi gibi ¢esitli arastirma yontemleriyle ortaya
konmaktadir. Ayni zamanda hedef kitlenin demografik, psikografik ve davranissal
ozellikleri gibi ayrintili veriler de toplanmaktadir. Durum analizi, kampanyanin
hangi alanda iyilestirme yapmasi gerektigi veya hangi firsatlari
degerlendirebilecegi konusunda saglam bir zemin hazirlamaktadir.

Amac ve hedeflerin belirlenmesi: Olgiilebilir, somut ve zaman sinirh hedefler
olusturulmasi sirecidir. Durum analizinden elde edilen veriler 1s18inda,
kampanyanin temel amaci ve bu amaca ulasmayi saglayacak spesifik hedefler
belirlenir. Bu hedefler SMART (Specific-Ozgiin, Measurable - Olgiilebilir,
Achievable-Erisilebilir, Relevant-ilgili, Time-bound-Zaman Sinirh) kriterlerine uygun
olmalidir. Ornegin “toplumda marka bilinirligini artirmak” gibi genel bir amag
yerine” alti ay iginde hedef kitlenin %15’inin marka adini hatirlamasini saglamak”
gibi Olgulebilir ve zamana bagli bir hedef belirlemek kampanyanin basarisini somut
bir sekilde degerlendirme olanagi sunmaktadir.

Hedef kitle secimi: Mesajin kimlere iletileceginin belirlenmesi ve kitlelerin
sosyo-demografik 6zelliklerinin analiz edilmesidir. Etkili bir kampanya i¢cin mesajin
dogru kisilere ulastirilmasi esastir. S6z konusu asama durum analizi sirasinda elde
edilen veriler kullanilarak kampanyanin ana hedef kitlesini ve ikincil hedef
kitlelerini belirler. Hedef kitleyi sosyo-demografik 6zelliklerinin (yas, cinsiyet, gelir
vb.) yani sira yasam tarzlari, degerleri ve medya tliketim aliskanliklari gibi
psikografik 6zelliklerine gore segmentlere ayirmak daha kisisellestirilmis ve etkili
mesajlar olusturulmasina yardimci olur.

Mesaj gelistirme: Hedef kitleye uygun, ikna edici ve stirdirulebilir
mesajlarin hazirlanmasini ifade etmektedir. Hedef kitleye 6zel olarak tasarlanmis,

Atatiirk Universitesi Acik ve Uzaktan Ogretim Fakiiltesi v
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Mesajlar, kampanyanin
amacina hizmet etmeli
ve hedef kitlenin ilgi
alanlarina, degerlerine
ve ihtiyaglarina hitap
etmelidir.

Halkla iliskiler Kampanyalarina Giris ve Kampanya Tiirleri

ikna edici ve anlasilir mesajlarin olusturulmasi bu asamanin temelini
olusturmaktadir. Mesajlar, kampanyanin amacina hizmet etmeli ve hedef kitlenin
ilgi alanlarina, degerlerine ve ihtiyaclarina hitap etmelidir. Mesajin tutarliligi, tim
iletisim materyallerinde ayni dili ve tonu korumay! gerektirir. Etkili bir mesaj bilgi
vermekle birlikte duygu uyandirarak hedef kitleyi istenilen eyleme tesvik eder.

Iletisim kanallarinin secimi: Geleneksel medya, dijital platformlar, etkinlikler
ve ylz ylze iletisim yontemleri gibi araglarin belirlenmesi siirecidir. Belirlenen
mesajin hedef kitleye en etkili sekilde ulastirilabilmesi icin dogru iletisim
kanallarinin segilmesi gerekmektedir. S6z konusu asama geleneksel medya
(televizyon, radyo, gazete, dergi), dijital medya (sosyal medya, e-posta, web
siteleri), etkinlikler (lansmanlar, konferanslar) ve yiz yiize iletisim gibi ¢esitli
kanallarin bir arada ve uyum iginde kullaniimasini icermektedir. Kampanyanin
bltcesi, hedef kitle profili ve mesajin niteligi, hangi kanallarin tercih edilecegi
konusunda belirleyici rol oynamaktadir.

Degerlendirme: Kampanyanin sonuglarinin olgilmesi, etki analizlerinin
yapilmasi ve gelecek kampanyalara yonelik 6grenimlerin ¢ikarilmasini ifade
etmektedir (Smith, 2020). Kampanyanin son asamasidir ve elde edilen sonuglarin
objektif bir sekilde degerlendirilmesidir. Degerlendirme siireci kampanya
hedeflerine ne 6lglide ulasildiginin belirlenmesini ve gelecekteki kampanyalar igin
onemli derslerin ¢ikarilmasini saglar. Nicel (medya yansimalari, web sitesi trafigi,
anket sonuglari) ve nitel (odak grup gorismeleri, derinlemesine miilakatlar) veriler
kullanilarak kampanyanin etkinligi ve geri dontsi 6l¢ilir. S6z konusu
degerlendirme halkla iliskiler profesyonellerinin stratejilerini stirekli olarak
gelistirmelerine olanak tanir.

Durum "™  Hedeflerin

Analizi Belirlenmesi
: Hedef
Izleme ve .
M . Kitle
Degerlendirme Analizi
Mesaj
Uygulama Gelistirme
~ iletisim /

Araclar

Sekil 1.1. Kampanya Planlama Sireci

Kaynak: Gregory, A. (2015). Planning and managing public relations campaigns: A strategic
approach (4th ed.). Kogan Page.
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Kampanya yaklasimi,
kurumlarin uzun vadeli
itibari, stirdurulebilirligi

ve sosyal
sorumluluklarini da
kapsamaktadir.

Halkla iliskiler Kampanyalarina Giris ve Kampanya Tiirleri

Kampanya yaklasimi, kurumlarin uzun vadeli itibari, strdirulebilirligi ve
sosyal sorumluluklarini da kapsamaktadir. Basaril bir kampanya, kurumun hedef
kitleleriyle guvenilir, seffaf ve iki yonla bir iletisim gelistirmesine katki saglar
(Heath & Johansen, 2018).Bu yaklasimin etkili bir rnegi, Dove’un “Gergek
Guzellik” kampanyasidir. Bu kampanya, kadinlarin geleneksel giizellik algilarina
meydan okuyarak 6zgliveni artirmayi hedeflemis ve ayni zamanda markanin
imajini gliclendirmistir. Kampanya, reklamin yani sira sosyal sorumluluk ve
toplumsal farkindalik boyutlarini da icermesiyle dikkat ¢cekmistir (Johnston &
Sheehan, 2020).

Benzer bir sekilde “Share a Coke” kampanyasi da markalarin tiiketiciyle
kisisel bag kurma stratejisine iyi bir 6rnektir. Coca-Cola, siselerin tizerine bireylerin
isimlerini yazarak tlketicilerde aidiyet duygusu olusturmus, sosyal medya
aracthigiyla kullanicilari icerik Gretmeye tesvik etmis ve marka ile tiiketici arasinda
glcll bir bag kurmustur (Lipschultz, 2021). S6zU edilen 6rnekler halkla iliskiler
kampanyalarinin hem tanitim hem de etkilesim, katilim ve siirdirilebilir iliski
yonetimi araci oldugunu gostermektedir.

Kampanya ile Diger Halkla iliskiler Uygulamalar Arasindaki
Farklar

Halkla iliskiler, kurumlarin hedef kitleleriyle saglkli iletisim kurabilmesi icin
cok gesitli arac¢ ve uygulamalari kapsayan genis bir alandir. Bu uygulamalar
arasinda basin bilteni hazirlama, medya iliskileri gelistirme, etkinlik yonetimi,
sponsorluk faaliyetleri ya da kurumsal sosyal sorumluluk projeleri yer alir. Ancak
bu tir faaliyetler genellikle bagimsiz ve tek seferlik uygulamalar olarak goriliir.
Kampanyalar ise bu uygulamalari bittincil ve stratejik bir cercevede bir araya
getirir. Dolayisiyla kampanya, farkli halkla iliskiler taktiklerinin koordineli bicimde
planlandigl, belirli amaglara hizmet eden ve 6lgilebilir sonuglara dayanan daha
kapsamli bir stiregtir (Smith, 2020). Kampanyalari diger halkla iliskiler
uygulamalarindan ayiran temel 6zellikler sunlardir:

Biittinsellik: Tekil faaliyetler belirli bir amaca hizmet ederken, kampanyalar
bu faaliyetleri stratejik bir plan icinde bitiunlestirir. Halkla iliskiler kampanyalari da
tekil iletisim faaliyetlerini (basin biltenleri, etkinlikler, sosyal medya paylasimlari
vb.) belirli bir ana amag etrafinda bir araya getiren bitiinlesik bir yapi sergiler. Her
bir faaliyet, kampanya hedefine ulasmak i¢in stratejik bir planin pargasi olarak
hareket eder. Bu durum, kampanyalarin daginik ve birbirinden bagimsiz
¢abalardan farklilasmasini saglar (Asna, 2006).

Zaman sinirhiligi: Kampanyalar, genellikle belirli bir baslangi¢ ve bitis tarihine
sahiptir. Bu 6zellik, kampanyalarin acil durumlar veya belirli bir donemsel hedef
icin planlandigini gosterir. Zaman sinirlihgi, hedeflerin daha somut ve dlgilebilir bir
sekilde belirlenmesine olanak tanir ve kampanya ekibini belirli bir takvim icinde
¢alismaya yonlendirir (Peltekoglu, 2018).

Hedef odaklilik: Halkla iliskiler kampanyalari, ulasiimasi hedeflenen net ve
Olcllebilir amaclar tizerine kuruludur. Bu hedefler, genellikle marka bilinirligini
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Kampanya, farkh halkla
iliskiler taktiklerinin
koordineli bicimde
planlandigi, belirli
amaglara hizmet eden
ve Olcllebilir sonuclara
dayanan daha kapsamli
bir slirectir.

Halkla iliskiler Kampanyalarina Giris ve Kampanya Tiirleri

artirmak, kamuoyu tutumunu degistirmek veya belirli bir davranisa tesvik etmek
gibi somut sonuglara odaklanir. S6z konusu yaklasim kampanyanin basarisini
objektif kriterlerle degerlendirme imkani sunar ve kaynaklarin daha verimli
kullaniimasini saglar (Kazancigil, 2019).

Degerlendirme siireci: Kampanyanin sonunda, uygulanan tiim faaliyetler
analiz edilir ve elde edilen ciktilar, baslangicta belirlenen hedeflerle ne kadar
uyumlu oldugu olgllur (Gregory, 2015). Degerlendirme asamasi, hem kantitatif
(sayisal veriler) hem de kalitatif (niteliksel veriler) yontemlerle gerceklestirilir. Bu
siire¢, kampanyanin etkinligini ortaya koyarken, gelecekteki stratejiler icin de
onemli dersler ¢ikarilmasini saglar (Goksel, 2010).

Ornegin, bir kurumun basin toplantisi diizenlemesi yalnizca “etkinlik yonetimi”
kapsaminda degerlendirilebilir. Ancak ayni kurumun bir yil stiresince basin
toplantilari, medya iliskileri, sosyal medya icerikleri, reklamlar ve halkla bulusma
etkinliklerini birbirini destekleyecek sekilde planlamasi, bu sirecin “kampanya”
olarak adlandirilmasini saglar. Béylece kampanyalar, parcali iletisim faaliyetlerini
tek bir ¢ati altinda toplayarak daha glicli bir etki yaratir (Lipschultz, 2021).

Buna iyi bir 6rnek olarak UNICEF’in yirittigi “Her Cocuk icin Adalet”
kampanyasi verilebilir. Bu kampanya, yalnizca bir basin duyurusuna veya tek
seferlik bir etkinlige dayanmamaktaydi. Medya iletisiminden sosyal medya
kampanyalarina, saha etkinliklerinden hiikiimet is birliklerine kadar ¢ok boyutlu
bir iletisim stratejisini izledi. Bu sayede farkindalk yaratmakla birlikte kamu
politikalari Gzerinde de etki saglandi (Heath & Johansen, 2018).

Dolayisiyla kampanya ile diger halkla iliskiler uygulamalari arasindaki temel
fark, sureklilik, stratejik butlinsellik ve 6l¢ilebilirlik ilkelerinde yatmaktadir.
Kampanyalar, tekil halkla iliskiler uygulamalarini kapsayan ve bunlari daha biyik
bir iletisim hedefi dogrultusunda yénlendiren semsiye bir yaklasim olarak
degerlendirilebilir.

Kampanyalarin Kurumsal iletisimdeki Rolii

Kampanyalar, kurumsal iletisim stratejilerinin en etkili araglarindan biri
olarak kabul edilmektedir. Temel olarak, kurumlarin hedef kitleleriyle glivene,
seffafliga ve karsilikli anlayisa dayali iliskiler kurmalarina katki saglar. Bu yoniyle
kampanyalar, kurumun {rlin ya da hizmetlerini tanitirken kurumun kimligini,
degerlerini ve toplumsal sorumluluk anlayisini gériinir kilmak i¢in de 6nemli bir
islev Ustlenmektedir (Heath & Johansen, 2018). Kurumsal iletisimde
kampanyalarin roll g temel boyutta 6ne ¢cikmaktadir. Bu boyutlar su sekildedir:

itibar Yénetimi: iyi planlanmis bir kampanya, kurumun olumlu imajini
pekistirir ve hedef kitlenin giivenini kazanmasina yardimci olur. Ornegin,
markalarin strdirilebilirlik temali kampanyalari, cevresel sorumluluk
Ustlenmelerinin yani sira itibarlarini giglendirmelerini de saglar (Smith, 2020).

Kriz iletisimi: Kriz dénemlerinde yiiritiilen kampanyalar, kurumlarin itibar
kaybini en aza indirgemesine yardimci olur. Stratejik ve seffaf iletisim,

Atatiirk Universitesi Acik ve Uzaktan Ogretim Fakiiltesi 10



Kampanyalar temel
olarak, kurumlarin
hedef kitleleriyle
glvene, seffafliga ve
karsihkli anlayisa dayali
iliskiler kurmalarina
katki saglar.

Halkla iliskiler
kampanyalari,
kurumlarin iletisim
stratejilerinin planli,
sistematik ve olgllebilir
bir parcasidir.

Halkla iliskiler Kampanyalarina Giris ve Kampanya Tiirleri

kamuoyunda gliven olusturur ve kriz sonrasi yeniden yapilanma siirecini
kolaylastirir (Coombs & Holladay, 2012).

Rekabet Avantaji: Kampanyalar, kurumlarin rakiplerinden farklilasmasini ve
marka sadakatini gliclendirmesini saglar. Ozellikle dijital platformlarda yiriitilen
yaratici kampanyalar, kurumlarin hem gorinirligini hem de rekabet gliciini
artirir (Lipschultz, 2021).

S6z konusu boyutlar, kampanyalarin tanitim amach olmalarinin 6tesinde
etik, toplumsal ve stratejik islevler tasidigini da géstermektedir. COVID-19
pandemisi sirasinda yiritilen “Evde Kal” kampanyalari buna iyi bir 6rnektir.
Turkiye’de ve diinyada birgcok marka, kendi Griin veya hizmetlerini dogrudan
tanitmaktan ¢ok, toplum sagligini destekleyen mesajlar vermeyi tercih etmistir.
Ornegin, Tirk Telekom’un “Evde Hayat Var” kampanyasi veya Nike’in “Play Inside,
Play for the World” kampanyasi, toplumun giivenligi icin alinmasi gereken
onlemleri tesvik etmis ve markalarin toplumsal sorumluluk bilincini gérintr
kilmistir. Bu tiir kampanyalar, kurumlarin hem ticari ¢ikarlarini hem deS kamu
yararini da gozetebilecegini kanitlamistir (Johnston & Sheehan, 2020). Dolayisiyla
kampanyalar, kurumsal iletisimin en goriinir ve etkili boyutlarindan biridir.
Basarili kampanyalar, kurumlarin kisa vadeli iletisim hedeflerine ulagsmalarini
saglarken uzun vadeli gliven, sadakat ve slirdirilebilir itibar insa etmelerini de
mumkin kilmaktadir.

Halkla iliskiler Kampanyalarinin Ozellikleri

Halkla iliskiler kampanyalari, kurumlarin iletisim stratejilerinin planli,
sistematik ve olgllebilir bir parcasidir. Kampanyalarin etkinligini ve basarisini
belirleyen birtakim temel 6zellikler vardir. Bu 6zellikler kampanyalarin yalnizca
kisa vadeli bir tanitim faaliyeti olmaktan ¢ikip kurumlarin uzun vadeli iletisim
politikalarinin parcasi haline gelmesini saglar. Asagida kampanyalarin temel
ozellikleri dort bashk altinda ele alinmaktadir.

Planli ve Sistematik Olma: Halkla iliskiler kampanyalari, rastlantisal veya
anhk kararlarla yiritilen faaliyetler degildir. Aksine belirli bir planlama sireci
gerektirmektedir. Planlilik kampanyanin baslangicindan degerlendirme asamasina
kadar tim sirecin stratejik olarak kurgulanmasini ifade etmektedir. Sistematik
yaklasim ise kampanyanin asamalarinin (durum analizi, hedef belirleme, mesaj
gelistirme, arag secimi ve degerlendirme) belirli bir diizen iginde uygulanmasini
gerektirir (Smith, 2020). Avrupa Birligi’nin ¢evre bilinci olusturmak amaciyla
ylratttga “Clean Beaches” kampanyasi hem planli hem de sistematik bir sekilde
hazirlanmistir. Kampanya siresince ¢evresel sorunlara dikkat ¢eken icerikler
hazirlanmis, medya destegi alinmis ve sonuglari 6l¢iimlenmistir. S6z konusu 6rnek,
planli ve sistematik kampanyalarin daha kalici etkiler yaratabilecegini
gostermektedir.

Hedef Kitleye Yéneliklik: Bir kampanyanin basarisi, dogru hedef kitlenin
belirlenmesine baghdir. Hedef kitleye yoneliklik, kampanyanin mesajlarinin belirli
demografik, sosyo-kiltiirel ya da psikolojik 6zelliklere sahip kitlelere uygun sekilde
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hazirlanmasini gerektirir (Gregory, 2015). Tirkiye’de Millt Egitim Bakanhgi’'nin
“Okullar Hayat Olsun” kampanyasi, dogrudan 6grenciler, veliler ve 6gretmenlere
yonelik hazirlanmistir. Bu kampanyada hedef kitleye uygun mesajlar ve iletisim
araglari tercih edilmis, boylece toplumun genis bir kesimi kampanyaya dahil
edilmistir. Hedef kitleye yoneliklik, kampanyalarin etkisini artirmak ve kaynaklarin
verimli kullanilmasini saglamak agisindan kritik bir 6zelliktir.

Belirli Amaclara Hizmet Etme: Halkla iliskiler kampanyalari rastgele veya
belirsiz hedefler lizerine kurulmaz aksine, net ve 6lgiilebilir amaglara hizmet eder.
Bu amaglar, bir Griintin tanitilmasi, kurum imajinin giiclendirilmesi, toplumsal
farkindalik yaratilmasi ya da davranis degisikliginin tesvik edilmesi olabilir (Heath
& Johansen, 2018). Ornegin, UNICEF’in yiiriittigi “#ENDviolence” kampanyasi,
cocuklara yonelik siddeti sona erdirmeyi hedeflemistir. Bu kampanya yalnizca
farkindalik yaratmakla kalmamis ayni zamanda politika yapicilar tGizerinde baski
olusturarak somut degisikliklere zemin hazirlamistir. Belirli ve 6lgillebilir amaglara
sahip olmasi, kampanyanin hem kiresel 6lgekte gorinirlik kazanmasini hem de
kalci sonuglar dogurmasini saglamistir.

Sireklilik ve Degerlendirme Boyutu: Basarili bir halkla iliskiler kampanyasinin
onemli bir 6zelligi de streklilik ve degerlendirme boyutudur. Kampanyalar yalnizca
baslatilip sona erdirilen siregler degildir. Etkilerinin strdurilebilirligi ve
Olgllebilirligi de dnemlidir. Degerlendirme asamasi, kampanyanin hedeflerine
ulasip ulasmadigini belirlemek igin yapilmaktadir. Bu asamada medya yansimalari,
kamuoyu arastirmalari, sosyal medya etkilesimleri ve satis rakamlari gibi
gostergeler kullanilabilir (Macnamara, 2018). Ornegin, Coca-Cola’nin uzun soluklu
“Share a Coke” kampanyasi, birden fazla yil boyunca farkh tlkelerde uygulanmis
ve diizenli olarak degerlendirilmistir. Kampanyanin basarisi satis rakamlari ile
birlikte sosyal medya etkilesimleri ve tiiketici geri bildirimleriyle de dlgtlmustir.
Bu durum, sureklilik ve diizenli degerlendirmenin kampanyalarin uzun vadeli
etkisini artirdigini géstermektedir.

KAMPANYA TURLERI

Halkla iliskiler kampanyalari farkli 6lgitlere gore siniflandirilabilir. Bunlardan
en yaygin olani, kampanyalarin amaclarina gore yapilan ayrimdir. Amaca goére
kampanyalar; tanitim ve farkindalik, itibar yonetimi, sosyal sorumluluk ve kriz
iletisimi gibi kategorilere ayrilir. Her bir kampanya tird, kurumlarin iletisim
stratejilerinde farkl bir islev Gstlenmektedir. Kampanyalar Tablo 1’de goérilecegi
Uizere amacina gore, hedef kitleye gore, sliresine gore ve iletisim araclarina goére
dort baslikta siniflandiriimaktadir.
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Tablo 1.1. Kampanya Tirleri

Tur Tanim Ornek Kampanya

Amacina Gore Belirli bir amag igin Dove - Gergek Glzellik

planlanan kampanyalar.

Hedef Kitleye Gére i¢ veya dis hedef kitleye Coca-Cola - Calisan Baghligi

gore farkhlik gbsteren
kampanyalar.

Siresine Gore Kisa veya uzun vadeli Turkcell - Geng Tarife

planlanan kampanyalar. Tanitimi

iletisim Araglarina Gore Geleneksel, dijital veya ALS Ice Bucket Challenge

karma medya kullanan
kampanyalar.

Kaynak: Smith, R. D. (2021). Strategic planning for public relations (6th ed.). Routledge.
Amacina Gore Kampanyalar

Halkla iliskiler kampanyalari, yuritilme amaclarina gore farkli tirlerde
siniflandirilabilir. Her kampanya, kurumun stratejik hedefleri, toplumsal
beklentiler ve mevcut kosullar dogrultusunda sekillenmektedir. Bu dogrultuda bazi
kampanyalar marka bilinirligini artirmayi hedeflerken bazilari kurum itibarini
korumaya, toplumsal sorunlara dikkat cekmeye ya da kriz donemlerinde gliven
insa etmeye odaklanmaktadir (Wilcox, Cameron & Reber, 2021). Amag temelli bu
ayrim, kampanyalarin hem tasarim sirecini hem de kullanilacak iletisim araglarini
belirlemede kritik bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla amaca gére kampanyalarin
dogru tanimlanmasi, stratejik basarinin en 6nemli adimlarindan biridir.

Tanitim ve Farkindalik Kampanyalari: Tanitim ve farkindahk kampanyalari,
genellikle bir {irlin, hizmet ya da toplumsal konunun kamuoyuna tanitiimasi ve
bilinirliginin artirilmasi amaciyla yuratalir. Bu kampanyalar, hedef kitlede ilgi
uyandirmayi, davranis degisikligini tesvik etmeyi ve kamuoyu glindemi
olusturmayi hedeflemektedir (Smith, 2020). Ornegin, Tiirkiye’de Yesilay’in
“Yesilay Haftas!” kapsaminda ylrattigi kampanyalar, bagimliliklarla micadele
konusunda farkindalik yaratmayi amaclamaktadir. Benzer bir sekilde global
Olcekte gerceklestirilen “Earth Hour” (Dlinya Saati) kampanyasi, iklim degisikligine
dikkat ¢cekmek icin milyonlarca insani isiklarini bir saatligine kapatmaya tesvik
etmistir.

Itibar Yénetimi Kampanyalari: itibar ydnetimi kampanyalari, kurumlarin
olumlu imajini pekistirmek, gtivenilirliklerini artirmak veya olumsuz algilar
degistirmek icin yuratilir. Bu tiir kampanyalar genellikle uzun vadeli olup,
kurumlarin paydaslariyla kurdugu iliskilerin kalitesine odaklanmaktadir (Heath &
Johansen, 2018). Ornegin, LEGO’nun “Rebuild the World” kampanyasi, markanin
oyuncak Ureten bir firma olmasinin yani sira yaraticilig, egitimi ve stirdtrulebilirligi
destekleyen bir kurum oldugu imajini da gliclendirmistir. Tlrkiye'de ise Tlrk Hava
Yollar’nin “Globally Yours” kampanyasi, markanin uluslararasi itibari artirma
stratejisinin bir pargasi olmustur.
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Sosyal Sorumluluk Kampanyalari: Sosyal sorumluluk kampanyalari,
kurumlarin toplumsal sorunlara dikkat cekmek, ¢oziim Gretmek veya kamu
yararini desteklemek amaciyla yuruttikleri kampanyalardir. Bu tir kampanyalar,
kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin iletisim boyutunu olusturur ve markalarin
yalnizca kar amaci gitmedigini ayni zamanda topluma katki sundugunu
gdstermesi agisindan dnemlidir (Carroll, 2016). Ornegin, Dove’un “Gergek
Guzellik” kampanyasi, glizellik algilarina meydan okuyarak kadinlarin 6zglivenini
artirmayi hedeflemis ve toplumsal etki yaratmistir. Tlrkiye’de ise Sabanci
Holding’in “Enerjimiz Esit” kampanyasi, enerji sektoriinde toplumsal cinsiyet
esitligini tesvik etmeyi amaclamistir. Bu tlir kampanyalar, kurumlarin etik
degerlere ve toplumsal beklentilere duyarliligini yansitir.

Kriz lletisimi Kampanyalari: Kriz iletisimi kampanyalari, kurumlarin itibarini
tehdit eden beklenmedik olaylara karsi gelistirdigi stratejik iletisim faaliyetlerini
kapsar. Kriz donemlerinde yiritiilen kampanyalar, gliven kaybini azaltmak,
kamuoyunu bilgilendirmek ve kurumun yeniden giiven kazanmasini saglamak icin
kritik rol oynar (Coombs & Holladay, 2012). Ornegin, 2010 yilinda yasanan BP
Meksika Korfezi petrol sizintisi sonrasinda sirket, genis kapsamli bir kriz iletisimi
kampanyasi ylriitmis ve kamuoyunu bilgilendirmeye ¢alismistir. Tlrkiye'de ise
2020’de COVID-19 pandemisi sirasinda bankalarin misterilerine yonelik “Evde
Bankacilik” kampanyalari hem hizmet siirekliligini saglamak hem de kamuoyuna
glven vermek amaciyla ylrittlmustdr.

Hedef Kitleye Gére Kampanyalar

Halkla iliskiler kampanyalarinin basarisi, biiyik 6lglide dogru hedef
kitlenin belirlenmesine baghdir. Hedef kitle, kampanyanin mesajlarinin
ulastirilmak istendigi bireyler veya gruplardir. Kurumlar agisindan hedef kitle iki
ana grupta incelenebilir. Bunlar i¢ hedef kitle ve dis hedef kitledir (Cutlip, Center,
& Broom, 2015). Her iki gruba yonelik kampanyalar, farkh stratejik yaklasimlar
gerektirmektedir.

I¢ Hedef Kitleye Yonelik Kampanyalar: i¢ hedef kitleye ydnelik kampanyalar,
kurum calisanlari, yoneticiler ve kurum ici paydaslara odaklanmaktadir. Bu
kampanyalarin temel amaci, ¢alisan bagliligini artirmak, motivasyonu yikseltmek
ve kurum kiiltiiriinii gliclendirmektir (Ver&i¢, Vergi¢, & Sriramesh, 2012). Ornegin,
Google’in ¢alisanlarina yonelik “Wellness” programlari, is verimliligini
desteklerken galisanlarin psikolojik ve fiziksel sagliklarini da destekleyen i¢ hedef
kitle kampanyalaridir. Tiirkiye’de ise Argelik’in “is Saghgi ve Guvenligi”
kampanyalari, calisanlarin glivenli calisma aliskanliklarini pekistirmek ve kurum igi
aidiyeti gliclendirmek amaciyla yiritilmustdr.

ic hedef kitleye yénelik kampanyalar ayni zamanda calisanlarin kurumun
gonulll elgileri olmasini saglamaktadir. Calisanlarin kurum politikalarini
benimsemeleri, dis hedef kitleye yonelik iletisimde de glivenilirlik olusturmaktadir
(Men & Bowen, 2017).
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Dis Hedef Kitleye Yénelik Kampanyalar: Dis hedef kitleye yonelik
kampanyalar, kurumun disinda yer alan musteriler, medya, yatirimcilar, kamu
kurumlari, sivil toplum orgutleri ve genel toplum gibi genis bir yelpazeyi
kapsamaktadir. Bu kampanyalarin amaci, kurumun trin ve hizmetlerini tanitmak,
kamuoyunda olumlu algi olusturmak ve marka sadakati yaratmaktir (Lipschultz,
2021). Ornegin, Coca-Cola’nin “Share a Coke” kampanyasi, tiiketicilerin kisisel bag
kurmalarini saglayarak dis hedef kitleye yonelik etkili bir 6rnek olmustur.
Turkiye’'de ise Tiirk Telekom’un “Sen Yeter ki Hayal Et” kampanyasi, toplumun
farkh kesimlerine hitap ederek kurumun sosyal sorumluluk boyutunu da 6ne
cikarmistir.

Dis hedef kitle kampanyalari, yalnizca miisteri odakh degildir. Ornegin, bir
Universitenin aday 6grencilere yonelik tanitim kampanyasi, medya kuruluslarina
yonelik bilgilendirme ¢alismalari veya hikimet kurumlariyla yuratilen iletisim
kampanyalari da bu kapsamda degerlendirilmektedir (Cornelissen, 2020).

e Sectiginiz bir markanin i¢ hedef kitleye yonelik olasi bir
kampanyasini tasarlayin. Hedef kitlenin demografik ve
psikografik 6zelliklerini agiklayin.
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Siiresine Gore Kampanyalar

Halkla iliskiler kampanyalari, amaglarina, hedef kitlelerine ve kullanilan
araclarina gore farkli kategorilere ayrildigi gibi siirelerine gore de siniflandirilabilir.
Kampanyalarin siiresi, stratejik planlamada 6nemli bir kriterdir. Clink{ iletisim
faaliyetlerinin yogunlugu, kullanilan kaynaklar ve 6lciimleme yontemleri
kampanyanin slresine bagli olarak degisir (Gregory, 2015). Siiresine gore
kampanyalar genellikle kisa vadeli ve uzun vadeli olmak lizere iki grupta
incelenmektedir.

Kisa Vadeli Kampanyalar: Kisa vadeli kampanyalar, genellikle belirli bir
etkinlik, Grin lansmani veya donemsel hedef icin yirdtilen sinirli stireli iletisim
faaliyetleridir. Bu kampanyalarin amaci, kisa zaman diliminde dikkat cekmek ve
hizli geri déniis saglamaktir (Wilcox, Cameron, Reber, & Shin, 2015). Ornegin,
Black Friday indirim kampanyalari, tiketicilerin kisa siireligine yogun ilgi
gostermelerini saglamaya yonelik tipik bir kisa vadeli kampanya tlriddar.
Turkiye’de ise Turkcell’in yilbasi doneminde gerceklestirdigi “Her Yil Daha Fazla”
kampanyasi, sinirl bir zaman diliminde marka ile misteri etkilesimini artirmayi
hedeflemistir. Kisa vadeli kampanyalar, genellikle yogun medya kullanimi ve hizli
mesaj dolasimi ile 6ne ¢ikar. Ancak bu tir kampanyalarin etkisi, cogu zaman
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kampanya sona erdiginde azalabilir. Bu nedenle, kisa vadeli kampanyalarin uzun
vadeli marka stratejileriyle uyumlu olmasi kritik bir noktadir (Cornelissen, 2020).

Uzun Vadeli Kampanyalar: Uzun vadeli kampanyalar, bir kurumun itibarini
gliclendirmek, marka bilinirligini artirmak veya toplumsal bir degisimi desteklemek
amaciyla uzun siire boyunca devam eden stratejik iletisim faaliyetlerini icerir. Bu
kampanyalar, kisa vadeli kampanyalara kiyasla daha siirdirulebilir etki yaratmayi
hedefler (Heath & Johansen, 2018). Ornegin, UNICEF’in “Her Cocuk igin” (For
Every Child) kampanyasi, yillardir devam eden bir uzun vadeli kampanya olarak,
cocuk haklarina dikkat cekmekte ve kiiresel dlgekte farkindalik yaratmaktadir.
Turkiye’de ise TEGV'in (Turkiye Egitim Gonilltleri Vakfi) “Bir Cocuk Degisir,
Turkiye Gelisir” kampanyasi, uzun sireli bir toplumsal doniisim amaciyla
yuratilmektedir. Uzun vadeli kampanyalar, genellikle kurumlarin kurumsal sosyal
sorumluluk projeleriyle baglantilidir ve paydaslarla glivene dayali iliskiler
gelistirmeyi kolaylastirir. Ayrica bu kampanyalar, kurumlarin toplumsal aktorler
olarak konumlanmasina katki saglar (Carroll, 2016).

e Belirlediginiz bir sosyal soruna (6rnegin gevre kirliligi,
saglikh yasam, dijital okuryazarlik) yonelik ti¢ agsamal bir
halkla iliskiler kampanyasi 6nerisi hazirlayin.
Kampanyanizda amag, hedef kitle, iletisim araglari ve
degerlendirme yontemlerini belirtin.
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Kullanilan iletisim Araglarina Gére Kampanyalar

Halkla iliskiler kampanyalarinin etkili olabilmesi, yalnizca mesajin icerigine
degil ayni zamanda kullanilan iletisim araglarina da baghdir. iletisim araclarinin
secimi, hedef kitlenin 6zellikleri, kampanyanin amaci ve biitcesi dogrultusunda
yapilir. Bu baglamda kampanyalar, geleneksel medya agirlikli kampanyalar, dijital
ve sosyal medya kampanyalari ve karma (entegre) kampanyalar olmak Gzere lg¢
grupta incelenebilir (Cornelissen, 2020).

Geleneksel Medya Agirlikli Kampanyalar: Geleneksel medya agirlikli
kampanyalar, televizyon, radyo, gazete ve dergi gibi klasik iletisim araglarinin
kullanildigi kampanya tirleridir. Bu kampanyalar genellikle genis kitlelere ulasmak
icin tercih edilir ve 6zellikle markalarin tanitim faaliyetlerinde glicli bir etkiye
sahiptir (Wilcox, Cameron, Reber, & Shin, 2015). Turkiye’de uzun yillardir
diizenlenen Milli Piyango yilbasi ¢ekilisi kampanyalari, televizyon ve gazete ilanlar
aracihgiyla genis kitlelere duyurulmustur. Uluslararasi 6lgekte ise Coca-Cola’nin
“Holiday Season” reklamlari, televizyon araciligiyla kltiirel bir ritiiel haline
gelmistir. Geleneksel medya, giivenilirlik acisindan hala 6nemli kabul edilse de
ozellikle genc nesil Gizerinde etkisinin dijital medya kadar glicli olmadigina dair
tartismalar sirmektedir (Lipschultz, 2021).
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Halkla iliskiler Kampanyalarina Giris ve Kampanya Tiirleri

Dijital ve Sosyal Medya Kampanyalari: Dijital ve sosyal medya
kampanyalari, internet tabanli araglari (web siteleri, e-posta, bloglar, mobil
uygulamalar) ve sosyal medya platformlarini (Facebook, Instagram, Twitter/X,
TikTok, YouTube vb.) yogun sekilde kullanan kampanyalardir. Bu kampanyalar, cift
yonlu iletisimi mimkin kildigi icin kurumlar ile hedef kitle arasinda daha
etkilesimli bir bag kurar (Kapoor vd., 2022). Ornegin, ALS Dernegi’nin 2014 yilinda
baslattigl “Ice Bucket Challenge” kampanyasi, sosyal medyada viral hale gelmis ve
kiiresel 6lgcekte milyonlarca bagis toplamistir. Tiirkiye’de ise Trendyol’'un “Sepette
lyilik” kampanyasi, dijital ortamda hem satislari artirmis hem de sosyal sorumluluk
bilincini desteklemistir. Bu tir kampanyalar, 6zellikle geng kusaklara ulasmak, hizl
geri bildirim almak ve diisiik maliyetlerle genis kitlelere erismek agisindan stratejik
avantaj saglamaktadir (Lipschultz, 2021).

Karma (Entegre) Kampanyalar: Karma ya da entegre kampanyalar
geleneksel medya ve dijital medya araclarinin es zamanl ve uyumlu sekilde
kullanildigi kampanya tirleridir. Bu yaklasim, kampanyanin hem givenilirligi hem
de erisim gliclinl artirir. Entegre kampanyalar, giiniimizde “360 derece iletisim”
stratejisi olarak da adlandinimaktadir (Gregory, 2015). Ornegin, Nike’in “Just Do
It” kampanyalari, televizyon reklamlarindan sosyal medya iceriklerine, influencer
is birliklerinden etkinliklere kadar pek ¢ok kanali kapsayan entegre bir yapiya
sahiptir. Turkiye’de ise Turkcell’in “Tlrkiye'nin Sesine Kulak Ver” kampanyasi hem
televizyon hem sosyal medya hem de saha etkinlikleriyle yliritilmas tipik bir
entegre kampanya 6rnegidir. Karma kampanyalar, kurumlarin farkli hedef kitlelere
es zamanl ulasabilmesini saglar. Ancak bu tiir kampanyalarin basarisi, tim iletisim
kanallarinin uyum icinde yoénetilmesine baghdir (Heath & Johansen, 2018).

e Televizyon, gazete, sosyal medya gibi farkli iletisim
kanallarinda yer alan son bir yil icindeki kampanyalardan
ornekler toplayin. Bu kampanyalarin hangi kanallarda daha
etkili oldugunu arastiriniz.
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eHalkla iliskiler Kampanyalarinin Tanimi ve Onemi

eHalkla iliskiler kampanyalari, kurumlarin hedef kitleleriyle etkili ve planh
iletisim kurmasini saglayan stratejik araglardir. Kampanyalar, yalnizca Griin
veya hizmet tanitimiyla sinirli degildir ayni zamanda kurumlarin toplumsal
sorumluluklarini yansittigl, itibarlarini giiclendirdigi ve paydaslariyla giivene
dayali iliskiler gelistirdigi iletisim siiregleridir. Bu nedenle, giinimizde
kampanyalar hem kurumsal amaglara hizmet eden hem de toplumsal fayda
saglayan ¢ok yonli uygulamalar olarak degerlendirilmektedir.

eHalkla iliskiler kampanyalari, kurumlarin Griin ve hizmetlerini tanitmanin
otesinde, toplumsal duyarliliklarini géstermek, itibarlarini pekistirmek ve
hedef kitleleriyle kalici baglar kurmak icin basvurduklari stratejik bir iletisim
aracidir. Bu kampanyalar, planh ve sistematik bir yapiya sahiptir. Belirli bir
durum analiziyle baslar, hedef kitle se¢imi, mesaj tasarimi, iletisim
araglarinin belirlenmesi ve sonuglarin degerlendirilmesi gibi asamalardan
gecer. Bu slireg, kampanyalari tek seferlik etkinliklerden ayirir.
Kampanyalarin amaglari, farkindalik yaratmaktan itibar yonetimine veya kriz
iletisimine kadar cesitlilik gdsterebilir. Glinimuzde geleneksel ve dijital
medya araglarini birlestiren entegre iletisim stratejileri yaygin olarak
kullaniimaktadir. Kampanya Yaklasimi ve Siiregleri

*Bir halkla iliskiler kampanyasi, sistematik bir planlama ve uygulama siirecini
icerir. Bu slireg; durum analizinin yapilmasi, hedeflerin belirlenmesi, hedef
kitlenin segilmesi, mesajlarin gelistirilmesi, uygun iletisim araglarinin
secilmesi ve sonuglarin degerlendirilmesi asamalarindan olusur. Bu
asamalar, kampanyalarin kisa vadeli etkinliklerden farklilasmasini saglar.
Ornegin, tek seferlik bir basin toplantisi bir halkla iliskiler etkinligi iken
medya, dijital platformlar ve saha uygulamalarini bir araya getiren uzun
sureli bir stire¢ kampanya olarak tanimlanir.

eKampanyalarin Ozellikleri

eKampanya, belirli bir amaca yonelik, 6nceden planlanmis ve farkli iletisim
araglarinin uyum icinde kullanildigi stratejik bir stirectir. Halkla iliskiler
baglaminda kampanyalar, kurumlarin bilgi aktarmasinin yani sira
paydaslariyla uzun vadeli ve glivene dayali iliskiler kurmasini hedefler.
Kampanyalarin temel 6zellikleri arasinda planli ve sistematik olma, hedef
kitleye yoneliklik, belirli amaglara hizmet etme ve siireklilik ile degerlendirme
boyutu yer almaktadir. Planhlik, kampanyalarin rastlantisal faaliyetlerden
ayrilmasini saglarken; hedef kitleye yoneliklik, mesajlarin dogru gruplara
ulagsmasini mimkun kilar. Ayrica her kampanya, belirli bir amag
dogrultusunda yurutilir ve sonuglarin élglilmesi, siirecin basarisini ortaya
koyar.

eKampanya Tiirleri

eKampanyalar farkh 6lgttlere gore siniflandirilabilir. Amacina goére
kampanyalar, tanitim ve farkindalik, itibar yonetimi, sosyal sorumluluk ve
kriz iletisimi gibi turlere ayrilir. Hedef kitlesine gére kampanyalar, i¢
(cahsanlar, yoneticiler) ve dis (musteriler, medya, toplum) odakli olabilir.
Sirresine gore kampanyalar, kisa vadeli ve uzun vadeli uygulamalardan
olusur. Kullanilan iletisim araglarina gore kampanyalar ise geleneksel medya,
dijital medya ve entegre stratejiler ¢ercevesinde incelenir. Bu gesitlilik,
kampanyalarin farkli amaglara ve baglamlara uyarlanabilmesine olanak tanir.
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eKampanya ile Diger Halkla iliskiler Uygulamalari Arasindaki Farklar

eKampanyalar, basin bilteni hazirlama veya etkinlik yonetimi gibi bagimsiz
halkla iliskiler faaliyetlerinden farkh olarak, bu uygulamalari bitincil ve
stratejik bir cercevede bir araya getirir. Kampanyalari ayiran temel 6zellikler
sunlardir:

eButunsellik: Tekil faaliyetler, kampanya hedefine ulasmak igin bir araya
getirilmis butinlesik bir yapi sergiler.

eZaman Sinirhhigr: Kampanyalarin genellikle belirli bir baslangig ve bitis tarihi
bulunur.

eHedef Odaklilik: Kampanyalar, marka bilinirligini artirmak veya davranis
degisikligi saglamak gibi net ve dlcilebilir amaglara odaklanir.

eDegerlendirme Siireci: Kampanyanin sonunda, uygulanan tim faaliyetler
analiz edilir ve hedeflerle uyumu olgalir.

eKampanyalarin Kurumsal iletisimdeki Rolii

eKampanyalar, kurumsal iletisim stratejilerinin en etkili araglarindan biridir ve
kurumlarin hedef kitleleriyle glivene ve seffafliga dayali iliskiler kurmasina
katki saglar. Kurumsal iletisimde {ic temel rolde &ne ¢ikarlar: itibar Yonetimi:
Kampanyalar, kurumun olumlu imajini pekistirir ve gliven kazanmasina
yardimci olur.

oKriz iletisimi: Kriz ddnemlerinde seffaf iletisim kurarak itibar kaybini en aza
indirmeye yardimci olurlar.

eRekabet Avantaji: Kampanyalar, kurumlarin rakiplerinden farklilagsmasini ve
marka sadakatini gligclendirmesini saglar.

«Tiirkiye ve Diinyadan Ornekler

eTlrkiye’deki basarili halkla iliskiler kampanyalarina OPET’in “Temiz Tuvalet”
projesi, Ko¢ Holding’in “Kadina Siddete Son” girisimi ve Igisleri Bakanligi’nin
“Trafikte Her Sey Seninle Baslar” kampanyasi 6rnek gosterilebilir. Diinya
genelinde ise Dove’un “Gergek Guzellik”, ALS Dernegi’nin “Ice Bucket
Challenge” ve Always’in “Like a Girl” kampanyalari genis yanki uyandirmistir.
Bununla birlikte, Pepsi’'nin “Live for Now” kampanyasi gibi basarisiz drnekler,
kiltirel hassasiyetlerin g6z ardi edilmesinin ne tir itibar krizlerine yol
acabilecegini gbstermektedir.

eHalkla iligkiler kampanyalari, kurumlarin kurumsal iletisim stratejilerinde
kritik bir yere sahiptir. Basarili kampanyalar, kurumlara yalnizca ekonomik
degil ayni zamanda sosyal sermaye kazandirir. Ote yandan, toplum agisindan
bakildiginda kampanyalar, farkindalik yaratma, davranis degisikligi saglama
ve toplumsal sorunlara ¢6ziim uretme gibi islevler Ustlenir. Dolayisiyla
kampanyalar, yalnizca iletisim araci degil, ayni zamanda toplumsal
doéntsimin de 6nemli bir aktortdir.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidakilerden hangisi kampanyalari diger halkla iliskiler
uygulamalarindan ayiran temel 6zelliklerden biri degildir?
a) Butunsellik
b) Hedef odaklilik
c) Tek seferlik olma
d) Zaman sinirlihg
e) Degerlendirme siireci

2. Halkla iliskiler kampanyalarinda "durum analizi" asamasi asagidakilerden

hangisini ifade eder?

a) Sadece kampanyanin bitgesinin belirlenmesini ifade eder.

b) Kampanya sonuglarinin élglilmesi ve etki analizlerinin yapilmasini

ifade eder.

¢) Hedef kitleye uygun mesajlarin hazirlanmasini ifade eder.
d) Kurumun mevcut imaji, hedef kitle algisi ve ¢evresel faktorlerin

degerlendirilmesini ifade eder.

e) Kampanyanin iletisim kanallarinin belirlenmesini ifade eder.

3. “Saglikli Yasam icin Hareket Et” kampanyasinin basarisi asagidakilerden

hangisini gostermektedir?

a) Kampanyalarin sadece dijital medya ile yurttilmesi gerektigini.

b) Kampanyalarin sadece televizyon reklamlari ile etkili olabilecegini.

¢) Kampanyalarin sadece bagis toplamaya yonelik oldugunu.
d) Kampanyalarin hem bilgi verme hem de bireylerin yasam tarzi

secimlerini etkileme kapasitesine sahip oldugunu.

e) Kampanyalarin yalnizca ticari kuruluslar tarafindan kullanildigini.

4. Halklailiskiler baglaminda kampanyanin tanimi asagidakilerden

hangisidir?

a) Sadece Urin tanitimina yonelik bir tanitim faaliyetidir.
b) Kurumlarin sadece bilgi aktarmasini saglayan tek yonli bir

slrectir.

c) Onceden planlanmamis, spontane bir iletisim eylemidir.

d) Hedef kitleyi sadece ikna etmeyi amaclayan bir reklam

calismasidir.

e) Hem kurumlarin bilgi aktarmasini hem de paydaslariyla uzun

vadeli glivene dayali iliskiler kurmasini iceren stratejik bir iletisim

surecidir.
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5. “Share a Coke” kampanyasinin basarisinin temelinde yatan o6zellik
asagidakilerden hangisidir?
a) Sadece geleneksel medyayi kullanmasi.
b) Tuketicilerde aidiyet duygusu olusturmasi ve kisisel bag kurmasi.
c) Sadece kurumsal sosyal sorumluluga odaklanmasi.
d) Krizdoneminde yilratilmis olmasi.
e) Yalnizca fiyat indirimleri sunmasi.

6. Asagidakilerden hangisi kurumsal iletisimde kampanyalarin Gstlendigi
rollerden biri degildir?
a) Geleneksel medya kullanimini sinirlama
b) Kriziletisimi
c) Rekabet avantaji saglama
d) itibar yonetimi
e) Kurumun degerlerini ve toplumsal sorumluluk anlayisini goériintir
kilma

7. Halkla iliskiler kampanyalarinin “planli ve sistematik olma” 6zelligi

asagidakilerden hangisini gerektirir?

a) Kampanyanin sadece anlik kararlarla ylrattlmesini.

b) Sadece reklam calismalarina odaklaniimasini.

¢) Kampanyanin tiim siirecinin rastlantisal olarak kurgulanmasini.

d) Sadece sponsorluk faaliyetlerinin ylratilmesini.

e) Kampanyanin asamalarinin (durum analizi, hedef belirleme vb.) belirli
bir diizen icinde uygulanmasini.

8. Halkla iliskiler kampanyalarinin “sireklilik ve degerlendirme boyutu”
neden 6nemlidir?
a) Sadece kampanya bittikten sonra sonuglarin raporlanmasi igin.
b) Kampanyalarin etkinliginin stirdtrulebilirligini saglamak ve hedeflere
ulasip ulasmadigini belirlemek igin.
c) Yalnizca satis rakamlarini 6lgmek igin.
d) Sadece medya yansimalarini takip etmek igin.
e) Her kampanya tek seferliktir.

9. Asagidakilerden hangisi sosyal sorumluluk kampanyalarinin en 6nemli

Ozelliklerinden biridir?

a) Kurumlarin yalnizca kdr amaci giitmedigini ayni zamanda topluma
katki sundugunu gostermesi.

b) Sadece kar amaci gitmeleri.

c) Sadece reklam amagli olmalari.

d) Markalarin yalnizca ticari ¢ikarlarini gézetmeleri.

e) Sadece uluslararasi organizasyonlar tarafindan yiritilmeleri.
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10. i¢ hedef kitleye yénelik kampanyalarin temel amaci asagidakilerden

hangisidir?
a) Yeni misteriler kazanmak.
b) Kurum calisanlarini disariya yonelik bir kitle olarak gérmek.
c) Calisan baghligini artirmak, motivasyonu yiikseltmek ve kurum
kiltirind gicglendirmek.
d) Dis hedef kitlelerle medya iliskileri kurmak.
e) Yatirnmcilan bilgilendirmek.

Cevap Anahtari

1.c,2.d,3.d,4.e,5.b,6.3,7.¢e, 8.b,9.3,10.c
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Halkla iliskiler Kampanyalarina Giris ve Kampanya Tiirleri

GIRiS

Halkla iliskiler, kurumlarin hedef kitleleriyle glivene dayali, seffaf ve
surdurulebilir iliskiler kurmalarini saglayan stratejik bir iletisim yonetimidir. Bu
iliskilerin gliclendirilmesinde kullanilan en 6nemli araglardan biri ise
kampanyalardir. Ancak kampanyalarin etkili sonuglar dogurabilmesi icin
sistematik, 6lcilebilir ve stirdirdlebilir bir planlama siirecine dayanmasi
gerekmektedir (Smith, 2021). Planlama, halkla iliskilerde bir hazirlik asamasindan
ote kurumun amaglarini belirleyen, bu amaclara ulasmak igin kullanilacak yollari

tanimlayan ve ortaya cikabilecek risklere karsi 6ngori gelistiren bittincil bir
surectir (Koontz & Weihrich, 2010).

Planlama siireci, kampanyalarin rastlantisalliktan uzak, veriye dayali ve
stratejik bicimde yiritiilmesini saglar. lyi planlanmamis bir kampanya, kaynaklarin
israfina, mesaj kargasasina ve hatta kurum itibarinin zarar gérmesine neden
olabilir (Cutlip, Center, & Broom, 2015). Buna karsilik planli ylratilen bir
kampanya hem kurumun vizyonu ve degerleriyle uyumlu olur hem de hedef kitle
Gzerinde Olgllebilir ve kalici etkiler birakir. Dolayisiyla planlama, halkla iliskiler
kampanyalarinin basarisinin en kritik belirleyicisi olarak gortlmektedir.

Gunldmiuzde hizla degisen iletisim ortami, planlamanin 6énemini daha da
artirmaktadir. Dijitallesme, sosyal medya platformlarinin yayginlasmasi ve
kitlelerin medya tiiketim aliskanlklarinin farklhilasmasi, kampanyalarin tek yonlii
iletisimden ziyade ¢ok kanalli, etkilesimli ve strekli glincellenen bir yapida
planlanmasini zorunlu kilmaktadir (Cornelissen, 2020). Ornegin, kiiresel
markalarin sosyal medya analizleri (izerinden hedef kitle davranislarini takip
ederek kampanya stratejilerini uyarlamalari, planlamanin artik dinamik ve gevik
bir stire¢ oldugunun gostergesidir.

Ayrica, planlama siireci firsatlarin dederlendirilmesinin yani sira risklerin
ongdriilmesi acisindan da kritik rol oynamaktadir. Kriz iletisimi literatlra,
Ongorisiz ve hazirliksiz hareket eden kurumlarin itibar kayiplarina ugrama
ihtimalinin yiksek oldugunu ortaya koymaktadir (Coombs & Holladay, 2012). Bu
nedenle planlama, kurumlarin kriz anlarinda daha hizli ve etkili yanit verebilmesini
saglayan bir glivenlik mekanizmasi islevi de gérmektedir.

Kampanya planlama siireci halkla iligkiler disiplininin stratejik boyutunu
temsil etmektedir. S6z konusu siireg, kurumlarin hedeflerini somutlastirmasina,
kaynaklarini verimli kullanmasina, risklere karsi direngli hale gelmesine ve
paydaslariyla giivene dayali iliskiler gelistirmesine olanak tanimaktadir. lyi
yapilandiriimis bir planlama sireci, kampanyalarin yalnizca iletisim araci olmasinin
otesine gecgerek kurumsal itibar, giiven ve sirdirilebilirlik agisindan da kritik bir
islev Ustlenmesini saglar (Macnamara, 2018).

Bu boélimde, halkla iliskiler kampanyalarinin planlama siireci ayrintili
bicimde ele alinacaktir. ilk olarak kampanya planlamasinin temel ilkeleri
tartisilacak; ardindan durum analizi, hedeflerin belirlenmesi ve hedef kitle
analizine deginilecektir. Sonraki kisimlarda mesaj gelistirme sireci, iletisim
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araclarinin secimi, strateji ve taktiklerin olusturulmasi ile uygulama asamalari
incelenecektir. Son olarak, kampanya siirecinde bitce planlamasi, izleme—
degerlendirme ve etik boyutlar ele alinarak kapsamli bir cerceve sunulacaktir.

HALKLA iLiISKILER KAMPANYALARINA GiRi$

Halkla iliskiler kampanyalari, kurumlarin hedef kitleleriyle etkili iletisim
kurmak, olumlu bir imaj olusturmak ve stratejik amaclarina ulasmak icin
yurittikleri planli ve sistematik faaliyetler butinidir. Glinim{izde ticari
kuruluslar ile birlikte kamu kurumlari, sivil toplum 6rgitleri ve uluslararasi
organizasyonlar da gesitli kampanyalar araciligiyla toplumsal farkindalik yaratmayi,
itibar yonetimini gliclendirmeyi ve davranis degisikligi saglamayi hedeflemektedir.
Bu kampanyalar, iletisim teknolojilerindeki gelismeler sayesinde geleneksel
medyanin yani sira dijital ve sosyal medya kanallarini da kapsayarak daha genis
kitlelere ulasabilmektedir (Smith, 2021). Dolayisiyla halkla iliskiler kampanyalari,
bir tanitim araci olmanin 6tesinde kurumlarin sosyal sorumluluk, kriz yonetimi ve
paydaslarla glivene dayali iliskiler kurma stireclerinde kritik bir rol tistlenmektedir.

PLANLAMA

Planlama, kurumlarin gelecekte ulasmak istedikleri amaclari belirlemeleri ve
bu amaclara ulasmak icin izlenecek yollari 6nceden sistematik bicimde
tasarlamalari siireci olarak tanimlanmaktadir (Koontz & Weihrich, 2010). Yonetim
biliminde planlama bir “6n hazirlik” faaliyeti olmanin yani sira karar verme, hedef
koyma, kaynaklari organize etme ve olasi riskleri 5ngérme islevlerini iceren
bltlncdl bir strectir (Mintzberg, Ahlstrand, & Lampel, 2014). Bu nedenle
planlama, kurumlarin belirsizlikler karsisinda yol haritasi olusturmalarini saglayan
temel bir yonetim fonksiyonudur.

Halkla iliskiler alaninda planlama, kampanyalarin basarisi igin vazgecilmez
bir unsurdur. lyi planlanmis bir halkla iliskiler kampanyasi hem etkili mesajlarin
gelistirilmesine hem de dogru hedef kitleye, dogru zamanda ve dogru araglarla
ulasiimasina da imkan vermektedir (Smith, 2021). Planlama siireci, halkla iliskiler
profesyonellerine rastlantisalliktan uzak, kanita dayali ve 6lgilebilir bir iletisim
stratejisi yritme olanagi sunmaktadir (Gregory, 2015).

Planlama ayni zamanda gelecege dénlik bir 6ngérii islevi de gérmektedir.
Degisen sosyal, ekonomik ve teknolojik kosullar, kurumlarin siirekli olarak
cevrelerini analiz etmelerini ve buna uygun stratejiler gelistirmelerini gerektirir
(Cornelissen, 2020). Dijitallesmenin hizla arttigi glinimizde kampanya
planlamasinda sosyal medya analizleri, dijital etkilesim verileri ve ¢evrimigi
kullanici davranislari dikkate alinmak zorundadir. Bu baglamda planlama, statik bir
sureg degil stirekli glincellenen ve gevik bir yapiya sahip dinamik bir stiregtir.

Bir diger 6nemli boyut ise planlamanin risk yonetimi ile iliskili olmasidir.
Onceden hazirlanan planlar, beklenmedik durumlarda kurumlarin daha hizli ve
etkili yanit vermesine imkan tanimaktadir. Bu nedenle planlama, kriz iletisimi
stratejilerinin temelini olusturur (Coombs & Holladay, 2012). Kriz anlarinda
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hazirliksiz yakalanan kurumlarin itibar kaybi yasamasi muhtemelken 6ngorili ve
planli hareket eden kurumlar hem itibarlarini koruyabilmekte hem de hedef
kitleleriyle giiven iliskilerini stirdirebilmektedir.

Planlama yonetim bilimi agisindan kurumlarin stratejik basarisinin, halkla

, iliskiler agisindan ise etkili kampanyalarin temel tasidir. Planlama, kurumlarin
lg D vizyonunu gerceklestirmesine, hedeflerini dlcllebilir sekilde ortaya koymasina,

) risklere karsi dayanikh hale gelmesine ve paydaslarla stirdirilebilir iliskiler
lyi planlanmis bir halkla

iliskiler kampanyasi
hem etkili mesajlarin Planlamanin Ozellikleri
gelistirilmesine hem de

dogru hedef kitleye,
dogru zamanda ve yurutilmesini saglayan temel siireglerden biridir. Bu slirecin ayirt edici 6zellikleri

kurmasina hizmet eden bitincil bir siiregtir.

Planlama, halkla iliskilerde kampanyalarin sistematik ve etkili bicimde

dogru araglarla su sekilde o6zetlenebilir:

1 1 1A

Amag Odakli Olma: Planlama, kurumun vizyonu ve misyonu
dogrultusunda somut amacglara ulasmayi hedefler. Rastlantisal degil, belirli bir
sonuca yoneliktir (Smith, 2021).

Gelecege Yoneliklik: Planlama, mevcut kosullari analiz ederek gelecekte
ortaya cikabilecek firsat ve tehditlere karsi 6ngori gelistirmeyi icerir (Koontz &
Weihrich, 2010).

Sistematik ve Bilimsel Yaklasim: Planlama, adim adim ilerleyen, arastirma
ve verilere dayali bir slireci gerektirir. Bu yoniyle bilimsel karar verme siirecinin
bir pargasidir (Gregory, 2015).

Siire¢ Odaklilik: Planlama yalnizca baslangicta degil, kampanyanin tim
asamalarinda devam eden dinamik bir sirectir. Gerektiginde gézden gecirilerek
revize edilebilir (Macnamara, 2018).

Olciilebilirlik: Etkili bir plan, belirlenen hedeflerin basari diizeyini 6lcmeye
imkan taniyan performans gostergeleri icerir (Doran, 1981).

Esneklik: Planlama, beklenmedik gelismelere karsi uyarlanabilir olmalidir.
Krizler veya cevresel degisimler karsisinda revizyon imkani sunar (Coombs &
Holladay, 2012).

Kaynaklarin Etkin Kullanimi: Planlama, zaman, bitge ve insan kaynaginin
verimli kullanimini saglayarak israfi 6nler (Kotler & Keller, 2016).

Koordinasyon Saglama: Planlama, kurum icindeki farkli birimlerin uyumlu
¢alismasini destekler; boylece stratejilerin tutarh bicimde uygulanmasini
kolaylastirir (Cornelissen, 2020).

Risk Yoénetimi Boyutu: Planlama, olasi sorunlari 6ngorerek kurumun
krizlere hazirlikh olmasina katkida bulunur (Heath & Johansen, 2018).

Etik ve Toplumsal Sorumluluk: Planlama slireci kurumsal faydayi,
toplumsal yarari, etik degerleri ve paydaslarin gikarlarini da gézetmelidir (Carroll,
2016).

Atatiirk Universitesi Acik ve Uzaktan Ogretim Fakiiltesi o8



n)
Planlama siirecini
yonlendiren temel
ilkeler ise stratejik

yaklasimin
benimsenmesi, hedef
ve sonuglara
odaklaniimasi ile etik ve
toplumsal sorumluluk
bilincinin
gozetilmesidir.

Hedefe ve sonuca
odaklilik, kampanyanin
etkinligini 6lcmeyi
kolaylastirarak ayni
zamanda paydaslara
hesap verebilirlik de
saglar.

Halkla iliskiler Kampanyalarina Giris ve Kampanya Tiirleri

Kampanya Planlamasinda Temel ilkeler

Halkla iliskiler kampanyalarinin basarili olabilmesi, yaratici fikirler ve etkili
mesajlarla degil saglam ilkelere dayali bir planlama sireciyle mimkiinddr.
Planlama sirecini yonlendiren temel ilkeler ise stratejik yaklasimin benimsenmesi,
hedef ve sonuclara odaklaniimasi ile etik ve toplumsal sorumluluk bilincinin
gozetilmesidir (Uztug, 2007). S6z konusu ilkeler, kampanyalarin hem kurumsal
hedeflere hizmet etmesini hem de toplumla giivene dayali iliskiler gelistirmesini
saglar. Bu baglamda asagida kampanya planlamasinin en kritik g ilkesi olan
stratejik yaklasimin gerekliligi, hedefe ve sonuca odaklilik ile etik ve toplumsal
sorumluluk boyutu ele alinacaktir.

Stratejik Yaklagimin Gerekliligi

Halkla iliskiler kampanyalari, rastlantisal etkinliklerden ¢cok daha fazlasini
ifade etmekte ve planli, biitlinlesik ve stratejik bir yaklasim gerektirmektedir.
Stratejik yaklasim, kampanyalarin kisa vadeli tanitim faaliyetleri ile birlikte uzun
vadeli kurumsal hedeflere hizmet etmesini de saglamaktadir (Smith, 2021).
Stratejik bir kampanya planlamasi kurumun vizyonu, misyonu ve degerleriyle
uyumlu olmalidir. Ayni zamanda hedef kitlenin beklentilerini de dikkate almaldir.
Bu yaklasim, kaynaklarin verimli kullanilmasini sagladigi gibi kurumsal itibarin
giiclendirilmesine de katkida bulunur (Cornelissen, 2020). Ornegin, Nike’in “Just
Do It” kampanyasi yalnizca bir reklam degil markanin uzun yillar boyunca
sirdlirdigl stratejik bir iletisim séylemi haline gelmistir.

Hedefe ve Sonuca Odaklilik

Basarili kampanyalarin temelinde net ve 6l¢llebilir hedefler yer almaktadir.
Belirsiz ya da soyut amaglarla yiritilen kampanyalar hem yonetsel agidan hem de
iletisim etkisi bakimindan basarisizlik riski tasimaktadir. Bu nedenle kampanya
planlamasinda SMART hedefler (Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-
bound-belirli, 6lgllebilir, ulasilabilir, ilgili ve zamanh) yaklasimi tercih edilmektedir
(Gregory, 2015). Hedefe ve sonuca odaklilik, kampanyanin etkinligini 6lcmeyi
kolaylastirarak ayni zamanda paydaslara hesap verebilirlik de saglar (Macnamara,
2018). Ornegin, “Trafikte Her Sey Seninle Baslar” kampanyasi, trafik kazalarinin
azaltilmasi gibi somut bir amaca yonelik net gostergeler belirlemis ve bu sayede
basari 6lc¢llebilir hale gelmistir.

Etik ve Toplumsal Sorumluluk Boyutu

Kampanya planlamasinda stratejik hedefler ve sonuglar kadar etik ilkelere
baglilik ve toplumsal sorumluluk da gozetilmelidir. Halkla iliskiler, toplumla glivene
dayali iliskiler kurmayi amacladigindan etik disi kampanyalar kurumun itibarini
zedeleyebilir. Ozellikle kiiltiirel duyarhliklarin gdz ardi edilmesi, ulusal ve
uluslararasi diizeyde krizlere yol acabilir (Coombs & Holladay, 2012). Buna karsilik
sosyal sorumluluk odakl kampanyalar, kurumlarin ekonomik aktérler olmalarinin
yani sira toplumsal aktorler olarak da konumlanmasini saglar (Carroll, 2016).
Ornegin, Dove’un “Gergek Giizellik” kampanyasi, toplumsal cinsiyet stereotiplerini
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sorgulayarak hem etik hem de sosyal sorumluluk agisindan gticli bir 6rnek teskil
etmigtir.

Etik ve toplumsal sorumluluk, kampanyalarin hem bir iletisim araci hem de
toplumsal donlisimin 6nemli bir aktori olmasini saglamaktadir. Bu baglamda etik
degerlere uygun planlanan kampanyalar, uzun vadede kurumsal itibar ve
toplumsal gliven insasinda kritik rol oynamaktadir (Wilcox, Cameron, & Reber,
2021).

PLANLAMA TURLERI

Planlama sireci, kurumlarin hedeflerine ulasabilmesi icin sistematik bir yol
haritasi sunarken, farkli amaclara ve zaman dilimlerine gore cesitli tirlere
ayrilmaktadir. Halkla iliskiler kampanyalarinda planlama tiirlerini anlamak hem
stratejilerin dogru bicimde yapilandirilmasini hem de kaynaklarin etkin bicimde
kullanilmasini saglar (Smith, 2021). Bu baglamda planlama kisa vadeli ve uzun
vadeli planlama, stratejik ve taktiksel planlama ile kurumsal ve kampanya
dizeyinde planlama olarak ti¢c temel eksende incelenebilir.

Kisa Vadeli ve Uzun Vadeli Planlama

Kisa vadeli planlama, genellikle bir yildan daha kisa siirede somut sonuglarin
alinmasini hedefleyen planlama tirddir. Bu planlamalar daha ok taktiksel nitelik
tasir. Ornegin bir triin lansmanina yénelik (i¢ aylik kampanya plani kisa vadeli bir
¢alismadir (Gregory, 2015). Kisa vadeli planlamalarin avantaji, degisen kosullara
hizli uyum saglayabilmesi ve hizli sonuclar Gretebilmesidir. Ancak yalnizca kisa
vadeli planlamalara odaklanmak, kurumun uzun vadeli itibari ve strdurulebilirligi
acisindan risk olusturabilir (Cornelissen, 2020).

Uzun vadeli planlama ise genellikle g ila bes yillik zaman dilimini kapsar ve
kurumun stratejik hedefleriyle dogrudan baglantilidir. Bu planlamalar, kurumsal
imajin glclendirilmesi, toplumsal sorumluluk projelerinin yayginlastiriimasi veya
marka sadakati olusturulmasi gibi genis capl hedefleri icerir (Kotler & Keller,
2016). Ornegin, bir tiniversitenin bes yillik “uluslararasilasma stratejisi”
kapsaminda diizenlenen halkla iliskiler faaliyetleri uzun vadeli planlamanin bir
parcasidir.

Stratejik ve Taktiksel Planlama

Stratejik planlama, kurumun genel vizyonunu, misyonunu ve uzun vadeli
hedeflerini temel alarak yirtilen st diizey planlama stirecidir. Halkla iliskilerde
stratejik planlama, kampanyalarin kurumun kurumsal hedefleriyle uyumlu
olmasini ve uzun vadeli itibara katkida bulunmasini saglar (Smith, 2021). Ornegin,
bir enerji sirketinin “strdirdlebilirlik lideri olmak” vizyonu dogrultusunda
ylrittiaga halkla iliskiler kampanyalari stratejik planlamanin GrinGdur.

Taktiksel planlama ise stratejilerin hayata gecirilmesine yonelik kisa donemli
ve somut faaliyetlerin planlanmasini ifade eder (Wilcox, Cameron, & Reber, 2021).

III

Taktiksel planlamada odak, “nasil” sorusuna yanit vermektir. Ornegin, bir cevre

farkindalik kampanyasinda sosyal medya igerik takviminin olusturulmasi veya
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basin biltenlerinin hazirlanmasi taktiksel planlama kapsamina girer. Basarili
kampanyalar, stratejik ve taktiksel planlamanin dengeli bir sekilde uygulanmasiyla
sonug verir.

Kurumsal ve Kampanya Diizeyinde Planlama

Kurumsal diizeyde planlama, kurumun tiim iletisim faaliyetlerini kapsayan
genis Olcekli bir planlama sirecidir. Bu tlr planlama, kurumun genel iletisim
politikalarini, uzun vadeli imaj hedeflerini ve paydaslarla sirdirtlecek iliskileri
kapsamaktadir (Cornelissen, 2020). Ornegin, bir bankanin bes yillik kurumsal
iletisim stratejisi, medya iliskileri, kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ve kriz
iletisimini kapsayan butincil bir planlama siirecini igerir.

Kampanya diizeyinde planlama ise daha spesifik hedeflere odaklanan ve
belirli bir stire icerisinde yuritilen planlama trtdir. Bu planlama, kurumsal
stratejilerin kiigiik dlgekli bir yansimasi olarak diisiinilebilir. Ornegin, bir gida
markasinin yeni trin lansmanina yonelik alti aylik halkla iliskiler kampanyasi,
kampanya diizeyinde planlamaya ornektir (Heath & Johansen, 2018).

Kurumsal diizeyde planlama ile kampanya diizeyinde planlama arasindaki
iliski, stratejik uyum acisindan énemlidir. Kurumsal hedeflerle uyumlu olmayan
kampanyalar, kisa vadede etkili sonuglar dogursa bile uzun vadede kurumun
imajina zarar verebilir.

Stratejik Planlama

Stratejik planlama, halkla iliskiler calismalarinin temelini olusturur ve
organizasyonun genel hedefleriyle uyumlu, uzun vadeli bir yol haritasi gizer. Bu
asama, oncelikle kurumun i¢cinde bulundugu durumu ve cevresel faktorleri analiz
ederek baslar. Amerikali akademisyen James E. Grunig'e gore, stratejik halkla
iliskiler, 6rgtittin kamularla karsilikli yarar saglayan iliskiler kurmasini ve
sirdirmesini saglayan bir yonetim fonksiyonudur. Bu yaklasim, sadece bilgi
yaymaktan ziyade iki yonli iletisime ve diyaloga odaklanarak kurumun itibarini ve
paydaslarla olan giivenini insa etmeyi hedefler (Grunig ve Hunt, 1984).

Halkla iliskiler yalnizca bir dizi taktiksel eylemden ibaret olmayip kurumun
genel ydonetimiyle entegre bir bicimde isleyen stratejik bir fonksiyondur. Stratejik
planlama bu disiplinin biyik resmi gérmesini ve kisa vadeli taktiklerin 6tesinde
uzun vadeli ve slirdirilebilir basarilar elde etmesini saglar. S6z konusu yaklasim,
planlama siirecini “bilerek, isteyerek ve sistematik bir sekilde” ytrtitmeyi esas alir
ve klasik modelin dort asamasini (Arastirma, Planlama, Uygulama, Degerlendirme)
temel alir (Smith, 2021). Bu planlama siireci, literatlirde dénglisel bir yapiya sahip
olan s6z konusu dort temel asamadan olusur ve her bir asama, bir sonraki adimi
besleyen hayati bir 6neme sahiptir. Bu yaklasim, kampanya hedeflerine ulasmada
bilimsel bir metodoloji saglar (Ozkan, 2019). S6z konusu asamalar su sekilde
Ozetlenebilir:

1. Arastirma: Surecin ilk asamasidir ve proaktif bir yaklasim sergileyerek
mevcut durumu kapsamli bir sekilde analiz etmektir. Arastirma asamasinda
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kurumun itibari, paydaslarinin kurum hakkindaki algilari ve dis cevredeki firsat
veya tehditler detayli bir sekilde incelenir. Bu arastirmalar sonucunda halkla
iliskiler problemi veya kampanyanin hedefi net bir bicimde tanimlanir.

2. Stratejik Planlama: Arastirma asamasindan elde edilen veriler 1siginda
kampanyanin amag ve hedefleri belirlenir. Bu hedefler, SMART (Belirli, Olgiilebilir,
Ulasilabilir, ilgili, Zamanli vb.) kriterlerine uygun olarak formiile edilir. Stratejik
planlama, belirlenen hedeflere ulasmak igin izlenecek ana yolun ve kampanyanin
ana mesajinin olusturuldugu asamadir.

3. Uygulama: Planlama asamasinda belirlenen stratejileri hayata gecirecek
taktiklerin (6rnegin, basin biltenleri, etkinlikler, dijital medya kampanyalari, sosyal
sorumluluk projeleri) uygulamaya konuldugu evredir. Bu slregte segilen iletisim
kanallari ve araglari araciligiyla ana mesaj, ilgili hedef kitlelere iletilir.

4. Degerlendirme: Halkla iliskiler slirecinin son asamasi olan degerlendirme,
uygulanan kampanyanin baslangicta belirlenen hedeflere ne 6l¢lide ulastiginin
analiz edilmesidir. Bu asama, nicel (sayisal) ve nitel (niteliksel) yontemlerle
gerceklestirilir. Elde edilen veriler, kampanyanin etkinligini ortaya koyar ve
gelecekteki iletisim stratejileri icin 6nemli dersler sunar.

e 1. Sorunu
Saptama

¢ 4.Degerlendirme

Ne

Ne Elde Etiik?

Durumdayiz?

DEGERLENDIR

ME DURUM

ANALIZzi

Ne Zaman veé
Nasil Yapacagiz
Ne
Soyleyecegiz?

Neyi Neden
Yapmali ve Ne
Soylemeli?

STRATEJi

UYGULAMA e 2. Planlama

¢ 3. Uygulama

Sekil 2.1. Klasik modelin dort agamasi

Kaynak: Effective Public Relations, Cutlip, Center & Broom, 2000
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kampanyalar ise kaynak
israfina, mesaj
kargasasina ve hatta
kurumun itibarinin
zedelenmesine yol
acabilmektedir.

Kampanya planlama
slrecine bittncil bir
bakis kurumun kendi
ihtiyaclarinin yani sira
paydaslarin
beklentilerini,
toplumsal dinamikleri
ve iletisim ortamindaki
degisimleri de dikkate
almayi gerektirir.

Halkla iliskiler Kampanyalarina Giris ve Kampanya Tiirleri

Halkla iliskilerde Planlama Siireci

Halkla iliskilerde kampanyalar, kurumlarin hedef kitleleriyle sistematik ve
stratejik bicimde iletisim kurmalarini saglayan temel araclardan biridir. Ancak bir
kampanyanin etkili olabilmesi icin planlama siirecinin dikkatle ytrutilmesi
gerekmektedir. Planlama, kampanyanin yalnizca mesaj iletmekten oteye gecerek
kurumun amaglariyla uyumlu, ol¢ilebilir ve strdirilebilir sonuglar ortaya
koymasina olanak tanir (Smith, 2021). iyi planlanmamis kampanyalar ise kaynak
israfina, mesaj kargasasina ve hatta kurumun itibarinin zedelenmesine yol
acabilmektedir (Cutlip, Center, & Broom, 2015).

Planlama siireci ayni zamanda kampanyalarin 6ngorilebilir risklere karsi
dayanikh olmasini saglar. Ozellikle kriz dénemlerinde, &nceden belirlenmis
senaryolar ve iletisim stratejileri sayesinde kurumlar hedef kitleleriyle glivene
dayali iliskilerini siirdiirebilmektedir (Coombs & Holladay, 2012).

Bu nedenle planlama, kampanya yénetiminin hem bir asamasi hem de
basarinin en kritik bilesenlerinden biridir.

Kampanya planlama siirecine bitincul bir bakis kurumun kendi
ihtiyaclarinin yani sira paydaslarin beklentilerini, toplumsal dinamikleri ve iletisim
ortamindaki degisimleri de dikkate almayi gerektirir. Ginim{zde iletisim ortami
hem geleneksel hem de dijital kanallari kapsayan karmasik bir yapiya sahiptir.
Dolayisiyla basarili bir kampanya planlamasi ¢cok kanalli ve ¢ok paydash bir
perspektifle ele ainmalidir (Cornelissen, 2020).

Bltlncil yaklasim ayni zamanda stratejik uyumu da ifade eder.
Kampanyalarin kurum vizyonu, misyonu ve degerleriyle tutarl bicimde
tasarlanmasi hem kurumsal kimligi gliglendirir hem de paydaslarla uzun vadeli
iliskilerin kurulmasini destekler (Gregory, 2015). Ornegin, toplumsal cinsiyet
esitligi ya da ¢evre duyarliligi gibi konularda yiritilen kampanyalarin kisa vadeli
iletisim hedefleri ile birlikte kurumsal sosyal sorumluluk stratejileriyle de uyumlu
olmasi beklenmektedir (Carroll, 2016). Kampanya planlamasinin halkla iliskilerdeki
onemi hem stratejik basariya hem de toplumsal sorumluluga hizmet etmesinde
yatmaktadir. Blitlincil bir bakis agisi ile ele alinan planlama siireci, kampanyalarin
yalnizca iletisim araci olmanin 6tesine gecerek kurumsal itibar, gliven ve
surdirdilebilirlik acisindan kritik bir rol Gistlenmesini saglamaktadir.

Planlama sureci, halkla iliskiler kampanyalarinin bilimsel ve élgulebilir
temelde yiritiilmesini saglayan bir dizi adimi ifade eder. iyi yapilandiriimis bir
planlama siireci kurumun hedeflerine katki saglayacak stratejilerin
olusturulmasini, kaynaklarin etkin kullanimini ve uygulama sirasinda ortaya gikan
belirsizliklere karsi hazirhgi mimkin kilar (Gregory, 2015).

Halkla iliskiler, yalnizca bir dizi taktiksel eylemden ibaret olmayip kurumun
genel yonetimiyle entegre bir bicimde isleyen stratejik bir fonksiyondur. Bu
stratejik yaklasimi sistematize eden en kapsaml modellerden biri, Richard D.
Smith'in gelistirdigi dokuz adimli planlama modelidir. Bu model, klasik dort
asamali (Arastirma, Planlama, Uygulama, Degerlendirme) siireci daha alt adimlara
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Durum analizi,
kampanya
planlamasinin temel
asamalarindan biri olup
kurumun i¢ ve dis
¢evresinin sistematik
bicimde
degerlendirilmesini
kapsar.

Halkla iliskiler Kampanyalarina Giris ve Kampanya Tiirleri

ayirarak her asamanin daha detayli ve mantikli bir sekilde ele alinmasini saglar.
Smith'in modelini, Stratejik Dislinme (ilk Gi¢ adim), Stratejik Planlama (ikinci tg¢
adim) ve Uygulama (son {i¢ adim) olmak {izere li¢ ana asamada incelemek
mimkindir (Smith, 2021).

Stratejik Diisiinme Asamasi: Bu asama, kampanya planlamasinin temelini
olusturan durum analizi ve hedef belirleme siireglerini kapsar.

Stratejik Planlama Asamasi: Bu asama, kampanya stratejisinin, taktiklerinin
ve mesajlarinin gelistirildigi bolimdr.

Uygulama ve Degerlendirme Asamasi: Son asama, planin hayata gecirilmesi
ve elde edilen sonuglarin ol¢lilmesini kapsar.

Durum Analizi

Stratejik planlamanin ilk ve en kritik adimi, kapsamli bir formatif arastirma
yapmaktir. Bu asama, kampanyanin insa edilecegi saglam temeli olusturur.
Richard D. Smith’in dokuz adimh planlama modelinde de vurguladigi gibi durum
analizi tic temel bilesenin incelenmesini gerektirir: kurum, hedef kitle ve dis ¢evre
(Smith, 2021). Bu baglamda, kurumun mevcut itibari, glicli ve zayif yonleri,
paydaslar tarafindan nasil algilandigi ve karsi karsiya oldugu firsat veya tehditler
(SWOT analizi) detayh bir sekilde degerlendirilir. Bu analiz, halkla iliskiler
profesyonellerine, sadece tepkisel olmak yerine proaktif bir yaklasim sergileme
olanagi sunar.

Durum analizi, kampanya planlamasinin temel asamalarindan biri olup
kurumun i¢ ve dis ¢cevresinin sistematik bicimde degerlendirilmesini kapsar. Bu
analiz sayesinde kampanya stratejileri, varsayimlardan ziyade veriye, gozleme ve
mevcut kosullara dayali olarak sekillendirilir (Smith, 2021). Durum analizi,
kurumun giicll ve zayif yonlerini ortaya koyarken ayni zamanda cevresel firsat ve
tehditlerin de belirlenmesine imkan tanir. Boylece kampanyanin basarisi igin
saglam bir temel olusturulur (Gregory, 2015).

Cevresel Analiz (SWOT, PESTLE vb.): Cevresel analiz, kurumun faaliyet
gosterdigi dis kosullarin ve sektorel dinamiklerin incelenmesini icerir. Bu baglamda
en ¢ok kullanilan yontemlerden biri SWOT analizidir. SWOT analizi, kurumun giicl
(Strengths) ve zayif (Weaknesses) yonlerini, karsi karsiya oldugu firsatlar
(Opportunities) ve tehditler (Threats) ile birlikte degerlendirir (Kotler & Keller,
2016). Diger 6nemli bir yéntem ise PESTLE analizidir. Bu analiz, politik (Political),
ekonomik (Economic), sosyal (Social), teknolojik (Technological), yasal (Legal) ve
cevresel (Environmental) faktorleri dikkate alarak kurumun dis gcevresindeki
egilimleri sistematik bicimde incelemeyi saglar (Johnson, Scholes, & Whittington,
2017). Ornegin, cevresel analizde sosyal medya kullanim aliskanliklarinin artisi bir
firsat olarak gordliirken dijital mecralarda hizla yayilan yanlis bilgilendirmeler (fake
news) ise tehdit olarak degerlendirilebilir. Dolayisiyla ¢evresel analiz kampanya
stratejilerinin gercgekgi ve uygulanabilir olmasina dogrudan katkida bulunur.
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Giiglii Yonler (Strenghts) Zayif Yonler (Weaknesses)

-Yuksek marka bilinirligi ve gligli marka itibari

e o o e -Online satis platformlarinin kullanici deneyiminin yetersiz olmasi
-Yenilikgi Grtin gelistirme yetenegi ve Urtn kalitesi 3P Y v

-Genig Urlin yelpazesi ve farkli spor dallarina hitap etme gicu -Sinirly fiziksel magaza ag|

-Geng ve dinamik hedef kitle ile gligli baglar kurmus olmasi -Masteri hizmetleri sireclerinde yavashk

-siirdiralebilirlik odakl diretim siiregleri -Fiyatlandirma stratejisinin, yeni pazarlara girmeye engel olmasi

-Sosyal medya hesaplarinin yeterince etkilesim alamamasi.

SWOT

ANALIZI

Firsatlar (Opportunities) Tehditler (Threats)

=Online spor ve fitness trendlerinin hizla bliyimesi -Rakiplerin agresif pazarlama kampanyalari

-Ekonomik krizlerin tlketicilerin harcama aliskanliklarini

-E-ticaret platformlarinin ve lojistik aglarinin gelismesi s s
degistirmesi

-Influencer pazarlamasinin ve sporcu is birliklerinin yayginlasmasi .

) -Sosyal medyada yayilan olumsuz kullanici yorumlari ve sikayetler
-E-spor alanindaki poptilerligin artmasi ve bu alanda yeni is o - o -
i -Fikri mulkiyet haklari ihlali (taklit Grinler) riskinin artmasi

-Tuketici taleplerinin strekli degismesi ve sektor trendlerinin hizli

-Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri igin yeni alanlarin ortaya . .
ilerlemesi

kmasi

Sekil 2.2. Bir Spor Giyim Magazasi SWOT Analizi Ornegi

Kurum l¢i Analiz: Durum analizi dis cevreyi ile birlikte kurumun igyapisini
da kapsar. Kurum ici analizde insan kaynaklarinin niteligi, mevcut iletisim araglari,
finansal kaynaklar, organizasyon kiiltiiri ve yonetim anlayisi incelenir
(Cornelissen, 2020). S6z konusu analiz kurumun gigli yonlerini daha etkili bigcimde
kullanmasina ve zayif yonlerini telafi edecek stratejiler gelistirmesine olanak tanir.
Ornegin, giiclii bir kurumsal kiiltiir, kampanya mesajlarinin daha tutarl bicimde
iletilmesini saglarken yetersiz insan kaynagi veya sinirli biitge, kampanyanin
etkinligini azaltabilecek igsel zayifliklara isaret edebilir. Dolayisiyla kurum igi analiz,
kampanya planlamasinda uygulanabilir stratejilerin gelistirilmesi agisindan kritik
bir dneme sahiptir.
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Durum analizi stirecinin
en onemli ¢ciktilarindan
biri, kampanyanin
odaklanacagi sorunlarin
ve degerlendirebilecegi
firsatlarin net bir
sekilde
tanimlanmasidir.

Halkla iliskiler Kampanyalarina Giris ve Kampanya Tiirleri

e Sectiginiz bir kamu kurumunun ya da 6zel sektor markasinin
glincel bir kampanyasini arastirin. Bu kampanyayi SWOT
analizi ile inceleyin ve bulgularinizi bir tablo halinde sunun.
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Sorun ve Firsatlarin Belirlenmesi

Durum analizi stirecinin en dnemli giktilarindan biri, kampanyanin
odaklanacagi sorunlarin ve degerlendirebilecegi firsatlarin net bir sekilde
tanimlanmasidir. Halkla iliskiler kampanyalari, genellikle bir sorunu ¢6zmek veya
bir firsati degerlendirmek amaciyla planlanir (Heath & Johansen, 2018). Sorunlar,
ornegin bir kurumun itibar krizine girmesi veya yanlis algilarin yayilmasi olabilir.
Firsatlar ise yeni bir Griin lansmani, toplumsal bir glindemin olusmasi ya da
teknolojik yeniliklerden yararlanma seklinde ortaya cikabilir. Ornegin, cevre dostu
Urlinlere yonelik artan tuketici ilgisi, bir firmanin strdurlebilirlik odakli kampanya
ylritmesi icin dnemli bir firsat olarak degerlendirilebilir. Buna karsilik cevresel
felaketlerle iliskilendirilen olumsuz haberler, kurum igin itibar riski yaratabilecek
bir sorun teskil edebilir. Bu nedenle sorun ve firsatlarin dogru tespiti,
kampanyanin hedeflerinin ve mesajlarinin belirlenmesinde yol gosterici olur
(Macnamara, 2018).

Amag ve Hedeflerin Belirlenmesi

Kampanya planlama siirecinin en kritik asamalarindan biri amag ve
hedeflerin dogru bicimde tanimlanmasidir. Hedefler, kampanyanin hangi amaclara
hizmet edecegini, hangi sonuglarin beklendigini ve basari 6l¢itlerinin nasil
degerlendirilecegini belirler (Smith, 2021). Belirsiz ya da soyut hedefler,
kampanyanin yonini bulaniklastirir ve etkili degerlendirme yapilmasini engeller.
Bu nedenle hedeflerin agik, somut ve 6lcllebilir olmasi, stratejik halkla iliskiler
uygulamalarinin temel gerekliliklerindendir (Gregory, 2015).

SMART Hedefler Yaklasimi: Halkla iliskiler kampanyalarinda hedeflerin
basariyla belirlenmesi, tiim planlama stlirecinin en 6nemli unsurlarindan biridir. Bu
surecte siklikla basvurulan ve etkinligi akademik literatlirde de kanitlanmis bir
yontem olan SMART hedef modeli, hedeflerin net, 6l¢iilebilir ve uygulanabilir
olmasini saglar (Asna, 2006). SMART kisaltmasi, hedeflerin belirli (Specific),
Olculebilir (Measurable), ulasilabilir (Achievable), ilgili (Relevant) ve zamanli (Time-
bound) olmasi gerektigini vurgular (Doran, 1981).

Belirli (Specific): Bir hedefin belirli olmasi, neyi basarmak istedigini net bir
sekilde ifade etmesini gerektirir. “Marka bilinirligini artirmak” gibi genel bir ifade
yerine “sosyal medya etkilesim oranini %15 artirmak” gibi somut ve spesifik bir
amacg belirlenmelidir.
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Halkla iliskiler Kampanyalarina Giris ve Kampanya Tiirleri

Olgiilebilir (Measurable): Bir hedefin basarisi, nicel verilerle l¢iilebilir
olmahdir. Bu durum hedefin sonuglarinin somut gostergelerle takip edilebilmesi
anlamina gelir. Ornegin, “etkinlige katilan kisi sayisini 500’e ¢ikarmak” veya
“medya yansimalarini %25 artirmak” gibi ifadeler basariyi objektif olarak
degerlendirme imkani sunar.

Ulasilabilir (Achievable): Hedefler, kurumun mevcut kaynaklari (bitge, insan
glci vb.) ve kapasitesi dahilinde gercekg¢i olmahdir. Gercekci olmayan bir hedef,
motivasyon kaybina ve planin basarisiz olmasina yol agabilir.

ilgili (Relevant): Belirlenen hedefin, kurumun genel vizyonu ve stratejik
amagclariyla uyumlu olmasi gerekir. Halkla iliskiler hedefleri, tek basina bir anlam
ifade etmek yerine kurumun genel bliyiime ve itibar yonetimi stratejisini
desteklemelidir.

Zamanli (Time-bound): Bir hedefin, belirli bir zaman cercgevesi icinde
gerceklestirilmesi hedeflenir. Bu durum planlama ve uygulama siireglerine bir
takvim ve aciliyet hissi katarak eylemlerin zamaninda tamamlanmasini saglar.
Ornegin, “Kurumsal sosyal medya hesaplarinin takipgi sayisini artirmak” soyut bir
hedefken “AltI ay icerisinde Instagram takipgi sayisini %20 artirmak” SMART
kriterlerine uygun somut bir hedeftir (Macnamara, 2018).

Iletisim Hedefleri ve Davranissal Hedefler: Halkla iliskiler kampanyalarinda
hedefler hem bilgi aktarmaya hem de tutum ve davranislari etkilemeye yonelik
olmahdir. Bu baglamda iki tlr hedef 6ne ¢ikar:

Iletisim hedefleri, hedef kitlenin bilgi diizeyini artirmayi, farkindahk
yaratmayi veya algilari degistirmeyi amaglar (Lipschultz, 2021). Ornegin, bir cevre
kampanyasinda “geri déntsim konusunda farkindalik olusturmak” bir iletisim
hedefidir.

Davranissal hedefler ise hedef kitlenin somut davranis degisiklikleri
gdstermesini amaglar. Ornegin, “bir yil icerisinde geri déniisiim kutularinin
kullanim oranini %30 artirmak” davranissal bir hedeftir (Wilcox, Cameron, &
Reber, 2021).

Basarili kampanyalar, iletisim hedefleri ile davranissal hedefleri birbirini
tamamlayan sekilde tasarlayarak strdirdilebilir bir etki yaratir.

Olciilebilirlik Kriterleri: Hedeflerin lgiilebilirligi, kampanya
degerlendirmesinin temelini olusturur. Olciilebilirlik, kampanyanin ¢iktilarinin ve
sonuglarinin objektif gostergelerle izlenebilmesini saglar. Bu baglamda, medya
yansimalarinin analizi, sosyal medya etkilesim oranlari, anket sonuglari,
davranissal degisim Olcimleri ve yatirimin geri déntsi (ROI) gibi kriterler
kullanilmaktadir (Watson & Noble, 2014). Olgiilebilirlik yalnizca kampanyanin
sonunda degil stire¢ boyunca da izlenmelidir. Ara raporlar ve ara degerlendirmeler
sayesinde stratejiler gerektiginde revize edilerek hedeflere daha etkin bicimde
ulasilabilir (Macnamara, 2018).
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Kampanya
Hedefi
(Ozet)

Marka
Bilinirligini
Artirma

Davranig
Degisikligi
Saglama

Kurumsal
itibari
Geligtirme

ic iletisimi
Guglendirme

Halkla iliskiler Kampanyalarina Giris ve Kampanya Tiirleri

Tablo 2.1. SMART Hedefler Tablosu: Halkla iliskiler Kampanyalari igin Ornekler

Spesifik
(Specific)

Markanin sosyal
medya
platformlarinda
(Instagram ve
X)
gorinurligunin
artirilmasi.

Yeni gikan,
cevre dostu
Uriun serisinin
satin alinmasini
tesvik etmek.

Kurum
hakkinda
medya ve
paydaslarda
olusan gliven
algisini
glclendirmek.

Cahsanlarin
kurumsal
degerler
hakkindaki
farkindalik
seviyesini
artirmak.

Olgiilebilir
(Measurable)

Sosyal medya
erisimini
(reach) %25
oraninda
artirmak.

Hedef
kitlenin
%10'unun
yeni artnd ilk
kez satin
almasini
saglamak.

Hedef kitlede
kuruma
yonelik
gliven
puanini 10
lizerinden
7'ye gikarmak
(kampanya
Oncesi 5'tir).

Calisan
anketinde
kurumsal
degerleri
"tamamen
anliyorum"
diyenlerin
oranini
%60'tan
%80'e
¢ikarmak.

Ulagilabilir (Achievable)

Mevcut biitge ve igerik stratejisi ile bu
artis makul gorilmektedir.

Analizler, gevre bilinci yliksek hedef
kitlenin bu degisime agik oldugunu
gOsteriyor.

Guven algisini yiikseltmeye yonelik seffaf
bir iletisim stratejisi (yeni CEO atamasi
sonrasi) ile mimkindar.

ic egitimler ve etkilesimli iletisim
araclariyla (newsletter, intranet) bu
seviyeye ulasiimasi mimkinddr.

ilgili/Gergekgi
(Relevant)

Marka
bilinirligini
artirma,
kurumsal
hedeflerle
uyumludur.

Surdarulebilirlik
kampanyasinin,
kurumun gevre
vizyonu ile
dogrudan ilgisi
vardir.

itibarin
yukseltilmesi,
kriz sonrasi
kurumsal
devamlilik igin
hayati 6neme
sahiptir.

CGahisan baghhg
ve kurumsal
kltarin
glclenmesi,
verimlilik igin
elzemdir.

Zamanh (Time-
bound)

3 ay icinde (30
Eyliil 2025
tarihine kadar).

Kampanyanin
baslangicindan
itibaren 6 hafta
icinde.

4 aylik siire
zarfinda (31
Aralik 2025'e
kadar).

2 aylik bir i¢
iletisim
kampanyasi ile.
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Bir kampanyanin
basarisi, biyilk olclide
mesajlarin dogru
kisilere, dogru zamanda
ve dogru araglarla
ulastiriimasina baglidir.
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Hedef Kitle Analizi

Halkla iliskiler Kampanyalarina Giris ve Kampanya Tiirleri

eHayali bir kampanya konusu belirleyin (6rnegin, genglerin kitap
okuma aliskanhgini artirmak, cevre bilincini gelistirmek). Bu
kampanya icin, Gnitede belirtilen SMART (Specific, Measurable,
Achievable, Relevant, Time-bound) kriterlerine uygun, net ve
olgllebilir bir hedef olusturun. Olusturdugunuz hedefi her bir SMART
kriteri agisindan nasil karsiladigini agiklayarak yazin.

Hedef kitle analizi, kampanya planlamasinin merkezinde yer alan bir
slrectir. Bir kampanyanin basarisi, blyilk 6lcide mesajlarin dogru kisilere, dogru
zamanda ve dogru araglarla ulastiriimasina baglidir. Bu nedenle hedef kitlenin kim
oldugunu, hangi 6zelliklere sahip oldugunu ve hangi iletisim kanallarini tercih
ettigini bilmek, stratejik planlamanin temelini olusturur (Smith, 2021).

Hedef kitle analizi, demografik verilerle sinirli degildir. Psikografik 6zellikler,
tutumlar, degerler, medya kullanim aliskanliklari ve sosyal baglam da dikkate
alinmahdir (Wilcox, Cameron, & Reber, 2021). Bu bitiinsel yaklasim,
kampanyalarin hem etkili hem de ikna edici olmasini saglar.

Hedef Kitlenin Tanimlanmasi ve Segmentasyonu: Hedef kitleyi tanimlamak,
kampanya planlamasinin ilk asamasidir. Tanimlama stirecinde yas, cinsiyet, egitim
diizeyi, gelir grubu gibi demografik 6zellikler; yasam tarzi, ilgi alanlari, degerler gibi
psikografik o6zellikler dikkate alinir (Kotler & Keller, 2016).

Segmentasyon ise heterojen kitleyi benzer 6zelliklere sahip alt gruplara
ayirma slrecidir. Bu sayede her bir hedef kitle grubuna uygun mesajlar ve iletisim
stratejileri gelistirilebilir. Ornegin, bir cevre kampanyasinda genclere yénelik
sosyal medya icerikleri hazirlanirken daha ileri yas gruplarina yonelik televizyon
programlari veya basili materyaller tercih edilebilir. Segmentasyon, kampanyanin
kisisellestirilmis ve daha etkili olmasini saglar (Gregory, 2015).

Paydas Analizi: Halkla iliskiler kampanyalarinda hedef kitle yalnizca
misterilerden ibaret degildir. Calisanlar, yatirimcilar, medya, sivil toplum
kuruluslari, kamu kurumlari ve toplumun farkl kesimleri de 6nemli paydaslar
arasinda yer alir (Cornelissen, 2020). Paydas analizi, her grubun beklentilerini,
¢ikarlarini ve etkilerini degerlendirerek kampanyanin farkli aktérlerle uyumlu
bicimde yiriitiilmesini saglar. Ornegin, bir eneriji sirketinin stirdirilebilirlik
kampanyasinda tiiketiciler ile birlikte yerel yonetimler, ¢cevre orgutleri ve
yatirimcilar da kritik paydaslardir. Bu gruplarin gorislerinin dikkate alinmasi,
kampanyanin mesruiyetini ve toplumsal kabullni artirir (Heath & Johansen,
2018).

I¢c ve Dis Hedef Kitlelerin Belirlenmesi: Hedef kitleler genellikle ic ve dis
olmak lizere iki grupta degerlendirilir. i¢c hedef kitle, kurum calisanlari, yoneticiler
ve ortaklardan olusur. ig iletisim, calisanlarin kampanyaya baghligini ve kurumun
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stratejik amaclarina katkisini artirir (Men & Bowen, 2017). Dis hedef kitle ise
misteriler, medya, kamuoyu ve diger dis paydaslari kapsar. Bu gruplarla kurulan
iletisim, kurumun itibarini ve goérinirligini dogrudan etkiler.

Basarill kampanyalar, ic ve dis hedef kitlelerin beklentilerini dengeli bicimde
gozetir. Ornegin, Dove’un “Gergek Giizellik” kampanyasi dis hedef kitleye yonelik
glcli bir sosyal mesaj iletirken ayni zamanda i¢ hedef kitle olan ¢alisanlar igin de
markanin degerlerini i¢csellestirme siirecini gliclendirmistir (Lipschultz, 2021).

Mesaj Gelistirme

Mesaj gelistirme, kampanya planlama siirecinin en kritik asamalarindan
biridir. Mesaj, hedef kitleye iletilmek istenen ana dislinceyi, kurumun degerlerini
ve stratejik amaclarini yansitir. Basarili bir kampanya, yalnizca dogru kanallari
kullanmakla degil, ayni zamanda ikna edici, agik ve hedef kitleye uygun mesajlar
Uretmekle mUimkiindir (Smith, 2021). Etkili mesaj gelistirme, kurumun
glvenilirligini artirir, paydaslarla glicli baglar kurulmasina yardimci olur ve
davranis degisikligi yaratma sirecini destekler (Cornelissen, 2020).

Ana Mesajin Tasarlanmasi: Kampanyalarda ana mesaj, kurumun vermek
istedigi temel mesajin 6zIU bir bicimde ifade edilmesidir. Ana mesaj, hedef kitlenin
kolayca hatirlayabilecegi, akilda kalici ve duygusal bag kurmaya elverisli olmahdir
(Gregory, 2015). Ornegin, UNICEF’in “Her Cocuk icin” kampanyasi, basit ama giiglii
bir ana mesajla hem kiresel 6lcekte farkindalik yaratmis hem de bagis ¢agrilarini
desteklemistir.

Ana mesajin tasariminda aciklik ve sadelik 6n planda olmalidir. Karmasik
ifadeler, mesajin etkisini azaltabilir. Ayrica mesaj, kurumun kimligiyle tutarh olmal
ve kampanyanin amaglariyla dogrudan iliskili olmalidir (Kotler & Keller, 2016).

Ikna Edici lletisim Stratejileri: Mesajlarin ikna edici olmasi, hedef kitlenin
tutum ve davranislarini etkilemek igin gereklidir. ikna siirecinde kullanilan
yontemlerden biri Aristoteles’in ethos, pathos ve logos yaklasimidir. Bu yaklasima
gore mesajlarin givenilirlik (ethos), duygusal cekicilik (pathos) ve mantiksal
gerekgelendirme (logos) unsurlarini bir arada barindirmasi etkili iletisim saglar
(Heath & Johansen, 2018).

Ayrica Etkileme Olasiligi Modeli (Elaboration Likelihood Model) gibi modern
ikna teorileri, hedef kitlenin bilissel stirecine uygun mesajlarin gelistirilmesi
gerektigini vurgular. Yiiksek ilgilenim diizeyine sahip hedef kitlelerde detayli
bilgiye dayali mesajlar etkili olurken duslk ilgilenimde duygusal gekiciligi yiksek
mesajlar daha islevseldir (Petty & Cacioppo, 1986).

Kiiltirel Duyarhlik ve Etik Boyut: Mesaj gelistirme slrecinde kdltiirel
farkhliklar ve etik ilkeler g6z ardi edilmemelidir. Evrensel olarak kabul géren
degerler kadar yerel kiiltirel normlar da mesajlarin etkisini belirler (Hall, 1997).
Kiltirel duyarliigin dikkate alinmadigi kampanyalar, hedef kitleyle ¢atisma
yaratabilir ve kurumun itibarina zarar verebilir. Ornegin, Pepsi'nin 2017’de
yayinladigi ve Black Lives Matter hareketini hafife almakla elestirilen reklam
kampanyasi, kiltirel baglamin dikkate alinmamasinin bir sonucu olarak kisa
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strede geri ¢ekilmistir (Vranica, 2017). Buna karsilik Dove’un “Gergek Guzellik”
kampanyasi, killtirel duyarliliga ve etik degerlere dikkat ederek toplumsal cinsiyet
esitligi konusunda olumlu bir etki yaratmistir.

Etik agidan, mesajlarin maniptilasyondan uzak, seffaf ve toplumsal faydayi
gozeten bicimde kurgulanmasi gereklidir. Bu yaklasim, halkla iliskilerin yalnizca
tanitim degil ayni zamanda toplumsal sorumluluk araci olmasini saglar (Carroll,
2016).

iletisim Araglarinin Segimi

Kampanya planlama siirecinde iletisim araglarinin se¢imi, mesajlarin hedef
kitleye ulasma bicimini belirleyen kritik bir asamadir. Kullanilacak araglarin dogru
secilmesi, kampanyanin hem erisimini hem de etkisini dogrudan etkiler (Smith,
2021). iletisim araclari, mesajin iletilmesinin yani sira hedef kitlenin etkilesim
diizeyini ve algisini da sekillendirir. Bu nedenle kampanyalarda arag se¢imi, hedef
kitlenin 6zellikleri, kampanyanin amaglari ve bitge gibi faktorler géz 6niinde
bulundurularak stratejik bicimde yapilmalidir (Gregory, 2015).

Geleneksel Medya Araclari: Geleneksel medya; televizyon, radyo, gazete ve
dergi gibi kitle iletisim araglarini kapsar. Bu araglar, 6zellikle genis kitlelere
ulasmak ve toplumsal glindem yaratmak acisindan halen énemini korumaktadir
(Wilcox, Cameron, & Reber, 2021). Televizyon reklamlari, biiytk olgekli
kampanyalarda kitlesel farkindalik yaratirken basin biltenleri ve réportajlar,
kurumlarin medyada giivenilir gériiniirlik elde etmelerini saglar. Ornegin,
Turkiye’de yuritilen “Trafikte Her Sey Seninle Baslar” kampanyasi, televizyon
spotlari ve basili materyaller araciligiyla genis kitlelere ulasarak trafik glivenligi
konusunda farkindalik olusturmustur. Geleneksel medya araglarinin en 6nemli
avantaj, ylksek glivenilirlik ve genis erisim kapasitesidir.

Dijital ve Sosyal Medya Araglari: Dijitallesme ile birlikte sosyal medya
platformlar (Facebook, Instagram, Twitter/X, TikTok, YouTube vb.) kampanyalarin
vazgecilmez unsurlari haline gelmistir. Sosyal medya, ¢ift yonli iletisime olanak
tanimasi, etkilesim diizeyinin ylksekligi ve diisiik maliyet avantaji sayesinde
kampanyalarin etkisini artirmaktadir (Lipschultz, 2021). Ayrica dijital medya,
kullanici verileri Gzerinden hedefleme (targeting) yapma imkani sunarak
mesajlarin daha dogru kitlelere ulasmasini saglar (Kapoor vd., 2022). Sosyal medya
kampanyalari, 6zellikle genc kitlelere ulasmak ve viral etki olusturmak agisindan
onemlidir.

Karma (Entegre) Kampanyalar: Ginliimizde en basaril halkla iliskiler
kampanyalari, geleneksel ve dijital medya araglarinin birlikte kullanildig1 entegre
iletisim stratejilerine dayanmaktadir. Entegre kampanyalar, farkh araglarin gicli
yonlerini bir araya getirerek daha etkili sonuglar elde etmeyi amaglar (Cornelissen,
2020). Entegre yaklasim, mesajlarin farkli kanallarda tutarl bir bicimde iletilmesini
saglar ve kampanyanin etki alanini genisletir (Heath & Johansen, 2018).
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Stratejilerin ve Taktiklerin Belirlenmesi

Kampanya planlama siirecinde stratejiler ve taktikler, hedeflere ulasmak
icin izlenecek yollari ve uygulanacak yontemleri belirler. Stratejiler, uzun vadeli
yonelimleri ve genel cerceveyi ifade ederken taktikler, bu stratejileri hayata
geciren somut faaliyetleri kapsar (Smith, 2021). Strateji ile taktik arasindaki uyum,
kampanyanin basarisini dogrudan etkiler. Yanls segilen stratejiler veya yetersiz
taktikler, hedeflere ulasmayi engelleyebilir (Gregory, 2015).

Strateji ve Taktik Ayrimi: Strateji, “ne yapilacagini” belirlerken taktikler,
“nasil yapilacagini” aciklar. Ornegin, bir kampanyanin stratejisi “marka itibarini
glclendirmek” olabilir. Bu stratejinin uygulanmasi icin kullanilacak taktikler
arasinda sosyal medya etkilesimlerinin artirilmasi, lider goris yazilarinin
yayimlanmasi veya kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin tanitiimasi yer alabilir
(Cornelissen, 2020). Strateji ve taktik ayriminin net bicimde yapilmasi, planlamada
hem yonetsel hem de uygulama diizeyinde seffaflik saglar. Ayrica bu ayrim,
kampanyanin degerlendirilmesinde hangi uygulamalarin etkili oldugunun
Olcilmesine de katkida bulunur (Wilcox, Cameron, & Reber, 2021).

Kaynak ve Blitce Planlamasi: Stratejilerin ve taktiklerin belirlenmesi ayni
zamanda uygulanabilirlik agisindan kaynak ve biitge planlamasini da igerir.
Kampanya butcesi; insan kaynagi, medya satin alimlari, dijital icerik Gretimi ve
etkinlik organizasyonlarini kapsayacak sekilde planlanmalidir (Kotler & Keller,
2016). Yetersiz bltce planlamasi, stratejilerin uygulanmasini sekteye ugratabilir.
Bu nedenle kaynak dagihminda 6nceliklerin net olarak belirlenmesi 6nemlidir.
Ayrica bitge planlamasinda esneklik saglanarak kampanya siirecinde ortaya
¢ikabilecek beklenmedik durumlara karsi hazirlikh olunmalidir (Macnamara, 2018).

UYGULAMA ASAMASI

Planlama sirecinin ardindan kampanyalarin hayata gegirilmesi uygulama
asamasi ile gerceklesir. Bu asama, kampanya planinda belirlenen strateji ve
taktiklerin somut faaliyetlere donistirilmesini ifade eder. Etkili bir uygulama
sureci, kampanyanin basariya ulasmasinda kritik bir rol oynar (Smith, 2021).

Eylem Plani Olusturma: Eylem plani, kampanya siiresince hangi adimlarin
ne zaman, kim tarafindan ve hangi kaynaklarla gercgeklestirilecegini gésteren
detayl bir yol haritasidir. Bu plan, tim paydaslarin gorevlerini ve sorumluluklarini
net bicimde anlamasini saglar (Gregory, 2015). Eylem planinda her taktiksel adim
ayrintili olarak tanimlanir; 6rnegin “ilk hafta basin bilteni hazirlama”, “ikinci hafta
sosyal medya iceriklerinin paylasimi” gibi adimlar siralanir.

Zaman Cizelgesi Hazirlama (Gantt Tablosu, Takvimleme): Zaman yonetimi,
kampanya uygulamalarinin koordinasyonu agisindan hayati 6neme sahiptir. Gantt
tablosu ve benzeri gorsel araglar, kampanyanin tim asamalarini kronolojik
bicimde takip etmeye imkan tanir (Kerzner, 2017). Boylece hangi gorevlerin es
zamanl ylrGtllecegi, hangi adimlarin birbirine bagimli oldugu ve kritik tarihler
acikca gorilebilir. Takvimleme, kampanyanin dogru zamanda, 6zellikle hedef
kitlenin en aktif oldugu dénemlerde uygulanmasini saglar.
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Tablo 2.2. Gantt Cizelgesi Ornegi: Halkla iliskiler Kampanyasi Zaman Plani (4 Aylik)
Temel Gérevler (Halkla iligkiler Planlama Asamalari) 1.Ay 2. Ay 3. Ay 4. Ay
I. ARASTIRMA ve ANALIzZ
1. Durum/SWOT Analizi ve Hedef Kitle Arastirmasi [ [ I O 4 d

2. SMART Hedeflerinin Kesinlestirilmesi ve Bitceleme  (J ] d O

Il. PLANLAMA ve STRATEJi GELISTIRME

3. Ana Mesajlarin ve Yaratici Konseptin Gelistirilmesi (3 [ N | d O
4. iletisim Kanallarinin ve Taktiklerin Belirlenmesi O ] O O
5. Uygulama Takviminin Son Halinin Olusturulmasi O O [ | Od

lll. UYGULAMA (KAMPANYA YURUTME)

6. Kampanya Materyallerinin Uretimi

(Tasarim, Video, PR Kiti) ad ad | N O
7. Medya iliskileri ve Basin Lansmani d O d |
8. Sosyal Medya ve Dijital igerik Dagitimi ] a ] | N |

9. Etkinlik/Organizasyon Gergeklestirme

(Kampanya Ana Etkinligi) d O d |

IV. DEGERLENDIRME ve RAPORLAMA
10. Medya Yansimalarinin ve Erisim Verilerinin izlenmesi  (J O ad | N

11. Sonuglarin Olgiilmesi ve Final Raporun

Hazirlanmasi O O O [ ]

Gastergeler:
o B:Yogun Calisma Dénemi
e [J: Destekleyici Calisma Dénemi/Hazirlik

Gorev ve Sorumluluklarin Dagitiimasi: Basarili bir uygulama siireci igin
gorevlerin agik¢a tanimlanmasi ve sorumluluklarin netlestirilmesi gerekir. RACI
matrisi (Responsible, Accountable, Consulted, Informed) gibi yontemler, her
gorevin kim tarafindan yiritilecegini ve kimlerin bilgilendirilecegini belirlemek
acisindan kullanishdir (Cornelissen, 2020). Gorev dagiliminin net olmamasi,
uygulamada karisikliga, zaman kaybina ve hedeflere ulasmada aksamalara neden

olabilir.
™
!5 I

iZLEME VE DEGERLENDIRME

Basarih bir uygulama
sireci igin gorevlerin izleme ve degerlendirme, kampanyalarin etkisinin 6l¢iilmesi, giiclii ve zayif
actk¢a tanimlanmasi ve
sorumluluklarin
netlestirilmesi gerekir.

yonlerinin belirlenmesi ve gelecekteki faaliyetler icin 6grenme saglanmasi
acisindan kritik bir asamadir. Bu siireg, halkla iliskilerde hesap verebilirligi ve
seffafligl da destekler (Macnamara, 2018).

Kampanya Performans Olciitleri (KPI, ROl vb.): Kampanyalarin basarisi i¢in
Olgltlerin 6nceden tanimlanmasi gerekir. Anahtar Performans Gdstergeleri (KP1),
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kampanya hedeflerinin ne 6l¢lide gerceklestigini ortaya koyar. Bunlar arasinda
erisim, etkilesim orani, medya goriintrlGgl, web trafigi veya davranis degisikligi
gostergeleri yer alabilir (Watson & Noble, 2014). Ayrica Yatirimin Geri Dénisl
(ROI) 6lcimi, kampanya maliyetleri ile elde edilen getirileri karsilastirarak mali
etkinligi degerlendirir (Gregory, 2015).

Ol¢me—Dedgerlendirme Yéntemleri (Anket, Medya Analizleri, Dijital
Metrikler): Degerlendirme silirecinde hem nicel hem de nitel yontemler
kullanilabilir.

Anketler ve odak grup gériismeleri, hedef kitlenin algi, tutum ve davranis
degisikliklerini 6lcer.

Medya analizleri, kampanyanin basinda ve sosyal medyada nasil
yansitildigini ortaya koyar (Lipschultz, 2021).

Dijital metrikler ise tiklanma oranlari, donilisiim oranlari, paylasim sayilari
gibi somut gostergeler lzerinden degerlendirme yapmayi saglar (Kapoor
vd., 2022).

Siirekli lyilestirme Yaklasimi: Degerlendirme yalnizca kampanya sonunda
degil kampanya siirecinde de yapilmaldir. Ara raporlar sayesinde performans
izlenebilir, gerektiginde taktikler revize edilebilir. Bu yaklasim, “strekli iyilestirme”
anlayisinin halkla iliskilerde uygulanmasi anlamina gelir (Heath & Johansen, 2018).
Boylece kampanyalar sadece tek seferlik projeler olmaktan gikarak kurum igin
o0grenme ve gelisim silireglerine donisur.

eHalkla iliskilerde kampanya planlama stirecinin dért agamasini
(Arastirma, Planlama, Uygulama, Degerlendirme) kendi
ciimlelerinizle 6zetleyin. Ardindan, bu asamalarin her biri igin kisisel
bir drnek vererek siireci somutlastirin. Ornegin, “Arastirma” asamasi
icin bir arkadasinizin dogum glini partisi planlamasi 6rnegini
kullanarak nasil bilgi topladiginizi agiklayabilirsiniz.
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eHalkla iligkiler, kurumlarin hedef kitleleriyle giivene dayal, seffaf ve
surdurilebilir iliskiler kurmasini saglayan stratejik bir iletisim yonetimidir. Bu
iliskilerin giiclendirilmesinde kullanilan en 6nemli araglardan biri ise
kampanyalardir. Kampanyalarin etkili sonuglar dogurabilmesi igin
sistematik, olcllebilir ve stirdirdlebilir bir planlama slirecine dayanmasi
gerekir3. Planlama, halkla iliskilerde yalnizca bir hazirlik asamasi degil ayni
zamanda kurumun amaglarini belirleyen, bu amaglara ulagsmak igin
kullanilacak yollari tanimlayan ve ortaya ¢ikabilecek risklere karsi 6ngori
gelistiren bitincil bir siirectir. lyi planlanmamis kampanyalar, kaynak
israfina, mesaj kargasasina ve hatta kurum itibarinin zedelenmesine yol
acabilir. Buna karsilik planh yiritilen bir kampanya, kurumun vizyonuyla
uyumlu olur ve hedef kitle tGzerinde 6lgilebilir ve kalici etkiler birakir.
Dijitallesme ve sosyal medyanin yayginlasmasi, kampanyalarin tek yonla
iletisimden ziyade ¢ok kanalli, etkilesimli ve dinamik bir yapida planlanmasini
zorunlu kilmistir. Planlama siireci ayni zamanda kriz iletisimi stratejilerinin
temelini olusturarak kurumlarin kriz anlarinda daha hizli ve etkili yanit
vermesini saglayan bir glivenlik mekanizmasi islevi de gérmektedir.
Kampanya planlama sireci, halkla iliskiler disiplininin stratejik boyutunu
temsil eder.

*Planlama

eHalkla iliskiler kampanyalarinda planlama, yalnizca bir hazirlik asamasi degil
ayni zamanda kurumsal amaglarin belirlenmesi, hedef kitleyle uyumlu
stratejilerin gelistirilmesi ve kaynaklarin etkin kullanimi agisindan kritik bir
siregtir. Yonetim biliminin temel islevlerinden biri olan planlama, halkla
iliskilerde hem kurumsal itibari destekleyen hem de hedeflenen davranis
degisikliklerini kolaylastiran stratejik bir aragtir.

eHalkla iliskiler, glinimuiziin karmasik ve rekabet¢i ortaminda kurumlarin
varliklarini siirdirebilmeleri igin hayati 6nem tasiyan stratejik bir yonetim
fonksiyonudur. Bu fonksiyonun en kritik unsurlarindan biri olan kampanya
planlamasi, kurumlarin hedef kitleleriyle seffaf, glivene dayali ve
surdardlebilir iliskiler kurmasini saglar. Planlama, halkla iliskilerde yalnizca
bir hazirhk asamasi degil ayni zamanda kurumun amaglarini belirleyen, bu
amaglara ulasmak igin kullanilacak yollari gosteren, olasi riskleri 6ngdren ve
kaynaklari verimli bir sekilde yonetmeyi saglayan butlncil ve dinamik bir
siregtir. Bu slireg, kurumun olasi kriz anlarinda daha hizli ve etkili yanit
vermesine olanak taniyan bir glivenlik mekanizmasi islevi de goriir.
Kampanya planlamasi, degisen sosyal, ekonomik ve teknolojik kosullara gore
surekli giincellenmesi gereken, esnek ve gevik bir yapiya sahiptir.

eKampanya Planlamasinin Temel ilkeleri

«Etkili bir kampanya planlamasi, iic temel ilkeye dayanur. ilk olarak stratejik
bir yaklasim benimsenmelidir. Bu, kampanyanin sadece bir taktik degil
kurumun uzun vadeli hedeflerine ulasmasinda bir arag olarak goriilmesi
anlamina gelir. ikinci olarak, planlama hedef ve sonuglara odakli olmalidir.
Son olarak kampanyalar etik ve toplumsal sorumluluk bilinciyle
hazirlanmalidir. Bu, kampanyalarin sadece ticari kazang saglamayi degil ayni
zamanda toplum i¢in olumlu degerler yaratmayi hedeflemesi gerektigini
vurgular.
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ePlanlama Tirleri

eKampanya planlamasinda farkli tiirler 6ne ¢ikar. Kisa vadeli planlamalar,
daha ¢ok taktiksel faaliyetlere odaklanirken uzun vadeli planlamalar ise
kurumsal imaji ve marka sadakatini gliclendirir. Stratejik planlama, kurumun
vizyon ve misyonuyla uyumlu genel bir yol haritasi sunarken taktiksel
planlama uygulama detaylarini belirler. Ayrica kurumsal planlama tiim
iletisim faaliyetlerini kapsarken kampanya diizeyinde planlama belirli bir
proje veya stirece odaklanir.

eHalkla iliskilerde Planlama Siireci

eHalkla iliskiler planlamasi, temelde Arastirma (Research), Planlama
(Planning), Uygulama (Implementation) ve Degerlendirme (Evaluation)
olmak lizere dort temel asamadan olusan dongusel bir slregtir. Richard D.
Smith'in dokuz adimli planlama modeli, halkla iliskiler kampanyalarini daha
detayli ve sistematik bir sekilde planlamak igin gelistirilmis kapsamli bir
cercevedir. Bu model, klasik dort asamali (Arastirma, Planlama, Uygulama,
Degerlendirme) siireci daha alt adimlara ayirarak, her asamanin daha
derinlemesine ele alinmasini saglar.

eDurum Analizi

ePlanlamanin ilk asamasi durum analizidir. SWOT ya da PESTLE analizleri
yoluyla cevresel kosullar degerlendirilir; kurumun glicli ve zayif yonleri,
firsatlari ve tehditleri ortaya konur. Kurum igi analizde ise insan kaynagi,
finansal kapasite ve kurumsal kiltir incelenir. Bu asama, kampanyanin
saglam bir zemine oturmasini saglar.

eHedeflerin Belirlenmesi

eDurum analizinden sonra hedefler netlestirilir. SMART yaklasimina gére
hedeflerin spesifik, dl¢tlebilir, ulasilabilir, gercekei ve zamana bagli olmasi
gerekir. Burada hem iletisim hedefleri (farkindalik, bilgi diizeyi artirma) hem
de davranissal hedefler (davranis degisikligi, katilim saglama) 6nemlidir.

eUygulama Asamasi

ePlanlama sirecinin hayata gegcirilmesi icin uygulama asamasi kritik
6nemdedir. Bu asamada eylem plani hazirlanir, Gantt tablosu veya takvim
gibi zaman ¢izelgeleri olusturulur ve gérevler ekip tyeleri arasinda
paylastirilir. Bylece plan, teoriden pratige doniisir ve koordineli bir sekilde
yaratalir.

eizleme ve Degerlendirme

eSon asama, izleme ve degerlendirmedir. Bu asamada kampanyanin
performansi 6lguliir; KPI ve ROI gibi lgutler kullanilir. Anketler, medya igerik
analizleri ve dijital metrikler araciligiyla etkinlik degerlendirilir. Ayrica, elde
edilen veriler 1s18inda siirekli iyilestirme saglanir.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1.

Halkla iliskilerde planlama siirecinin, kurumun kriz anlarinda daha hizli ve

etkili yanit verebilmesini saglayan islevi asagidakilerden hangisidir?

a) Kurumun misyonunu belirleme

b) Kaynaklarin israfini 6nleme

c) Paydaslarla giivene dayali iliskileri gelistirme
d) Gilvenlik mekanizmasi islevi gérme

e) Kampanyalarin sirdirilebilir olmasini saglama

Dijitallesme ile birlikte halkla iliskiler kampanyalarinda planlama nasil bir

yaplya blrinmustdr?

a) Statik ve tek kanalli

b) Geleneksel yontemlere dayali
c) Dinamik ve gevik

d) Yalnizca reklam odakh

e) Krizlere kapal

Planlama yonetim biliminde asagidakilerden hangi temel fonksiyonla
iliskilidir?

a) Kontrol

b) Orgitleme

c) Liderlik

d) Yonlendirme

e) Yol haritasi olusturma

Stratejik yaklasimin halkla iliskiler kampanyalarinda temel amaci
asagidakilerden hangisidir?

a) Sadece kisa vadeli tanitim yapmak

b) Kurumun vizyon ve misyonuyla uyumlu planlama yapmak

c) Krizleri tamamen engellemek

d) Medya goranarlGgind artirmak

e) Sponsorluk faaliyetlerini sirdiirmek

Etik ve toplumsal sorumluluk boyutu, kampanyalarin hangi yoniini
glclendirir?

a) Finansal surdurdlebilirlik

b) Kiilttrel duyarlilik ve itibar

c) Dijital medya gorinirlagi

d) Miusteri sadakati

e) Teknik altyapi
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6. Kisa vadeli planlamalar genellikle asagidaki 6zelliklerden hangisini tasir?
a) Stratejik hedeflere yonelik
b) Uzun vadeli vizyonla iliskili
c) Belirsiz sonuglara sahip
d) Taktiksel nitelikli
e) Finansal planlamaya dayall

7. Durum analizinde SWOT analizinin amaci asagidakilerden hangisidir?
a) Yalnizca firsatlari belirlemek
b) Dis cevre faktorlerini incelemek
c) Glgll ve zayif yonler ile firsat ve tehditleri degerlendirmek
d) Yalnizca teknolojik degisimleri incelemek
e) Kurumsalicyapiyl analiz etmek

8. James E. Grunig'e gore stratejik halkla iliskilerin, sadece bilgi yaymaktan
ziyade iki yonli iletisime ve diyaloga odaklanarak neyi insa etmeyi
hedefledigi belirtilmistir?

a) Kurumun itibarini ve paydaslarla olan glivenini
b) Kurumun Urunlerini

c) Kurumun vizyonunu

d) Kisa vadeli basarilari

e) Reklam kampanyalarini

9. Halkla iliskiler stirecinin son asamasi olan ve uygulanan kampanyanin
baslangicta belirlenen hedeflere ne dlgliide ulastiginin analiz edildigi
asama hangisidir?

a) Uygulama

b) Arastirma

c) Stratejik planlama
d) Degerlendirme

e) Bitceleme

10. Halkla iliskiler kampanyalarinin basarisi icin vazgecilmez bir unsur olan ve
dogru hedef kitleye, dogru zamanda, dogru araglarla ulasiimasini mimkiin
kilan slire¢ asagidakilerden hangisidir?

a) Degerlendirme
b) Uygulama

c) Bitceleme

d) Mesaj gelistirme
e) Planlama

Cevap Anahtari

1.d,2.c,3.e,4.b,5.b,6.d,7.c, 8.a,9.d, 10.e
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Durum Analizi ve Arastirma

GiRiS

Durum analizi ve arastirma sireci, belirli bir konunun ya da alanin mevcut
durumunu daha iyi anlamak ve degerlendirmek amaciyla sistemli ve metodolojik
yaklasimlarin kullanilmasini icermektedir. Bu slireg, cogu zaman dikkatli bir
problem taniminin yapilmasiyla baslayarak ardindan veri toplama ve analiz

asamalarini kapsamakta ve bu asamalar sirasinda ayrintili incelemelerin yapilmasi
gerekmektedir.

Halkla iliskiler kampanyalarinin basarisinda arastirmanin vazgegilmez bir
unsur oldugu hélihazirda bilinen bir gercektir. Arastirma, etkili iletisimin temel
taslarini olusturan énemli bir yapi tasini temsil eder. Etkili bir iletisim stratejisi
gelistirmek ve hedef kitleye uygun, ilgi cekici, dikkat cekici mesajlar olusturmak
icin, kapsamli ve dogru veriye dayali bilgilere ulasmak son derece kritik bir 6nem
tasimaktadir. Aksi takdirde, bir kampanyanin etkisi biylk olclide azalabilir ve
dolayisiyla hedef kitle ile olan baglanti zayiflayabilir, insanlar arasinda iletisim
kopukluklari ortaya cikabilir. iste tam bu noktada, arastirma, hem hedef kitlenin
ihtiyac ve beklentilerini belirlemeye yonelik nemli bir yontem hem de
kampanyanin genel yonelimlerinin sekillendirilmesine olanak saglayan bir arag
olarak karsimiza gikar.

Kampanya sirecinde yapilan detayl pazar ve hedef kitle analizleri,
potansiyel geri donlislerin dngorilmesine katkida bulunmakta ve stratejilerin
optimize edilmesine olanak taniyarak etkili sonuclar elde edilmesine yardimci
olmaktadir; boylelikle kampanyanin verimliligi nemli 6lglide artar. Arastirma
yontemleri araciligiyla toplanan verilerin derinlemesine analizi, kampanya
iceriginin ve iletisim kanallarinin en dogru bicimde secilmesine katkida bulunarak
tlim sirecin olumlu yonde ilerlemesini saglama gorevini Ustlenir. Bu durum da
hedef kitle tizerinde olumlu bir etki yaratir; dolayisiyla, diistincelerin netlesmesi,
hedef odakli calismalarin etkin bir sekilde yiritilmesi ve iletisimde tutarlihgin
saglanmasi mimkin hale gelir. Ayrica, arastirma sonuglarinin dikkatli bir sekilde
degerlendirilmesi, kampanyanin ileri asamalarinda izlenmesi ve basari kriterlerinin
belirlenmesi agisindan biiytk bir 6nem tasimaktadir. Bu durum, sirecin daha
sistematik ve basarili bir bicimde ilerlemesini saglarken, kaynaklarin etkin
kullanimi agisindan da hayati bir rol oynamaktadir.

Tim bu siiregler, planlanan hedeflere ulasma verimliligini artirir ve bu
baglamda, kampanyanin genel basarisina katkida bulunur. Kisacasi, halkla iliskiler
kampanyalarinda arastirma, stratejik kararlarin temelini olusturarak basari icin
kritik bir yol gosterici gorevi Ustlenirken, tiim stire¢ boyunca hedeflenen
sonuclarin elde edilmesinde biiylk bir rol oynar. Arastirmanin siirece kattigi
deger, yalnizca baslangi¢c asamasinda degil, ayni zamanda uygulama, izleme ve
degerlendirme asamalarinda da kendini gostermekte ve bu nedenle ¢ok kiymetli
hale gelmektedir. Bu durum, yirdtilen calismalarin ne denli 6nemli oldugunu tim
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yonleriyle gozler 6niline serer ve bu sayede yapilan islerin anlami daha da
derinlesir.

Bu baglamda, etkili bir geri bildirim mekanizmasinin olusturulmasi, elde
edilen verilerin sirekli olarak glincellenmesi ve analiz edilmesi gerekmektedir;
bunun yani sira bu verilere dayanarak kampanyanin performansini artiracak
stratejik adimlarin atilmasina yol agacak dnerilerin gelistirilmesi biyik bir
gereklilik arz eder. Sonug olarak, arastirma, halkla iliskiler uygulamalarinin
optimize edilmesi ve hedef kitle ile etkili bir iletisim kurulabilmesi adina temel bir
gereklilik olarak 6ne gikmakta, bu nedenle her asamada dikkate alinmasi gereken
onemli bir unsur haline gelmektedir. Bu cercevede, arastirma ve analizlerin etkin
bir bicimde yiritilmesi, kampanya stratejilerinin siirekli olarak giincellenmesi,
performansin artirilmasi agisindan son derece dnemlidir.

DURUM ANALIzi

Durum analizi, mevcut durumun detayli ve sistematik bir sekilde
degerlendirilmesini saglayan bir arastirma yéntemidir. Bu siireg, belirli bir alandaki
mevcut kosullarin, sorunlarin, olanaklarin ve zorluklarin derinlemesine
incelemesini icermektedir.

Ozellikle isletmeler, kurumlar veya belirli sektérler bazinda gerceklestirilen
durum analizleri, mevcut durumu ¢ok dogru bir bicimde analiz ederek ilerleyen
adimlar icin saglam bir temel olusturulmasi amaci tasimaktadir. Durum analizi
slrecinde, toplanan verilerin dogrulugu, gecerliligi ve glivenilirligi son derece
bliylk bir 6nem tasir. Bu noktada, gesitli ve etkili veri toplama teknikleri
kullanilarak, kapsamli, detayh ve objektif bilgiler elde edilmektedir. Analiz
asamasinda ise, toplanan veriler nitel veya nicel yontemler araciligiyla dikkatli bir
sekilde degerlendirilir. Nitel analizlerde, verilerin anlamlandirilmasi, temalarin ve
oruntilerin ortaya ¢ikarilmasi 6n plandadir. Nicel analizlerde ise, istatistiksel ve
matematiksel yontemler kullanilarak verilerin sayisal degerlendirmeleri ve
yorumlamalari yapilir.

Tum halkla iliskiler kampanyalarinin baslangicinda durum analizi asamasi
yer alir. Durum analizi asamasinda kurumun cevresi detaylariyla incelenerek
kurumun icinde bulundugu mevcut durum analiz edilir. Kurumun icinde yer aldigi
cevre, cevresel degiskenlerin yarattigi kosullar ve sonug olarak kurumun sahip
oldugu glicll ve zayif yonler, firsati tehditler tespit edilir. Hicbir isletmenin, durum
analizi gerceklestirmeden basarili hedef ve Stratejiler belirlemesi, bunlara
istinaden de galismalari ile basarili sonuglara ulasmasi miimkiin olmayacaktir.
Durum analizi 6rgitiin icinde bulundugu durumun anlasiimasi ile ulasilabilir amag
ve hedefler belirlemesini saglar kurumun sahip oldugu giigli yonler, zayif yonler
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Durum analizi
slirecinde, toplanan
verilerin dogrulugu,

gecerliligi ve

glvenilirligi son derece
Onemlidir.

firsatlar ve tehditler durum analizi kapsaminda gerceklestirilen swot analizi ile
tespit edilir. (Goztas ve Topslimer,146)

Kurumlar, dis ¢evreleri izerinde tam bir kontrol glicline sahip degillerdir.
Yakin g¢evresinde kismi bir kontrol glicii bulunabilmektedir. Dis ¢evrede yasanan
gelismeler, rakipler hissedarlar, tedarikgiler, saticilar, hiikimet kurumlarinda
yasanabildigi gibi, yasal anlamda kurumu dogrudan etkileyebilecek diizenlemeler,
teknolojik gelismeler, sosyal veya politik degismeler, ekonomik, teknolojik
gelismeler de yasanabilmektedir. Tim bu degismeler kurumlara 6nceden tahmin
edemedikleri bazi firsat veya tehditleri de beraberinde getirebilmektedir. (Goksel,
2010).

Kurum i¢i cevrede yasanan degisimler ise kurumun kendi yapisini
inceleyerek bulabilecegi gelismelerdir kurum, bu degisimleri dnceden ya 6n
goremez ya da kismi olarak bilebilir. Bu degisimler, kurumun iletisim veya yonetim
yapisinda olusan degisimler, ¢alisanlardan 2, mali yapidaki, kurum kilttrtndeki
degisimler seklinde 6rnek eklenebilir. Yapilan analizler sonucunda degis kimlerin
neden oldugu kurumsal zayifliklar ve Ustinlikler belirlenerek strateji olusumuna
yonelik 6nemli bilgiler temin edilir. (Goksel, 2010).

Durum Analizinin Onemi

Durum analizi, bir organizasyon veya projenin mevcut durumunu detayli bir
sekilde anlamak ve degerlendirmek amaciyla gerceklestirilen kritik bir adimdir. Bu
sureg, problemleri, firsatlari ve zorluklari belirleyerek karar verme asamasina
temel olusturur. Analizin dogru ve etkin yapilabilmesi, stratejik planlamanin,
uygulamalarin ve sirdirlebilir gelisimin temelini olusturur. Bu siirecte kullanilan
veri toplama teknikleri ve analiz yéntemleri, analizin dogrulugu ve giivenilirligi
acisindan biiyiik 6nem tasir. Problemleri net tanimlama, veri toplama ve analiz
asamalari titizlikle yiiritilmelidir. Bir Halkla iliskiler kampanyasinda durum
analizinin 6Gnemini maddeler halinde su sekilde siralayabiliriz :

. Durum analizi, mevcut verilerin sistematik bir sekilde incelenmesi, gli¢lii ve
zayIf yonlerin net bir sekilde ortaya konmasini saglar.

. Durum analizi, zaman ve kaynaklarin etkin kullanimiyla, basarisizliklarin ve
hatalarin 6nlenmesine olanak saglar.

. Dogru ve kapsamli bir durum analizi, stratejik kararlarin temel taslarini
olustururken, organizasyonlarin dinamik ve degisken ortama uyum saglama
kabiliyetini artirir.

. Farkli sektorlerde yapilan uygulamalarda, durum analizinin 6nemi daha
belirgin hale gelir; dogru analizler, sektore 6zgli ¢6ziimler ve yenilikgi yaklasimlar
gelistirilmesine olanak verir.
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Halkla iliskiler
calismalarinin belirli bir
plan ve program
icerisinde
ylritilebilmesi igin
tutarh ve gergekgi bir
durum analizi
yaptimalidir.

. Durum analizi, yalnizca mevcut durumun belirlenmesi degil, ayni zamanda
gelecekteki gelismelerin 6ngodrilmesi ve buna gore hareket planlarinin
olusturulmasina katki saglar.

. Etkin ve sistematik olarak gerceklestirilen durum analizi, her asamada
karar alicilar icin degerli bilgiler sunar ve slirdirlebilir basarilarin temelini
olusturur.

Durum Analizinin Temel Sorulari

Halkla iliskiler ¢calismalarinin belirli bir plan ve program igerisinde
ylritilebilmesi icin yapilmasi gereken ilk is tutarli ve gercgekei bir durum analizi
yapilmasidir. Her analiz birtakim arastirma verilerine dayanir. Analiz, baslangi¢
noktasinda dogru sorular sorma yetenegidir. Her kampanyanin kendine 6zgli
spesifik sorulari olacaktir.

Bir kampanyada sorulmasi gereken standart sorular sunlardir (Goksel,
Yurdakul;2004) :

. Mesaj hangi hedef kitleleri gonderilecek?
. Baslica mesajlar nelerdir? ierikleri ne olacak?

. Durumu yeterince anliyor musunuz, biraz daha arastirma yapma
gereksiniminiz var mi?

. Baslica halkla iliskiler amaglariniz nelerdir? Dolayisiyla bu amaci
gerceklestirmek icin kullanacaginiz strateji nedir?

. Kullanacaginiz iletisim bigimleri nelerdir?
. Rakipleriniz ne yapiyor?
. Amaclarinizi etkileyebilecek diger faktorler nelerdir?

Durum analizi asamasinda dncelikle bugiine kadar kurum ve
kurulusumuzda yapilan halkla iliskiler calismalarinin neler oldugu ve bu
calismalardan elde edilen sonuglar ele alinarak bir degerlendirmeye tabi tutulur.
Sayet bugiline kadar yapilan faaliyetlerden olumlu sonuglar elde edilmisse, bu
¢alismalarin nitelik ve niceligi amaglarin saptanmasi asamasinda degerlendirmeye
alinabilir. Sayet yapilan calismalardan beklenilen sonuglar elde edilmisse, bu
durumda yapilan hatalarin tespitine gayret edilerek ayni hatalarin
tekrarlanmamasi icin gayret gosterilir.

Arastirma ile baslayan halkla iliskiler stirecinde kurum icin 6Gnemli sorulari
gelistirmenin etkin bir yonetim yontemi de swot analizidir. Bu analiz, kurumu
etkileyen dissal ve i¢sel faktorlerin incelenip degerlendirilmesini kapsamaktadir.
(Goksel, Yurdakul;2004)

Kamuoyunun anlayis, destek ve sempatisini kazanarak kamuoyu nezdinde
olumlu tutum olusturmayi hedefleyen halkla iliskiler uygulamalari ancak diizenli ve
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;LI

Durum analizi asamasi
aslinda kurum veya
kurulusun kendi
blnyesi ile onu
cevreleyen ortamin bir
mikroskop altinda
incelenmesi olarak da
degerlendirilebilir.

planli iletisim kurarak basariya ulasabilir. Ancak problem her ne olursa olsun
kurumun éncelikle sorunlarin ¢éziimiine isik tutacak bilimsel arastirma
yéntemlerine yénelmesi gerekmektedir. Kurumun rekabet ortami icerisindeki yeri,
rekabetin konumu, hedef kitlenin kurumu nasil algiladigi gibi halkla iliskiler
uygulamalarina yon verecek bilgiler gesitli istatistik, pazarlama ve motivasyon
incelemesi tekniklerinden yararlanilarak derlenir. Genel olarak durum analizini
olusturan temel konular su sekilde siralanabilir [Okay, Okay, 2001):

e Kurumun tarihgesi (kurum kimdir, nerede, ne zaman kurulmustur?)
Sorun belirleme asamasinda, cevabi ‘evet’ ya da ‘hayir’ olacak sekilde problem
tanimlamak dogru degildir.

e Kurumun organizasyon yapisi (hedefleri, cabalari, yénetim politikalari vb.
nelerdir?)

e Kurumun genel isletme ve pazarlama planlari,

e Kurumun drettigi Grtnler (Grandn yapisi, fiyati, dagitim noktalari, vb.
nedir?)

e Kurumun icinde faaliyet gosterdigi sektor ve rekabet ortami (sektorde
hangi kurumlar var, rakipler ile iliskiler nasil yonlendiriliyor, pazar lideri kim?)

e Kurumun tanitim politika ve stratejileri (medya ile iliskiler nasil, hangi
iletisim yontemleri, ne siklikla kullanihyor, kurumun tanitima ayirdigi biitce ne
kadar, kurumun imaji nasildir?

Halkla iliskiler kampanyalari ile amaglananlarin ne oldugunun ve bu
amaclara ulasmak i¢in nasil bir yol izlenmesi gerektiginin belirlenmesi durum
tespitinin en iyi sekilde gergeklestiriimesine baghdir.

Durum Analizinde Kullanilan Yontemler

Durum analizi asamasi aslinda kurum veya kurulusun kendi blinyesi ile onu
cevreleyen ortamin bir mikroskop altinda incelenmesi olarak da degerlendirilebilir.
Bu asamada yapilacak islerin baslicalari; kurulusun tarihgesinin, organizasyonel
yapisinin, lrettigi mal veya hizmetlerin, icinde faaliyet gosterdigi sektoriin
pazarlama planlarinin, reklam politika ve stratejilerinin kapsamli ve ayrintili bir
incelemeye tabi tutulmasidir (Goksel, Yurdakul;2004). Durum analizinde kullanilan
en onemli yontemler SWOT analizi ve PEST analizidir.

Swot analizi, glinimizde isletmelerin hem i¢c hem de dis ¢cevrelerine iliskin
faktorleri belirleyerek bunlarin orgiit tizerindeki etkilerini degerlendirmede en sik
kullandigi ydntemlerdendir. Swot analizi ismi ne ingilizcedeki “Strength” (giiclii
yénler), “Weakness” (Zayif yonler), “Opportunity” (firsat), “Threat” (Tehdit)
sdzciiklerinin bas harflerinden alir. ilk 2 basamag olusturan giiglii ve zayif yonler
kurumun kendi icyapisindan kaynaklanan o6zellikleri tespit etmeye yoneliktir firsat
ve tehditler ise Kurum disi faktérlerden kaynaklanir.
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swot analizi ismi ne
ingilizcedeki “Strength”
(gliclti yonler),
“Weakness” (Zayif
yonler), “Opportunity”
(firsat), “Threat”
(Tehdit) sozciiklerinin
bas harflerinden alir.

Gliclii yonler: isletmenin hangi konuda glicli oldugu ve itibarinin ne

tizerine kuruldugu ile ilgilidir (Aydede, 2005). isletmenin kendi icyapisi icerisinde

tstiin oldugu yanlardan olusur. isletme stiinliklerini belirlemeli ve faaliyet

alanlari Gstin oldugu 6zellikleri kullanabilecek sekilde bicimlendirmelidir.

Zayif yénler: isletmenin verimlilik ve etkinliginin daha disiik oldugu

dzelliklerini icermektedir. isletme zayif yonlerini yonlerini belirleyerek bunlar

ortadan kaldirmak icin gerekli cabalari gosterecek, eger bu mimkiin degilse de

faaliyetlerinde zayif yonlerinden dolayi sorun yasamayacagi alanlara yénelecektir.

Firsatlar: ¢evrenin isletmeye sundugu, isletmenin amaglarini basariyla

gerceklestirmesini saglayacak elverisli durumlardir (Dinger, 2.004). Firsatlari fark

edebilmek isletmelerin rekabet Gstlinligi elde etmesinin yolunda atacag ilk

adimlardandir.

Tehditler: dis kaynakli olan tehditler, isletmenin amaglarini

gerceklestirmesi yolunda giicliik ¢ikartan faktorlerdir. Tehditlerin zamaninda tespit

edilememesi, isletmenin birgok zarar almasina, hatta faaliyetlerini sirdiirmesini

tamamen engellemesine neden olabilir. SWOT analizi ile ilgili aciklayici bilgiler

Tablo.3.1.”de verilmistir.

Swot analizi 6rgiitiin hem mevcut hem de gelecekteki durumunu tespit

edebilmeye yénelik bir calismadir. Bundan dolayi swot analizinin hem yakin hem

de uzagi gérmeyi saglayan bir gézliik olarak algilanmasi miimkiindiir mevcut

durumun anlasiimasi ve gelecede iliskin éngdriiler gerceklestirilmesi, isletme

faaliyetlerinin nasil yapilandirilacagini belirleyecektir swot analizleri sonucunda

tespit edilen zayif yonlerin nasil giiclendirecegi ve tehditlerin nasil firsata

déndistiiriilecegdi tstiine ¢alisiimalidir.

Tablo.3.1. SWOT Analizi (Blythe, 2001).

Olumlu Faktérler

i¢ Faktorler

Dis Faktorler

Giglii Yonler
Ne nerede en iyiyiz?

Hangi entelektiel
sermaye sahibiz?

Calisanlarimiz hangi 6zel
becerilere sahip?

Hangi finansal kaynaklara
sahibiz?

Hangi baglantilarimiz ve
ortaklarimiz var?

Aracilar ve tedarikgiler ile
pazarlik gliciimuz nedir?

Zayif Yonler

Hangi dis cevre
degismelerini den
yararlanabiliriz?

Bizim atak
yapabilecegimiz
rakiplerin zayifliklari
nelerdir?

Hangi yeni teknoloji bize
uygun olabilir?

Bize uygun hangi pazarlar
acihyor?

Olumsuz Faktorler

Zayif yonler

Tehditler
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Rakiplerimiz bize nasil
zarar verebilir?

En kotl yonlerimiz
nelerdir?

Entelektliel sermayemiz
eski mi?

Hangi yasalar, bizim ilgi
alanlarimiza zarar

.
Calisanlarimiz hangi verebilir?
egitimlerden yoksun? Hangi sosyal degisimler

. bizi tehdit edebilir?
Finansal durumumuz

nasil? Ekonomik gelisme ve
daralmalar bizi nasil

Hangi baglanti ve
8l bak etkiler?

ortaklarimiz olmali? Ve
neden olmali?

Kurum gevresinin giderek karmasik ulastigi is diinyasinda, artik isletmeler
swot analizinin yani sira, farkli yontemlerden de yararlanarak ¢evresel dinamikleri
tanimlamaya ¢alismaktadir. Bunlardan en yaygin kullanilan yontemler PEST,
PESTCOM, Rekabet ve Risk Analizleridir.

Pest analizinin temeli, Dis ¢evrenin dederlendirilmesi ve faaliyet gésterilen
dis cevreye dair genel gériiniimiin algilanmasidir. Pest analizi ile ulasiimak istenen
amag, kurumun makro ¢evre faktérlerine dair bir tablo ortaya koymaktir. Pest
analiziyle; Politik (Political environment), Ekonomik (Economik environment),
Sosyal (Social environment) ve Teknolojik (Technolojical) cevrelerde meydana
gelen degisimler incelenmektedir (Yurdakul, Coskun; 2008). Pest analiziyle bu
degiskenler hem ayri ayri hem de birlikte degerlendirilerek bilgi kurumun stratejik
kararlarina yon verilmeye calisilir. PEST analizi ile ilgili agiklayici bilgiler
Tablo.3.2.de verilmistir.

Tablo. 3.2. PEST Analizi (Gregory, 2000).

Politik Ekonomik
Cevre ile ilgili yasalar ve diizenlemeler Faiz oranlari
Calisma yasamina iliskin diizenlemeler Enflasyon
Ticaret yasalari Likit gelir
Hikimet ile ilgili diizenlemeler is cevresi

Diinya ekonomik kosullari

Enerji maliyetleri

Sosyal

Teknolojik

Nifus orani ve gelisimi
Yasam bigimi

Egitim dlizeyi

Yeni teknolojik kesifler
Bilgi iletisim teknolojisinde gelismeler

Teknolojik yatirimlar
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IQ D

Pest analiziyle; Politik
(Political environment),
Ekonomik (Economik
environment), Sosyal
(Social environment) ve
Teknolojik
(Technolojical)
cevrelerde meydana
gelen degisimler
incelenmektedir.

Gelir dagilimi Arastirma ve gelistirmeye iliskin

e harcamalar
Tiketici davranislar

o Teknolojik eskime
Sosyal tutumlar ve ilgiler

PESTCOM Analizi, PEST Analizinin gelistirilmis bicimidir. PESTCOM Analizi;
Political (politik), Economic (ekonomik), Social (sosyal), Technological (teknolojik),
Competitive (rekabetsel), Organizational (organizasyonel) ve market (pazar)
yapilarinin analizini icermektedir”.

Rekabet Analizi; “hedef kitleyle baglari ortaya koyacak unsurlari, sirketin
var olan sermayesi ve potansiyeli, markanin o anki durumu, kurumsal yapiya iliskin
glc noktalari ve insan kaynaklari avantajlari ile ilgilidir”.

Risk analizi ise, “yapilacak yatirimin ne olgtide riskli oldugunu tespit icin
yapilan analizlerdir. Risk analizleri; ekonomi-mali risk, siyasi risk, tlke riski vs.
analizlerden olusur” (Aktan, C.C., 2025).

HALKLA iLISKILER KAMPANYALARINDA ARASTIRMA
SURECI

Arastirma, halkla iliskiler alaninda stratejilerin belirlenmesi ve etkinliginin
Olcilmesinde temel unsurlardan biridir. Bu sireg, belirli bir hedef kitle hakkinda
kapsamli bilgiler edinmek ve bu bilgileri analiz ederek dogru stratejilerin
gelistirilmesini saglar. Halkla iliskiler kampanyalarinda arastirmanin 6nemini daha
iyi kavrayabilmek icin arastirma ile ilgili birkag¢ tanimi vermek faydali olacaktir.

Sézliik anlami itibariyle arastirma; arastirma eylemi olarak tanimlanmakta
ve daha genis anlamiyla bilim ve sanatla ilgili olarak yapilan yéntemli calisma
seklinde ifade edilmektedir. Bir baska tanima gére ise arastirma; bilimsel diisiince
yénteminin 1si1g1 altinda olgulara déniik olarak yiiriitiilen sistematik faaliyetleri
ifade etmektedir. Bir baska tanimda da arastirma; temelde bir arama, 6grenme,
bilinmeyeni bilinir yapma, karanhga isik tutma siireci olarak tanimlanmaktadir.
Arastirma; planli ve sistemli olarak verilerin toplanmasi, ¢6ziimlenmesi,
yorumlanarak sonucun rapor ulastiriimasi ile problemlere giivenilir ¢éziimler
arama sirecidir. Bir baska tanimda da arastirma; bilimsellik cercevesinde
gerceklestirilen, olgulara doniik olarak meydana getirilen bir faaliyettir. Baska bir
ifadeyle arastirma; Literatilir ya da saha ¢alismalarinda bilgi toplama sirecidir.
(Yurdakul, Coskun;2008). Tanimlardan da anlasilacagi Gzere arastirma, anlik bir
durum degil cok uzun soluklu bir siireg olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Arastirmanin amaci, mevcut durumu anlamak, potansiyel hedef kitle ve
iletisim ihtiyaclari hakkinda veri toplamaktir. Bu veriler, kampanyanin
planlanmasindan uygulamasina kadar her asamada yol gosterici olur ve basari
sansini artirir. Ayrica, arastirma sayesinde paydaslarin beklentileri ve algilar
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Arastirmanin titizlikle
yiritilmesi,
kampanyanin basarisini
dogrudan etkileyen
kritik bir unsurdur ve
planlamadan
degerlendirmeye kadar
her asamada dikkatle
ele alinmalidir.

Halkla iliskiler
kampanyalarinda
arastirmaya gereken
onem verilerek, bilingli
ve veriye dayali kararlar
almak mimkiin olur.

Olgllebilir, olasi sorunlar dnceden tespit edilerek zamaninda miidahale olanagi
sunar.

Halkla iliskiler kampanyalarinda etkili bir arastirma yapilarak, saptanan
bulgular dogrultusunda daha dogru mesajlarin tasarlanmasi firsati yakalanmis
olur. Bu nedenle arastirma, kampanya slirecinin vazgecilmez bir parcasi olarak
gorilmelidir. Ayrica, yuritilen arastirma sonuglari, iletisim stratejilerinin
etkinliginin degerlendirilmesinde de temel 6lgltleri olusturur. Bu baglamda, nicel
ve nitel arastirma yontemleri kullanilarak veri toplanir ve analiz edilir; nicel
yontemler sayisal veriler saglarken, nitel yontemler daha derin ve anlamli veriler
elde edilmesini saglar.

Yiiz ylize gériismeler, anketler ve odak grup calismalari gibi teknikler ile elde
edilen bilgiler, strateji gelistirme asamasinda isik tutar ve 6zglin ¢éziimler
gelistirilmesine katki saglar. Halkla iliskiler kampanyalarinda arastirmanin titizlikle
yuritilmesi, kampanyanin basarisini dogrudan etkileyen kritik bir unsurdur ve
planlamadan degerlendirmeye kadar her asamada dikkatle ele alinmalidir.

Halkla iliskiler kampanyalarinda arastirma yapmanin kampanya siirecine birtakim
faydalar saglayacaktir. Bu faydalari su sekilde siralayabiliriz:

e Gergeklestirilen arastirmalar sayesinde hedef kitle hakkinda detayli ve
glvenilir bilgiler elde edilir.

e Elde edilen bilgiler sayesinde iletisim stratejileri ve mesajlar, hedef kitleye
uygun hale getirilerek daha yiksek etkilesim ve geri donis saglanir.

e Arastirma sonuglari kampanyalarin planlanmasi asamasinda yol gosterici
olur.

e Mesajlarin nasil sekillendirilecegi gibi konularda rehberlik eder.

e Planlamada ve uygulamada karsilasilan sorunlar tespit edilip hizlica diizeltici
adimlar atilir.

e Arastirma sonuglari, sadece mevcut durumu anlamakla kalmaz, ayni
zamanda gelecege yonelik 6ngoruler de saglar.

e Bu ongoriler dogrultusunda, yeni stratejiler gelistirilerek iletisim
faaliyetlerini strekli iyilestirilmesi saglanabilir.

Bu noktadan hareketle halkla iliskiler kampanyalarinda arastirma,
kampanyalarin basariya ulasmasinda vazgegilmez bir aractir. Hem planlama hem
de degerlendirme asamalarinda kullanilan bu yéntemler, kurumlarin hedeflerine
ulasmasini saglar ve iletisimde etkinligi artirir. Bu nedenle, halkla iliskiler
kampanyalarinda arastirmaya gereken énem verilerek, bilingli ve veriye dayali
kararlar almak miimkdin olur.

Arastirma Siirecinin Asamalari

Arastirmanin amaci problemlere givenilir ¢oziimler bulmaktir. Bilimsel ya da
toplumsal arastirmalar birbirini tamamlayan cesitli asamalardan olusmaktadir.
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Arastirmanin tlrline gore bazen farkhlik tasisa da genel olarak bir arastirma
asagida belirtilen asamalari igerir (Aziz, 2003):

¢ Arastirma konusunun saptanmasi
® Problemin tanimlanmasi

¢ Arastirma ile ilgili 6n bilgilerin verilmesi, yetkin bir literattr taramasinin
yapilmasi

¢ Varsayimlarin kurulmasi, yaklasim ve modelin segilmesi
e Arastirma planinin yapilmasi

e Verilerin toplanmasi, varsayimlarin sinanmasi

¢ Verilerin ¢oziimlenmesi, bulgularin yorumu, genel sonug

Arastirma konusunun saptanmasi: Bu ilk asamada arastirmaci tarafindan konu
secimi yapilir. Bu konu arastirmaci tarafindan belirlenebilecegi gibi belli
ihtiyaglardan dolayi arastirmaciya digsaridan da verilebilir. Bir arastirmaya
baslamanin nedeni konusudur, konuyu olusturan da sorundur. Sorun olarak
goriinen konunun detaylh bir sekilde incelenmesi arastirmanin konusudur. Konu
sec¢imi yapilirken arastirmaci tarafindan ¢ok genis bir literatlr incelemesi
gerceklestirilmelidir.

Problemin tanimlanmasi: Arastirmanin en dnemli asamalarindan birisi de
problemin tanimlanmasidir. Clinkii var olan sorunun dogru tanimlanmasi
problemin ¢6ziminU de zorlastiracaktir. Bu asamada problemin tanimlanabilmesi
icin problemi yaratan nedenlerin de arastirilmasi gerekmektedir. Problemi
yaratan nedenlerin arastiriimasinin ardindan bunlarin, durumu istenilen yénde
etkileyecek bicimde degistirilmesini saglama sireci baslatilmaktadir.

Arastirma probleminin tanimlanmasinda bazi asamalara uyulmasi arastirmaciya
kolayliklar saglayacaktir bu asamalar biitiinlestirme sinirlandirma ve tanimlama
asamalaridir (Yurdakul, Coskun;2008);

. Problemin genel konu icindeki yerinin saptanmasi asamasinda, problem olarak
ele alinan konunun genel konu icerisindeki yeri ve ilgili diger alanlar belirlenir,

. Problemin sinirlarinin belirlenmesi asamasinda ilgili Ayrinti konunun nelerle
dogrudan ve nelerle dolayli ilgili oldugu, yontem agisindan hangi noktalarin gerekli
oldugu ve icerdigi, hangi noktalarin g6z ardi edilebilecegi nedenleri ile aciklanir,

. Problemin ve varsa alt problemlerin belirlenmesi asamasinda ise problemin yani
arastirmanin hangi soruna ¢6ziim getirmek icin yapildig1 ortaya konulur.

Arastirma ile ilgili 6n bilgilerin verilmesi, yetkin bir literatiir taramasinin yapilmasi:
Bir arastirmada konu ya da sorun ile ilgili gerekli bilgilerin toplanmasi son derece
onemlidir. Bu asamada arastirma konusuyla ilgili olgularin gézlenmesi, biitce ve
yeterli kaynak degerlendirilmesinin yapilmasi, kaynak ve literatlir taramasina
hakim olmasi gerekmektedir. Buradaki amag zehri toplamak degil, arastirma igin
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&)

Bir arastirmanin nasil
yapilacagini, verilerin
hangi teknikleriyle
toplanmasi ve analiz
edilmesi gerektigini
gosteren calisma
arastirmanin planidir.

Arastirma sureci,
problemin Segimi ve
varsayimin kurulmasi,
arastirma tasariminin
dizenlenmesi, veri
toplama, verilerin
kodlanmasi ve
incelenmesi, sonuglarin
yorumlanmasindan
olusur.

gerekli verilere nerede ve nasil ulasilacagini, nasil kullanima konu olabileceginin
belirlenmesi ve ortaya konulmasidir.

Varsayimlarin kurulmasi, yaklasim ve modelin secilmesi: Bu asamada arastirma
konusu ile ilgili hipotezlerin olusturulmasi yer alir. Hipotez, arastirmaya iligkin
¢6zUm bekleyen bir problem sorulan bir soru niteligindedir. Hipotezleri dayanan
ozellikle bilimsel arastirmalarda izlenecek model belirlenerek bununla ilgili
yaklasimlar saptanir. Bir arastirma konusu (izerine konunun o6zelliklerine,
gerektirdikleri ine ve arastirmacinin ilgisine gore cesitli yontemlerden biri veya
birkac secilebilir.

Arastirma planinin yapilmasi: Bir arastirmanin nasil yapilacagini, verilerin hangi
teknikleriyle toplanmasi ve analiz edilmesi gerektigini gosteren calisma
arastirmanin planidir. Bu asamada ortaya ¢ikan plan veriler toplandikga, bulgular
degerlendirilip yorumlandikca degiseceginden dolayi hazirlanan ¢alismaya taslak
plan adi verilir. Arastirma planinin yapilmasinda belirleyici unsurlar; konu amag,
hipotezler, incelenecek olgular ve 6n arastirmada elde edilen bilgilerdir.

Verilerin toplanmasi, varsayimlarin sisnanmasi: Bu agsama arastirmanin uygulama
asamasini ifade eder. Konu gergevesinde belirlenen sorunun arastiriimasini;
varsayimlar dnerilmis ise ileri strilen hususlarin sinanmasi igin yapilan
¢alismalarin tiiminU kapsar burada dikkat edilmesi gereken nokta veri toplama
tekniklerinin segiminin dogru olarak yapilmis olmasidir.

Sekil 3.1. Arastirma Siireci (Aziz, 2003)

KAMPANYALARDA KULLANILAN ARASTIRMA
YONTEMLERI

Arastirma yontemleri, halkla iliskiler kampanyalarinin etkinligini belirlemek

ve dogru stratejiler gelistirmek amaciyla kullanilan sistematik ve diizenli
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Her yontemin kendine
6zgl avantajlari ve
dezavantajlari da
dikkate alinarak,
arastirmanin
glvenilirligi ve gecerligi
saglanmaya
¢ahsiimalidir.

yaklasimlardir. Bu yontemler, hedef kitlelerin tutumlarini, gérislerini,
davranislarini ve ihtiyacglarini anlamaya yonelik olarak farkh ve gesitli veri toplama
tekniklerini icermektedir. Arastirma yontemleri, genel olarak nitel ve nicel
yontemler olmak Uzere iki ana kategori altinda incelenmektedir.

Nitel arastirma yéntemleri, katilimcilarin derinlemesine gériislerini,
deneyimlerini ve duygularini ortaya koymayi, kesfetmeyi ve agiklamayi amaglayan
yéntemlerdir. Bu kapsamda, gériisme teknikleri, odak grup ¢alismalari ve gézlem
yéntemleri en ¢ok éne ¢ikan tekniklerdir. Gorisme yonteminde, belirli bir konu
hakkinda katilimcilarla yapilan yiz ylize veya telefon gériismeleri araciligiyla
detayli ve kapsamli bilgiler elde edilir. Odak grup calismalari ise, belirli bir konuya
iliskin farkli bireylerin fikirlerini paylasmasi ve tartismasi yoluyla olusan ortak
gorisleri ve duslinceleri ortaya koyar. Gézlem yontemi ise, dogrudan ve dogal
ortamda veri toplama olanagi saglayarak, katilimcilarin davranislarini ve
etkilesimlerini daha iyi anlayabilmemize olanak tanir. Bu yontemler, genellikle
nitel veri analizi teknikleri kullanilarak degerlendirilir ve arastirma sirasinda
katilimcilarin dogal ortamlarinda gozlemler yapmak, toplanan verilerin bitinligu
acisindan buyik 6nem tasir.

Nicel arastirma yéntemleri ise, daha cok sayisal veriye dayanan ve
arastirmalarin genellestirilebilir sonuglar lretmesine olanak saglar yéntemlerdir.
Anketler, deneysel calismalar ve istatistiksel analizler bu kategoride yer alir.
Anketler, belirli bir konuya iliskin genis kitlelerden veri toplamada etkili bir sekilde
kullanilir ve elde edilen veriler sayisal analizlerle degerlendirilerek anlamli
sonuglara ulasilir. Deneysel galismalar ise, belirli degiskenlerin etkisini kontrol
altinda tutarak neden-sonug iliskisi kurmaya yoénelik bir yaklasim sergiler. Bu
yontemler, dogrudan veri toplama araglariyla gerceklestirilmektedir ve elde edilen
veriler, istatistiksel analiz teknikleriyle islenmek suretiyle arastirmanin amacina
uygun net sonuglar ortaya konulabilmektedir.

Tum bu yontemler, arastirma siirecinde belirlenmis hedefler ve problemler
dogrultusunda dikkatlice secilmeli ve uygulanmalidir. Ayrica, her ydontemin
kendine 6zgl avantajlari ve dezavantajlari da dikkate alinarak, arastirmanin
glvenilirligi ve gecerligi saglanmaya calisilmalidir. Bu nedenle, halkla iliskiler
kampanyalarinda kullanilacak arastirma yontemlerinin hem dogru hem de etkin
bir sekilde secilmesi, kampanya basarisinda cok kritik bir rol oynayacaktir. Halkla
iliskiler kampanyalarinda kullanilan arastirma ydntemleri ayrintili olarak asagida
aciklanacaktir.

Nitel (Kalitatif) Arastirma Yontemleri

Nitel arastirma yéntemleri, halkla iliskiler kampanyalarinda 6grencilerin,
akademisyenlerin ve arastirmacilarin derinlemesine ve kapsamli bir sekilde veri
elde etmelerine olanak saglayan veri toplama teknikleridir. Bu yéntemler,
katilimcilarin diistince, tutum, davranis ve motivasyonlarini anlama olanadi saglar.
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En ¢ok kullanilan nitel arastirma yéntemleri; Derinlemesine gériisme yéntemi,
odak grup goriismesi ve gozlem yéntemidir.

Nitel ydntemler, kampanya siirecinde alinan bilgilerin anlamlandiriimasi ve
yorumlanmasinda oldukca degerlidir ve stratejik planlamada 6nemli bir yer tutar.
Bu baglamda, verilerin analizi asamasinda icerik analizi, tematik yaklasimlar veya
anlatimsal analiz gibi detayl yontemler de kullaniimaktadir. Sonuglarin glivenilir
ve yeterli olabilmesi i¢in katilimci se¢imi, veri toplama ve analiz asamalarinda
titizlikle hareket edilmesi hayati 6nem tasimaktadir. Bu yontemlerin etkin
kullanimi, kampanyalarin basarili olmasinda kritik bir rol oynar ve hem planlama
hem de degerlendirme asamalarinda 6nemli katkilar sunarak slireclerin daha
verimli gegmesini saglayarak halkla iliskiler kampanyasinda hedeflenen amaclara
ulasiimasi mimkdin olur.

Derinlemesine Goriisme Yontemi

Goriisme yéntemi, halkla iliskiler arastirmalarinda derinlemesine bilgi elde
edilebilmesi icin kullanilan nitel bir veri toplama teknigidir. Bu yéntemde,
arastirmaci ile katilimci arasinda planli veya plansiz bicimde gerceklestirilen birebir
gortsmeler araciligiyla fikirler, tutumlar, deneyimler ve algilar detayli sekilde
ortaya konur. Gériismeler, genellikle agik uglu sorular igerir ve katilimcilarin
kendilerini 6zgiirce ifade edebilmeleri amaciyla tasarlanir. Bu sayede, séz konusu
grup veya bireylerin konu hakkindaki gercek diisiince ve duygulari ortaya ¢ikarilir.

Derinlemesine gortisme; yapilandiriimis, yari yapilandirilmis ve yapilandirilmamis
olmak tzere farkli formatlarda uygulanabilir. Yapilandirilmis gérismelerde,
onceden belirlenmis sorular kullanilirken, yari yapilandiriimis gériismeler daha
esneklik saglar ve goriismenin akisina gore sorular degisebilir. Yapilandiriimamis
gorismeler ise, genellikle kesif amacl olup, katiimcinin anlatim bigimine
odaklanir. Gériisme yontemi, halkla iliskilerde kamuoyu ve paydaslarin tutum ve
algilarini anlamak, yeni fikir ve 6neriler gelistirmek veya stratejileri sekillendirmek
amaciyla tercih edilen bir ydéntemdir. Bunun yani sira, ulasimi zor olan gruplar veya
Ozel distinceler iceren katilimcilarla yapilacak derinlemesine analizlerde de
oldukga etkilidir. Basarili bir gériisme siireci, 6n hazirlik, uygun sorularin
belirlenmesi ve gérismeyi yonetecek uzman personelin deneyimi ile mimkindir.

Derinlemesine goriisme siirecinde yapilmasi gerekenler su sekilde siralanabilir
(Bas; Akturan, 2008)

e Gorusmeye arkadasca bir agilis ile baslanmali;

e Bilgi kaynaklarindan her tirli bilgiyi alabilmek icin dikkatle dinlenmeli,

e Tartismada eki anahtar kelimeler, ifadeler, tabirler, cevaplar arastiriimali,

e Yanlis anlamalar, kasith Carpitmalar ve yorumlamalar, bilgi kaynagi
tarafindan kaginilan konu bashgi ve ifadeler dinlenmeli. Bunlarin hepsini
arastirmak icin hizli hareket edilmeli. Yeri geldiginde sonda sorularla konu
tim boyutlariyla ortaya cikarilmaya calisiimali,
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Odak grup
calismalarinda,
moderatorler sorular ve
yonlendirmeler
aracthigiyla katihmcilari
yonlendirir ve
tartismanin amacina
uygun olmasini saglar.
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Dogrudan gozlem,
arastirmacinin olay
veya ortam iginde
bulunarak, davranislari
bizzat takip ettigi
yontemdir.

e Bilgi kaynagini bir konudan digerine yonlendirmek icin tartismanin dogal
akisindan emin olunmali,

e Genelde sessiz kalarak konusmaciya daha fazla fikirlerini agiklama alani
verilmeli,

e Beklenmedik bilgilere agik olunmahdir.
Odak Grup Goriigmesi

Odak grup goriismeleri, halkla iliskiler kampanyalarinda katilimcilarin
goriislerini ve tutumlarini derinlemesine anlamak amaciyla kullanilan nitel
arastirma yéntemlerinden biridir. Bu yéntemde, belirli bir konu veya kampanya ile
ilgili kii¢iik ve secilmis bir grup insan bir araya getirilir. Katilimcilarin gériisleri,
deneyimleri ve fikirleri yéneticiler ve arastirmacilar tarafindan detayl bir sekilde
incelenir. Odak grup calismalari, 6zellikle halkla iliskiler stratejilerinin etkili olup
olmadigini anlamada ve hedef kitlenin algilarini ortaya koymak igin kullanilir.

Bu calismalarda, katilimcilarin serbestge fikirlerini ifade etmeleri saglanir ve
dinamik etkilesimler tesvik edilir. Odak grup calismalarinda, moderatorler sorular
ve yonlendirmeler araciligiyla katimcilari yonlendirir ve tartismanin amacina
uygun olmasini saglar. Elde edilen veriler, ses kaydi veya video kayitlariyla
belgelenir ve daha sonra detayli icerik analizi yapilir. Bu yontem, sadece bireysel
gorisleri degil, ayni zamanda ortak tutum ve duygulari da ortaya cikarir. Bu
sayede, halkla iliskiler kampanyalarinin hedef kitlenin algisinda nasil karsilik
bulduguna dair 6nemli bilgiler elde edilir.

Bunun yani sira, odak grup galismalari, yeni fikirlerin gelistirilmesine ve
kampanya mesajlarinin optimize edilmesine yardimci olur. Bu yontem, farkli
demografik gruplardan gelen katilimcilarla gerceklestirildiginde, genis bir
perspektif saglar ve cesitli toplum kesimlerinin gorislerini karsilastirma imkani
sunar. Bu nedenle, halkla iliskiler alaninda uygulanan arastirma stireclerinde
siklikla tercih edilen etkili bir nitel arastirma yontemidir.

Gozlem Yontemi

Gozlem yontemi, halkla iliskiler kampanyalarinda katilimcilarin
davranislarini, tepkilerini ve ortam (izerindeki etkilerini dogrudan gézlemleme
esasina dayanan bir yontemdir. Bu yontem, nitel arastirma yaklasimlarinda siklikla
tercih edilir ve olaylarin, durumlarin veya etkinliklerin gercek zamanl olarak
detayli bir bicimde incelenmesini saglar.

Go6zlem yontemi, katilimcilarin kendilerinin farkinda olmadan ortaya ¢ikan
davranislarini veya tepkilerini anlamaya olanak tanir; bdylece, anket veya goriisme
gibi yontemlerle ortaya ¢ikmayan bilingdisi tepkiler ve davranislar da yakalanabilir.
Bu nedenle, halkla iliskiler faaliyetlerinin gesitli asamalarinda, hedef kitlenin
gercek tepkilerinin ve etkilesim bicimlerinin belirlenmesinde énemli bir aragtir.
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Gozlem sireci, dikkatli planlama ve sistematik veri kaydi ile yuratalir.
Gozlemler genellikle dogrudan veya dolayl olmak tizere ikiye ayrilir. Dogrudan
gbzlem, arastirmacinin olay veya ortam icinde bulunarak, davranislari bizzat takip
ettigi yontemdir. Dolayli gozlem ise, mevcut veya kaydedilmis olaylarin
incelenmesini icerir (video veya fotograf kaydi tizerinden yapilan analizler).

Gozlem sirasinda, belirli kriterler ve gézlem formlari kullanilir; bu formlar,
gozlemi yapilandirmak ve sistematik hale getirmek amaciyla hazirlanir. G6zlemin
nesnelligi ve tarafsizligi saglanabilmesi igin, gézlemci egitimi ve objektiflik
ilkelerine uyulmasi son derece énemlidir. Toplanan veriler, genellikle icerik analizi
veya tematik analiz gibi yontemlerle degerlendirilir. G6zlemin can alici noktasi,
gercek yasam kosullarinda alinan verilerin dogrudan ve dogal akisina uygun
olmasidir; béylece, kampanyanin hedeflenen etkileri ve halkin tutumu hakkinda
kapsamli ve giivenilir bilgiler edinilir.

Nitel arastirmanin dogasina daha uygun olan katiimci gézlem veri toplama
tekniginde dikkat edilmesi gereken noktalari su sekilde siralamak mimkindir
(aktaran Goztas, Topsiimer2012:

o Neler oldugunu dikkatlice dinleyerek alan ¢alismasina baslayin,

o Neler olduguna dair zihninizde kayitlar olusturmaya baslayin,

e Alan hakkindaki deneyimlerinizi ile alanda karsilastiklarini kizi karsilastirma
yapmaktan kagininiz,

e GoOzlemlerinin baslangicinda miimkin oldugunca az varsayimlarda
bulunmaya

e baslayin,

e Mimkiin oldugunca duygularinizdan arinarak davranislari gézlemlediginiz
den emin olmaya calisin.

Nicel (Kantitatif) Arastirma Yontemleri

Halkla iliskiler kampanyalarinda veri toplama ve analizinde nicel arastirma
yontemleri, dnemli bir yer tutmaktadir. Bu yontemler, arastirmacilara sayisal
veriler araciliglyla genis kitlelerin tutum ve davranislarini nesnel bir sekilde 6lgme
imkani saglamaktadir. Nicel yontemde arastirma slireci esnek degildir;
arastirmanin hipotezleri ve hangi veri toplama araglarinin kullanilacagi 6nceden
belirlenir ve veri toplama asamasindan itibaren bir daha degistirilmez. Evreni
temsil edebilecek nitelikte gruplar tizerinde ¢alisir.

Arastirmanin hipotezlere dayandiriimasi ve bu hipotezlerin tespit edilmesi
nicel arastirmanin tizerinde durdugu temel noktadir. Kisacasi nicel arastirmalar,
cevresel faktorler ve bunlara bagh degiskenlerin ele alindig1 arastirmalardir. En
yaygin olarak kullanilan nicel arastirma yéntemleri; Anketler, deney yéntemi ve
istatiksel analiz yontemleridir.
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En yaygin olarak
kullanilan nicel
arastirma yontemleri;
Anketler, deney
yontemi ve istatiksel
analiz yontemleridir.

Anket yontemi

Anketler, halkla iliskiler kampanyalarinda kullanilan en yaygin ve etkili nicel
arastirma yéntemlerinden biridir. Bu yéntem, belirli bir konu veya hedef kitle
hakkinda genis ¢apli veri toplama olanadi saglayan bir nicel arastirma yéntemidir.
Anketlerin temel amaci, katihmcilarin gériislerini, tutumlarini, davranislarini ve
demografik 6zelliklerini sistematik bir bicimde 6l¢mektir. Bu sayede, kampanyanin
ybnlendirilmesi ve stratejilerin belirlenmesi igin genis kapsamli ve temsil edici
bilgiler elde edilir. Anketler genellikle yazili veya elektronik ortamda uygulanabilir,
bu da farkli segmentlere hizli ve maliyet agisindan avantajli erisim saglama
olanagdi sunar.

Anketlerde kullanilan soru formu dikkatli hazirlanmali ve acik, anlasilir
ifadeler icermelidir; boylece yanitlarin dogrulugu ve glvenirligi saglanmis olur.
Anketlerin tasarim asamasinda, hedef kitlenin 6zelliklerine gore soru tirleri ve
Olgekler belirlenir. Likert 6lgekleri, siralama sorulari veya kapali uclu sorular,
yaygin olarak tercih edilen yontemler arasindadir.

Orneklem secimi, anketlerin genel sonuglara ulasmasinda kritik Sneme
sahiptir; rastgele veya sistematik secimler, temsil acisindan 6nem tasimaktadir.
Anketlerin uygulanmasindan sonra toplanan verilerin analiz edilmesi ise,
istatistiksel yontemlerle yapilir. Bu siireg, frekans analizleri, capraz tablolar ve
ortalama degerler gibi tekniklerle elde edilen verilerin anlaml hale getirilmesini
muamkdan kilar.

Ayrica, elde edilen bulgularin raporlanmasi ve kampanya stratejilerine
aktarilmasi, arastirmanin basariyla tamamlanmasinda en temel unsurlar arasinda
yer almaktadir. Anket yontemi, halkla iliskiler kampanyalarinin etkililigini 6lgmek
ve hedef kitle ile daha etkili iletisim kurmak adina vazgecilmez bir aractir ve siirekli
gelisen teknolojik olanaklarla birlikte yeni uygulama sekilleri de ortaya
¢itkmaktadir.

Deney Yontemi

Deneysel arastirmalar, halkla iliskiler kampanyalarinda etkililigi 6lcmek ve
belirli degiskenlerin kampanya sonuglarina olan etkisini incelemek amaciyla
kullanilan temel nicel ydontemlerden biridir. Bu yontemlerde, arastirmacilar
kontrollii ortamlar olusturarak bagimsiz degiskenleri maniptile eder ve bagiml
degiskenlerdeki degisimleri gozlemler. Bu sayede, kampanyanin belirli unsurlarinin
etkisi net bir bicimde ortaya konulmaya calisilir.

Deneysel calismalar genellikle iki veya daha fazla gruba ayrilan katilimcilar
Gzerinde yurutallr. Kontrol grubu, kampanya veya miidahale uygulanmadan
durumunu korurken, deney grubu belirli promosyonlar, mesajlar veya iletisim
stratejileriyle etkilesime gegirilir. Bu strecte, uygulanan farkliliklarin sonuglar
Gzerindeki etkisi karsilastirihr.
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Kullanilan istatistiksel
teknikler arasinda
betimleyici istatistikler,
korelasyon analizleri,
varyans analizi ve
regresyon analizleri yer
almaktadir.

Deneysel arastirmalarin en 6nemli avantajlarindan biri, nedensellik iliskisini
ortaya koyma acisindan sagladigi kesin verilerdir. Ayrica, cesitli degiskenlerin
etkisini izole ederek, kampanya stratejilerinin hangi unsurlarinin daha etkili
oldugunu belirlemek mimkiin olabilmektedir. Ancak, bu yontemin uygulanmasi
maliyetli ve zaman alici olabilir; ayrica gercek hayattaki karmasik sosyal ortamlari
tam anlamiyla yansitmak her zaman mimkiin olmayabilir, bu nedenle, deneysel
arastirmalar, halkla iliskiler kampanyalarinda detayli ve kontrolli analizler yapmak
icin dnemli bir arag olup, stratejik kararlarin daha bilingli alinmasina katki saglar.
Basarili uygulamalar, gesitli kontrol gruplari ve 6l¢iim tekniklerinin dikkatli
planlanmasiyla elde edilir. Boylece, kampanyalarin etkisi bilimsel verilerle
desteklenebilir ve ilerleyen siireglerde daha etkili iletisim stratejileri gelistirilebilir.

istatistiksel Analiz Yontemi

istatistiksel analiz, halkla iliskiler kampanyalarinda toplanan nicel verilerin
anlamlandirilmasi ve yorumlanmasi icin hayati bir 56neme sahiptir. Bu siirecte, elde
edilen veriler sayisal yéntemlerle degerlendirilerek, belirli hipotezlerin dogrulugu
veya kampanyanin etkinligi hakkinda objektif sonuclar elde edilmeye calisilir.

Kullanilan istatistiksel teknikler arasinda betimleyici istatistikler, korelasyon
analizleri, varyans analizi ve regresyon analizleri yer almaktadir. Bu yontemler,
arastirmacilara verilerdeki egilimleri, iliskileri ve etkileri tanimlama olanagi saglar.
Ayrica, istatistiksel analizlerin dogru sekilde uygulanmasi, verilerin glivenirliliginin
ve gecerliliginin saglanmasi agisindan biyik 6nem tasir.

Analiz slirecinde, verilerin uygun sekilde temizlenmesi ve kategoriye gore
kodlanmasi gerekir. Bu adimlar, sonuglarin anlamini giiclendirir ve daha dogru
¢ikarimlar yapilmasini saglar. Sonuglarin raporlanmasinda ise, grafik ve tablolar
kullanilarak veriler gérsel olarak da sunulur, boylece bulgular daha kolay anlasilir
hale gelir.

| /A

eGalatasaray Spor Kuliibii, 1905 yilinda istanbul’da kurulan ve 6zellikle
profesyonel futbol takimi ile taninan bir spor kultbudir. Futbol alaninda on
yedi kez Tiirkiye Ligi sampiyonu olmus, 2000 yilinda ise UEFA Kupasi ile UEFA
Super Kupasi’ni kazanmistir. Sportif basarilariyla Tlrkiye’nin ve Avrupa’nin
onde gelen futbol takimlarindan biri olan Galatasaray, diinya futbol
ekonomisinde yasanan gelismelere kosut olarak 1997 yilinda sirketlesme
slrecini baslatmistir. Bu kapsamda

egerceklestirilen faaliyetler ile bir spor kulliblinden profesyonel yonetim
anlayisina sahip kurumsal bir sirkete evrilen Galatasaray, gliniimizde
uluslararasi rekabet giicline sahip gli¢lii bir marka olarak kabul gérmektedir.
(SWOT ANALIZI):

Analizlerin sonuclari, kampanya stratejilerinin belirlenmesinde, hedef kitle
ile iletisimin optimize edilmesinde ve gelecekteki planlamalarda temel olusturur.
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istatistiksel analiz, hem nicel verilerin kapsamli bicimde degerlendirilmesini hem

de elde edilen sonuglarin dogru yorumlanmasini saglayan giclii bir aractir. Bu

nedenle, halkla iliskiler alaninda ylratilen arastirmalarda, uygun istatistiksel

yontemlerin secimi ve dogru uygulanmasi, arastirmanin basarisi agisindan son

derece 6nemlidir.

Galatasaray’in Giiclii Oldugu
Yonler

e Kokla bir kiltlrt ve gegmisi vardir.
e Onceki sportif basarilarinin olumlu
yansimalarindan etkilenmektedir.

e Yetenekli bir kadroya sahiptir.

* Genis bir taraftar kitlesinin destegini
almaktadir.

e Kurumsallasma ve markalasma
yolunda adim atmis ve hizli bir
ilerleme gostermistir.

e Sportif A.S. olmanin getirdigi maddi
glice sahiptir.

¢ 52 bin kisilik Tark Telekom Arena
Stadyumu, yiiksek bir maddi katki
vadetmektedir.

e Altyapi yatirimlarini
gerceklestirmistir.

e Tlrk spor tarihinde pek ¢cok ilke imza
atmistir.

Galatasaray’in Zayif Oldugu Yonler

* Avrupa’daki rakiplerine kiyasla
yeterli bltceye sahip degildir.

¢ Kadroda gercgeklestirilen her
degisim, potansiyel uyum sorunu
anlamina gelmektedir.

¢ Sportif basari, ekonomik basariy!

her daim beraberinde
getirmemektedir.

¢ Ali Sami Yen Stadyumu’nun
yikilmasi, rakipler izerinde yaratilan
baskinin ortadan kalkmasina neden
olacaktir.

Galatasaray’in Sahip Oldugu
Firsatlar

e Tlrkiye ve Avrupa capinda elde
edilecek basarilar, dlinya takimi olma
surecini hizlandiracaktir.

e Sportif basarilar, taraftar sayisinin ve
merchandising gelirlerinin artmasini
saglayacaktir.

e Sportif basarilar, ezeli rakiplerle olan
miicadelede 6ne gegmesini
saglayacaktir.

e Sportif basarilar, yurt disindan
taninmis sporcularin ve spor
adamlarinin transferini kolaylastirarak

Galatasaray’in Karsi Karsiya
Oldugu

Tehditler

¢ Kadro degisimleri, takim birligine
engel olabilecektir.

¢ Sportif basarisizliklar, mali sorunlari
beraberinde getirebilecektir.

» Tekrar eden sportif basarisizliklar,
takim ruhuna zarar verebilecektir.

¢ Diistilen olumsuz durum, taraftar
desteginin yitirilmesine neden
olabilecektir.
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kulliblin marka degerinin artmasini
saglayacaktir.

¢ Sportif basarilar ve yaratilan olumlu
imaj, maddi gelirlerin artmasini
saglayacaktir.

e Uluslararasi alandaki basarilar, Tiirk
sporuna ve Tiirk turizmine katkiy!
arttiracaktir.

¢ Sportif basarisizliklar, marka degerini
azaltabilecektir.

¢ Sportif basarisizliklar, maddi gelirde
azalmayi beraberinde getirebilecektir.

dersiniz?
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*Bugline kadar herhangi bir bilimsel arastirma yaptiniz mi?
Yaptiysaniz, arastirma yonteminizin yukaridaki tekniklerden hangisi
icerisinde degerlendirebilecegini dlistiniiniiz. Simdiye kadar bir
arastirma yapmadiysaniz yukaridaki teknikleri dikkate alarak
istediginiz bir konuda basit bir arastirma yontemi ile bagslamaya ne
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*DURUM ANALiZi

eDurum analizi, mevcut durumun detayli ve sistematik bir sekilde
degerlendirilmesini saglayan bir arastirma yéntemidir. Bu siireg, belirli bir
alandaki mevcut kosullarin, sorunlarin, olanaklarin ve zorluklarin
derinlemesine incelemesini icermektedir.

eDurum Analizinin Onemi

eDurum analizi, bir organizasyon veya projenin mevcut durumunu detayli bir
sekilde anlamak ve degerlendirmek amaciyla gergeklestirilen kritik bir
adimdir. Bu siireg, problemleri, firsatlari ve zorluklari belirleyerek karar
verme asamasina temel olusturur. Analizin dogru ve etkin yapilabilmesi,
stratejik planlamanin, uygulamalarin ve strdirilebilir gelisimin temelini
olusturur.

eDurum Analizinin Temel Sorulari

eHalkla iliskiler calismalarinin belirli bir plan ve program igerisinde
ylritilebilmesi icin yapilmasi gereken ilk is tutarl ve gercekgi bir durum
analizi yapilmasidir. Her analiz birtakim arastirma verilerine dayanir. Analiz,
baslangi¢ noktasinda dogru sorular sorma yetenegidir. Her kampanyanin
kendine 6zgl spesifik sorulari olacaktir.
eDurum Analizinde Kullanilan Yontemler
eDurum analizinde kullanilan en 6nemli yontemler SWOT analizi ve PEST
analizidir.
eSwot analizi ismi ne ingilizcedeki “Strength” (giiclii yonler ),
“Weakness”(Zayif yonler ), “Opportunity”(firsat), “Threat”(Tehdit )
sdzciiklerinin bas harflerinden alir. ilk 2 basamag olusturan giiglii ve zayif
yonler kurumun kendi igyapisindan kaynaklanan 6zellikleri tespit etmeye
yoneliktir firsat ve tehditler ise Kurum digi faktérlerden kaynaklanir.
*HALKLA iLiSKILER KAMPANYALARINDA ARASTIRMA SURECI
eArastirma, halkla iliskiler alaninda stratejilerin belirlenmesi ve etkinliginin
olcilmesinde temel unsurlardan biridir. Bu siireg, belirli bir hedef kitle
hakkinda kapsamli bilgiler edinmek ve bu bilgileri analiz ederek dogru
stratejilerin gelistirilmesini saglar. S6zliik anlami itibariyle arastirma;
arastirma eylemi olarak tanimlanmakta ve daha genis anlamiyla bilim ve
sanatla ilgili olarak yapilan yontemli calisma seklinde ifade edilmektedir.
eArastirma Siirecinin Asamalan
eArastirmanin amaci problemlere glvenilir ¢ozimler bulmaktir. Bilimsel ya da
toplumsal arastirmalar birbirini tamamlayan gesitli asamalardan
olusmaktadir. Arastirmanin tiiriine gore bazen farklilik tasisa da genel olarak
bir arastirma asagida belirtilen asamalari igerir:
eArastirma konusunun saptanmasi
*Problemin tanimlanmasi

eArastirma ile ilgili 6n bilgilerin verilmesi, yetkin bir literatir taramasinin
yapilmasi

eVarsayimlarin kurulmasi, yaklasim ve modelin segilmesi
eArastirma planinin yapilmasi

eVerilerin toplanmasi, varsayimlarin sinanmasi

eVerilerin ¢oziimlenmesi, bulgularin yorumu, genel sonug
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*KAMPANYALARDA KULLANILAN ARASTIRMA YONTEMLERI

e Arastirma yontemleri, halkla iliskiler kampanyalarinin etkinligini belirlemek ve dogru
stratejiler gelistirmek amaciyla kullanilan sistematik ve diizenli yaklagimlardir. Bu
yéntemler, hedef kitlelerin tutumlarini, gérislerini, davranislarini ve ihtiyaglarini
anlamaya yonelik olarak farkli ve gesitli veri toplama tekniklerini icermektedir.
Arastirma yontemleri, genel olarak nitel ve nicel yontemler olmak Uzere iki ana
kategori altinda incelenmektedir.

eNitel Arastirma Yontemleri

eNitel arastirma yontemleri, halkla iliskiler kampanyalarinda 6grencilerin,
akademisyenlerin ve arastirmacilarin derinlemesine ve kapsaml bir sekilde veri elde
etmelerine olanak saglayan veri toplama teknikleridir. En gok kullanilan nitel
arastirma yontemleri; Derinlemesine goriisme yontemi, odak grup goriismesi ve
gozlem yontemidir.

eDerinlemesine Goriisme Yontemi

*Gortisme yontemi, halkla iliskiler arastirmalarinda derinlemesine bilgi elde
edilebilmesi icin kullanilan nitel bir veri toplama teknigidir. Bu yontemde, arastirmaci
ile katihmci arasinda planl veya plansiz bicimde gergeklestirilen birebir gérismeler
aracihigiyla fikirler, tutumlar, deneyimler ve algilar detayl sekilde ortaya konur.

e0dak Grup Goriusmesi

*Odak grup gorismeleri, halkla iliskiler kampanyalarinda katimcilarin géruslerini ve
tutumlarini derinlemesine anlamak amaciyla kullanilan nitel arastirma
yontemlerinden biridir. Bu yontemde, belirli bir konu veya kampanya ile ilgili kiigiik ve
segilmis bir grup insan bir araya getirilir. Katihmcilarin gérusleri, deneyimleri ve
fikirleri yoneticiler ve arastirmacilar tarafindan detayh bir sekilde incelenir.

*Go6zlem Yontemi

*GOzlem yontemi, halkla iliskiler kampanyalarinda katiimcilarin davranislarini,
tepkilerini ve ortam Gzerindeki etkilerini dogrudan gozlemleme esasina dayanan bir
yontemdir. Bu yontem, nitel arastirma yaklasimlarinda siklikla tercih edilir ve
olaylarin, durumlarin veya etkinliklerin gercek zamanli olarak detayli bir bicimde
incelenmesini saglar.

eNicel Arastirma Yontemleri

eHalkla iliskiler kampanyalarinda veri toplama ve analizinde nicel arastirma yontemleri,
onemli bir yer tutmaktadir. Bu yontemler, arastirmacilara sayisal veriler araciligiyla
genis kitlelerin tutum ve davranislarini nesnel bir sekilde 6lgme imkani saglamaktadir.
Anket yontemi

eAnketler, halkla iliskiler kampanyalarinda kullanilan en yaygin ve etkili nicel arastirma
yéntemlerinden biridir. Bu yontem, belirli bir konu veya hedef kitle hakkinda genis
capli veri toplama olanagi saglayan bir nicel arastirma yontemidir. Anketlerin temel
amaci, katiimcilarin gorislerini, tutumlarini, davranislarini ve demografik 6zelliklerini
sistematik bir bicimde 6lgmektir.

eDeney Yontemi

eDeneysel arastirmalar, halkla iliskiler kampanyalarinda etkililigi 6lgmek ve belirli
degiskenlerin kampanya sonuglarina olan etkisini incelemek amaciyla kullanilan temel
nicel yontemlerden biridir. Bu yontemlerde, arastirmacilar kontrolli ortamlar
olusturarak bagimsiz degiskenleri manipule eder ve bagimh degiskenlerdeki
degisimleri gozlemler. Bu sayede, kampanyanin belirli unsurlarinin etkisi net bir
bigcimde ortaya konulmaya calisilir.

eistatistiksel Analiz Yontemi

ejstatistiksel analiz, halkla iliskiler kampanyalarinda toplanan nicel verilerin
anlamlandirilmasi ve yorumlanmasi igin hayati bir 6neme sahiptir. Bu siiregte, elde
edilen veriler sayisal yontemlerle degerlendirilerek, belirli hipotezlerin dogrulugu
veya kampanyanin etkinligi hakkinda objektif sonuglar elde edilmeye ¢alisilir.
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DEGERLENDIRME SORULARI

Lo, , mevcut durumun detayli ve sistematik bir sekilde
degerlendirilmesini saglayan bir arastirma yontemidir. Bu stireg, belirli bir
alandaki mevcut kosullarin, sorunlarin, olanaklarin ve zorluklarin
derinlemesine incelemesini icermektedir.

Cumlede birakilan bosluga asagidakilerden hangisi getirilmelidir?
a) Durum analizi

b) Vaka analizi

c) Cevre analizi

d) Hedef kitle analizi

e) Paydas analizi

2. Durum analiziile ilgili asagida verilenlerden hangisi yanlistir?

a) Durum analizi, mevcut verilerin sistematik bir sekilde incelenmesi,
glclu ve zayif yonlerin net bir sekilde ortaya konmasini saglar.

b) Durum analizi, zaman ve kaynaklarin yetersiz kullanimiyla,
basarisizliklarin ve hatalarin olusmasina olanak saglar.

c) Dogru ve kapsaml bir durum analizi, stratejik kararlarin temel taslarini
olustururken, organizasyonlarin dinamik ve degisken ortama uyum
saglama kabiliyetini artirir.

d) Farkli sektorlerde yapilan uygulamalarda, durum analizinin 6nemi
daha belirgin hale gelir; dogru analizler, sektore 6zgli ¢ozliimler ve
yenilikci yaklagimlar gelistiriimesine olanak verir.

e) Durum analizi, yalnizca mevcut durumun belirlenmesi degil, ayni
zamanda gelecekteki gelismelerin 6ngoriilmesi ve buna gore hareket
planlarinin olusturulmasina katki saglar.

I. Kullanacaginiz iletisim bicimleri nelerdir?
Il. Rakipleriniz ne yapiyor?
lIl. Amaglarinizi etkileyebilecek diger faktorler nelerdir?

3. Yukarida verilenlerden hangisi ya da hangileri durum analizi yaparken
sorulmasi gereken sorulardandir?

a) Yalnizl
b) Yalnizll
c) lvell

d) Illvelll
e) I 1lvell

Atatiirk Universitesi Acik ve Uzaktan dgretim Fakdiltesi
73



Durum Analizi ve Arastirma

4. Asagida verilenlerden hangisi bir kurumun durum analizini olusturan

temel konular arasinda yer almaz?

a) Kurumun tarihgesi

b) Kurumun organizasyon yapisi

¢) Kurumun genel isletme ve pazarlama planlari

d) Rakiplerin ekonomik yapisi

e) Kurumun Urettigi Grlnler

5. Asagida verilenlerden hangisi SWOT analizinde bir kurumun gigli

yonlerini belirlemede sorulacak sorulardan biri degildir?

a)
b)
c)
d)
e)

Ne, nerede en iyiyiz?

Hangi entelektiiel sermaye sahibiz?

En kotl yonlerimiz nelerdir?

Hangi finansal kaynaklara sahibiz?

Hangi baglantilarimiz ve ortaklarimiz var?

6. Asagida verilenlerden hangisi SWOT analizinde bir kurumun zayif

yonlerini belirlemede sorulacak sorulardan biri degildir?

a)
b)
c)
d)
e)

Bizim atak yapabilecegimiz rakiplerin zayifliklari nelerdir?
Hangi yeni teknoloji bize uygun olabilir?

Bize uygun hangi pazarlar agiliyor?

Hangi dis cevre degismelerini den yararlanabiliriz?
Calisanlarimiz hangi 6zel becerilere sahip?

........... 'nin temeli, Dis ¢cevrenin degerlendirilmesi ve faaliyet

gosterilen dis cevreye dair genel gérliiniimin algilanmasidir. Bu analiz ile

ulasilmak istenen amag, kurumun makro gevre faktorlerine dair bir
tablo ortaya koymaktir

Cumlede birakilan yere asagidakilerden hangisi getirilmelidir?

a)
b)
c)
d)
e)

Pest analizi

Swot analizi

Risk analizi

Kriz analizi

Hedef kitle analizi
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8. Asagida verilenlerden hangisi halkla iliskiler kampanyalarinda arastirma
yapmanin kampanya siirecine saglayacagi yararlardan biri degildir?

a) Kuruma ekonomik kaynaklar saglama olanagi yakalanabilir.

b) Arastirma sonugclari kampanyalarin planlanmasi asamasinda yol
gosterici olur

c) Mesajlarin nasil sekillendirilecegi gibi konularda rehberlik eder.

d) Planlamada ve uygulamada karsilasilan sorunlar tespit edilip hizlica
dizeltici adimlar atilir.

e) Yeni stratejiler gelistirilerek iletisim faaliyetlerini stirekli iyilestirilmesi
saglanabilir.

I. Gorisme teknikleri,
II. Odak grup ¢alismalar
lll. Gozlem
9. Yukarida verilenlerden hangisi ya da hangileri nitel arastirma yontemleri
icerisinde yer alir?
a) Yalnizl
b) Yalnizll
c) Yalnizlll
d) lvelll
e) L llvell

10. Asagida verilenlerden hangisi gbzlem veri toplama tekniginde dikkat

edilmesi gereken noktalardan biri degildir?

a) Neler oldugunu dikkatlice dinleyerek alan galismasina baslayin,

b) Neler olduguna dair zihninizde kayitlar olusturmaya baslayin,

c) Alan hakkindaki deneyimlerinizi ile alanda karsilastiklarini kizi
karsilastirma yapmaktan kagininiz,

d) Gozlemlerinin baslangicinda miimkiin oldugunca az varsayimlarda
bulunmaya
baslayin,

e) Muamkin oldugunca duygularinizi isin icine katarak davranislari
gozlemlediginiz den emin olmaya calisin.

Cevap Anahtari
1. a,2.b,3.¢,4.d,5.c,6.e, 7.3, 8.3,9.e,10.e
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Hedef Kitle Analizi

Psikografik analiz ile
hedef kitlenin degerleri,
ilgi alanlari, yasam
tarzlari gibi unsurlarin
derinlemesine ortaya
¢ikarilmasi 6nemli bir
asamadir.

GIRiS

Halkla iliskiler kampanyalarinda hedef kitle analizi, basarili ve etkili iletisim
stratejilerinin temelini olusturmakta olan kritik ve vazgecilmez bir asama olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu son derece 6nemli olan analiz sireci, hedeflenen
toplulugun demografik, psikografik ve davranissal 6zelliklerini derinlemesine
inceleyerek, kampanyanin daha etkili, dikkat ¢ekici ve yonlendirilmis olmasini
saglamakta biiyiik bir rol oynamaktadir. ilk asamada, hedef kitlenin yas, cinsiyet,
gelir seviyesi gibi demografik faktorlerin titizlikle ve detayli bir bicimde
belirlenmesi, iletisimin ulasmak istedigi topluluk grubunu tanimlamak, anlamak ve
onlarla etkili bir sekilde etkilesimde bulunmak agisindan son derece faydal bir
sire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu asamanin énemi, iletisim mesajlarinin
icerigi ve iletisim kanallarinin seciminde acikca yol gdsterici bir nitelik
tasimasindan kaynaklanmaktadir. Ornegin, genc yas gruplarina yonelik
kampanyalarda dinamik, canli ve gorsel agidan zengin igeriklerin tercih edilmesi
kacinilmaz ve gerekli bir durum iken, yiksek gelir seviyesine sahip olan kitlelere
Ozel olarak hazirlanmis ve son derece 6zenle kurgulanmis mesajlarin, liiks, seckin
ve prestij odakli olmasi bir gereklilik haline doniismektedir. Ayrica, psikografik
analiz ile hedef kitlenin degerleri, ilgi alanlari, yasam tarzlari gibi unsurlarin
derinlemesine ortaya ¢ikarilmasi, bu siirecte son derece 6nemli bir asamadir. Bu
degerli bilgiler, mesajlarin kisisellestirilmesi ve derin, samimi bir duygusal bag
kurulmasi agisindan hayati bir 5neme sahiptir.

Davranissal analizler sayesinde kitlenin alisveris aliskanliklari, marka
sadakatleri, tiiketim davranislari ve sosyal medya etkilesimleri hakkinda 6nemli
degerlendirmeler yapilabilir. Boylece, iletisim stratejileri bu davranislara yonelik
olarak belirlenip, uygulanabilir hale getirilebilir. Hedef kitle analizi, nihayetinde
kampanyanin etkinligini artirmak ve istenilen davranis degisikliklerini saglamak
amaciyla dizenli, sistematik, dikkatli ve strekli bir stireg olarak etkili bir bicimde
uygulanmalidir. Bu asamada kullanilabilecek gesitli arastirma yontemleri arasinda
anketler, odak gruplari, derinlemesine gériismeler ve gozlem gibi farkli ve etkili
teknikler sayilabilir. Elde edilen verilerin dogru, titiz ve detayli bir sekilde analiz
edilmesi, stratejilerin saglikh ve etkili bir bigcimde sekillendirilmesinde kritik bir rol
oynamaktadir. Bu nedenle, hedef kitle analizi; iletisim ¢alismalarinda
yapilandiriimis ve bitlinsel bir yaklasim benimsenerek toplumsal ihtiyaglar ve
beklentilere uygun, etkili ve strdirilebilir coziimler gelistiriimesine olanak
taniyacaktir. Boylelikle, kampanyalarin basarisi ve etkililigi artirilarak hedef kitle ile
olan baglanti daha saglam, stirdirulebilir ve etkili bir hale getirilebilir.

Bu durum, daha basarili ve genis kitlelere ulasan kampanyalara kapi
aralayacaktir. Ayni zamanda, hedef kitlenin farkli katmanlarina hitap edecek
sekilde stratejilerin gesitlendirilmesi, gonderilecek olan mesajlarin etkinligini
artirmakta onemli bir etken olacaktir. Stratejilerin farklilasmasi ile birlikte, daha
genis bir kitleye ulagsma firsati dogmakta ve iletisimin etkisi dnemli 6lglide
artmaktadir. Bunun yani sira, hedef kitle analizi her zaman giincel verilerle
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Hedef kitle, sirketlerin
veya halkla iliskiler
kampanyalarinin
odaklandigi ve onlara
yonelik mesajlarin
iletildigi ana gruptur.

desteklenmeli ve dinamik bir slire¢ olarak ele alinmalidir. Bu yaklasim,
kampanyalarin sosyal etkisini artiracak ve hedef kitle ile derin iliskilerin
kurulmasinda biyik bir avantaj saglayacaktir. Her bir iletisim ¢abasi, bu analizlerin
1siginda sekillenecek ve hedef kitleye daha dogru, etkili bir sekilde ulasma firsati
sunacaktir. Boylece, hedef kitle analizi sadece bir asama degil, ayni zamanda
iletisim stratejilerinin gelistiriimesinde kritik bir digim noktasi haline gelecektir.

Bu béliminde hedef kitle kavrami, hedef kitlenin belirlenmesinde g6z
ontinde bulundurulmasi gereken konular, hedef kitlenin yapisi ve 6zellikleri, hedef
kitlenin analizinde dikkat edilmesi gereken unsurlar tizerinde durulmaktadir.

HEDEF KiTLE KAVRAMI

Hedef kitle, belirli bir iletisim veya pazarlama siirecinde ulasilmak istenen
hedeflerin odaklandigi, belirli 6zelliklere sahip kisi veya grup olarak tanimlanabilir.
Bu kavram, halkla iliskiler kampanyalarinda basariyi artirmak ve mesajlarin etkili
olmasini saglamak amaciyla temel bir unsurdur.

Bir kurum veya kurulusun kendi gevresinin 6zelliklerini tespit etmek, bu
cevrede meydana gelebilecek olasi degdisiklikleri gézlemlemek ve bu gelisim ve
degisimlerin kuruma etkilerinin neler olabilecegini énceden tahmin ederek duruma
uygun stratejiler gelistirmek, halkla iliskiler kampanyalarinin basarisinda basat
faktérlerdir. Bunlarin yani sira kurum veya kurulusun iliskili oldugu hedef kitlelerini
tanimak ve kurum/kurulusu taniyarak hedef kitlelerde kurum/kurulus ile ilgili
olumlu imaj olusturmak; hedef kitlelerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerini tespit
ederek elde edilen sonuclari kurum/kurulusun temel hedefleriyle értiistiirmek de
yine halkla iliskiler kampanyalarinin basarisini olumlu yonde etkileyecektir.

Kurum ile kurumun tiim hedef kitleleri arasindaki cift yonli iletisimin en
etkin bicimde saglanmasi konusunda 6nemli bir gorev Ustlenen halkla iliskiler
birim ya da departmanlari kurum ile hedef kitleler arasinda bir képri gorevi
Ustlenmektedir. Hedef kitleler, iletisim stirecinde mesajin ulasiimasi amaglanan
kisi, kime, grup ya da kitle ve ayni zamanda kurumun ulasmayi hedefledigi ve
iletisimin basarisi igin énceden 6zelliklerinin ve yapisinin analiz edilmesi gereken
onemli bir iletisim 6gesidir (Kocabas vd.2000).

Hedef kitle, belirli bir Grlin, hizmet veya iletisim ¢abasi agisindan odaklanilan
ve bu temelde dogrudan etkilenebilecek, davranislari ve ihtiyaglariyla tanimlanan
gruptur. Bu grup, pazarlama veya iletisim stratejilerinin yonlendirilmesinde temel
belirleyici konumundadir ve genellikle demografik, cografi veya psikografik
ozelliklere gore segmentlere ayrilir. Hedef kitle, sirketlerin veya halkla iliskiler
kampanyalarinin odaklandigi ve onlara yonelik mesajlarin iletildigi ana grup olarak
one gikmaktadir.

Halkla iliskilerin ilgilendigi hedef kitle toplumun iginde yer alan bir grup
veya sinirh bir kitledir bu grup belirli bir ¢ikari olmayan insanlarin bir araya geldigi
bir yigin degildir. Dolayisiyla hedef kitlede bilingli bir araya gelme s6z konusudur.
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Halkla iliskilerde hedef kitle igin birgok tanim yapilmistir. Bu gesitliligin temel
nedeni, her kurum ya da kurulus icin hedef kitlenin farkli olmasidir. Ornegin, bir
siyasi parti icin ilkede yasayan halkin timi hedef kitleyi olustururken bir
televizyon kanali igin izleyicileri; bir ticari isletme igin ¢alisanlari ile birlikte
musterileri hedef kitleyi olusturmaktadir.

En genel tanimlamayla mesaji algilamasi istenen ve beklenen kisi, grup veya
kitle olarak tanimlayabilecegimiz hedef kitle ile ilgili tanimlamalar asagidaki tablo
4.1."de verilmistir.

Tablo 4.1. Hedef Kitle Tanimlari

. Yapilan tim faaliyetlerin yonlendirildigi, bu faaliyetler sonucunda kendilerinden eylem ve
disiince degisimi beklenen kisiler ya da Gruplardir (Kocabas vd. 1999).

. Hedef kitle kurum ya da kisi olarak 6ykiimizi anlatmak istedigimiz ve tepkisine
gereksinim duydugumuz bireydir (Kadibesegil, 2001).

. Halkla iliskilerde hedef kitleler, kurumun faaliyetlerinden dolayli veya dolaysiz olarak
etkilenen, kendileri de ortak bir gli¢ olusturarak kurumun gelecekteki basarisini
etkileyebilen gruplardir (Tapan vd. 1997).

. Kurulusun dikkate almasi gereken ortak beklentileri olan, kurulusla dogrudan ya da
dolayli bagi olan insan topluluklaridir (Peltekoglu, 2001). Bir baska ifadeyle, varligiyla ya

da yokluguyla kurum ya da kurulusun mevcut ve gelecekteki durumunu etkileyebilecek

kitleyi, hedef kitle olarak tanimlayabiliriz.

Hedef Kitle Siniflandirmasi

Halkla iliskiler ¢alismalarinin bir tarafinda kurum veya kisi, diger tarafinda
ise hedefi olan kitle yer almaktadir (Gegikli, 2016). Literatirde hedef kitle
gruplandirmalari farkh sekillerde yapilmistir.

Birinci gruplandirma bicimi: Olusmamis hedef kitle, bilingli hedef kitle ve
aktif hedef kitle seklindedir (Peltekoglu, 2001).

Olusmamis hedef kitle: Herhangi bir grup belirsiz bir durum ile karsilasip
bunun bir sorun oldugunun farkina varmiyorsa, belirsiz ya da olusmamis bir hedef
kitle s6z konusudur.

Bilingli hedef kitle: Grup sorunun farkina vardigi zaman bilingli hedef kitle
haline gelir.
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Hedef kitle kurum ya da
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tepkisine gereksinim
duydugumuz bireydir.

Aktif hedef kitle: Grup sorunu ¢ozmek icin harekete gecip dnlem alma
cabasina giristiginde aktif hedef kitleden s6z edilmektedir.

Ikinci gruplandirma bicimi ise i¢ ve dis hedef kitle, birincil-ikincil ve
marjinal hedef kitle, mevcut ve potansiyel hedef kitle, destekleyen-karsi tavir
takinan ve kararsiz hedef kitle seklindedir.

I¢c ve dis hedef kitle: Danismanlar, ofis elemanlari, yoneticiler, hissedarlar
gibi kurulus ile halihazirda baglantisi olan ve rutin isler sirasinda iletisimde
bulunulan kisiler i¢ hedef kitleyi olusturur. Belirli bir kurulusla dogrudan ve
organik (zorunlu) baglantisi olmayan; basin, egitimciler, hiikimet
temisilcileri, dinf liderler ise dis hedef kitleyi olusturur.

Birincil, ikincil ve marjinal hedef kitle: Aralarinda bir tiir 6nem siralamasi
gerektiren bu ayrima gore birincil hedef kitle, kurulusun iletisim cabalari
icinde en 6nemli yeri tutarken; ikincil hedef kitle daha az; marjinal hedef
kitle ise en az 6neme sahiptir.

Mevcut ve potansiyel hedef kitle: Kurulusun halihazirda muhataplari olan
cahisanlar ve mevcut misteriler geleneksel hedef kitleyi olustururken
ogrenciler ve kazanilacak misteriler potansiyel hedef kitleyi meydana
getirirler.

Destekleyen, karsi tavir takinan ve kararsiz hedef kitle: Kurulus kendini
destekleyen ve karsi olan hedef kitlelere karsi farkh yontemlerle iletisim
kurmak zorundadir. Destekleyenlere yonelik iletisimin amaci, inanglari
glclendirmek iken, karsi tavir takinan hedef kitle icin ve kararsiz hedef
kitle icin gorisleri degistirmek, ikna edici iletisimi gerekli kilar. Ozellikle
politik amagh kampanyalarda, kararsiz kesimin 6nemli boyutta belirleyici
etkisi vardir. Onemli pek cok kampanya kararsizlari etkilemeye yénelik
olarak hazirlanir.
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Halkla iligkiler

Sekil. 4.1. Berstein’in Hedef Kitle Gruplandirmasi (Gegikli, 2016).

HEDEF KIiTLE CESITLERI

Halkla iliskiler faaliyetlerinde hedef kitle siniflandirmasi stratejik politikalar
tretilmesi siirecinde ¢cok 6nemli bir yere sahipken dogrudan faaliyetlerin
yliriitiilmesi siirecinde devreye hedef kitle cesitleri girmektedir (Ozer, 2012).
Kurum ve kuruluslarin ¢cok sayida hedef kitlesi bulunmaktadir. Burada hedef kitle
siniflandirmasini literatiirde genel kabul gérmis i¢ hedef kitle ve dis hedef kitle
ana basliklari altinda incelenecektir. Halkla iliskilerde hedef kitle gesitleri Sekil
4.2'de gorilmektedir.

i¢c Hedef Kitle

Kurumlar agik sistem yaklasimi cercevesinde, cevrelerinde yer alan diger kisi
ve kurumlarla sirekli olarak iliski ve etkilesimde bulunmaktadirlar. Cevreyle pozitif
ve glivene dayali iliskilerin kurulmasi halkla iliskiler ¢alismalariyla saglanmaktadir.
Olumlu etkilesim ve pozitif yonli iliskilerin gelistiriimesi bir kurumun sadece halkla
iliskiler biriminin degil, tiim birimlerdeki ¢alisanlarin sorumlulugundadir. Bir
kurumun i¢ hedef kitlesiyle olumlu iliskiler gelistirmesi, basarili kurum kiltira
uygulamalarinin sonucudur pozitif kiltlirlin kurma basart ile yerlestirilmesi
kurumun galisanlari tarafindan orgiitsel hedeflerin sahiplenmesini neden
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olmaktadir. Bu yolla bir kurumun dis ¢evresine yonelik biitlinsel bir mesaj vermesi
saglanmis olacaktir (Alemdar, 2012).

Kurum ya da kuruluslarin i¢ hedef kitleleri dis hedef kitlelere agilmada adeta
anahtar konumundadir. Clinkl kurum veya kuruluslar dis hedef kitleye uygulamak
istedigi halkla iliskiler plan ve politikalarini dncelikle i¢c hedef kitleye, 6zellikle de
kendi ¢alisanlarina uygulayarak bu plan ve politikalarini test etme ve
degerlendirebilme imkani yakalamis olur. Bu sayede olasi eksiklikleri tespit ederek
bu eksiklikleri giderebilme firsati yakalayabilir.

Kurum ve kuruluslarin halkla iliskiler faaliyetlerinde i¢ hedef kitleleri;
kurum calisanlari ve aileleri, aldiklari finansal kararlarla kurumun gelecegini
etkileyen ortaklar ve hissedarlar ile kurumun dogrudan baglantil oldugu,
calisanlarin ve isverenlerin ekonomik ve sosyal haklarini savunan sendikalar
olusturmaktadir.

Calisanlar ve Aileleri

Bir kurumda ¢alisanlardan kastedilen en (ist y6neticiden en u¢ noktadaki
memur ve is gérenler dahil olmak lizere biitiin ¢calisanlardir (Peltekoglu, 2001)

Calisanlar bir kurulus icin en etkili iyi niyet elgileridir ve kamuoyuna en iyi
halkla iliskiler uygulayicisindan daha gticll bir bicimde ulasirlar. Calisanlarin bir
kurulus hakkinda soyledikleri, onlarin deneyimlerine dayandigi icin, hazirlanmis bir
programdan daha etkili olmakta, destek saglamakta ve olumlu bir imajin daha
genis kitlelere yayilmasina katkida bulunmaktadir (Sabuncuoglu, 1991).

Kurum veya kurulusun en 6nemli kaynagi olmasi nedeniyle insan glic(, i¢
kaynak analizi acisindan ayri bir Gneme sahiptir. Yeterli ve yetenekli personelin
kurum veya kuruluslara rakipleri karsisinda biyik bir Gstlinlik saglamaktadir.

insan kaynaklari ile ilgili olarak personelin niteligi, personel devir hizi,
egitimi, gelistirilmesi, ylkseltilmesi, licretlendirme ve motivasyonu, calisma
kosullari, sendikalarla iliskiler gibi konular agirhk kazanmaktadir (Sabuncuoglu,
1991).

insan kaynagi, kapasite ve yetenekleri ile yaraticilik noktasinda kurumlar igin art
deger yaratmaktadir. Bu nedenle yaraticiliga ve yenilige zemin hazirlayacak uygun
calisma protokolleri ve ¢alisma ortamlarinin olusturulmasinda kurum ici iletisim
yontemleri 5nem kazanmaktadir (Alemdar, 2012).

Hemen hemen benzer maddi varliklara sahip kuruluslarda farki yaratan o
kurulusa 6zgl yeteneklerdir. Yani benzer maddi ve maddi olmayan varliklari bir
araya getirip beklentilere uygun veya onun da Ustilinde ciktilar ireten kuruluslarin
varliklari kullanma becerileridir. Bu beceri de kurulusun insan kaynaklarinin
kapasiteleri ve yetenekleri ile ilgilidir. Kuruluslar gelecekte yasamlarini
surdirebilmek ve rekabet Ustinligi elde edebilmek icin yeteneklerini gelistirmek
zorundadir (Alemdar, 2012). Bu yetenegin gelistirilmesi halkla iliskiler biriminin
calisanlarla kuracagi olumlu ve etkili iletisime baghdir.
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ic hedef kitle olarak, kurum calisanlarinin kurumlarindan memnun
olmalari, yiiksek motivasyonlu verimli bir is giicti demektir. Bu durum ¢alisanlarin
kurumlarina baghligini artiracagi gibi ayni zamanda kurumla ilgili olumlu
diistincelerini kurum disina bir halkla iliskiler gérevlisi gibi aktarmasina neden
olacaktir. Bu nedenle kurum ¢alisanlari etkili ve agik iletisim kanallari
kullanilarak kurum hakkinda bilgilendirilmelidir.

Ayni sekilde kurum calisanlarinin aileleri de kurum igin birer gonilli halkla
iliskiler gorevlileridir. Kurum calisanlarinin yaninda ailelerinin de acik ve etkili
iletisim kanallari kullanilarak gerekli gérilen konularda bilgilendirilmeli, onlarla
yakin iliski icerisinde olunmalidir. Bu sayede calisan aileleri de kurumun dis hedef
kitleye tanitilmasinda rol almis olacaklardir.

Bir kurum veya kurulusun halkla iliskiler biriminin galisanlarla etkin ve agik
iletisim kurmasinda kullanilan birtakim araglar bulunmaktadir. Personel iligki
birolari, el kitaplari, mektuplar, duyuru tahtalari, kurum ici yayinlar, toplantilar,
sergiler bunlardan bazilandir.

HEDEF KiTLE
I

i¢ Hedef Kitleler 1$ Hedef Kitleler

Calisanlar ve Aileleri Miisteriler
Sendikalar Dagiticilar

Ortak ve Hissedarlar Rakipler

Potansiyel Isgiicii
Egitim Kurumlari
Meslek Orgiitleri
Kamuoyu Onderleri
Toplumsal Cevre
Finans Kuruluslari
Medya
Tedarikciler

Sekil.4.2 Hedef Kitle Cesitleri
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Ortaklar ve hissedarlar

Bir kurumun halkla iliskilerinde i¢c hedef kitlelerinden biri de ortaklar ve
hissedarlardir. Ortaklar ve hissedarlar bir kurumun varhginda ¢ok énemli bir role
sahiptirler. Clinki bir kurumun finansal yapisiyla ilgili kararlar biiyiik oranda
ortaklar ve hissedarlarla iliskilidir.

Bir kurumun ortak ve hissedarlari, kurum yonetimi ile ilgili kararlarin
alinmasi, yatirim yapilacak alanlar gibi finansal konularda yonetsel agidan kritik
kararlari vermektedir. Ortak ve hissedarlar siirekli olarak bilgilendirilme ihtiyaci
icindedir. Kurumun basarilari, yénetim yapisi, ¢alisanlarin basarilari, yeni ¢ikan
Urlin ya da yeni hizmet alanlarinin neler oldugu, yatirim yapilan alanlar, kar
dagiliminin nasil gercgeklestirilecegi gibi konularda bilgi akisinin gerceklesmesi
gerekmektedir (Alemdar, 2012). Halkla iligkiler birimi bu bilgilendirmeyi yaparken
genel kurul toplantilari, yillik faaliyet raporlari, periyodik biltenler gibi
tekniklerden faydalanmaktadir.

Bilgilendirme yoluyla kurumun i¢ hedef kitlelerinden biri olan ortaklar ve
hissedarlara yonelik yapilan halkla iliskiler faaliyeti ile ortaklar ve hissedarlarin
kuruma giliven duygularinin artmasina, baglilik derecesinin yikselmesine neden
olacak, ortak ve hissedarlari gelecekte kuruma olan destekleri agisindan olumlu
etkiler yaratacaktir.

Sendikalar

isci ve memur sendikalari galisanlarin, isveren sendikalari da kurumlarin
ekonomik ve sosyal haklarini koruyan ve savunan hem kurumlar hem de
calisanlar lGzerinde denetim gorevi Ustlenen kuruluslardir. Calisan sayisinin belli
orana ylikselmis kurum ve kuruluslar sendikalarla muhatap olmak zorundadirlar.
Clnki ¢ahsanlar kendi ekonomik ve sosyal haklarini savunabilmek igin ilgili
sendikalara tiye olmaktadirlar. Ayni sekilde kurum ve kuruluslar da ¢alisanlara
karsi kendi haklarini savunabilmek icin ilgili sendikalara tiye olmaktadirlar.

Calisanlar ekonomik ve sosyal anlamda ¢alistiklari kurum ya da
kuruluslardan beklediklerini alamadiklari zaman grev yoluyla sonuca gitmeye
calismaktadirlar. Kurum ve kuruluslar da lokavt yoluyla kendilerini savunmaya
calismaktadirlar. Bu durumda kurum ve kuruluslar sendikalari kendilerinin bir
parcasi gibi gérerek onlara gerektigi zaman gerekli bilgi akisini saglamali, onlarla
iyi iliskiler kurmalidirlar. Aksi takdirde sik sik ¢alisan direnisiyle ve dolayisiyla da
sendikalarla karsi karsiya kalacaklardir.

Dis Hedef Kitle

Kurumlarin faaliyet gosterdigi cevrede, eylemleri ile dogrudan kurumu
etkileme giicline sahip olan dis cevrede yer alan musteriler, rakipler, potansiyel
is glcd, dagiticilar, finans kuruluslari, medya, toplumsal cevre, tedarikgiler,
kamuoyu 6nderleri, egitim kurumlari, meslek érgutleri, dernek ve vakiflar,
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uluslararasi 6rgutler gibi unsurlar Dis hedef kitleleri olusturmaktadir. Asagida
bunlardan bazilari agiklamaya calisilmistir.

Miisteriler ve potansiyel miisteriler

Musteriler, bir kurulusun Urettigi Grlin ve hizmetlerin alicisi, tliketicisi
durumundaki kisilerdir (Alemdar, 2012). Her ticari kurum, Grettigi Grin ve
hizmetlerine alici bulmak, talep artisini saglamak ister. Bu amaca ulasmada
misterilerle saglkli, stirdiirilebilir iletisim yollari kullanilmaktadir.

Kurumlarin 6nemli dis hedef kitlelerinden birini olusturan musteriler,
mevcut misteriler ve potansiyel musterilerdir. Mevcut misteriler kurumun
Gretmis oldugu Grlin ya da hizmeti tiiketmekte olan misterilerdir. Potansiyel
musteriler ise kurumun tretmis oldugu Urlin veya hizmeti heniiz tiiketmemis ya
da rakip firmalarin Uriin ve hizmetlerini tiiketmekte olan musteri grubudur.

Ticari bir kurum varhgini biiyiik ol¢clide misterilerine borgludur. Clinki
musteriler kurumun Urettigi Girlin ve hizmetleri satin alarak kuruma biiyik maddi
kaynak saglamaktadirlar. Bu nedenle bir kurum musterilerine yonelik ¢ok ciddi
halkla iliskiler faaliyetleri yliritmek zorundadir.

Halkla iliskiler stratejileri belirlenirken miisteriler kendi icinde kategorilere
ayrilmali, her bir grubun ihtiyaglari analiz edilmelidir. Bunun i¢in ayrintili bir pazar
arastirmasina ihtiyac duyulmaktadir. Mevcut musterilerin kuruma bagliliklarini
pekistirmeye yonelik halkla iliskiler yontemlerine basvurulurken potansiyel
misterilerin Griini en azindan bir kez denemeye ikna edilmesi gerekmektedir.
Bunlar disinda masteri ihtiyaclarinin kisiden kisiye farkhlik gésterdigi
unutulmamalidir. Kimi musteriler icin duygusal kimileri icin ise fonksiyonel fayda
saglamak musteri agisindan marka tercih sebebi olabilir(Alemdar, 2012).
Musterilerin bu 6zelliklerinin belirlenmesi icin kurumlarin halkla iliskiler
birimlerinde halkla iliskiler egitimi almis personel calistirmasi kaginilmazdir.

Kurumun Urettigi hizmet ve lrlin gesidinin aynisini ya da benzerini Ureten
diger kurumlar rakip kurumlar olarak adlandiriimaktadir. Rakipler, kurumun her
turli eylemini en fazla kisitlayan dis hedef kitle grubudur. Bu nedenle kurum
faaliyetlerini planlayip gerceklestirirken rakip kurumlarin faaliyetlerini dikkate
almak zorundadir. Clink{ rakip kurumlarin irin ve hizmet kalitesi, pazarda
konumlandirma fiyatlandirma gibi unsurlar kurumun bu alanlardaki politikalarini
Etkileyebilmektedir.

Mevcut is cevresi icinde isletmeye ve onun sektor icindeki davranislarina
etki etmektedir. isletmenin giinliik yasamini etkili ve verimli olarak siirdiirebilmesi,
is cevresindeki rakiplerin davranislarini izlemeyi ve uygun tepkisel davranislar
gelistirmeyi gerektirmektedir. Amag, faaliyette bulunulan pazarda 6ncelikle
rekabete karsi koymak, sonra da sahip olunan varlik ve yetenekleri gelistirerek
karsi rekabet modelleri ile rekabet tstinligu saglamaktir (Alemdar, 2012). Bunun
icin 6ncelikle pazarla birlikte rakiplerin ve rekabet kosullarinin ¢ok iyi analiz
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edilmesi gerekmektedir. Bu da isletmenin halkla iliskiler birimi tarafindan yerine
getirilmesi gereken bir faaliyettir.

Bir kurumun rakipleri her zaman isletmenin faaliyetlerini kisitlayan bir tehdit
unsuru olarak goriilmemelidir. Rakiplerle yapilacak is birligi sayesinde sektérel
temelli yasanabilecek krizler rahatlikla atlatilabilir.

Potansiyel isgiicii

Calisanlarin disinda gelecekte kurumda ¢alismak icin basvuruda
bulunabilecek kisiler kurumun potansiyel is gliciinli olusturmaktadir. Bunlar,
calisanlarin yakin ¢evresi, mezunlar, 6grenciler, diger kurumlarda galisanlardir.
Bircok kurum 6zelikle 6grenciler lGzerine yogunlasmaktadir. Clinkl kurumlar bu
hedef kitleye yonelik halkla iliskiler faaliyetleri ylrttmek suretiyle hem kurumu bu
hedef kitleye tanitmis olurlar hem de ileride blinyesinde ¢alistirma ihtimali olan
elemanlarini taniyarak bunlarin icerisinden daha nitelikli olanlari segme imkani
yakalamis olurlar. Nitelikli is gliclinlin verimi olumlu yonde etkileyecegi
disindlirse, bu hedef kitleye yonelik halkla iliskiler faaliyetleri ylirlitmek son
derece 6nemlidir.

Dagiticilar

Dagiticilar, komisyoncu, simsar, perakendeci, dilkkan sahibi, muhasebe
blrosu, hediye katalogu hazirlayanlar, ithalat ve ihracatgilar, bayiler gibi Uretici ile
tlketici arasinda gegcen asamalarda muhatap olanlarin timadar (Peltekoglu,
2001). Bu kanallar misterilerin tepkilerini 6lcmek acisindan dnem tasimaktadirlar.
Dagiticilarla kurulacak saglikli iletisimle misterilerin Griin ve hizmetler hakkindaki
gorus ve dustinceleri 6grenilebilir.

Kurum, yapacagdi halkla iliskiler faaliyetleriyle kurum ve (iriinlerle ilgili
bilgileri bu dagiticilara aktarmalidir. Yapilacak dagitici ziyaretleri ve bilgilendirici
brosiirlerle gerekli bilgilendirmeler yapilabilir. Ayrica yilsonlarinda yapilacak
toplantilarla basarili dagiticilari édiillendirmek suretiyle motivasyonlari
arttirilabilir.

Finans kuruluslari

Kurumlar faaliyetlerini ylirGtirken kendi 6z kaynaklarinin yetmedigi
durumlarla karsilasabilirler. Bu durumlarda kurumlar disaridan mali kaynak
ihtiyacini karsilamak icin dis hedef konumundaki bankalar, yatirimcilar ve sigorta
sirketleriile iliskiye girmek zorunda kalabilirler. Kurumlarin bu hedef kitlelerden
ihtiya¢ duyuldugunda mali destek alabilmeleri icin karsilikli glivene dayanan
surdurulebilir iliskiler kurmalari gerekmektedir. Bu baglamda mali kuruluslara
halkla iliskiler birimleri tarafindan kurumun gtivenilir ve istikrarl bir yapiya sahip
oldugu konusunda bilgilendirme ¢alismalari yapiimalidir.
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Medya

Bir kurumun faaliyet gosterdigi ilce, il, bolge veya llke capinda yayin
yapan yazili, isitsel ve gorsel haberlesme araclari o kurumun hedef kitlesi
konumundadir. Toplumu bilgilendirme, harekete gecirme ve etkileme giicline
sahip olan medya bir kurumun hedef kitleleri icerisinde bir adim 6nde
durmaktadir. Clinkii medya kurumun diger hedef kitlelerine ulasma araci olmasi
nedeniyle, diger hedef kitleleri etkileme glicline sahiptir.

Kurumun hedef kitleleri icerisinde 6nemli bir yere sahip olan medya ile
iliskilerde halkla iliskilerin temel ilkelerinden olan agikhk, diiriistliik, devamlilik ve
esitlikten 6diin verilmemesi gerekmektedir. Medya kuruluslari arasinda bir ayrim
yapmadan olaylari seffaf ve dogru bicimde blitiin medya kuruluslari ile paylasmak
gerekmektedir. Bu sayede medyanin kuruma giiven duymasi saglanabilir ve iyi
gliniinde de kétii giiniinde de kurumun yaninda olmasi saglanabilir.

Kamuoyu 6nderleri

Acikladiklari gorusleriyle diger insanlar tizerinde etkili olabilen kamuoyu
onderleri, kurulusun yapisi ve hizmet alanina gore egitimciden politikaciya, din
adamindan sendikaclya ve siyasi parti liderine kadar cesitlilik gdsterir. Halkla
iliskiler kampanyalarinda ¢cogu zaman anahtar rolli oynayan kamuoyu
onderlerinin, kimi zaman boyle bir bigcimsel sifatlari olmasa bile, edindikleri bilgiyi
digerleriyle paylasma yetenek ve istekleri, okuyan, dinleyen, gézlemleyen ve
konusan bu kisilik 6zellikleri, onlari etkili iletisim kaynagi haline getirmektedir. Bu
ozelligi kamuoyu 6nderini, iletisim stratejisinin temel tasi haline getirmektedir
(Peltekoglu, 2001). Ancak kamuoyu 6nderleri bu kadar genis ¢aph toplumu
etkileme giiciine sahip olduklari gibi sadece belirli gruplari da etkileyebilirler.

Kamuoyu énderleri kurum ¢alisanlarinin tamaminin etkilenebilecekleri bir
hedef kitle olabilecegdi gibi sadece bir kisim ¢alisanin etkilendigi bir hedef kitle de
olabilirler. Olasi bir érgiit ici catismasinda ¢alisanlarin ikna edilmesi igin kamuoyu
Onderlerinden yararlanilabilir. Bu nedenle kurum ¢alisanlari kamuoyu énderlerini
dogru belirleyip onlarla saglam iliskiler gelistirilmelidir.

Egitim kurumlar

Kurumlarin basta isletmeler olmak Uzere teknik ve mesleki okullarla
surekli ve diizenli iliskiler kurmasi bir halkla iliskiler geregidir. Kurum egitim
kuruluslariyla ortak olarak konferans, seminer ve toplantilar diizenleyerek
kendisini topluma tanitma ve varligini hatirlatma firsati yakalar (Sabuncuoglu,
1991). Cevre sorunlariyla ilgili olarak bir iniversiteyle is birligi halinde
diizenlenecek olan bir panel, seminer veya konferansa toplum sicak bakacak ve
kurum bu sayede halka sosyal sorumluluklarini yerine getirdigini gosterme sansi
yakalayacaktir.

Ayrica kurumlarin Gniversitelerin ilgili bélimleriyle yapacagi is birligi
sayesinde ileride istihdam etmek istedigi nitelikli is glicin{ de segme ve tanima
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sansl yakalayabilecektir. Bu nedenle kurumlar 6grencilere burslar vererek, kurum
ici geziler dlizenleyerek, egitim kurumunun herhangi bir ihtiyacini karsilayarak
halkla iliskiler faaliyeti gerceklestirmis olacaktir.

/A

*Bir sigorta firmasinin hedef kitleleri olarak sunlar siralanabilir:
*Cesitli kademede c¢alisanlar

*Potansiyel ¢alisanlar

*Okullarda, kolejlerde ve Universitelerde profesyonel uzmanlar
*Mevcut police sahipleri

*Belirli sigorta turleri icin potansiyel proje sahipleri

*Sigorta brokerlari

* Ticari ve mesleki dernekler

*Parlamento Uyeleri

*Ekonomistler ve finans yazarlari

*Finans kurulusglari, borsa brokerlari, yatirim uzmanlari
*Banka ydneticisi vb.

Ornek

HEDEF KITLE ANALIzi

Hedef kitle analizi, herhangi bir proje veya girisimin basarisi i¢in kritik
oneme sahiptir. Bu siireg, hedef tiiketici veya kullanicinin kim oldugunu
belirlemeyi ve onlarin ihtiyaclarini, tercihlerini anlamayi amaclar. Hedef kitlenin
detayl analizi, iletisim stratejilerinin optimize edilmesi, liriin veya hizmetlerin daha
dogru ve etkili bicimde konumlandirilmasi agisindan temel unsurlardan biridir. Bu
analizin 6zenle yapilmasi, proje basarisini belirleyen en 6nemli faktorlerden birisini
olusturur.

Analiz stirecinde paydaslarin belirlenmesi kadar, bu paydaslarin kimlikleri,
demografik 6zellikleri ve davranis bigimleri de detaylandirilir. Hedef kitle
belirlenirken, ilk adim olarak genel bir tanimlama yapilir ve sonrasinda farkh
segmentlere ayrilir. Bu segmentasyon, yas, gelir diizeyi, egitim durumu, cografi
konum gibi demografik kriterlere ek olarak, psikografik 6zellikler ve davranissal
faktorleri de kapsar. Boylece, farkh ihtiyaglara sahip alt gruplar belirlenebilir ve her
bir grup icin Ozel stratejiler gelistirilebilir.

Hedef kitle ihtiyaglarinin dogru tespiti, Griin veya hizmetlerin kullanimi
sirasinda karslilasilan sorunlara ¢6ziim Gretmeye, misteri memnuniyetini
artirmaya ve sadakati saglamlastirmaya katki saglar. Bu baglamda, hedef kitle
analizi, sadece mevcut durumun anlasilmasina yardimci olmaz, ayni zamanda
gelecekteki taleplerin ve degisimlerin tahmin edilmesine de olanak tanir.

Analiz sirasinda kullanilan yontemler ve araglar, toplumsal dinamiklerin ve
egilimlerin etkisini gdz 6nline alarak, elimizdeki verilerin dogrulugunu ve
glvenilirligini artirmayi saglar. Bu siiregte, anketler, odak gruplari ve goriismeler
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Hedef kitlelerle bir araya
gelme asamalar giris
asamasi, kesif asamasi,
gliven olusturma,
asimile asamasi, sadakat
asamasidir.

gibi nitel ve nicel yontemler kullanilir ve elde edilen veriler mantiksal ve
istatistiksel acidan titizlikle degerlendirilir. Sonug olarak, hedef kitle analizi, karar
alma siireglerini destekleyici ve stratejik planlamayi giiclendiren temel bir adimdir.
Hedef kitle ile ilgili dogru bilgilere ulasmak, kaynaklarin daha etkin kullanilmasini
saglarken, iletisim ve pazarlama faaliyetleri hedeflenen kitleye ulasacak bicimde
uyarlanir ve optimize edilir. Bu sekilde, olusan sinerji sayesinde projelerin etkisi
artirilarak pazardaki rekabet glicii glclendirilebilir.

Bir kurum ya da kurulusun Gergeklestirecegi halkla iliskiler
kampanyalarinda hedef kitlelerle bir araya gelmeleri kaginilmazdir. Hedef
kitlelerle bir araya gelme asamalarini su sekilde siralamak mimkindir (Goksel,
Yurdakul, 2004):

1. Giris asamasi: Bu asamada kurum ile hedef kitleler bir araya gelerek,
karsilikli gergek bilgiler degis tokus edilir ve her biri diger tarafi
tanimaya calisir. Onemli olan bu asama ile baslayan karsilikli iliskileri
diger asamaya tasiyabilmektedir.

2. Kesif asamasi: Burada karsilikh roller ve beklentiler kesfedilmektedir.
Her iki taraf dailiskilerin devami igin karsilikli bir yarar olup olmadigini
gbzden gecirmektedir. Bazen bu iliskiden sonra dogru hedef kitleler
olmadigi anlasilarak iliskiler kesilmektedir.

3. Giiven olusturma: Bu asamada her iki taraf da gliven kazanirlar ve
boylece birbirlerinin pozisyonlarini ve ihtiyaglarini anlarlar. Bu
ihtiyaclar uyumlu oldugunda iliski gelismeye baslar.

4. Asimile asamasi: Bu noktada politik, sosyal ve ekonomik temelde
sliren anlasmanin olumsuz yénleri en aza indirgenerek, uzlasma
saglandigindan hedef kitlelerinin destegi saglanir, karsilikh iliskiler agik
net ve glivene dayali bir sekilde gelismeye devam eder.

5. Sadakat asamasi: Burada kuruma karsi olan sadakatin kamusal ifadesi
vardir. Yani kurum ve kuruluslar kamuoyunun destek verdikleri
konulara daha duyarh davranarak sosyal sorumluluklarini yerine
getirirler. Eger karsilikli gliven, aciklik ve taahhutler yerine getiriliyor
ise bu iletisim yillarca surebilir.

Analiz strecinde paydaslarin belirlenmesi kadar, bu paydaslarin
kimlikleri, demografik 6zellikleri ve davranis bicimleri de
detaylandirilir. Hedef kitle belirlenirken, ilk adim olarak genel bir
tanimlama yapilir ve sonrasinda farkli segmentlere ayrilir. Bu
segmentasyon, yas, gelir dizeyi, egitim durumu, cografi konum gibi
demografik kriterlere ek olarak, psikografik 6zellikler ve davranissal
faktorleri de kapsar. Boylece, farkli ihtiyaglara sahip alt gruplar
belirlenebilir ve her bir grup icin 6zel stratejiler gelistirilebilir.
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W

Analiz siirecinde
paydaslarin belirlenmesi
kadar, bu paydaslarin
kimlikleri, demografik
ozellikleri ve davranis
bicimleri de
detaylandirilir.

Halkla iliskiler uygulayicilarinin hazirlanmis bir kampanya icin hedef kitle
analizi yaparak amacgladigi bilgiler sunlardir (Géztas, Topsiimer, 2012):

Kimlerden olusmaktadir?
. Demografik, sosyo-ekonomik, psikolojik 6zellikleri nelerdir?
. Yasam tarzi ve tiketim kaliplari nasildir?
. Kisilik 6zellikleri nasildir?
. Farkindalik diizeyleri nedir?
. Istek, ihtiyag, beklentisi nelerdir?
. Coztime kavusmasini bekledigi sorunu var midir?
. Motivasyonlari nelerdir?
. Kurum /irun-hizmet /marka hakkindaki dusiincelerin nelerdir?

. Medya kullanim aliskanhklari nasildir?

Hedef Kitle Segmentasyonu

Hedef kitle belirleme yontemleri, halkla iliskiler kampanyalarinin basarisi
acisindan temel 6neme sahiptir. Bu yontemler, iletisim stratejilerinin dogru
kisilere ulasmasini saglayarak etkili ve verimli sonuglar alinmasina olanak tanir.
Demografik analiz, hedef kitlenin yas, cinsiyet, gelir durumu, egitim seviyesi gibi
temel 6zelliklerini ortaya koyar. Bu bilgiler, kitlenin genel yapilarini anlamak ve bu
dogrultuda mesajlar gelistirmek icin kullanilir. Psikografik analiz ise, hedef
kitlelerin yasam tarzlari, ilgi alanlari, degerleri ve kisilik ézellikleri gibi i¢sel
motivasyonlarini inceler. Béylece, iletisim icerikleri daha kisisel ve ilgi ¢ekici hale
getirilebilir. Davranissal analiz, kitlenin satin alma aliskanlklari, marka tercihleri ve
medya tiiketim aliskanliklarini arastirir. Bu yontemler sayesinde, hedef kitlenin
hangi noktalariyla etkilesim kurmaya daha yatkin oldugu belirlenir (Murat; Murat,
2018).

Bu yontemlerin her biri, farkl veri toplama stratejileriyle desteklenerek,
hedef kitlenin detayli ve dogru analiz edilmesini saglar. Boylece, halkla iliskiler
kampanyalarinda kullanilacak iletisim araglarinin ve mesajlarin daha hedefli ve
etkili olmasi mimkiin hale gelir. Dolayisiyla, hedef kitle belirleme yontemlerinin
dogru ve kapsaml kullanimi, kampanyanin genel basarisini artiran kritik bir
adimdir.

Demografik analiz

Demografik analiz, halkla iliskiler kampanyalarinda hedef kitlenin temel
ozelliklerini anlamak igin kullanilan dnemli bir yontemdir. Bu analiz ¢ergevesinde,
hedef kitlenin yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir dlizeyi, meslek, medeni hali ve
yasadiklari bolge gibi faktorler detayli sekilde incelenir. Yas gruplarina gére farkl
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Yas gruplarina gore farkh
tiketim aliskanliklari ve
iletisim tercihlerinin
belirlenmesi, kampanya
stratejilerinin daha etkin
olmasini saglar.

tuketim aliskanliklari ve iletisim tercihlerinin belirlenmesi, kampanya stratejilerinin
daha etkin olmasini saglar.

Ayrica, cinsiyet analizi ile farkh demografik gruplarin ihtiyaglari ve
beklentileri ortaya konabilir; boylece, mesajlar ve iletisim kanallari bu dogrultuda
uyarlanabilir. Egitim ve gelir durumu ise hedef kitlenin satin alma giicii ve bilgi
seviyeleri hakkinda 6nemli ipuglari verir.

Medeni durum ve yasam sekli gibi unsurlar, hedef kitlenin yasam tarzini ve
ilgi alanlarini anlamada temel parametrelerdir. Demografik analiz, yalnizca niifus
sayimi verilerinden dedil, ayni zamanda pazar arastirmalari, anketler ve saha
calismalariyla da desteklenerek daha derinlemesine ve giincel bilgiler sunar.

Bu tiir analizler, halkla iliskiler kampanyalarinin dogru hedeflere
odaklanmasini saglayarak iletisimin etkinligini artirir. Ayrica, demografik verilerin
dogru analizi sayesinde, belirli gruplara 6zel, daha kisisellestirilmis mesajlar
gelistirilerek, iletisimde basari orani ylkselir. Demografik analiz, kampanya
planlamasinda temel bir basamaktir ve hedef kitlenin yapisal 6zelliklerini net
bicimde ortaya koymak icin vazgecilmez bir aragtir.

eKadinlara uygun renkler arasinda goériilen mor rengin, erkek
kiyafetlerinde genel 6n kabullerin disi kullanimini benimseyen bir giyim
firmasi hedef kitlenin beklentisini karsilayamayacak, benzer sekilde,
erkek spor malzemelerine kadinsi hatlar katmadan bayan hedef kitlesi
icin piyasaya sunan bir firma da UrUnleri ile hedef kitlesi tarafindan
begeni ile karsilanmayacaktir. Yine bazi Grlinlerin satin alinmasinda ya
da hizmetlerin tercih edilmesinde hangi cinsiyet grubunun satin alma
kararini vermede s6z sahibi oldugunu da belirlemek gerekir. Market
ahsverislerinde glindelik tiketimleri karsilanmasi amaci ile alisveris
yapildigi bir durumda, ¢ogunlukla evin hanimi konumundaki kadin
tuketici karar mercii konumunda iken, uzun donemli kullanima sahip ve
mali agidan aile bitgesini etkileyebilecek kararlarin aliminda ise erkek
sz sahibi olabilir.

Psikografik analiz

Psikografik analiz, hedef kitlenin yasam bicimleri, degerleri, ilgi alanlari ve
kisilik 6zellikleri gibi i¢csel unsurlarini anlamaya yonelik 6nemli bir yéntemdir. Bu
analiz, demografik bilgilerden farkli olarak, bireylerin davranislarini motive eden
psikolojik ve sosyolojik faktorlere odaklanir. Boylece, hedef kitlenin tutumlari,
ahskanliklari ve tercihleri hakkinda derinlemesine bilgi edinilir.
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Davranissal analizin
basarili olunabilmesi
icin, elde edilen verilerin
dogru sekilde analiz
edilmesi ve bu veriler
Isiginda stratejilerin
sekillendirilmesi
gereklidir.

Psikografik analiz ile hedef kitlenin yasam tarzlari, ilgi alanlari ve
memnuniyet dizeyleri belirlenerek, iletisim stratejileri etkin bir bicimde
sekillendirilir. Ornegin, saglik odakli bir kampanya hazirlarken, hedef kitlenin
saglkli yasam bicimine olan ilgisi ve bu alandaki motivasyonlari fark edilmelidir.

Bu analizde kullanilan temel araglar arasinda miusteri profilleri, yasam tarzi
haritalari ve motivasyon arastirmalari yer alir. Ayrica, tiketici davranislarini
etkileyen degerler, inanclar ve kisisel tercihlere iliskin veriler toplanir ve analiz
edilir. Bu sayede, kisisellestirilmis mesajlarin olusturulmasi ve dogru kanal
secimleri kolaylasir.

Psikografik analiz, 6zellikle marka sadakati ve iletisim etkinliginin
artirilmasi icin vazgecilmezdir. Ayrica, hedef kitlenin degisen ihtiyaglarina uyum
saglamak ve psikolojik tetikleyicileri belirleyerek kampanya verimliligini arttirmak
acisindan kritik bir 6neme sahiptir. Bu kapsamda, pazarlama ve halkla iliskiler
faaliyetlerinin basarisini artirmak igin psikografik detaylarin dikkate alinmasi
gereklidir. Psikografik analiz, kampanyanin hedef kitlenin derin dinamiklerini
anlamasina ve bu dogrultuda stratejik adimlar atmasina olanak taniyarak, iletisim
etkinliginin artmasin yardimci olur (Alyakut, 2017).

Davranissal analiz

Davranissal analiz, hedef kitlenin tercihlerini, aliskanliklarini ve karar alma
stireglerini anlamada temel bir aragtir. Bu analiz tiird, belirli bir toplulugun diriin,
hizmet veya mesajlara karsi tutumlarini ve davranis bicimlerini detayl bir sekilde
ortaya koyar.

Hedef kitlenin glinlik yasamindaki aliskanliklari, tiiketim kaliplari ve online
davranislari izlenerek, daha etkili iletisim stratejileri gelistirilir. Ayrica, davranissal
analiz sayesinde hedef kitlenin hangi noktalarda motive oldugu, satin alma
kararlarini hangi faktorlerin yonlendirdigi ve iletisimden en fazla nasil etkilendigi
anlasiimis olur.

Bu noktada, veri toplama surecinde kullanilan araglar olduk¢a 6nem
kazanir. Anketler, hedef kitlenin tutum ve aliskanlklarini dlgmede kullanilirken,
gorismeler derinlemesine bilgi saglar. Odak gruplari ise farkli demografik ve
psikografik 6zelliklere sahip bireyler arasindaki ortak davranislari tespit etmeye
yarar.

Davranissal analizin basarili olunabilmesi igin, elde edilen verilerin dogru
sekilde analiz edilmesi ve bu veriler isiginda stratejilerin sekillendirilmesi gereklidir.
Bu baglamda, pazarlama ve halkla iliskiler uzmanlari, hedef kitlenin ihtiyaglarini
daha iyi anlamak ve onlara uygun, etkili mesajlar iletmek adina davranissal
analizleri slirekli olarak glincellemek durumundadir. Bu analiz tiirli, kampanyalarin
basari sansini artirmak ve iletisim ¢alismalarini hedef kitleye daha uygun hale
getirmek icin vazgecilmez bir unsur konumundadir.
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Dogru zamanda ve sik
araliklarla tekrar edilen
mesajlar, hedef kitle
Gzerinde kahcihk
saglayacak ve
kampanyanin basari
oranini artiracaktir.

Hedef Kitle iletisim Stratejileri

Hedef kitle iletisim stratejilerinde, dogru ve etkili mesajlarin iletilmesi
bliyik 6nem tasir. Bu kapsamda, hedef kitlenin iletisim tercihlerine uygun mesaj
tasarimi, kampanyanin basari sansini artirir. Mesajlarin icerigi, hedef kitlenin
demografik 6zellikleri, psikografik yapi ve davranissal egilimleri dikkate alinarak
sekillendirilmelidir.

Kullanacagimiz iletisim kanallari da hedef kitlenin erisim aliskanhklarina
uygun olmalidir. Ornegin, genc kitleler icin sosyal medya platformlari 6n planda
tutulurken, daha yasli kitlelere geleneksel medya araclari tercih edilebilir. Kanal
secimi yaparken, her kanalin iletisim gilicl ve etkili olma oranlari da g6z 6niine
alinmalidir. iletisim stratejilerinde kisisellestirme ve etkilesim 6zelliklerinden
yararlanmak, iletisimin etkinligini artirir. Hedef kitlenin geri bildirimleri dizenli
olarak toplanmali ve analiz edilmelidir. Bu sayede, mesajlarin ve kanal se¢imlerinin
uygunlugu hakkinda strekli iyilestirmeler yapilabilir.

Mesaj tasarimi

Mesaj tasarimi, halkla iliskiler kampanyalarinda hedef kitleye ulasmada
kritik bir unsurdur. Bu asamada, hedef kitlenin ihtiyaclari, ilgi alanlari ve degerleri
dikkate alinarak etkili ve anlasilir mesajlar olusturmak esastir.

ilk olarak, hedef kitlenin dil ve iletisim tarzina uygun bir dil kullanmak
gerekmektedir. Mesajin dili, hedef kitlenin yas grubu, egitim seviyesi ve kiltiirel
yapisina gore uyarlanmalidir. Bu sayede, iletiler daha samimi ve anlasilir hale gelir.
Ayrica, mesajin icerigi, kitlenin beklentilerine ve ilgi alanlarina uygun olmalidir.
Hedef kitlenin sorunlari ve beklentileri g6z 6niinde bulundurularak, onlarin
yasamlarini kolaylastiran ¢oziimler vurgulanmahdir.

Buna ek olarak, mesajin gorsel ve sézel unsurlarinin uyumu biyik 6nem
tasir. Gorseller, mesajin duygusal etkisini artirabilir ve dikkat cekiciligi saglayabilir.
Ozellikle hikaye anlatimi ve anlatim dilinin akici olmasi, mesajin akilda kaliciligini
glclendirir. Mesaj tasariminda, hedef kitlenin bilgi seviyesine uygun
karmasikhktan kaginmak ve netlik saglamak da énemlidir.

lletisimde kullanilacak olan kanalin 6zellikleri ile mesajin uyumu da son
derece 6nemlidir. Bu noktada iletisimde kullanilacak olan kanalin ézellikleri g6z
ontinde bulundurularak, mesajin bicimi ve sunum sekli belirlenmelidir. Dijital
ortamlarda, hizli ve gérsel odakli icerikler tercih edilirken, geleneksel medya
kanallarinda daha detayli ve formel mesajlar kullanilabilir.

Mesaj belirlenirken diger bir 6nemli nokta da mesajin zamanlamasi ve
tekraridir. Dogru zamanda ve sik araliklarla tekrar edilen mesajlar, hedef kitle
Gzerinde kalicihk saglayacak ve kampanyanin basari oranini artiracaktir. Bu
faktorlerin hepsi, hedef kitlenin ilgisini cekmek ve istenen davranis degisikligini
saglamak amaciyla uyum icinde planlanmali ve uygulanmahdir.
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Medya se¢imi

Medya secimi, halkla iliskiler kampanyalarinda hedef kitleye ulasmada
kritik bir unsurdur. Hedef kitleye en uygun iletisim araglarinin belirlenmesi,
mesajlarin etkinligi ve kampanyanin basarisi agisindan 6nem tasir. Bu siirecte,
hedef kitlenin demografik 6zellikleri dikkate alinarak, hangi iletisim kanallarinin
daha fazla etkili olacagi belirlenmelidir. Ornegin, geng hedef kitleye ulasmak igin
sosyal medya platformlari tercih edilirken, daha genis yas gruplarina veya
kurumsal hedeflere ulasmak icin televizyon, radyo veya basili medya kullanimi 6ne
cikar.

Medya segiminde, hedef kitlenin medya aliskanliklari, erisim aliskanliklari
ve glivenirlik faktérleri detayli sekilde analiz edilmelidir. Sosyal medya araglarinin
dinamikleri ve kullanici etkilesimleri yakindan takip edilerek, hangi platformlarin
mesajin daha gériiniir ve etkili olmasini saglayacagdi belirlenmelidir. Ayrica,
geleneksel iletisim kanallarinin yani sira dijital platformlar da kapsayici bir iletisim
stratejisinin vazgecilmez parg¢asi durumundadir. Mobil cihaz kullanim oranlarinin
artmasi ve internet erisiminin yayginlasmasi, dijital kanallarin tercih edilme oranini
ylikseltmektedir.

Bu noktada, hedef kitlenin hareketlilik ve erisim zamanlari gbz 6niline
alinmal, iletisim plani bu dogrultuda sekillendirilmelidir. Medya sec¢iminde,
kullanilacak araglarin maliyetleri, ulasilabilirlik oranlari ve mesajin iletilebilme
kapasitesi gibi faktorler de dikkate alinmalidir. Clink{i dogru kanal se¢imi, dogru
hedef kitleye uygun mesajlarin iletimini saglayarak kampanya etkinligini ve iletisim
cabalarinin verimliligini artiracaktir.

\
N

eCalistiginiz is yerinin ic ve dis hedef kitlelerini tespit ediniz.

Bireysel Etkinlik
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*HEDEF KITLE KAVRAMI

eHedef kitle, belirli bir iletisim veya pazarlama siirecinde ulasiimak istenen
hedeflerin odaklandigi, belirli 6zelliklere sahip kisi veya grup olarak tanimlanabilir.
Bu kavram, halkla iliskiler kampanyalarinda basariyi artirmak ve mesajlarin etkili
olmasini saglamak amaciyla temel bir unsurdur.

eHalkla iliskilerde hedef kitleler, kurumun faaliyetlerinden dolayl veya dolaysiz
olarak etkilenen, kendileri de ortak bir gii¢ olusturarak kurumun gelecekteki
basarisini etkileyebilen gruplardir

eHedef Kitle Siniflandirmasi

eHalkla iliskiler ¢calismalarinin bir tarafinda kurum veya kisi, diger tarafinda ise
hedefi olan kitle yer almaktadir. Literatiirde hedef kitle gruplandirmalari farkl
sekillerde yapilmistir.

e Birinci gruplandirma bicimi: Olusmamis hedef kitle, bilingli hedef kitle ve aktif hedef
kitle seklindedir.

*Olusmamis hedef kitle: Herhangi bir grup belirsiz bir durum ile karsilasip bunun bir
sorun oldugunun farkina varmiyorsa, belirsiz ya da olusmamis bir hedef kitle s6z
konusudur.

e Bilingli hedef kitle: Grup sorunun farkina vardigi zaman bilingli hedef kitle haline
gelir.

e Aktif hedef kitle: Grup sorunu ¢ézmek icin harekete gegip 6nlem alma g¢abasina
giristiginde aktif hedef kitleden s6z edilmektedir.
ejkinci gruplandirma bigimi ise i¢ ve dis hedef kitle, birincil-ikincil ve marjinal hedef

kitle, mevcut ve potansiyel hedef kitle, destekleyen-karsi tavir takinan ve kararsiz
hedef kitle seklindedir.
«HALKLA iLiSKILERDE HEDEF KiTLE CESITLERI
eHalkla iliskiler faaliyetlerinde hedef kitle siniflandirmasi stratejik politikalar
tretilmesi siirecinde ¢ok 6nemli bir yere sahipken dogrudan faaliyetlerin
yliritiilmesi siirecinde devreye hedef kitle gesitleri girmektedir. Kurum ve
kuruluslarin ¢cok sayida hedef kitlesi bulunmaktadir. Burada hedef kitle
siniflandirmasini literatiirde genel kabul gormus i¢ hedef kitle ve dis hedef kitle
ana basliklari altinda incelenecektir.
ei¢ Hedef Kitle
eKurumlar agik sistem yaklasimi gergevesinde, gevrelerinde yer alan diger kisi ve
kurumlarla strekli olarak iliski ve etkilesimde bulunmaktadirlar. Cevreyle pozitif ve
glvene dayaliiliskilerin kurulmasi halkla iliskiler galismalariyla saglanmaktadir.
Olumlu etkilesim ve pozitif yonli iliskilerin gelistirilmesi bir kurumun sadece halkla
iliskiler biriminin degil, tim birimlerdeki ¢alisanlarin sorumlulugundadir. Bir
kurumun i¢ hedef kitlesiyle olumlu iliskiler gelistirmesi, basarili kurum kaltiirt
uygulamalarinin sonucudur pozitif kiiltlirin kurma basari ile yerlestirilmesi
kurumun galisanlari tarafindan érgitsel hedeflerin sahiplenmesini neden
olmaktadir. Bu yolla bir kurumun dis ¢evresine yonelik biitiinsel bir mesaj vermesi
saglanmis olacaktir. i¢ hedef kitleler; Calisanlar ve Aileleri, Ortaklar ve hissedarlar,
Sendikalar dan olusur.

*Dis Hedef Kitle

eKurumlarin faaliyet gésterdidi cevrede, eylemleri ile dogrudan kurumu etkileme
glictine sahip olan dis cevrede yer alan miisteriler, rakipler, potansiyel is glicd,
dagiticilar, finans kuruluslari, medya, toplumsal gevre, tedarikgiler, kamuoyu
onderleri, egitim kurumlari, meslek érgditleri, dernek ve vakiflar, uluslararasi
érgditler gibi unsurlar Dis hedef kitleleri olusturmaktadir.
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Ozet (devami)
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*HEDEF KITLE ANALIZI
eHedef kitle analizi, herhangi bir proje veya girisimin basarisi igin kritik
oneme sahiptir. Bu siireg, hedef tiiketici veya kullanicinin kim oldugunu
belirlemeyi ve onlarin ihtiyaglarini, tercihlerini anlamayi amaglar. Hedef
kitlenin detayh analizi, iletisim stratejilerinin optimize edilmesi, triin veya
hizmetlerin daha dogru ve etkili bicimde konumlandiriimasi agisindan temel
unsurlardan biridir. Bu analizin 6zenle yapilmasi, proje basarisini belirleyen
en 6nemli faktorlerden birisini olusturur.
eHedef Kitle Segmentasyonu
eHedef kitle belirleme yontemleri, halkla iliskiler kampanyalarinin basarisi
acgisindan temel 6neme sahiptir. Bu yontemler, iletisim stratejilerinin dogru
kisilere ulagsmasini saglayarak etkili ve verimli sonuglar alinmasina olanak
tanir. Demografik analiz, hedef kitlenin yas, cinsiyet, gelir durumu, egitim
seviyesi gibi temel 6zelliklerini ortaya koyar. Bu bilgiler, kitlenin genel
yapilarini anlamak ve bu dogrultuda mesajlar gelistirmek icin kullantlir.
Psikografik analiz ise, hedef kitlelerin yasam tarzlari, ilgi alanlari, degerleri
ve kisilik 6zellikleri gibi igsel motivasyonlarini inceler. Boylece, iletisim
icerikleri daha kisisel ve ilgi cekici hale getirilebilir. Davranissal analiz,
kitlenin satin alma aliskanlklari, marka tercihleri ve medya tiketim
aliskanliklarini arastirir. Bu yontemler sayesinde, hedef kitlenin hangi
noktalariyla etkilesim kurmaya daha yatkin oldugu belirlenir.
eDemografik analiz
eDemografik analiz, halkla iliskiler kampanyalarinda hedef kitlenin temel
ozelliklerini anlamak icin kullanilan énemli bir yéntemdir. Bu analiz
cercevesinde, hedef kitlenin yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir diizeyi,
meslek, medeni hali ve yasadiklari bolge gibi faktorler detayli sekilde
incelenir. Yas gruplarina gore farkli tiiketim aliskanliklari ve iletisim
tercihlerinin belirlenmesi, kampanya stratejilerinin daha etkin olmasini
saglar.
ePsikografik analiz
ePsikografik analiz, hedef kitlenin yasam bigimleri, degerleri, ilgi alanlari ve
kisilik 6zellikleri gibi i¢csel unsurlarini anlamaya yonelik 6nemli bir
yontemdir. Bu analiz, demografik bilgilerden farkh olarak, bireylerin
davranislarini motive eden psikolojik ve sosyolojik faktorlere odaklanir.
Boylece, hedef kitlenin tutumlari, aliskanliklari ve tercihleri hakkinda
derinlemesine bilgi edinilir.
eDavranissal analiz
eDavranissal analiz, hedef kitlenin tercihlerini, aliskanliklarini ve karar alma
sureglerini anlamada temel bir aragtir. Bu analiz tiird, belirli bir toplulugun
Urlin, hizmet veya mesajlara karsi tutumlarini ve davranis bigimlerini detayli
bir sekilde ortaya koyar.
eHedef Kitle iletisim Stratejileri
eHedef kitle iletisim stratejilerinde, dogru ve etkili mesajlarin iletilmesi
blylik dGnem tasir. Bu kapsamda, hedef kitlenin iletisim tercihlerine uygun
mesaj tasarimi, kampanyanin basari sansini artirir. Mesajlarin icerigi, hedef
kitlenin demografik 6zellikleri, psikografik yapi ve davranissal egilimleri
dikkate alinarak sekillendirilmelidir. Kullanacagimiz iletisim kanallari da
hedef kitlenin erisim aliskanliklarina uygun olmalidir.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Hedef kitleyle ilgili olarak asagidakilerden hangisi sOylenemez?

a) Halkla iliskilerin temel amaci kurum veya kurulusu dogrudan veya
dolayli olarak iliskide bulundugu cevrelere tanitmak ve onlari
tanimaktir.

b) Halkla iliskiler biriminin hedef kitleyi iyi analiz etmesi gerekmektedir.

c) Hedef kitleler, tek tip 6zellige sahip homojen bir yapidir.

d) Hedef kitleler, kurum veya kurulusun faaliyet gosterdigi sektore,
faaliyet gosterilen Ulkeye ve cografik bolgeye goére farkl 6zelliklere
sahip olabilir.

e) Halklailiskiler biriminin farkh hedef kitlelere farkh etkili mesajlar
Uretmesi gerekmektedir.

2. |-Mesaj gelistirme
II- Kanallari segme
IlI- Hedef kitleyi eglendirme

Yukarida verilenlerden hangisi ya da hangileri hedef kitle ile iletisim
stratejilerinin temel unsurlari arasinda yer alir?

a) Yalniz|

b) Yalnizll

c) lvell

d) Ilvelll

e) I, llvelll

3. Asagidakilerden hangisi hedef kitle siniflandirmalari arasinda yer almaz?
a) Olusmamis hedef kitle
b) Olgunlasmis hedef kitle
c) Aktif hedef kitle
d) ¢ ve dis hedef kitle
e) Bilingli hedef kitle

4. Asagidakilerden hangisi dis hedef kitle icinde yer almaz?
a) Potansiyel is glicl
b) Egitim kurumlari
c¢) Toplumsal gcevre
d) Rakipler
e) lsveren sendikalari
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5. Asagidakilerden hangisi ic hedef kitlelerden biridir?
a) Tedarikgiler
b) Finans kuruluslari
c) Hissedarlar
d) Meslek orgitleri
e) Medya

6. Kurumun Uretmis oldugu Uriin veya hizmeti heniiz tiiketmemis ya da rakip
firmalarin Griin ve hizmetlerini tiketmekte olan musteri grubuna ne ad
verilir?

a) Musteri

b) Potansiyel misteri
c) Pazarlamaci

d) Tedarikgi

e) Dagitici

7. Asagida verilenlerden hangisi Hedef kitlelerle bir araya gelme
asamalarindan biri degildir?
a) Giris asamasi
b) Kesif asamasi
¢) Given olusturma asamasi
d) Kagls asamasi
e) Sadakat asamasi

8. e e , hedef kitlenin yasam bicimleri, degerleri, ilgi alanlari
ve kisilik 6zellikleri gibi i¢csel unsurlarini anlamaya yonelik dnemli bir
yontemdir.

Clmlede bos birakilan yere asagidakilerden hangisi getirilmelidir?
a) Psikografik analiz

b) Demografik analiz

c) Davranissal analiz

d) Temel analiz

e) Istatistiki analiz
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9. e s , halkla iliskiler kampanyalarinda hedef kitlenin temel
ozelliklerini anlamak igin kullanilan 6nemli bir ydéntemdir. Bu analiz
cercevesinde, hedef kitlenin yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir diizeyi,
meslek, medeni hali ve yasadiklari bolge gibi faktorler detayh sekilde
incelenir.

Cumlede bos birakilan yere asagidakilerden hangisi getirilmelidir?
a) Istatistiki analiz

b) Temel analiz

c) Davranissal analiz

d) Demografik analiz

e) Psikografik analiz

I-Medya se¢imi
II-Mesaj tasarimi
II- Ortak sicimi
10. Yukarida verilenlerden hangisi ya da hangileri hedef kitle iletisim
stratejileri arasinda yer alir?
a) Yalniz|
b) Yalnizlll
c) Yalmizll
d) lvell
e) I, llvelll

Cevap Anahtari

1., 2.c,3.b,4.e5c6.b,7c 84a,9d "~
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KAMPANYA AMAC VE
HEDEFLERININ BELIRLENMESI

e Stratejik Planlama Cercevesinde
Amag, Hedef, Vizyon ve Misyon

E * Kampanyalarin Amacg ve Hedefleri HALKLA "_iSKiI_ER
- * Kampanya Hedeflerinin Hiyerarsisi
'§ * Kampanya Amag ve Hedeflerini KAM PANYALAR'
g Belirlemede Siireg ve Yontemler

* Kampanya Amag ve Hedeflerinin 2 v . 0 .
Z Zaman ve Kaynak Yonetimi ile D] Ogretlm UVESl
& iliskisi

* Kampanya Amag ve Hedeflerinin H u riye SU BASI

Yazili Hale Getirilmesi

*Bu liniteyi ¢alistiktan sonra;

eStratejik planlama, stratejik yonetim ve
stratejik halkla iliskiler kavramlarini
birbirleriyle iliskili bicimde tanimlayabilecek,

*Amag, hedef, misyon ve vizyon kavramlarini
tanimlayarak, aralarindaki farklari
aciklayabilecek,

*Halkla iliskiler kampanya amaglarinin ne
oldugunu siralayabilecek,

*Hedef belirleme siirecinde kullanilan
modelleri agiklayabilecek,

eFarkindalik, kabul ve eylem hedeflerinin
kampanya planlama siirecindeki yerini
aciklayabilecek,

*Kampanya amag ve hedeflerini yazarken
nelere dikkat edilmesi gerektigini
siralayabileceksiniz.
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Kampanya Amac ve Hedeflerinin Belirlenmesi

GIRiS

Hizla degisen cevresel kosullar, yogun rekabet ortami ve artan paydas
beklentileri karsisinda orgutler, varliklarini stirdirebilmek icin stratejik bir bakis
agisinin elzem oldugunu bilmektedirler. Orgiitiin igcinde bulundugu durumun
bilimsel yontemlerle analiz edilmesi ve yol haritasinin belirlenebilmesi icin stratejik
planlamaya dikkat edilmeli; bununla birlikte 6rglitiin misyonu, vizyonu, amaclari
ve hedefleri arasinda mutlak surette uyum saglanmalidir. Bu baglamda stratejik
yonetim siirecinin bilimsel analizlerle desteklenen rasyonel bir yaklasim oldugu

gibi liderlik ve yaratici sezgilerin de katkisiyla sekillenen bir yénetim sanati oldugu
unutulmamahdir.

Stratejik planlari hazirlarken dikkat edilmesi gereken kritik kavramlardan biri
amagtir. Amag, kurumun uzun vadeli yonelimini ifade eden; ulasiimak istenen
genel sonuclardir. Bu amaglara ulasmaylr miimkiin kilan daha somut ve 6l¢tlebilir
basamaklar ise hedeflerdir. Amag ve hedefler 6rgiitiin vizyon ve misyonu ile
dogrudan baglantili olup, sadece yon gosterici ilkeler degil ayni zamanda
performansin 6l¢iilmesinde de temel referans noktalaridir. Bilhassa halkla iliskiler
kampanyalari baglaminda amaglar, bilgilendirme, farkindalik yaratma, ikna etme
ve davranis degisikligi meydana getirme gibi iletisim odakh ¢iktilara
odaklanmaktadir. Bu noktada hedefler, planlanan faaliyetlerin zaman, kaynak ve
etki agisindan olgilebilir sekilde formile edilmesini zorunlu kilmaktadir.

Hazirladigi kampanyalari basariya ulastirmak isteyen bir 6rglit, yaratici
fikirlere sahip olmanin yani sira amag ve hedeflerini bilimsel yontemlerle, net,
ulasilabilir, agik ve olgilebilir sekilde tanimlamalidir. SMART teknigi, Mantiksal
Cergeve Yaklasimi ve Hedeflerle Yonetim gibi yaklasimlar, bu siireci daha
sistematik ve 6lctlebilir hale getirmektedir. Boylece iletisim faaliyetleri,
rastlantisal girisimler olmaktan gikip 6rgiitiin stratejik planlariile uyumlu bir
sekilde yurutulebilir.

Amag ve hedeflerin bilimsel ve sistematik yontemlerle belirlenmesi ve
yazilmasi, kurumlarin yoniinii belirlemekle kalmayip ayni zamanda halkla iliskiler
kampanyalarinin etkili ve 6lglilebilir sonuglara ulasmasinda da kilit bir rol
oynayacaktir. Bu bolimde, amag ve hedef kavramlari tanimlandiktan sonra halkla
iliskiler kampanyalari baglaminda amac ve hedeflerin nasil olusturulacagi, hangi
yéntemler kullanilarak belirlenebilecedi ve nasil yazilabilecedi anlatilacak ve
orneklerle uygulama boyutu ortaya konacaktir.

Stratejik Planlama Cergevesinde Amag, Hedef, Vizyon
ve Misyon

Strateji, bir 6rgiitiin uzun dénemli amaclar belirleyip bu amaclara ulasmak
icin gerekli olan hareket adimlarini planlanmasi ve kaynak tahsisini yapmasidir
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(Chandler, 1962). Stratejik planlama da yalnizca i¢sel hedeflerin belirlenmesi degil,
ayni zamanda o6rglitl etkileyen veya 6rglitten etkilenen stratejik kamularin ve
paydaslarin degerlerinin de karar alma siireglerine dahil edilmesini ifade
etmektedir (Grunig ve Grunig, 2000). Stratejik planlama sayesinde cevresel firsat
ve tehditleri dikkate alarak misyonlarini uyarlayan érgtler, iletisim yoluyla da
kamuoyuyla surdirilebilir iliskiler gelistirmektedir. Bu nedenle stratejik planlama
hem finansal veya operasyonel kararlarla ilgilidir hem de 6rgiitiin uzun vadeli
etkinligi icin gerekli olan sosyal, kiiltlirel ve gevresel uyumu icermektedir.

Kimi yazarlar (Mintzberg, Ahlstrand ve Lampel, 1998), stratejik planlamanin
bir yéninin rasyonel analiz ve bilimsel yontemlere dayali oldugunu ve bu nedenle
planlamanin bir bilim olarak nitelendirilebilecegini séylerken; kimi yazarlar
(Drucker, 1999) da liderlerin deneyim ve sezgileri ile bu slirece yaraticiliklarini
kattigini; bu nedenle stratejik planlamanin bir “sanat” oldugunu ifade
etmektedirler. Modern literatiir ise stratejik planlamanin hem bir bilim hem de bir
sanat olarak gorilmesi gerektigini 6ne sirmektedir. Liedtka (1998) da stratejik
planlamanin “bilimsel analiz” ile “yaratici sentez” arasinda bir kopru islevi
gordgin, basarili planlamanin her iki yaklasimi da icermesi gerektigini
belirtmektedir. Stratejik planlama stirecinin etkili olabilmesi i¢cin ortam taramasi
yapilarak bilgi toplanmasi, bu bilgilerin incelenmesi ve analiz edilmesi, kurumlarin
glcli ve zayif yonlerinin belirlenmesi, kurum i¢in net bir misyon, taktiksel ve
operasyonel planlarin temelini olusturacak bir dizi ulasilabilir hedef ve amacin
gelistirilmesi gerekmektedir.

Stratejik planlar, kurumlari basariya gétirecek temel haritalardir. Bu planlar
hazirlanirken su hususlara dikkat edilmelidir (DPT, 2006, s. 9):

e  Durum analizi yapiimali,

e Katilimcihgin nasil saglandigina iliskin agiklama hazirlanmali,

e Misyon, vizyon ve temel degerler tespit edilmeli,

e Amaglar saptanmali,

e Her amacin altinda en az bir hedef konulmal,

o Hedef dlgiilebilir sekilde ifade edilememisse 6lglim kriteri
belirlenmeli,

e Stratejiler olusturulmal,

e Tim amag ve hedefleri iceren bes yillik tahmini maliyet tablosu
hazirlanmalidir.

Stratejik planlama, 6rgiitiin genel amag ve hedeflerini belirlemesinden
Otlirti sonraki hazirlanacak tiim planlar, 6rglitiin stratejik planina uygun sekilde
hazirlanmalidir (Girer, 2006, s. 98). Bu baglamda, stratejik planlamay
tamamlayan ve onu uygulama boyutuna taslyan kavram ise stratejik yonetimdir.
Eren’e (2000, s. 18) gore stratejik yonetim, stratejilerin planlanmasi igin arastirma,
inceleme, degerlendirme ve secim faaliyetlerini ylritmeyi, bu stratejilerin
uygulanabilmesi amaciyla 6rgit icinde yapisal ve motivasyonel dnlemleri alarak
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ylrirlige koymayi ve son olarak uygulamaya gecmeden Once stratejilerin
amaclarla uyumunu yeniden gézden gecirmeyi kapsayan, isletmenin Ust
yonetimini ilgilendiren bittnsel bir suregtir.

Stratejik yonetimin bu butinsel ve planli yaklasimi, kurum ile paydaslari
arasinda karsilikli anlayisa ve sempatiye dayali iliskiler tesis etmek isteyen halkla
iliskiler alaninda da karsiligini bulmus, stratejik halkla iliskiler kavrami, érgitlerin
iletisim faaliyetlerini planlamasinda, uygulamasinda ve degerlendirmesinde temel
bir cerceve olarak ortaya ¢ikmistir. Stratejik halkla iliskiler, halkla iliskilerin yalnizca
tanitim veya kriz yonetimi gibi taktiksel faaliyetler ile sinirli olmadigini aksine
orgitlerin uzun vadeli hedefleriyle uyumlu, arastirma temelli ve planh bir yonetim
sureci oldugunu vurgulamakta; bu baglamda halkla iliskileri “stratejik bir iletisim
sireci” olarak tanimlamaktadir (PRSA, 2025)

Dolayisiyla gerek stratejik yonetim gerekse stratejik halkla iliskiler
tanimlarinin ortak paydasi, bu sireclerin nihai olarak orgttiin amacini ve bu
amaca ulasmada izlenecek y6ni belirleme islevi etrafinda sekillenmesidir. Bu
noktadan hareketle kimi zaman birbirlerinin yerine kullanilan amag, hedef, vizyon
ve misyon gibi kavramlarin literatirdeki karsiligini ortaya koymak énem
tasimaktadir.

Turk Dil Kurumu Sozltgi’ne (2025) gore amag, elde edilmesi gereken,
ulasiimak istenen sonug olarak tanimlanirken; Cambridge Dictionary’de (2025)
amacg (goal), gelecekte basarili olmak istenilen sey anlaminda kullaniimaktadir.
Stratejik yonetim acgisindan amag, kurumlarin genel performans beklentilerini ve
yonini belirleyen Ust dizey ciktilar (Spyropoulou vd., 2018) olarak ifade edilirken;
stratejik halkla iliskiler agisindan amag, kurum ile paydaslari arasinda cift yonlu,
simetrik, planh, olcllebilir ve saghkli bir iletisim kurup strdirmektir.

Mohr (1973), 6rgitsel amaci 6rgit Uyelerinin kolektif niyetiyle ortaya ¢ikan
ve Orgltlin ulasmak istedigi belirli bir durum ya da kosul olarak tanimlamaktadir.
Mohr’a (1973) gore orgilitsel amaglar, (a) disa donlik amaglar ve (b) ice donlk
amaclar olmak tzere ikiye ayrilmaktadir.

(a) Disa donuk amaglar, orgiitlin gcevresine yonelik etkilerini ifade
etmektedir (6rnegin urtiniin/hizmetin toplumda yarattigi fayda).

(b) ice déniik amaclar ise érgiitiin kendi varligini siirdirmeye,
prestijini, blylmesini ya da kaynaklarini korumaya yonelik
amaclardir.

Amagclar, kurumlarin gelecekte ulasmak istedikleri durumlarinin basit
ifadeleri olarak tanimlanirken; hedefler, kurumun genel amacina ulasmasini
saglayan yonlendirmelerdir (Simyar ve Osuji, 2015, s. 5). Dolayisiyla hedef,
orglitsel amacin daha dar, somut ve o6l¢ilebilir basamaklaridir (Mohr, 1973).
Amag, daha Ust diizey, soyut ve stratejik iken; hedef, daha alt diizey, somut ve
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operasyoneldir. Dahasi hedefler, amaclara ulasmak i¢in belirlenmektedir. Amacg,
yon gosterici; hedef ise 6lgllebilir kilometre taslandir (Mohr, 1973).

Amaclar genellikle (g ila bes yillik uzun bir dénemde yapilmasi planlanan ve
arzulanan sonugtur. Ornegin kari maksimize etmek, gelirleri arttirmak, verimliligi
arttirmak, sektor lideri olmak gibi ifadeler, amag ciimlesidir (Birth, 2025). Hedefler
ise belirli bir amaca ulasmak icin bir yil veya daha kisa bir zaman diliminde
gerceklestirilmesi gereken eyleme gegcirilebilir amaglardir. Hedefler, amaca
ulasmak icin gerekli eylemleri ve faaliyetleri tanimlamaktadir. Ornegin, bir mali
yilda en az ylzde 15 yatirim getirisi elde etmek, iki yil icinde isletme maliyetlerini
yuzde 10 azaltmak gibi ifadeler, hedefleri gbstermektedir (Birth, 2025).

Amac ve hedeflerin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Stevens vd., 2013, ss.
136-137):

e Amaglar, acik ve 6z olmali; yanhs anlasiimaya neden olacak ifadelerden
kaginiimalidir.

e Amaglar, yazili olarak belirlenmelidir. Béylece sozIi ifadelerin degismesi ve
unutulmasi engellenerek iletisimin net olmasi saglanir.

e Amaglar belirlenirken sorumluluklar agik ve anlasilir sekilde tanimlanmali;
kimlerin uygulamadan ve sonugtan sorumlu oldugu acik olmaldir.

e Amaglar, kurumsal hedeflerle tutarl olmal; 6rgitsel birlik ve odaklanma
icin bu uyum surekli vurgulanmahdir.

e Hedefler, belirli bir zaman dilimini (6rnegin 6 ay, 1 yil vb.) kapsamali; kisa
vadeli hedefler, uzun vadeli hedeflere hizmet etmelidir.

e Hedefler, dl¢iilebilir olmalidir. “lyilestirme” gibi muglak ifadeler kullanmak
yerine, somut ve nicel gostergelere dayanmalidir (6rnegin, 6grencilerin
ylzde 85’i kurumumuzu en iyi olarak degerlendirecek gibi.)

Amag ve hedef kavramlari ile karistirilan kavramlardan biri vizyondur.
Vizyon, bir 6rgiitiin gelecekte ulasmak istedigi veya olmak istedigi seyi agiklayan
acik, ikna edici ve ilham verici bir ifadedir. Vizyon, organizasyona uzun vadeli bir
yon ve amag saglayip ¢alisanlari, paydaslari ve misterileri ortak bir hedef igin
¢alismaya tesvik eder (Collins ve Porras, 1991).

Vizyon ornekleri asagida verilmistir:

e Atatiirk Universitesi’nin vizyonu: Kendisini siirekli gelistirdigi gibi
bolgesindeki dontisimlerde de “adi gibi 6ncii” ve yeni nesil bir dinya
Universitesi olmak.

e Aselsan’in vizyonu: Kurulusundaki milli amacin gereklerini yerine getirerek;
klresel pazarda paydaslari icin yarattig1 degerler ile stirdirilebilir
blylmesini koruyan, rekabet gici ile tercih edilen, gliven duyulan, ¢gevreye
ve insana duyarh bir teknoloji firmasi olmak.
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Amag, hedef, vizyon ve
misyon kavramlarinin
dogru sekilde
tanimlanmasi ve
birbirinden
ayristiriimasi, stratejik
planlama ve stratejik
iletisim silireglerinin
basarisi icin kritik Gneme
sahiptir.

e Amazon’un vizyonu: Misterilerin satin almak isteyebilecekleri, her seyi
bulup kesfedebilecekleri diinyanin en musteri odakli sirketi olmak.

Verilen 6rneklerden de anlasilacagi izere vizyon, bir kurumun veya bireyin
gelecekte ulasmak istedigi ideali ifade ederken; amag, bu vizyona ulasabilmek igin
belirlenen genel yonelimleri ve yapilmasi gereken temel adimlari ortaya
koymaktadir.

Yine amag ve hedef ile karistirilan bir baska kavram misyondur. Misyon,
kurulusun neden var oldugunu, neyi temsil ettigini ve kime hizmet ettigini
actklamaktadir (Coelho, Fonseca, & Daltro, 2020).

Asagida cesitli misyon 6rneklerine yer verilmistir:

e Atatiirk Universitesi’nin Misyonu: Bolgeye ve iilkeye katki saglamak;
ylksek teknolojiye dayali tasarim ve inovasyon faaliyetleri
gerceklestirmek; orgiin ve uzaktan egitim yoluyla nitelikli bireyler
yetistirmek, bilime ve sanata evrensel diizeyde deger katmaktir.

e Aselsan’in Misyonu: Elektronik teknolojileri ve sistem entegrasyonu
alaninda Tirk Silahli Kuvvetleri basta olmak Uizere, yurt igi ve disindaki
musterilerine katma degeri ylksek, yenilik¢i ve glvenilir Griin ve
¢o6zimler sunmak ve Tirkiye'nin teknolojik alanda disa bagimliligini
azaltip, kiresel hedeflerine marka bilinirligini artirarak ulasan, halkina
gurur veren bir savunma sirketi olmak.

e Amazon’un Misyonu: Misterilerimize mimkin olan en duslik fiyatlari,
en iyi secenekleri ve en Ust diizey rahatligl sunmak.

Amacg, hedef, vizyon ve misyon kavramlarinin agiklanmasinin ardindan bir
sonraki baslikta kampanyalarin amaclari ele alinacaktir.

Kampanyalarin Amag ve Hedefleri

Kampanya, belirli bir toplumsal soruna dikkat cekmek ve kamuoyunun bu
soruna yonelik farkindahgini, bilgisini ve olasi davranislarini etkilemek amaciyla
planlanan iletisimsel girisimlerdir (Grunig ve Ipes, 1983). Grunig ve Ipes’e (1983)
gore kampanya yalnizca bilgi vermemeli, insanlarin sorunu kisisel olarak
problematik gérmesini, kendilerini bu sorunla iliskili hissetmesini ve davranissal
kisitlari asabilmesini saglamalidir. Cogu kampanya, pasif kamularin glindemine
sorunu yerlestirmeyi basarir fakat kalici davranis degisimi icin ek olarak kisitlarin
kaldiriimasi, destekleyici mekanizmalarin saglanmasi ve bilgilerin organize edilmis
distince semalarina déntsmesi gerekmektedir (Grunig ve Ipes, 1983).

Orgiitlerde iletisim amaclari i farkli kategoride siniflandirilabilir (Smith,
2008, s. 69). Bunlar:

(a) itibar ydnetimi amaclari,
(b) iligki ydnetimi amaclari
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(c) Gorevyonetimi amaclarndir.

itibar yénetimi amaglari, kurulusun kimligi ve algisi ile ilgilenmektedir. iliski
ybnetimi amaglari, kurulusun kamuoyu ile nasil baglanti kurduguna
odaklanmaktadir. Gérev yénetimi amaclari ise belirli islerin yapilmasini
amagclamaktadir. Her kampanyanin tiim amag tirlerini icermesi elbette gerekmez;
planlamacilar, kampanyanin ihtiyaclarina gére uygun olanlari segip birlestirirler.

iletisim amacglarini genellikle halkla iliskiler yoneticileri belirler; bu amaglar,
kurulusun stratejik planlarinin bir yansimasi olup, stratejik is plani ya da yillik
oncelikler gibi belgelerde yer alirlar (Smith, 2008, s.69).

iletisim amaclarinin kategorilerine gére drnekler Tablo 5.1.’de
gosterilmektedir.

Tablo 5. 1. iletisim Amaglari Ornekleri

iletisim Amaglan Ornekleri

itibar Yonetimi Amaglari iliski Yonetimi Amaglar  Gérev Yonetimi
Amaglan

e  Kurulusun sosyal e Calisanlarla kurum e Yeni Urin lansmani
sorumluluk projeleri arasindaki baglilig icin medya
ile toplumdaki ve aidiyet goranarltgiand en
glvenilirligini duygusunu Ust dlzeye cikarmak.
arttirmak. gelistirmek. e Kamu saghg

e Universitenin e Yerel topluluklarla alaninda belirli bir
akademik alanda daha gicli iletisim kampanya ile
uluslararasi kanallari olusturarak bireylerin davranis
sayginligini karsilikli anlayisi degisikligini tesvik
pekistirmek. arttirmak. etmek.

e Belediyenin cevre e Paydaslarla kriz e Sosyal medya
dostu uygulamalarla donemlerinde seffaf araciligiyla genclerin
strdurulebilirlik ve slirekli iletisim toplumsal bir
alanindaki yoluyla gliven girisime aktif
Ooncultgini iliskisini korumak. katilimini saglamak.
vurgulamak.

Reddi (2009, s. 402) halkla iliskiler kampanyalarinin amaglarini su sekilde
siralamaktadir:

Bilgilendirmek ve farkindalk yaratmak,
ikna etmek, egitmek ve motive etmek,
Kamuoyunu fikir ve eylemler dogrultusunda harekete gecirmek,
Hedef kitleye ulasmada uygun medya ve yontemleri kullanmak,

vk wnN R

Programlarin uygulanmasiyla sonug elde etmek
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Esasinda, bir kampanyanin etkinligi, “stirecten” ziyade “sonu¢” lizerine
kurulur (Reddi, 2009, s. 402). Burada ortaya ¢ikan en 6nemli husus ve belki de
basarinin sirri, gelecege yonelik ¢ok iyi bir planlama yapilmasi ve bu planin dogru
kisi ve yontemlerle etkin bir sekilde uygulanmasidir.

Halkla iliskiler kampanyalari, genellikle hedef kitleler arasinda sorunlar,
Urlnler, hizmet veya amaclar hakkinda bilgi saglamayi veya farkindalik yaratmayi
amaglar ve bireylere topluma ticari olmayan faydalar saglamayi hedefler (Rice ve
Atkin, 2013). Bununla birlikte bircok kampanya, saglikli aliskanliklari tesvik etmek,
sosyal amaclari desteklemek ve kamuoyunu degistirmek gibi tutumlari, inanclari
veya davranislari degistirmek icin tasarlanmistir (Blnzli & Eppler, 2019).

Rice ve Atkin (2013) halkla iliskiler kampanyalarinda amag ve hedeflerin
nasil olmasi gerektigini asagidaki sekilde sistematik hale getirmislerdir:

e Amac ve hedefler, sorun ve davranis odakli olmali; kamu yarari
diisiiniilmeli, ayrica zaman sinirli olmalidir.: Kampanyalarin
amaclari, belirli bir siire icerisinde genis kitlelerin bilgi, tutum ve
ozellikle davranislarini (bilhassa toplumsal fayda icin) etkilemeye
donuk, planl ve orgitli iletisim etkinlikleri seklinde olmahdir.
Dolayisiyla amag climleleri, hangi davranislar Gizerinde ne tir bir
degisim istendigini ve hangi zaman ufkunda bunun hedeflendigini
acikca belirtmelidir.

e Amaclar, teoriye dayali olmalidir ve kademeli hedefler (bilissel,
tutumsal, davranissal) belirlenmelidir.: Amacglar, sosyal pazarlama,
McGuire’in iletisim-ikna Matrisi ve ilgili davranis degisikligi
kuramlariyla agikga iliskilendirilmelidir. Hedefler,
maruziyet/islemleme, 6grenme, ikna (inang/tutum/niyet), davranis
basamaklarinda ara ¢ikti hedefleri icerecek sekilde kademeli olarak
tasarlanmalidir. Boylece yalnizca davranis degil; ona yol agan ara
degiskenler (bilgi, inanislar, 6z-yeterlik, normlar, niyet) de
hedeflenir.

e Hedef kitle net bir sekilde tanimlanmali ve segmentasyon
yapiimalidir.: Amaglar “herkese” gore degil; odak segmentlere (risk
altindakiler, davranisa hazirlik asamasina gore alt gruplar,
demografik/psikografik kiimeler) yénelmelidir. Segmentasyon, hazir
olusluk asamasi (6rnegin diisiinme, hazirlk, eylem, siirdiirme) ve
alicilarin alimlama/ikna yollari dikkate alinarak yapilmali; hedefler,
bu segmentlerin 6zelliklerine gére uyarlanmis olmalidir.

e Dogrudan ve dolayli etki hedefleri birlikte ele alinmalidir.: Amaglar,
sadece “odak bireylerin davranisina” degil; dolayli etkileyicilere
(aile, arkadas, kanaat 6nderi vb.) ve politika yapicilara da
yonelmelidir. Boylece hedefler arasinda kisilerarasi etkiyi tetikleme,
gliindem kurma/medya savunuculugu yoluyla ¢evresel/kurumsal
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kosullari degistirme (diizenleme, hizmet, maliyet/fayda yapilar) gibi
yapisal hedefler de yer alir.

e Gergekgi ve sirali davranis hedefleri konmalidir.: Arastirmalar,
kampanyalarin bilissel ¢iktilarda daha gii¢lli; davranista ise daha
sinirli etki Grettigini gosterdiginden hedefler, gercekci olmali ve
kolaydan zora dogru ilerlemelidir. Once farkindalik/6grenme sonra
inang, tutum, niyet; ardindan deneme, benimse ve siirdiirme
sirasina dikkat edilmelidir. Onleme ve 6zendirme stratejileri
baglama gore secilerek davranis hedefleri tesvik ve maliyetler
dengesine oturtulmalidir.

e icerik ve mesaj hedefleri, inanilir, ilgi gekici, ilgili, anlasilir ve
gldiileyici olmalidir.: Amaglar, yalnizca “neye ulasilacagini” degil;
mesaj kalitesi hedeflerini de kapsayabilir. GUvenilir kaynak ve
inandirici kanitlar, ilgi yaratacak cekicilik, aliciyla uygunluk, acik ve
basit sunumla anlasilirlik ve deger/tesviklerle glidileme, mesaj
tasariminda hangi niteliklere 6ncelik verilecegini gbstermektedir.

e Amaclar, bir¢ok kanaldan iletilmelidir.: Amaglar, kitle iletisimi, dijital
mecralar, kisilerarasi aglar ve topluluk temelli bilesenlerin
entegrasyonu ile iletilmelidir. Dijitalde etkilesim ve kisisellestirme
yeteneklerinden yararlaniimali; haber gérinirliigi, sosyal medya ve
mobil hatirlaticilar gibi kanal-6zgil hedefler planlanmalidir.

e Amaclar, yayihm hedefleri icermelidir.: Amacglar, mesaj hacmi
(erisim ve frekans), tekrar (yipranma esigini gozeterek), yerlesim
gorundrlGgi (6ne gikan pozisyonlar), zamanlama taktikleri ve
kampanya siiresi/surekliligi icin hedefler icermelidir. Ozellikle uzun
soluklu sorunlarda siireklilik ve pekistirme hedefleri kritik 6nem
tasimaktadir.

o Degerlendirilebilir hedefler ve dederlendirme géstergeleri
olusturulmalidir.: Her amag i¢in formatif, uygulama izlemi ve sonug
degerlendirme gostergeleri tanimlanmalidir. Etkinlik, yalnizca
“programatik hedeflere erisimle” degil; tanimsal (sorunu glindeme
tasima), baglamsal (egitim, muhendislik, yaptirim baglamlari),
maliyet-etkinlik gibi farkli boyutlarda da él¢tiimelidir.

e Kisa ve uzun vadeyi dengeleyip sirdiirtilebilirlik iceren hedefler
konulmalidir.: Amaglar, hemen 6lcilebilir ara giktilar (6rnegin bilgi
artisl, niyet gibi) ile uzun vadeli sonuglari (6rnegin davranisin
yerlesmesi, kurumsallasma, politika degisimi vb.) birlikte icermeli;
topluluk 6rgltlenmesi ve kurumsallasma ile strdurilebilirlik
hedefleri de plana dahil edilmelidir.

e Engelleri ve karsi iletileri 6ngéren hedefler belirlenmelidir.: Hedefler,
erisim ya da ilgi yetersizligi, savunucu degerlendirme, 6z-yeterlik
eksikligi, karsit medya icerikleri gibi engellerle bas etmeye donik alt
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Bir kampanyanin
basarisi, yalnizca yaratici
mesajlarda degil; amag
ve hedeflerin
arastirmaya dayall,
Olcllebilir, gercekei ve
kademeli sekilde
planlanmasinda
yatmaktadir.

hedefleri (6rnegin etkililik vurgusu, modelleme, rol model olma,
beceri kazandirma, normlari kuvvetlendirme gibi) icermelidir.

Uygulanabilir hedeflere bazi 6rnekler asagidaki gibidir:

e Egitim ve farkindalik: Universite 6grencilerine ydnelik diizenlenen
dijital glivenlik seminerlerine en az 500 katilimci gekmek.

e Sosyal medya etkilesimi: Kampanya boyunca resmi sosyal medya
hesaplarinda etkilesim (begeni, yorum, paylasim) oranini ylizde 30
arttirmak.

o Toplum Katilimi: Hedeflenen mahallelerde en az 1000 kisiye
ulasacak yiz ylize bilgilendirme toplantilari diizenlemek.

Yukarida verilen hedeflerin ortak noktasi, dl¢ulebilir, ulasilabilir ve
belirlenen sorunla dogrudan baglantili olmalaridir.

Kampanya Hedeflerinin Hiyerarsisi

Kampanyalarin iletisim hedefleri, ikna slirecine dayal bir hiyerarsik diizen
izlemektedir. Buna gore slirec, 6nce farkindalik yaratmak, akabinde ilgi ve kabul
olusturma, en sonunda da eyleme yonlendirme asamalarindan olusmaktadir. Bu
model, 1920’lerden beri reklamcilikta kullanilan etki hiyerarsisi modeli olan AIDA
(Dikkat, ilgi, arzu ve eylem) modeliyle paralellik géstermektedir (Smith, 2008, s.
74).

Farkindalik hedefleri, bilgilendirmeye odaklanip mesajin bilissel ya da
disinsel bilesenini olusturmaktadir. Bunlara genellikle bilissel (distinsel) hedefler
denir (Gregory, 2015, s. 93). Bu hedefler evvela hedef kitlelerin hangi bilgilere
maruz kalmasini, sonrasinda ise bu bilgileri bilmelerini, anlamalarini ve
hatirlamalarini istediginizi belirtir (Smith, 2008, s. 75). Farkindalk hedefleri
ozellikle bilginin yayilmasi, mesaja maruz kalma, anlama ve bilgiyi akilda tutma ile
ilgilidir. Farkindahk hedefleri, tamamen islevsel bilginin aktarilmasi, tartismal
olmayan konularda iletisim kurulmasi ve herhangi bir iletisim kampanyasinin
erken asamalarinda kullanilabilir. Ayrica halkla iliskilerin tanitim ve kamuoyunu
bilgilendirme modellerinde 6zellikle faydaldir.

Kabul hedefleri, mesajin duygusal boyutu olan insanlarin aldiklari bilgiye
duygusal olarak nasil tepki verdikleri ile ilgilidir (Smith ,2008, s. 75). Bunlara
genellikle duyussal hedefler denir (Gregory, 2015, s. 93). Bu hedefler, bir
kurulusun kamuoyunda yaratmak istedigi ilgi diizeyini veya tutum bigimini
gostermektedir. Kabul hedefleri, daha 6nce var olmayan ilgi ve tutumlarin
olusturulmasinda, mevcut ilgi ve tutumlarin pekistiriimesinde ve mevcut olumlu
ya da olumsuz tutumlarin degistiriimesinde faydalidir. Bu hedefler, bilhassa
tartismali konularda ve halkla iliskilerin asimetrik modeli gibi ikna edici
durumlarda 6nemlidir (Smith, 2008, s. 75).
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Eylem hedefleri ise ifade ve davranisa yonelip mesajin davranissal unsurunu
ifade etmektedir. Bunlara genellikle davranissal hedefler denir (Gregory, 2015, s.
93). Bu hedefler, (a) sozel eylem ve (b) fiziksel eylem olmak tzere iki tlir eylem
sunmaktadir. Eylem hedefleri, yeni davranislar olusturmayi veya mevcut
davranislari olumlu ya da olumsuz yonde degistirmeyi amacglayabilir. Bunlar,
kurulusun temel giktilariyla iliskili olmalidir: 6rnegin misteri satin almasi, 6grenci
kaydi, bagisci destegi gibi. Eylem hedefleri hem kurulusun istegine uygun
davranislari tesvik eden ikna edici hedeflerdir hem de kurulus ile kamuoyu
arasinda uzlasi olusturma ve iliskiyi gelistirme amacl hedeflerdir (Smith, 2008, s.
75).

Farkindalik, kabul ve eylem hedeflerine 6rnek verecek olursak,

Atatiirk Universitesi 6grencilerinin dijital giivenlik konusundaki biling
diizeyini arttirmak, olumlu tutum gelistirmelerini saglamak ve guivenli dijital
davranislari benimsemelerine katkida bulunmak amaci tasiyan bir kampanya
diizenleyecekseniz, bu kampanyanin farkindalik hedefleri su sekilde yazilabilir:

e Ogrencilerin dijital giivenlik konusundaki farkindaligi Gizerinde etkili
olmak; 6zellikle kimlik avi saldirilarinin nasil isledigini anlamalarini
saglamak (bir yariyil icinde 6grencilerin ylizde 50’si)

e Ogrencilerin giiclii sifre olusturmanin ve ¢ok faktorli kimlik
dogrulamanin 6nemini kavramalarini saglamak (6 ay igerisinde
ogrencilerin ylizde 40)

Bahsedilen kampanyanin kabul hedefleri asagidaki sekilde yazilabilir:

e Ogrencilerin giivenli internet kullanimi konusunda olumlu
tutum gelistirmelerini saglamak (bir yariyil icerisinde
ogrencilerin ylzde 30’u)

e Ogrencilerin dzellikle sosyal medyada gizlilik ayarlarini
diizenleme konusuna ilgi gbstermelerini saglamak (6 ay icinde
ogrencilerin ylzde 25i)

Son olarak eylem hedefleri de asagidaki gibi olusturulabilir:

e Ogrencilerin kurumsal e-posta hesaplarinda iki faktérli kimlik
dogrulamayi aktif hale getirmelerini saglamak (bir yariyil iginde
ogrencilerin ylzde 20'si)

e Ogrencilerin dzellikle siipheli baglantilari raporlama davranisini
benimsemelerini saglamak (6 ay icinde 6grencilerin ylizde 15'i).

Smith’e (2008, s.76) gore, ¢cogu konu birden fazla amaca sahip oldugu gibi
her bir amac da belirlenen her hedef kitle icin yukarida bahsedilen kategorilerde
en az bir hedef igermelidir. Smith (2008, s.76), halkla iliskiler ve pazarlama iletisimi
uygulayicilarinin ¢ogu zaman farkindalik hedefleri ile yetinip hizla eyleme gegcmeye
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yaratmakla kalmaz;
kabul asamasini
atlamadan hedef
kitleyi davranisa

yonlendirecek
bltlincul bir strateji
izler.

calistiklari icin basarisiz olduklarini iddia etmektedir. Ona gore, kabul asamasinin
atlanmasi bliyik bir hatadir.

Amacg ve Hedef Belirlemede Siire¢ ve Yontemler

Amac ve hedeflerin belirlenmesi, halkla iliskiler kampanyalarinin stratejik
planlama siirecinde kritik bir asamadir. iyi formiile edilmis amaclar ve 8lgiilebilir
hedefler hem kampanyanin genel yonelimini ve kapsamini belirleyecek hem de
ylritulecek iletisim faaliyetlerinin etkinliginin degerlendirilmesine de imkan
taniyacaktir. Bu baglamda amac ve hedeflerin tanimlanmasi, rastlantisal veya
sezgisel yaklasimlardan ziyade, arastirmaya dayali, sistematik ve bilimsel
yontemlerle yuritilmesi gereken bir slireg olarak gortlmelidir.

Stratejik planlama siireglerinde kullanilan yontemlerin etkinligi, hedeflere
ulasma kapasitesini dogrudan etkilemektedir. Bu baglamda Doran’in (1981)
calismasindan itibaren yonetim literatliriinde yer bulan SMART teknigi, amag ve
hedeflerin belirlenmesine sistematik bir ¢cerceve sunmaktadir (Kilani, 2021).
SMART yaklasimi, yoneticilerin hedeflerini daha anlasilir, uygulanabilir ve
degerlendirilebilir sekilde formiile etmelerine yardimci olmak amaciyla
gelistirilmistir (Doran, 1981).

Doran’a (1981) gore SMART’In agiklamasi su sekildedir:

o Belirli (Specific): Hedefler agik, net ve iyi tanimlanmis olmalidir. Ne
yapilacagi belirsiz birakilmamalidir.

e Olgiilebilir (Measurable): Hedeflere ulasilip ulasiimadigi somut
olciitlerle degerlendirilebilmelidir. Olgiilebilirlik, ilerlemenin takip
edilmesini saglayacaktir.

e Sorumlusu Belirli (Assignable): Hedefin sorumlulugu bir kisiye veya
ekibe verilmeli daha dogrusu kimin isi yapacagi belli olmalidir.

e Gergekgi (Realistic): Hedef, eldeki kaynaklar, kosullar ve
organizasyonun kapasitesiyle uyumlu olmalidir. Ulasilamayacak ya da
hayalci hedeflerden kaginiimalidir.

e  Zaman Sinirli (Time-related): Hedef icin belirli bir zaman siniri ya da son
tarih konmalidir. Boylece ¢abanin yonu ve aciliyeti bilinecektir.

Doran (1981), SMART'In kati bir sekilde olusturulmus “kural listesi”
olmadigini aksine uygulayicilarin hedeflerini daha etkin belirlemeleri igin esnek bir
cerceve sundugunu belirtmektedir. Hedeflerin her zaman tiim unsurlari icermesi
gerekmez ancak bu kriterler dikkate alindiginda hedeflerin basariya ulasma
ihtimali yiikselecektir. Ornegin krizden etkilenen bir kurumun itibarini ve paydas
glvenini gliclendirmek amacini tasiyan bir kampanyanin hedefleri olarak; (a) 6 ay
icerisinde olumsuz medya sdylemini yiizde 30 azaltmak, (b) 9 ay iginde itibar
endeksinde 10 puan artis saglamak; (c) yil sonuna dek doért paydas diyalogu
cahistayi gergeklestirmek seklinde SMART teknigine uygun hedefler olusturulabilir.
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Tablo 5.2’de SMART kriterleri ve bu kriterlere gore hedefler yazilirken
cevaplanmasi gereken bazi sorular yer almaktadir.

Tablo 5. 2. SMART Kriterleri ve Hedefler Yazilirken Cevaplanmasi Gereken Sorular

Ne basarilmak isteniyor?
Bu hedefe kimler dahil olmah?
Nerede gerceklesecek?
Ne zaman yapilacak?
Hangi engeller ve a gereklilikler var?
Neden bu hedefi koyuyoruz?
ilerlemenin 8l¢iimi nasil yapilacak?
Hedefe ulasildigini hani veri
gosterecek?
Basari neye benzeyecek?
Hangi tlr 6l¢im (nicel, nitel, karma)
kullanilacak?
Bu hedefin sorumlusu kim olacak?
Gorevi Ustlenecek kisi/ekip net olarak
belirlendi mi?
Hedefin yerine getirilmesi igin kim
Sorumlusu Belirli yetkilendirilecek?
Gorevi Ustlenen kisinin gerekli
yetkinlikleri var mi?
Sorumluluk paylasimi nasil yapilacak ve
hesap verebilirlik nasil saglanacak?
Bu hedef, mevcut kosullar altinda
gercekten mimkin ma?
Elde var olan zaman, biitce ve
kaynaklarla gerceklestirilebilir mi?
Hedefin zorlugu motive edici mi yoksa
imkansiz mi?
Hedefi gerceklestirmek icin gerekli bilgi,
beceri ve araglara sahip miyiz?
Organizasyon/Ekip bu hedefi
gerceklestirecek kapasiteye sahip mi?
Hedefin net bitis tarihi nedir?
Bu tarih gercekg¢i mi?
Zaman Sinirh Yol boyunca hangi ara hedeflere
ulasiimasi gerekiyor?
Ne kadar silirede sonug alinmali?
(SMART goals guide, 2016’dan uyarlanmistir)

Belirli

Olgiilebilir

Gergekgi

Tablo 5.2’de yer alan sorulara ve benzer bicimde ihtiyacglara gore
hazirlanacak sorulara verilen sistematik, bilimsel ve akilci yanitlarla hedeflerin
dogru bir sekilde belirlenmesi saglanacaktir.

Hon (1998, ss. 105-106), halkla iliskilerde planlamanin ve amag ile hedef
belirlemenin blyik 6l¢lide Hedeflerle Yonetim yaklasimindan etkilendigini
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belirtmektedir. Hedeflerle Yonetim (Management by objectives), rgtlerin
faaliyetlerini planli ve 6l¢tlebilir bicimde ylriitmesini saglayan bir yaklasimdir
(Smith, 2008, s.72). ilk kez Peter Drucker (1954) tarafindan ortaya konan ve
akabinde Koontz ve O’Donnell (1976) tarafindan sistematik olarak tanimlanan
Hedeflerle Yonetim, calisanlarin bireysel hedeflerini 6rglitiin genel amaclariyla
uyumlu hale getirmeyi amaclar (Parven, Ghosh, ve Akter, 2025). Bu yaklasimda
yoneticiler ve calisanlar, ortaklasa Olcllebilir ve zaman sinirli hedefler belirler.
Calisanlara sadece gorev verilmemekte onlara beklenen sonuglar, geri bildirim
mekanizmalari ve sorumluluk alanlari net sekilde aktariimaktadir. Ornegin, bir
halkla iliskiler birimi, kurumun bilinirligini artirmak amaciyla yalnizca sosyal
medyada icerik paylasmay! yeterli gorebilir. Oysa Hedeflerle Yonetim yaklasimi

benimsendiginde 6ncelikle hedef kitlenin bilgi diizeyi dlgulir, ardindan bu kitleye

yonelik belirli bir zaman diliminde farkindaligi ylizde 20 artirma gibi somut ve

Olgilebilir bir hedef konulur. Bu hedef dogrultusunda hazirlanacak igerikler, geri

bildirim mekanizmalari ve degerlendirme 6l¢itleri de siirece dahil edilir.

Halkla iliskiler kampanyalarinda net ve 6l¢llebilir hedefler belirlemek igin

kullanilan yéntemlerden biri de Mantiksal Cergeve Yaklasimi (Logical Framework

Approach) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yaklasim, projelerin tasarlanmasi,

uygulanmasi ve degerlendirilmesi icin kullanilan amag ve hedef odakh sistematik

bir yontemdir. Bu yaklasimda 6lgilebilir hedefler, gostergeler, varsayimlar ve

ciktilar arasindaki mantiksal biitiinliik 6n plandadir. Ornegin, Birlesmis Milletler

Cevre Programi (UNEP) tarafindan gelistirilen Mantiksal Cergeve Yaklasimi matrisi;

miidahale mantigi, sonuglar, performans gostergeleri, dogrulama araglari, ¢iktilar

ve faaliyetler arasindaki baglantiyi acikca gostermektedir. Bu yapi, hedefler ile

faaliyetler arasindaki sirali ve uyumlu iliskiyi zorunlu kilmaktadir (Myrick, 2013).

Mantiksal Cerceve Yaklasimi, sorun, paydas, hedef ve strateji analizleri ile

projelerin amag, cikti ve faaliyetlerini sistematik bir cerceveye oturtmakta; ayni

zamanda risklerin ve digsal kosullarin belirlenmesini saglayarak siirdirilebilir
sonuglar tretmeyi hedeflemektedir (Tekindag, 2015).

Yan/Onemli Not: Amag ve hedeflerin SMART, Hedeflerle Yénetim ve
Mantiksal Cerceve Yaklasimi gibi yontemlerle tanimlanmasi, halkla iliskiler
kampanyalarinin rastlantisalliktan uzaklasip él¢iilebilir, degerlendirilebilir ve
stirdtirtiilebilir bir yapiya kavusmasini saglar.

eSectiginiz bir toplumsal sorun icin SMART kriterlerine uygun hedefler
yaziniz.

Bireysel Etkinlik
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Kampanyalarin basarisi
yalnizca dogru hedefler
koyulmasina degil; bu
hedeflerin zaman ve
kaynak gercekligiyle
uyumlu hale
getirilmesine baghdir.

Kampanya Amag ve Hedeflerinin Zaman ve Kaynak
Yonetimi ile iliskisi

Halkla iliskiler kampanyalarinin basarili olabilmesi icin amag ve hedeflerin
acik, net, anlasihr, ulasilabilir, lgtlebilir sekilde belirlenmesiyle birlikte zaman ve
kaynak yonetimine de dikkat etmesi gerekmektedir. Amag ve hedeflerin somut
basarilara ulasabilmesi icin belirli bir siireye ve sinirli kaynaklara bagh olarak
tasarlanmasi 6nemlidir (Smith, 2008).

Rice ve Atkin’e (2013) gore iletisim kampanyalari hedef kitle (izerinde
beklenen etkiyi yaratabilmesi icin zamana yayilmis bir uygulama slirecine ihtiyag
duymaktadir. Bu siirecte hedefler, farkindalik yaratmadan baslayip kabul ve
davranis degisikligine ilerleyen bir hiyerarsi ile kurgulanmalidir. Fakat
unutulmamalidir ki bu ilerleme, kampanya siiresinin gercekgi sekilde planlanmasi
ile mimkiindir. Zira hedeflerin zamansal kisitlarla celismesi, kampanyalarin
etkinligini azaltabilir.

Kaynak yonetimi boyutunda ise kampanya hedefleri 6rgitiin mali, beseri ve
teknolojik kaynaklari ile uyumlu olmahdir. Stratejik halkla iliskiler yaklasimi, sinirh
kaynaklarin rasyonel bicimde kullanilmasi gerektigini aksi taktirde amacg ve
hedeflerin sembolik diizeyde kalma riskini barindirdigini ortaya koymaktadir
(Gregory, 2015). Ornegin genis bir medya goriinirliigi hedefleyen bir kampanya,
bltce kisithliklari nedeniyle sadece yerel diizeyde medya faaliyetleri yiritebilir;
bu durumda amaclarin ve hedeflerin kaynaklarla yeniden uyumlastiriimasi
gerekmektedir. Dolayisiyla hedeflerin gergekgi ve uygulanabilir olmasi kaynak
yonetimine dogrudan baghdir.

Amacg ve Hedeflerin Yazili Hale Getirilmesi

Pearson’a (1987) gére amacglar, kurumun misyonu ile dogrudan baglantili ve
¢ozlilmesi gereken bir halkla iliskiler problemine dayali olmalidir. Bir halkla iliskiler
sorunu, iletisim yoluyla degistirilebilecek bir eksiklik ya da ihtiyac¢ olarak
tanimlanir. Dolayisiyla eger bir sorun, iletisim ile ¢ozlilemiyorsa bu bir halkla
iliskiler sorunu olarak kabul edilmez (Grunig ve Hunt, 1984; Pearson, 1987).

Amaglarin yaziminda temel husus, onlarin kurumun ¢ikarlari ve hedefleri ile
iliskili olmasi ve somut iletisim etkilerini hedeflemesidir. Ayrica iyi bir hedef
climlesinin li¢ temel bileseni vardir (Pearson, 1987). Bunlar:

e Hedef kitle (6zne)
e iletisim etkisini belirten fiil
e Mesajyadatez

Bu yapinin kullanimi, hedeflerin 6l¢tlebilir, acik ve iletisim siirecine
dogrudan rehberlik eden nitelikte olmasini saglayacaktir (Pearson, 1987).
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Amac ve hedeflerin
hedef kitle—fiill-mesaj
Uclusayle formile
edilmesi, halkla iliskiler
kampanyalarinin
iletisimsel etkililigini
artiran pratik bir yol
haritasi sunar.

Pearson’a (1987) gore hedef climlesinde 6zne, dogrudan hedef kitleyi temsil
etmektedir. Bu yaklasim kamuyu halkla iliskilerin merkezine koymakta; boylece
hedefler, ¢alisanlar, misteriler ya da 6grenciler gibi dogrudan kitlenin tanimlandigi
ifadelerle baslamalidir.

Hedef climlesinde kullanilan fiil, hedef kitlenin mesajla nasil bir iliski
kurmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Pearson (1987), bu noktada
“bilmek/farkinda olmak”, “anlamak” ve “katiimak/kabul etmek” gibi fiillerin
iletisim strecinde farkh diizeylerde etki yarattigini belirtmektedir.

Son bilesen ise hedef climlesinin ylkleminde yer alan mesajdir. Bu mesaj,
bir tez veya tema climlesi islevi gormekte; mesajin belirtilmesi hem yazara hem de
editére dogrudan rehberlik etmektedir (Pearson, 1987).

Ornegin, bir tniversite yénetimi, yeni kiitiphane kullanim kurallarini
uygulamaya koymustur.

e Farkindalik hedefi: Ogrenciler, kiitiiphanenin hafta ici saat 23.00" e
kadar agik oldugunun farkindadir.

e Anlama Hedefi: Ogrenciler, kiitiiphanenin uzatilmis calisma
saatlerinin final dénemi ihtiyaclarina yanit vermek i¢in planlandigini
anlar.

e Kabul/katiim hedefi: Ogrenciler, kiitiiphane saatlerinin uzatiimasini
olumlu ve gerekli bir uygulama olarak kabul eder.

Yukaridaki 6rnekte gorildugi Gzere 6zne sabit kalirken (6grenciler), fiil ve
mesaj degismekte; bu degisiklik, farkli iletisim stratejileri, medya araclari ve yazim
bicimlerini gerektirmektedir.

eSectiginiz bir kampanya icin farkindalik—kabul—eylem hiyerarsisine
uygun Ug¢ hedef yaziniz; her hedefi Pearson’in “hedef kitle—fiil—
mesaj” yapisiyla olusturunuz.

Bireysel Etkinlik
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eHizla degisen gevresel kosullar, yogun rekabet ortami ve paydas

beklentilerinin artmasi karsisinda érgutlerin hayatta kalabilmeleri, stratejik
planlama ve yénetim siireglerini etkin bir sekilde yiritebilmelerine
baghdir. Stratejik planlama sadece kurum ici hedeflerin belirlenmesini degil
ayni zamanda paydaslarin ve gevresel unsurlarin karar alma siireglerine
dahil edilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu gercevede stratejik yonetim,
rasyonel analizleri temel alan bilimsel yoninin yani sira sezgisel yaraticilig
ve liderlik boyutunu da iginde barindiran bir siireci ifade etmektedir.
Boylelikle stratejik yonetim, teknik bir planlama yapmanin 6tesine gegerek
orglitlin gelecegine yon veren yaratici bir strateji Giretme pratigine
dondsur.

oStratejik planlamanin merkezinde amag, hedef, vizyon ve misyon

kavramlari yer alir. Amag, orgtitlerin uzun vadeli yonelimini ve ulagsmak
istedikleri genel sonucu ifade ederken; hedef, bu amaca ulasmak icin daha
dar kapsamli, somut ve 6lgilebilir adimlardir. Bu kavramlarla iliskili bir
diger kavram, vizyondur. Orgiitiin gelecekte ulasmak istedigi ideali belirten
vizyon ve kurumun varlik gerekgesi ile sundugu degeri agiklayan misyon
kavramlari siklikla amag ve hedef kavramlariyla karistirilmaktadir.
Dolayisiyla bu kavramlarin dogru tanimlanmasi, stratejik iletisim
siireglerinin basarisinda etkili birer faktordir. Dahasi bu kavramlarin
netlestirilmesi, orglitsel karar stireglerinde belirsizliklerin azalmasina,
iletisim faaliyetlerinin daha acik bir cercevede yuritilmesine ve stratejik
planlamanin saglam temellere oturtulmasina katki saglar.

eHalkla iliskiler kampanyalari, toplumsal sorunlara dikkat cekmek,

farkindalk yaratmak ve istendik yonde davranis degisikligi saglamak
amaciyla planlanmis iletisim faaliyetleridir. Bu kampanyalarin amaglari,
bilgilendirme, ikna etme, iliski kurma ve kamuoyunu harekete gegirme gibi
iletisimsel ¢iktilardir. iletisim amaclari literatiirde genellikle ii¢ kategoriye
ayrilmaktadir. Bunlar, itibar yonetimi, iliski yonetimi ve gérev yonetimidir.
Bu siniflama, kuruluslarin algi, bag kurma ve islevsel faaliyetlerine yonelik
farkh boyutlari kapsamaktadir. Ayrica her kategori, 6rgiitiin hem i¢sel hem
de dissal diizeyde neye oncelik verdigini ortaya koyarken kampanya
planlamasinda hangi amaglarin ilk olarak dusiinilmesi gerektigi, kurumun
genel stratejisiyle uyum iginde belirlenmektedir.

eKampanya hedefleri, belirli bir hiyerarsik dizende ilerlemelidir. Bu

hiyerarsi, bilissel (farkindalik), duyussal (kabul) ve davranissal (eylem)
asamalaridir. Bahsi gecen hiyerarsik hedef siralamasi reklamcilik
literatUriinde yer alan AIDA modeline benzemektedir. Nitekim bir halkla
iliskiler kampanyasinin basarisindan bahsedebilmek igin farkindalik
yaratilip, kabul asamasi atlanmadan hedef kitlenin eyleme gegmesi
hedeflenmelidir. Dolayisiyla halkla iliskiler kampanyalarinda hedeflerin
sadece bilgi aktarmaya odaklanmasi yeterli degildir. Duygusal kabul ve
davranissal dénisim boyutlari da dikkate alinmali ve kampanyalarin uzun
vadeli etkinligi arttirilmahdir.
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*Amag ve hedefler belirlenirken bilimsel yéntemlerden faydalaniimasi
kampanyanin basarili olmasina katki saglar. SMART teknigi, hedeflerin belirli,
Olculebilir, sorumlusu belirli, gercekgi ve zaman sinirh sekilde tanimlanmasini
saglar. Bu teknik, hedeflerin soyut niyetlerden gikarilip somut élgitlere
baglanmasini ve ilerlemenin sistematik bir bicimde izlenilebilmesini mimkiin
kilmaktadir. Ayrica SMART’In esnek yapisi, farkh kurumlarin kendi
baglamlarina uygun hedefler gelistirmelerine de imkan tanir. Hedeflerle
Yonetim Yaklasimi, galisanlarin bireysel hedeflerini kurumun genel
amaglariyla uyumlastirarak sonuglara odaklanirken; Mantiksal Cergeve
Yaklasimi ise proje planlamasinda amag, cikti, faaliyet ve gostergeler
arasindaki mantiksal iliskiyi kurarak stirdirilebilir sonuglar elde etmeyi
vurgular. Bu yontemlerin ortak 6zelligi, halkla iliskiler kampanyalarini
rastlantisal girisimlerden gikarip onlari planli, 6lgtlebilir ve degerlendirilebilir
bir yapiya donilstirmesidir.

eKampanya hedefleri, zaman ve kaynaklarla uyumlu olmalidir. Zira hedeflerin
orgutiin mali, beseri ve teknolojik kapasitesini asmasi, onlari sembolik
diizeyde birakacaktir. Ayrica hedeflerin gercekci olmamasi yalnizca
basarisizlik riskini barindirmaz ayni zamanda orgittn givenilirligine de zarar
verir. Bu nedenle hedeflerin uygulanabilirligi, kurumun kaynak gercekligi ile
iliskilendirilmeli ve agik, anlasilir, bilimsel yontemlerle belirlenmis orgiitiin
zaman ve kaynaklari ile uyumlu hedefler konmalidir.

*Amag ve hedeflerin yazili hale getirilmesi de bir diger 6nemli husustur.
Hedeflerin yazil bicimde ifade edilmesi, kurumsal hafizanin olusmasini
saglayarak gelecekteki degerlendirmeler icin glvenilir bir dayanak
olusturacaktir. Ayrica bu durum, hedeflerin paydaslara agik bicimde
aktarilmasina ve seffafligin gliclenmesine katkida bulunur. Pearson’un
onerdigi hedef kitle-fiil-mesaj yapisi, iletisim hedeflerini 6lgilebilir ve
dogrudan uygulanabilir hale getirmektedir. Boylece hedefler hem stratejik
yonlendirme islevi gérecek hem de iletisim faaliyetlerine pratik bir rehber
sunacaktir.

eSonug olarak halkla iliskiler kampanyalarinin etkinligi, amag ve hedeflerin
dogru tanimlanmasina, sistematik yontemlerle belirlenmesine, zaman ve
kaynak yonetimiyle uyumlu hale getirilmesine ve yazili bigimde agikca ifade
edilmesine bagldir.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Stratejilerin planlanmasi icin arastirma, inceleme, degerlendirme ve se¢im
faaliyetlerini ylriitmeyi, bu stratejilerin uygulanabilmesi amaciyla orgiit
icinde yapisal ve motivasyonel énlemleri alarak yirirlige koymayi ve son
olarak uygulamaya ge¢gmeden 6nce stratejilerin amacglarla uyumunu
yeniden gbzden gecirmeyi kapsayan, isletmenin lst yonetimini ilgilendiren
biitlnsel bir siirece ne denir?

a) Stratejik Planlama

b) Stratejik Yonetim

c) Stratejik Halkla iliskiler
d) Esglidimleme

e) Orgiitleme

2. Halkla iliskilerin yalnizca tanitim veya kriz yonetimi gibi taktiksel faaliyetler
ile sinirli olmadigini aksine 6rgltlerin uzun vadeli hedefleriyle uyumlu,
arastirma temelli ve planli bir ydnetim sireci oldugunu vurgulayan; bu
baglamda halkla iliskileri “stratejik bir iletisim stireci” olarak tanimlayan
kavram, asagidakilerden hangisidir?

a) Stratejik Halkla iliskiler

b) Kamu Diplomasisi

c) Pazarlama Amacl Halkla iligkiler
d) Dijital Halkla iligkiler

e) Stratejik Planlama

3. Mohr’a gore orgltsel amacin tanimi asagidakilerden hangisidir?

a) Orgitsel amacg, 6lciilebilir basamaklardir.

b) Orgiitsel amac, misyonun alt daldir.

c) Orgitsel amag, somut ve operasyoneldir.

d) Orgiitsel amag, kurum ile paydaslari arasinda cift yonlii simetrik
iletisimdir.

e) Orgitsel amag, 6rgiit Giyelerinin kolektif niyetiyle ortaya ¢ikan ve
Orgitin ulasmak istedigi belirli bir durum ya da kosuldur.
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4. Asagidakilerden hangisi amac ve hedeflerin 6zelliklerinden biri degildir?

a) Amaclar, genellikle g ila bes yillik uzun bir donemde yapilmasi
planlanirken; hedefler, bir yil veya daha kisa bir zaman diliminde
gerceklestirilmesi gereken eylemlerdir.

b) Hedefler, amaca ulasmak igin gerekli eylemleri ve faaliyetleri
tanimlamaktadir.

c) Amaclar 6l¢ilebilirdir, hedefler genel ifadelerdir.

d) Amaclar genel bir yon veya niyet belirtirken, hedefler somut ve
Olgllebilir sonuglara isaret eder.

e) Amag, Ust diizey, soyut ve stratejik iken; hedef, daha alt diizey, somut
ve operasyoneldir.

5. Bir orgiitiin gelecekte ulasmak istedigi veya olmak istedigi seyi aciklayan
aclk, ikna edici ve ilham verici ifadeye ne denir?
a) Misyon
b) Amacg
c) Hedef
d) Vizyon
e) Strateji

6. Asagidakilerden hangisi Reddi’nin halkla iliskiler kampanyalari igin
tanimladigi amaglardan biridir?
a) ikna etmek, egitmek ve motive etmek
b) Yonetim kurulu toplantilarinin periyodunu belirlemek
c) Uretim siirecinde kullanilan ham madde maliyetlerini azaltmak
d) Muhasebe departmaninin i¢ denetim sireglerini iyilestirmek
e) Uriin ve hizmetler igin pazar konumlandirmasi yapmak

7. Rice ve Atkin, halkla iliskiler kampanyalarinda amag ve hedeflerin nasil
olmasi gerektigine iliskin ilkeler belirlemislerdir. Asagidakilerden hangisi
bu ilkelerden birisi degildir?

a) Amacg ve hedefler, sorun ve davranis odakli olmalidir.

b) Hedef kitle net bir sekilde tanimlanmalidir.

¢) Amaglar, tek bir kanaldan iletilmelidir.

d) Amaglar, yayilim hedeflerini icermelidir.

e) Kisa ve uzun vadeyi dengeleyip strdurulebilirlik iceren hedefler
konulmahdir.
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8. Kampanya hiyerarsisinde mesajin duygusal boyutu olan insanlarin aldiklari
bilgiye duygusal olarak nasil tepki verdiklerini ifade eden hedeflere ne
denir?

a) Farkindalik hedefleri
b) Eylem hedefleri

c) Davranis hedefleri

d) Kabul hedefleri

e) Halkla iliskiler hedefleri

9. “Ogrencilerin cevrim ici ders platformlarinda giigli sifre olusturma ve
dizenli sifre glincelleme aliskanhgini gelistirmelerini saglamak (bir
akademik yil icinde 6grencilerin en az %25’i)” 6rnegi, hedef hiyerarsisinde
yer alan hangi hedef tlrine 6rnektir?

a) Farkindalik hedefi
b) Kabul hedefi

c) Strateji hedefi

d) ilgi hedefi

e) Eylem hedefi

10. “Pearson’a gore hedef climlesinde .......... , dogrudan hedef kitleyi temsil
etmektedir.” climlesinde bos birakilan yere asagidakilerden hangisi
gelmelidir?

a) Fiil

b) Ozne

c) Mesaj
d) Amag
e) Misyon

Cevap Anahtari

1.b,2.3,3.¢e,4.c,5.d,6.3,7.c,8.d,9.e,10.b
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GIRIS

Halkla iliskiler, kurumlarin i¢ ve dis paydaslariyla kurdugu iletisimi sistematik
bir sekilde yonetmesini saglayan bir disiplindir. Glnimuzde yalnizca kurum imajini
glclendirmekle kalmayan, ayni zamanda toplumsal fayda yaratmayi da amaglayan
halkla iliskiler uygulamalari, stratejik iletisimin vazgecilmez bir pargasi haline
gelmistir. Bu baglamda, halkla iliskiler kampanyalari, belirli bir hedef kitle izerinde
farkindalik olusturmayi, tutum gelistirmeyi veya davranis degisikligi saglamayi
amaglayan planh ve ¢ok boyutlu iletisim faaliyetleri olarak éne ¢ikar.

Bir halkla iliskiler kampanyasi, salt duyuru veya tanitim faaliyetlerinden daha
kapsamlidir; arastirma ile baslayan, planlama ve uygulama asamalariyla devam
eden ve degerlendirme sireciyle tamamlanan bir yénetim dénglistiini ifade eder
(Smith, 2017). Bu dongi, yalnizca kurumun iletisim glictini degil, ayni zamanda
toplumsal sorumlulugunu da ortaya koyar. Ornegin, sosyal sorumluluk projeleri ya
da kriz dénemlerinde yiiriitiilen halkla iliskiler kampanyalari, kurumlarin hem
paydaslariyla baglarini gliglendirmesini hem de toplumsal gliven insa etmesini
saglar.

Bu Unitede odaklanacagimiz mesaj stratejileri ve soylem tasarimi,
kampanyalarin basarisinda belirleyici unsurlardir. Mesaj stratejileri, hedef kitleye
iletilmek istenen bilgilerin hangi icerik, ton ve vurgu ile aktarilacagini belirlerken;
soylem tasarimi, bu mesajlarin toplumsal, kiiltiirel ve dilsel baglam iginde nasil
bicimlendigini inceler (Rice ve Atkin, 2017). Dolayislyla, mesaj ve séylem arasindaki
uyum, kampanyanin hedeflenen etkiyi yaratabilmesi igin kritik bir 5Sneme sahiptir.

Bu Unite kavramlarin ayrintili bicimde ele alinmasi ile 6grencilerin halkla
iliskiler alaninda daha etkin ve bilingli kampanyalar planlama yapabilmelerine katki
saglayacaktir.

ILETISIMDE MESAJIN ONEMI

iletisim siirecinin en temel 8gesi mesajdir. Bir kurumun ya da bireyin vermek
istedigi anlam, diisiince veya duygu ancak mesaj araciligiyla aliciya ulasir. Halkla
iliskilerde mesaj, yalnizca bilgi aktarmak icin degil, ayni zamanda hedef kitlenin
algisini sekillendirmek, belirli tutumlari pekistirmek veya davranis degisikligini tesvik
etmek icin kullanilir. Dolayisiyla mesaj, kampanyanin stratejik yonini belirleyen
“tastyici kolon” islevine sahiptir.

Akademik ¢calismalar, mesajin iletisim slirecindeki rollin(i G¢ boyutta ele
almaktadir. ilk olarak, mesaj iletisim siirecinin merkezinde yer alir; kaynak, mesaj
araciligiyla hedef kitleyle bag kurar (Shannon ve Weaver, 1949). ikinci olarak, mesaj
anlam insasinin aracidir; kullanilan sozctikler, semboller ve anlatim bigimi, alicinin
zihninde belirli cagrisimlar uyandirir (Hall, 1997). Uglincii olarak, mesaj ikna edici bir
unsurdur; kamu kampanyalari, siyasal iletisim veya sosyal sorumluluk projelerinde
mesajlar, hedef kitle tizerinde degisim yaratmanin en gli¢li aracidir (Rice ve Atkin,
2017).

Atatiirk Universitesi Acik ve Uzaktan Ogretim Fakiiltesi 126



Mesaj Stratejileri ve Soylem Tasarimi

Dy

Mesaj, iletisim
slrecinde yalnizca bilgi
tagimaz, ayni zamanda

anlam ve ikna Uretir.

Kampanyalarin basarisi cogunlukla mesajlarin agiklik, tutarhlik ve inandiricilik
diizeyine baghdir. James (2011), 6dillG halkla iliskiler kampanyalarini inceledigi
calismasinda, stratejik olarak tasarlanmis ana mesajlarin karmasik medya ortaminda
kurumlarin gorinGrlGginG artirdigini ortaya koymustur. Mesajin “odakli, baglama
uygun ve tekrar edilebilir” olmasi, glrilti ortaminda bile etkisini korumasini saglar.

Tafesse ve Wien'in (2017) sosyal medya kampanyalari tizerine yaptigl
arastirmada, “dénlistlirticii mesaj stratejisi”nin en yliksek etkilesimi sagladigi
bulunmustur. Ornegin, bir marka yalnizca iriin ézelliklerini anlatmak yerine, iriiniin
bireylerin yasam tarzina nasil deger kattigini vurguladiginda, kullanicilarin paylasima
yorum yapma, begenme ve yeniden paylasma oranlari belirgin bicimde artmaktadir.
Bu durum, mesajin sadece bilgi degil, ayni zamanda duygusal bir deneyim
sundugunda daha gli¢li bir etki yarattigini gostermektedir.

| L \
¢ | eBir saglik kampanyasinda, “Maskeni tak, sevdiklerini koru” mesaji
g yalnizca bir davranis 6nerisi sunmaz; ayni zamanda sevgi, sorumluluk
A~ vetoplumsal dayanigma gibi degerlerle iligkilendirilerek bireylerin
‘O tutumlarini sekillendirir. Bu mesajin basarisi, sade bir dil ve giicli bir
duygusal cerceveleme ile hedef kitleye sunulmasindan kaynaklanir.

Mesaj Kavrami ve Tirleri

iletisim siirecinde mesaj, kaynaktan aliciya iletilen anlamli biitiinliige sahip
iceriktir. Mesaj kavrami, yalnizca kullanilan sézclkleri degil, ayni zamanda
sembolleri, gorselleri, sesleri ve tlim ifade bicimlerini kapsar. Lasswell’in klasik
iletisim modelinde, “kim, kime, hangi kanaldan, neyi séyliiyor ve hangi etkiyle”
sorularinin merkezinde mesaj bulunur (Lasswell, 1948). Bu nedenle mesaj, yalnizca
iletisim aracinin tasidigi bilgi degil, ayni zamanda baglama gore sekillenen ve alicinin
anlam yiklemesiyle tamamlanan bir unsurdur.

Akademik literatlirde mesaj turleri farkl olciitlere goére siniflandirilmaktadir:
icerigine gdre mesajlar:

e Bilgilendirici mesajlar: Objektif bilgi sunar, 6gretici niteliktedir.
e ikna edici mesajlar: Tutum veya davranis degisikligi amaclar.
e Eglendirici mesajlar: Hedef kitlenin duygusal tepkisini harekete gegirir.

Kullanilan kanala gére mesajlar:

e Yazili mesajlar: Metin, rapor, broslr vb.
e SozIi mesajlar: Konusmalar, basin toplantilari.
e Gorsel-isitsel mesajlar: Video, infografik, reklam filmi.

iletisim amacina gére mesajlar:

e Kurumsal mesajlar: imaj ve itibar odakli.
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zamanda kultirel ve
sosyal baglamin
aranaddar.
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e Pazarlama mesajlari: Uriin/hizmet tanitimina yonelik.
e Sosyal mesajlar: Kamu yarari, farkindalik kampanyalari.

Arastirmalar, 6zellikle kamu kampanyalarinda bilgilendirici ve ikna edici
mesaijlarin birlikte kullanilmasinin daha yiiksek etki sagladigini géstermektedir
(Atkin ve Rice, 2017). Bu durum, tek tip mesaj yerine ¢cok boyutlu bir mesaj
stratejisinin daha etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

,
§ |

*Bir cevre kampanyasinda kullanilan “Doga sana emanet” mesaji,
bilgilendirici bir icerige (cevre koruma gerekliligi) sahip olmakla
birlikte, ikna edici bir boyut da tasir. Clinki bu mesaj, bireyi aktif bir
0zne haline getirerek sorumluluk almaya yoneltir. Boylece tek bir
mesaj hem bilgi verir hem de davranis degisikligini tesvik eder.

Ornek

Mesajin iletisim Siirecindeki Yeri

iletisim siireci, kaynak, mesaj, kanal, alici ve geri bildirim unsurlarindan
olusan bir batinddr. Bu siirecin merkezinde yer alan mesaj, kaynagin diisiince ve
niyetini somut hale getirerek hedef kitleye ulasmasini saglar. Shannon ve Weaver’in
(1949) Sekil 6.1 de gosterilen iletisim modelinde mesaj, génderici ile alici arasindaki
temel kopri olarak tanimlanmistir. Ancak gliniimiizde mesaj yalnizca “iletilen bilgi”
degil, ayni zamanda anlam ve etki treten bir unsur olarak gérilmektedir (Hall,
1997).

Bilgi kaymajh » ‘ Aktaran . Kamal | . Al . Hedef
|

Sekil 6.1 Shannon ve Weaver iletisim Modeli

Halkla iliskiler kampanyalarinda mesaj, kurum ile hedef kitle arasindaki iliskiyi
glclendiren stratejik bir aractir. Atkin ve Rice (2017), kampanya sireclerinde
mesajin yalnizca icerik aktarmakla kalmadigini, ayni zamanda alicilarin algisini
bicimlendirdigini vurgular. Mesaj, kampanyanin hedefleriyle uyumlu oldugunda
tutarlihk saglar; aksi halde iletisim streci kopuk, glivensiz ve etkisiz hale gelir.

Ayrica iletisim sirecinde geri bildirim donglisii, mesajin etkinligini 6lcmede
kritik rol oynar. Hedef kitlenin verdigi tepki, mesajin anlasilma bicimini gosterir ve
yeni mesajlarin tasarlanmasina rehberlik eder. Bu agidan bakildiginda mesaj,
yalnizca tek yonla bir aktarim degil, stirekli isleyen dinamik bir siirectir.
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7

| /A
~¢ | eTirkiye Seyahat Acentalari Birligi (TURSAB)’in Spor Turizmi Raporu’na
g gore; 2014 yilinda Turkiye'ye sportif faaliyet amagli 550 binin
5 Uzerinde yabanci turist gelmis ve 900 milyon dolarin lizerinde
\J : harcama yapmistir.
Spor, 6zellikle futbol
uluslararasi arenada
onemli bir aractir. Mesajin Anlam ingasindaki Rolii

iletisim stirecinde mesajin temel islevlerinden biri, yalnizca bilgi aktarmak
degil, ayni zamanda toplumsal anlamin insa edilmesine aracilik etmektir. Bir mesaj,
gondericinin niyetini taslyan basit bir isaret dizisi olmaktan ote, kiltlrel kodlarin,
ideolojik cercevelerin ve toplumsal degerlerin yeniden Uretildigi bir alandir. Bu
baglamda mesaj, iletisim slrecinin “anlam Gretim merkezi” olarak tanimlanabilir
(Hall, 1997).

Anlam insasl, gonderici ile alici arasindaki dogrusal bir siirecten ¢ok, karsilikli
etkilesim ve yorumlama (izerine kurulu bir mekanizmadir. Stuart Hall’'un “kodlama—
¢6ziimleme” modeline gére mesaj, Uretildigi anda belirli bir ideolojik ve kultirel
baglam icinde kodlanir; alici ise bu kodlari kendi toplumsal konumu, deneyimleri ve
bilgi birikimi cercevesinde ¢ézlimler. Béylece, ayni mesaj farkli alicilar tarafindan
farkh bicimlerde yorumlanabilir (Hall, 1997). Ornegin, bir cevre kampanyasinda
kullanilan “Yesili Koru” mesaji, cevre bilinci yiksek bireylerde gii¢li bir sorumluluk
duygusu uyandirirken, ¢evre sorunlarina ilgisiz bireylerde yalnizca genel bir 6neri
gibi algilanabilir.

Halkla iliskiler alaninda mesajin anlam insasindaki roli, 6zellikle kamu
kampanyalari, siyasal iletisim ve kurumsal sdylem calismalarinda genis bicimde
incelenmistir. Atkin ve Rice (2017), kamu iletisim kampanyalarinda mesajlarin
yalnizca bilgilendirici degil, ayni zamanda deger yikli oldugunu vurgular. Clinkd her
mesaj, hedef kitlenin inang sistemleri ve kiltirel pratikleri ile etkilesime girer. Bu
nedenle mesaj tasariminda yalnizca “ne soylendigi” degil, “nasil séylendigi” ve
“hangi baglamda soylendigi” de kritik Gnem tasir.

Ote yandan, McQuail (2010), mesajlarin medya aracilifiyla dolagima
girdiginde toplumsal normlari pekistiren veya donistiren aracglara donistigini
belirtir. Ozellikle kitle iletisim araglarinda yer alan kampanya mesajlari, bireylerin
yalnizca bireysel algilarini degil, ayni zamanda toplumsal giindemi ve kolektif
degerleri de sekillendirebilir. Ornegin, sigara karsiti kampanyalarda kullanilan
mesajlar, bireylerin saghk davranislarini degistirmeyi amaclarken ayni zamanda
“sigara icmenin toplumsal kabul gormeyen bir davranis” oldugu yoniinde genis caph
bir anlam insasina katkida bulunur.

Anlam insasl, yalnizca kelimelerle degil; semboller, metaforlar, gorseller ve
dilin tonlamasi gibi unsurlarla da gerceklesir. Semiyotik yaklasim, mesaiji
anlamlandirma siirecinde kullanilan isaretlerin toplumsal kodlarla iliskisine dikkat
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ceker (Barthes, 1972). Ornegin, bir kampanya gérselinde kullanilan cocuk imgesi,
masumiyet ve gelecege yonelik umut anlamlarini ¢cagristirabilir. Bu tiir sembolik
unsurlar, mesajin ikna edici gliciini artirir ve alicilarin zihinsel ¢ergevelerinde giicli
izler birakir.

Bu ¢cercevede mesaj, yalnizca iletisim silirecinde pasif bir unsur degildir;
aksine, toplumsal gercekligin Uretildigi ve yeniden tanimlandigi dinamik bir aractir.
Halkla iliskilerde kullanilan mesajlarin anlam insasina yaptigi katki, kampanyalarin
yalnizca kisa vadeli iletisim etkilerini degil, uzun vadeli toplumsal degisim sireclerini
de sekillendirdigini gbstermektedir.

| /A

eKadina yonelik siddete karsi diizenlenen bir kampanyada kullanilan
“Siddete Ses Cikar” mesaijl, basit bir eylem ¢agrisinin 6tesinde glicll
bir anlam insasi islevi tasir. Bu mesaj, siddeti yalnizca bireysel bir
sorun olarak degil, toplumsal bir problem olarak cerceveler. Aliclya,
pasif bir gdzlemci olmak yerine aktif bir 6zne olarak sorumluluk
ylkler. Boylece mesaj, toplumsal dayanisma, adalet ve esitlik gibi
degerleri pekistirir.

g MESAJ STRATEJILERI

Mesaj, toplumsal
gercekligin yeniden
Uretildigi anlam Uretim
siirecinin merkezidir. tasarimi, yalnizca neyin sdylenecegine degil, nasil, hangi baglamda ve hangi

Halkla iliskiler kampanyalarinda mesaj stratejileri, hedef kitleyle kurulacak
iliskinin bicimini ve icerigini belirleyen temel unsurlardan biridir. Stratejik mesaj

araclarla séylenecegine de odaklanir. Bu nedenle mesaj stratejisi, iletisim
planlamasinin en kritik boyutlarindan biri olarak degerlendirilir (Smith, 2017).

Mesaj stratejilerinin kuramsal temelinde iki 5nemli yaklasim 6éne ¢ikar.
Birincisi, ikna edici iletisim kuramlarina dayali yaklasimdir. Bu bakis agisi, mesajin
ahcilarin tutumlarini ve davranislarini degistirmek Gizere tasarlandigini savunur.
McGuire’in bilgi-ikna modeli, mesajin dikkat cekmesi, anlasiimasi, benimsenmesi ve
kalici davranis degisikligine donlismesi icin sistematik olarak kurgulanmasi
gerektigini belirtir (McGuire, 2001). ikinci yaklasim ise anlam insasi perspektifidir.
Bu yaklasima gére mesaj, yalnizca bilgi vermekle kalmaz, ayni zamanda kiiltlrel ve
ideolojik baglam icinde toplumsal anlamlar Uretir (Hall, 1997). Dolayisiyla, bir
kampanya mesajinin stratejik olarak etkili olabilmesi icin hem ikna edici hem de
anlam kurucu boyutlari icermesi gerekir.

Atkin ve Rice (2017), kamu iletisim kampanyalarinda mesaj stratejilerini hedef
kitleye gére uyarlamanin zorunlu oldugunu vurgular. Mesajin basit, net ve akilda
kalici olmasi kadar, hedef kitlenin degerleri, inanclari ve beklentileriyle 6rtiismesi de
stratejik etkinligin temel kosuludur. Bu noktada, segmentasyon galismalari ile hedef
kitle gruplandirilir ve her bir grup icin farkl mesaj stratejileri gelistirilir. Ornegin
genclere yonelik bir cevre kampanyasinda duygusal ve katilimci mesajlar 6ne
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cikarilabilirken, saglik calisanlarina yonelik bir kampanyada bilgilendirici ve rasyonel
mesaijlar tercih edilebilir. Bir baska 6rnekte ise bir teknoloji sirketi, sosyal medya
kampanyasinda “Gelecek senin ellerinde” mesajini kullanarak geng kullanicilari
hedeflemistir. Bu mesaj yalnizca lirlin tanitimi yapmamis, ayni zamanda genglerin
kendilerini gelecegin sekillendiricileri olarak gérmelerini tesvik etmistir. Boylece
GrGndn kullanimindan 6te, markayla duygusal bir bag kurulmustur. Arastirmalar,
ozellikle sosyal medya kampanyalarinda bu tir donistiriclt mesajlarin daha yliksek
katilim ve paylasim oranlari sagladigini gostermektedir (Tafesse ve Wien, 2017).

Tablo 6.1'de 6zetlendigi lizere mesaj stratejilerinin basariya ulasabilmesi icin
dikkat edilmesi gereken bazi temel ilkeler vardir. Mesajin netlik, tutarlilik,
tekrarlanabilirlik, uygun zamanlama ve etik degerlere baglilik ilkeleri gbz ardi
edildiginde, kampanya hem inandiriciligini kaybeder hem de hedef kitleyle bag
kurma giiciinii yitirir. Ozellikle etik ilkeler, mesajin stratejik boyutunun en énemli
sinirini olusturur. Yanhs yonlendiren, manipilatif ya da hedef kitlenin
hassasiyetlerini istismar eden mesajlar, kisa vadede ilgi cekse de uzun vadede gliven
kaybina yol agar.

Tablo 6.1 Mesaj Stratejileri Tablosu

Boyut /

Yaklasim Agiklama Anahtar Unsurlar

Mesajin yalnizca neyin soylenecegine degil;

Stratejik Mesaj nasil, hangi baglamda ve hangi araglarla

Nasil soylenecegi,

Tasarim soylenecegine odaklanir (Smith, 2017). baglam, araclar
Kuramsal Mesajin tutum ve davranis degisikligi Dikkat cekme,
Temel: ikna yaratacak sekilde sistematik kurgulanmasi  anlasiima,
Edici iletisim gerektigini savunur (McGuire, 2001). benimsenme
Kuramsal Mesaj, kiltirel ve ideolojik baglamda Kiltdr, ideoloji,
Temel: Anlam R
insasi toplumsal anlamlar Uretir (Hall, 1997). toplumsal anlam

. Mesajlarin basit, net, akilda kalici ve hedef
Hedef Kitleye kitlenin degerleriyle uyumlu olmasi Segmentasyon,
Gore Uyum & yie by hedef kitle degerleri

gerektigini vurgular (Atkin ve Rice, 2017).

“Gelecek senin ellerinde” mesajiyla geng
Ornek: Teknoloji kullanicilarin kendilerini gelecegin
Kampanyasi sekillendiricileri olarak gérmeleri tesvik

edilmistir (Tafesse ve Wien, 2017).

Netlik, tutarhlik, tekrarlanabilirlik, uygun
Basari ilkeleri  zamanlama ve etik degerlere baghlik
kampanya basarisi i¢in kritik ilkelerdir.

Duygusal bag, geng
kullanicilar, sosyal
medya

Netlik, tutarhlik, etik,
zamanlama
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*Bir trafik glivenligi kampanyasinda kullanilan “Hiz éldirir, yavasla”
mesajl, ikna edici iletisim stratejilerinin gligli bir 6rnegidir. Mesaj, kisa
ve net bir ifadeyle hedef kitlenin dikkatini cgekmekte, ayni zamanda
dogrudan davranis degisikligi talep etmektedir. Kullanilan uyarici dil ve
tehdit edici sonug vurgusu, ikna stirecini destekleyen unsurlar olarak
on plana gikmaktadir.

Stratejik Mesaj Tasariminin Temelleri

Stratejik mesaj tasarimi, halkla iliskiler kampanyalarinin en kritik
bilesenlerinden biridir. Mesajin nasil liretilecegi, hangi 6gelerden olusacagi ve hangi

.
\) hedeflere hizmet edecegi bu tasarim siirecinde belirlenir. Mesaj tasarimi, yalnizca
Mesaj stratejisi, yalnizca teknik bir siireg olarak degil, ayni zamanda iletisimin stratejik yoninu belirleyen
soylenenin icerigini bltlncdl bir yaklasim olarak gorilmelidir (Smith, 2017).

degil, ayni zamanda
hedef kitlenin
degerleriyle kurulan bagi

Atkin ve Rice (2017), stratejik mesaj tasarimini ti¢c temel unsur Uzerinden
aciklar: icerik, bicim ve baglam. icerik, verilmek istenen bilginin 6zii ve anlamidir;
da belirler. bicim, mesajin dil, Gslup ve ifade tarzini belirler; baglam ise mesajin lretildigi
toplumsal, kiltirel ve ideolojik ortami ifade eder. Bu {i¢ unsurun uyumlu bigcimde
kurgulanmasi, mesajin hedef kitle izerinde beklenen etkiyi yaratmasinin 6n

kosuludur.

McGuire’in (2001) ikna edici iletisim modeli, stratejik mesaj tasariminin temel
asamalarina isik tutar. Bu modele gore bir mesajin basarili olabilmesi icin dncelikle
dikkat cekmesi, ardindan anlasiimasi, kabul edilmesi ve son olarak davranis
degisikligine donlismesi gerekir. Dolayisiyla stratejik mesaj tasariminda yalnizca
icerik belirlemek degil, ayni zamanda hedef kitlenin mesaji nasil algilayacagi ve
hangi davranislarla karsilik verecegini 6ngérmek gerekir.

Stratejik mesaj tasariminda netlik ve sadelik 6nemli ilkelerdir. Karmasik, uzun
ve anlasiimasi glic mesajlar, hedef kitlenin ilgisini kaybetmesine yol agabilir. Bunun
yaninda, mesajin duygusal boyutunun da dikkate alinmasi gerekir. Sosyal
kampanyalarda yapilan arastirmalar, yalnizca bilgi veren mesajlarin sinirl etkiye
sahip oldugunu, buna karsilik duygusal 6gelerle desteklenen mesajlarin daha giigli
bir etki yarattigini géstermektedir (Perloff, 2010).

Tablo 6.2’de 6zetlenen tiim boyutlara ek olarak ayrica stratejik mesaj
tasariminda glvenilirlik ve etik degerlere baglilik da vazgecilmezdir. Hedef kitlenin
degerlerine saygl duymayan, yanlis yonlendiren veya manipulatif mesajlar kisa
vadeli dikkat ¢cekse de uzun vadede itibar kaybina neden olur. Bu nedenle mesajin
dogruluk, seffaflik ve toplumsal sorumluluk ilkeleri cercevesinde uretilmesi gerekir
(Hallahan, 2000).
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Tablo 6.2 Stratejik Mesaj Tasarimi Tablosu

Boyut / Unsur Aciklama Anahtar Unsurlar

Mesajin nasll Uretilecegi, hangi 6gelerden
olusacagi ve hangi hedeflere hizmet
edecegini belirleyen, teknik oldugu kadar
stratejik bir strectir (Smith, 2017).

Temel Unsurlar igerik: Bilginin 6zii ve anlami. Bigim: Dil,
(Atkin ve Rice,  Uslup ve ifade tarzi. Baglam: Mesajin igerik, bigim, baglam
2017) toplumsal, kiiltiirel ve ideolojik ortami.

Stratejik Mesaj
Tasariminin
Onemi

Teknik slireg,
stratejik yon,
bltlncil yaklasim

Mesajin dikkat cekmesi, anlasiimasi, kabul
edilmesi ve davranis degisikligine
donismesi gerekir.

McGuire’in ikna
Modeli (2001)

Dikkat, kabul,
davranis degisikligi

Karmasik ve uzun mesajlar ilgi kaybettirir;  Netlik, sadelik,

Netlik ve Sadelik net ve sade mesajlar etkili olur. anlasilabilirlik

Yalnizca bilgi veren mesajlarin etkisi
sinirhdir; duygusal 6gelerle desteklenen Duygu, bilgi, etki
mesajlar daha glicli etki yaratir.

Duygusal Boyut
(Perloff, 2010)

Dogruluk, seffaflik ve toplumsal sorumluluk
ilkelerine bagli mesajlar uzun vadeli gliven
saglar. Manipulatif mesajlar gliven
kaybettirir.

Etik ve
Guvenilirlik
(Hallahan, 2000)

Etik, dogruluk,
seffaflik, toplumsal
sorumluluk

]

\)

*Bir kamu saglgi kampanyasinda kullanilan “Sigara icmek olddrdr”
mesajl, stratejik mesaj tasariminin temel ilkelerini yansitmaktadir.
Mesaj, net ve anlasilirdir, duygusal bir etki yaratir ve ayni zamanda
etik sorumluluk tasir. Ayrica mesajin stirekli tekrarlanmasi, davranis
degisikligi icin gerekli olan hatirlatici rollinu giiglendirmistir.

Ornek |”

5

U
j Amag ve Hedef Kitleye Gore Mesaj Se¢imi

Stratejik mesaj Stratejik iletisim siirecinde mesaj tasariminin en kritik adimlarindan biri,
tasariminda igerik,

bicim ve baglam bir
araya gelerek mesajin
etkisini belirler.

mesajin kampanyanin amaci ve hedef kitlesi dogrultusunda secilmesidir. Bir
kampanyanin amaci, toplumsal farkindalik yaratmaktan satis artirmaya, kriz
yonetiminden kurum itibarini gliclendirmeye kadar farklilik gosterebilir. Amag,
mesajin icerigini, tonunu ve hangi kanallar araciligiyla iletilecegini dogrudan etkiler
(Smith, 2017).

Atkin ve Rice (2017), kampanya amaglarinin net tanimlanmadigi durumlarda
mesaj stratejisinin basarisiziga ugrayabilecegini belirtir. Ornegin, yalnizca bilgi
vermeyi amaclayan bir kampanya ile davranis degisikligini hedefleyen bir kampanya
arasinda kullanilacak mesaj tirleri blytk farklihk gosterecektir. Bilgilendirici amag
tasiyan kampanyalarda sade ve dogrudan mesajlar 6n plana gikarken, davranis
degisikligi hedefleyen kampanyalarda daha ¢ok ikna edici, duygusal ve deger odakli
mesajlar tercih edilir.
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xj
Amag net
tanimlanmadiginda ve
hedef kitle analiz
edilmediginde, mesaj
stratejisi etkili olamaz.

Hedef kitle analizi, mesaj seciminde ikinci temel degiskendir. Hedef kitlenin
demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet, egitim dizeyi), psikografik 6zellikleri (degerler,
tutumlar, yasam tarzi) ve medya kullanim aliskanliklari, mesajin bigim ve icerigini
dogrudan belirler (Grunig ve Hunt, 1984). Genglere yonelik kampanyalarda mizah,
eglence ve gorsellik 6n plana ¢ikarken, profesyonel kitlelere yonelik mesajlarda
rasyonel, veri temelli ve glvenilirlik odakli icerikler tercih edilir.

Mesaj seciminde bir diger dnemli nokta, hedef kitlenin ihtiyag ve
beklentilerinin dikkate alinmasidir. Kullanim ve doyumlar kuramina gore bireyler,
medya iceriklerinden kendi ihtiyacglarini karsilayacak doyumlar elde etmek ister
(Katz, Blumler ve Gurevitch, 1974). Bu nedenle mesaj, hedef kitlenin beklentilerine
hitap etmeli, onlara deger katmali ve sorunlarina ¢éziim sunmahdir.

Amag ve hedef kitleye gore mesaj secimi ayni zamanda ¢oklu stratejiler
gerektirebilir. Genis kitlelere yonelik bir kamu kampanyasinda farkl segmentlere
hitap eden birden fazla mesaj gelistiriimesi gerekebilir. Bu yaklasim, mesajin daha
etkili bicimde yayilmasini ve her alt hedef grubunun kampanyadan kendine uygun
bir anlam gikarmasini saglar.

Ornek: Bir iiniversitenin diizenledigi burs kampanyasinda iki farkli mesaj
kullaniimistir. Ogrencilere yénelik mesaj “Hayallerin icin simdi basvur”
bicimindeyken, velilere yénelik mesaj “Cocugunuzun gelecedi igin destek olun”
seklinde tasarlanmistir. Ayni kampanyanin amaci ortak olsa da, hedef kitlelere gére
farkl mesaj stratejilerinin segilmesi kampanyanin etkisini artirmistir.

3

\

eTiirkiye Seyahat Acentalari Birligi (TURSAB)’in Spor Turizmi Raporu’na
gore; 2014 yilinda Turkiye'ye sportif faaliyet amagli 550 binin
Uzerinde yabanci turist gelmis ve 900 milyon dolarin lizerinde
harcama yapmistir.

Ornek |”

Mesajda Netlik, Tutarlilik ve Anlasilabilirlik

Halkla iliskiler kampanyalarinda mesajlarin etkili olabilmesi icin ¢ temel Ol¢iit
on plana ¢ikar, netlik, tutarlihk ve anlasilabilirlik. Bu 6l¢ttler yalnizca teknik bir
tercih degil, ayni zamanda hedef kitlenin mesaji algilama bicimini ve kampanyanin
basarisini dogrudan etkileyen stratejik faktorlerdir.
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Anlasilabilidik

Sekil 6.2 Mesaj Etki Olgitleri

Netlik, mesajin acik, dogrudan ve gereksiz ayrintilardan uzak olmasi anlamina
gelir. Belirsiz ya da karmasik mesajlar, alicinin dikkatini dagitir ve mesajin amacina
ulasmasini engeller. Net mesajlar, 6zellikle kitle iletisim araglarinda kisa siirede etki
yaratma glicline sahiptir. McQuail (2010), medya ortamindaki bilgi yogunlugu icinde
sade ve net mesajlarin 6ne ¢ikma ihtimalinin daha yiiksek oldugunu vurgular.

Tutarhlik, kampanyanin farkli asamalarinda ve cesitli iletisim kanallarinda
kullanilan mesajlarin birbiriyle uyumlu olmasini ifade eder. Farkh kanallardan
celiskili mesajlar verilmesi, hedef kitlenin glivenini zedeler ve kampanyanin
inandiricihgini dtsarar. Atkin ve Rice (2017), tutarhligin 6zellikle kamu
kampanyalarinda kritik oldugunu, ayni mesajin farkh kanallar Gzerinden
tekrarlanmasinin gliveni artirdigini ve hatirlanabilirligi gliclendirdigini belirtir.

Anlasilabilirlik ise mesajin hedef kitlenin bilgi diizeyi, kilturel altyapisi ve dil
becerileriyle uyumlu olmasi anlamina gelir. Mesajin alici tarafindan kolaylikla
¢O6ziimlenebilmesi, hem dilin hem de kullanilan sembollerin hedef kitlenin
deneyimlerine uygun secilmesiyle saglanir. Kullanim ve doyumlar kurami
cercevesinde bireyler, kendi ihtiyaglarina uygun iceriklerden doyum elde ederler
(Katz, Blumler ve Gurevitch, 1974). Dolayisiyla anlasilabilir mesajlar, hedef kitlenin
ilgisini artirir ve onlari daha fazla etkilesimde bulunmaya tesvik eder.

Bu U¢ Olcit, mesajin yalnizca aktarimini degil, ayni zamanda alicida yarattigl
glven, ikna edicilik ve kalicilik boyutlarini da belirler. Net, tutarl ve anlasilir
mesajlar, kampanyalarin basarisinda temel taslardan biri olarak kabul edilmektedir.

Netlik, tutarlilik ve ~ | eBir saglik bakanligi kampanyasinda kullanilan “Her giin 30 dakika
anlasilabilirlik olmadan ?:J ylr, saghkli yasa” mesaiji, netlik, tutarlilik ve anlasilabilirlik ilkelerinin
hicbir mesaj hedef kitle & | birarada uygulandigi érneklerden biridir. Mesaj, sade ve kisa bir dille

tzerinde kalic etki ‘O davranis 6nerisi sunar; farkli kanallarda ayni bicimde tekrarlandigi

yaratamaz. icin tutarlilik saglar; ayrica herkesin kolaylikla anlayabilecegi bir icerik
tasir.
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Mesaj Stratejilerinde Etik ilkeler

Halkla iliskiler kampanyalarinda mesaj stratejilerinin basarisi yalnizca ikna
glciyle degil, ayni zamanda etik degerlere baghligiyla da olgilur. Etik ilkeler,
mesajin hem icerigini hem de hedef kitleyle kurulan iliskiyi sekillendirir. Etik agidan
sorunlu mesajlar, kisa vadede ilgi cekse bile uzun vadede kurumlarin giivenilirligini
zedeler ve toplumsal tepkiye yol acar (Parsons, 2004).

Etik ilkeler arasinda yer alan dogruluk, seffaflik ve saygi toplumsal degerler
anlaminda 6n plana ¢ikmaktadir. Dogruluk, mesajda verilen bilgilerin gercege uygun
olmasini gerektirir. Yanlis veya eksik bilgi, kamuoyunun yaniltiimasina yol acar.
Seffaflik, mesajin kaynak, amag ve yontemleri konusunda acgik olmasiyla ilgilidir.
Saygi ilkesi, hedef kitlenin degerlerine, kiltlrel farkliliklarina ve hassasiyetlerine
duyarh olunmasini gerektirir.

Mesaj stratejilerinde etik ilkeler ayni zamanda ikna sireglerini sinirlayan bir
cerceve sunar. Ornegin, korku cekiciligi tasiyan mesajlarin asiriya kagmasi, hedef
kitlenin kaygisini artirarak geri tepmesine neden olabilir (Witte ve Allen, 2000). Bu
nedenle, mesaj tasariminda etik ilkelere baglilik yalnizca toplumsal sorumlulugun
degil, ayni zamanda etkinligin de bir sartidir.

Atkin ve Rice (2017), etik ilkelere uygun olmayan mesajlarin kampanyalarin
glvenilirligini ciddi bicimde tehlikeye soktugunu belirtir. Kurumlarin uzun vadeli
itibar yonetimi acisindan etik sorumluluklarini gézetmeleri gerektigini, 6zellikle kriz
iletisiminde seffafligin gliven insasinda temel rol oynadigini vurgularlar.

Etik degerlere uymayan ¢ | *Bir gida firmasinin triinlinde saglik riski tespit edilmesine ragmen
mesajlar, kisa vadeli GCJ b_uny gizleyen ve ”dogal.ve _gijyenli” _sloganml kuIIanm_aya Fleygm eden
| bir firma kamuoyunda ciddi bir tepkiyle karsilasir ve sirketin itibarina
O | aninda blylik zarar verir. Bu 6rnek, mesaj stratejilerinde etik ilkelere
vadede giiven ve itibar uyulmadiginda gliven kaybinin ne kadar hizli gergeklestigini ortaya
kaybina yol agar. koymaktadir.

basari saglasa bile uzun

SOYLEM VE SOYLEM TASARIMI

Soylem, iletisim stirecinde kullanilan dilin, sembollerin ve anlatilarin yalnizca
bir aktarim araci degil, ayni zamanda toplumsal anlamin insa edildigi bir alan olarak
gorilmektedir. Foucault’'ya (1972) gbre séylem, bilgi ile iktidar arasindaki iliskilerin
kuruldugu bir diizendir; yani her séylem, belirli bir diinya gorisiini ve toplumsal
diizeni yeniden Uretir. Bu acidan halkla iliskiler kampanyalarinda kullanilan
soylemler, yalnizca hedef kitleye mesaj iletmez, ayni zamanda hangi degerlerin 6ne
cikarildigini, hangi konularin glindemde tutuldugunu ve hangi dislincelerin gérinr
kilindigini belirler.
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Halkla iliskiler ve iletisim calismalari alaninda séylem, mesajlarin biitlincil bir
cercevede kurgulanmasini saglayan stratejik bir unsur olarak ele alinmaktadir.
Fairclough (2003), séylemin yalnizca dilsel bir pratik olmadigini; ayni zamanda
toplumsal yapilar, kurumlar ve ideolojilerle iliskili oldugunu belirtmektedir. Bu
nedenle kampanyalarda kullanilan séylem, bireysel mesajlarin 6tesine gecerek
hedef kitle ile kurum arasinda ortak bir anlam evreni olusturur. Atkin ve Rice (2017)
da etkili bir kamu kampanyasinin yalnizca mesaj stratejilerine degil, bu mesajlarin
hangi sdylemsel baglamda sunulduguna da bagh oldugunu vurgulamaktadir.

Soylem tasarimi, kampanya mesajlarinin tutarliigini ve etkililigini artirmak
icin stratejik bir planlama gerektirir. S6ylemin basarisi, kullanilan dilin hedef kitlenin
degerleriyle ne kadar uyumlu olduguna baghdir. Ornegin, bir cevre kampanyasinda
“dogayi koru” mesajinin tek basina yeterli olmayacagi; bu mesajin gelecek nesillere
sorumluluk, stirdirulebilirlik ve toplumsal dayanisma gibi kavramlarla birlikte
sunuldugunda daha gigli bir etki yaratacagi bilinmektedir.

~oou

COVID-19 pandemisi sirasinda Diinya Saghk Orgiiti’niin kullandigi “Stay
Home, Save Lives” ifadesi, soylem tasarimina giincel bir 6rnektir. Bu sdylem,
yalnizca evde kalma davranisini tesvik etmemis; ayni zamanda toplumsal
sorumluluk ve dayanisma degerlerini dne ¢ikararak bireysel davranislarin kolektif
sonuglarini goriinir kilmistir. Béylece mesaj, saglik krizinin yonetiminde hem
bilgilendirici hem de toplumsal biling olusturan bir islev Gstlenmistir.

i

[\

|

¢ | eBir egitim kampanyasinda kullanilan “Bilgi glictur” ifadesi verilebilir. ‘
8 Bu soylem, bilgiye erisimi yalnizca bireysel bir kazang olarak degil,

6 ayni zamanda toplumsal ilerlemenin temel sarti olarak sunmustur.

Boylelikle hedef kitleye, bilgi araciligiyla giic kazanmanin hem bireysel
hem de toplumsal diizeyde degerli oldugu hatirlatilmistir. ‘

M
)

ey

Séylem, halklailiskiler | §gylem Kavrami ve Ozellikleri
kampanyalarinda

mesajlara yalnizca bicim Soylem, iletisim calismalarinda yalnizca dilsel bir ifade bicimi olarak degil,

kazandirmaz; ayni toplumsal anlamin insa edildigi bir stirec olarak tanimlanmaktadir. Séylem, belirli bir
zamanda toplumsal doénemin kiltirel, ideolojik ve sosyal baglaminda sekillenen dilsel ve simgesel
degerlerin ve pratikler biitiinidiir. Bagka bir ifadeyle séylem, hem dilin hem de dilin kullanildig!
ideolojilerin yeniden toplumsal iliskilerin bir Griinii olarak ortaya cikar (Fairclough, 2003). Séylemin en
Uretilmesine aracilik

eder. temel 6zelligi, yalnizca mesajlarin iletimini degil, bu mesajlarin hangi degerler,
inanclar ve gic iliskileri cercevesinde Uretildigini de yansitmasidir. Foucault’ya
(1972) gore soylem, bilgi ile iktidar arasindaki bagin kuruldugu bir diizendir. Bu
nedenle sdylemler, yalnizca bilgi aktarmakla kalmaz; ayni zamanda belirli diinya
gorislerini mesrulastirir, bazi toplumsal konulari gériintir kilarken bazilarini disarida

birakir.

Soéylemin bir diger 6zelligi, baglama bagh olmasidir. Ayni ifade, farkli
toplumsal ve kiiltiirel ortamlarda farkl anlamlar kazanabilir. Ornegin, “6zgiirliik”
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W\A

§
Soylemin temel 6zelligi,
dil aracihigiyla toplumsal

anlam ve degerleri
goriandr kilmasidir.

| /A

2| eBir cevre kampanyasinda kullanilan “Doga bizim gelecegimizdir”

‘q:) ifadesi verilebilir. Bu séylem, yalnizca ¢evreyi koruma ¢agrisi yapmaz;
A | aynizamanda gelecek nesiller i¢in sorumluluk, strdurdlebilirlik ve
‘O toplumsal dayanisma degerlerini goriinir kilar.

kavrami siyasal bir kampanyada demokratik haklarla iliskilendirilirken, bir teknoloji
firmasinin reklaminda bireysel yaraticilikla bagdastirilabilir. Bu durum, séylemin
yalnizca icerikle degil, baglamla da sekillendigini gosterir. Séylemler ayrica dinamik
bir yapiya sahiptir. Toplumsal degisimler, ekonomik dénlisiimler veya teknolojik
gelismeler séylem bicimlerini dontstarir. Castells’in (2009) belirttigi gibi, 6zellikle
dijital iletisim ¢aginda soylemler tek yonli olmaktan ¢ikmis, cok yonli etkilesimlere
dayali hale gelmistir. Sosyal medyada kurumlarin olusturdugu séylemler, kullanicilar
tarafindan yeniden uretilmekte, yorumlanmakta ve farkli anlamlarla dolasima
girmektedir.

Bu baglamda soylemin ozelliklerini su sekilde 6zetlemek mimkiinddir:
toplumsal baglama dayanmasi, ideolojik islev tasimasi, kiltlrel kodlarla iliskili
olmasi, dinamik ve degisime acik olmasi ve anlam Uretiminde aktif rol oynamasi.
Halkla iliskiler kampanyalarinda séylem, yalnizca mesajlarin diizenlenmesi degil,
ayni zamanda hedef kitleyle ortak bir anlam diinyasi kurma sireci olarak 6nem
kazanmaktadir.

i

Soylem Tirleri

Soylem, toplumsal iliskilerin ve iletisim sireclerinin merkezinde yer aldigi icin
farkli bicimlerde siniflandirilabilir. Séylem tirleri, kullanilan dilin, baglamin ve
amaglarin gesitliligine gore farkhlik gosterir. Halkla iliskiler kampanyalarinda
kullanilan séylemler de bu cesitlilikten etkilenir ve hedef kitleye ulasmak icin uygun
soylem tirleri segilir.

ilk olarak ideolojik séylemlerden sz etmek gerekir. ideolojik séylem, belirli
bir diinya gorusilini, degerler sistemini veya toplumsal diizen anlayisini yansitir.
Fairclough’a (1995) gore ideolojik séylem, giindelik iletisim pratikleri yoluyla
toplumda hakim degerleri yeniden Uretir. Siyasal kampanyalarda kullanilan
sdylemler, bu tiiriin en belirgin 6rneklerindendir. Ornegin, “adalet” veya “6zgiirlik”
kavramlarinin siyasal iletisimde farkh partiler tarafindan farkl ideolojik baglamlarda
kullanilmasi, ideolojik sdylemin nasil isledigini gostermektedir.

ikinci olarak normatif séylemler dne ¢ikar. Normatif sdylemler, toplumsal
degerleri, ahlaki olgltleri ve kabul goéren davranis bicimlerini 6n plana gikarir. Saghk
kampanyalarinda kullanilan “Saglikl yasam senin elinde” gibi sdylemler, bireyleri
toplum yararina davranislara yonlendirmeyi amacladigi icin normatif 6zellik tasir. Bu
tur soylemler, genellikle toplumsal sorumluluk duygusunu harekete gecirmeyi
hedefler (van Dijk, 1997).
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Uglincii olarak ticari séylemler vardir. Reklam ve pazarlama kampanyalarinda
kullanilan ticari soylemler, (irlin ya da hizmetlerin degerini vurgulamaya yoneliktir.
Bu soylemler, genellikle ikna edici stratejilerle hedef kitlenin tiiketim davranislarini
etkilemeyi amaclar. Ornegin, bir teknoloji markasinin “Hayatini kolaylastir” slogani,
bireysel faydayi 6ne cikaran ticari bir séylem 6rnegidir.

Son olarak Tablo 6.3’de verilen séylem tirlerine ek olarak elestirel
soylemlerden bahsetmek mimkiindir. Elestirel séylem, mevcut toplumsal diizeni,
kurumlari veya ideolojileri sorgulayan ve alternatif bakis acilarini 6ne ¢ikaran bir
turdir. Sosyal hareketler ve sivil toplum kampanyalarinda sik¢a gorilen bu tir
sdylemler, degisim talebini goriinir kilar. Ornegin, cevre hareketlerinde kullanilan
“Baska bir diinya miimkin” ifadesi, elestirel sdylemin tipik bir drnegidir.

Tablo 6.3 Soylem Turleri Tablosu

Soylem

Tiirii Aciklama Ornek

Belirli bir dlinya goristnd,
ideolojik degerler sistemini veya toplumsal
Séylem  dizen anlayisini yansitir; hakim

degerleri yeniden Uretir.

Siyasal kampanyalarda “adalet” veya

ozgurlik” kavramlarinin farkli
ideolojik baglamlarda kullanimi

.. Toplumsal degerleri, ahlaki “Saglikli yasam senin elinde” slogani,
Normatif . .~ . . .
N olgltleri ve kabul goren davranis  bireyleri toplum yararina davranisa
Soylem . L . .
bicimlerini 6n plana c¢ikarir. yonlendirme

Uriin veya hizmetlerin degerini

Ticari . Bir teknoloji markasinin “Hayatini
R vurgulayan; tiiketim davranislarini .
Soylem . . i . kolaylastir” slogani
etkilemeyi amaclayan sdylemdir.
Mevcut toplumsal diizeni,
Elestirel  kurumlari veya ideolojileri Cevre hareketlerinde “Baska bir
Séylem  sorgular; alternatif bakis acilarini - diinya mimkin” ifadesi
one cikarir.
. Surdurulebilir enerji kampanyasinda
Kampanyalarda ¢ogu zaman . e et e .
Karma . i e ideolojik (strdtrtlebilirlik), normatif
birden fazla séylem tiri birlikte . .
Kullanim (gelecek nesiller), ticari (triin

kullanihr. i
tanitimi) séylemler

Soylem tirleri birbirinden tamamen bagimsiz degildir. Cogu zaman
kampanyalarda birden fazla séylem tiirii bir arada kullanilabilir. Ornegin,
surdurulebilir enerji ile ilgili bir kampanya hem ideolojik bir boyut tasiyabilir
(strdarilebilirlik vurgusu), hem normatif mesajlar icerebilir (gelecek nesiller icin
sorumluluk), hem de ticari unsurlar barindirabilir (cevre dostu Uriinlerin tanitimi).
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n)

Soylem tirleri,
kampanyalarin amag ve
hedef kitlesine gore
degisir; cogu zaman
birden fazla séylem tiri
birlikte kullanilir.

™

b

Bir sdéylemin glic(,
kilturel kodlarla ve
toplumsal baglamla

uyumlu oldugunda artar.

| /A

¢ | eBir sigara karsiti kampanyada kullanilan “Sigara igmek oldtrir”
8 soylemi normatif bir boyut tasirken, ayni zamanda saglik hakki

| JUzerinden ideolojik bir mesaj da vermektedir. Bu durum, séylem

‘O tirlerinin ¢ogu zaman i¢ ice gectigini gdstermektedir.

]

Soylemin Kiiltiirel ve Toplumsal Baglami

Soylem, toplumsal iliskilerin, kiltlirel degerlerin ve tarihsel siireclerin bir
Grna olarak sekillenir. Bir soylemi anlamlandirabilmek icin onun Uretildigi baglami
dikkate almak gerekir. Kiltlrel ve toplumsal baglam, séylemin nasil
olusturuldugunu, hangi degerleri yansittigini ve hedef kitle tarafindan nasil
algilandigini belirleyen temel unsurlardir (Fairclough, 2003).

Kiltdr, bireylerin diinyayi algilama, anlamlandirma ve iletisim kurma
bicimlerini belirleyen bir sistemdir. Bu nedenle séylem, kiiltiirel kodlarla dogrudan
iliskilidir. Ornegin, “aile” kavrami Bati toplumlarinda bireysel dzgiirliik ve cekirdek
aile vurgusu tzerinden anlasilirken, bircok Dogu toplumunda dayanisma, genis aile
ve kolektif sorumluluk tizerinden yorumlanmaktadir. Bu farklilik, ayni séylemin farkli
kiltirel baglamlarda farkli anlamlar kazanabilecegini gostermektedir (Hall, 1997).

Toplumsal baglam ise sOylemin iginde Uretildigi sosyal iliskiler, ekonomik
yapllar, politik dlizenler ve ideolojik egilimlerle ilgilidir. Foucault (1972), séylemlerin
yalnizca dilsel bir ifade bicimi degil, ayni zamanda toplumsal diizeni ve gig iliskilerini
yeniden (ireten yapilar oldugunu vurgular. Ornegin, kriz dénemlerinde devlet
kurumlari tarafindan Uretilen séylemler, yalnizca bilgi vermekle kalmaz, ayni
zamanda vatandaslari belirli bir toplumsal davranis bicimine yonlendirir.

Halkla iliskiler kampanyalari agisindan bakildiginda, séylemin kiiltirel ve
toplumsal baglami gbz ardi edildiginde mesajlarin etkisi azalir. Ornegin, farkli
kiiltirel hassasiyetleri dikkate almadan hazirlanan bir reklam kampanyasi, hedef
kitlenin tepkisini ¢cekebilir. Bu nedenle séylem tasariminda hem kdltiirel kodlarin
hem de toplumsal dinamiklerin ayrintili bicimde analiz edilmesi gerekir.

Soylem Coziimleme Yontemleri

Soéylem toplumsal, kiltiirel ve ideolojik baglamin yansimasi oldugundan, onu
anlamlandirabilmek icin belirli ¢oziimleme yontemlerine basvurmak gerekir. Séylem
¢O6ziimlemesi, mesajlarin yalnizca ne soyledigini degil, ayni zamanda nasil soyledigini
ve hangi toplumsal islevleri yerine getirdigini ortaya koymayi amaclar. Bu yoniyle
soylem ¢oziimleme yontemleri, halkla iliskiler kampanyalarinin etkisini
degerlendirmek icin 6nemli bir aractir.

Soylem ¢6ziimlemesinde en ¢ok kullanilan yaklasimlardan biri elestirel sdylem
¢O6ziimlemesidir. Norman Fairclough’un 6nciligini yaptig bu yaklasim, séylemin
dil, toplumsal yapi ve ideoloji arasindaki iliskisini incelemektedir (Fairclough, 1995).
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xj
Soéylem ¢oziimlemesi,
yalnizca mesajlarin
icerigini degil, toplumsal
ve ideolojik islevlerini de
gorandar kilar.

Elestirel sdylem ¢oziimlemesi, bir metnin hangi gruplarin c¢ikarlarini yansittigini,
hangi degerleri 6n plana cikardigini ve hangi distinceleri goriinmez kildigini analiz
eder.

Bir diger yontem konusma ¢6ziimlemesidir. Bu yaklasim, giinlik diyaloglarin,
medya roportajlarinin veya kurum agiklamalarinin nasil yapilandigini incelemektedir
(Schiffrin, 1994). Konusma ¢6ziimlemesi, bireylerin karsilikli etkilesim sirasinda
hangi séylem stratejilerini kullandigini anlamaya yardimci olur. Ornegin, bir kriz
iletisimi stirecinde kurum sozclstnin kullandigi 6zir, empati ve seffaflik ifadeleri,
soylemin hedef kitlenin glivenini yeniden kazanmak icin nasil tasarlandigini gosterir.

Ayrica icerik ¢cozlimlemesi de sdylem c¢alismalarinda kullanilan yontemlerden
biridir. icerik ¢cdziimlemesi, daha cok nicel verilere dayanarak séylemlerin sikhgini,
temalarini ve dagihmini incelemektedir (Krippendorff, 2013). Bir kampanyada hangi
kavramlarin ne siklkla gectigini 6lgcmek, kullanilan sdylemin vurgu noktalarini
belirlemede 6nemli ipuglari verir.

Son olarak, retorik ¢ozlimleme séylemlerin ikna edici gliciinl anlamaya
yonelik bir yontemdir. Aristoteles’in ethos (kaynagin giivenilirligi), pathos (duygusal
etki) ve logos (mantiksal gerek¢e) kavramlarina dayanan bu yaklasim, 6zellikle
reklam ve siyasal iletisimde sik¢a kullanilmaktadir (Gill ve Whedbee, 1997). Ornegin,
“Dogayi koru, cinki cocuklarinin gelecegi buna bagli” ifadesi, hem duygusal hem de
mantiksal 6geleri barindiran bir retorik sdylem ¢6ziimlemesi 6rnegidir.

Soylem Tasariminda Dil ve Uslup

Dil, séylemin temel tasidir ve kullanilan Gslup, soylemin hedef kitle (izerinde
nasil bir etki yaratacagini belirler. SOylem tasariminda dil yalnizca mesajin
iletilmesini degil, ayni zamanda mesajin duygusal, ideolojik ve kiltirel boyutlarini
da tasir. Bu nedenle, dil ve Uslup, halkla iliskiler kampanyalarinin basariya
ulasmasinda kritik 6neme sahip iki unsur olarak karsimiza ¢tkmaktadir.

Dil, séylemin anlasilir, acik ve hedef kitleye uygun olmasini saglamalidir.
Halliday’e (1994) gore dil, U¢ temel islev tasir: bilgilendirme, iliski kurma ve anlam
yaratma. Kampanya mesajlarinda kullanilan dil bu tg islevi dengeli bicimde
icermelidir. Ornegin, saglik iletisiminde kullanilan “Diizenli egzersiz yap, saglikli
yasa” soylemi hem bilgilendirici hem de davranis degisikligine yonlendirici bir nitelik
tasir.

Uslup ise mesajin nasil sunuldugu ile ilgilidir. Resmi, samimi, mizahi veya
dramatik Gsluplar, séylemin hedef kitle tarafindan farkli bicimlerde algilanmasina
yol acar. Kitle iletisiminde yapilan arastirmalar, samimi ve i¢ten bir Gslubun 6zellikle
geng hedef kitlelerde daha etkili oldugunu géstermektedir (Myers, 2010). Bununla
birlikte kriz gibi kurumlar agisindan tehdit olusturan ciddi konularda ise giiven verici,
net ve seffaf bir Gslup tercih edilmelidir.

Soéylem tasariminda kullanilan metaforlar, benzetmeler ve duygusal ifadeler
de dilin etkisini artirir. Lakoff ve Johnson (1980), metaforlarin yalnizca dilsel
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siislemeler olmadigini, diistince bicimlerimizi ve diinyayi algilayisimizi
sekillendirdigini ileri sirmektedir. Ornegin, bir cevre kampanyasinda kullanilan
“Gezegen bizim evimizdir” ifadesi, dogayi soyut bir kavram olmaktan ¢ikarip
glindelik yasamin bir pargasi haline getirerek sorumluluk duygusunu
glclendirmektedir.

]

I

-

Tirkiye Seyahat Acentalari Birligi (TURSAB)’in Spor Turizmi Raporu’na
gore; 2014 yilinda Tarkiye'ye sportif faaliyet amacli 550 binin
Uzerinde yabanci turist gelmis ve 900 milyon dolarin tizerinde

0 ’ harcama yapmistir.

)

Ornek

Séylem tasariminda dil

ve Uslup, yalnizca MESAJ STRATEJILERi iLE SOYLEM TASARIMININ

mesajin aktarim bigimini L. ..
degil, ayni zamanda ||.|$K|S|

hedef kitle ile kurulan Mesaj stratejileri ve sdylem tasarimi, halkla iliskiler ve iletisim ¢alismalarinda
iliskinin niteligini de birbirini tamamlayan iki temel unsur olarak ele alinmaktadir. Mesaj stratejileri,
belirler. hedef kitleye hangi bilgilerin aktarilacagini, bu bilgilerin hangi amaglarla

kullanilacagini ve hangi iletisim kanallari araciligiyla iletilecegini belirleyen planh
sureclerdir. Soylem tasarimi ise bu stratejik mesajlarin, toplumsal ve kiltlirel anlam
dinyalari icinde nasil bicimlendirilecegini ve hangi degerlerle iliskilendirilecegini
belirler. Dolayisiyla mesaj, soylemin sundugu baglam igcinde daha etkili hale gelir.

Bu iliskiyi anlamak icin mesaj ve sdylem kavramlarinin birbirinden ayrildig
noktalari bilmek 6nemlidir. Mesaj, cogu zaman belirli bir bilgi, tutum veya davranisi
hedef kitleye iletmeye odaklanir. Séylem ise bu mesajlarin yalnizca igerik olarak
degil, ayni zamanda hangi ideolojik, kiiltirel ve sosyal cerceve icinde sunulduguyla
ilgilenir. Baska bir ifadeyle mesaj, iletinin “ne” oldugunu tanimlarken; séylem, bu
iletinin “nasil”
2003).

ve “hangi baglamda” anlam kazandigini ortaya koyar (Fairclough,

Bu nedenle, mesaj stratejilerinin basarili olabilmesi icin mutlaka séylem
tasarimiyla uyumlu olmasi gerekir. Hedef kitleye yonelik hazirlanan mesajlar,
toplumsal degerlerden, kiiltiirel kodlardan ve ideolojik baglamlardan bagimsiz
disinilemez. Atkin ve Rice’in (2017) da belirttigi gibi, etkili bir iletisim kampanyasi
yalnizca dikkat ¢ekici mesajlar tretmekle sinirli kalmaz; bu mesajlarin hangi séylem
icinde sunuldugunu da dikkate alir. Ornegin, bir saglik kampanyasinin temel mesaji
“Dulzenli egzersiz yap” olabilir. Ancak bu mesaj, yalnizca bilgilendirici bir icerik
olarak kalirsa ikna giicti diistik olacaktir. Eger ayni mesaj “Saglikh gelecek i¢in bugtin
harekete ge¢” gibi bir séylemle desteklenirse, toplumsal sorumluluk ve bireysel
fayda degerleriyle birleserek daha etkili bir ikna glicli kazanir. Bu 6rnek, mesaj
stratejileri ile séylem tasarimi arasindaki iliskinin 6nemini agik bicimde
gostermektedir.
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Mesaj ve soylem arasindaki bu uyumun bir diger 6rnegi kriz iletisiminde
gorilmektedir. Kriz anlarinda kurumlarin yalnizca dogru bilgiyi iletmesi yeterli
degildir; ayni zamanda bu bilgiyi seffaflik, gliven ve sorumluluk séylemleriyle
sunmalari gerekir. Coombs’a (2007) gore kriz iletisiminde kullanilan mesajlar,
sdylem baglaminda gliven insa etme stratejisiyle birlestiginde kamuoyunda daha
kahci bir etki yaratmaktadir. Teknoloji sirketlerinin son yillarda veri gizliligi tizerine
yurittikleri kampanyalar, mesaj stratejileri ile sdylem tasariminin uyumuna 6érnek
olarak gosterilebilir. “Verilerinizi koruyoruz” mesaji yalnizca bir bilgilendirme unsuru
degildir; ayni zamanda giliven, sorumluluk ve kullanici haklari séylemiyle birlikte
sunuldugunda daha ikna edici hale gelmektedir. Bu tir kampanyalar, mesaj ve
soylem uyumunun hedef kitlede giiven olusturmadaki 6nemini géstermektedir.

Trafik glivenligi kampanyalarinda kullanilan “Hiz felakettir” ifadesi, stratejik
bir mesajdir. Ancak bu mesaj, sdylem tasariminda bireysel riskin yani sira aile
degerleri, toplumsal sorumluluk ve yasam hakki tizerinden sunuldugunda daha
glcll bir etki yaratmaktadir. Bu etkiyle birlikte mesaj stratejisi ve sdylem tasarimi
birbirini tamamlamis, hedef kitlenin hem rasyonel hem de duygusal diizeyde ikna
edilmesi saglanabilmektedir.

\)’ Soylemde Stratejik Mesaj Kullanimi

Stratejik mesajlarin etkili olabilmesi icin soylem tasarimiyla uyumlu bicimde
Mesaj stratejileri,

soylem tasarimiyla
uyumlu bicimde

kurgulandiginda hedef
kitlenin ikna edilmesi cergeveye oturtulmasiyla etkili hale gelir. Stratejik mesaj kullanimi, hedef kitlenin

kullaniimasi gerekir. Baska bir ifadeyle, bir mesajin ikna glicl, onun hangi sdylemsel
cercevede sunulduguna baglidir. Atkin ve Rice’a (2017) gore, basarili halkla iliskiler
kampanyalari yalnizca mesaj Giretmekle degil, bu mesajlarin dogru séylemsel

daha kolay ve kalici olur. degerleri, inanglari ve beklentileriyle uyumlu bir séylem kurmayi gerektirir.

Soéylemde stratejik mesaj kullaniminin bir diger boyutu, mesajin duygusal ve
mantiksal unsurlarla desteklenmesidir. Aristoteles’in retorik yaklasiminda belirttigi
gibi ethos (kaynagin glivenilirligi), pathos (duygusal etki) ve logos (mantiksal
gerekgeler) birlikte kullanildiginda s6ylem daha ikna edici hale gelir (Gill ve
Whedbee, 1997). Ornegin, “Sigara icmek 6ldiiriir” ifadesi yalnizca mantiksal bir
uyaridir; buna ek olarak “Sevdiklerin seni kaybetmesin” sdylemi duygusal bir
cerceve kattiginda mesaj daha glicli bir stratejik etki yaratir.

v

UNICEF’in ¢ocuk haklari kampanyalarinda kullandigi “Her ¢ocuk degerlidir”
ifadesinde mesaj, yalnizca bir hak hatirlatmasi degildir; ayni zamanda insan onuru,
esitlik ve adalet sdylemleriyle birlikte sunuldugu icin evrensel diizeyde genis bir
kabul gérmustir. Burada stratejik mesaj ile sdylemsel cergevenin uyumu,
kampanyanin basarisinda belirleyici olacaktir.
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Stratejik mesajlarin etkili
olabilmesi, onlarin
yalnizca icerikte degil,
uygun séylemsel
cercevede sunulmasina
baglidir.

i
Her mesaj, yalnizca
icerik tasimaz; ayni
zamanda séylemin
ideolojik, kilturel ve
toplumsal yoniini
sekillendirir.

7

\
|
¢ | eBir enerji tasarrufu kampanyasinda kullanilan “Isigini kapat,
GC" gelecegini aydinlat” sdylemi incelenebilir. Bu mesaj, yalnizca enerji
6 tuketimini azaltma g¢agrisi yapmaz; ayni zamanda gelecek nesillere
’ yonelik sorumluluk ve stirdirtlebilirlik soylemleriyle birleserek gliclii
bir stratejik soylem 6rnegi olusturur.

Mesajin Soylem Uzerindeki Etkileri

Mesajlar soylemin bicimlenmesine yon veren araglardir. Soylem, bireylerin ve
toplumlarin diinyay! algilama bigimini belirleyen bir yapi oldugundan, kullanilan her
mesaj soylemin icerigini, sinirlarini ve etkisini dénustlrebilir. Baska bir ifadeyle,
mesajin bicimi ve icerigi, soylemin hangi degerler lizerine insa edilecegini belirler
(Fairclough, 2003).

Soylem Uzerindeki etkilerden biri, mesajlarin ideolojik islev tasimasidir.
Foucault’'ya (1972) gore soylemler, yalnizca gercekligi yansitmaz, ayni zamanda onu
kurar. Dolayisiyla bir kampanya mesaji, belirli bir diinya gérisilinii veya toplumsal
diizen anlayisini gériiniir kilar. Ornegin, bir saglik kampanyasinda kullanilan “Saglikli
toplum, glicli gelecek” mesaiji, bireysel sorumlulugun otesine gegerek toplumun
saghgini ulusal kalkinma soylemiyle iliskilendirmektedir.

Mesajlarin soylem (izerindeki bir diger etkisi, toplumsal degerleri pekistirme
veya donlstlirme glicidir. Hall (1997), temsil stireglerinin kiltirel anlam
Uretiminde merkezi bir rol oynadigini belirtmektedir. Ornegin, kadin haklari
kampanyalarinda kullanilan “Kadinlar esit haklara sahiptir” mesaji, yalnizca hukuki
bir gercegi degil, ayni zamanda toplumsal cinsiyet esitligi soylemini
glclendirmektedir.

Ayrica mesajlar, séylemin duygusal boyutunu da etkiler. Retorik yaklasim
cercevesinde bakildiginda, bir mesaj yalnizca mantiksal bir bilgilendirme araci degil;
ayni zamanda hedef kitlenin duygularina hitap eden bir unsur olabilir (Gill ve
Whedbee, 1997). Bu nedenle duygusal olarak glglii mesajlar, sdylemi daha ikna
edici ve kalici hale getirir.

UYGULAMA ALANLARI VE ORNEKLER

Mesaj stratejileri ve sdylem tasarimi, iletisim ¢alismalarinin yalnizca kuramsal
boyutunda degil, ayni zamanda pratik uygulamalarinda da 6nemli bir yer
tutmaktadir. Halkla iliskiler kampanyalari, reklam ¢alismalari, siyasal iletisim
faaliyetleri, kriz yonetimi suiregleri ve dijital medya kampanyalari, bu stratejilerin en
yogun bicimde kullanildigi alanlardir. Her uygulama alani, kendine 6zgii hedef kitle
dinamiklerine, iletisim araclarina ve sdylem bicimlerine sahiptir. Bu nedenle mesaj
stratejileri, ilgili alanin 6zellikleri dikkate alinarak tasarlanmalidir (Atkin ve Rice,
2017).
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Mesaj stratejileri,
uygulama alanlarinin
ihtiyaclarina gore farkh
bicimlerde tasarlanir ve
bu cesitlilik iletisim
¢alismalarinin
zenginligini olusturur.

Tablo 6.4’de gosterilen mesajlarin uygulama alanlarina gore farklilik
gostermesi, onlarin yalnizca iceriksel acidan degil, soylemsel baglam acisindan da
cesitlilik arz etmesine neden olur. Siyasal iletisimde kullanilan mesajlar cogunlukla
ideolojik ve duygusal yonleriyle dne ¢ikarken, reklam séylemlerinde ikna edicilik ve
tuketici davranislarini yonlendirme 6n plana ¢ikar. Kurumsal iletisim ve marka
soylemlerinde gliven, itibar ve kimlik insasi belirleyici olurken, kriz iletisiminde
seffaflik, sorumluluk ve gliven duygusu stratejik bir séylem cercevesi olusturur.
Dijital medya ve sosyal aglarda ise mesaj stratejileri hiz, etkilesim ve kullanici
deneyimiyle uyumlu hale gelmek zorundadir (Heath ve O’Hair, 2020).

*Bu etkinlikte sizden giincel bir halkla iliskiler kampanyasi
secmeniz beklenmektedir. Sectiginiz kampanyanin ana mesajini
belirledikten sonra bu mesaiji icerik, bicim ve baglam unsurlari
acisindan inceleyiniz. Mesajin ideolojik, normatif, ticari ya da
elestirel soylem tirlerinden hangisine daha yakin oldugunu
degerlendiriniz. Ayrica mesajin hedef kitle ile ne 6lglide uyumlu
oldugunu agiklayiniz. Son olarak mesajin giiglii ve zayif yonlerini
tartisarak gelistirilmesine yonelik 6nerilerinizi yaziniz.

Bireysel Etkinlik

Tablo 6.4 Mesaj Stratejilerinin Uygulama Alanlari

Uygulama Alani One Cikan Ozellikler Mesaj/Soylem Odaklari

ideolojik ve duygusal boyut 6ne gikar.
Secmen davranislarini etkilemeyi
hedefler.

ikna edici stratejilerle tiiketici ikna, tiiketim tesviki,
davranislarini yonlendirmeye odaklanir. fayda vurgusu

ideolojik séylem,

Siyasal lletisim duygusal mesajlar

Reklam ve
Pazarlama
Given, kurumsal kimlik,
marka soylemi

Kurumsal iletisim

ve Marka Guven, itibar ve kimlik insasina dayanir.

Kriz iletisimi ?effafllk, sorumluluk ve gliven duygusu Kriz yonetimi, seffaflik,
on plana cikar. sorumluluk

Hiz, etkilesim, dijital

kullanici deneyimi

Dijital Medya ve Hiz, etkilesim ve kullanici deneyimiyle
Sosyal Aglar uyumlu mesaj stratejilerine dayanir.

Siyasal iletisimde Mesaj Stratejileri

Siyasal iletisim, mesaj stratejilerinin en yogun ve en belirgin bicimde
kullanildigi alanlardan biridir. Siyaset, dogasi geregi toplumsal destegi kazanmayi ve
sirdirmeyi hedefler. Bu slirecte mesaj stratejileri, adaylarin, partilerin veya
hiikiimetlerin politikalarini, degerlerini ve vizyonlarini segmenlere aktarmak igin
planl ve sistematik bir sekilde tasarlanir. Siyasal iletisimde kullanilan mesajlar
yalnizca bilgi vermekle sinirli degildir; ayni zamanda se¢menlerin algilarini
sekillendirmeyi, duygularini harekete gecirmeyi ve onlari belirli bir davranisa,
ozellikle de oy vermeye yonlendirmeyi amaglar (Norris, 2000).
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Siyasal iletisimde mesaj
stratejilerinin basarisi,
hedef kitle degerleriyle
uyumlu soylem
cerceveleri

olusturulmasina baghdir.

Siyasal mesaj stratejilerinde en 6nemli unsurlardan biri hedef kitle analizidir.
Farkli secmen gruplarina farkli sdylemlerle hitap etmek gerekebilir. Ornegin, geng
secmenlere yonelik mesajlar yenilikgilik, 6zglirliik ve dijitallesme soylemleriyle
desteklenirken; daha muhafazakar gruplara hitap eden mesajlarda gelenek, aile
degerleri ve toplumsal istikrar vurgulanabilir. Burada mesaj stratejisinin basarisi,
soylem tasariminin hedef kitlenin degerleriyle uyumlu hale getirilmesine baghdir
(Lakoff, 2004).

Ayrica siyasal iletisimde kriz donemleri, mesaj stratejilerinin en kritik sinav
alanidir. Kriz anlarinda kullanilan mesajlarin, sorumluluk tstlenme, seffaflik ve
gliven insa etme soylemleriyle bltlnlestirilmesi gerekir. Bu tir mesajlar yalnizca
kamuoyunu bilgilendirmekle kalmaz, ayni zamanda liderin veya partinin
glvenilirligini pekistirir (Benoit, 1997).

Ornek: 2020 ABD baskanlik secimlerinde kullanilan “Build Back Better” (Daha
lyi Yeniden insa Et) slogani, siyasal iletisimde stratejik mesaj kullanimina iyi bir
ornektir. Bu mesaj, sadece bir se¢im vaadini degil, ayni zamanda kriz sonrasi
yeniden yapilanma, umut ve kolektif dayanisma séylemlerini icinde barindirmistir.
Boylece mesajin etkisi yalnizca politik bir dneri olmaktan ¢ikarak toplumsal bir
vizyon gergevesine oturmustur.

Reklam ve Pazarlama Soylemleri

Reklam ve pazarlama, mesaj stratejilerinin en yaygin olarak kullanildigi
iletisim alanlarindan biridir. Bu alanlarda mesaj stratejileri, {irlin veya hizmetin
yalnizca 6zelliklerini tanitmakla kalmaz; ayni zamanda tiiketicinin zihninde kalici bir
imaj olusturmayi ve belirli davranislari tesvik etmeyi amaclar. Reklam sdylemleri,
tiketicilerin ihtiyag, beklenti ve duygularina hitap edecek sekilde kurgulanir.
Dolayisiyla bir reklam mesaji, hem bilgilendirici hem de ikna edici bir islev Ustlenir
(Kotler ve Keller, 2016).

Reklam soylemlerinde siklikla duygusal ¢agrisimlar ve toplumsal degerler 6ne
cikar. Ornegin, bir otomobil markasinin yalnizca teknik dzelliklerini vurgulamasi
yerine “yerli mall”, “glivenlik” veya “prestij” soylemlerini kullanmasi, Griiniin
tiketici zihninde daha gliclii bir anlam kazanmasini saglar. Bu noktada reklam
mesaijlari, yalnizca trini degil, ayni zamanda bir yasam tarzini ve kimligi de

pazarlamaktadir (Williamson, 1978).

Pazarlama iletisiminde mesaj stratejileri, hedef kitle segmentlerine gére farkli
soylemlerle gesitlendirilebilir. Genglere yonelik kampanyalarda dinamizm ve yenilik
soylemleri 6ne ¢ikarken, ailelere hitap eden reklamlarda glivenlik, tasarruf ve
gelecek nesillerin refahi gibi degerler 6n plana ¢ikar. Boylece mesajin soylem
boyutu, tiiketicilerin deger sistemleriyle uyumlu hale getirilmis olur (Hackley, 2010).

Apple’in “Think Different” slogani, reklam séylemlerinde giicli bir 6rnektir.
Bu mesaj, yalnizca Griinleri tanitmak icin degil, ayni zamanda yenilikgilik, yaraticihk
ve bireysellik sdylemleriyle markanin kiltlrel kimligini insa etmek icin kullaniimistir.
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Reklam ve pazarlama
soylemleri, Griinlin
Otesinde yasam tarzi,
kimlik ve degerler
Gzerinden sekillenir.

Mesaj Stratejileri ve Soylem Tasarimi

Bu tir kampanyalar, reklam sdyleminin marka ile hedef kitle arasinda duygusal bir
bag kurmadaki gliclinii gostermektedir.

]

-
]
=

eTlrkiye’de gergeklestirilen bir gida kampanyasinda kullanilan
“Dogallik sofranda” mesaiji, trtiniin yalnizca icerik 6zelliklerine
degil, ayni zamanda saglik, dogallik ve aile degerleri sdylemlerine
dayandirilmistir. Bu yaklasim, tiketicilerin satin alma kararlarini
yalnizca rasyonel degil, duygusal diizeyde de etkilemistir. Burada
mesaj stratejisi ve soylem tasarimi arasindaki uyum, kampanyanin
etkisini artiran temel faktér olmustur.

Ornek

Kurumsal iletisim ve Marka Séylemleri

Kurumesal iletisim, bir kurumun paydaslariyla kurdugu iliskilerin diizenli, planh
ve tutarli bir bicimde yonetilmesini kapsar. Bu baglamda mesaj stratejileri, kurumun
vizyonunu, degerlerini ve toplumsal sorumluluk anlayisini yansitacak bicimde
tasarlanir. Marka soylemleri ise bu stratejilerin daha dar bir cercevede, markanin
kimligi, itibari ve tiketiciyle kurdugu duygusal bag lizerinden insa edilmesini saglar
(Cornelissen, 2017).

Kurumsal iletisimde kullanilan mesajlar genellikle seffaflik, gliven, etik
sorumluluk ve toplumsal katki gibi temalar etrafinda sekillenir. Bu tiir mesajlar,
yalnizca kurumun faaliyetlerini tanitmakla kalmaz, ayni zamanda onun toplumsal
konumunu ve kimligini de pekistirir. Ornegin, bir sirketin “Cevre icin biz de variz”
mesajl, yalnizca bir ¢evre dostu uygulamayi tanitmakla kalmaz, ayni zamanda
kurumun surdurulebilirlik soylemini de gériandr kilar (lhlen, Bartlett ve May, 2011).

Marka séylemlerinde ise kurumun tiiketici zihninde benzersiz bir konum elde
etmesi amaclanir. Aaker’in (1996) marka kimligi modeline gore glcli markalar,
yalnizca islevsel fayda sunmaz; ayni zamanda tiiketicilerin degerleriyle uyumlu
duygusal bir bag kurar. Bu nedenle marka séylemleri, sadakat yaratma, gliven insa
etme ve farklilasma stratejilerinin Gnemli bir parcasi olarak gérilmektedir.

Nike'in “Just Do It” slogani, marka séylemlerine 6rnek teskil etmektedir. Bu
mesaj, yalnizca spor urilnlerini tanitmaz; ayni zamanda bireysel motivasyon,
Ozgliven ve basari sdylemleriyle birleserek markanin kimligini evrensel bir degerler
sistemiyle bitlinlestirmistir. Boylece Nike, lirlinlin 6tesinde bir yasam felsefesi
sunarak tuketiciyle glcli bir bag kurmustur.

Ornek: Bir bankanin “Yaninizda, her adimda” slogani, kurumsal iletisimde
gliven ve destek séylemleriyle érneklendirilebilir. Bu mesaj, bankacilik hizmetlerini
tanitmakla sinirl kalmayip ayni zamanda kurumun giivenilir bir yol arkadasi oldugu
s6ylemini pekistirmektedir. B6ylece hem kurumsal itibar gii¢lendirilmis hem de
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Kurumsal iletisim ve
marka séylemleri,
kurumlarin yalnizca ne
yaptiklarini degil, kim
olduklarini da topluma
aktaran stratejik
mesajlardir.

miuisteriyle duygusal bir iliski kurulmustur.

]

\

eTiirkiye Seyahat Acentalari Birligi (TURSAB)’in Spor Turizmi Raporu’na
gore; 2014 yilinda Turkiye'ye sportif faaliyet amagli 550 binin
Uzerinde yabanci turist gelmis ve 900 milyon dolarin lizerinde
harcama yapmistir.

Ornek I

Dijital Medya ve Sosyal Aglarda Mesaj Tasarimi

Dijital medya ve sosyal aglar, mesaj stratejilerinin en hizl donisiim gegirdigi
alanlardan biridir. Geleneksel iletisim kanallarinda mesajlar tek yonli ve sinirh geri
bildirim mekanizmalariyla aktarilirken, sosyal medya ortamlarinda mesajlar aninda
geri donlslere, paylasimlara ve yeniden tretimlere agik hale gelmistir. Bu durum,
mesaj tasariminda hiz, esneklik ve etkilesim odakli yeni stratejilerin gelistiriimesini
zorunlu kilmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Dijital medyada mesaj tasarimi, yalnizca icerigin aktarimiyla sinirli degildir;
ayni zamanda gorsel unsurlar, etkilesim bicimleri ve algoritmik gortndrlik gibi
faktorlerle de sekillenmektedir. Ornegin, kisa ve dikkat gekici sloganlarin hashtag (#)
formatinda sunulmasi, mesajin yayilimini artiran bir strateji olarak kullanilmaktadir.
Bunun yaninda, kullanicilarin icerikle etkilesime gecmesini saglayacak sorular,
anketler veya cagrilar, mesajin sdylemsel giiclini pekistirmektedir (Smith, Fischer ve
Yongjian, 2012).

Dijital medya ortamlarinda séylem tasarimi, topluluk duygusu ve katilim
vurgusuyla butiinlesmektedir. Mesajlarin yalnizca kurumdan hedef kitleye
yonelmesi degil, hedef kitlenin de igerik iretimine katilmasi 6nem kazanmaktadir.
Bu baglamda kullanicilarin deneyimlerini paylagsmalari, kurum séyleminin
gliclenmesine katki saglamaktadir. Ayrica sosyal medyada kullanilan mesajlarin kriz
dénemlerinde hizla uyarlanabilir olmasi, giiven kaybini 6nlemede kritik bir rol
oynamaktadir (Kent ve Taylor, 2016).

Coca-Cola’nin “Share a Coke” kampanyasi dijital medyada gtlicli bir mesaj
tasarimina ornektir. Bu kampanyada kisisellestirilmis siseler sosyal medyada
kullanici paylasimlariyla desteklenmis, mesaj yalnizca trin tanitimindan ¢ikarak
paylasim, aidiyet ve bireysel deneyim sdylemleriyle bitinlesmistir. Boylece mesaj,
milyonlarca kullanici tarafindan yeniden iretilerek kiiresel capta etkilesim
yaratmistir.
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Dijital medya ve sosyal
aglarda mesaj tasarimi,
etkilesim ve katihm
odakli oldugunda
soylem gliclinl artirir.
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Kriz iletisiminde yalnizca
dogru bilgi vermek
yeterli degildir;
mesajlarin giiven,
seffaflik ve empati
soylemleriyle
desteklenmesi gerekir.
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*COVID-19 surecinde bir¢ok kurumun sosyal medya Uizerinden
ylrattigla “Evde Kal” kampanyalari, dijital medya mesaj tasariminin
onemini gostermektedir. Bu mesajlar, yalnizca bilgilendirme degil; ayni
zamanda toplumsal sorumluluk ve dayanisma séylemleriyle
bitinleserek genis kitlelere ulasmistir. Kullanicilarin kendi
deneyimlerini hashtag’ler araciligiyla paylasmasi, soylemin
glclenmesini ve kolektif bilincin olusmasini saglamistir.

Ornek

Kriz iletisiminde Mesaj ve Soylem Stratejileri

Kriz iletisimi, mesaj stratejileri ve sdéylem tasariminin en kritik bicimde
sinandigi alanlardan biridir. Kriz, beklenmedik olaylarin kurumun itibarini,
glvenilirligini ve toplumsal konumunu tehdit ettigi durumlari ifade eder. Bu tir
durumlarda iletilen mesajlarin niteligi ve kullanilan séylem bi¢imi, kurumun krizden
nasil gikacagini belirleyici bir rol oynar. Mesajlarin dogru, hizli ve gliven verici
bicimde sunulmasi, séylem tasariminda ise seffaflik, sorumluluk ve empati
unsurlarinin 6n plana ¢ikarilmasi gerekir (Coombs, 2007).

Kriz iletisiminde mesaj stratejilerinin en temel islevi, bilgi akisini diizenlemek
ve belirsizlikleri gidermektir. Ancak yalnizca bilgi vermek yeterli degildir; mesajlarin
giiven duygusu olusturacak séylemlerle desteklenmesi gerekir. Ornegin, “Durumu
kontrol altina aldik” ifadesi bilgilendirici bir mesajdir; buna “Halkimizin giivenligi icin
tiim onlemleri aliyoruz” séylemi eklendiginde, toplumsal gliven ve sorumluluk algisi
pekisir (Ulmer, Sellnow ve Seeger, 2014).

Ayrica kriz iletisiminde kullanilan mesajlarin, hedef kitlenin duygusal
tepkilerini de dikkate almasi gerekir. Etkili kriz soylemleri yalnizca mantiksal
gerekceler sunmakla kalmaz; ayni zamanda magduriyet, kaygi ve belirsizlik gibi
duygulari da yatistirmaya calisir. Bu nedenle empati kuran séylemler, kriz
donemlerinde ikna edici glict artirir (Fearn-Banks, 2016).

COVID-19 siirecinde birgok havayolu sirketi, ugus iptalleri ve glivenlik
dnlemleri konusunda kriz iletigimi yiriitmastir. Ornegin, Lufthansa’nin “Sizin
glvenliginiz 6nceligimiz” mesaijl, yalnizca bilgilendirme degil; ayni zamanda given,
sorumluluk ve empati séylemleriyle desteklenerek kriz déneminde yolcularla gliven
iliskisini stirdlirmeye yonelik stratejik bir adim olmustur.

2010 BP Meksika Korfezi petrol sizintisi, kriz iletisiminde mesaj ve sOylem
stratejilerinin basarisizligina 6rnek gosterilmektedir. Sirketin baslangicta “Durumu
kontrol altina almak icin ¢calisiyoruz” mesaji, yeterli seffaflik ve sorumluluk
soylemleriyle desteklenmedigi icin kamuoyunda gliven kaybina yol agmistir. Daha
sonra yapilan iletisimde sorumluluk kabulii ve magdurlara destek séylemleri
eklenerek krizin yonetilmesi kismen miimkiin olmustur. Bu olay, mesaj ve sdylem
uyumunun kriz iletisiminde ne kadar kritik oldugunu gostermektedir.
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*Bu linitede mesaj stratejileri ve sdylem tasarimi kavramlari, iletisim
surecindeki islevleri, kuramsal dayanaklari ve pratik uygulama alanlariyla
birlikte kapsamli bicimde ele alinmistir. iletisim siirecinde mesajin yalnizca
bilgi aktaran bir unsur olmadigi, ayni zamanda kdltirel, ideolojik ve
toplumsal baglamda anlam Ureten bir yapi tasidigi vurgulanmistir. Mesajin,
toplumsal iligkilerin surdiirilmesi ve giigclendirilmesinde oynadigi rol, halkla
iliskiler kampanyalarinin basarisinda stratejik bir unsur olarak
degerlendirilmistir. Bu cercevede, 6grencilerin mesajin ¢ok boyutlu islevini
kavramalari ve farkli iletisim baglamlarinda nasil sekillendigini
gorebilmeleri amaglanmistir.

eUnite kapsaminda éncelikle mesaj kavraminin tiirleri, iletisim stirecindeki
yeri ve anlam insasindaki roll tizerinde durulmustur. Mesaj tiirleri,
bilgilendirici, ikna edici ve eglendirici olmak Uzere Ui¢ temel kategoride ele
alinmis, her tirtn iletisim siirecinde farkli islevler tstlendigi agiklanmistir.
Bilgilendirici mesajlarin 6zellikle kamu hizmeti kampanyalarinda, ikna edici
mesajlarin pazarlama ve siyasal iletisimde, eglendirici mesajlarin ise daha
¢ok geng kitlelere yonelik dijital medya kampanyalarinda 6ne ¢iktigi
orneklerle gosterilmistir. Mesajin anlam insasindaki rolii ise, alicilarin
yalnizca bilgi almakla kalmadigi, ayni zamanda toplumsal degerler, kiiltiirel
kodlar ve ideolojik yaklasimlar tizerinden mesajlara anlam yiikledikleri
vurgulanarak ele alinmistir.

eStratejik mesaj tasariminin temelleri, Gnitenin ikinci bolimana
olusturmustur. Stratejik tasarimin yalnizca neyin sdylenecegi degil, ayni
zamanda nasil, hangi Gslup ve hangi araglarla séylenecegini belirledigi
aktariimistir. Atkin ve Rice’in (2017) ortaya koydugu igerik, bigcim ve baglam
Uglemesi, mesaj tasariminda bitiincil bir yaklasimin gerekliligini ortaya
koymaktadir. igerik, mesajin 6ziinii; bigim, kullanilan dil, Gslup ve ifade
tarzini; baglam ise toplumsal, kiiltiirel ve ideolojik ortami ifade etmektedir.
Bu Ui¢ unsurun uyumlu bicimde kurgulanmasinin, mesajin hedef kitle
Uzerinde beklenen etkiyi yaratmasinin 6n kosulu oldugu agiklanmistir.
McGuire’in (2001) ikna modeli tizerinden, bir mesajin dikkat gekmesi,
anlasilmasi, benimsenmesi ve davranis degisikligine dénlismesi agsamalari
aciklanmis; 6grencilerin mesaj stratejilerinde bu siireci géz 6niinde
bulundurmalarinin 6nemi vurgulanmistir.

eUnite boyunca ayrica mesaj stratejilerinde netlik, tutarlilik,
tekrarlanabilirlik ve anlasilabilirlik gibi ilkelerin Gnemi tizerinde
durulmustur. Net olmayan, karmasik ya da geliskili mesajlarin hedef kitle
Uzerinde olumsuz bir etki yaratabilecegi ve kampanyanin basarisini
zayiflatabilecegi 6rneklerle agiklanmistir. Bunun yani sira, duygusal
boyutun da mesajlarda kritik bir rol oynadigi belirtilmistir. Sadece bilgi
veren mesajlarin gogu zaman sinirli etki yarattigi; buna karsilik duygusal
ogelerle desteklenen mesajlarin hedef kitle Gizerinde daha glglu ve kalici
bir izlenim biraktigi 6rneklerle gdsterilmistir.

oEtik ilkeler, stratejik mesaj tasariminin ayrilmaz bir pargasi olarak tnitede
ele alinmistir. Etik degerlere bagli kalmayan, manipulatif veya hedef
kitlenin hassasiyetlerini istismar eden mesajlarin kisa vadede dikkat ¢ekse
bile uzun vadede giliven kaybina yol agacagi vurgulanmistir. Dogruluk,
seffaflik ve toplumsal sorumluluk, mesaj stratejilerinin etik boyutunu
belirleyen temel ilkeler olarak sunulmustur. Bu baglamda, iletisimde giiven
ve sorumluluk bilincinin 6nemi 6grencilere aktarilmistir.
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v.,k.. ~avrami, Unitede ayri bir baslik altinda incelenmistir. S6ylemin
yalnizca kullanilan dil degil, ayni zamanda toplumsal degerlerin, kilttrel
kodlarin ve ideolojik yaklasimlarin bir yansimasi oldugu anlatilmigtir. Sylem
tirleri arasinda ideolojik, normatif, ticari ve elestirel séylemler 6rneklerle
actklanmis, her bir séylem tirtiniin halkla iliskiler kampanyalarinda nasil islev
gordiugi detaylandiriimistir. Ayrica séylem ¢éziimleme yontemlerinin iletisim
arastirmalarindaki dnemi vurgulanmis, 6zellikle elestirel sdylem
¢ozlimlemesinin toplumsal gug iligkilerini agiga ¢ikarma konusundaki katkisi
Uzerinde durulmustur.

*Dil ve Uslubun sdylem tasarimindaki roli de linitenin 6nemli bir boliminu
olusturmustur. Uslubun resmi, samimi, mizahi ya da dramatik bigimlerde
kullanilmasinin hedef kitlenin mesaji algilama bigimini dogrudan etkiledigi
belirtilmistir. Ozellikle geng kitlelerde samimi ve mizahi iislubun, daha
profesyonel kitlelerde ise resmi ve veri temelli Gslubun etkili oldugu
orneklerle gosterilmistir.

eUnitenin temel odak noktalarindan biri, mesaj stratejileri ile séylem tasarimi
arasindaki iliskidir. Mesajlarin igerik duzeyinde ikna edici olabilmesi, onlarin
soylem diizeyinde hangi cergeveye oturtulduguna baglidir. Bu nedenle mesaj
stratejilerinin basarili olabilmesi igin sdylem tasarimiyla uyumlu olmasi
gerektigi vurgulanmistir. Mesajin soylem tzerindeki etkileri, kiltlrel ve
ideolojik boyutlariyla agiklanmis; glincel kampanya 6rnekleriyle bu uyumun
toplumsal etkileri gdsterilmistir. Ozellikle kriz iletisimi, reklam ve siyasal
iletisim kampanyalarinda mesaj ve séylem uyumunun ikna giictini
artirdigina dikkat cekilmistir.

Unite boyunca mesaj stratejilerinin farkli uygulama alanlarina da yer
verilmistir. Siyasal iletisimde kullanilan mesajlarin ideolojik cercevelerle
birleserek segmen davranislarini etkiledigi; reklam ve pazarlama
soylemlerinde Griiniin 6tesinde yasam tarzi, kimlik ve degerlerin
pazarlanabildigi; kurumsal iletisim ve marka séylemlerinde gliven, itibar ve
surdirulebilirlik vurgularinin 6ne ¢iktigi agiklanmistir. Dijital medya ve sosyal
aglarda hiz, etkilesim ve kullanici deneyimi odakli stratejilerin Gnemi
belirtilmis; kriz iletisiminde ise seffaflik, sorumluluk ve empatiye dayali
soylemlerin belirleyici oldugu 6rneklerle aktariimistir.

eSonug olarak, bu Uinitede mesaj stratejilerinin séylem tasarimiyla birlikte ele
alindiginda daha giiglii, ikna edici ve kalici bir etki yarattigi ortaya
konmustur. Mesajin yalnizca icerik degil, ayni zamanda séylem araciligiyla
toplumsal anlam kazandigy; iletisim calismalarinda stratejik bakis agisinin
basarinin temel anahtari oldugu vurgulanmistir. Glincel sektor érnekleri,
ornek olaylar ve 6grenmeyi destekleyici unsurlar araciligiyla 6grencilerin
konuya iliskin kavrayislarinin pekistirilmesi amaglanmistir. Bu sayede
ogrenciler, yalnizca teorik bilgileri 6grenmekle kalmayacak, ayni zamanda bu
bilgileri gercek kampanyalar tGzerinde uygulayarak iletisim siireglerini daha
derinlikli analiz etme becerisi kazanacaklardir.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Mesajin iletisim slrecindeki temel islevlerinden biri asagidakilerden

hangisidir?
a) Yalnizca gonderenin niyetini gizlemek
b) Anlam liretmek ve paylasmak
c) Hedef kitleyi pasif hale getirmek
d) Gorsel 6geleri 6n plana ¢gikarmak

e) iletisimi tek yonlii yapmak

2. Bilgilendirici, ikna edici ve eglendirici mesaj turleri hangi Ol¢lite gore

siniflandirihr?
a) Gondericiye gore
b) icerige gére
c) Mesaj uzunluguna gore
d) Kullanilan dile gére

e) iletisim aracina gére

3. Stratejik mesaj tasariminda netlik ilkesinin amaci nedir?

a) Mesaji estetik kilmak

b) Karmasik terminoloji kullanmak
c) Yanlis anlamayi 6nlemek

d) Mesaji daha uzun hale getirmek

e) Gorsel unsurlari giclendirmek

4. Etik mesaj stratejisinde asagidakilerden hangisi bir ilke olarak yer alir?

a) Manipilasyon
b) Dogruluk

c) Bilgi gizleme
d) Yaniltma

e) Duygu sémirisi
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5. Soylemin toplumsal baglami asagidakilerden hangisinden etkilenmez?

a) Kultir

b) ideoloji

c) Sosyaliliskiler

d) Bireysel biyolojik 6zellikler

e) Politik diizen

6. Asagidakilerden hangisi soylem ¢o6ziimleme yontemlerinden biridir?

a) Deneysel ¢cozimleme

b) Retorik coziimleme

c) Istatistik ¢dziimleme

d) Matematiksel modelleme

e) Kavramsal gizim

7. Kriziletisiminde mesajlarin en kritik islevi asagidakilerden hangisidir?

a) Rekabeti artirmak
b) Empatiyi gizlemek
c) Gilven olusturmak
d) Krizi gizlemek

e) Mesaji gorsellestirmek

8. Dijital medyada mesaj tasariminin 6ne ¢ikan 6zelliklerinden biri
asagidakilerden hangisidir?

a) Hiz

b) Tek yonlilik
c) Uzunluk

d) Karmasikhk

e) Kapalilik
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9. Mesaj stratejileri ile soylem tasarimi arasindaki uyumun en énemli sonucu

nedir?
a) Mesajin unutulmasi
b) ikna gliciiniin artmasi
c) Alicinin ilgisiz kalmasi
d) Mesajin reddedilmesi

e) Karmasa yaratmasi

10. Siyasal iletisimde mesajin rolii asagidakilerden hangisidir?

a) Secmen davranisini etkilemek
b) Uriini tanitmak

c) Sanatsal deger yaratmak

d) Eglendirmek

e) Rekabeti gizlemek

Cevap Anahtari

1.b, 2.b,3.c,4.b,5.d,6.b, 7.c, 8.3,9.b, 10.a
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 Bu liniteyi ¢alistiktan sonra;

¢ Halkla iliskiler kampanyalarinda stratejik
iletisimin 6nemin kavrayabilecek,
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alanlari ile birlikte analiz edebilecek,

« Dijital iletisim araglarinin kampanya
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iletisim Araglari ve Kanallarin Segimi

GIRiS

Halkla iliskiler kampanyalari hayatin dogal seyri icerisinde olan iletisimden
bagimsiz olarak diisiinilmemelidir. iletisimin olmasi demek yalin anlami seklinde
degildir. Burada halkla iliskiler kampanyalarinda stratejik iletisim ne oldugu veya
olmasi gerektigi oldukca dnemlidir. Bir diger 6nemli konu ise kullanilacak iletisim
kanallari ve araglarinin se¢cimidir. Bu Unitede stratejik iletisimin ne oldugu nasil
ozellikleri barindirmasi gerektigi dncelikle ifade edilmektedir. Daha sonra stratejik
iletisimde paydaslar olduk¢a dnemlidir. Bu paydaslarla birlikte yirttiilen
sireglerin nasil olacagi ifade edilmektedir. Dikkat edilmesi gereken bir diger husus
ise stratejik iletisimin bilesenleridir. Bu siire¢lerden sonra ise halkla iliskiler
kampanyalarinda kullanilan iletisim arag ve ortamlari devreye girmektedir.
insanoglunun ge¢misten glinimiize iletisim adina kullandigi her bir arag bu
noktada 6nemlidir. Bu nedenle 6ncelikli olarak tarihsel silireg icerisinde ilk ortaya
¢ikan sozli iletisim kanallari devreye alinarak kampanya stratejileri
olusturulabilmektedir. Halkla iliskilerde yiiz ylze ylritlilen organizasyon veya
programlarda sozli iletisim kanallari kullanilmaktadir. Burada konferanslar,
seminerler, toplantilar gibi programlar da s6z ve s6zlin nasil sdylendigi oldukga
onemlidir. Gelisen iletisim araclari cercevesinde hayatima giren yazi yazinsal
metinleri sie bir sonraki baslikta ele alinmaktadir. Gazete , dergi, biilten gibi yazili
araglar kampanyada mesaji daha genis kitlelere ulastirma imkani saglamaktadir.
Kronolojik olarak devam ettigimizde ortaya cikan isitsel ve gorsel araclarda
kendisini radyo, televizyon ve sinema mecralarinda zemin bulmaktadir. Her bir
aracin kendine ait 6zellikleri dikkate alinarak kampanyalarda kullaniima bigimleri
olumu ve olumsuz yonleri ile birlikte ortaya konmaktadir. Son olarak artik
hayatimin merkezine yerlesen dijital araglar ile birlikte déniisen hayat igerisinde
donisen halkla iliskilerde kullanilan iletisim araglari ve ortamlari 6zetlenmektedir.

HALKLA iLiSKILER KAMPANYALARINDA STRATEJIK
ILETiSIM

iletisim icin yapilabilecek tanimlamalar oldukgca cesitlidir. Diger yandan her
gecen giin gelisen teknoloji ile birlikte de artmakta ve ¢esitlenmektedir.
insanoglunun varligiyla birlikte gelisen iletisim hayattin her alaninda énemini
korumaktadir. Unitemiz kapsaminda bir halkla ilisikliler kampanyasinda iletisim
sureci kanallarinin secimi, hangi araglarin nasil kullanilacag, nasil bir strateji
olusturulacagi, mesajin 6zelligi ve hedef kitleye uygunlugu gibi konular ele alinip
aciklanacaktir. En basit tanimi ve modeli ile bir kaynagin iletiyi anlamlandirip belirli
kanallar araciligiyla aliciya iletmesi ve alicinin ise gelen mesaji alimlayip
anlamlandirdiktan sonra geribildirimde bulunmasidir. Bir sarmal olarak bu sekilde
olagan seyrinde devam eden iletisim slireglerinin icerisine bir kurumun ya da 6zel
sektor kurulusunun ya da sivil toplum orgiitlerinin veya siyasi partilerin girmesi
halkla ilisiler aginin olusmasini elzem kilmistir. Bu zorunluluk kampanya
¢alismalarini beraberinde getirmistir. Devaminda dogal olarak halkla iliskiyi
kuracak iletisim kanallari, araglari ve stratejileri gelistirilmistir. Bu cercevede
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insanoglunun varligiyla
birlikte gelisen iletisim
hayattin her alaninda
onemini korumaktadir.

iletisim bir mesajin
sozl{, sozsliz, yazil veya

gorsel olarak karsi tarafa
iletilme strecidir.

halkla iliskiler ve iletisim olgusunun, insan yasamindaki belirleyici basat rolliniin
onemi anlasildik¢a, bu kavramlara olan ilgi de dogal olarak artmaktadir. Bu durum
toplumsal yasamda gerek ekonomik gerek diistinsel gerekse teknolojik ve fikirsel
gelismelerin bir neticesidir. iletisim alaninda yasanan her gelisme ve ilerleme de
bu siirece katki saglamaktadir.

Bir an icin nasil bir iletisim agi icinde olundugu, bu ag icinde diger insanlarla
kurulan iliskilerde bireyin nasil var oldugu ve bu iliskilerden nasil etki altinda
alindigl diistindldiginde iletisimin hayatimizdaki 6nemini daha iyi kavranilabilir
(Glnay, 2022, s. 225). Buradan yola gikacak olursak ilk iletisim yontemlerden
giinimiize iletisim bircok evreden ge¢mistir. iletisim bir mesajin sozli, sdzsiiz,
yazili veya gorsel olarak karsi tarafa iletilme siirecidir. iletisim bazen dogrudan
oldugu gibi dolayimli araglar araciligiyla da yiritiilmektedir. iletisim temel ortak
yonleri vardir. iletisimin etkili ve saglikli ilerletmenin yolu strateji iyi belirlemekten
gecmektedir.

Kavram olarak baktigimizda strateji, dnceleri daha ¢ok savunma alaninda
kullanilan bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir. Daha sonra ise yonetim alanin
konusuna girmis ve yonetim biliminde strateji, “bir organizasyonun amacina
ulasmak igin izleyecegi yollar” anlaminda kullaniimistir (Kahveci, 2008, s.1).
Chandler (1962, s. 13) stratejiyi, “isletmede uzun donemli amag ve hedefleri
belirleme ve bu amacglari gergeklestirebilmek igin ihtiya¢ duyulan kaynaklari
saglayarak uygun faaliyet programlarini hazirlama” olarak tanimlamaktadir. Diger
yandan strateji kavrami yonetimin gelecekle ilgili yaptigi planlamalarda farkh
faaliyet alanlariile karistiriilmaktadir. Gelecege doniik olsalar da bu kavramlar
stratejini karsiligi olamazlar. Clnki politika; strekli kararlari igerir ve bir
belirsizligin olmadigi ortamda ortaya cikar. Kisa vadede belirlenen ve degisken
durumlarda devreye giren ise taktiklerdir. Daha alt kademelerin faaliyetleri
cercevesindeki uygulamalari karsilayan kavram ise programlardir. Yonteme
batigimizda ise kavramin karsiligi gelecege donik alinacak kararlarin uygulanis
bicimidir. Bu kavramlar igerisinde politika , taktik ve yonetimi kapsayan plan;
stratejiye yakin kavramdir (Akgemci, 2008,s.5-6).Bu kavramlar gelecege donuk
olmalarina ragmen tam olarak strateji kavraminin yerine gecemezler.
Belirsizliklerin olmadigi ortamlarda hazirlanan politikalar strekli kararlardir.
Degisken durumlarda ve kisa vadeli olarak belirlenen kararlar taktiklerdir. Alt
kademelerde faaliyetler ile ilgili uygulamalarin gergevesini belirleyen kavram ise
programlardir. Yontem gelecege donik kararlarin uygulanis bicimini tarif eder.
Plan, stratejiye en yakin kavramdir ve politika, taktik ve yontemi kapsar Bu
noktada stratejiyi taktik, yontem, politika, program ve planlardan ayirmak
gerekmektedir. Stratejiyi ilintilendirecegimiz kavram ve uygulamalar ise amag,
misyon, politika, faaliyet alani, sirket tlr(, hedefler, kararlar, yetenekler ve
yeterlilikler, planlama ve programlama, uygulama, strdirilebilir rekabet
avantajidir (Sadler, 2003:9. Akt. Hakli, Tunca, 2022 ). Hakla iliskilerin ve bu
cercevede ylritilecek kampanyalarin en temel islevlerinden birisi  kurum
yonetimi ve hedef kitle arasinda bir bag olusturarak kurum yénetimine hedef
kitlenin beklentililerini , gorislerini, distincelerini ve isteklerini aktarmaktir. Diger
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taraftan halkla iliskiler sadece bir yénetim fonksiyonu olarak distinilmemelidir. O
ayni zamanda imaj ve itibar yonetimi, markalastirma, pazarlama iletisimi,
tutundurma, insan kaynaklari yonetimi, kurumsal iletisim alanlarini da
kapsamaktadir. Boyle genis bir perspektifinin olmasi halkla iliskileri ve bu
cercevede ylritilecek kampanyalari tek yonli agiklamak yerine “stratejik iletisim
yonetimi” olarak algilanmasini ve bu kapsamda ele alinmasini saglamistir (Solmaz,
2007, s.144).

Stratejik iletisim

\j Halka iliskiler stireci ilgili profesyoneller tarafindan bir cok paydasla birlikte
Halka iliskiler stireci ilgili ylrdtdlen bir stirectir. Burada bitiincil olarak yerine getirilmesi gereken gorevler
profesyoneller ve sorumluklar vardir. Ister bir Grlinlin tanitimi olsun ister bir fikri ya da dislinceyi
tarafindan birgok hedef kitleye aktarmak olsun bu siire¢ kendi iceresinde basarili bir iletisim
paydagsla birlikte stratejisini gerektirmektedir. Baska bir ifade ile birer iletisimsel pratik olarak

yuratdlen bir sirectir. gorilen halkla iliskiler kampanyalari, iletisim ve iliskinin insa stirecini kapsar.

Ayrica bu iliskinin glivene dayali bir sekilde strdiirtilmesinde rol oynamaktadir.
Halkla iliskiler kampanyalari stratejik bir strectir. Kurumlar bu siire¢ sonunda ilgili
kamulari bilgilendirmeyi ve kamularda tutuma ya da davranisa yonelik degisimler
olusturmayi hedeflemektedir (Kiling., 2009). Bu hedefe ulasmada anahtara kavram
ise stratejik iletisimdir. Her iki kavramin kavramlarinin birlikte kullanilmasiyla
ortaya cikan stratejik iletisim kavrami, hedeflere ulasmak i¢in olusturulan
soylemlerin, ortamin ihtiyaglari dogrultusunda, dogru yer ve zamanda
konumlandiriimasini, dogru kanallarla en verimli etkiyi saglayacak sekilde
hedeflenen kamulara ulastiriimasini, béylece kamularin etkilenmesini amaclayan
sureci ifade etmektedir. Stratejik iletisim nedir nasil olmalidir sorusunu cevabini
maddeler halinde vermek daha agciklayici olacaktir. (Giircan, 2012, s. 104-107)

e Stratejik iletisim, uygulanacak kurumsal politikalarin belirlenmesinde bir

Halkla iliskiler “yol haritas!” ¢izer. Boylece, ilgili kamuoyu ile paylasilacak “mesajlarin”
kampanyalari stratejik icini doldurarak “ne” séylenebilecegini saptamakta, “el yordam1” ile
bir stregtir. yapilan iletisim ¢aligmalari yerine “neyi”, “nigin” ve “nasil” yaptigini bilen

ve kurumesal itibari gliclendiren bir vizyon ortaya koyar.

e Stratejik iletisim aslinda karmasiklasan iletisim slrecini ¢ozlci bir islevi
Ustlenmektedir.

e Reaktif degil, proaktif bir anlayisla sorunlari olustuktan sonra ¢ézmek
yerine, sorun olusturacak zayif noktalari dnceden belirleyip bunlari
glclendirerek, sorunlari belirmeden veya heniiz belirmeye baslamisken
¢6zmeyi hedefler.

e Gunubirlik degil, daha uzun vadeli bir calismayi gerektirir.

e Stratejik iletisim salt en uygun mesajin ilgili kamuoyuna ulastiriimasini,
kamuoyunun bilgilendirilmesini amaglayan kaynak odakl pasif bir iletisim
sureci degil, belirlenmis mesajlarin kurumun vizyon ve hedeflerine uygun
sekilde ilgili kamuoyu ile paylasilmasini ve kamuoyu algisinin olumlu
sekilde sekillenmesini saglayacak ve etkilemeyi esas alan aktif bir iletisim
surecidir.
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)
Strateji belirlemede
kimle neyi nasil
yapacaginin karsiligi
paydaslardir.

e Stratejik iletisim, ilgili kamuoyunun 6n sartlanmisliklarini, mevcut algi ve
tutumlarini da dikkate alarak, kamuoyunun iletisim siirecinde pasif bir
degisken olarak degil, slireci etkileyen aktif bir degisken oldugunu kabul
eder.

e Stratejik iletisim, halkla iliskilerde amacglandigi gibi, kamuoyunun
tamamina hitap eden stratejiler gelistirmek yerine ilgili kamuoyu lizerinde
istenen azami etkiyi olusturmak icin o kamuoyuna 6zel iletisim stratejileri
belirler.

Stratejik Paydaslar

Strateji belirlemede kimle neyi nasil yapacaginin karsiligi paydaslardir.
Sureg tek bir tarafli ya da sadece kurum veya 6rgiit merkezli yiritilmemektedir.
Stratejik iletisim siirecleri s6z konusu oldugunda temelde iki taraf bulunmaktadir.
Bunlardan birincisi stratejik hedefleri olan ve bu stratejik hedefleri uygulama
giicline sahip olan taraftir. ikincisi ise stratejinin uygulamaya kondugu taraftir. Bu
noktada bir strateji gelistirirken temelde dort paydas grubu 6ne ¢ikmaktadir
(Cinarh,2014, s. 30):

Savunucu paydaslar: Bu grubun paydaslari aktiftir ve kendilerinden destek
beklenmektedir. Ugiincii tarafin destegi, bagislar, yatirimlar, mektup kampanyalari
gibi destekleyici niteligi olan eylemlere katilimlari istenmektedir. Bu grubun
paydaslarina dontlik her bir mesaj eylem merkezli ve davranis odakli olmak
zorundadir Bu grup “kosulsuz paydas” diye de tanimlanmaktadir.

Uyuyan paydaslar: Bu gruptakiler destek saglar fakat aktif degildir. Katiima
hazir olmayan bir gruptur. Eger aktif olmamalari enformasyon eksikliginden
kaynaklaniyorsa, engelleri ortadan kaldirip veya azaltip duygusal baglantiyi
arttiracak ipuglari ile mesajlarin ilgisizligin potansiyel nedenlerine yénelinmesi
gerekmektedir Bu grup “beklentideki paydas” ismi ile de tanimlanmaktadir.

Rakip paydaslar: Bu gruptakiler aktif ama desteklemeyen paydaslardan
olusmaktadir. Bu gruba verilen ilk tepki savunmacidir. Ancak bu savunmaci
mesajlar grubu daha da gliclendirir. Savunmaci mesajlar uyanmis fakat
destekleyici olup olmadiklarina heniiz karar vermemis kitlelere yonelik olursa daha
etkilidir. Kuruluslar eger kazan-kazan (win-win) ¢6zimdi istiyorlarsa
desteklemeyen paydaslara catisma ¢6zimd stratejileri Gretmelidir. Bu grup “sessiz
paydas” olarak da bilinmektedir.

Kayitsiz paydaslar: Bu gruptakiler aktif olmayan ve desteklemeyen
paydaslardan olusmaktadir. Bu gruba yonelik icgtidisel tepki de yine
umursamamaktir. Ancak bu grup bir sorun ile karsilasirsa ama bu bunun farkinda
degilse veya bunun etkisini heniiz gérmiyorsa halen uyanan, daha sonra farkinda
ve sonrasinda da aktif bir kitle haline gelebilir. Daha iyi bir strateji, soruna
farkindaligi konu heniiz bir problem ya da bir kriz haline gelmeden kurulusla bu
konu hakkinda isbirligi yapmasi icin bir davet géndererek farkindaligi arttirmaktir.
Bu grubu ilgili tutmaya devam etmek zor olabilecegi icin, iletisim ¢abalarinin ¢ogu
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Halkla iliskiler sirecinde
hedef kitleye etkin
erisim, iletisim
bilesenlerinden olusan
bir puzzle gibi distnip
her bir parcayi dogru
yerlestirmeye
benzemektedir.

ikna hedef kitlenin
duslincelerini ve
davranislarini
degistirmek icin
kullanilan retorik,
duygusal cagrisimlar ve
akilcr arglimanlara dayali
stratejik bir bilesendir.

sorunun kendisine dikkati cekmeye ve katilimlarini saglamak icin davet etmeye
yonelik olmalidir

Stratejik iletisimin Bilesenleri

Halkla iliskiler sirecinde hedef kitleye etkin erisim, iletisim bilesenlerinden
olusan bir puzzle gibi dislintip her bir parcay! dogru yerlestirmeye benzemektedir.
Bu noktada sal ve dogrusal bir bilgilendirme yerine dogru iletisim bilesenleri
belirleyip bir yol haritasi ¢cizmek daha etkili olacaktir.

Algi yonetimi

Algi, bir kisinin cevresindeki nesneleri, olaylari, iliskileri duyu organlari
aracihgiyla anlamak, anlamlandirmak ve belli bir davranis bicimi ortaya koymasi
stirecidir (inceoglu, 2011, s. 86). Halkla iliskiler cercevesinde ele aldigimizda ise bir
kurumun veya bir kurulusun, sirketin, adayin, partinin, vb. hedef kitlesi tizerinde
olumlu bir imaj olusturmasini ve giiven algisi yaratmasini ifade eder. Algl
yonetimi, 6zellikle marka bilinirligi artirma ve kriz dénemlerinde gliven tesis etme
acisindan son derece kritik Gneme sahiptir (Kazanci, 2006, s. 173). Halkla
iliskilerde paydasa veya hedef kitleye yonelik algiy1 yénetmek 6ncelikle onlara
karsi uyumu, kiltirel kodlarina ve beklentilerine hassasiyeti yalin ve sonuca odakl
olmay! gerektirmektedir.

Propaganda

Kavram olarak olumsuz bir izlenimi olsa da propaganda etkili iletisim
stratejilerinden birisidir. Ozellikle kamu yararina ydnelik kampanyalarda, sosyal
sorumluluk projelerinde etkili olabilecegi alanlar bulunmaktadir. Mesala bir ¢cevre
kampanyasinda kitlesel algly1 hedefe cekmede propaganda 6nemli bir iletisim
bileseni olarak basvurulmalidir.

ikna

ikna hedef kitlenin diisiincelerini ve davranislarini degistirmek icin kullanilan
retorik, duygusal cagrisimlar ve akilci arglimanlara dayal stratejik bir bilesendir.
ikna suireci icerisinde, siireci etkileyen faktorler iyi analiz edilmeli ve ¢ikacak
sonuca gore slire¢ baslatilmalidir. Tutum degismesi, etkilesimde esas olan
haberlesme iliskisinin 6zelliklerine, mesaj verenin yapisina ve cevresel faktérlere
bagli olarak mimkiin olabilecek ya da olamayacaktir. Bu slirecte mesaj verenin
ozellikleri, iletisim bigimi ya da pozisyonu, tutum degistirme nedeni ve ¢evresel
degiskenler 6nem kazanmaktadir (Silah, 2005s. 312) Etkili kampanyalarda mesajin
ikna edici glci, hedef kitlenin kampanyaya katiimini artirir (Okay & Okay, 2014, s.
196).

Kurumsal itibar yonetimi

Bir orglitiin varliklarini devam ettirmesi ve hedefine ulasmasi icin bir defi
dogrultusunda cizdigi yol haritasina, kimlige, imaja, ihtiyaci vardir. itibar ise bu
kavramlarin olmazsa olmazidir.. itibar, zaman icinde paydaslar ve sosyal ortaklar
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Halkla iliskiler
kampanyalari, toplumun
giindemini her daim
takip etmeli ve glindeme
dair bir konu Gizerinden
iletisim yonetimini
belirlenmelidir.

nezdinde olusan kuruma dair fikirlerin, goérislerin, davranislarin, iletisim ve
beklentilerim bitiini olarak aciklanabilmektedir (Kadibesegil, 2006: 37).

Bir kurumun itibarinin zedelenmesi durumunda 6zellikle kriz sonrasi
dénemlerde itibar yonetimi etkili iletisim bilesenedir. Burada itibarin yeniden insa
slireci dogru saptanmali ve hamleler ona gore belirlenmelidir.

ic iletisim
Kampanyalarin basarisi sadece dis hedef kitle ile degildir. Bir kurum igi
iletisim stratejisini de dogru belirlemeli ve isletmelidir. Bir kampanyada 6nemli

olan kurum veya orgiit icerisindeki kisilerin bu slirece inanmasi ve aidiyet
hissetmesidir.

Konu ve giindem yonetimi

Halkla iliskiler kampanyalari, toplumun glindemini her daim takip etmeli ve
giindeme dair bir konu tizerinden iletisim yénetimini belirlenmelidir. Ongériili bir
konu tahmini, iyi analiz edilirse ve glindem aninda takip edilirse stire¢ kampanyasi
yurattigimiiz kurum veya sirkete daha etkin bir fayda saglayacaktir.

—

/A

-

% eCevre kirliligin glinden oldugu bir donemde geri donlisim
c | kampanyalarinin kullanilmasi.
| -
O

Catisma yonetimi

Catisma kavram olarak kulagi tirmalasa da dogru yonetildiginde iyi bir
motive kaynagi ve etkili bir iletisim bilesenidir. Diger bir ifadeyle yapici tiirde ve
islevsel olan ¢atismalar bu noktada tercih edilebilir.

Etkinlik yonetimi

Etkinlik aslinda bir anlamda etkin olmanin karsiligidir. Durmak yerine strekli
bir ivme icerisinde kalmak anlamina da gelmektedir. Tanitim gilinleri, basin
toplantilari, fuarlar ve sosyal sorumluluk etkinlikleri kampanyanin gorinGrlGgin
artirir. Etkinlik yonetimi, kampanyanin deneyimsel yoniini giglendirir (Peltekoglu,
2021, s. 210).Burada 6nemli olan alisiimisin disina ¢ikarak farklilasan etkinlikler ile
hedef kitleye ulasmak ve bu dogrultuda iletisim stireclerini yonetmektir.

Kamu diplomasisi

Kiresellesen diinyada kampanyalarin uluslararasi boyutu 6zel olarak ele
alinmalidir. Bu dogrultuda yerel bir kampanyadan farkh diisiinmek gerekmektedir.
Clnkd iletisim slirecinde her bir unsur birbirinden tamamen farklidir. Bir tGlkenin
veya kurumun dis kamuoyundaki imajini gliclendirmeye yoneliktir (Kazanci, 2006,
s.191)
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Hedef kitleni 6zelligine
gore belirlenen bu
araglarin her birinin

lteandine ait Azalliklari

Medya iliskileri yonetimi

Kampanyalarin genis kitlelere ulasmasinda medyani her bir unsuru 6nemli
bir misyon Ustlenir. Basin biiltenleri, medya toplantilari ve roportajlar bu bilesenin
uygulama orneklerindendir. Konuyu bir sonraki baslhigimizda detayl bir sekilde ele
alacak ve kampanyalarda kullanilan iletisim kanallari ve aracglarini daha genis bir
bakis agisi ile sunacagiz. Fakat burada medya ile olan ilisiklilerde nelere dikkat
edilmesi gerektiginin altini cizmek gerekmektedir. Medyaya glincel, dogru ve
eksiksiz bilgi servis edilmelidir. Herhangi bir bilgi saklanilmamalidir. Etik ilkeler
cercevesinde hareket edilmeli aksi kesinlikle talep edilmemelidir. Bu noktada
habere veya icerigi midahale edilmemelidir. Dogrudan ulasilacak yetkili kisi
belirlenmelidir. Farkli muhataplarla slire¢ yonetilmemelidir. Her bilgi, cagimizin
gereksinim ve teknolojik ilerlemeleri de dikkate alinarak hizl bir sekilde
eristirilmeli gelen goriisme veya aciklama tekliflerine ge¢ kalmadan dondt
verilmelidir.

HALKLA iLiSKILER KAMPANYALARINDA KULLANILAN
ILETiSIM ARAC VE ORTAMLARI

Halkla iliskiler kampanyalarinda mesaj, hedef kitleye ulasma bigcimlerinde
cesitli kanallar ve iletisim araglari belirlenen uygun ortamlarda ulastiriimaktadir.
Bu yontem ile iletilen mesajin ikna glicli artirilmaya ve yayginlastiriimaya
¢ahisilmaktadir. Burada hem geleneksel mecralar hem de gelisen iletisim
teknolojileri ile birlikte dijital mecralar kullanilmaktadir. Hedef kitleni 6zelligine
gore belirlenen bu araglarin her birinin kendine ait 6zellikleri bulunmaktadir.
Unitemizin bu béliimiinde bu araclarini siniflandirilmasi ve 6zellikleri
aktarilacaktir.

Temelde halkla iliskiler, kurumsal amaglara ulasma adina i¢ ve dis hedef
kitlelerde dogrulugu esas alan, karsilikli anlayisin gelistirildigi planli iletisim
calismalarini ifade etmektedir. Dogru algiyi saglama adina yiritilen halkla iliskiler
faaliyetleri, medya ile kurulacak iletisim acisindan oldukg¢a 6nemlidir. Diger yandan
halkla iliskiler medya ile kurulacak olan iki yonli iletisimle, hem kurumun kendini
kamuoyuna tanitmasi saglanmaktadir hem de kamuoyunun kurum hakkinda bilgi
sahibi olup o kurumun tanimasina imlan hazirlanmaktadir(Silstpur, 2021).
Burada secilen iletisim mecralari bir yandan mesajin 6zelligine gore segilirken
diger taraftan hedef kitlenin ézellikleri dikkate alinmaktadir. iletisim ortamlari
kendi igerisinde sozlii iletisim kanallari, yazili iletisim kanallari ile gorse ve istitsel
iletisim kanallari olarak tice ayrilmaktadir.

Sozlii iletisim Kanallari

Halka iliskiler kampanyalarinda iletisim her seyden 6nce s6zle baslar. Bu
anlamda daha sonra ele alacagimiz aracili iletisim kanallarindan énce sozli iletisim
ortamlarina deginmek gerekmektedir. Bunlari su sekilde siralayabiliriz.
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Calisanlar ve
yOneticilerin bir araya
gelip farkh duslincelerin
dile getirildigi, soru ve
sorunlarin giindeme
alindigi toplantilar halkla
iliskilerde oldukga
onemlidir.

Toplanti

Toplanti, iki kisi arasinda yapilan bir bulusma olarak tasarlanabilecegi gibi
binlerce kisi arasinda da diizenlenebilir. Calisanlar ve yoneticilerin bir araya gelip
farkli distincelerin dile getirildigi, soru ve sorunlarin glindeme alindigi toplantilar
halkla iliskilerde oldukca 6nemlidir (Biyik, Gliven, s. 133) Burada yapilan
gorismeler daha sonra yiritilecek kampanyalarin 6n hazirlik calismalar olup,
stratejiyi belirlemede basat bir rol Ustlenir. Her ne kadar gelisen iletisim
teknolojileri glinlimizde 6ne ¢iksa da burada yapilacak yiiz ylze goriismeler farkh
bir sinerji olusturmaktadir. Toplanti icin planlamayi yapan yoneticiler, ¢alisanlar ve
alaninda uzama kisilerdir. Hedef kitle ise icerige gore sekillenmektedir. Halkla
iliskiler agisindan toplantilar bilgi verme, degerlendirme veya bilgi alma
maksadiyla yapilmaktadir Halkla kisiler , basin mensuplari, sendikalar, tiiketiciler
parti mensuplari gibi kisilerle kampanya cercevesinde toplantilar
sirdirilmektedir. Ginlimuzde daha sonra detaylandiracagimiz dijital mecralarin
bir arag olarak kullanildigi cevrimici toplantilarda yapilmaktadir (Silstpdr, 2021,
70).

JA\
eSirketlerin yatirimcilari ile yaptigi rutin toplantilar. Basin aragligiyla
bir spor kulliblinin yaptigi transfer toplantisi.
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Seminerler ve konferanslar

Seminerler, belirlenen bir konu ¢ercevesinde katilimcilarin bilgi sahibi
olmasini, glincel sorunlarin glindeme getirilip tartisilmasini saglamaktadir.
(Sabuncuoglu, 2001: 146-147). Seminerler sadece hedef kitleni degil ayni zamanda
bilim insanlarinin da ilgisini cekmekte hem katilimci hem de konusmaci olarak
strece katki saglamalarina zemin hazirlamaktadir. Yerle ve ulusal hatta
uluslararasi olarak da dizenlenebilirler. Seminerler uzmanlik gerektiren
faaliyetlerdir. Diger yandan geribildirime imkan tanimaktadir. Seminerle bir
yandan bilgi verme amaci gliderken diger taraftan hedef kitleyi ikna etmeyi ve
kurum itibar agisindan imaiji saglikh bir sekilde ortaya koyup gliveni tesis etmeyi
amagclamaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken husuz yasanabilecek her tirli
olumlu ve olumsuzluklar hesap edilerek organizasyonda aksamalara mahal
vermemektir. Konferanslar ise tek yonla bir iletisim bicimidir. Uzman bilgi, gorus
ve Onerilerini genis bir hedef kitlesine aktarilmasina olanak saglar.

Organizasyon Faaliyetleri

Halkla iliskilerde ayrica fuarlar, sergiler festivaller ve yarismalar gibi
organizasyon faaliyetleri ylritilmektedir.

Sergiler, fuarlar ve festivaller
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Y

N

Festivaller, katilan
kurumlarin ya da belirli
bir olayin adinin
duyurulmasinda 6nemli
rol oynar.

5

Burada 6nemli olan
katilim seviyesi ve
medyanin ilgisini
organizasyonlara
cekmektir. Aksi takdirde
yiksek maliyetli ve uzun
bir emek ve zamanin
harcandigi bu faaliyetler
yeterli katilim ve ilgini
olmadigl durumlarda
amaca hizmet etmek
yerine zarar
verebilmektedir. Yine
kisa siireli olan bu
etkinliklerde mesajin
etkisini kalcihg
saglamakta
dezavantajlar
arasindadir.

Halkla iliskilerde ayrica fuarlar, sergiler festivaller ve yarismalar gibi
organizasyon faaliyetleri ylritiilmektedir. Sergiler, kuruluslarin tarihsel
gelisiminin fotograf, belge gibi gorsel ve ilging malzemeler kullanarak kurulusun
tarihsel siirecini veya Urln portfoylini aktarir. Sergiler siire agisindan devamli,
gecici, gezici ve uluslararasi olarak siniflandiriimaktadir. Bolgesel, ulusal ve
uluslararasi olarak diizenlenebilen fuarlar etkili bir iletim stratejisidir. Fuarlar bir
sektorde hizmet veren bir kurulusun Grln ve hizmetlerini tanitmanin yan isira
marka imajini gliclendirerek kurumu veya kurulusa yeni isbirlikleri olusturma
imkani tanimasi agindan da 6nemlidir. Bu tlr organizasyon faaliyetlerinde
katihmci etkilesimini olmasi ile birlikte pazarini durumunun da degerlendirmesi
yapilabilmektedir.

Sanat, kiltdr, folklor gibi ¢cok ¢esitli konularda diizenlenen festivaller,
kurumlarin toplumsal, kiiltirel veya ekonomik degerlerle bir bag kurmasini
saglayan onemli sOzIU ve gorsel iletisim araglaridir. Cesitli sosyal
ekinliklerle(konser, panayir, eglenceler vb.) ile renklendirilen festivaller ayrica
Dizenlendigi bolgeye, sehre veya ilceye taninmis ya da Unli kisilerin davet
edilmesi ile ilgi ¢ekiciligin artmasini mimkin kilmakta giiniimiizde 6zellikle kiiglik
ve orta blylklikteki yerlesim merkezlerinde halka iliskilerin en 6nemli semboli
haline gelebilmektedir. Festivaller, bir yandan cevrelerini etkilerken, diger yandan
da festivale katilan kurumlarin ya da belirli bir olayin adinin duyurulmasinda
onemli rol oynar. Ulusal ve uluslararasi boyutta gergeklestirilen festivaller, iletisim
araglarinin katkisiyla genis hedef kitlelere ulasmakta ve bu sayede hem festivali
dizenleyen kurum veya kuruluglarin hem de yorenin prestiji artmakta, ekonomik
yasamin hizlanmasi saglanmaktadir (Bigakgi, 2006, s.134).

\
*Bir yorede diizenlenen kaz, bal, peynir vb. festivaller...
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Yarismalar ve acilis ve yildoniimii programlari

Halk arasinda planlanan yarismalar 6dil eksenli oldugu durumlarda daha
fazla dikkat cekmekte katilimci sayisini artirarak etkilesimi gliclendirmektedir. Bu
durum organizasyonu yiriten kurumun kurumsal tanimina katki saglamaktadir.
icerisinde eglence ve rekabetin olmasi da ayrica kurumsal imaji giiclendirmektedir.
Sureklilik acisindan yarismalarini diizenlenmesinin yani sira kazananlarin ilan
edilmesi ve 6dlllerin kesinlikle radyo, televizyon, gazetelerle. ve sosyal medya
mecralarinda ile diger dijital iletisim kanallarinda kamuoyuna duyurulmali ve bu
duyurular belirli periyotlarla tekrarlanmalidir(Kazanci, 2007) Bu noktada acllis
programlari yeni bir kurum agilisinda oldugu gibi agilacak yan bir sektor Griin veya
hizmet i¢in de planlanabilmektedir. Burada kurumu tanitacak brosir ve
kitapgiklarin hazirlanmasi, film gosterimler veya eglencelerin tertip edilmesi
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Her isletmenin kendi
yapisina ya kurum veya
kurulusun kurulus amag

ve stratejisine gore
isletme gazeteleri
olusturulmaktadir.

mesajdaki etkiyi ve taninirligi gliclendirmektedir. Yil donimleri se kurumsal
kimliklerin 6nemli bir parcasidir. Bu organizasyonlar kurumsal hafizayi
glclendirdigi gibi toplumsal hafizayi dinamik kilmaktadir.

[\
eAtatiirk Universite 68. Yil ve acilis programi

-
()
c
-

‘O

Yazihi Araglar

iletisim araglarinin bir diger sac ayagi ise yazili olanlardir. Dergi, gazete gibi
glinllik ,haftalik veya aylik periyotlarda yayinlanan araglar oldugu gibi iletisim
stratejisi cercevesinde brosir, kitap, el ilani gibi araglarda bu kategori icerisinde
yer almaktadir. Buradaki her bir aracin kendi icerisinde o araca yonelik
fonksiyonlari ve misyonlari bulunmaktadir. Simdi bu araclara kisaca gz atalim.

Gazeteler

Kitle iletisim araclarinin en 6nemli bir yeri olan gazeteler, yakin veya uzak
gecmisin veya halihazirdaki giindemin kitlelere ulastirilmasini saglamaktadir.
Gazeteler haber ve meselelerinin sunulmasinda, fikir ve kanaatlerin genis kitlelere
ulastirilmasinda, halkin ilgisini tilkenin dnemli konulari izerine cekmede ve
okuyucularin genel kiltirlerini artirmada ¢ok etkili gérev tstlenmektedir (Bektas,
2002,s. 99). Halkla iliskiler ¢calismalarinda basilan ve yayinlanan gazeteleri ulusal,
yerel ve isletme gazeteleri olarak li¢ temel baslikta ele almak mimkindur (Biyik,
Guven, 2011, s.125-128): Ulusal ve yerel Gazeteler, daha genis halk kitlelerine,
kurumlarin tim faaliyetleri ve planlamalarini aktarmada ve haberlerinin
iletilmesinde istifade edilen basili araglarin basinda giinliik yayin yapan ulusal ve
yerel gazeteler &nemli bir alani kapsamaktadir. isletme gazeteleri, kurumu
tanitma haber ve bilgi vermede kullanilan araglarindan biri isletme gazeteleridir.
Her isletmenin kendi yapisina ya kurum veya kurulusun kurulus amag ve
stratejisine gore isletme gazeteleri olusturulmaktadir. isletme gazetelerinin islevini
etkili bir sekilde yerine getirebilmesi icin asagida aciklanan ilkelere uyulmasi
gerekmektedir (Biyik, Gliven,2011, s.126):

e Abartil haber basliklarindan kaginmak,

e Haberler elde geldigince gilincel olmak,

e Kurumlar arasi iliskileri gelistirecek 6neri ve uygulamalara daha ¢ok
yer vermek,

e isletmenin kamu yararina yénelik calisma ve hizmetleri
abartilmadan vermek,

o Gazete, ilk bakista isletmenin propaganda araci olarak
algilanmayacak bir anlayisla hazirlamak.
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Dergiler

Halkla iliskiler araci olarak gazetelerin sahip olduklari nitelikler dergiler
icinde gecerlidir. Dergilerde zaman araliginin fazla olmasi ve gazeteden farkli
haber anlayisi nedeniyle genellikle siitun ve yer sikintisi bulunmaktadir. Dolayisiyla
halkla iliskiler birimleri, bu dezavantajlari dikkate alarak bu dergilerden
yararlanmak durumdadirlar. durumundadirlar (Kazanci, 2007,s. 354). Ayrica
kurum yayini olarak yayinlanan dergiler iceriklerinde isletmelerle ilgili 6diller,
faaliyetlerini sirdirdigi topluma yonelik hizmetler, egitim, kisilerin tanitimi,
personele yonelik uygulamalar, yeni Grlnlerin tanitimlari gibi konulari
aktarmaktadir (Ulger, 2003: 227).

Brosiirler

Brosurler kiiguk bir dergi boyutunda ve ¢cogunlukla az sayfalidir. Brostrler
daha ¢ok kurumlari tanitan temel bilgileri icermektedir. Brosurler kurumlara
ziyarete gelen ve gezen kisilere, ayrica kurumu tanimak isteyenlere verilmektedir
(Sabuncuoglu, 2001,s. 141). Brosirlerde mesajlar daima basit ve yalin olmalidir.
Verilmek istenen ana mesajlar kisa ve net bir sekilde iletilir. Bilgi verme ve ikna
etme amaci tasimaktadir. Broslirler posta ile gonderilebilecegi gibi elden de
iletilebilir.

Basin biiltenleri

Kurum icine veya kurum disi unsurlara dontik hazirlanan olarak daha genis
bir kitleye ulasma olanagi saglayan basin biltenleri, kuruma ait haberleri kurum
¢alisanlarina ya da kurum disinda kalan ilgili kisi veya kuruluslara (hiikiimet, kamu
gorevlileri, misteriler, bayiler, dagitimcilar vb.) ara vermeden ulastirmayi amag
edinmistir. Basin biltenleri, on bes glnlik, aylik, iki aylik olarak belli bir takvime
uyularak yayinlanmaktadir(Silstipir, 2021,s.70).

Gorsel ve isitsel Araglar

Halka iliskililer gelisen her iletisim aracinin olanaklari ajandasina
eklemektedir. Bu kapsamda 1895 yilinda radyonun icadi ve ayni yillarda ilk sinema
filminin ve akabinde 1923 yilinda televizyonun icat edilmesi ve 1930’lu yillarin
basinda genis halk kitlelerine ulasmasi stireclerinden giinlimiize gelisen gorsel ve
isitsel kitle iletisim araclari halkla iliskiler kampanyalarin vazgecilme iletisim
araglari olmustur. Her bir arag¢ kendi 6zelikleri ile bu siirece katki saglami ve
gelisen teknolojiler bu alanin ¢ok yonli kullanilma imkanini beraberinde
getirmistir. Dijital teknolojilere bir alt baslikta deginecegimiz icin simdi geleneksel
gorsel isitsel iletisim araglarina deginilecektir.

Radyo

Ses aracililigiyla kitlelere ulasan radyo glinimiizde hala etkinligini dijital
olanaklara ragmen etkinligini kismen korumaktadir. Radyo hedef kitleye hizli
erisim saglamada 6ne ¢cikmaktadir. Glinliik yasamin herhangi bir zaman diliminde
radyo bizlere ulasmakta ve islevsel olarak hayati diger rutinleri arasinda takip
edilmektedir. Halka iliskiler radyodan haber biiltenleri, kamusal duyuru ilanlz
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sohbet programlari, reklam ve roportaj gibi tiirleri kullanarak yararlanmaktadir.
Dezavantajlari ise gorsellikten yoksun olmasi ve mesajin kisa bir zaman diliminde
Ozet verilme zorunlulugu olmasidir.

§
Halkla iligkiler -

W\
GEUEMELERIIEE (B0 oTrafik kazalarinin 6nlenmesi, iklim krizi, cevre temizligi gibi konularda
spotlarindan da

halkin bilinglenmesini saglamaktadir.
bulunmaktadir. Sosyal

sorumluluk iceren bu tir
spotlar, en fazla on
saniye gibi cok kisa
siirede mesajl Televizyon
iletmelidir.
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Televizyon, kulaktan ¢ok goze hitap eder. Ses, goriintiyi destekleyen bir
yardimci 68e islevini gorir. Televizyon insan benligini iki yonden sarmaktadir.
Kurumla ilgili her tlrlG haberin ve bilgini verilecegi mecra olarak televizyon;
biryandan kurum veya kurulusun taninirhgr artirmakta diger yandan drin tanitimi
yapmaktadir. iceriginde reklam filmleri, sponsorluklar, kurumsal programlar ve
haber icerikleri ile kampanyanin iletisim sirecine katki saglamaktadir.
Unutulmamalidir ki televizyon kameralari, nesneleri izleyicinin gérdiigimiizden
farkh bir sekilde ekrana yansitirlar. Bu sebeple televizyon ¢ekim teknik ve
yontemlerine uygun bir sekilde goriintilerin diizenlenmesi igin isin profesyonelce
yapilmasi gerekir.

Sinema

Sinema salonlarda baslayan ve giderek genis bir halk kitlesine ulasan bir
iletisim aracidir. Ayni zamanda bir sanat olarak da deger géren sinemada halka
ilisikler iceriklerde oldugu kadar farki uygulama almalarinda da goértlmektedir.
Televizyonun evlere girmesi hatta gliniimizde igeriklerin tasinabilir olmasi
sinemanin etkisini azaltmis gibi gorlinse de yine de bir iletisim bileseni olarak
kampanyalar icin degerini korumaktadir. Film iceriginde veya reklaminda olmanin
yani sira sirketler ve kurumlar halka ulasmada taninirhigi artirma da sinemayi bir
arag olarak gérmeye devam etmektedir. Dolayli olarak yapilan bu uygulamalar
sponsorluk veya farkli destekler olarak kendisini géstermektedir. Bu bir toplumsal
sorumluk alani olarak da goren sirketler hem tanitimlarini yapma hem de kiltirel
tastyici olan sinemanin sirddrilebilirligine destek saglamaktadir. Boylece hedef
kitle ile duygusal bir bag da kurulmaktadir.

11)) r
| eBir bankanin ¢evre duyarliligina saglikli yasama dikkat cekmek
Sinema sayesinde hedef GC-’ amaciyla destekledigi belgesel film.
| -
@)

kitle ile duygusal bir bag
kurulmaktadir.
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Spor, ozellikle futbol

uluslararasi arenada
onemli bir aractir.

Kiresellesmenin hem
sebebi hem de
sonucu olan internet
ve dijitallesme
ginidmizde halka
ilisikler icin de yeni
kapilari aralamistir.

Dijital iletisim Araglari

Kiresellesmenin hem sebebi hem de sonucu olan internet ve dijitallesme
glinimizde halka ilisikler icin de yeni kapilari aralamistir. Yeni medya olarak
adlandirilan bu mecra bir ¢cok yoni ile geleneksel medya araglarindan
ayrilmaktadir. Diger taraf o mecranin tiim unsurlarin da icinde barindirmaktadir.
Yeni medya etkilesime ve geribildirime aninda agik olmasi zamandan ve mekandan
bagimsiz bir sekilde mesajini hedef kitleye ulastirmasi bakimindan her agidan bir
devrimdir. Sanal ortamin sagladigi yeni iletisim uygulamalari ve sanal topluluklarin
giderek gelisip yayginlik kazanmasi, halkla iliskiler uygulamalari (izerinde dnemli
bir etki alani olusturmustur. internet olmadan etkili bir halkla iliskiler siireci
olusturmak giderek zorlasmaktadir. Ayrica internet halkla iliskilerin enformasyon
yayma, gerekli goérildiglinde etkilesime girme, krizleri ¢gozme ¢ok yonli etkinlik
yonetme gibi temel islevlerinde 6nemli degisimleri yasanmasini saglamis ve yeni is
kollarinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. (Sayimer, 2008, s.57). Ginim{izde
artik tek yonlu bir bilgi aktarimi yeterli gelmemektedir. Buglinii rekabetci ortami
artik cok yonlu bir etkilesim icerisinde iletisim stratejileri olusturmayi mecbur
kilmistir. Hedef kitleleri ve kamuoyu ile etkilesime ge¢meleri, onlarla interaktif bir
ortamda karsilikli iletisim halinde olmalari, kurumlara rekabet UstlinlGg
saglamaktadir. Ote yandan internet sadece mesaji yaymamakta ayni zamanda
hedef kitle ile alakali verileri toplamakta onlarin tutum ve davranislari ile ilgili
proaktif iletisim stratejisi daha anlamli ve hizli bir sekilde olusturabilmektedir.
(Ozkan, 2009, s. 134).

internetle birlikte gelisen dijital iletisim araglarinin halkla iliskiler
uygulamalarinda saglayacagi faydalarini Aksoy’dan (2006, s. 60), dogrudan aktarim
yaparak soyle siralayabiliriz:

e Birebir iletisim imkani: Hedef kitleler ile internet araciligiyla
dogrudan iletisim kurmak, geri donlisimleri aninda almak ve tepki
vermek miimkiin olabilmektedir.

e Olgme Kolayhgi: Kurumlar internet sitelerini her giin kag kisinin
ziyaret ettigini, hangi konularla yogun olarak ilgilendiklerini
istedikleri her an 6lgebilmektedir. Ayrica haftalik, aylik ve yillik
Olcimler de yapilabilmektedir.

e Glincellenme Kolayhgi: Kurumlar internet siteleri araciligiyla
ulastiklari hedef kitlelerine her tiirli bilgiyi kisa stirede
ulastirabilmektedir. Ayrica web sayfasinda hedef kitlenin 6zelilerini
g6z onilinde bulundurarak daha kicuk gruplara 6zel béliimler de
acilabilmekte, web sayfasini hedef kitlenin memnuniyetini artiracak
sekilde dizayn edebilme imkani bulunmaktadir.

e Hizli ve Ekonomik Olmasi: internet ortaminin én énemli dzelligi
hizdir. iletisim siirecinin en hizh araci olan internet, halkla iliskiler
yonetimine hedef kitlesine zamaninda ulasabilmesi imkani
sunmaktadir.
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e Kurumsal imaja Katkisi: Kurumlarin hazirladiklari web sayfalarinin
onemi giderek daha fazla artmakta ve kurum imaji, web sayfalari
Gzerinden de degerlendirilmektedir. Web sayfasinin giizel
hazirlanmasi ve islevsel olmasi, kurumlarin imajina olumlu katki
yapmaktadir.

Bu ozellikleri ile kullanilan dijital iletisim araclarina ve 6zelliklerine kisaca
deginmek yararli olacaktir.

Web siteleri

internetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte kurumlarin kullandiklari ilk dijital kanal
onlarin hedef kitlelerine enformasyon iletmelerini saglayan ve sanal tanitim islevi
goren kurumsal web siteleridir. Kurumlarin, kuruluslarin, sirketlerin halka agilan
dijital penceresi olan web siteleri, hedef kitleye kurumsal kimlik, Griin, hizmet ve
gilincel gelismeler hakkinda bilgi sunmaktadir. Glincel gelismelerin takip edildigi bu
alanlar ayni zamanda bu kuruluslara kurumsal bir kimlik de kazandirmaktadir.
Seitel’e (2016, s. 203) gore bir kurumun web sitesi kurumun kamuyla arasindaki
en 6nemli ara ylzdir ve kurumsal bir web sitesi ziyaretcilere aradiklari tim bilgiyi
bulmalidir. Bu nedenle bir halkla iliskiler profesyoneli takipgilerin web sitelerinden
hangi sekillerde bilgi edinmeyi tercih ettiklerinden haberdar olmak durumundadir.
Web siteleriyle birlikte kullanima giren bir diger dijital kanal mikro sitelerdir. “Son
zamanlarda genel egilim kurumsal bilgiyi aktaran ana siteye ek olarak, satis,
egitim, 6zel kampanya, hedef kitlelerle karsilikli etkilesim gibi amacglara yonelik
farkh sitelerin hazirlanmasi seklindedir. Burada ana siteden ayrilan yoni ise bir
surekliligin beklenmemesidir. Web siteleri ayrica gliniin her saatinde erisimin
saglanmasi, coklu medya destegi- yazili, gorsel, video- olmasi ve glincel merkezi
bilgilerin paylasiimasi agisindan da 6nemli mecralardir.

Sosyal medya

internet ve web 2.0’in hayatimiza girmesi ile birlikte en dnemli gelisme
kuskusuz sosyal medya aglaridir. Web 2.0 teknolojisinin ile internet ortaminda
hem kullanici sayisi artmis hem de kullanicilarin da icerik liretmesine ve
paylasmasina zemin hazirlayan énemli bir etkilesimli glice dontsmdisttr. Hedef
kitleye dogrudan dokunmayi saglayan bu etkilesimin dnemini fark eden kurumlar
once arama motorlarini, Google’i kesfetmisler daha sonra ise bloglari ve sosyal ag
sitelerini kesfetmislerdir. Boylece kurumlar artik hedef kitleye ulasmak icin zaman
ve mekan siniri olmadan milyonlarca kisinin iletisim kurdugu sosyal medya
araglarini kullanmaya baslamislardir. Cesitli kitleler icinde artan kullanim sikhginin
yani sira, kurumlarin sosyal medyaya verdigi 6nemle birlikte, sirketler sosyal
medyayi 6l¢me ve yonetme ile daha fazla ilgilenmeye baslamislardir. Sosyal
medyanin stratejik iletisim yonetimine getirdigi en 6nemli avantaj kuskusuz onun
iletisim kampanyasindaki arastirma asamasina destek vermesidir. (Karsa
vd.2018,s. 11). Facebook, Instagram, Twitter (X), YouTube, LinkedIn ve TikTok gibi
sosyal aglar sayesinde hedef kitleyle olan etkilesim ivme kazanmistir. Ayrica
geribildirimin hizla saglanmasi da bu alani en giclu dijital halkla iliskiler araglarina
donlstirmistiir. Burada 6nemli olan hiza ve gelismelere ayak uydurmaktir.
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Elektronik postalar
glnimizde kurumlarin

hedef kitleye dogrudan '

ve aracisiz erigsim
acisindan énemli
goriilmekte ve tercih
edilmektedir.

Cikabilecek her tirla krizi iyi yonetmektir. Clink{ hizla yayilan bilgi yaniltici olan
veya hi¢ olamayan bilgileri de verebilmektedir. Bu nedenle sosyal medya mecralari
surekli takip edilmeli olusabilecek her tiirli olumsuzluga aninda midahale
edilmelidir.

Bloglar

Sosyal medya aglari disinda web 2.0 ile kullanima giren bir diger dijital kanal
bloglardir. Bloglar, kurumlar ile hedef kitle arasinda daha interaktif, samimiyete
dayali ve uzun vadeli bir iletim kurma imkanini saglamaktadir. Hedef kitleye
ayrintili bilgiler bu araglar sayesinde sunulmaktadir. Ayrica arama motoru
optimizasyonunda yer almak kurum ve kurulus agisindan dijital gérindrligi de
artirmaktadir. Bloglara geri gelen bildirimler kurumun itibarini gliclendirdigi gibi
olumsuz bir izlenim olusmasina da zemin hazirlamaktadir.

E- postalar

Elektronik postalar glinimizde kurumlarin hedef kitleye dogrudan ve
aracisiz erisim agisindan 6nemli gérilmekte ve tercih edilmektedir. E — posta
aracihgiyla biltenler génderilmekte kurumlarin Griin ve hizmetleri tanitiimaktadir.
Cevrimici baltenler anlik ve etkilesimlidirler. Calisanlar icin hazirlanan dahili
biltenlerin yani sira misteriler, yatirirmcilar ve medya hedef alinarak harici
kullanim i¢in hazirlanmis e-posta biltenleri de ayni 6lglide 6nemlidir” (Seitel,
2016, s. 205). GUnumduzin artan e- posta trafigi bu durumlari golgelese de bu
aragla kisisellestirilmis iletisimler kurulmakta ve kurum hakkinda sirekli bilgi akisi
saglanmaktadir. Burada spam olarak algilanma riski g6z 6niinde bulundurulmali;
ayrica artan sayidaki gonderimin olumsuz algi olusturacagi gézden
kagirilmamahdir.

=
Yi

*Bir kurum veya kurulus belirleyiniz. Bu kurum ve kurulusun tiim dijital
mecralarini gézden gegirerek giigli ve zayif yonlerini iceren bir dosya
hazirlayiniz. Daha sonra kuruma sunulacak gibi yaptiginiz tespitleri
iletisim stratejilerini de gz 6nlinde bulunduracak sekilde diizenleyiniz.

Bireysel Etkinlik |
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Ozet
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eiletisim Kanallarinin Stratejik Onemi

eHalkla iliskiler kampanyalari, bir kurumun mesajini hedef kitlesine iletmesi ve
kamuoyunda belirli bir algi olusturmasi agisindan kritik neme sahiptir. Bu
surecte kullanilan iletisim kanallari ve araglarinin dogru segimi, kampanyanin
basarisinda belirleyici rol oynar. iletisim kanallari yalnizca mesajin teknik bir
araci degildir; ayni zamanda kurum ile hedef kitle arasinda gliven, seffaflik ve
surdurilebilir baglarin insa edilmesini saglayan stratejik unsurlardir. Bu
nedenle kanal ve arag se¢iminde dikkat edilmesi gereken temel nokta, hedef
kitlenin 6zellikleri, mesajin niteligi, kampanyanin amaci ve mevcut kaynaklarin
uyumudaur. iletisim kanallarinin segiminde yapilan yanlis bir tercih, mesajin
yanhs anlagiimasina, hedef kitleye ulasmamasina ya da giliven kaybina yol
acabilir.

ejletisim Siirecinde Paydaslarin Rolii

eKampanyalarin planlanmasi ve uygulanmasinda yalnizca kurum igi aktorler
degil, ayni zamanda medya, kamu kurumlari, sivil toplum orgiitleri, tiiketici
gruplari ve dijital topluluklar da 6nemli paydaslardir. Bu paydaslar, mesajin
iletilmesinde ya araci rol oynar ya da mesajin alicisi olarak dogrudan siirece
katilir. Ornegin bir sosyal sorumluluk kampanyasinda yerel ydnetimler ve
medya kurumlari destekleyici aktorler olarak islev goriirken, tiiketiciler ve sivil
toplum érgitleri hedef kitle veya paydas grubu olabilir. Bu agidan iletisim
kanallarinin segimi, yalnizca teknik bir karar degil, ayni zamanda paydaslar
arasindaki iliskileri diizenleyen stratejik bir tercihtir.

eiletisim Bilesenleri ve Kanallar

*Bir iletisim kampanyasinda mesajin dogru sekilde iletilmesi igin temel
bilesenler; kaynak, mesaj, kanal, alici ve geri bildirim unsurlaridir. Bu unsurlarin
her biri, kullanilan kanal ve araglardan dogrudan etkilenir. Ornegin yiiz yiize
iletisimde kaynak ve alici arasindaki geri bildirim hizli ve dogrudan
gerceklesirken, televizyon veya radyo gibi geleneksel araglarda bu stire¢ daha
sinirhdir. Dijital mecralarda ise geri bildirim ¢ok hizli ve gift yonli sekilde
gercgeklesebilir. Dolayisiyla kampanya tasariminda, segilen kanalin iletisim
surecindeki bilesenlerle nasil uyum saglayacag titizlikle degerlendirilmelidir.

eGeleneksel iletisim Araglari

eHalkla iliskilerde uzun yillar boyunca en ¢ok kullanilan araglar gazeteler,
dergiler, televizyon, radyo, agik hava reklamlari, sinema ve yiz ylze
etkinliklerdir. Bu araglar, genis kitlelere ulasmak, kurumsal itibar olusturmak ve
marka bilinirligini artirmak igin etkili ydntemler sunar. Ornegin gazeteler, haber
formatinda glvenilir bilgi kaynagi olarak degerlendirilirken, televizyon gorsel
ve isitsel unsurlari bir arada kullanmasiyla kitlesel bir etki yaratir. Radyo, hizh
ve anlik bilgi aktarma 6zelligiyle 6nemli bir aractir. Agik hava reklamlari,
ozellikle sehir icindeki hareketli alanlarda yogun etki saglar. Sinema salonlari
ise hedef kitleye daha duygusal bir bag kurma imkani sunar. Geleneksel
araglarin avantaji genis erisim saglamasi olsa da dezavantaji, maliyetlerin
yiiksek olmasi ve geri bildirimin sinirli kalmasidir. Dijital iletisim Araglari

eGilinUmuzde iletisim kanallari arasinda en hizli gelisim gosteren alan dijital
medya araglaridir. Sosyal medya platformlari, web siteleri, bloglar, e-biltenler,
podcastler ve gevrim igi reklamlar, halkla iliskiler kampanyalarinin vazgecilmez
bilesenleri haline gelmistir. Dijital araglar, hedef kitleye kisisellestirilmis
mesajlar ulastirma, ¢ift yonli etkilesim saglama ve 6lgilebilir sonuglar elde
etme imkani sunar. Ornegin Instagram ve TikTok gibi platformlar gérselligi 6n
plana gikarirken, Twitter (X) hizli bilgi akisi igin tercih edilmektedir. YouTube ise
uzun formatli igeriklerle derinlemesine etki saglar. Dijital kanallarin en biylik
avantaji diisiik maliyetle yiiksek erisim imkani sunmalari ve anlik geri bildirim
saglamalaridir. Bununla birlikte yanlis bilgi, manipilasyon ve dezenformasyon
riskleri de 6nemli bir dezavantajdir.
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eStratejik Kanal Segimi

eiletisim kanali segiminde en 6nemli unsur, kampanyanin amacidir. Eger
kampanyanin amaci hizh bir kriz iletisimi ylritmekse sosyal medya gibi hizli
geri bildirim alinabilen kanallar 6ncelikli olur. Eger amag uzun vadeli
kurumsal itibar insa etmekse televizyon, basili yayinlar veya yiiz ylize
etkinlikler daha uygun olabilir. Ayrica hedef kitlenin demografik 6zellikleri de
secimde belirleyicidir. Geng kitleler dijital mecralarda daha aktifken, orta yas
ve lzeri gruplar hala televizyon ve basili medyadan yogun bicimde
etkilenmektedir. Bu nedenle basarili bir kampanya, farkh kanallari
bitinlestiren hibrit bir iletisim stratejisine dayanmalidir.

¢Etik ve Hukuki Boyut

eKanal ve arag seciminde etik ilkeler de blyiik dnem tasir. Yaniltici icerikler,
manipulatif gorseller, gizlilik ihlalleri ve 6rtuli reklam gibi uygulamalar hem
mesleki etikle hem de yasal diizenlemelerle gelisir. Ozellikle sosyal medya ve
dijital mecralarda kullanicilarin kisisel verilerinin korunmasi, seffaflik ve agik
riza ilkeleri gdzetilmelidir. Ayni zamanda telif haklarina saygi, dogru bilgi
verme ylUkimliliga ve kamu yararini gozetme sorumlulugu iletisim
araglarinin segciminde temel kriterler arasinda yer alir. Etik disi uygulamalar
kisa vadede ilgi ¢ekici goruinebilir; ancak uzun vadede itibar kaybina ve
hukuki yaptirimlara yol agar.

eKampanya Ornekleri ve Uygulama Alanlari

eUygulamada birgok kurum, farkli iletisim kanallarini bir arada kullanarak
hedef kitleye ulasir. Ornegin bir Giniversite, yeni dénem tanitim
kampanyasinda televizyon reklami, sosyal medya postlari, acik hava afisleri
ve 6grenci etkinliklerini ayni anda yiritir. Bu buttnlesik yaklasim, mesajin
farkli kitlelere farkl kanallardan ulasmasini saglar. Yine bir gevre
kampanyasinda, televizyon reklamlari ile genis kitlelere ulasilirken, sosyal
medya araciligiyla etkilesim saglanir ve yerel etkinliklerle toplumsal
farkindahk artirilir.

eiletisim kanallarinin ve araglarinin dogru secgimi, halkla iliskiler
kampanyalarinin basarisinin temel anahtaridir. Geleneksel ve dijital araglarin
her birinin avantajlari ve sinirliliklari vardir; bu nedenle en etkili yontem, bu
araglarin birbiriyle butilinlesik bir sekilde kullanilmasindan geger. Etik ve
hukuki sorumluluklarin gézetilmesi, kampanyalarin sadece kurumsal
hedeflere ulasmasini degil, ayni zamanda kamu yararina hizmet etmesini de
saglar. Boylelikle halkla iliskiler uygulamalari yalnizca bir tanitim faaliyeti
degil, ayni zamanda toplumsal sorumluluk ve giiven insa slreci haline gelir.

Ozet (devami) |
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Stratejik iletisim ile ilgili asagida verilen bilgililerden hangisi yanhstir?

a) Stratejik iletisim, uygulanacak kurumsal politikalarin belirlenmesinde
bir “yol haritas!” cizer.

b) Stratejik iletisim aslinda karmasiklasan iletisim strecini ¢6ztci bir
islevi GUstlenmektedir.

c) Reaktif degil, proaktif bir anlayisla hareket eder.

d) Pasif degil aktif bir iletisim surecidir.

e) Gulndbirlik bir calismadir.

2. Bu gruptakiler aktif olmayan ve desteklemeyen paydaslardan
olusmaktadir. Bu gruba yonelik icglidisel tepki de yine umursamamaktir.
Ancak bu grup bir sorun ile karsilasirsa ama bu bunun farkinda degilse
veya bunun etkisini henliz gérmiyorsa halen uyanan, daha sonra farkinda
ve sonrasinda da aktif bir kitle haline gelebilir

Yukarida aciklamasi verilen stratejik paydas asagidakilerden hangisidir?
a) Savunucu paydas

b) Uyuyan paydas

c) Rakip paydas

d) Kayitsiz paydas

e) Vasifsiz paydas

3. hedef kitlenin dislincelerini ve davranislarini degistirmek igin
kullanilan retorik, duygusal ¢cagrisimlar ve akilci argiimanlara dayali
stratejik bir bilesendir.

Clmlede bos birakilan yere asagidaki kavramlardan hangisi getirilmelidir.
a) ikna

b) Alg

c) Propaganda

d) Gilndem yénetimi

e) lgiletisim
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Kurumlari tanitan temel bilgileri icermektedir. Kurumlara ziyarete gelen ve
gezen kisilere, ayrica kurumu tanimak isteyenlere verilmektedir. Mesajlar
daima basit ve yalin olmalidir. Verilmek istenen ana mesajlar kisa ve net
bir sekilde iletilir. Bilgi verme ve ikna etme amaci tasimaktadir. Posta ile
gonderilebilecegi gibi elden iletilebilir.

4. Yukarida agiklamasi verilen yazili iletisim araci asagidakilerden hangisidir?

5.

6.

7.

a) Dergiler

b) Basin biltenleri
c) Brosiurler

d) Gazeteler

e) Bilbordlar

Belirlenen bir konu cercevesinde katilimcilarin bilgi sahibi olmasini, glincel
sorunlarin giindeme getirilip tartisilmasini saglayan sozsiz iletisim kanali
asagidakilerden hangisidir?

a) Sergi

b) Seminer

c¢) Konferans

d) Panel

e) Toplanti

I. Ulusal gazeteler
. Yerel gazeteler
lll. isetme gazeteleri

Halkla iliskiler calismalarinda basilan ve yayinlanan gazeteler arasinda
yukaridakilerden hangisi ya da hangileri bulunmaktadir?

a) Yalniz|

b) Yalnizll

c) lvell

d) Ivell

e) I, 1velll

internetle birlikte gelisen dijital iletisim araglarinin halkla iliskiler
uygulamalarinda saglayacagi faydalar arasinda asagidakilerden hangisi

bulunmaz?

a) Birebir iletisim

b) Olgme kolaylig

c) Hizli olmasi

d) Tek elden yiritilmesi
e) Gincelleme
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8. Internetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte kurumlarin kullandiklar ilk dijital
kanal, onlarin hedef kitlelerine enformasyon iletmelerini saglayan ve sanal
tanitim islevi goren .................... -

a) Kurumsal web siteleridir.
b) Bloglardir.

c) Basin biltenleridir.

d) E - postalardir.

e) Sosyal medyadir.

9. Sosyal medya aglari disinda web 2.0 ile kullanima giren bir diger dijital
kanal asagidakilerden hangisidir?
a) Reelsler
b) Durumlar
c) Postlar
d) E- postalar
e) Bloglar

10. E — postalar ile ilgili asagida verilen bilgilerden hangisi yanlistir?
a) E-posta araciligiyla biiltenler gonderilmektedir.
b)  Calisanlar icin hazirlanan dahili biltenler vardir.
c¢)  Cevrimigi biltenler anhk ve etkilesimlidirler.
d) Hedef kitleye aracisiz erisim saglar.
e) Gonderilme sayisi arttikga kurumun imaji giiclenmektedir.

Cevap Anahtari

1. e,2.d,3.3,4.c,5.b,6.e,7.d,8.a.,9.e, 10.e
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Yaratici Strateji Gelistirme

GIRIS

Kurumlar gerek kriz dénemlerinde gerekse imaj ve itibar yonetimi gibi
sireclerde halkla iliskiler uygulamalarina ihtiya¢ duymaktadir. Ancak geleneksel ve
siradan halkla iliskiler faaliyetleri, bir kurumun krizleri etkin bicimde yonetmesinde
ya da glicll bir imaj, basarili bir kimlik ve olumlu bir itibar olusturmasinda yetersiz
kalabilmektedir. Bu nedenle kurumlarin, yaratici halkla iliskiler stratejilerini
benimseyerek hareket etmeleri 5nem arz etmektedir. Ozellikle sosyal sorumluluk
projeleri kapsaminda ya da hedef kitledeki mevcut algiy1 kurum lehine
donistirme siireglerin gibi halkla iliskilere ihtiya¢c duyulan noktalarda yaratici
halkla iliskiler stratejileri kritik bir rol Gistlenmektedir.

Yeni trln ve markalarin ortaya ¢iktigl, mevcut pazarda ise yogun bir rekabet
ortaminin hakim oldugu giinimiizde, geleneksel ve siradan reklamlarin basari
sansi oldukca sinirlidir. internetin gelisimi ve sosyal medya mecralarinin
cesitlenmesi, bireylerin glin icerisinde yogun bir reklam akisina maruz kalmasina
neden olmaktadir. Bu yogunluk icerisinde fark edilmek, ilgi uyandirmak ve
mesajlarini hedef kitleye etkili bicimde iletmek isteyen isletmelerin farklilasma
stratejileri benimsemeleri gerekmektedir. Rekabet ortaminda 6ne ¢ikmayi
hedefleyen isletmeler, lriin ve hizmetlerinin tanitiminda yaratici reklam
stratejilerine yonelmek durumundadir.

Yaratici strateji gelistirme siireci, yogun emek ve titizlik gerektiren bir siireg
olmakla birlikte, dogru ve sistematik adimlar izlendiginde basarili sonuglar
dogurabilmektedir. Yaratici bir stratejide yalnizca mesajin icerigi degil, bu mesajin
hangi bicimde sunuldugu da kritik nem tagimaktadir. iletilmek istenen mesaj
basit bir icerik dahi olsa, sunum tarzi ve anlatim bicimi hedef kitlede farkindalik
yaratabilir ve kalici bir etki birakabilir. Bununla birlikte, yaratici bir strateji
gelistirebilmenin 6n kosulu hem hedef kitle hem de rakipler hakkinda kapsamli ve
dogru bilgiye sahip olmaktir. Hedef kitlenin demografik 6zellikleri, beklentileri ve
satin alma davranislarina iliskin elde edilen veriler, mesajlarin tasariminda ve
aktarilacak stratejik yolun belirlenmesinde belirleyici rol oynamaktadir.

Bu béliimde, yaratim siirecinde yaraticilli§in 6nemi ve yaratici stratejilerin
gelistirilme siirecleri ele alinacaktir. Oncelikle, yaratici stratejinin hem halkla
iliskiler hem de reklam agisindan tasidigi 6nem (lizerinde durulacak; ardindan,
yaratici strateji yaklasimlari, yaraticilik stireci ve bu siirecte kullanilan yontemler
ayrintili bicimde incelenecektir. Son olarak, 6rnek uygulamalara yer verilerek
kuramsal bilgilerin somut 6rneklerle desteklenmesi ve konunun bitincil bir
bicimde anlasiimasi saglanacaktir.

STRATEJi KAVRAMI VE YARATICI STRATEJININ ONEMI

Bu baslik altinda stratejinin tanimi ve dnemine iliskin bilgi verildikten sonra
halkla iliskiler ve reklam baglaminda yaratici stratejiden bahsedilecektir.

Atatiirk Universitesi Acik ve Uzaktan Ogretim Fakiiltesi 182



Strateji kavrami, koken
itibariyla Yunanca
“strategos”
sozcligiinden tlremis
olup, “stratos” (ordu) ve
“agein”
(ybnetmek/liderlik
etmek) kelimelerinin
birlesiminden
olusmaktadir.

Gunlmiuzde ise strateji
kavrami, askeri alandaki
kékeninden ¢ikarak
isletmecilik
literatlirinde 6nemli bir
yonetim araci olarak
kullanilmaya
baslanmistir.

Yaratici Strateji Gelistirme

Stratejinin Tanimi ve Onemi

Strateji kavrami, koken itibariyla Yunanca “strategos” s6zcligiinden tiremis
olup, “stratos” (ordu) ve “agein” (ybnetmek/liderlik etmek) kelimelerinin
birlesiminden olusmaktadir. Antik Atina’da ordunun en yiiksek riitbeli komutanina
verilen bir unvani ifade eden bu terim, askeri baglamda ¢evredeki gelismeleri
yakindan takip eden, muhtemel degisimlere hizli bir sekilde yanit verebilen ve
belirledigi vizyon dogrultusunda ordusunu yénlendiren lideri tanimlamaktadir
(Akdag, 2024).

GunlUmuzde ise strateji kavrami, askeri alandaki kokeninden ¢ikarak
isletmecilik literattriinde 6nemli bir ydonetim araci olarak kullaniimaya
baslanmistir. isletme perspektifinden bakildiginda strateji, firmalarin rakiplerine
karsi Gstanlik saglamak amaciyla izledikleri yol olarak tanimlanmaktadir (Gigl,
2003). Bu tanim, stratejinin sadece bir planlama araci degil, ayni zamanda
isletmelerin ¢evresel degisimlere uyum saglamasini mimkiin kilan dinamik bir yapi
oldugunu ortaya koymaktadir. isletmeler, stratejilerini dogru sekilde uygulayarak
hem mevcut yetkinliklerini etkin bicimde kullanabilir hem de degisen dis cevresel
kosullara uyum gosterebilir (Kahveci, 2008).

Buna ek olarak strateji, yalnizca ortaya ¢ikan sorunlara ¢6ziim tretmekle
sinirli kalmayip isletmenin kaynaklarini gliglendirmesine, gli¢li yonlerini etkin
bicimde kullanarak rekabet avantaji elde etmesine de zemin hazirlamaktadir
(Akdag, 2024). Bu baglamda strateji; uzun vadeli bir vizyon olusturma, ¢evresel
faktorleri analiz etme ve hedef kitleyi dogru konumlandirma gibi unsurlari
icermektedir (Ozer, 2015).

Son olarak, isletmelerin stratejik hedeflerine ulasabilmeleri, yalnizca igsel
kaynaklarini etkin yonetmelerine degil, ayni zamanda hedef kitleleriyle gli¢li bir
iletisim kurmalarina da baghdir. Bu noktada yaratici strateji anlayisi, isletmelerin
hem mevcut rekabet kosullarina adapte olmasini hem de yenilikgi ve farklilasmayi
destekleyen yaklasimlar gelistirmesini mimkin kilar.

Yaratici Strateji Anlayisi ve Onemi

Stratejik halkla iliskiler, kurumlarin hedef kitle nezdinde olumlu bir imaj ve
algi olusturmasinda, ayni zamanda olumsuz durumlar karsisinda etkin bir kriz
yonetimi gerceklestirmesinde kritik bir rol Gstlenmektedir. Nitekim bir kurumun
lst yéneticisine, halkla iliskiler uygulayicisinin sahip olmasi gereken en temel
ozellik soruldugunda verilen yanit, cogunlukla yaratici diisiinme becerisi ve bu
diistinceyi halkla iliskiler faaliyetlerine yansitabilme yetenedi olmaktadir. Clinki
yaratici stratejilerle kurgulanan halkla iliskiler uygulamalari, kurumlarin hedef kitle
tarafindan daha gorinir hale gelmesini ve etkili bicimde fark edilmesini
saglamaktadir (Oztiirk vd., 2024). Genellikle yaratici halkla iliskiler ¢alismalarinin
ilk 6rnekleri arasinda Edward Bernays’in gerceklestirdigi kampanyalar
gosterilmektedir. Bu baglamda, Bernays’in en bilinen galismasi sigara
kampanyasidir. Bir sigara firmasi, satislarin artirilmasi ve kamuya agik alanlarda
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sigara icilmesini yasaklayan diizenlemelerin kaldirilmasi amaciyla Bernays ile is
birligi yapmistir. Bernays, yaptigl arastirmalar sonucunda kadinlarin sigara icmeyi
erkeklerle ayni statlide olma ve 6zgiirlikle 6zdeslestirdigini belirlemistir. Bu
dogrultuda, geng kadinlarin New York’un kalabalik caddelerinde sigara icerek
dolasmalarini saglamis ve bunu “6zgirliik mesalesi” sloganiyla kamuoyuna
sunmustur. Ayrica, sigara paketlerinin yesil rengi ile kadinlarin kiyafetleri
arasindaki uyumsuzlugu bir sorun olarak tespit etmis; ancak paketin rengini
degistirmek mimkiin olmadigindan, yesil rengin moda haline gelmesi igin 6zel bir
balo diizenlemistir. Bu baloda takilardan kiyafetlere kadar her unsurun yesil
renkte olmasi saglanmistir (Peltekoglu, 2016). S6z konusu 6rnek, yaratici
stratejilerin halkla iliskiler kampanyalarinda ne denli belirleyici ve vazgecilmez
oldugunu gostermesi agisindan dikkat cekicidir.

Yaratici stratejilere dayali halkla iliskiler ¢alismalari glinimizde de varhgini
strdirmekte olup sosyal sorumluluk kampanyalari, kriz yonetimi ve kurumsal imaj
olusturma gibi alanlarda geliserek uygulanmaya devam etmektedir. Resim 8.1’de
gorildugl tzere, UNICEF tarafindan hazirlanan sosyal sorumluluk kampanyasi
orneginde, karanlik bir arka plan lizerinde kaybolan bir insan figlirli dikkat
cekmektedir. Kisinin kiyafetlerinin arka planla bitlinleserek gériinmez hale
gelmesi, toplum igerisinde gériinmez olma durumunu giicli bir gorsellikle
aktarmaktadir. Bu yaklasim, bireylerin sosyal yasamda fark edilmemesini veya
gormezden gelinmesini etkileyici bir metafor tGizerinden basaril bir bicimde ifade
etmektedir.

Gorsel 8.1. UNICEF “Beni gérmezden gelme”
(Marketing Turkiye, 2025)

Yaratici stratejiler, kurum kimliginin olusturulmasi ve tanitiimasinda da
6nemli bir rol ilistlenmektedir. Nitekim Tirk Hava Yollar’nin “The Globally Yours”
kampanyasinda, sirketin ucus sagladigi tilkelerdeki yerel enstriimanlarla istiklal
Marsi ve THY nin kurumsal muziginin icra edilmesi, hem evrensel bir kimlik
vurgusu yapmakta hem de yerel kiltirlerle bag kurarak markanin kiiresel 6lgekte
taninirligini gliclendirmektedir.

Ayrica, halkla iliskilerde yaraticilik kriz iletisimi agisindan da kritik bir 5nem
tasimaktadir. Kurumlar icin en zorlu ve hassas dénemler olan kriz siireglerinde,
yaratici yaklasimlarla birlikte dogruluk ve seffaflik ilkeleri, krizin basaril bir sekilde
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yonetilmesine ve kurumun itibarinin korunmasina énemli 6l¢tide katki
saglamaktadir (Oztiirk vd. 2024). Yaratici ve basarili bir kriz iletisimine iliskin KFC
markasi basarili bir strateji uygulamistir. Bir tavuk zincirinin tavuksuz kalmasi
blyik bir kriz olmasina ragmen KFC markasi FCK baslikli yayinladigi samimi bir
dille tedarik sorunu icin 6zir dilemistir. FCK ilk olarak kiftir olarak dustnilse de
aslinda “fried chicken kaput” yani “kizarmis tavuk yok” anlamina gelmektedir ve
bu sekilde KFC aslinda mizahi da basarili sekilde kullanmistir (Caydere, 2024).

Gorsel 8.2. KFC Kriz iletisim Ornegi(caydere, 2024)

Teknolojinin gelismesiyle birlikte halkla iliskiler calismalari dijitalleserek yeni
araglar, yontemler ve stratejiler ortaya ¢ikarmaktadir. Bu baglamda, yapay zeka,
blok zinciri, sanal gergeklik ve artirilmis gercgeklik gibi yenilik¢i teknolojiler halkla
iliskiler uygulamalarinda kullanilmaya baslanmistir. Ayrica buyik veri analitigi,
nesnelerin interneti, oyunlastirma ve metaverse gibi kavramlar da etkilesimli ve
kisisellestirilmis deneyimler sunarak markalarin hedef kitleleriyle daha glicli
baglar kurmasina katki saglamaktadir (Basgaliskan & Vural, 2025). Yasadisl
avlanmaya dikkat cekmeyi amaclayan WWF, kampanyasinda yenilikgi
teknolojilerden yararlanmis ve dev boyutlu bir hologram fil tasarimi ile mesajini
medyada genis kitlelere ulastirmayi hedeflemistir.

Gorsel 8.3. “Stop Wildlife Trafficking” kampanyasi
(wearekaleida, 2018)
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Turkcell, engelli bireylerin sosyal yasama daha aktif katilimini saglamak
amaciyla teknolojiyi kullanarak gesitli sosyal sorumluluk projeleri gelistirmektedir.
Bu kapsamda, gorme engelli bireyler icin hayata gecirilen “Hayal Ortagim”
uygulamasi, dlinyada bir ilk olma 6zelligi tasimaktadir. Proje, kullanicilarina filmler
icin sesli betimleme teknolojisi sunmanin yani sira, Turkcell magazalari, AVM’ler ve
Universiteler gibi kapali alanlarda navigasyon destegi saglamaktadir. Ayrica
uygulama, glincel haberler, kose yazilari, kitaplar ve egitim iceriklerine erisim
imkani da sunmaktadir. 2022 yilinda, 60 filmin sesli betimlemesini gérme engelli
sinemaseverlere ulastiran Turkcell, canli betimleme teknolojisi araciligiyla tiyatro
ve miizikal gibi etkinliklerde anlk betimleme hizmeti sunmaya baslamistir. Tohum
Otizm Vakfi is birligiyle hayata gecirilen “Cana Yakin” projesi kapsaminda, iletisim
ve yasam platformu BiP araciligiyla otizmli cocuklar ve ailelerinin rehberlik ve
psikolojik ihtiyaglari karsilanmaktadir. Aileler, BiP lizerinde olusturulan “Cana
Yakin” kanali sayesinde ihtiyag¢ duyduklari glivenilir bilgi ve destege stirekli erisim
saglayabilmekte; ayrica rehberlik hizmetleri ve egitim programlarindan
faydalanabilmektedirler (Turkcell, 2022).

Nike, Manila’nin merkezinde, diinyanin ilk tam boyutlu LED kosu pisti olarak
tanimlanan gegici bir arena insa etmistir. Sehir blogunun tamamini kapsayan
“sinirsiz stadyum” diizeni, Nike’in LunarEpic kosu ayakkabisinin taban izlerinden
esinlenerek tasarlanmistir; yukaridan bakildiginda, pistin diizeni ayakkabinin
tabanini andirmaktadir. Son derece hassas RFID teknolojisi sayesinde,
katilimcilarin ilk tur siireleri kaydedilmekte ve bir sonraki turda dijital avatarlariyla
yarismalari saglanmaktadir. Bu uygulama hem yenilik¢i bir deneyim sunmakta
hem de markanin Urlinlini interaktif ve gorsel olarak etkileyici bir bicimde
tanitmasina olanak saglamaktadir.

Gorsel 8.4. Nike Satis Kampanyasi
(Fisk, 2017)
GRUSH akilli dis fircasi, “Grush Fircalamayi Eglenceli Hale Getirir” slogani ile

¢ocuklarin dis fircalama aliskanliklarini eglenceli bir sekilde dijital ortama
tasimaktadir. Bu uygulamada cocuklarin dis fircalama aktiviteleri gercek zamanl
olarak takip edilmekte ve oyunlastirma yontemleriyle interaktif bir deneyim
sunulmaktadir. Béylece hem aliskanlklarin pekistirilmesi saglanmakta hem de
markanin kullaniciyla etkilesim diizeyi artirilmaktadir.
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Gorsel 8.5. Grush Firgalamayi Eglenceli Hale Getirir’
(gencpa, 2025)

Reklam ise en basit ve yaygin tanimiyla, belirli bir Girlin veya hizmetin adinin
acikca belirtilmesi kosuluyla hedef kitleye iletilmesi stirecidir. Reklamin temel
unsuru, tanitilan driin veya hizmetin sahip oldugu 6zgiin bir ézelligin
vurgulanmasidir. Bu baglamda yaratici strateji, reklamcilik alaninda kritik bir
Oneme sahiptir. Nitekim bir reklamin basarisini belirleyen en énemli unsur, s6z
konusu reklamin yaraticilik dizeyidir (Ari, 2025).

Sirketler acgisindan reklamda yaraticiligin stratejik dnemi, Kotler tarafindan
su sekilde vurgulanmaktadir: “Daha 6nce sirketler, pazarlama savaslarini Gstiin
verimlilik veya kalite yoluyla kazanirlardi. Gliniimiizde ise bu savaslari yaraticilikla
kazanmak zorundadirlar. Kimse en iyiyi aynilik yoluyla elde etmez; farkhlik ve
emsalsizlik ile kazanir” (Kotler, 2018). Bu agiklama, yaratici stratejinin, isletmelerin
pazardaki konumlarini gliclendirmeleri ve rekabet avantaji elde etmeleri agisindan
ne denli kritik oldugunu gostermektedir.

Hem halkla iliskiler hem de reklam agisindan bu denli 6neme sahip olan
yaratici stratejinin daha iyi anlasabilmesi icin yaraticilik kavraminin bilinmesi
gereklidir. Yaraticilik, herhangi bir konu ile ilgili olarak dikkat ¢ekici bir mesaj,
merak uyandiran bir icerik ile rakiplerin tirtin ve hizmetlerinden farkli olan yénlerini
gdstermek icin girilen bir yoldur (Becan, 2020). Yaratmak kelimesinin soézlik
anlamina bakildiginda ise zeka, dislince ve hayal gliclinden yararlanarak o zamana
kadar goriilmeyen yeni bir sey ortaya koymak, yapmak anlamina geldigi
gorilmektedir (TDK, 2025).

Yaraticilik alisanin disina ¢ikma, herkesten farkl yeni bir yol kesfetme, yeni
ve 6zgiln bir fikir bulma olarak ifade edilmektedir. Reklam baglaminda
degerlendirildiginde ise Urin ya da markaya yonelik tiiketicilerin zihninde bir algi
olusmasini saglayan iletisim planidir (Ustiinbas, 2023). Reklamda yaraticilik,
mesajin farkli bir séylemle aktarilarak ve farkli bir bicimde sunularak tiiketicinin
dikkatini cekecek sekilde tasarlanmasidir (Peltekoglu, 2010). Halkla iliskiler
acisindan yaraticilik ise deger insa etmektedir (Green, 2009).
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YARATICI STRATEJi YAKLASIMLARI

Yaratici reklam stratejilerine iliskin yapilan calismalar incelendiginde
genellikle t¢ ana siniflandirmanin yapildigi goértlmektedir. Bunlar;

¢ Charles Frazer Yaratici Stratejileri
¢ Laskey, Day ve Crask tarafindan siniflandirilan yaratici stratejiler

¢ Moriarity tarafindan siniflandirilan yaratici stratejileri-AIEE Stratejileri

Charles Frazer Yaratici Stratejisi

Frazer tarafindan gelistirilen yaratici strateji yaklasimi, etkili iletisim
kurmanin temel unsurlarina odaklanmaktadir. Tlketici odakli bir perspektif
benimseyen bu yaklasim, 6ncelikle tiketicilerin istek ve ihtiyaglarina hitap
edilmesini ve onlari duygusal olarak etkilemeyi amaclamaktadir. Yaratici bir
strateji olusturulurken, mesajlarin tiiketici odakh, basit ve anlasilr bir dille
iletilmesi ve duygulara hitap etmesi gerektigi vurgulanmaktadir (Aycan, 2024).
Ayrica Charles Frazer, yaratici stratejileri yedi temel baslik altinda toplamistir.

Temel Satis Vaadi (USP): Tanitilmak istenen Grin veya hizmetin yalnizca
kendine 6zg, rakiplerinde bulunmayan bir 6zelligini 6n plana ¢ikararak, bu
Ozellige dayali bir yarar vaadinde bulunan stratejiyi ifade etmektedir. Bu stratejide
iletilmesi gereken temel mesaj, Griinitin kullanilmasi durumunda s6z konusu
faydaya ulasilacagidir. Stratejinin etkin bir bicimde uygulanabilmesi icin (¢ temel
kavramin dikkate alinmasi gerekmektedir (Elden, 2016):

e Unique (Tek olmak/Farkli olmak): Giriin veya hizmetin rakiplerinde olmayip
sadece kendinin sahip oldugu bir 6zellik vurgulanmalidir.

e Selling /Satis): reklamda iletilen mesajin tiiketicinin ihtiyaclarina
seslenebilir olmasi ve tiiketiciyi harekete gecirebilir nitelikte olmasi
gerekmektedir.

e Proposition (Vaat/Oneri): Reklamda tiiketiciye bu {iriinii ya da hizmeti
alirsan su faydaya ulasacaksin mesaji verilmelidir ve tiiketici de Grini
kullandiginda vaat edilen faydaya ulasmalidir.

Genel olarak USP (Unique Selling Proposition) stratejisi, fiziksel tirlin
farkhlastirmasinin stirdirilebilir bir rekabet avantaji yarattigi, nispeten yliksek
teknolojiye sahip gelismis Uriin kategorileri icin uygun bir yaklasimdir. Buna
karsilik, distik teknolojili sektorlerde Grlinlerdeki herhangi bir fiziksel farkhligin
rakipler tarafindan kisa stirede taklit edilebilmesi nedeniyle bu stratejinin etkinligi
sinirhidir. Nitekim kahvaltilik gevrek, fast food ve mesrubat sektorlerinde
gorildugl tzere, rlin grubu veya mend ¢esitlendirmeleri rakipler tarafindan hizla
karsilanmakta ve yogun bicimde reklami yapilmaktadir (Frazer, 1983).

Marka imaji: Marka imaji stratejisinin temel amaci, markaya 6zgiin bir
kimlik veya kisilik kazandirmaktir. Reklam araciligiyla markaya atfedilen bu kimlik
ya da kisilik, Grindn psikolojik farkliliklarinin vurgulanmasiyla tiiketiciye
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aktarilmaktadir. Marka imaiji; Griin kisiligi, tliketici nezdinde uyandirdigi duygular
ve hafizada olusan c¢agrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlari kapsayan bir algiyi
ifade eder. imaj temelli reklamlar, genellikle icecek, sigara, otomobil, havayolu ve
parfiim gibi Girin ve hizmetlerin yani sira 6zel tasarim kot pantolonlar veya saatler
gibi markalasmanin 6n planda oldugu kategorilerde kullanilmaktadir. Bu stratejide
esas olan, hedef kitlenin begenisini kazanacak bir imajin belirlenmesi ve
surdirdlebilir bigcimde gelistiriimesidir (Elden, 2016).

Konumlandirma: 20. ylzyilin sonlarinda popilerlik kazanan konumlandirma
stratejisinde, Urlin veya hizmetin tiketicinin zihninde belirli bir yere yerlestirilmesi
ve bu sekilde bir konum kazanmasi hedeflenmektedir. Reklamlarda yaratici strateji
olarak konumlandirma tekniginin kullanilmasinin iki temel nedeni bulunmaktadir.
Birincisi, yogun iletisim ortami nedeniyle hedef kitlenin sinirli zihinsel kapasitesinin
yeni mesajlari kolaylikla kabul edememesi; ikincisi ise pazardaki rekabet
ortaminda Uretici isletmelerin tiim pazarlama gabalarini belirli bir hedef strateji
Gzerinde yogunlastirma gereksinimidir (Topsimer & Elden, 2016). Bu strateji,
belirli bir Grlin kategorisine yeni giris yapan markalar veya pazar liderlerine
meydan okumay! hedefleyen, gérece dislik pazar payina sahip markalar igin
ozellikle uygundur. Stratejinin etkin bir bicimde uygulanabilmesi, tiketicilerin
rakip markalara yonelik algilarinin ve s6z konusu markalarin tiketici zihninde nasil
konumlandiginin derinlemesine anlasiimasini gerektirmektedir. Bu dogrultuda,
kapsamli tiiketici arastirmalarina dayali verilerin elde edilmesi, stratejinin basarisi
acisindan kritik bir 6neme sahiptir (Frazer, 1983).

Genel (Jenerik) Strateji: Bu stratejinin uygulandigi reklamlarda, rakip
markalardan farkhlastirici bir 6zellik veya Ustiinlik iddiasi 6ne gikarilmamaktadir.
S6z konusu reklamlar, pazarda bulunan tiim markalarin sunabilecegi ortak fayda
ve Ozellikleri vurgulamaktadir. Bu yaklasim, trin kategorisinde yer alan markalarin
tamaminin sahip olabilecegi nitelikleri genel bir sekilde aktarirken, tiketiciye
belirli bir marka Gstlnligt sunmamaktadir (Frazer, 1983).

Erken Davranma (Once Satin Alma) Stratejisi: Bu strateji, Griiniin sahip
oldugu bir faydanin tiiketiciye ilk defa sunulmasini hedeflemektedir. Bu baglamda,
rakip firmalar, kendi reklamlarinda “bizde de mevcut” ifadelerini kullanmaya veya
benzer faydalari 6ne gikarabilmek igin alternatif yaratici stratejiler gelistirmeye
zorlanmaktadir (Frazer, 1938). Stratejinin temel amaci, tiketicinin zihninde s6z
konusu 6zellige sahip tek marka oldugu algisini yaratmaktir (Gilmez, 2011).

Yankilama (Rezonans) Stratejisi: Rezonans olarak da bilinen bu ilkeye
dayanan reklamlar, Grtin iddialarina veya marka imajlarina odaklanmaz. Aksine,
belirli tiketici gruplarinin gergek veya hayali deneyimlerinde karsilik bulan durum,
kosul veya duygular sunulmaktadir. Bu stratejiye dayanan reklamlarin hedef kitle
Gzerindeki etkisi, reklamlarda veya ilanlarda kullanilan kaliplarin potansiyel
tlketicinin hafizasindaki deneyimlerle eslestirilmesi yoluyla ortaya ¢ikmaktadir
(Frazer, 1983). Baska bir ifadeyle, strateji Griin veya markanin imajindan ziyade,
tiketicilerin mevcut veya hayal ettikleri yasam kosullarini 6n plana ¢ikarmaktadir
(Aktuglu, 2013). Rezonans (Yankilama) stratejisinin uygulanmasina karar
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verilirken, stratejinin icerdigi kapsamli tiketici arastirmalarina baglilik kritik bir
oneme sahiptir. Yukarida belirtildigi (izere, bu strateji, tliketici deneyimlerini
anlamayi, bu deneyimleri canlandirmayi ve onlarla yanki uyandiran mesajlar
tasarlamayi gerektirmektedir. Dolayisiyla hem bireysel hem de toplu diizeyde,
hedef kitlenin derinlemesine anlasilmasi stratejinin etkinligini belirleyen temel
unsurlardan biridir (Frazer, 1983).

Duygusal Strateji: Reklam araciligiyla tiiketiciyle duygusal bir bag
kurulmasina odaklanan stratejidir. Bu yaklasimda, 6ncelikli amag dogrudan satis
yapmak degil, tiketici ile marka arasinda glicll ve kalici bir duygusal iliski
yaratmaktir (Aycan, 2024).

Charles Frazer tarafindan gelistirilen yaratici stratejiler tablo 8.1'de 6zet seklinde
sunulmustur.

Tablo 8.1. Charles Frazer’in Yaratici Stratejiler

Strateji Adi Tanim

Temel Satis Vaadi (USP) Uriin veya hizmetin yalnizca kendine
0zgu, rakiplerinde bulunmayan bir
ozelliginin 6n plana ¢ikariimasi

Marka imaji Markaya 6zglin bir kimlik veya kisilik
kazandiriimasi

Konumlandirma Uriintin tiketici zihninde belirli bir
yere yerlestirilmesi

Genel (Jenerik) Strateji Reklamda rakiplerden farkhlastirici bir
ozellik 6ne ¢ikarilmamasi

Erken Davranma (Once Satin Alma) Urlintin bir faydasini tiiketiciye ilk defa
sunulmasi
Yankilama (Rezonans) Uriin iddialari yerine tiiketici hayal

veya gercek deneyimlerine
odaklanilmasi

Duygusal Strateji Tiketici ile duygusal bag kurmaya
odaklanilmasi

b Laskey, Day ve Crask Tarafindan Siniflandirilan
2652, Dayy vie el Yaratici Stratejiler

tarafindan iki temel

reklamcilik yaklagimi Laskey, Day ve Crask tarafindan iki temel reklamcilik yaklasimi ortaya
ortaya konulmustur:

o konulmustur: bilgisel reklamcilik ve dontisiimsel (transformasyonel) reklamcilik.
bilgisel reklamcilik ve

Bilgisel reklamcilik, hedef kitleye iletilmek istenen markaya iliskin bilgilerin net ve

donisimsel
(transformasyonel) mantikh bir cercevede sunuldugu reklamlari ifade ederken, dontsiimsel
reklamcilik reklamcilik, markanin daha ¢ok psikolojik ve duygusal boyutlarini 6n plana

¢itkarmayl amaclamaktadir. Her iki yaklasim da farkh yaratici stratejileri icinde
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barindirmaktadir (Akarsu, 2017: 128). Bilgisel reklamcilik icerisinde karsilastirmal,
benzersiz satis 6nermesi/temel satis vaadi, dncu Ustiinlik, abartma ve genel
(bilgilendirici) stratejileri yer almaktadir (Laskey, Day & Crask, 1989).

Karsilastirmali strateji ayni sektorde yer alan farkli markalara ait triin veya
hizmetlerin karsilastirilarak sunulmasini ifade etmektedir. Karsilastirmali
reklamlar, rakip markalari agikca belirtmelidir ve reklamin genel vurgusu diger
markalarla karsilastirma tzerine olmalidir. Karsilastirmali ana mesaj, Frazer'in
konumlandirma stratejisi olarak adlandirdigi seye benzemektedir. Ancak Frazer,
hem bilgilendirici hem de dontisiimsel bilesenlerde konumlandirmaya izin verir ve
bu da kodlamayi daha zor hale getirmektedir. Karsilastirmali mesaj tiri yalnizca
bilgilendirici bilesenler {izerinde karsilastirmalara izin vermektedir (Laskey vd.
1989).

Benzersiz satis Onermesi/Temel Satis Vaadi nesnel olarak dogrulanabilen
veya kanitlanabilen bir trlin 6zelligi veya kullanim avantaji iceren, benzersizlik
konusunda acik iddialarda bulunan mesajlari ifade etmektedir (Laskey vd. 1989).

Oncii Ustiinliik stratejisi bir Giriin ya da hizmetin sahip oldugu 6zelliklerinin
UstlinlGglnin dogrulanabilir oldugunun anlatilmasidir ve bu teknikte rakip
firmalar dogrudan elestirilmez (Laskey vd. 1989).

Abartma genel olarak olgulara dayal gibi goriinen, ancak incelendiginde
abartil iddialar veya savlar ya da nesnel olarak dogrulanamayan mesajlar tizerine
kurulu reklamlarda kullanilmaktadir. Genellikle 6znel, olgusal ifadelerle
olusturulmus bir arglimani andiracak sekilde yapilandiriimislardir (Laskey vd.
1989).

Genel (Bilgilendirici) belirli bir markaya degil, genel olarak tiriin sinifina
odaklanmaktadir. Jenerik bilgilendirici olarak siniflandirilabilmesi icin mesajin
bilgilendirici olmasi gerekmektedir. Siit icin "Vicuda iyi gelir" reklamlari buna iyi
bir 6rnek olabilir (Laskey vd. 1989).

Donlstmsel reklamcilik icerisinde ise kullanici imaji, marka imaiji, kullanim
firsati ve Genel (Doniusimsel) stratejiler yer almaktadir. Bunlar (Laskey vd. 1989):

Kullanici Imaji markanin kendisinden ziyade, markayi kullanan kisilere
odaklanmaktadir. Markaya degil, markayi kullanan kisiler 6n plana ¢ikariimaktadir
(Laskey vd. 1989).

Marka imaji, bir marka "kisiligini" aktarma ¢abasiyla éncelikle markanin
imajina odaklanir. Kalite, stat, prestij vb. unsurlar genellikle markaya atfedilir. Bu
tir strateji, otomobil pazarinda oldugu gibi, Griiniin tanitimiyla birlestirildiginde
belirgin hale gelmektedir. Bazi otomobillere liiks kisilikler atfedilirken, bazilarina
sert, hirsli ve maceraperest kisilikler atfedilmektedir. Ancak marka imaji mesajlari,
ask, romantik ve kadinsi bir parfim markasi, zengin ve sahane bir dondurma
markasi veya utangag, geng, masum visne aromali bir mesrubat markasi gibi diger
ticari yapilarla da kullanilir (Laskey vd. 1989).
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Kullanim Firsati mesajlari, dncelikle markayi kullanma deneyimine veya

markanin kullaniminin en uygun oldugu durumlara odaklanmaktadir. Bu mesajlar,

GrGndn kullanilabilecegi durumlar veya belirli kullanim deneyimleri ile reklami

yapilan marka arasinda bir ¢cagrisim yaratmaya calisir (Laskey vd. 1989).

Genel (Déniisiimsel) Reklamda Grline odaklanilip psikolojik unsurlar

icermesini ifade etmektedir (Cakar, 2021).

Laskey, Day ve Crask tarafindan gelistirilen reklamcilik yaklasimlari tablo 8.2'de

Ozet sekilde sunulmustur.

Tablo 8.2. Laskey, Day ve Crask’in Reklamcilik Yaklasimlari

Reklamcilik Yaklasimi

icerik / Stratejiler

Temel Amag

Bilgisel Reklamcilik

Karsilastirmali strateji

Benzersiz satis
Onermesi/Temel Satis
Vaadi

Oncii Ustiinliik stratejisi
Abartma

Genel (Bilgilendirici)

Marka ile ilgili bilgileri
net ve mantikl sekilde
sunmak; tiketiciyi
bilingli karar vermeye
yonlendirmek

Donustimsel Reklamcilik

Kullanici imaji
Marka imaji

Genel (Do6nisiimsel)

Markanin psikolojik ve

duygusal boyutlarini 6n
plana ¢ikararak tiiketici
ile bag kurmak

Moriarity Tarafindan Siniflandirilan Yaratici
Stratejileri

Moriarty (1986), Creative Advertising: Theory and Practice adli eserinde
reklam stratejilerini iki temel siniflandirma altinda ele almaktadir: “lr{in stratejisi”
ve “misteri stratejisi”. Reklam stratejisi olusturulurken odak trtin Gizerine ise Urin
stratejisi, hedef musteri Gzerine ise musteri stratejisi benimsenmektedir. Ayrica
Moriarty, stratejileri “akilci” ve “kalp” olmak tizere bir baska boyutta da
siniflandirmaktadir. Akilci strateji, mantiga hitap eden ve somut gergeklikler sunan
reklamlari kapsarken; kalp stratejisi, reklamin merkezine korku, mutluluk, endise
gibi duygulari yerlestirerek tiketici (izerinde duygusal bir etki yaratmayi
amaclamaktadir (Aydogan, 2024: 272). Buna ek olarak, Moriarty tarafindan
gelistirilen AIIEE stratejisi, “Argument, Information, Image, Emotion,
Entertainment” kelimelerinin bas harflerinden olusmaktadir. Stratejinin her bir
bileseninin agilimi ve islevi su sekildedir (Moriarty, 1991 akt. Ari, 2025):
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Argument (Sav): bu stratejide reklamcilarin odaklandigi nokta tlketicilerin
mantiklarina hitap etmektir. Tlketicilerin karsilasacagi muhtemel problemlere
iliskin Grandn getirecegi ¢6ziim agiklanmaktadir.

Information (Bilgi): Bu strateji tirliinde bilgi vermenin yani sira haber verme
unsuru da bulunmaktadir. Genellikle yeni {rlin tanitiminda veya mevcut bir
Grlintin gelistirilen 6zelligini sunmak icin kullaniimaktadir.

Image (Imaj): Bu strateji kullanici ve marka imajina yénelik ¢alismalarda
kullanilmakta olup uzun vadeli sonuclara yénelmektedir. Uriin kendine 6zgii bir
karaktere ve kisilige birinmektedir. Karakter, ambalaj, marka adi ve reklamlar bu
ozelligin olusturulmasinda basvurulan baslica unsurlardir. Ayrica bu strateji
kullanici imajini ve kullanicinin yasam tarzina odaklanmaktadir.

Emotion (Duygu): Bu stratejide duygusal reklamlar yapilmaktadir. Genellikle
marka sadakat diizeyinin duslik, trtin benzerlik seviyesinin ise yliksek oldugu
pazarlar igin etkili bir yontem olarak degerlendirilmektedir. Reklam igerisinde
duygu yaratmak amaciyla duygusal an ve deneyimler 6n planda tutulmaktadir.

Entertainment (Eglence): Bu stratejide drama, komedi gibi teknikler
yardimiyla hedef kitlenin dikkat ve ilgisi Grlin ya da marka tzerine ¢ekilmeye
cahisiilmaktadir. Strateji kapsaminda reklam izlemek hedef kitle agisindan 6dal
niteligi tasimaktadir. Varsayim, reklama yonelik olumlu izlenimin Griine de
aktarilacagi seklindedir. Ozel efekt, mizah, miizikal gibi hedef kitlenin dikkatini
cezbedebilecek ve reklami ilgiyle seyretmesini saglayabilecek unsurlara siklikla yer
verilmektedir. Bununla birlikte 6zellikle mizah unsuru kullanilirken géz 6niinde
bulundurulmasi gereken detaylar mevcuttur. Bunlarin basinda mizah etkisinin
GrGndn 6nine gegmemesi gerekliligi gelmektedir ¢link(i aksi takdirde hedef kitlesi
reklamdaki espriyi hatirlayabilecek fakat triin ya da markayi hatirlayamayacaktir
(Ar1, 2025). Bu durum reklamda “vampir etkisi” olarak ifade edilmektedir. Vampir
etkisi genel olarak Grlin veya marka disindaki unsurlarin hedef kitlenin ilgisini
cekerek Uriin veya markayi golgede birakmasi anlamina gelmektedir (Tokmak ve
Aksoy, 2020).

Moriarty tarafindan gelistirilen AIIEE stratejisi tablo 8.3'de 6zet seklinde
sunulmustur:

Tablo 8.3. AIIEE Strateji Bilesenleri

Strateji / Bilesen Tanim / islev

Argument (Sav) Tliketicilerin mantigina hitap eder.
Information (Bilgi): Uriinle ilgili bilgi ve haber verir.
Image (imaj) Kullanici ve marka imajina odaklanir.
Emotion (Duygu) Duygusal reklamlar yapilir.
Entertainment (Eglence) Drama, komedi gibi teknikler

yardimiyla hedef kitlenin dikkat ve
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ilgisi Grliin ya da marka Uzerine
cekilmeye calisilir.

YARATICILIK SURECI

Yaraticihiginin baslangici aslinda musterinin istegini tam olarak anlamaktir.
Musteri beklentilerinin yanlis yorumlanmasi veya yeterince kavranamamasi
durumunda, mesajin hedeflenen etkiyi yaratmasi gliclesmektedir. Bu baglamda,
oncelikle yaratici fikirlerin gelistirilebilmesi icin trtin, hizmet, hedef kitle ve pazar
dinamiklerine iliskin kapsamli bilgi edinilmesi gerekmektedir. S6z konusu bilgi
altyapisi, yaratici fikirlerin temellendirilebilmesi ve stratejik agidan gigli bir
reklamin gelistirilebilmesi icin gereklidir. Daha sonra ise elde edinilen bilgiler ile
reklam metni yazan kisilerin deneyimleri ve bilgi birikimleri harmanlanarak biiyik
fikirler olusturulmaktadir. Hedefe ulasiimasi istenen bu buyik fikrin 6zgiin, dikkat
cekici ve akilda kalici 6zellikleri tasimasi gerekmektedir (Elden, 2016).

Bununla birlikte, etkili ve yaratici bir reklam gelistirme sireci yalnizca fikir
Uretimi ile sinirh degildir; yogun, disiplinli ve cok asamali bir calismayi gerektirir.
Bu slirecte yaratici fikirlerin dogrulugu, uygulamalarin maliyet-etkin bicimde
hayata gegirilmesi ve medya planlamasinin titizlikle yapilmasi kritik 6neme
sahiptir. Yaratici stratejinin basarisi; hedef kitlenin dogru tanimlanmasi, bu kitlenin
satin alma davranislarini etkileyen unsurlarin belirlenmesi ve rakip stratejilerinin
ayrintili analiz edilmesiyle mimkin olmaktadir. Dolayisiyla, yaratici strateji,
yalnizca estetik ve yenilik unsurlarini degil, ayni zamanda pazarin ve kitlenin
dinamiklerini de dikkate alan biitiinciil bir yaklasimdir. Yaratici strateji, hedef
kitleyle etkili bir etkilesim kurmak amaciyla “neyin, nasil” sdylenecegini belirleyen
stratejik bir cerceve sunmakta ve reklamin yaratici sayilabilmesi icin bazi temel
nitelikleri tagimasini zorunlu kilmaktadir (Ozgiir, 2013).

e Mesajlar acik, tutarh ve basit bir dille iletilmelidir.

¢ Tiketicileri duygusal yonden etkilemelidir.

e Uriiniin yaptigi is gorsel olarak aktariimalidir.

e iletilen mesaj tek olmalidir.

¢ Reklam mesaji yeni, 6zgiln, etkili, gorindr ve kimligi belirgin olmahdir.
¢ Reklam vaad sunmali ve empati yaratmalidir.

Bu noktada, yaratici reklam stratejisi olusturma siirecinde hangi kriterlerin
dikkate alinmasi gerektigi sorusu glindeme gelmektedir. D’Arcy, Masius, Benton
ve Bowles’un yaklasimina gore, basaril bir reklam stratejisinin insasinda su
sorulara yanit aranmalidir (Emekgi, 2019):

¢ Reklam metni basit, net ve anlasilir bir dille mi hazirlanmis?

¢ Reklam gi¢ll bir vaat sunuyor mu?
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¢ Reklam gticli ve dogru bir fikir iceriyor mu?

* Reklamda etkileyici gorseller kullaniimis mi?

¢ Reklam kullanilacak mecra i¢in uygun mu?

¢ Reklam hedef kitlenin istek ve ihtiyaclarina sesleniyor mu?

Bu sorular, reklamin yalnizca yaratici degil, ayni zamanda islevsel olmasini

saglayan temel gergeveyi cizmektedir.
!\] Osborn yaraticilik siirecini iki temel asamada ele almaktadir. ilk asama olan

Yaratici strateji, hedef durum tespiti, sorunun belirlenmesini, islenecek ana konunun .tanlmlanmasm/ ve

kitleyle etkili bir gerekli bilgilerin toplanarak analiz edilmesini kapsamaktadir. Ikinci asama olan

etkilesim kurmak fikrin bulunmasi ise, elde edilen verilerden yola ¢ikarak hedeflenen sonuca
amaciyla “neyin, nasil” ulasabilecek fikirlerin gelistirilmesini icermektedir. Bu asamada fikirler arasindan
sGylenecegini belirleyen secim yapilmakta, bazilari birlestirilmekte veya dedistirilerek yeniden

stratejik bir cerceve

tiretilmektedir (Aaker vd.1992). Yaraticilik siirecinin en dnemli asamasi olan fikir
sunar. bulma siirecinin nasil yonetilecegine iliskin olarak Osborn, basarili reklam
yazarlarinin oncelikle zihinsel bir arinma siirecinden gectiklerini belirtmektedir.
Ona gore, yazarlar akillarina gelen her fikri basit bir bicimde yaziya dokmekte, bu
sirecte kimi zaman sira disi ya da mantiksiz fikirler ortaya cikabilmektedir. Ancak
burada 6nemli olan, Uretilen fikirlerin reklamin ana mesajini destekleyip
desteklemedigidir (Elden, 2016). Fikrin olusturulmasi hem 6zgirlilk hem de
diizenli bir calisma gerektirmektedir. Deyimler, filmler, mizikler, her sey yaratici
bir fikir icin esin kaynagi olabilir. Hayal glicline yardim etmek icin beyin firtinasi,

zihin haritasi ve alti sapkal diistinme teknigi bilinmelidir (Yicel, 2022).

Beyin firtinasi, BBDO olarak bilinen Batten, Barton, Durstine ve Osborn
ajansi tarafindan 1950’lerde gelistirilmis yaratici bir tekniktir. Bu teknikte ilk 6nce
bakis acilari ve duyarhliklarinin gesitliligi dikkate alinarak farkl ilgi alanlarina sahip
5-10 kisi bir araya getirilir. Bu kisilere hazirlanabilmeleri icin toplantidan 6nce
diizenlenecek olan seansin amaci bildirilir. Daha sonra belirlenen kisilerin katildigi
bir seans dilizenlenir ve dikkat eksiklikleri olusana kadar yaklasik 1 saat boyunca
toplanti yapilir. Ortaya atilan fikirleri not alacak bir kisi belirlenir ve toplantinin
amacina uygun olmayan oneriler elenirken, en yenilik¢i, amaca en uygun fikirler
belirlenir. Buradaki en 6nemli nokta iyi bir fikir bulmadan 6nce bircok fikir bulmak
ve ilk fikre bagh kalmadan ilerlemek. Katilimcilar bunun bir grup isi oldugunu
bilmeli ve 6n plana ¢ikmak icin cabalamamalidir. Bir katilimcinin soyledigi herhangi
bir kelime de ilham kaynagi olurken yapilan bir elestiri yaratici fikirlerin ortaya
¢ctkmasini engelleyebilir (Yicel, 2022).

Zihin haritasi, Tony Buzan tarafindan 1960’larin sonlarinda tasarlanmistir.
Zihin haritasi enformasyon ve algi toplama teknigidir. Bir durum ya da fikre farkl
bir bakis acisi yoneltmeyi ve tiim 6geleri birden ele almayi saglamaktadir. Bu
teknikte bir kdgidin, tahtanin ya da ekranin ortasina bir baloncuk gizilerek bunun
icine bulgulanmasi gereken fikir ya da durum yazilir. Akla gelen tiim sozciikler
siniflandiriilmadan ve 6nem sirasina gore siralanmadan ¢evresine yazilir. Beyin
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firtinasinda oldugu gibi anilar, duygular ve ¢agrisimlar serbest birakilir. On kadar
sozcuk yazildiginda ortadaki baloncugun icerigi bir yana birakilir ve sozctikler bir
bir cahisilir (Ylcel, 2022).

Alti sapkal diisiinme teknigi, Edward de Bono yaratici diisinme konusunda
onemli uzmanlardan biridir. Bono’nun sapkalari ya da alti sapkali diisiinme teknigi
{3} olarak bilinin bu yéntem farkli bakis agilarini listelemeye ve farkli diisiince

bicimlerini uygulamaya yénlendirmektedir. Bu teknikte katilimcilar sirayla alti farkli
Zihin haritasi

enformasyon ve algi
toplama teknigidir.

diisiinme bicimini benimserler ve baslarindaki alti diissel sapkayla farkli roller
Ustlenirler. Bu alti sapkanin islevlerine bagli olarak farkli renkleri vardir. Beyaz
sapka yansizdir, verileri ve nesnel olgulari temsil eder. Kirmizi sapka duygusal bakis
acisinl temsil eder. Siyah sapka olumsuz yonleri belirtir ve eylemi engelleyen
nedenleri 6ne ¢ikarir. Sari sapka iyimser diisinme bicimidir, umudu ve olumlu
disinceleri temsil eder. Yesil sapka yaraticiligi ve yeni fikirleri simgeler. Mavi
sapka bir moderator gibi hareket edip diislince siirecini dlizenler, sapkalarin farkli
katihmcilarca kullanilmasini saglar. Bu teknikte izlenecek sira séyledir: duygusal
tepkilerin anlatimiyla baslamak (kirmizi sapka), sonra nesnel bilgileri toparlamak
(beyaz sapka), tim fikirlerin ve ¢éziimlerin ortaya ¢ikarilmasi (yesil sapka),
bunlarin her birinin risklerini ve olumsuz yonlerini belirlemek (siyah sapka),
gerceklesmesi miimkiin olanlari segmek ve en uygun olani belirlemek (sari sapka),
en sonunda da katihmcilarin segilen fikirlerin kabuliinii degerlendirmek (kirmizi
sapkaya donus) (Yacel, 2022).

Schultz ise yaratici strateji hazirlama formu olusturarak bu siireci daha
somut bir hale getirmektedir. Schultz tarafindan hazirlanan yaratici strateji formu
su sekildedir (Babacan, 2012):

e Sorunun belirlenmesi: Bu asamada hem ana sorun hem de reklamin
¢Ozebilecegi pazarlama sorunu belirlenir.

e Yaratici stratejinin olusturulmasi: Bu asamada cevaplanmasi gereken
sorular sunlardir:

o Uriiniin mevcut olan ézellikleri nelerdir ve bu ézellikler nasil

agilanmaktadir?

o Midsterilerin yasadigi cografi 6zellikler, demografik 6zellikleri,
psikografik 6zellikleri, kullandiklari iletisim araglari ve satin alma
ahskanhklari nelerdir?

Rakipler ayni Girin icin neler yapiyor?
Bizim Urlnidmdizde farkli olan ne var?
Sundugumuz yararlar ne ve gerekgeleri neler?

O O O O

Hedef pazar i¢cin tesvik cimle belirlendi mi ve belirlenen ciimle
nedir?

Reklamin tonu ne?

Tiiketiciye ulasilacak asil nokta ne ve arzulanan tiketici tavri nedir?

Yaratici strateji olustururken mesajin séylenme sekli 6nemli olmasindan dolayi
yaratici strateji olustururken kullanilacak yontemi dogru belirlemek de 6nem arz
etmektedir.
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Hikaye anlatimi, o6zellikle
dijitallesen halkla iligkiler
sureclerinde, farkindalik
yaratma, ilgi ve iyi niyet
olusturma ile marka
imajini gliclendirme
acisindan 6nemlidir.
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YARATICI STRATEJIDE KULLANILAN YONTEMLER

Yaratici halkla iliskiler kampanyalari incelendiginde, belirli yontemlerin
siklikla kullanildigi goriilmektedir. Bu yontemler, kurum ve kuruluslarin kurumsal
kimliklerini tanitmak, hedef kitle ile etkili bir etkilesim saglamak ve mesajlarin
genis kitlelere ulasmasini temin etmek gibi cesitli amaclarla uygulanmaktadir.
Bunlardan bazilari su sekilde siralanabilmektedir:

Hikdye anlatimi: Ozellikle dijitallesen halkla iliskiler siireclerinde, farkindalik
yaratma, ilgi ve iyi niyet olusturma ile marka imajini gliclendirme agisindan hikdye
anlatimi 6nemli bir arag olarak éne ¢ikmaktadir. Halkla iliskiler calismalarinin
temel amaci, hedef kitlenin ilgisini cekerek kurum veya marka lehine destek
kazanmaktir. Bu nedenle, iletiimek istenen mesajlarin etkili bir sekilde hikayeye
donustirilmesi blylik 5nem tasimaktadir. Hikaye anlatimina 6rnek olarak Google
tarafindan olusturulan “Homeward Bound” (Yuvaya Dons) isimli hikaye
verilebilir. Hikdyede Saroo Brierley'nin kiiglk yasta kazara ailesinden ayrildig1 ve
onu evlat edinen ebeveynler tarafindan buydtildigi anlatiimaktadir. Hikayenin
devaminda Saroo Brierley'nin bir yetiskin olarak ailesini bulmak icin Google
Earth'l kullandigi belirtilmektedir. Bir diger 6rnek ise gorintili bir sohbet
uygulamasi olan Skype tarafindan 2014 yilinda yirutilen “Stay Together” (Birlikte
Kal) adli hikayedir. Bu hikaye kapsaminda savas nedeniyle (lkesini terk ederek
ABD’ye yerlesen Uganda’li bir adamin ailesiyle kurmus oldugu iletisime yer
verilmistir. Bu hikayeler bir irlinlin dogrudan satin alinmasindan ziyade markanin
imaji veya olumlu itibar kazanmasi icin etkilidir (Cataldas, 2023).

Transmedya hikayeciligi: Bir icerigin birden fazla platformda yayimlanmasini
ifade eden transmedya hikdye anlatimi, hedef kitle ile daha gliclii bir etkilesim
kurulmasina olanak tanimaktadir. Ayni igerigin farkli platformlarda yer almasi,
mesajin erisimini artirmakta ve daha genis bir kitleye ulasiimasini saglamaktadir.
Bu yontemde kullanicilar hikaye icerisine dahil edilerek hikayenin 6nemi
arttirlmaktadir. Transmedya hikaye anlaticiligina Turkcell tarafindan olusturulan
Emocanlar gosterilebilmektedir. Emocan karakteri ilk olarak televizyon
ekranlarinda seyirciye tanitilmistir. Daha sonra ayni karakter, dijital bir oyunda,
NTV kanalindaki spor programlarinda yorum yaparken ve internet ortaminda burg
yorumlari sunarken de goriiniir hale gelmistir. Bu 6rnek, bir karakterin
transmedya yaklasimiyla farkh platformlarda yer alarak hedef kitleyle sirekli
etkilesim saglamasinin somut bir géstergesidir (Calik & Nizam, 2020).

Reklamin stili; glinliik hayattan bir kesit, yasam tarzi veya bir kisiligi,
reklamin tonu; ciddi, mizahi, mizikal, absirt veya kanitlayici 6zelligini; reklamin
bicimi ise s6zIU ve sOzsliz iletisim 6gelerini, renk ve grafik tasarimlarini
gostermektedir (Babacan, 2012). Yaratici stratejinin amacina ulasabilmesi igin
tiketicileri cekmesi gerekmektedir. Bu nedenle yaratici stratejinin basarih sekilde
olusturabilmesi icin reklam gekiciliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Literattr
incelendiginde reklam cekicilikleri genel olarak duygusal ve rasyonel olmak tizere
iki ana grupta toplanmaktadir (Babacan, 2012):
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Akla hitap eden
reklamlarda yasamdan
kesit, problem ¢6zimdi,
gosterim, karsilastirma,
haber ve taniklik etme

gibi yaklasimlar

kullanilmaktadir.
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e Duygusal gekicilikler: Tiiketiciden duygularina yénelerek ikna etmeye
calisan ve liriine odaklanmadan dolayli hikayeler veya edlence unsuru
kullanarak reklamin etkisi arttirilmaya ¢alisiimaktadir. Duygusal mesajlar
hoslanma, mutluluk, ask, nefret, korku, dehset, ihtiras, cinsellik, umut,
iyimserlik gibi duygulara seslenerek hazirlanabilir. Duygulara hitap dilen
mesajlarda mizah, animasyon, cinsellik ve muzik gibi temalar islenebilir
(Babacan, 2012).

e Rasyonel gekicilikler: Akilci temalar ile hazirlanan, liriine ve soruna
odaklanan ve tiiketicinin rasyonel karar verecedi inancina dayanan
yaklasimlardir. Akla hitap eden reklamlarda yasamdan kesit, problem
¢6zim, gosterim, karsilastirma, haber ve taniklik etme gibi yaklasimlar
kullanilmaktadir (Babacan, 2012).

Yaratici reklam mesajlarinda neyin soylendiginin yani sira nasil séylendigi de
onem kazanmaktadir. Bu nedenle yaratici stratejide kullanilan anlatim
formatlarinin bilinmesi gerekmektedir. Bunlar su sekildedir (Baldwin, 1982 akt
Akarsu, 2017):

Gésterim (Demonstration): Uriin veya hizmete iliskin bilgi vermek amaciyla tiriin
ve hizmetin sundugu faydalari gosteren, rakip trtnlerle karsilastirma yapilan ve
ayni Grlinlin 6ncesi ve sonrasi olarak gosterimlerinin yapilmasini ifade etmektedir.

Taniklik (Testimonials): Reklami yapilan Grin ya da hizmetle ilgili dogrudan
deneyime sahip olan ve memnun kalan kisilerin tanikhigi kullanilmasini ifade
etmektedir.

Hayattan Ornekler (Problem Solution): Gergek hayattan sahneler gésterilen bu
yontem UrlinG kullanan tiiketicilerin sorunlarindan kurtarilmasini géstermektedir.

Sunucu Kullanimi/ Seslendirmen Kullanimi: Sadece uriintin gosterilmekte ve
GrGnan 6zellikleri bir sunucu tarafindan agiklanmaktadir.

Belgelere Dayali/ Gergek Goriintiiler: Uriini kullanan gercek kisilerle gériismeler
yapilabilecegi gibi uzman kisilerin gorislerine de yer verilebilir.

Fantezi: reklam mesaji hayali kahramanlar veya konusan nesne ve hayvanlar
tarafindan iletilmektedir.

Miizikal: Reklam mesaji miizikal olarak sunulmaktadir.

Oykiisel: Reklam filmlerinde giris, gelisme ve sonucu olan bir hikdye, kisa film
seklinde anlatilir.

Dizi Oykiilii Anlatim: Oykisel anlatimdan farklh olarak reklamlarda anlatilan éykii
tek bir reklamda sonlandiriimaz ve birkag¢ reklamda anlatilir.

Cinsellik ile Anlatim: Genelde reklami yapilan {riin, hizmet ya da marka, karsi cinsi
etkilemek i¢in kullanilan ve bunun igin satin alinmasi gereken bir obje olarak
sunulur.
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Doga ile Anlatim: Uriiniin tanimi yapilirken dogada var olan renklerden, seslerden
ve doganin safligindan faydalanilir.

Benzetme: Uriin ya da hizmetin bir &zelligi, yerine getirdigi bir fonksiyon, somut
bir seyle benzestirilir.

Animasyon: Reklamdaki olaylar veya karakterler bilgisayar ortaminda
hazirlanmaktadir.

Devamli Kullanilan Karakter: Bu reklam formatinda siirekli olarak ayni reklam
karakteri kullaniimaktadir.

Hiciv: Tuketiciler icin cok tanidik olan bir olayin hicvedilmesi, dalga gecilmesi s6z
konusudur. Bu formatta mizah unsuru siklikla kullanilir.

eHalkla iliskiler kampanyalarini inceleyerek hangi yaratici stratejilerin
kullanildigini irdeleyiniz.

=
£
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eStratejinin Tanimi ve Onemi

e Antik Atina’da ordunun en yiiksek ritbeli komutanina verilen strateji unvani, askeri
baglamda ¢evredeki gelismeleri yakindan takip eden, muhtemel degisimlere hizli bir
sekilde yanit verebilen ve belirledigi vizyon dogrultusunda ordusunu yoénlendiren
lideri tanimlamaktadir. Ginumiuzde ise strateji kavrami, askeri alandaki kokeninden
af==d | cikarak isletmecilik literatiiriinde &nemli bir yénetim araci olarak kullaniimaya
q) baslanmustir. isletme perspektifinden bakildiginda strateji, firmalarin rakiplerine

karsi Gstlnliik saglamak amaciyla izledikleri yol olarak tanimlanmaktadir. Bu tanim,
N stratejinin sadece bir planlama araci degil, ayni zamanda isletmelerin gevresel
O degisimlere uyum saglamasini miimkin kilan dinamik bir yapi oldugunu ortaya
koymaktadir. isletmeler, stratejilerini dogru sekilde uygulayarak hem mevcut
yetkinliklerini etkin bigcimde kullanabilir hem de degisen dis gevresel kosullara uyum
gosterebilir.

eYaratici Strateji Yaklagimlari

eYaratici reklam stratejilerinde genellikle ti¢ ana siniflandirmanin 6ne ¢iktig
gorulmektedir: Charles Frazer tarafindan gelistirilen yaratici stratejiler, Laskey, Day
ve Crask tarafindan siniflandirilan yaratici stratejiler ve Moriarty tarafindan
gelistirilen AIIEE stratejileridir. Frazer’in yaratici strateji yaklasimi, etkili iletisim
kurmanin temel unsurlarina odaklanmakta olup, temel satis vaadi (USP), marka
imaji, konumlandirma, genel (jenerik) strateji, erken davranma (6nce satin alma)
stratejisi, yankilama (rezonans) stratejisi ve duygusal strateji olmak lzere yedi baglik
altinda toplanmaktadir. Laskey, Day ve Crask ise yaratici stratejileri bilgisel ve
donlstimsel reklamcilik olmak Gzere iki temel yaklasim altinda siniflandirmistir.
Bilgisel reklamcilik; karsilastirmali, benzersiz satis Gnermesi/temel satis vaadi, 6ncl
Ustlinlik, abartma ve genel (bilgilendirici) stratejileri icerirken, dontstimsel
reklamcilik; kullanici imaji, marka imaji, kullanim firsati ve genel (déntstmsel)
stratejileri kapsamaktadir. Moriarty (1986), Creative Advertising: Theory and
Practice adli galismasinda reklam stratejilerini Grin stratejisi ve misteri stratejisi
olmak Uzere iki temel baslik altinda ele almistir. Ayrica, stratejileri “akilci” ve “kalp”
boyutlarinda da siniflandirmistir. Moriarty tarafindan gelistirilen AIIEE stratejisi ise
“Argument (Sav), Information (Bilgi), Image (imaj), Emotion (Duygu) ve
Entertainment (Eglence)” kelimelerinin bas harflerinden olusmaktadir.

eYaraticilik Suireci

eYogun ve zorlu bir sireg olan yaraticilik siirecinde, kurumlarin atacagi en kritik adim
hedef kitleyi iyi analiz etmektir. Misteri beklentilerinin yanls yorumlanmasi veya
yeterince kavranamamasi durumunda, mesajin hedeflenen etkiyi yaratmasi
guclesmektedir. Bu baglamda, dncelikle yaratici fikirlerin gelistirilebilmesi igin Grin,
hizmet, hedef kitle ve pazar dinamiklerine iliskin kapsamli bilgi edinilmesi
gerekmektedir. Bir diger 6nemli nokta ise yaratici bir fikir bulmaktir. Bu baglamda,
yaratici strateji yaklasimlari temelinde beyin firtinasi, zihin haritasi ve alti sapkali
diisiinme teknikleri gibi yontemler kullanilarak 6zgiin fikirler Gretilmelidir.

eYaratici Stratejide Kullanilan Yontemler

eYaratici reklam mesajlarinda, iletilmek istenen bilginin ne oldugu kadar, mesajin
nasil sunuldugu da buyiik 6nem tasimaktadir. Halkla iliskilerin dijitallesmesi ile
birlikte hikaye anlaticiligl ve transmedya anlaticilig gibi yontemlerden
faydalanilmaktadir. Ayrica yaratici stratejilerde kullanilan anlatim formatlarinin
bilinmesi gerekmektedir. Bu formatlar arasinda gosterim, taniklk, hayattan
ornekler, sunucu kullanimi, belgelere dayal goruntiler, fantezi, mizikali oykisel
anlatim, dizi 6ykala anlatim, cinsellik ile anlatim, doga ile anlatim, benzetme,
animasyon, surekli kullanilan karakterler ve hiciv teknikleri yer almaktadir.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidakilerden hangisi yaratici strateji yaklasimlarindan biri degildir?

a) Charles Frazer Yaratici Stratejisi

b) Laskey, Day ve Crask Yaratici Stratejileri
¢) Moriarity Stratejisi

d) AIEE Stratejisi

e) Teori Stratejisi

2. Tanitilmak istenen Griin veya hizmetin yalnizca kendine 6zgu, rakiplerinde
bulunmayan bir 6zelligini 6n plana ¢ikararak, bu 6zellige dayali bir yarar
vaadinde bulunan strateji asagidakilerden hangisidir?

a) Temel Satis Vaadi Stratejisi
b) Karsilastirmal Strateji

c) Oncii Strateji

d) Genel Strateji

e) Konumlandirma

3. Rezonans olarak da bilinen strateji asagidakilerden hangisidir?

a) Duygusal Strateji
b) Genel Strateji

c) Yankilama Stratejisi
d) Konumlandirma

e) Temel Satis Vaadi

4. Asagidakilerden hangisi dontsiimsel reklamcilik icerisinde kullanilan
stratejilerden biri degildir?

a) Kullanici imaji
b) Marka imaji

c) Kullanim Firsati
d) Genel Stratejiler

e) Abartma
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5. Asagidakilerden hangisi yaratici reklamin 6zelliklerinden biri degildir?

a) Iletilen mesaj tek olmalidir.

b) Mesaj 6zglin bir sekilde hazirlanmalidir.

c) Reklamda mesajlar acik ve net olmalidir.

d) Reklam tiketicinin sadece mantigina seslenmelidir.

e) Reklamda vaat sunulmahdir.

6. Asagidakilerden hangisi alti sapkali diistinme tekniginin 6zelliklerinden biri
degildir?

a) Bono’nun sapkalari olarak da bilinir.

b) Alti sapkanin islevlerine bagl olarak farkli renkleri vardir.

c) Tony Buzan tarafindan 1960’larin sonlarinda tasarlanmistir.
d) Duygusal tepkilerin anlatimiyla baslanir.

e) Buyontem farkh bakis agilarini listelemek icin gelistirilmistir.

7. Alti sapkali disiinme tekniginde yer alan yesil renkli sapkanin anlami
asagidakilerden hangisidir?

a) Tum fikirlerin ve ¢oziimlerin ortaya ¢ikarilmasi

b) Gergeklesmesi mimkiin olanlari segmek ve en uygun olani belirlemek
c) Nesnel bilgileri toparlamak

d) Riskleri ortaya koymak

e) Duygusal tepkileri agiklar

8. Asagidakilerden hangisi alti sapkal teknikte yer alan renklerden biri
degildir?

a) Kirmizi

b) Kahverengi
c) Sari

d) Yesil

e) Beyaz
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9. Reklam mesajinin hayali kahramanlar veya konusan nesne ve hayvanlar
tarafindan iletildigi yaratici strateji teknigi asagidakilerden hangisidir?

a) Gosterim
b) Mdizikal
c) Oykisel
d) Fantezi

e) Hiciv

10. Moriarity’e gore, genellikle marka sadakat diizeyinin dislk, (irlin benzerlik
seviyesinin ise yliksek oldugu pazarlar icin tercih edilen etkili yéntem
asagidakilerden hangisidir?

a) Argument (Sav)
b) Information (Bilgi)
c) Image (imaj)

d) Emotion (Duygu)

e) Entertainment (Eglence)

Cevap Anahtari

l.e,2.3,3.c,4.e,5.d,6.c, 7.3, 8.b,9.d, 10.d
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Blitce ve Zaman Planlamasi

GIRiS

Halkla iliskiler kampanyalari, bilimsel ydontemlerle belirlenmis amag ve
hedefler ile zaman ve biitcenin verimli ydnetimi ile basariya ulasir. Ozellikle
stratejik planlama sirecinde blitce ve zaman, kampanyalarin temel yapilari olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu iki faktor, kampanya hedeflerinin somut adimlara
donustirilmesini, faaliyetlerin belirlenen siirede ve ongérilen kaynaklarla
gerceklestirilmesini mimkiin kilar. Dahasi kaynaklarin oldukga sinirh oldugu ve
faaliyet kosullarinin degisken dogasi g6z 6nlinde bulunduruldugunda, bu
sureclerin bilimsel ve bitlncul bir bakis acisiyla tasarlanmasi kaginilmazdir. Zira
kaynaklarin sinirhihgil, her kararin maliyet-etki iliskisine gore alinmasini; kosullarin
degiskenligi ise tim sireclerin birbirine bagl sekilde esnek tasarlanmasini
gerektirir. Bu nedenle kampanya yonetimi, veri temelli ve biitlincil bir planlama
anlayisina dayanmaldir.

Bltce yalniza harcama kalemlerinin listelenmesi degildir. Bitce,
kampanyanin operasyonel kapasitesini belirleyen ve stratejik kararlari yonlendiren
kiymetli bir aragtir. Dogru yapilandiriimis bir biitge, mesajlarin erisim diizeyini,
kanal cesitliligini ve uygulama yogunlugunu etkilerken; mali disiplini saglayarak
kampanyanin sirdirilebilirligini giiclendirir.

Benzer bicimde zaman yonetimi de kampanyalarin yalnizca baslangi¢ ve
bitis tarihlerini belirlemek degildir. Zaman yonetimi, faaliyetlerin siralamasi, kritik
teslim tarihleri, mevsimsel ya da glindemle iliskili firsatlarin ya da risklerin
planlamasi olup bu planlar, 6rgitiin iletisim stratejisinin etkinligini arttirmaktadir.
Zaman yonetimi, mesajin dogru yerde dogru zamanda dogru sekilde sunulmasini
kolaylastirir.

Kaynaklarin hem mali hem de zaman agisindan dengeli, etkili ve verimli
kullaniimasi, kampanya siirecinde ortaya gikabilecek gecikme, maliyet artisi ya da
olusturulmak istenilen etkinin kaybedilmesi gibi riskleri minimize edecektir.

Bu boéliimde halkla iliskiler kampanyalarinin stratejik yonetim gcergevesinde
bltce ve zaman planlamasinin roli ele alinmakta; bu iki degiskenin birbirini
tamamlayan yonleri ortaya konmaktadir.

BUTCE KAVRAMI VE ONEMI

Halkla iliskiler kampanyalarinin biitce diizenlemesi, planlama sireciyle
uyumlu bir sekilde ilerlemelidir. Kampanyalarinin etkili bir sekilde tamamlanmasini
isteyen oOrgltler, planlama yapmali ve plana uygun bitce hazirlamalidir. Zira bitce
destegi olmadan planlarin hayata gecirilmesi mimkin degildir.

Bltce, belirli bir donem igin gelecekteki harcamalari nicel bicimde ifade
eden mali plandir. Yani bir proje veya kampanyanin yirutilmesi icin gerekli
giderlerin tahmini ve bu giderlerin nasil karsilanacaginin planlanmasi, bltgeyi
olusturmaktadir (Parmar, George, ve Suthar, 2020). Sistematik bitce hazirlama,
anlik kararlarla degil, dnceden planlama yapmay gerektirmektedir. Blitce, eldeki
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fonlarin sinirhligiyla sekillenen amaglarla planlar arasinda bag kurmaya yardimci
olur. Saglam bir biitce, ydonetim planlamasinin tiim asamalarini kapsar ve lizerinde
uzlasilan birlesik bir eylem plani ortaya ¢ikarir (Cutlip, Center ve Broom, 2006).

Blitce sadece orglitlerin gelirlerini ya da giderlerini tahmin etmek degildir.
Bltce, orgltlerin yol haritasidir. Ross’a (2020) gore biitce, organizasyonunun
faaliyet planini parasal terimlerle ifade eden, kaynaklarin nasil kullanilacagini,
hangi amaglara ulasilacagini ve siireglerin nasil yonetilecegini belirleyen temel bir
yonetim aracidir.

Bltce, yonetimin performansini 6lgme, karar alma siireglerini kolaylastirma
ve orgltsel amaclarla uyumu saglama agisindan kritik bir aragtir (Shawe, 2023).
Kamu yonetiminde ise biitce, seffaflik ve hesap verebilirligi arttirarak toplumsal
kaynaklarin dogru kullanilmasina katkida bulunmaktadir. Bu nedenle biitge,
yalnizca finansal kontrol degil ayni zamanda 6rgttsel liderlik, stratejik planlama ve
kaynak tahsisi acisindan da temel bir islev gormektedir (Shawe, 2023).

Biltce, kampanya gruplarina tanimlanmis mali kaynaklari ifade etmekte ve
her ikna girisiminin belirli bir maliyet karsiliginda gerceklesmesi nedeniyle bu
kaynaklarin stirdUrilebilirligini belirlemektedir (Boéttcher, Herrmann ve Gersbach,
2018). Bir kampanyanin bitgesi tiikendiginde sahip oldugu avantajlari dnemini
yitirmekle birlikte kampanyalar etkisizlesmektedir. Bu baglamda biitce,
kampanyanin siresini, yogunlugunu ve etkisini dogrudan sekillendiren dnemli bir
faktordar.

Bltgeler, program planlamasinin diger unsurlariyla birlikte ele alindiginda
personel kaynaklarinin planlanmasi, hizmet alimlari, proje maliyetlerinin takibi ve
hesap verebilirlik icin yol gostericidir (Broom, 2013, s. 338). Bununla birlikte hem
bireysel olarak ¢alisanlarin hem de tiim halkla iliskiler biriminin performansi
degerlendirilirken butgeye bagvurulmalidir. Ayrica uygulayicilarin gergekgi
bltcelere sahip olmalari, bu bitgeleri personel ¢alismalarini yonlendirmek igin
kullanmalari; biitgeleri diizenli olarak gézden gegirmeleri, maliyetleri
performanslar ve sonuglarla iliskilendirebilmeleri gerekmektedir (Broom, 2013,
s.338).

Bltceler, halkla iliskiler kampanyalari dahilinde hazirlanan stratejik planlarin
mali ifadesi olarak gorilmektedir. Mevcut zaman, insan ve finansal kaynaklarin
kampanyalarin hedefleriyle uyumlu bir sekilde dagitilmasini blitceleme
saglamaktadir. Smith’in (2008) belirttigi gibi, iyi hazirlanmis bir bltce, kampanya
amaclari ile uygulama arasindaki bagi kurarak faaliyetlerin dnceliklendirilmesini ve
kaynak israfinin dnlenmesini mimkiin kilmaktadir. Blitcesiz planlamalar, en iyi
tasarlanmis stratejilerin bile lojistik destek yetersizliginden basarisiz olmasina
neden olacaktir.

Atatiirk Universitesi Acik ve Uzaktan Ogretim Fakiiltesi 209



Blitce, kampanyanin
siresini, yogunlugunu ve
etkisini dogrudan
sekillendiren 6nemli bir

Blitce ve Zaman Planlamasi

Planlanan harcamalarla gerceklesen maliyetlerin karsilastiriimasina imkan
taniyan ve boylece hem finansal sorumluluk hem de yatirimin geri dénistnin
Olcllmesini saglayan biitceler sayesinde hesap verebilirlik cercevesi belirlenmis
olur. Ross’a (2020) gore biitceleme, halkla iliskiler ve saglik iletisimi gibi alanlarda
kontrol mekanizmasi islevi gérerek kampanyalarin etkinligini arttirmakta;
paydaslara yapilan harcamalarin gerekgesini sunmakta, bu durum da kurumun
glvenilirligini arttirmaktadir.

BUTCE PLANLAMASINDA DiKKAT EDILMESI GEREKEN
HUSUSLAR

Halkla iliskiler kampanyalarinin basariya ulasabilmesi icin dnemli
faktorlerden birisi bitgenin planlanmasidir. Lorenz (2025), halkla iliskiler
kampanyalarinin yiritilmesi esnasinda butcelerin tek tip bir formille
belirlenemeyecegini 6ne slirmekte ve bu durumu gesitli faktorlerle agiklamaktadir.

e Sirket Biiyiikligdi: Buyuk olgekli orgiitler, daha genis kitlelere ulasmak igin
¢ok kanalli ve kapsamli halkla iliskiler stratejilerine ihtiya¢ duyarken; kiguik
Olcekli 6rglitler, daha sinirli ve hedef odakl bitgelerle ¢alismaktadirlar.

e  Sektor Farkliliklari: Teknoloji ve finans gibi gliven ve itibarin kritik oldugu
sektorlerde halkla iliskiler biit¢esi daha yiiksek belirlenirken; daha distik
gorinirluk gerektiren sektorlerde biitgeler gorece daha dusiktir.

e Cografi Konum ve Rekabet Ortami: Bliylk sehirlerde veya yogun rekabetin
yasandigi pazarlarda markalarin 6ne ¢ikmasi icin daha fazla kaynak ayrilmasi
gerekirken; daha kiicik pazarlarda halkla iliskiler faaliyetleri daha distk
bitcelerle yurutilebilir.

e Kurumsal Hedef ve Girisimler: Marka bilinirligini arttirmak, Griin lansmani,
kriz yonetimi veya paydas iliskileri gibi farkli amaclar, farkl diizeyde biitce
gerektirmektedir. Ayrica her stratejik amag, 6zglin kaynak tahsisini zorunlu
kilmaktadir.

e Dissal gelismeler ve iletisim dinamikleri: Etkileyicilerin (influencer) ylkselisi,
coklu kanal iletisiminin gerekliligi ve Gst yonetimin halkla iliskilerden
beklentisi bitcelerde esneklik ve ek kaynak tahsisini zorunlu kilmaktadir.

Yukarida sayilan maddeler, biitlin 6rgltler icin kullanilabilecek tek tip bir
biltce planlamasi olamayacagini gostermektedir. Bununla birlikte bitce,
dizenlenecek etkinlikler icindeki promosyon triin dagitimi, medya satin alimi,
giydirmeler, baskilar, biletleme, ulasim, konaklama vb. her bir aksiyon icin
Ucretlerin belirlenmesi olup bu noktada zor olan, halkla iliskiler etkinliklerinde her
bir detayin sayica belirlenmesi ve gézden kacmadan blitcelendirilmesidir (Tuncer,
2023). Bu nedenle her bir baslik icin adet, ebat, metrekare gibi olgltler
kullanilarak bir planlama yapilmali ve her bir etkinlik i¢in biitce ¢alismasinin
akabinde genel bir bltce de hazirlanarak ek giderler, ajans payi gibi kalemlerle
toplam butge olusturulmaldir (Tuncer, 2023).
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Cutlip, Center ve Broom (2006, s. 332) asagida verilen (g kilavuzun bitce
hazirlarken uygulayicilara yardimci olacagini ifade etmektedir.

e Satin almayi diisiindiigliniiz seyin maliyetini bilin: Yapacaginiz isi adim
adim listeledikten sonra her adimin tam maliyetini 6grenin. Tahmin
ylritmekten kacinin ¢linkli onaylanan biitce icinde kalmaniz ve s6z
verdikleriniz yerine getirmeniz gerekecektir.

e Biitceyi elde etmek istediginiz somut sonuclar agisindan ifade edin.:
Degisken ve sabit maliyetlerin ayrintilari biitceyi onaylayacak yonetim
veya musterinin ilgisini cekmeyebilir. Yoneticiler bitce onaylarken
sikhkla bunun belirlenen hedeflere ulasmanin maliyetini nasil
etkileyecegini bilmek isterler. Bu ylizden uygulayicilar, maliyetlerle
sonuglari iliskilendirmeli ve bunu maliyet-etkin bir sekilde yapmalidir.

e Programi yénetmek icin bilgisayar giiciinden faydalanin.: Bir ana
elektronik tabloya ilaveten bireysel projeler icin de tablolar kullanin. Her
projeyi ana cizelgeyle iliskilendirerek nakit akisi gereksinimlerini tahmin
edebilir; ilerlemenizi izleyebilir ve tahminlerle gercekleri
karsilastirabilirsiniz.

Kampanyalarin merkezi unsurlarindan birisi bitcedir. Dogru bitge
planlamasi ile maliyetler azaltilabilecegi gibi dogru kaynak tahsisi ve dlizenli izleme
yoluyla stratejik basariya katki saglanacaktir. Halkla iliskiler kampanyalarinin etkin
bir sekilde yurutilebilmesi icin gercekgi bir biitce olusturulmahdir. Aksi taktirde
nasil ki isletmeler basarisizlikla yizlesiyorsa ayni durum halkla iliskiler faaliyetleri
icin de gecerlidir (Rinrattanakorn, 2012). Ornegin bir (iniversitenin yeni acilan
bolimi i¢in baslatilan tanitim kampanyasinda biitgenin gercegin ¢ok altinda
tutulmasi, yalnizca birkag afis ve sinirli sayida brosirle yetinilmesine neden
olabilir. Bu durum da hedeflenen 6grenci basvurularinin alinamamasi ile
sonuglanabilir. Dolayisiyla baslangicta gercekgi bir biitce planlamasi,
kampanyalarin basarisi icin kritiktir.

Bltce planlanirken farkli medya araclarinin avantaj ve dezavantajlari
dikkate alinmali; hedef kitleye uygun araglarin secimine 6zen gosterilmelidir
(Rinrattanakorn, 2012). Televizyon, radyo, dergi gibi kitle iletisim araglari her ne
kadar maliyetli olsalar da kampanya mesajinin hedef kitleye ulasmasinda etkili
araglardir. Bu nedenle 6nemli olan husus, en az para ile kampanyayi diizenlemek
degil, hedef kitleye en uygun medyayi secerek onlara ulagmaktir. Ornegin bir cevre
farkindalk kampanyasinda yalnizca disiik maliyetli sosyal medya iceriklerine
bltce ayrilmasi, genis bir hedef kitleye ulasmayi engelleyebilir. Ancak bitcede
sosyal medyayla birlikte televizyon ve yerel basina da pay ayrildiginda mesajin
gorandrltgl artacak ve kampanya daha genis bir etki yaratacaktir.

Kampanyalarin bitcesi ister ¢cok kiictk ister milyonlarca dolardan olussun
mutlaka her durumda aylik olarak gézden gecirilmesi gerekmektedir (Matara ve
Artigue, 2000, s.72). Aksi taktirde maliyetler, hizla yikselerek kampanyanin
basarisini tehlikeye atabilir. Ornegin, bir kampanyada ilk ay biitce kontrolii
yapilmadigi icin tanitim materyallerinin baski maliyetleri 6ngorilenden ¢ok di '
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fazla olursa, sonraki aylarda sosyal medya reklamlari ve saha etkinlikleri igin
ayrilan kaynaklar yetersiz kalabilir. Boyle bir sonucla karsilasmamak icin bltcenin
kampanya boyunca gozden gecirilmesi unutulmamalidir.

Butceler, disiplinli ve siki bir sekilde belirlenmesinin yani sira esnekligi de
barindirmalidir. Zira Kendall’a (1996) gore, halkla iliskiler kampanyalari, dinamik
ortamlarda yuritaldigu icin beklenilmeyen firsatlar veya krizler her an ortaya
¢ikabilir. Bu nedenle esnek bir biltge, bu tir durumlara hizli uyum saglanmasina
olanak tanirken, kampanyalarin uzun vadeli amaglarindan da sapmadan
ilerlemesine katkida bulunur.

BUTCE KALEMLERI

Geleneksel bir halkla iliskiler kampanyasiyla iliskili neredeyse tiim giderleri
kapsayan iki ana biitce kategorisi vardir (Matara ve Artigue, 2000, s.72). Bunlar:

e insan kaynaklari yani “insan zaman”
e Sabit maliyetler olarak siralanabilir.

Kampanyanin sabit maliyetleri, basil materyallerin maliyeti, posta Ucretleri,
grafik tasarim, fotograf, video, salon kiralama gibi kalemleri igermektedir. Bu
maliyetler, iyi bir planlama yapilirsa 6nceden tahmin edilebilir (Matara ve Artigue,
2000, s. 72).

Kampanyada kullanilan insan kaynaklarinin maliyetini hesaplamak sabit
maliyetlerden biraz daha zordur. Clinki bu, genelde ¢alisanlarin saatlik Gcretine
gore belirlenir. Asil zor olan, kampanyanin bastan kag saat stirecegini dogru
tahmin etmektir. Msteriler, strpriz ek maliyetler gormek istemez. Bu nedenle
orgltler, ise baslamadan evvel net ve sabit bitce ister. Eger dogru hesap yapilmaz
ve blitce asilirsa, ajansin gideri artar ve kari diser. Haliyle insan gicii ve biitce
tahminleri kampanyanin en kritik noktalarindan biridir (Matara ve Artigure, 2000,
s.72).

Smith (2008, ss. 217-218), halkla iliskiler ve pazarlama iletisimi icin
hazirlanan bitgelerin (a) personel, (b) malzeme, (c) medya giderleri, (d) ekipman
ve tesisler ile (e) idari giderlerden olusan bes unsuru dikkate almasi gerektigini
ifade etmektedir.

Bir bitcede personel kalemleri, taktiklerden beklenen sonuclari elde
edebilmek amaciyla ihtiyag duyulan kisi sayisini ve zamani icermektedir. Buna hem
kurulus ici personel hem de danismanlar, ajans ¢alisanlari, taseron uzmanlar ve
serbest calisanlar gibi disaridan kisiler dahil edilebilir. Personel masraflari;
arastirma, planlama, yazi yazma, diizenleme, tasarim, fotograf ¢ekimi ya da
etkinlik yonetimi gibi islerden kaynaklanabilir. Ayrica bu giderler ya harcanan
zaman ya da Ucret olarak hesaplanir.

Bltcedeki malzeme kalemleri, taktiklerle baglantili brosirler icin kagit, bir
tanitim glintinde kullanilacak afis, basin toplantisi icin medya kiti gibi “seyleri”
kapsamaktadir. Ayrica arastirma faaliyetleriyle (6rnegin anket maliyetleri, od: '
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grup calismalari igin gerekli malzemeler gibi) iliskili malzemeler de bu “seylerin”
icerisine dahil edilebilir.

Biitceler genellikle komisyon alinan medya harcamalarini da icerir. Bunlar
arasinda gazete ve dergi reklamlari ya da radyo ve televizyonda yayinlanan
reklamlar gibi harcamalar bulunmaktadir.

Ekipman ve tesis blitge kalemi, bir taktigi uygulamak icin satin alinmasi
gereken ekipmanin sermaye maliyetlerini icermektedir. Ornegin, bir biilteni
yayimlamak icin gerekli bilgisayar, tarayici, yazici ya da ihtiya¢ duyulan bir tesisin
elde edilmesi i¢in yapilan harcamalar bu kalemi olusturmaktadir. Bu kategorideki
harcamalar genellikle tek seferlik harcamalardir.

Idari giderler, telefon giderleri, kargo/teslimat masraflari, fotokopi ve diger
ofis faaliyetleri ile projeye bagl seyahat giderlerini icermektedir.

Bltceleme nadiren tek kisi tarafindan gergeklestirilir. Maliyetleri tahmin
etmek ve listelemek icin farkli uzmanlarin katkisi gerekmektedir. Oncelikle
etkinlikler ve projelerle ilgili degisken giderler (6zel davetler icin salon kiralama,
konusmaci tcreti, fotografci vb.) belirlenir. Akabinde departman yoneticisi veya
yetkilendirilmis bir kisi sabit giderleri (maaslar, ofis kirasi, telefon vb.) ekler. Bu
islemin ardindan Gst yonetim, hazirlanan bitge taslaklarini inceleyip gerekirse
rakamlari toplam biitgeye uyacak sekilde miizakere edip diizenler. Son olarak
bltceyi onaylar veya bir Ust diizeye onaya génderir (Cutlip, Center ve Broom,
2006, 5.332).

BUTCELEME YAKLASIMLARI

Bltce planlamasi oldukga zor ve dikkat gerektiren bir gérevdir. Bu nedenle
tesadufi olarak rakamlar belirlemekten ziyade bilimsel yontemlere dayali olarak
bltceleme yapilmaldir. Literatiirde (Broom, 2013, ss. 336-337; Smith, 2008, ss.
218-220; Matara ve Artigue, 2000, ss. 107-108) yer alan biitceleme igin
kullanilabilecek yaklasimlar, Tablo 9.1.” de tanimlari, avantajlari ve dezavantajlari

ile verilmistir.
Tablo 9. 1. Biitce Belirlemede Kullanilan Yaklagimlar

Yaklasim Tanim Avantaji Dezavantaji

Rekabet Rakiplerin benzer Piyasa kosullarina  Rakip bitceleri

Esitligi faaliyetlere ayirdigi uyum saglar. bilinmez; kosullar farkh
blitceye gore olabilir.
belirlenir.

Onceki gibi Gegmisteki benzer Planlamasi Onceki projenin basarili
projeye ayrilan kolaydir. oldugu varsayilir;
bitceyi temel alir. degisen kosullar goz

ardi edilir.

Onceki gibi + Eski bitge lizerine Daha gergekgi Hala gegmise

Enflasyon enflasyon oraninda rakam verir. bagimlidir.

ekleme yapllir.
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hedeflere, taktiklere ve
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Satis Yiizdesi Butce, kar ya da satis Basit ve Gelir azaldiginda biitge
gelirinin belirli Olgllebilir. de azalir; kriz
ylizdesine baglanir. dénemlerinde yetersiz

kalr.

Satig Birimi Her birim sonug igin Sonuca dayalidir.  Gelecek biitce gecmis
belirli miktar bitce basarilara bagh kalir.
ayrihr.

Eldeki Kurumun mali Gugla mali Halkla iliskiler liiks gibi

imkanlar durumuna gore “elde  donemlerde gorialur; kriz doneminde
ne varsa” bitge ayrilir.  uygulanabilir. kisihr.

Maliyet-Fayda  Taktik maliyeti ile Rasyonel ve Faydalari 6lgmek her

Analizi

beklenen fayda
karsilastirilir.

Olgllebilir karar
saglar.

zaman kolay degildir.

Fonlanmazsa

Fon saglanmazsa olasi

Gergekei senaryo

Alternatifler net

Ne Olur sonuglari ve alternatif ~ Uretir. olmayabilir.
maliyetleri
degerlendirir.

Sifir Tabanh Gegmis degil, mevcut Guncel ihtiyaglara  Finansal hesaplar
ihtiyaclara gore; odaklanir. yaraticiligi sinirlayabilir.
taktikler 6nem sirasina
gore siralanir.

Yasam Programin gelisim Gelisim slirecine Sarekli programlar

Dongilisii asamasina gore bitce  uygun kaynak kiicimsenebilir.

Asamasi belirlenir. ayirir.

Hedeflerle Onaylanmis hedeflere  Hedeflerle Mali sinirlamalar

Yonetim ulasmak icin gerekli uyumlu, hedeflere ulasmayi
kaynak ayrilir. yonetimden zorlastirabilir.

destek alir.

Tablo 9.1."de biitce planlari hazirlanirken kullanilabilecek cesitli yaklasimlar,

avantajlari ve dezavantajlariyla birlikte verilmistir. Fakat literatlirde (Broom, 2013;

Smith, 2008; Matara ve Artigue, 2000), bu yaklasimlardan herhangi birinin “en iyi

yontem” oldugu yoninde bir 6nerme bulunmamaktadir. Bunun yerine her

kurulusun ve her durumun farkh oldugu; dolayisiyla hangi yontemin secilecegi,

konunun niteligine, hedeflere, taktiklere ve mevcut kaynaklara goére degiskenlik

gosterecegi vurgulanmaktadir.

ZAMAN PLANLAMASI VE ONEMI

mevcut kaynaklara gére

degiskenlik gosterir.
eglskeniik gostenir Halkla iliskiler kampanyalarinin uygulamasina gegmeden evvel mesaj, hedef

kitle ve biitce adimlari belirlenir ve kampanyalar i¢in bir zaman cizelgesi
olusturulur. Bu kampanyalar, bir glinden birkag aya kadar strebilir. Dolayisiyla
zaman planlamasi adimina gegmeden 6nce hedef ve amaglara en uygun zaman
planlamasi yapilmasina dikkat edilmelidir.

Zamanlama sadece halkla iliskiler kampanyalarinin baslangic ve bitis
tarihleri olarak gorilmemelidir. Kampanyanin plani ne kadar iyi olursa olsun, 6zel
gortsmelerin, basin toplantilarinin ne zaman yapilacagindan; bunlarin medyada
hangi tarihlerde veya tarih araliklarinda yer alacagina kadar ¢cok miktarda detay!
kapsayan zamanlama, dogru yapilmadiginda kampanya basarili olmayacaktir
(Aydede, 2002, s. 88).

Atatiirk Universitesi Acik ve Uzaktan Ogretim Fakiiltesi 214



w
Zaman planlamasi
yapmanin amaci,
aksiyon planindaki
eksiklikleri tespit etmek,
kampanya konseptini
pekistirecek sekilde
etkinliklerin aylara
dagihimini ortaya
koymaktir.

Blitce ve Zaman Planlamasi

Zaman planlamasini yapmanin asil amaci, aksiyon planindaki eksiklikleri
tespit etmek, kampanya konseptini pekistirecek sekilde etkinliklerin aylara
dagihmini net bir sekilde ortaya koymaktir (Tuncer, 2023, s.105). Hazirlanan
kampanya programi bir gizelge haline getirilmeli, béylece sorumlular belirlenip
islerin ne zaman tamamlanacagi ortaya konmali ayrica kampanyalar bir takvime
veya kontrol listesine aktarilmaldir. Boylece kimin, hangi isi, ne zaman yapacag;
kritik teslim veya 6deme tarihleri, toplantilar veya randevular gibi detaylar yaziya
gecerek islerin takibini kolaylastiracaktir (Aktas ve Goztas, 2017, s. 110).

Zamani etkin bir sekilde yonetebilmek, kaynaklarin dogru kullaniimasini
saglayacaktir. Bununla birlikte zaman yénetimi yalnizca teknik bir planlama
olmayip bireylerin zamani Gizerinde algiladigi kontroli arttiran bilissel ve
davranissal bir slire¢ olarak tanimlanmakta; iyi bir zaman yénetimi, is
performansini ve doyumu arttirirken is kaynakh stresi azaltmaktadir (Claessens,
van Eerde, Rutte ve Roe, 2004).

Halkla iliskiler kampanyalarinda zamanlama ile ilgili G¢ dnemli husus
bulunmaktadir (Wilcox, Ault, Agee ve Cameron, 2000, ss. 153-154):

e Halkla iliskiler kampanyalarinin ne zaman yiritilecegine karar vermek:
Kampanyalar, hedeflenen kitleye veya mevsimsel baglama gore
yiritilmelidir. Ornegin, bir kayak merkezi ziyaretcilerinin en yiiksek
oldugu kis sezonu baslamadan evvel aralik ayinda halkla iliskiler
kampanyasi baslatabilir. Bu kampanya kapsaminda sosyal medya
paylasimlari, tanitim videolari ve basin biltenleri kullanarak sezon agilisina
dair farkindalik yaratip rezervasyonlarin artmasini saglayabilir.

e Etkinliklerin uygun sirasini belirlemek: Uygulayicilar, gesitli faaliyetlerin
sirasini belirlemelidir. Ornegin, bir sivil toplum kurulusu bagis toplama
hedefi icin evvela halkla iliskiler kampanyasiyla kamuoyunda farkindalik
olusturabilir. Akabinde televizyon reklamlari, sosyal medya reklamlari veya
e-posta biltenleriyle hedef kitleyi dogrudan harekete gecirmeye yonelik
¢ahismalar ylritebilir.

e Tamamlanmasi gereken adimlarin bir listesini hazirlamak: Uygulayicilar,
gorevleri ve bunlarin tamamlanmasi gereken tarihleri listeleyip eldeki
islerin zamaninda bitirilmesini takip etmelidir. Ornegin, bir kurumun yil
sonu faaliyet raporunun tanitimi icin diizenlenecek basin toplantisi
haftalar 6ncesinden planlanmalidir. Salon rezervasyonu, basin
davetiyelerinin hazirlanmasi ve gonderilmesi, konusma metinlerinin
taslaginin olusturulmasi ve gorsel sunumlarin hazirlanmasi gibi adimlarin
her biri belirli tarihlere baglanmali; davetlilerin katilimi icin en az iki-li¢ ay
onceden gerekli yazismalar yapiimalidir.

Halkla iliskiler kampanyalarinin basarisi hem igerik ve strateji planlamasina
hem de dogru zamanin belirlenmesine baglhdir. Bilhassa ulusal ya da yerel
gindemde ciddi bir kriz yahut olagansti bir durum s6z konusu ise konuyla ilgisi
bulunmayan bir kampanyayi baslatmak hedeflenen etkiyi yaratmada ne yazik ki
basarisiz olacaktir. Boyle bir dénemde kamuoyu dikkati agirlikli olarak mevcut
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krize yonelmis olacagindan hazirlanan kampanyanin istenilen ilgiyi toplamasi veya
goriundr olmasi zorlasir. Dolayisiyla kampanya planlamasinda hedef kitlenin
glindeminin dikkatle degerlendirilmesi stratejik zamanlama agisindan kritik bir
oneme sahiptir.

ZAMAN PLANLAMASI iCiIN YONTEMLER

Kampanyalarin zamanlamasini etkili bir sekilde yonetebilmek i¢in birtakim
adimlari takip etmek gerekir. Bu adimlari Chaffey (2025) su sekilde
O0zetlemektedir:

e Zaman ¢izelgesi hazirlamak: Kampanya planlarinda yapilacak tiim
aktiviteleri tamamlamak igin bir zaman ¢izelgesi olusturulmalidir. Bu
cizelge, aktiviteleri mantikli bir siraya koymaya yardimci olacaktir.

e Geriye déniik planlama yapmak: Zaman ¢izelgesi hazirlanirken
kampanyanin veya etkinligin baslama gliniinden geriye dogru
disinerek planlama yapilabilir. Béylece her aktivite icin yeterli siire
ayrilacaktir.

o Medya aktivitelerini gruplamak: Zaman ¢izelgesinde “lcretli (sosyal
medya reklamlari, Google Ads, bannerlar gibi), sahip olunan (web
sitesi, blog, e-posta bilteni, marka uygulamasi, resmi sosyal medya
hesaplari gibi) veya kazanilmis (basinda ¢ikan haberler, kullanici
yorumlari gibi) medya” aktiviteleri gibi medya kanallari gruplanmalidir.
Bu sayede hangi kanalin ne zaman devreye girecegi 6ngoriilebilir.

e Kampanya éncesi ve kampanya sonrasi aktiviteleri icin siire birakmak:
Kampanya baslamadan evvel yapilmasi gereken hazirliklar ve
kampanya sonrasi yapilacak aktiviteler i¢cin zaman ¢izelgesinde yer
ayrilmalidir. Béylece kampanyalar sadece uygulama asamasiyla sinirli
kalmaz; dncesi ve sonrasi adimlari da planlanmis olur.

e Elektronik posta, kisa mesaj gibi diizenli iletisimleri gergceklestirmek:
Hedef kitleye gonderilecek e-posta, kisa mesajlar gibi bildirimler, belirli
zamanlarda yapilmali ve bunlarin da kampanya zaman gizelgesinde
ozellikle yer almasi saglanmahdir.

Chaffey’nin (2025) 6nerdigi kampanyalarin zaman yonetimi adimlari
bltlncl bir yol haritasi sunmaktadir. Bu adimlar, is yikinin dengeli bir sekilde
dagitilmasini; kaynak israfinin ve aksakliklarin 6nlenmesini, medya ve mesaj
stratejilerinin desteklenmesini saglayacaktir.

ﬁj\ Zamanlama sirecini etkili ve verimli bir sekilde yonetmek igin

\Aj kullanilabilecek ¢esitli planlama ve dnceliklendirme araglari bulunmaktadir.
Chaffey’nin (2025) Asagida akis semalari ve Gantt semasi, Program Degerlendirme ve Gozden

onerdigi kampanyalarin Gegirme Teknigi ile Eisenhower Matrisi gibi ydontemler ayrintili olarak

zaman yonetimi adimlari aciklanmaktadir.
bltlncdl bir yol haritasi
sunmaktadir.
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Akis Semalari ve Gantt Semasi

Zamanlama slirecini yonetmek icin kullanilabilecek yollardan biri, belirlenen

her bir gérevin tablo haline getirilmesidir. Bunun icin uygulayicilar byik bir

takvim kullanabilir ya da zaman dilimleri icin boliimleri ve her zaman diliminde

tamamlanacak maddeler halinde gbrevleri iceren bir anlati takvimi olusturabilirler.

Halkla iliskiler taktiklerinin izlenmesinde akis semalari, tamamlanmasi gereken

gorevlerin gorsel bir temsilini sagladiklari icin oldukga yararlilardir (Smith, 2008, s.

215).

Akis semasi hazirlama adimlari su sekildedir (Li ve Fan, 2009):

Faaliyetlerin tanimlanmasi: is akisinda yer alan tiim aktiviteler acik bir
sekilde belirlenmeli ve her bir aktivite i¢in gerekli kaynaklar, sorumlular
ile giris-cikis verileri kaydedilmelidir.

Zaman kisitlarinin belirlenmesi: Her aktiviteye iliskin zaman 6zellikleri
tanimlanmalidir. Bu 6zellikler zaman siiresi, zorunlu baslama zamani,
bitis tarihi, sabit tarih kisiti, zaman farki ve bekleme siiresi olmak lzere
alti unsur bulunmaktadir.

Bagimhliklarin ve kontrol yapilarinin gizilmesi: Aktiviteler arasindaki
siraliiliskiler, paralel yiriitme, segim ve yineleme yapilari diyagram
Uzerinde agikga gosterilmelidir. Bu gorsellestirme, is akisinin mantiksal
yapisini ve zaman akisini netlestirecektir.

Zaman hesaplamalarinin yapilmasi: Aktiviteler icin en erken baslangic,
en erken bitis ve en geg baslangic ile en geg bitis zamanlari
hesaplanmalidir. Hesaplama siirecinde sabit tarih kisitlari nedeniyle
ortaya cikan bekleme siireleri ile farkli saat dilimlerinden dogan
gecikmeler de dikkate alinmalidir.

Kritik yolun belirlenmesi: hesaplamalarin akabinde sirecin
tamamlanma siresini belirleyen ve gecikmeye en duyarli aktiviteleri
iceren “kritik yol” isaretlenmelidir. Bu adim, is akisinin zaman
yonetimindeki en 6nemli bilesenlerinden birini olusturmaktadir. Bu yol
semada kalin ya da renkli gizgilerle vurgulanmalidir.

Semanin gorsellestirilmesi: Tim aktiviteler kutucuklar halinde
diyagram Uzerinde cizilip aralarindaki iliskiler oklarla gosterilmelidir.
Her kutuda aktivite adi, tahmini siire, baslangi¢ ve bitis zamanlari ve
varsa ek kisit bilgileri belirtilmelidir.

Kampanya zamanlamasinda gorevlerin tabloya dékilmesi ve akis

semalariyla gorsellestirilmesi siireci daha seffaf, izlenebilir ve yonetebilir hale

getirir. Ozellikle de kritik yolun belirlenmesi ve zaman kisitlarinin hesaplanmasi,

yasanabilecek gecikmelerin oniline gecerek kaynaklarin verimli kullanilmasina katki

saglar.

Gantt Semasi akis semalarinin yaygin bir tirid olarak kullanilmaktadir. Gannt

Semasl, Henry L. Gantt tarafindan 1910-1915 yillari arasinda gelistirilmis; bir
projedeki tim faaliyetleri listeleyen ve bu faaliyetlerin baslangi¢ ve bitis
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zamanlarini yatay cubuklar halinde gésteren bir zaman cizelgesidir. Semada, her
faaliyet icin gerekli stire, cubuklarin uzunlugu ile belirtiimekte; ayni anda
yapilabilecek isler paralel olarak planlanmaktadir. Bu sayede islerin hangi sirayla
yapilacagi, hangiislerin eszamanh yiritilebilecegi ve proje ya da kampanya
sdresinin toplam uzunlugu net bicimde goriilmektedir (Ramachandran ve Karthick,
2019). Sekil 9.1’de bir geri donlisiim kampanyasi icin hazirlanmis 6rnek Gantt
Semasl yer almaktadir.

Geri Déniisiim Kampanyasi - Gantt Semasi

Durum Analizi (ben) || N
Hedef ve Performans Gostergeleri (ydnetici)
Tasanmciyla Sozlesme (ben) ]
Metin/Senaryo Yazimi {metin yazan)
Afis/Kamu Spotu Taslaklari (tasanimai)
Nihai Metin Onayi (ben) |- ——
Baskiya Gonderim (ben)
Matbaadan Teslim (matbaa) =]
Etiketler ve Dagitim Hazirligi (ekip) —

Saha Dagrtimi (ekip)

Dijital Reklamlarin Yayina Alinmasi (Ajans) [ —
Etkinlik Giinii (ekip)
Raporlama ve Degerlendirme (ben)
& o A
¥ v & o §° g o
v ¥ v v ¥ ¥ w
& o & & ® ® $
¥ ® £4 ® & -9 $

Gorsel 9. 1. Gantt Semasi Ornegi

Gorsel 9.1’de gosterilen Gantt Semasi 6rneginde bir geri donlisim
kampanyasindaki gérevlerin (durum analizi, metin yazimi, tasarim, baski vb.)
baslangi¢ ve bitis tarihleri ile sorumlu kisileri gorsel bicimde sunulmus; boylece
slirecin zaman ¢izelgesi lizerinde izlenmesi kolaylastirilmistir. Nitekim hangi islerin
ne zaman yapilacaginin ve hangi gorevlerin birbirleri ile 6rtlstigli Gantt semalari
aracihgiyla net bir sekilde gorilebilir.

Program Degerlendirme ve Gozden Gegirme Teknigi

Kampanyalarin zaman planlamasinda kullandigi bir baska sema Program
Degerlendirme ve G6zden Gegirme Teknigidir (Smith, 2008, s. 215). Program
Dederlendirme ve G6zden Gegirme Teknigi (PDGGT), bilhassa tekrarlanmayan, bir
defaya mahsus olan proje ya da kampanyalarin kontroliinde kullanilan istatistik
temelli bir ydntem olup, temel islevi, projeyi olusturan tim faaliyetlerin birbirleri
ile iliskilerini sistematik bir ag tGzerinden dlizenlemek ve her faaliyetin sliresindeki
belirsizligi hesaba katarak projenin tamamlanma siiresini tahmin etmektir
(Yudistira, Nariswari, Arifin, Abdillah, Prasetyo, ve Susyanto, 2024).

PDGGT’de her faaliyet igin Ui¢ tiir zaman tahmini yapilmaktadir (Khan, Ali,
Garai-Fodor ve Csiszarik-Kocsir, 2023):
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e Eniyisilre: Faaliyetin tim kosullarin en uygun oldugu durumda
tamamlanabilecegi en kisa siredir.

e Enolasisire: Normal kosullar altinda en yiksek olasilikla
gerceklesmesi beklenen siredir.

e En kotlimser slre: Tim olumsuzluklarin yasandigl senaryoda
faaliyetin tamamlanabilecegi en uzun siiredir.

Bu degerlerden hareketle beklenen siire hesaplanip proje siiresinin belirli
bir zaman diliminde tamamlanma olasiligi 6lclilmektedir.

PDGGT, gecikmeleri, tretim aksamalarini veya ¢atismalari azaltabilmek igin
projedeki tiim bilesenlerin koordinasyonunu ve senkronizasyonunu saglar. Ayrica
proje siresinin 6ngdrilemeyen durumlar nedeniyle uzamasini engellemek igin
faaliyetlerin siralanisi ve birbirine bagimliliklarini net sekilde ortaya koyup;
kaynaklarin etkin kullanimina yardimci olur (Yudistira vd., 2024).

Eisenhower Matrisi

Kampanyalarin zaman planlamasi asamasinda kullanabilecekleri bir baska
arag, Eisenhower Matrisidir. Matris adini, ABD eski baskani, Dwight D.
Eisenhower’dan almaktadir. Eisenhower, baskanken danismanlariyla yaptig bir
toplantida “Benim iki tiir problemim var: Acil olanlar ve 6nemli olanlar. Acil olanlar
genellikle 6nemli degil; 6nemli olanlar ise neredeyse hic acil degil.” Bu ifade
“6nem” ve “aciliyet” arasindaki ayrimi ortaya koymakta ve Eisenhower matrisinin
temel felsefesini gostermektedir (Ngandam Mfondoum, Tchindjang, Mefire
Mfondoum ve Makouet, 2019).

Eisenhower Matrisinin esas amaci, gorevleri énem ve aciliyet diizeyine gore
siniflandirarak zamanin etkin bir sekilde yonetimini saglamaktir. Buna gore
gorevler, 6nem ve aciliyet olmak lizere iki temel eksenden olusan bir matris
Uzerinde dort ana kategoriye ayrilmaktadir (Ngandam Mfondoum vd., 2019):

. Onemli ve Acil Gérevler: Bunlar, kriz veya acil ¢cdziim gerektiren isler
olup “hemen yapilmali” niteligindedir. Oyle ki bekletilmesi daha biiyiik
zararlara yol acabilir. Ornegin, bir proje teslim tarihinin bugiin olmasi veya
aniden c¢ikan teknik bir ariza gibi.

° Onemli ama Acil Olmayan Gérevler: Bunlar, uzun vadeli hedefler veya
stratejik planlar kapsamindaki isler olup, belirli bir bitis stiresi bulunmamakta;
dolayisiyla tizerinde dislinerek plan yapmanin mimkiin oldugu goérevlerdir.

o Onemsiz ama Acil Gérevler: Bu gorevler, goreceli olarak 6nem
acisindan daha disiktir. Cogu zaman baskalarina devredilebilir olan bu
gorevler, acil olduklari igin dikkat cekerler fakat deger liretimindeki
katkilari simirlidir. Ornegin kiigiik idari isler gibi.

o Ne Onemli Ne Acil Gérevler: Bu gorevler “en dikkat dagitici” olarak
tanimlanmaktadir. Cogunlukla zaman kaybina neden olan bu goérevler
ya tamamen birakilmali ya da ciddi bir sekilde kisitlanmalidir zira
tretkenlige dogrudan bir katkilari yoktur. Ornegin bir kampanya
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yuratalurken ekibin toplanti esnasinda suirekli kampanyayla ilgisi

olmayan popller kiltir haberlerini paylagsmasi gibi.

Tablo 9.2’de bir iletisim kampanyasina yonelik olusturulmus Eisenhower

Matrisi 6rnegi yer almaktadir.

Sekil 9. 2. Bir iletisim Kampanyasi i¢in Hazirlanmis Eisenhower Matrisi

Acil

Acil Degil

Kriz durumuna yonelik hizli bir basin
actklamasi hazirlamak.

Kampanyanin agihis etkinligi icin konusma
metinlerini son hale getirmek.

Kampanya mesajlarinin tonu ve dili igin
kapsamli igerik kilavuzu hazirlamak.
Hedef kitleye yonelik odak grup
arastirmalari yapmak.

ulastirmak.

§ Medyada ¢ikan yanhs bilgileri aninda Kampanyanin degerlendirme ve raporlama
‘O | duzeltmek. planini gelistirmek.

Ofis i¢ci posterlerin baski siparisini Kampanyayla ilgisi olmayan sosyal medya
& | vermek. tartismalarina zaman ayirmak.
A | Etkinlik alanindaki masa diizenini Logonun renk tonlarini siirekli kiiglik
% organize etmek. ayrintilar icin degistirmek.
2 | Katihmcilara davetiye listelerini Onemsiz elektronik postalara uzun uzun
:0

cevaplar yazmak.

Sekil 9.2°de bir iletisim kampanyasi icin 6rnek bir Eisenhower Matrisi

verilmistir. Matris, kampanyada hangi islerin hemen yapilacagini hangi islerin

planlanacagini, hangilerinin devredilmesi gerektigini ve hangilerinin de

birakilacagini gorsel olarak belirlemeye yardimci olmaktadir. Bu yontem

faaliyetlerin dnceliklendirmesini gorsellestirerek zaman yénetimini

kolaylastirmaktadir.

=
£
=
=)
(Y1
©
[
>
(]
=
aa]

eHafta basinda yerine getirmeniz gereken tiim goérevleri belirleyip
Eisenhower Matrisinin dort kategorisine ayiriniz. Ardindan bu
siniflamaya gore haftalik dnceliklerinizi belirleyip hafta sonunda siireci
ve elde ettiginiz sonuglari degerlendiriniz.
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eBiitce, yalnizca harcama tahmini degil 6rgiitiin amag ve hedefleri ile

kaynaklarin uyumlu bir sekilde galismasini saglayan bir yénetim aracidir.
Butce, karar alma, performans degerlendirme, hesap verebilirlik ve
stratejik yonetisim agisindan temel bir islev Ustlenir. Kampanyalarin siiresi,
yogunlugu ve etkisi dogrudan mali kaynaklarin siirdurilebilirligine baghdir.
Personel giderleri, sabit maliyetler, medya alimlari, malzeme, ekipman ve
idari harcamalar bitgenin ana bilesenleridir. Bu kalemlerin ayrintili bir
sekilde ongorilmesi, diizenli bir sekilde gozden gegirilmesi ve sonuglarla
iliskilendirilmesi gerekir.

eBitce planlamasinda orgttiin buayaklagia, sektoriin gorandrlik ihtiyaci,

rekabet ortami, kurumsal amaglar ve iletisimdeki glincel egilimler dikkate
alinmalidir. Her 6rgtit tarafindan her durumda kullanilabilecek tek tip bir
bilitce modeli bulunmamakta; her kampanyada promosyon Uriinlerinden
medya satin alimlarina; konaklamadan lojistik giderlere kadar tiim
unsurlarin élgtlebilir niteliklerle (adet, metrekare, siire vb.) planlanmasi
gerekmektedir. Uygulayicilarin maliyetleri somut sonuglarla
iliskilendirmesi, elektronik tablolarla ilerlemeyi izlemesi ve biitceyi
kampanya stiresince aylik olarak gézden gegirmesi kampanya basarisi icin
ehemmiyet arz eder. Biitgeler, disiplinli ama esnek olmali; beklenmedik kriz
veya firsatlara uyum saglayabilmelidir.

eBlitceleme gesitli bilimsel yaklasimlar kullanilarak yapilabilir. Bunlar

arasinda rekabet esitligi, onceki projelere dayali tahmin, satis yizdesi, sifir
tabanli bitgeleme, maliyet-fayda analizi ve hedeflerle yonetim gibi
yontemler bulunmaktadir. Literatiir, bu modellerden birinin her durumda
kullanilabilecegini ve en iyi yontem oldugunu ifade etmemekte, aksine
biitceleme yaklasiminin segciminde kurulusun baglamina, hedeflerine ve
mevcut kaynaklarina gore hareket edilmesini tavsiye etmektedir.

eKampanyalarin basariyla sonuglanabilmesi icin biitce kadar kritik bir baska

husus da zaman planlamasidir. Zamanlama, sadece bagslangig ve bitis
tarihlerini degil; etkinliklerin sirasi, medya gortnirligu, 6deme ve teslim
tarihleri gibi detaylari da kapsamaktadir. lyi bir zaman yénetimi,
kaynaklarin etkili ve verimli kullanilmasini saglarken ekip tyelerin de is
doyumunu arttirip stresi azaltacaktir. Zaman planlamasinda kampanyanin
yurutilecegi donemi belirlemek, faaliyetlerin mantikli bir sirayla
diizenlenmesi ve tamamlanacak islerin listelenmesi olmak tzere (g temel
adim 6nerilmektedir. Bu noktada bilhassa kriz donemleri, mevsimsel
degisiklikler veya kamuoyunun ilgisini ceken glindemler, kampanya
takvimini dogrudan etkileyebilir. Dolayisiyla zaman planlamasi yapilirken
hem 6rgutiin kendi i¢ dinamiklerini hem de dissal faktérleri goz 6niinde
bulundurmak mihimdir.

eZaman planlamasi icin Gantt Semasi, Program Degerlendirme ve Gozden

Gegirme Teknigi (PDGGT) ve Eisenhower Matrisi kullanilabilir. Gantt
Semalari, gorevlerin baslangig ve bitis tarihlerini, sorumlulari
gorsellestirerek siirecin izlenmesini kolaylastirir. PDGGT, faaliyet
surelerindeki belirsizlikleri dikkate alarak projenin olasi tamamlanma
sliresini hesaplar ve kritik yolu belirler. Eisenhower Matrisi ise gorevleri
onem ve aciliyet diizeylerine gore siniflandirip dnceliklendirmek igin
kullanilmaktadir.

eHalkla iliskiler kampanyalarinin basarisi icerik ve stratejiye bagh oldugu

kadar mali ve zamansal planlamaya da dayanmaktadir. Gergekgi, ayrintili
ve esnek bir bitge ile iyi yapilandirilmis bir zaman gizelgesinin bltincul bir
sekilde diizenlenmesi kaynaklarin etkin yonetimini, faaliyetlerin denetimini
ve hedeflere ulasmayi giivence altina alacaktir.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Belirli bir donem igin gelecekteki harcamalari nicel bicimde ifade eden
mali planlara ne denir?
a) Stratejik Plan
b) Biitce
c) Faaliyet Plani
d) Yatirim Projesi
e) Nakit Akis Semasi

2. Kamu yonetiminde bitcge planlamasi yapmak neden énemlidir?

a) Bltce planlamasi, seffaflik ve hesap verebilirligi arttirarak toplumsal
kaynaklarin dogru kullanilmasina katkida bulundugu icin dnemlidir.

b) Biitce planlamasi yalnizca 6zel sektor yatirimlarini tesvik etmek igin
Onemlidir.

c) Bitce planlamasi, harcamalarda keyfilige yardimci olmak igin
onemlidir.

d) Bltcge planlamasi, 6zel amag ve ¢ikarlara uygun olacak sekilde kaynak
tahsisi yapabilmek icin 6nemlidir.

e) Bitce planlamasi, yalnizca vergilerin miktarini belirlemek igin
onemlidir.

3. Asagidakilerden hangisi Lorenz’e gore halkla iliskiler kampanyalarinin
ylritilmesi esnasinda bitcelerin tek bir formille belirlenememesinin
sebeplerinden biri degildir?

a) Sirket Buyuklugi

b) Sektor Farkliliklar

c) Cografi Konum ve Rekabet Ortami

d) Kurumsal Hedef ve Girisimler

e) Calisanlarin Kisisel Tasarruf Aliskanliklari

4. Cutlip, Center ve Broom’a gore biitce hazirlarken asagidakilerden hangisi
halkla iliskiler uygulayicilara yardimci olmaz?

a) Satin almayi dustindiikleri seyin maliyetini bilmek

b) Biitceyi elde etmek istedikleri somut sonuglar agisindan ifade etmek

c) Bitgeyi olustururken nesnel dl¢itlerden ziyade spekilatif yargilara
basvurmak

d) Bitge planlamasi yaparken programi yonetmek igin bilgisayar
glcinden faydalanmak

e) Bir ana elektronik tabloya ilaveten bireysel projeler icin de tablolar
kullanmak
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5. “Halkla iliskiler kampanyalarinin etkin bir sekilde ylritilebilmesi icin
....... bir bitce hazirlanmalidir.” Ciimlesinde bos birakilan yere
asagidakilerden hangisi getirilebilir?

a) Soyut

b) Yapay

c) Tahmini
d) Gergekgi
e) Afaki

6. Basili materyallerin maliyeti, posta Ucretleri, grafik tasarim, fotograf, video
gibi bitce kalemleri hangi biitce kategorisi olarak adlandiriimaktadir?
a) Insan kaynaklari
b) Sabit maliyetler
c) idari giderler
d) Yonetim giderleri
e) Operasyonel giderler

7. Gegmisteki benzer projeye ayrilan bitgeyi temel alip, planlamasi kolay
olan fakat 6nceki projenin basarili oldugunu varsaydigi icin degisen
kosullari gz ardi eden biitge belirleme yaklasimi asagidakilerden
hangisidir?

a) Onceki gibi

b) Onceki gibi + Enflasyon
c) Satis Yuzdesi

d) Eldeki imkanlar

e) Maliyet-Fayda Analizi

8. Zaman planlamasi yapmanin asil amaci nedir?

a) Kampanya biitgesini tahmini rakamlarla belirlemek

b) Halkla iliskiler ekibinin yetkinliklerini 6lcmek

c) Sadece kampanya siresince kullanilacak araclari listelemek

d) Aksiyon planindaki eksiklikleri tespit etmek, kampanya konseptini
pekistirecek sekilde etkinliklerin aylara dagilimini net bir sekilde
ortaya koymaktir.

e) Kampanyanin sonug raporunu degerlendirmek

9. Kampanyalarin zamanlamasini etkili bir sekilde yonetebilmek icin birtakim
adimlari takip etmek gerekir. Asagidakilerden hangisi bu adimlardan
biridir?

a) Tum etkinlikleri tim giin yaparak zaman tasarrufu saglamak

b) Kampanyanin tiim sirecini yalnizca spontane gelismelere gére
ylritmek

c) Faaliyetlerin sirasini dikkate almadan biitceye odaklanmak

d) Kampanya sirecince paydaslarin rollerini géz ardi etmek

e) Kampanya 6ncesi ve sonrasi aktiviteleri icin stire birakmak
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10. Program Degerlendirme ve G6zden Gegirme Tekniginde her faaliyet icin
(¢ tlr zaman tahmini yapilmaktadir. Buna gére “En Olasi Stire” ne anlama
gelmektedir?

a) Normal kosullar altinda en disik ihtimalle gerceklesmesi beklenen
suredir.

b) Faaliyetin, tim kosullarin en uygun oldugu durumda
tamamlanabilecegi en kisa siredir.

c) Normal kosullar altinda en yiiksek olasilikla gerceklesmesi beklenen
suredir.

d) Tum olumsuzluklarin yasandigi senaryoda faaliyetin
tamamlanabilecegi en uzun siredir.

e) Faaliyetin, tim kosullarin en uygun olmadigi durumlarda
tamamlanabilecegi en uzun siiredir.

Cevap Anahtari

1.b, 2.3,3.e,4.c,5.d,6.b,7.3,8.d,9.e,10.c
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Kampanya Uygulama Siireci

GIRIS

Halkla iliskiler kampanyalarinda uygulama asamasi, arastirma ve planlama
slrecinde belirlenen stratejilerin sahada hayata gecirildigi donemdir. Bu asamada
atilan her adim, kampanyanin belirlenen hedeflere ulasmasini kolaylastirici nitelik
tasimaktadir. Her ne kadar planlanan adimlarin titizlikle takip edilmesi hedeflense
de uygulama siireci zaman zaman ongorilemeyen durumlarla
karsilasabilmektedir; bu nedenle esneklik ve hizli adaptasyon bu asamanin basarisi
acisindan kritik 6neme sahiptir.

Uygulama siirecinde basarinin saglanabilmesi icin bir diger temel kosul,
belirlenen hedef kitleye mesajlarin dogru bir icerikle zamaninda ulastiriimasidir.
Bu nedenle iletisim araclarinin stratejik bir yaklasimla secilmesi ve etkin bir sekilde
kullanilmasi biylik 6nem tasimaktadir. Hangi iletisim araglarinin tercih
edileceginin belirlenmesi kritik bir konudur. Ayrica, uygulama sirecinin diizenli ve
verimli bir sekilde yuritilebilmesi icin ekipte gérev alan kisilerin sorumluluklarinin
net bir bicimde tanimlanmasi ve her bir gorevin belirlenen zaman diliminde yerine
getirilip getirilmediginin izlenmesi de blylik 6nem arz etmektedir. Bu yaklasim,
kampanya faaliyetlerinin koordineli bir sekilde ilerlemesini ve planlanan hedeflere
ulasiimasini saglamaktadir.

Bu boélimde ilk olarak uygulama sireci igin 6nemli olan uygulama silirecinde
planlama, esneklik ve adaptasyon kavrami agiklanmistir. Daha sonra ise uygulama
sirecinde kritik 6neme sahip olan gorev dagilimi, mesajlarin hedef kitleye
iletilmesi, dogru iletisim aracinin segilmesi, geleneksel medya ile iliskilerin 6nemi,
zaman yonetimi ve planlanmasi konularindan bahsedilmistir. Son olarak ise bitce
yonetimi ele alinmstir.

HAZIRLIK ASAMASI

Bu baslik altinda uygulama siirecinde planlama, esneklik ve adaptasyon ile
Gorev Dagilimi ve Ekip Koordinasyonu konulari ele alinacaktir.

Uygulama Siirecinde Planlama, Esneklik ve
Adaptasyon

Kampanya uygulama siireci, halkla iliskiler kampanyalarinin arastirma ve
planlama asamalarinda belirlenen faaliyetlerin hayata gecirildigi evreyi ifade
etmektedir. Planlama sireci, yalnizca kagit Gizerinde olusturulan strateji ve
taktikleri kapsarken; uygulama siireci bu strateji ve taktiklerin fiili olarak hayata
gecirilmesini saglar (Yavuz, 2006). Bu baglamda, arastirma ve planlama asamalari,
uygulama sirecinin etkinligini ve basarisini dogrudan destekleyen temel adimlar
olarak degerlendirilmektedir (Tirk ve Gliven, 2007). Dolayisiyla, planlama
asamasinda alinan kararlarin uygulama sirecinde bagl kalinarak hayata
gecirilmesi hem sirecin daha kolay ilerlemesine hem de kampanyanin
bltinliginin korunmasina katki saglamaktadir. Fakat bazen beklenmedik
durumlar yasanabilir, toplumsal dinamiklerde degisiklik olabilir veya kurumda hir
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Esneklik kavrami,
degisen kosullara bagh
olarak isletmenin bu
degisimlere direnmek
yerine uyum saglama
yetenegidir.
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Adaptasyon, temel
olarak gevresel
degisimlere uyum
saglama sirecidir.

Kampanya Uygulama Siireci

kriz meydana gelebilir. Bu durumlarda planlanan stratejiler uygulama siirecinde
sekteye ugrayabilir. Bu noktada kampanya sirecinin esnekligi 6nem
kazanmaktadir.

Esneklik kavrami, degisen kosullara bagli olarak isletmenin bu degisimlere
direnmek yerine uyum saglama yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Saleh vd.,
2009). Baska bir tanima gore ise esneklik, beklenmedik cevresel degisimlere karsin
kurumun zarar gérmeden ve basarili bir sekilde yanit verebilme kapasitesi olarak
actklanmaktadir; yani gerektiginde kurumun kendini bir bltln olarak veya belirli
boliimlerini yenileyebilme ve degistirebilme yetenegi olarak degerlendirilmektedir
(Eppink, 1978).

Halkla iliskiler kampanya sirecleri acisindan bakildiginda, esneklik 6zellikle
uygulama asamasinda bliylk bir &neme sahiptir. Kampanya siireci sirasinda
ongorilmeyen durumlarla karsilasilmasi halinde, kampanyanin ilgili boliimlerinde
gerekli degisiklikler yapilabilmelidir. Ornegin, sosyal medya lizerinden yiiriitiilmesi
planlanan bir kampanya sirasinda hedeflenen platformun erisime kapatilmasi gibi
beklenmedik bir durum s6z konusu olursa, kampanya stratejisi hizli bir sekilde
farkh bir platforma uyarlanmalidir. Bu tiir esneklik, kampanyanin etkinliginin
surdirilmesini saglar ve hedef kitlenin dogru sekilde bilgilendirilmesini glivence
altina alir. Ayrica, uygulama sirecinde esnek davranabilen kurumlar halkla iliskiler
hedeflerinin gerceklestiriimesi acisindan daha basarili olmaktadir.

Halkla iliskiler uygulama siirecinde, esnekligin yani sira adaptasyon kavrami
da blyik 6nem tasimaktadir. Adaptasyon, temel olarak ¢evresel degisimlere uyum
saglama siireci olarak tanimlanmakta; baska bir ifade ile organizasyonlarin ve
uygulayicilarin ¢evrede meydana gelen degisimleri i¢sellestirerek yeni kosullara
uygun davranislar gelistirme yetenegini ifade etmektedir (Agikgoz, 2015). Halkla
iliskiler uygulamalarinin etkinligi, yalnizca planlanan stratejilerin uygulanmasiyla
sinirh olmayip, ortaya ¢ikan beklenmedik durumlara ve yeni trendlere hizli bir
bicimde uyum saglayabilme kapasitesine de baglidir.

Ornegin, dijital medya ve sosyal platformlarin hizl bir sekilde degismesi,
halkla iliskiler kampanyalarinin bu aracglara uyum gostermesini zorunlu
kilmaktadir. Bir kampanya sosyal medya lizerinden yiritilmek lzere
planlanmisken, belirlenen platformun erisim sorunlari veya kapatilmasi gibi
beklenmedik durumlarda kampanyanin farkh bir platforma hizh bir sekilde adapte
edilmesi gerekmektedir. Benzer sekilde, tiiketici davraniglarindaki degisimler, yeni
teknolojilerin ortaya cikisi veya kriz durumlari, halkla iliskiler uygulamalarinin
dinamik ve uyum saglayan bir yaklasim benimsemesini zorunlu kilmaktadir (CollG,
2024).

Gorev Dagilimi ve Ekip Koordinasyonu

Halkla iliskiler kampanyalarinin uygulama siirecinde, gérev dagilimi ve ekip
koordinasyonu kritik bir 5neme sahiptir. Kampanya siireci, planlamadan
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uygulamaya kadar bircok farkli asamayi icerdiginden, her bir gérev i¢in dogru
kisilerin belirlenmesi basariya ulasmada belirleyici bir faktorddr.

Etkinlikte gorev alacak kisilerin profesyonel uzmanlardan mi yoksa
gonullilerden mi olusacagina karar verilmesi gerekir. Kurumun byakligu, butgesi
ve kampanyanin kapsami bu kararin alinmasinda etkili unsurlar arasindadir.
Etkinlik bir bitln olarak degerlendirildiginde, ekip tyelerinin yetenekleri, ekip
icindeki uyumlari ve gondllilik durumlari, etkinligin basarisini dogrudan etkileyen
unsurlardir. Bu nedenle, ekip olusturulurken her bir Gyenin, etkinlik icin gereken
zamani etkin bicimde kullanabilme becerisi, benzer etkinliklerde sahip oldugu
deneyim ve referanslari, ekip ici uyum ve yatay iletisim yetkinlikleri dikkate
alinmalidir (Peltekoglu, 2016).

Etkinligin planlanmasindan uygulanmasina kadar gorev alacak personel,
kendisine verilen sorumluluklari etkin ve basarih bir bicimde yerine getirebilecek
yeterlilik ve donanima sahip olmalidir. Bu baglamda, etkinlikte gérev alacak
personelin sahip olmasi gereken nitelikler sunlardir (Babacan ve Goztas, 2011):

* insan odakli olmalidr.

* Gozlemci olmahdir.

¢ Etkinlik hakkinda bilgili olmalidir.

¢ Egitimli / TecrUbeli olmalidir.

* iletisim becerileri yiiksek olmalidir.

e Zamani etkin sekilde yonetebilen olmalidir.

Her ne kadar bu nitelikler dogrudan etkinlik ybnetimine iliskin olarak
belirlenmis olsa da ayni ézelliklerin halkla iliskiler kampanyalarinin
uygulanmasinda da gecerliligini korudugu gériilmektedir. Nitekim bir
kampanyanin basarisi, yalnizca stratejik planlamaya degil, ayni zamanda uygulama
strecinde gorev alan ekip tyelerinin sahip oldugu niteliklere de baglidir.

e insan odakli olmalidir: Uygulamada gérev alan personel, katilimcilarin
ihtiyaglarini ve beklentilerini dikkate alarak hareket etmeli, empati yetenegi ile
iletisim kurmali ve insan iliskilerinde duyarli olmalidir.

e Gozlemci olmalidir: Personel kampanya siiresince ortami dikkatle
izleyebilmeli, olasi aksakliklari ve ihtiyaclari 6nceden fark edebilmeli, gelisen
durumlara hizli ve etkili bir sekilde miidahale edebilmelidir.

e Kampanya hakkinda bilgili olmalidir: Personel kampanyanin amaci,
program akisi, katihmci profili ve kampanyanin diger temel bilgiler konusunda
yeterli bilgiye sahip olmali; bdylece sorulara dogru yanit verebilmeli ve gorevlerini
etkin bir sekilde yerine getirebilmelidir.

e Egitimli / Tecriibeli olmalidir: Personel kampanya stirecinde
karsilasabilecegi durumlarla basa ¢ikabilecek bilgi ve beceriye sahip olmali; benzer
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uygulamalarda elde ettigi deneyimler ve aldig1 egitimler, gérevlerini daha etkili ve
glvenilir bir sekilde yerine getirmesini saglamalidir.

e jletisim becerileri yiiksek olmalidir: Personel hem ekip ici koordinasyonu
saglamak hem de kampanya siiresince katilimcilarla etkili bir sekilde iletisim
kurmak icin so6zlli ve yazili iletisim yeteneklerine sahip olmalidir. Bu, gérevlerin
dogru anlasiimasini ve etkinligin sorunsuz ilerlemesini destekler.

e Zamani etkin sekilde yénetebilen olmalidir: Personel, gorevlerini belirlenen
sureler icinde tamamlayabilmeli ve etkinlik akisini aksatmadan planlanan zaman
cizelgesine uymalidir. Bu yetenek, etkinligin programlanan siirede ve diizen iginde
gerceklesmesini saglar.

Gorev dagihmi ve ekip koordinasyonun daha iyi anlasilabilmesi icin bir 6rnek
kampanya ile agiklayabiliriz. Bir belediyenin ¢evre duyarhligini artirmak amaciyla
ylratttga halkla iliskiler kampanyasinda temel hedef, halki geri donisim
konusunda bilinglendirmek ve katilimi artirmaktir. Bu kapsamda kampanya
uygulama siirecinde gorev dagilimi ve ekip koordinasyonu soyle planlanabilir:

Proje Koordinatorii

e Kampanyanin tim asamalarindan sorumlu kisidir.

e Stratejik hedeflerin uygulamada korunmasini saglar.

¢ Gorev dagihmini yapar, ekipler arasi koordinasyonu yonetir.

Medya ve iletisim Ekibi

¢ Kampanyanin mesajlarini hedef kitleye ulastirir.

¢ Basin biltenleri hazirlar, medya iliskilerini ylratir.

¢ Sosyal medya iceriklerini tasarlar ve yonetir.

e Kampanya slogani ve gorsellerin hedef kitleye uygunlugunu kontrol eder.
Etkinlik ve Organizasyon Ekibi

¢ Halkla bulusma etkinliklerini planlar.

¢ Gondllulerin gorevlerini organize eder.

Tasarim ve Yaratici Ekip

o Afis, brosur, billboard gibi gérsel materyalleri hazirlar.

e Kampanya icin kisa tanitim videolari veya kamu spotlari tretir.

* Mesajlarin gorsel olarak hedef kitleye etkili bicimde aktarilmasini saglar.
Arastirma ve Degerlendirme Ekibi

¢ Kampanya 6ncesinde hedef kitle analizi yapar.
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e Kampanya slresince geri bildirimleri toplar.
¢ Kampanya sonunda basari dlizeyini raporlar.
Ekip Koordinasyonu Nasil Saglanir?

Haftalik Koordinasyon Toplantilari: Tim ekipler, ilerleme ve sorunlar
hakkinda proje koordinatoriine rapor sunar.

Dijital iletisim Araglari: Ekip ici iletisim icin iletisim gruplari (WhatsApp,)
kullanilir.

STRATEJILERIN UYGULAMAYA AKTARILMASI

Bu baslik altinda mesajlarin hedef kitleye aktarimi ve iletisim araglarinin
(geleneksel ve dijital) secimi ve etkin kullanimi konularina deginilecektir.

Mesajlarin Hedef Kitleye Aktarimi

iletisim siirecinde temel amag, mesajin aliciya, yani hedef kitleye dogru ve
etkili bir sekilde ulastiriimasidir. Hedef kitle, cesitli iletisim araclari araciligiyla
kendisine iletilen mesajlari algilar, degerlendirir ve kendi bakis agisiyla yorumlar.
Bu nedenle iletisim silrecinin basariya ulasabilmesi, hedef kitlenin dogru bir
bicimde analiz edilmesine baglidir (Pira, 2004).

Halkla iliskiler faaliyetlerinin timi esasen hedef kitleye yonelik olarak
planlanmakta ve uygulanmaktadir. Dolayisiyla hedef kitlenin ilgisini cekmek,
dikkatini toplamak ve nihayetinde onayini kazanmak kurumlar agisindan en kritik
amaglardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Halkla iliskiler calismalarinda hedef
kitlenin dogru belirlenmesi, uygulanacak stratejilerin etkinligi acisindan belirleyici
bir unsurdur. Zira farkh tiirdeki calismalar farkli hedef kitleleri gerektirmektedir.
Ornegin, bir sosyal sorumluluk kampanyasinin hedef kitlesi, bir basin biilteni igin
belirlenen hedef kitleden farklilik gésterebilir (Oztiirk, 2022).

Bu durum, hedef kitlenin yalnizca belirlenmesi degil, ayni zamanda dogru
sekilde siniflandiriimasinin da gerekliligini ortaya koymaktadir. Nitekim literatiirde
hedef kitleye iliskin gesitli siniflandirmalar yapilmistir ve hedef kitlenin olusumu ile
yapilan siniflandirmalar su sekildedir (Peltekoglu, 2016):

Olusmamis hedef kitle, belirli bir grup ya da toplulugun, karsi karsiya
bulundugu belirsiz bir durumun hentiz problem niteligi tasidiginin farkina
varmadigi durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Bu asamadaki bireyler veya gruplar,
kendilerini etkileyen bir sorun ya da gelisme bulundugunu bilmekle birlikte, bunun
¢Ozim gerektiren bir problem oldugunu heniiz i¢sellestirmemistir.

Bilingli hedef kitle, karsi karsiya bulundugu problemin varliginin farkinda
olan gruplari ifade etmektedir. Baska bir deyisle, baslangi¢cta olusmamis hedef
kitle kategorisinde degerlendirilen bir grup, s6z konusu durumun problem
niteligini kavradiginda bilingli hedef kitle konumuna gegmektedir.
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Aktif hedef kitle, belirli bir problemin farkina varmanin étesine gegerek, bu
probleme yonelik ¢6ziim liretme ya da 6nlem alma ¢abasi igerisine giren gruplari
ifade etmektedir. Bu kitle, bilingli hedef kitleden farkl olarak, yalnizca sorunu
tanimakla kalmayip, onu gidermek veya etkilerini azaltmak amaciyla harekete
gecmektedir. Ornegin, bir isletmede calisanlarin yasal haklarinin ihlal edildigini
fark etmeleri onlari bilingli hedef kitle konumuna tasirken; s6z konusu haklarini
korumak adina sendikal faaliyetlere katilmalari, toplu dilekce vermeleri ya da
hukuki yollarla haklarini aramalari ise onlarin aktif hedef kitle niteligi
kazanmalarina ornek teskil etmektedir.

ic ve dis hedef kitle, kurumlarin iletisim stratejilerinde dikkate aldigi temel
siniflandirmalardan biridir. i¢ hedef kitle, kurumla dogrudan iliskisi bulunan ve
kurumun isleyisine farkli diizeylerde katki saglayan gruplari kapsamaktadir.
Danismanlar, ofis ¢alisanlari, yoneticiler, hissedarlar ve benzeri paydaslar bu
kategoriye dahildir. Buna karsin dis hedef kitle, kurumla dogrudan bagi
bulunmayan, ancak kurumun faaliyetlerinden etkilenen veya kurumu etkileyen
gruplari ifade etmektedir. Basin temsilcileri, hilkimet yetkilileri, sivil toplum
kuruluslari ve genis kamuoyu bu kapsama girmektedir.

Birincil, ikincil ve marjinal hedef kitleler, kurumlarin iletisim faaliyetlerinde
6nem derecelerine gére yapilan bir siniflandirmayi ifade etmektedir. Bu ayrima
gore birincil hedef kitle, kurumun iletisim cabalari agisindan en kritik 6neme sahip
olan gruplardir. Marjinal hedef kitle ise kurumun iletisim ¢abalari agisindan en
diisik 6neme sahip gruplari ifade eder.

Mevcut ve potansiyel hedef kitleler, kurumlarin iletisim stratejilerini
belirlerken dikkate alinmasi gereken bir diger siniflandirmadir. Mevcut hedef kitle,
kurumun halihazirda dogrudan muhatap oldugu gruplari kapsamaktadir. Bu
gruplar arasinda calisanlar, mevcut musteriler, is ortaklari ve paydaslar yer
almakta olup, kurumun faaliyetleri ve iletisim ¢abalariyla dogrudan iliskilidir. Buna
karsilik, potansiyel hedef kitle, heniiz kurumla dogrudan iliskiye girmemis ancak
gelecekte muhatap olabilecek gruplari ifade etmektedir. Bu gruplar arasinda
potansiyel musteriler, is glicli olarak aday 6grenciler, stajyerler veya sektorel is
birliklerine dahil olabilecek paydaslar yer alabilir.

Destekleyen, karsi tavir takinan ve kararsiz hedef kitleler, kurum ve
kuruluslarin iletisim stratejilerini belirlerken géz 6niinde bulundurduklari dnemli
siniflandirmalardir. Destekleyen hedef kitle, kurumun amag, deder ve faaliyetlerini
onaylayan ve benimseyen gruplari ifade eder. Bu kitleye yonelik iletisim
faaliyetleri, mevcut inang ve tutumlari pekistirmeyi, baghhg! artirmayi ve kurumla
uzun vadeli iligkiler gelistirmeyi hedefler. Karsi tavir takinan hedef kitle, kurumun
goriislerine veya faaliyetlerine elestirel yaklasan ve muhalif tutum sergileyen
gruplari kapsamaktadir. Bu kitleye yonelik stratejiler, tutum degistirmeye, yanhs
bilinenleri diizeltmeye ve olumsuz algiyl azaltmaya odaklanir. Karsi tavir takinan
kitleyi ikna etme cabasi, halkla iliskiler kampanyalarinin etkinligini artirmak
acisindan kritik bir rol oynar. Kararsiz hedef kitle, konuya iliskin hendiiz bir tutum
gelistirmemis veya fikirlerini kesinlestirmemis gruplari ifade eder. Politik veya
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sosyal kampanyalarda kararsiz kitlenin etkisi genellikle belirleyici olabilmektedir;
bu nedenle kampanyalar siklikla kararsizlari etkilemeye yoneliktir. Kararsiz kitleyi
bilgilendirmek, farkindalik yaratmak ve kurumun mesajlarini dogru bicimde
sunmak, kampanyalarin basarisini dogrudan etkiler.

Hedef kitlenin dogru bir sekilde belirlenmesi, iletisim stratejilerinin basarisi
acisindan hayati 6neme sahiptir. Clinki hedef kitle analizi, yalnizca dogru iletisim
arag ve tekniklerinin segilmesini saglamakla kalmaz; ayni zamanda mesajlarin
etkili, anlasilir ve ikna edici bir bicimde hazirlanmasina da olanak tanir. Hedef
kitlenin dogru tanimlanmamasi durumunda, halkla iliskiler veya reklam
kampanyalari dogru kisilere ulasamaz, kaynaklar etkin bir sekilde kullanilamaz ve
mesajlar planlandigi sekilde iletilemez. Bu durum, kampanyanin genel basarisini
olumsuz etkileyebilir ve kurumun hem itibar hem de yatirim geri déntisi agisindan
kayiplara yol agabilir (Peltekoglu, 2016).

Mesajlarin hedef kitleye etkili bir bicimde iletilebilmesi icin, hedef kitlenin
kavramesal filtresi, bilissel stili ve esik degeri gibi 6zelliklerinin dogru bir sekilde
analiz edilmesi gerekmektedir (Girtiz ve Eginli, 2021). Bu 6zellikler dikkate
alinmadan hazirlanan iletisim icerikleri, hedef kitle tarafindan yanlis algilanabilir
veya beklenen etkiyi yaratmayabilir; dolayisiyla iletisim strecinde aksakliklar ve
yanlis anlamalar ortaya ¢ikabilir. Bu kavramlar su sekilde agiklanmaktadir (Memis,
2021):

Kavramsal filtre: Hedef kitlenin degerleri, kullandigi dil ve yasadigi
deneyimler kavramsal filtrenin temel unsurlarini olusturmaktadir. Bireylerin
diistince bicimleri, gecmis deneyimleri ve bu deneyimlerin sonucunda olusan
tutum ve inanclar, kendilerine iletilen mesajlari algilama ve yorumlama
sireclerinde belirleyici rol oynamaktadir.

Bilissel stil: Hedef kitlenin mesajlari algilamasinda etkili olan bir diger dnemli
faktor, bireylerin bilissel stilidir. Bilissel stil, bireylerin 6grenme bigimlerini ve bilgiyi
zihinsel olarak isleme yontemlerini ifade etmektedir. Hedef kitlenin daha 6nce
edindigi bilgi birikimi ve bu bilgiyi organize etme bigimi, mesajlarin nasil algilanip
yorumlanacagini dogrudan etkilemektedir.

Esik deger: Hedef kitlenin mesajlari algilama kapasitesini belirleyen bir
unsur, esik degeri olarak adlandiriimaktadir. Esik deger, hedef kitlenin duyusal
organlarinin uyarilara acikligi ile ilgilidir. Ornegin, isitme yoluyla iletilen bir mesaj,
hedef kitlenin isitme duyusuna ulasmazsa algilanamayacaktir. Benzer sekilde,
hedef kitlenin alabilecegi kapasitenin lzerinde mesaj yogunlugu s6z konusu
oldugunda, mesajlar dikkate alinmayabilir veya algilanamayabilir. Bu nedenle,
halkla iliskiler ve iletisim ¢alismalarinda mesajlarin yogunlugu, sunum bicimi ve
duyusal kanallari, hedef kitlenin esik degeri dikkate alinarak tasarlanmalidir.

Mesajlarin hedef kitleye etkin bir bicimde ulastiriimasinda, yalnizca hedef
kitlenin dogru bir sekilde belirlenmesi degil, ayni zamanda mesajin bi¢imi ve
tasidigi ozellikler de biylik 6nem arz etmektedir. Yanls bicimlendirilmis veya
uygun icerik tasimayan mesajlar, hedef kitle tarafindan yanlis anlasilabilir ve
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iletisim strecinde aksamalara yol acabilir. Bu nedenle, halkla iliskiler ve iletisim
calismalarinda mesajlar asagidaki 6zellikleri tasimahdir (Peltekoglu, 2016):

e {letinin anlami acik ve net olmalidir; tartismaya veya yanlis yorumlamaya
imkan vermeyecek bicimde tasarlanmahdir.

¢ Karmasik konular, mesajin daha kolay anlasilmasini saglamak amaciyla
etkili sloganlar ile sunulmahdir.

¢ Hedef kitleye gonderilen mesajlar hedef kitle icin anlam tasimahdir,
degerleriyle catismamalidir.

¢ Mesajlar, alicinin dikkatini cekebilecek nitelikte tasarlanmalidir.

* Mesajlar, hedef kitle ile duygusal bir yakinlik kurabilecek nitelikte
olmahdir.

¢ Mesajlar, hedef kitlenin ilgisini cekmekle kalmayip ayni zamanda onlari
istenilen davranisi sergilemeye veya belirli bir tutumu benimsemeye motive
edecek sekilde tasarlanmalidir.

Stratejik 6Gneme sahip hedef kitlelere ulasmada etkili mesaj Giretimi biy{k
bir 6nem tasimaktadir. Sosyal sorumluluk, kriz iletisimi ve itibar yonetimi gibi
halkla iliskiler uygulama alanlari, genellikle belirli mesaj stratejileri temelinde
sekillenmektedir. Kurum ve kuruluslar gerek geleneksel gerekse dijital ortamlarda
yurattikleri iletisim faaliyetlerinde mesajlarini gesitli stratejiler dogrultusunda
yapilandirarak hedef kitleye ulastirmaktadirlar (Kiling vd., 2018). Bu baglamda,
mesaj stratejileri Werder (2006, akt. Kiling vd., 2018) tarafindan su sekilde
siniflandiriimaktadir:

Bilgilendirici strateji: Bu strateji, hedef kitleye tarafsiz ve dogrulanabilir
olgularin sunulmasini esas alir. Temel varsayim, kamuoyunun kendisine aktarilan
dogru bilgiler dogrultusunda rasyonel degerlendirmeler yapabilecegi ve uygun
sonuglara ulasabilecegidir.

Kolaylastirici strateji: Bu strateji, hedef kitlenin belirli bir konuda dizeltici
eylemler veya davranis degisiklikleri gerceklestirmesi gerektiginde etkin bir arag
olarak kullanilir.

Ikna edici strateji: Bu strateji, hedef kitlenin degerleri, inanclari ve duygusal
yonleri dikkate alinarak tasarlanir. Amag, hedef kitlenin tutumlarini, dislncelerini
veya davranislarini belirli bir dogrultuda etkilemek ve degistirmektir.

Odiil stratejisi: Bu strateji, mesajin kaynaginin, hedef kitlenin arzu ettigi bir
sonucun gerceklesmesini etkileyebilecegi veya kontrol edebilecegi ilkesine
dayanmaktadir.

Korku stratejisi: Bu strateji, mesajin kaynaginin, hedef kitlenin arzu etmedigi
bir sonucu 6nleyebilecegi veya kontrol edebilecegi ilkesine dayanmaktadir.
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Pazarlik stratejisi: Bu strateji, iletisim strecinde “biz” ve “onlar” gibi gruplar
arasindaki ayrimi vurgulayan karsit semboller ve ifadeler tizerinden sekillenir

Is birligi yaparak problem ¢ézme stratejisi: Bu strateji, karsilasilan sorunlarin
¢O6ziimiinde taraflar arasinda ortak bir anlayis ve hedef belirlemeyi temel alir.
Taraflar, konuyla ilgili sorumluluklari paylasirken agik ve seffaf bir bilgi alisverisi
gerceklestirir.

Hedef kitlenin dogru bir sekilde belirlenmesi ve mesajlarin buna uygun
olarak hazirlanmasi, iletisim siirecinin etkinligi acisindan kritik bir 6neme sahiptir.
Ancak bu adimlarin yeterli olabilmesi icin mesajlarin dogru iletisim araglari
aracihgiyla ve zamaninda iletilmesi gerekmektedir.

iletisim Aracglarinin (Geleneksel ve Dijital) Se¢imi ve
Etkin Kullanimi

Halkla iliskiler uygulamalarinda, belirlenen iletisim amaclarina ulasabilmek
icin en etkili iletisim aracini ve yontemini segmek ile bu aracglari etkin bir bicimde
kullanmak kritik bir Sneme sahiptir. iletisim araglari basit bir yapiya sahip
olabilecegi gibi, oldukca karmasik yapilar da sergileyebilir. Erisim alaninin genisligi
ve ¢ok sayida insana kisa siirede ulasabilme kapasitesi, kitle iletisim araglarini
halkla iliskiler uygulamalarinda vazgecilmez kilmaktadir. Bu baglamda, halkla
iliskiler araclari kontrol altinda tutulabilen ve kontrol altinda tutulamayan araglar
olmak Uzere iki ana gruba ayrilabilir. Kurum tarafindan hazirlanan yillik raporlar,
brosiirler, haber mektuplari, kataloglar ve videolar, kurumun kontroli altinda olan
araclara ornek teskil ederken; ulusal ve yerel gazeteler, dergiler, televizyon ve
radyolar, kurum tarafindan dogrudan kontrol edilemeyen araglar arasinda yer
almaktadir. iletisim aracinin kontrol altinda olup olmamasi ve basili ya da
elektronik medya olma durumu, mesaj tasarimini dogrudan etkilediginden, medya
secimi slirecinde dikkatle degerlendirilmelidir (Peltekoglu, 2016).

Dijitallesme sireci, halkla iliskiler alaninda hedef kitleye seslenme ve
iletisim kurma yontemlerini dnemli 6l¢lide dénistirmistir. Hedef kitlenin dijital
platformlardaki davranislari ve etkilesim bicimleri, halkla iliskiler uygulamalarinin
yonana ve kullanilan iletisim araclarini dogrudan etkilemektedir. Bu baglamda
kurumlar, igerik Gretimini yalnizca geleneksel medya ile sinirh tutmayip, dijital
ortama tasimak durumundadir. icerik tiretimi, arama motoru optimizasyonu (SEO),
sosyal medya ybnetimi, web tabanli haberlesme ve dijital kampanya planlamasi
gibi ¢ok boyutlu uygulamalar, halkla iliskilerin dijitallesen yliziinii olusturmaktadir.
Dijital platformlara hizli ve etkili bir bicimde adapte olabilen kurumlar, hedef
kitleye ulasimda ve etkilesimde rekabet avantaji elde etmektedir. Ayrica, dijital
araglarin sagladigi 6lgimleme ve analiz imkanlari sayesinde kampanya
performansi izlenebilir, icerik stratejileri optimize edilebilir ve hedef kitlenin ilgi ve
beklentilerine uygun mesajlar gelistirilebilir. Dolayisiyla dijitallesmeye uyum
saglamak, modern halkla iliskiler uygulamalarinda stratejik bir gereklilik olarak 6ne
¢itkmaktadir (Memis, 2021).
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iletisim aracinin secimi siirecinde, belirlenen hedef kitleye en etkili sekilde ve
en diisiik maliyetle ulasabilmek icin maliyet-etkinlik analizleri yapiimali ve
mesajlarin zamaninda iletilmesi hedeflenmelidir. iletisim araglarinin
belirlenmesinde, kurumun degerleri ve standartlari ile mesaj iceriginin
kampanyanin amaglariyla uyumlu olmasi biylk 6nem tasimaktadir. Bu faktorler,
medya stratejisinin temelini olusturmaktadir. Ayrica, bazi iletisim ortamlari
kurumla iliskilendirildiginde imaj tizerinde olumlu bir etki yaratabilecekken, bazi
durumlarda ayni ortamlar olumsuz etkilere yol acabilir (Peltekoglu, 2016).
Geleneksel kitle iletisim araglari ile yeni medya karsilastirmasi tablo 1'de
gosterilmistir

Tablo 10.1. Geleneksel iletisim Araglari ve Yeni Medya Karsilastirmasi

_ Geleneksel kitle iletisim araglari Yeni Medya

lletisim araglarinin

belirlenmesinde, Yerel ve bolgesel hedef kitleler Genis Olgekte konu, ihtiyag ve ilgili
kurumun degerleri ve hedef kitleler
SEEMEETIEN) IS s Esik bekgileri ve editorler Birden ¢ok kisiye ve cok kisiden kisiye

iceriginin kampanyanin
amaglariyla uyumlu Dolayh ve tek yonli yapilanma Etkilesimli geribildirim ve tartisma
olmasi blyik 6nem

tasimaktadir. Sinirli sayfa ve frekans Zaman ve frekans engeli yok, genis

Olgekte bilgi

Genis izleyici kitlesine yonelik Miusteriye 6zgii/dar hedef kitleye
yonelik

Geribildirim ¢ok yavas, zor ve sinirli E-posta ve gevrimici baglantiyla hizli ve

boyutta kolay

Kurumsal milkiyete bagli yapi Bireylerin ¢abasina dayali yapi

Belirli format, zaman ve mekan Esnek formatta ve akici multimedya

Kaynak: (Tarhan, 2007)

Tablo 1 incelendiginde, geleneksel iletisim araclarina kiyasla yeni medyanin
hedef kitleye ulasilabilirligi daha genis oldugu, geri bildirim imkani sundugu ve
esnek bir yapiya sahip bulundugu goriilmektedir. Bu baglamda, yeni medyanin
halkla iliskiler acisindan sagladigi avantajlar; daha fazla hedef kitleye erisim, hizli
geri bildirim alma imkani ve kolay ulasilabilirlik olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kurum ve
kuruluslar, yurattikleri kampanya hedefleri dogrultusunda, geleneksel medya mi
yoksa yeni medya araclari mi kullanilacagina stratejik olarak karar vermektedirler.

Halkla iliskiler kampanyalarinda tek bir iletisim aracinin kullaniimasi
genellikle yeterli olmayabilir. Bu nedenle segilen iletisim aracinin, hedef kitlenin ne
kadarina ulasabildigi, mesajin iletilme etkinligi ve icerik ile uyumlulugu dikkatle
degerlendirilmelidir. Bu stirecte “Hangi hedef kitleye, hangi amacgla ve hangi
yéntemle ulasmak istiyoruz?” sorusu temel bir yol gésterici olarak islev
gérmektedir. Bu yaklasim, iletisim araglarinin stratejik seciminde hem etkinlik hem
de kaynaklarin verimli kullanimi agisindan kritik 6neme sahiptir (Diker ve Diker,
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2023). Bir halkla iliskiler uzmani, iletisim aracinin belirlenme asamasinda en uygun
kanaldan faydalanmak amaciyla su sorulara cevap aramalidir (Peltekoglu, 2016):

e |letisim aracinin yayin politikasi nedir?

o Hedef kitleye ulasma orani nedir?

e GoOnderilen mesajin yayinlanma sansi ne kadar?

e Okur ya da izleyici profili nasil?

e letisim aracinin igerik 6zellikleri ile gonderilen mesaj arasinda uyum var
mi?

e Bilgi ya da haberin ulastirilabilecegi en son tarih nedir?

Halkla iliskiler uzmani, kampanya hedefleri dogrultusunda dogru iletisim
aracini belirleyerek, yaratici bir strateji cercevesinde etkili ve 6zglin materyallerin
hazirlanmasini saglayabilir. Bu yaklasim, kampanyanin hedef kitle tzerinde
yaratacagi etkiyi artirmakta ve mesajin dogru, anlasilir ve ilgi ¢ekici bir bicimde
iletilmesine katkida bulunmaktadir. Dolayislyla, iletisim aracinin stratejik secimi ile
yaratici icerik Uretimi, halkla iliskiler kampanyalarinin basarisinda kritik bir rol
oynamaktadir.

iletisim Kanallari ve Zaman Yénetimi

Bu baslik altinda geleneksel medya ile iliskiler, zaman gizelgeleri ve takvim
yonetimi konusu ele alinacaktir.

Geleneksel Medya ile iliskiler

Medya ¢alisanlariyla etkili bir iletisim kurabilmek icin 6ncelikle halkla iliskiler
uzmaninin ¢alistigr kurumu tiim yénleriyle tanimasi gerekmektedir. Kurumun
imajina olumlu katki saglayan, hedef kitlede maksimum farkindalik yaratabilen
haberler ve medya yansimalari, halkla iliskiler agisindan basinla kurulan iliskilerin
temelini olusturmaktadir. Dolayisiyla medya ile kurulacak saglkli iliskiler, yalnizca
kurumun gorinrligind artirmakla kalmayip ayni zamanda glivenilirlik ve itibar
kazanmasina da hizmet etmektedir. Medya ile etkili iliskiler kurabilmek igin
gozetilmesi gereken bazi temel kurallar bulunmaktadir (Peltekoglu, 2016):

e Diiriistliik: Medya ile iliskilerde her zaman dogru ve givenilir bilgi
verilmelidir. Gergek disI ya da eksik bilgiler hem kurumun giivenilirligine
hem de medya ile kurulan iliskilere zarar verebilir.

e Haberin Kullanilabilirligi: Medyaya iletilen igerik, haber degerine sahip
olmali ve gazetecilik agisindan kullanilabilir nitelikte hazirlanmalidir. Kamu
yarari tasiyan, gincel ve ilgi cekici haberler medya temsilcilerinin ilgisini
artiracaktir.

e Samimiyet: Medya temsilcileri ile kurulan iliskilerde i¢tenlik ve dogal bir
yaklasim 6nemlidir. Yapay, abartili veya yalnizca gikar odakli yaklasimlar
gliven kaybina neden olabilir. Samimi bir iletisim tarzi, uzun vadeli ve
sirdardlebilir bir is birligi ortami yaratir.
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e  Giivenilir Haber Kaynagi Olmak: Halkla iliskiler uzmani, medya
temsilcilerinin dogru bilgiye hizli ve kolay ulasabilecegi bir kaynak
olmaldir. Kurumla ilgili gelismeleri seffaf ve zamaninda paylasmak,
medyanin glivenini kazanmak ve kurumu glvenilir bir bilgi kaynagi olarak
konumlandirmak agisindan kritik Gneme sahiptir.

e Materyalin Medyaya Zamaninda Ulastiriimasi: Basin bilteni, gorsel veya
video gibi materyaller, medyanin yayin akisina uygun olacak sekilde
zamaninda iletilmelidir. Zamaninda ulastirilmayan icerikler haber degerini
kaybedebilir ve kurumun ciddiyetine zarar verebilir.

Geleneksel medya ile kurulan iliskilerin niteligi, halkla iliskiler
uygulamalarinin etkinligi agisindan kritik bir 6neme sahiptir. Nitelikli bir medya
iliskisi, kurumlarin kamuoyuna yonelik mesajlarinin dogru, zamaninda ve genis
kitlelere ulasmasini saglamaktadir. Ornegin, bir kurumunun yeni hizmet birimini
tanitma siirecinde halkla iliskiler uzmaninin medya mensuplariyla kurdugu gticlii
iletisim, basin davetlerinin zamaninda iletilmesi, bilgilendirme materyallerinin
hazirlanmasi ve basin toplantilarinda uygun ¢alisma kosullarinin saglanmasi gibi
unsurlarla desteklenebilir. Bu tiir bir yaklasim, etkinligin gazetelerde ve
televizyonlarda olumlu yansimalarla yer almasina, dolayisiyla kurum imajinin
glclenmesine ve hedef kitlenin yeni hizmetten haberdar olmasina katkida
bulunur.

Buna karsilik, medya ile iliskilerin zayif oldugu durumlarda ise stireg farkh bir
bicimde gelismektedir. Basin mensuplarina davetlerin geg iletilmesi, bilgilendirme
eksiklikleri ve roportaj taleplerinin karsilanmamasi, etkinligin basinda sinirli ya da
olumsuz sekilde yer almasina yol agabilmektedir. Boyle bir durumda kurum,
yalnizca gorinirlik kaybina ugramakla kalmaz, ayni zamanda profesyonel imaji
zedelenerek hedef kitlesi nezdinde givenilirlik sorunu yasayabilir.

Zaman Cizelgeleri ve Takvim Yonetimi

Uygulama takvimi, gerceklestirilecek halkla iliskiler calismalarinin siresini,
hangi tarihlerde hangi etkinliklerin baslayip bitecegini ayrintili bir bicimde ortaya
koyan planlama aracidir. Kampanya slirecinin istenen zamanda tamamlanabilmesi
acisindan kritik dneme sahiptir. Halkla iliskiler uzmanlari, planlanan faaliyetlerin
dogru zamanda ve dogru sirayla yiritilmesini saglamakla yikimludir. Bu hedefe
ulasabilmenin en etkili yolu, tiim basamaklarin ayrintili bicimde listelendigi ve her
birinin tamamlanma tarihini iceren bir zaman gizelgesinin olusturulmasidir. Boyle
bir cizelge, yalnizca siirecin denetimini kolaylastirmakla kalmaz, ayni zamanda
olasi gecikmelerin 6niine gegilmesine de yardimci olur. Uygulama takvimi,
kampanyanin bitlinlinii gérmeyi saglayarak faaliyetler arasindaki iliskiyi daha net
ortaya koyar (Yilmaz, 2005). Ornegin bir basin toplantisinin tarihinin, hazirlik
¢alismalarinin bitis tarihi ile uyumlu olmasi ya da gevre bilincinin olusmasina
yonelik yapilan bir kampanyanin, kurumun diger etkinlikleriyle esgiidimlii sekilde
planlanmasi bu takvim sayesinde mimkiin hale gelir.
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Dolayisiyla uygulama takvimi, halkla iliskiler calismalarinda koordinasyon,
verimlilik ve butinlik saglayan yararli ve vazgecilmez bir arag olarak
degerlendirilmektedir. Bir isin hangi tarihlerde gergeklestirilecegini gésteren
uygulama takviminin yani sira, uygulama kontrol listesi de halkla iliskiler
stireglerinde kritik Gneme sahiptir.

Uygulama kontrol listesi, en genel tanimiyla, her bir gérevin hangi kisi
tarafindan yerine getirilecegini ve isin tamamlanip tamamlanmadigini gésteren bir
aractir. Kontrol listesi tizerinde yalnizca sorumlu kisiler belirtiimekle kalmaz, ayni
zamanda ilgili isin tamamlanip tamamlanmadigina dair isaretleme de yapilabilir.
Bu sayede uygulama siirecinin diizenli bir sekilde izlenmesi ve olasi aksakliklarin
erken dénemde tespit edilmesi mimkiin hale gelir. Boyle bir yaklasim hem
faaliyetlerin etkin ylratilmesini saglar hem de kampanya veya proje sonuglarinin
degerlendirilmesine katki sunar.

Ornegin, bir tniversitenin tanitim kampanyasi diizenledigini diisiinelim. Bu
kampanyanin uygulama takviminde “Tanitim afislerinin hazirlanmasi — 15 Eylll’e
kadar”, “Sosyal medya paylasimlarinin baslatilmasi — 10 Ekim”, “Tanitim standinin
kurulmasi — 15 Ekim” gibi tarihli gorevler yer alir. Bununla birlikte, uygulama
kontrol listesinde ise bu gorevlerin kimler tarafindan yapilacagi belirtilir:

Afis tasarimi: Grafik tasarim birimi (Tamamlandi V')
Sosyal medya paylasimlari: Kurumsal iletisim ekibi (Devam ediyor [)

Tanitim standi kurulumu: Teknik ekip (Beklemede [)

Bu liste sayesinde, her gérevin sorumlusu net olarak bilinir ve islerin
tamamlanma durumu kolayca takip edilir. Béylece hem siirecin aksamasi 6nlenir
hem de kampanya sonucunda hangi adimlarin zamaninda gergeklestigi
degerlendirilebilir.

Butce YOnetimi

Bir kurulusun halkla iliskiler faaliyetlerini ylritmesi icin planlanmis bir
bltcesinin olmasi gerekmektedir. Bir halkla iliskiler uygulamasini tamamlamak
icin ne kadar harcama yapilacagini 6grenmek, belirli bir biitceyle hangi tiir
programlarin yapilabilecegini tespit etmek, yapilmasi diisiiniilen ve uygulamaya
konulan programin yiirlitiilmesi ve sona ermesi durumunda harcamalari kontrol
etmek, program esnasinda yapilacak harcamalari kontrol etmek ve kampanyanin
tamamlanmasinda sonra biit¢enin verimli ya da verimsiz kullanildigini tespit etmek
amaciyla biitge yapiimalidir (Okay ve Okay, 2014).

Halkla iliskiler programlarinda biitge yapmanin temelinde dért neden
bulunmaktadir (Goksel ve Basok, 2002):

e Halkla iliskiler faaliyetlerinin genel biitceye olan maliyetini belirlemek
e Mevcut biitce kapsaminda hangi halkla iliskiler programinin
uygulanabilecegini belirlemek
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e Planlanan ve beklenmedik harcamalar i¢cin mali disiplin saglamak
e Kampanya tamamlandiginda elde edilen sonuglarin analiz edilmesine
imkan tanimak

Kampanya bitgesi hazirlanirken uygulanacak olan tedbirler, faaliyetler tek
tek belirlenir ve karsilarina maliyetler yazilir. Bu sekilde yapildiginda ilk basta
onemli olarak diistiniilen faaliyetin uygulamada aslinda o kadar da 6nemli
olmayan ve fazlaca bir mali ylk getiren faaliyetler ¢ikarilir (Okay ve Okay, 2014).
Biltcenin belirlenmesinde en ¢ok uygulanan bitce belirleme yontemleri su
sekildedir (Odabasi ve Oyman, 2014):

° Satislarin yiizdesi yontemi: Basit olmasi nedeniyle en ¢ok kullanilan
yontemdir. Esas alinacak satis gelirleri igin, gecmis yilin satislari,
endistri satislari, gegcmis yillardaki satislarin ortalamasi ya da gelecek
yil icin beklenen satislar esas alinarak ortalama bir ylizde bulunur.

. Rakiplere gore biitceleme yontemi: Rakiplerin faaliyetleri ve
harcamalari esas alinir. Rekabet faktoriini géz 6niine almasi bu
yontemin olumlu tarafidir.

° Ayrilabildigi kadar biitceleme yéntemi: Gerekli harcamalarini saptar ve
yatirimin geri donis oranini hesaplar.

. Yatirimin karlhligi yéntemi: Pazarlama iletisimi harcamalari bir maliyet
unsuru olarak degil, yatirim unsuru olarak goriilmektedir. Pazarlama
iletisimi yatirrmindan elde edilmesi umulan karin, yapilan yatirrma
orant ile bulunur.

. Keyfi ele alis yéntemi: Karar alicilarin deneyimlerine ve sezgilerine
dayali olarak bitge belirlenir. Karmasik yéntemlere pratik gériinmekle
birlikte, objektif bir yontem degildir.

° Amag ve gorev yontemi: belirlenen amaglara ulasmak icin yapilmasi
gereken islerin ve bunlara iliskin harcamalarin belirlenmesine dayanir.
Amacglar- etkinlikler-harcamalar arasinda dogrudan baglanti kurar.

Neske ise halkla iliskiler bitgesinin ayrimini su sekilde yapmaktadir (Okay ve
Okay, 2014):

e Hareket blitgesi: Burada reklam araci olmayan tiim faaliyetler
toplanmaktadir (vakiflar, sergiler ve fuarlar gibi)

e Reklam aracglari biit¢esi: Enformasyon ve reklama araglarinin
olusturulmasi icin gerekli olan harcamalari kapsar.

e Dadgitim blitgesi: Reklamin ve enformasyon araglarinin
yerlestirilmesi icin yapilacak harcamalarini kapsar.

. Danismanlik biitcesi: Halkla iliskiler kampanyalarinin gelistirilmesi ve
uygulanmasindan, dokiimantasyon goérevlerine kadar danismanlik
faaliyetlerine duyulan ihtiyag ile ilgili olan harcamalar bu kalemde
toplanir.

. Arastirma biitcesi: Halkla iliskiler biriminin ihtiya¢ duydugu, tim
birincil ve ikincil enformasyonlar icin harcamalari kapsar.
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° Yénetim biitcesi: Calistirilan personelin maaslari, biiroda kullanilan
malzemeler i¢in harcamalar vs. icerir.

Kurum ve kuruluslarin yalnizca planlanan biitge hesaplamalarini yapmakla
yetinmemeleri, ayni zamanda yedek bir biitce olusturmalari da 6nemli bir avantaj
saglamaktadir. Beklenmeyen harcama kalemlerinin ortaya ¢ikmasi durumunda,
yedek bitce sayesinde halkla iliskiler kampanyasi veya diger faaliyetler aksama
yasamadan devam edebilmektedir. Bu yaklasim, finansal esnekligi artirmakta ve
kampanya siirecinin kesintisiz ylrutilmesine imkan tanimaktadir.

eKurumlar tarafindan yapilan halkla iliskiler kampanya dosyalarini
inceleyerek kullandiklari iletisim araglari ve mesaj sunumlarini tartisiniz.

ePlanladiginiz halkla iliskiler kampanyasina iliskin uygulama takvimi ve
kontrol listesi hazirlayiniz.
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eUygulama Siirecinde Planlama, Esneklik ve Adaptasyon

ePlanlama asamasinda alinan kararlarin uygulama siirecinde bagli kalinarak
hayata gecirilmesi hem siirecin daha kolay ilerlemesine hem de
kampanyanin butinliginin korunmasina katki saglamaktadir. Esneklik
kavrami, degisen kosullara bagli olarak isletmenin bu degisimlere direnmek
yerine uyum saglama yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Halkla iliskiler
kampanya stregleri agisindan bakildiginda, esneklik 6zellikle uygulama
asamasinda biyilik bir 6neme sahiptir. Kampanya siireci sirasinda
ongoritlmeyen durumlarla karsilasiimasi halinde, kampanyanin ilgili
bolumlerinde gerekli degisiklikler yapilabilmelidir. Adaptasyon ise temel
olarak gevresel degisimlere uyum saglama sireci olarak tanimlanmakta Bir
kampanya sosyal medya lizerinden yurutilmek tzere planlanmisken,
belirlenen platformun erisim sorunlari veya kapatilmasi gibi beklenmedik
durumlarda kampanyanin farkli bir platforma hizli bir sekilde adapte
edilmesi gerekmektedir. Benzer sekilde, tiiketici davranislarindaki
degisimler, yeni teknolojilerin ortaya gikisi veya kriz durumlari, halkla
iliskiler uygulamalarinin dinamik ve uyum saglayan bir yaklasim
benimsemesini zorunlu kilmaktadir.

eGorev dagihmi ve ekip koordinasyonu

eKampanya sireci, planlamadan uygulamaya kadar birgok farkl asamayi
icerdiginden, her bir gorev icin dogru kisilerin belirlenmesi basariya
ulasmada belirleyici bir faktorddr. Etkinlikte gorev alacak kisilerin
profesyonel uzmanlardan mi yoksa gonillilerden mi olusacagina karar
verilmesi gerekir. Kurumun biyikligu, butgesi ve kampanyanin kapsami
bu kararin alinmasinda etkili unsurlar arasindadir. Etkinlik bir btin olarak
degerlendirildiginde, ekip tyelerinin yetenekleri, ekip icindeki uyumlari ve
gonallalik durumlari, etkinligin basarisini dogrudan etkileyen unsurlardir.
Bu nedenle, ekip olusturulurken her bir tiyenin, etkinlik icin gereken
zamani etkin bicimde kullanabilme becerisi, benzer etkinliklerde sahip
oldugu deneyim ve referanslari, ekip ici uyum ve yatay iletisim yetkinlikleri
dikkate alinmalidir.

eMesajlarin hedef kitleye aktarimi

ejletisim siirecinde temel amag, mesajin aliciya, yani hedef kitleye dogru ve
etkili bir sekilde ulastiriimasidir. Hedef kitle, gesitli iletisim araglari
araciligiyla kendisine iletilen mesajlari algilar, degerlendirir ve kendi bakis
acistyla yorumlar. Bu nedenle iletisim siirecinin basariya ulasabilmesi,
hedef kitlenin dogru bir bicimde analiz edilmesine baglidir. Hedef kitlenin
dogru bir sekilde belirlenmesi, iletisim stratejilerinin basarisi agisindan
hayati 6neme sahiptir. Clinkli hedef kitle analizi, yalnizca dogru iletigim
arag ve tekniklerinin secilmesini saglamakla kalmaz; ayni zamanda
mesajlarin etkili, anlasilir ve ikna edici bir bicimde hazirlanmasina da olanak
tanir. Hedef kitlenin dogru tanimlanmamasi durumunda, halkla iliskiler
veya reklam kampanyalari dogru kisilere ulasamaz, kaynaklar etkin bir
sekilde kullanilamaz ve mesajlar planlandig sekilde iletilemez.
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o™
N

eiletisim araglarinin (geleneksel ve dijital) se¢imi ve etkin kullanimi

eHalkla iliskiler kampanyalarinda tek bir iletisim aracinin kullanilmasi
genellikle yeterli olmayabilir. Bu nedenle segilen iletisim aracinin, hedef
kitlenin ne kadarina ulasabildigi, mesajin iletilme etkinligi ve icerik ile
uyumlulugu dikkatle degerlendirilmelidir. Bu stirecte “Hangi hedef kitleye,
hangi amagla ve hangi yéntemle ulasmak istiyoruz?” sorusu temel bir yol
gosterici olarak islev gormektedir. Bu yaklasim, iletisim araglarinin stratejik
seciminde hem etkinlik hem de kaynaklarin verimli kullanimi agisindan kritik
oneme sahiptir.

*Geleneksel medya ile iliskiler

*Medya calisanlariyla etkili bir iletisim kurabilmek icin 6ncelikle halkla iliskiler
uzmaninin ¢alistigl kurumu tim yonleriyle tanimasi gerekmektedir. Kurumun
imajina olumlu katki saglayan, hedef kitlede maksimum farkindalik
yaratabilen haberler ve medya yansimalari, halkla iliskiler agisindan basinla
kurulan iligskilerin temelini olusturmaktadir. Dolayisiyla medya ile kurulacak
saglikli iliskiler, yalnizca kurumun goérunirluguni artirmakla kalmayip ayni
zamanda giivenilirlik ve itibar kazanmasina da hizmet etmektedir.

eZaman cizelgeleri ve takvim yonetimi

eUygulama takvimi, gerceklestirilecek halkla iliskiler calismalarinin siiresini,
hangi tarihlerde hangi etkinliklerin baslayip bitecegini ayrintili bir bicimde
ortaya koyan planlama aracidir. Kampanya siirecinin istenen zamanda
tamamlanabilmesi agisindan kritik dneme sahiptir. Halkla iliskiler uzmanlari,
planlanan faaliyetlerin dogru zamanda ve dogru sirayla yiritilmesini
saglamakla ylikiimlidir. Uygulama kontrol listesi ise her bir gorevin hangi
kisi tarafindan yerine getirilecegini sistematik bir bicimde gdsteren bir
aractir. Kontrol listesi izerinde yalnizca sorumlu kisiler belirtilmekle kalmaz,
ayni zamanda ilgili isin tamamlanip tamamlanmadigina dair isaretleme de
yapilabilir.

*Biitgce Yonetimi

*Bir kurulusun halkla iliskiler faaliyetlerini ytiriitmesi icin planlanmis bir
butgesinin olmasi gerekmektedir. Bir halkla iliskiler uygulamasini
tamamlamak icin ne kadar harcama yapilacagini 6grenmek, belirli bir
bitceyle hangi tiir programlarin yapilabilecegini tespit etmek, yapilmasi
diisiinilen ve uygulamaya konulan programin yiritilmesi ve sona ermesi
durumunda harcamalari kontrol etmek, program esnasinda yapilacak
harcamalari kontrol etmek ve kampanyanin tamamlanmasinda sonra
bitcenin verimli ya da verimsiz kullanildigini tespit etmek amaciyla biitge
yapilmalidir.

Ozet (devami)
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidakiifadelerden hangisi esneklik ifadesini dogru sekilde

aciklamaktadir?

a)
b)

c)

d)

Esneklik isletmenin degisen kosullara karsi direng gostermesidir.

Esneklik kurumun beklenmedik ¢evresel degisimlere zarar gérmeden

cevap verebilme yetenegidir.
Esneklik kurumun belirli bélimlerini degil, sadece bitilini
degistirebilme kapasitesidir.

Esneklik sadece kisa vadeli planlama kullanilan bir yonetim stratejidir.

Esneklik isletmenin tiim dis kosullarini nceden tahmin etmesine
baglidir.

2. Uygulamada gorev alan personelin gelisen durumlara hizli ve etkili bir

sekilde miidahale edebilmesi icin sahip olmasi gereken nitelik

asagidakilerden hangisidir?

a)
b)
c)
d)
e)

insan odakli olmak

Gozlemci olmak

Egitimli olmak

Zamani etkin sekilde kullanmak
Kampanya hakkinda bilgili olmak

3. Afis, brosir ve kisa tanitim videolarini hazirlamak ve mesajlarin gorsel

olarak etkili bicimde aktariimasini saglamak hangi ekibin gérevidir?

a)
b)
c)
d)
e)

Medya ve iletisim Ekibi

Etkinlik ve Organizasyon Ekibi
Tasarim ve Yaratici Ekip
Arastirma ve Degerlendirme Ekibi
Proje Koordinatori

Belirli bir grup ya da toplulugun, karsi karsiya bulundugu belirsiz bir

durumun heniz problem niteligi tasidiginin farkina varmayan hedef

Kitleye .oveeeeeve e, denir.

4. Yukarida bos birakilan yere asagidakilerden hangisi getirilebilir?

a)
b)
c)
d)
e)

Bilingli hedef kitle
Aktif hedef kitle

Pasif hedef kitle

ic hedef kitle
Olusmamis hedef kitle
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5. Hedef kitlenin 6grenme bicimleri ve bilgiyi zihinsel olarak isleme
yontemlerini ifade eden kavram asagidakilerden hangisidir?
a) Kavramsal filtre
b) Bilissel stil
c) Esik deger
d) Medya etkisi
e) Stratejik hedef

6. Asagidakilerden hangisi mesajlarin tasimasi gereken 6zelliklerden biri
degildir?
a) lletiler hedef kitle ile duygusal yakinlk kuracak nitelikte olmalidir.
b) iletiler alicinin dikkatini cekmelidir.
c) lletiler siislii ve karmasik bir dille tasarlanmalidir.
d) Iiletiler hedef kitlenin degerleriyle catismamalidir.
e) lletiler etkili sloganlar ile sunulmalidir.

7. lletisim siirecinde “biz” ve “onlar” gibi gruplar arasindaki ayrimi
vurgulayan karsit semboller ve ifadeler lizerinde sekillenen strateji
asagidakilerden hangisidir?

a) Pazarlik stratejisi

b) Odl stratejisi

c) Korku stratejisi

d) Bilgilendirici strateji
e) Kolaylastirici strateji

8. Asagidakilerden hangisi bir halkla iliskiler uzmaninin iletisim aracini
belirlerken soracagi sorulardan biri degildir?
a) lletisim aracinin yayin politikasi nedir?
b) Hedef kitleye ulasma orani nedir?
c) Okur ya da izleyici profili nasil?
d) Bilgi ya da haberin ulastirilabilecegi son tarih nedir?
e) Calisanlarin egitim diizeyi nedir?

9. Basit olmasi nedeniyle en ¢ok kullanilan bltceleme yontemi
asagidakilerden hangisidir?
a) Rakiplere gore bitceleme yontemi
b) Yatirnmin karliligi yontemi
c) Keyfiele alis yontemi
d) Satislarin ylizdesi yontemi
e) Amag ve goérev yontemi
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10. Halkla iliskiler biriminin ihtiya¢c duydugu, tim birincil ve ikincil
enformasyonlar icin harcamalari kapsayan biitce kalemi asagidakilerden
hangisidir?

a) Reklam bitcesi

b) Hareket butgesi

c¢) Danismanlik bitgesi
d) Arastirma bitcgesi
e) Dagitim bitgesi

Cevap Anahtari

1.b, 2.b,3.c,4.e,5.b, 6.c, 7.9, 8.¢,9.d, 10.d
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izleme ve Degerlendirme Yontemleri

GIRiS

Halkla iliskiler, kokll bir gegmise sahip bir disiplin olarak, érgiitlerin hedef
kitlelerine kendilerini ifade etmelerine ve hedef kitlelerin ihtiyac ile beklentilerini
belirlemelerine imkan taniyan bir iletisim ve iliski yonetimi slirecidir (Peltekoglu,
2016; Cutlip, Center ve Broom, 2006). Bu siirecte halkla iliskiler, belirli asamalari
takip ederek amaglanan hedeflere ulasmayi hedefler. Halkla iliskiler siireci;
arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme olmak lizere dért temel
asamadan olusur. Bu asamalarin her birinde, gerceklestirilen tim halkla iliskiler
faaliyetlerinin izlenmesi, 6lctilmesi ve degerlendirilmesi, baslangicta belirlenen
hedeflere ulasilabilmesi ve siirecin saglikl bir sekilde yurutilebilmesi agisindan
kritik bir 6neme sahiptir (Cutlip, Center ve Broom, 2006; Watson ve Noble, 2014).
Dolayisiyla bu degerlendirme siireci, basarili bir halkla iliskiler yonetiminin temel
unsurlarindan biri olarak kabul edilmektedir.

Halkla iliskiler, kurumlarin hedef kitleleriyle etkili ve stirdirulebilir iletisim
kurmalarini saglayan stratejik bir yonetim fonksiyonudur (Peltekoglu, 2016). Bu
sureg, yalnizca mesajlarin hedef kitleye iletilmesiyle sinirli olmayip, ayni zamanda
hedef kitlenin ihtiyaclarinin, beklentilerinin ve tepkilerinin sistematik bicimde
analiz edilmesini de kapsar. Modern halkla iliskiler uygulamalarinda basari,
yalnizca yaratici kampanyalar yiritmekle degil, bu kampanyalarin planlanmasi,
yluriatilmesi ve sonuglarinin 6l¢tilmesiyle miimkiin hale gelmektedir (Erdogan,
2008; Watson, 2012).

Bu baglamda izleme ve degerlendirme siirecleri, kampanyalarin planlanan
hedeflere uygun sekilde ilerleyip ilerlemedigini belirlemeye ve siirecin sonunda
ulasilan sonuglari analiz etmeye y6nelik tamamlayici agsamalar olarak
gorilmektedir (Basok ve Degirmen, 2014). Olgiimleme basamaklari ise
kampanyalarin yalnizca faaliyet diizeyinde degil, hedef kitlenin bilgi, tutum ve
davranislarindaki degisimler agisindan da sistematik olarak degerlendirilmesini
saglar (Watson ve Noble, 2014). Bu ¢ercevede kullanilan temel performans
gostergeleri olan erisim, katihm, dénisiim ve itibar gibi kampanyalarin hem kisa
vadeli goriinirlik hedeflerine hem de uzun vadeli kurumsal stratejilere ne dlcilide
hizmet ettigini ortaya koyar (Kilang, 2014).

Ayrica, halkla iliskilerde toplanan verilerin anlamlandirilmasi ve paydaslara
sunulmasi stirecinde raporlama kritik bir rol oynamaktadir. Raporlama, kurumlarin
hesap verebilirlik ilkesini desteklerken, gelecekteki iletisim stratejilerinin daha
bilincli sekilde tasarlanmasina zemin hazirlar. Dolayisiyla izleme, degerlendirme,
Olcimleme ve raporlama; halkla iliskilerde yalnizca operasyonel bir zorunluluk
degil, ayni zamanda kurumsal 6grenmeyi destekleyen stratejik araclar olarak
degerlendirilmektedir (Erdogan, 2008).
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Halkla iliskiler slirecinde
izleme, degerlendirme,
olciimleme ve
raporlama, yalnizca
kampanya faaliyetlerinin
sonuglarini gérmek igin
degil, ayni zamanda
kurumlarin hesap
verebilirlik, stratejik
planlama ve kurumsal
o0grenme sireglerini
desteklemek igin de
kritik 6neme sahiptir.

izleme ve Degerlendirme Yontemleri

IZLEME VE DEGERLENDIRME KAVRAMLARI

izleme ve degerlendirme halkla iliskiler kampanyalarinin basarisini dlgmek
icin birbirini tamamlayan siireci olusturur. izleme, kampanya siirecinde yapilan
faaliyetlerin planlanan hedeflere uygun ilerleyip ilerlemedigini anlamak i¢in strekli
olarak veri toplama ve gozlem yapma faaliyetleridir.

—

\

*Bir kampanya siliresince hangi mecrada kag ileti yayimlandigi, sosyal
medya etkilesimlerinin seyri ve halkin geri donisleri diizenli olarak
takip edilmesi sayilabilir.

Ornek ™

izleme, kampanyanin “nasil gidiyor?” sorusuna yanit arayan siireg ici bir
kontrol mekanizmasidir. Ote yandan degerlendirme, kampanya tamamlandiktan
sonra elde edilen sonuglarin hedeflerle ne 6l¢lide 6rtlistliiglint analiz etme
asamasidir. Bu asamada, hedef kitlenin kampanya dncesi ve sonrasi bilgi diizeyi,
tutum veya davranislarindaki degisimler incelemeye alinir. Baska bir ifadeyle
izleme slireci kampanyanin gidisatini anlik olarak gozetlerken, degerlendirme
streci kampanyanin giktilarinin anlamhligini ve etkisini ortaya koyar (STGM,
2009;Ertem, 2014).

izleme bir halkla iliskiler kampanyasinin amacina ve hedeflerine
ulusabilmesi icin yaptig1 tim eylemlerin sistematik bir sekilde rutin bilgi toplama
sirecine denir. Halkla iliskiler uygulamalarinin etkililigi hedef kitle ile kurulan
iletisimin saglam temeller (izerine kurulmasi ve izlenmesi ile mimkindir
(Peltekoglu, 2016, s. 186). Bu nedenle kurum ve kuruluslar gerceklestirdikleri
kampanya ve projelerin performansini anlayabilmek adina strekli takip ve izleme
mekanizmalari olusturmak durumundadirlar (Basok ve Degirmen, 2014, s.165). Bu
takip ve izleme, gerceklestirdikleri calismalarin etkin olup olmadigini aninda
gormelerini ve olasi sorunlara karsi risk analizlerini canh tutma veya yeni planlar
olusturabilmelerine olanak saglamaktadir (Basok ve Degirmen, 2014, s. 165).
izleme halkla iliskiler kampanyalarinda bir erken ikaz sistemi kurulmasina olanak
saglar. Kurulan bu izleme sistemiyle kurumlar ve gerceklestirdikleri kampanyalar
olabilecekleri 6nceden kestirip 6nlem almaya ¢alisirlar (Erdogan, 2008, s. 225).

Halkla iliskiler alaninda kampanyalarin etkinligi, yalnizca yaratici tasarimlar
ya da uygulamalarin basarisiyla degil, bu sireglerin sistematik bicimde
gdzlemlenmesi ve analiz edilmesiyle anlasilabilmektedir. izleme kavrami,
yuritulen faaliyetlerin planlanan hedeflerle uyumunu diizenli araliklarla kontrol
etmeyi ve gerektiginde stratejik miidahalelerle siireci yonlendirmeyi igermektedir.
Bu baglamda izleme, kampanyanin bir anlamda “y6n bulma araci” olarak islev
gbrmekte; planlamanin sahadaki karsiligini siirekli test etmektedir (Okay ve Okay,
2011).
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izleme, kampanya siireci icinde yapilan faaliyetlerin etkili olup olmadigin
siirekli kontrol etmeyi ve aksayan noktalari aninda tespit etmeyi amaglar. izleme,
sire¢ odakhdir; kampanya uygulamasi sirasinda katilimcilarin verdigi tepkiler
gozlenir ve veriler kaydedilir. Ornegin, bir iriin tanitim kampanyasinda basin
biilteni yayimlanan gazetelerin tiraji, sosyal medyada paylasilan iceriklerin begeni
ve paylasim sayisi gibi 6lgiimler izleme kapsaminda degerlendirilir. izlemenin ilk
adimi, hangi gostergelerin takip edileceginin belirlenmesidir; bu gostergeler
kampanyanin hedeflerine uygun olarak segilir ve diizenli araliklarla raporlanir. lyi
planlanmis bir izleme sistemi, kampanyanin hedef kitlesiyle etkin iletisim kurup
kurmadigini stirekli test eder.

]

- | /A
| -<| Bir saglik kampanyasinda haftalik anketler veya sosyal medya
izleme stirec odaklidir, GC" analizleriyle farkindalik artiglari izlenebilir. Izleme sonuglari,
N . | kampanyanin ilerleyisine dair anlik geri bildirim saglayarak stratejik
C 0 INCITING SORLE ‘O miidahale imkani sunar
odakhdir. ’

izleme, kampanya bitmeden 6nce siireci kontrol etmeyi saglar (en son

kanit degil; yol haritasi gibidir).

e izlenen veriler, hedef kitleyle iletisim basarisinin gdstergeleridir (6rnegin
erisim, etkilesim rakamlari).

e Dogru izleme, kampanya tamamlanmadan strateji revizyonu yapma

imkani verir ve riskleri 5ngérmeyi kolaylastirir.

Degerlendirme ise daha ¢ok kampanyanin bitiminde ortaya ¢ikan sonuglarin
planlanan hedeflerle ne 6l¢lide 6rtiistliglinii ortaya koyan bir analiz siirecidir. Bu
sirec yalnizca yiratilen faaliyetlerin miktarini degil, ayni zamanda bu faaliyetlerin
hedef kitle lizerindeki etkilerini de kapsamaktadir (Peltekoglu, 2016, s. 186).
Dolayisiyla degerlendirme, elde edilen giktilarin anlamliligini tartismaya agan ve
gelecekteki kampanyalara dair yol gosterici sonuglar lGreten bir mekanizma
niteligindedir (Basok ve Degirmen, 2014).

Degerlendirme ise kampanya tamamlandiktan sonra elde edilen ¢ikti ve
sonuglari analiz eden sonug odakli asamadir. Bu asamada, kampanyanin
baslangicinda belirlenen hedeflerin gerceklesme derecesi ortaya konur.

A/
2| eBir bilinglendirme kampanyasinda hedeflenen hedef kitledeki bilgi

GC" diizeyindeki degisim ya da tutumda olumlu bir ilerleme olup olmadigi
6 Olgilmesi.
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izleme siire¢ boyunca
kesintisiz yapilir,
degerlendirme ise
kampanya sonunda
gerceklesir. izleme,
erken uyari saglayarak
gerekirse aninda strateji
degisikligi imkani tanir;
degerlendirme ise
kampanyanin nihai
etkisini ve 6grenilen
dersleri ortaya koyar.
izleme ve degerlendirme
birlikte ele alindiginda,
halkla iliskiler
kampanyalarinin hesap
verebilirligi ve stratejik
basarisi daha bitincil
bicimde
degerlendirilebilir.

izleme ve Degerlendirme Yontemleri

Degerlendirme, ylritilen faaliyetlerin miktarindan ziyade bu faaliyetlerin
hedef kitle tGzerindeki etkilerine odaklanir. Bir bagis toplama kampanyasinda bagis
oranindaki artis, bir cevre kampanyasinda toplumsal davranis degisikligi gibi
somut veriler degerlendirme dlgitleridir. Degerlendirme siirecinde genellikle nicel
sonug 6lcimleri (anket, satis/donate rakamlari vb.) ve nitel analizler (hedef kitle
algisi, katilimer yorumlari vb.) bir arada kullanilir. Bu asama, yalnizca kampanyanin
basarisini gostermekle kalmaz, ayni zamanda gelecek kampanyalar icin yol
gosterici ic goriler saglar.

e Degerlendirme, kampanya sonunda hedeflere ulasilip ulasiimadigini
belirler.

o Degerlendirme ¢iktilari, kampanyanin hedef kitlede yarattigi bilgi, tutum
ve davranis degisimlerini kapsar.

e Elde edilen sonuglar, sonraki kampanyalar igin stratejik dersler
¢ikarilmasina temel olur (6rnegin hangi mesajin etkili olduguna dair

icgori).

Alanyazinda izleme ve degerlendirme, halkla iliskiler planlamasinin ayrilmaz
iki unsuru olarak ele alinir. Erdogan (2008), halkla iliskilerin yalnizca iletisim temelli
bir uygulama degil, ayni zamanda hesap verilebilirligi ve dlgilebilirligi zorunlu kilan
profesyonel bir alan oldugunun altini gizer. Bu bakis agisi, kampanyalarin basarisini
sadece ulasilan kisi sayisiyla degil, davranissal ve tutumsal degisim diizeyleriyle
iliskilendirmeyi gerekli kilmaktadir.

izleme ve degerlendirme birbirini tamamlayan siiregler olmakla birlikte,
amag, zamanlama ve yéntem bakimindan farkllik gésterir. izleme, kampanya
sireci devam ederken yapilan gozlem ve veri toplama faaliyetleridir. Bu siirecte
amag, kampanyanin planlanan hedeflere uygun ilerleyip ilerlemedigini belirlemek
ve gerektiginde anlik diizenlemeler yapabilmektir. Dolayisiyla izleme,
kampanyanin “gidisatini kontrol etme” islevi gorir.

Degerlendirme ise kampanya tamamlandiktan sonra yapilan analiz ve 6l¢lim
faaliyetlerini ifade eder. Burada temel amag, kampanyanin sonuglarini ortaya
koymak ve belirlenen hedeflerin ne 6l¢lide gerceklestigini tespit etmektir.
Degerlendirme, ayni zamanda gelecekte yurutilecek kampanyalar icin yol
gosterici bilgiler saglar (Peltekoglu, 2016).
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izleme ve degerlendirme
birlikte basariyi bitincil
gosterir.

izleme ve Degerlendirme Yontemleri

Basok ve Degirmen’e (2014) gore, izleme “siire¢ odakll” iken, degerlendirme
“sonug odakh” bir faaliyettir. Erdogan (2008) ise bu ayrimi, halkla iliskiler alaninda
hesap verebilirligin bir geregi olarak gorir ve izleme ile degerlendirmenin birlikte
duslintlmesi gerektigini vurgular.

Kisaca ifade etmek gerekirse:

e izleme = Siirec icinde diizenli takip
e Degerlendirme = Siirecin sonunda yapilan 6l¢iim

Bu nedenle, izleme ve degerlendirme tek basina degil, birlikte ele
alindiginda kampanyalarin etkililigini ve basari diizeyini ortaya koyan butincdl bir
cerceve olusturur.

Tablo 11.1. izleme ve Degerlendirme Kavramlari

Ornek Ornek - .
Bashk Tanim Amag Sektor  Olay/Proje Onemli Nokta
Halkla iliskiler
kam!:')a'l"\Y.asm Acikogretim
daydratilen _. . L
. . Sireg icinde Fakiltesi ; .
faaliyetlerin i o . lzleme, siireg
o Ogrencilerine
planlanan Egitim, - odaklidir;
bulmak, o yonelik
. hedeflere Saglik, kampanya
Izleme . olasi sosyal medya
uygun sekilde Perakend | . . devam
. . sorunlara bilgilendirme
ilerleyip ederken
ilerlemedigini erken kampanyasin yapihr
- mudahale in haftahk
n slrekli L
analizleri
kontrol
edilmesi
Kampanya
bitiminde Acikogretim
elde edilen  Kampanyan Fakiltesi Degerlendirm
sonuglarin In basarisini Egitim, ogrenci e, sonug
o . planlanan O0lcmek ve  Teknoloji, memnuniyet odakhdir;
Degerlendir . .
me hedeflerle gelecekteki Sosyal anketi kampanya
karsilastirilma stratejilere Sorumlul sonrasi tamamlandikt
sive yol uk kampanya ansonra
etkilerinin gostermek etkisinin yapihr
analiz raporlanmasi
edilmesi

izleme ve degerlendirme Tablo 11.1’de belirtildigi Uizere birbirini
tamamlayan ancak farkli zaman ve amaglara sahip iki siirectir. izleme siirec icinde
ve surekli yuriatilen bir faaliyet iken; degerlendirme siire¢ sonunda yapilan
kapsamli bir analizdir. izleme, kampanyanin planlanan faaliyetlerinin ne élciide
uygulandigini gormek icin sayisal veriler toplar. Degerlendirme ise bu verilerin
otesine gecerek hedef kitle Gizerinde kalici etkiler yaratip yaratmadigini sorgular.
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Girdi 6l¢imi kampanya
oncesinde yapllir,
hazirlik ve farkindaligi
degerlendirir.

izleme ve Degerlendirme Yontemleri

L
2| eBir Urtin lansman kampanyasinda haftalik medya izlenimleri (erisim)
QCJ izlemenin; kampanya sonunda (riin satislarindaki artis ise

6 degerlendirmenin konusudur.

izlemenin hedefi ‘dogru yolda miyiz?’ sorusu iken, degerlendirmenin hedefi
‘hedeflerimize ulastik mi?’ sorusudur. izleme sonucu elde edilen bulgular
gerekirse hemen kullanilabilirken, degerlendirme sonuglari genellikle raporlama
asamasinda detaylandirilir ve sonraki kampanya planlarina rehberlik eder.

e Zamanlama: izleme kampanya sirasinda, degerlendirme kampanya
sonunda yapilir.

e Amag: izleme planlanan faaliyetlerin yerine getirilip getirilmedigini kontrol
eder; degerlendirme hedef kitle Gzerindeki gercek etkileri dlger.

e Odak Noktasi: izleme siirec ve faaliyet verilerine odaklanirken,
degerlendirme sonug ve etkiler tGzerine odaklanir.

OLCUMLEME BASAMAKLARI

Halkla iliskiler kampanyalarinda 6lcimleme, genellikle girdi, ¢ikti, sonug (ve
ek olarak etki) asamalari olarak ele alinir. PRIA ve AMEC gibi uluslararasi kilavuzlar,
iletisim kampanyalarini bu hiyerarsiyle degerlendirmeyi 6nerir. Bu modelde girdi
Olcimi, kampanya oncesi ve erken safhalarda yapilir; hedef kitledeki ilk
farkindalik seviyesi veya kampanya hazirliklarinin yeterliligi gibi kriterlere bakilr.
Cikt1 6lcimleri kampanya siresince ylritilen faaliyetlerin nicel sonuglarini
yansitir. Ornegin yayimlanan basin biiltenlerinin, sosyal medya paylasimlarinin
veya diizenlenen etkinliklerin sayisi ¢ikti 6lgUtleridir. Sonug 6l¢climleri ise hedef
kitlenin bilgi, tutum veya davranislarinda kampanya 6ncesi ve sonrasi ortaya ¢ikan
degisimleri inceler (6rnegin anketlerle farkindalik artisini 6lgmek). Glincel
yaklasimlarda etki 6l¢iimi uzun vadeli sonuglara odaklanir; kampanyanin kurum
itibarina veya toplumsal dlizeydeki donlsimlere katkisi gibi genis kapsamli
sonuglar bu asamada degerlendirilir (CPRA, 2017; AMEC, 2021).

Halkla iliskiler kampanyalarinin basarisini anlamak i¢in 6lciimleme, bir slireg
icerisinde farkli asamalara ayrilir. Uluslararasi Halkla iliskiler Dernegi (IPRA)
tarafindan gelistirilen yaklasimlar bu sireci girdi, ¢cikti ve sonug olmak lzere U¢
temel evrede ele almistir. Daha sonraki modeller ise bu asamalari ¢iktilar, ara
etkiler (outtakes) ve sonuglar (outcomes) biciminde ayrintilandirmistir. Girdi
Olciim{ kampanyanin baslangicinda veya erken donemlerinde yapilan analizleri
icerir ve hedef kitlenin mesajla ilk karsilasma dizeyini anlamaya yardimci olur.
Cikt1 6lgiim, kampanyanin ylritilmesi sirasinda gergeklestirilen faaliyetlerin
dogrudan sonuglarini ortaya koyar. Sonug 6lcimii ise hedef kitlenin bilgi, tutu
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izleme ve Degerlendirme Yontemleri

davranislarinda meydana gelen degisimlere odaklanir. Giincel alanyazinda ayrica
etki 6lcimi ayri bir boyut olarak ele alinmakta ve kampanyalarin uzun vadeli
toplumsal ya da kurumsal katkilarini degerlendirmeye yonelik olarak
kullanilmaktadir (Watson ve Noble, 2014). Boylece Tablo 11.2’de 6zetlendigi tizere
Olcimleme basamaklari, kampanyalarin yalnizca faaliyet diizeyinde degil, stratejik
etkileri bakimindan da kapsamli bicimde analiz edilmesini mimkin kilar
(Macnamara, 2018).

. Girdi 6lcim kampanyanin baslangicinda veya erken safhalarinda yapilan
degerlendirmeleri icerir; hedef kitlenin mesaja ilk maruz kalma dizeyini ve
kampanya hazirliklarinin yeterliligini analiz etmeye odaklanir.

. Cikt1 6lcim{i, kampanya yuritilirken gergeklestirilen faaliyetlerin dogrudan
sonuclarini sayisal olarak ortaya koyar. Ornegin yayimlanan basin biilteni
sayisl, sosyal medyada paylasilan icerik miktari veya diizenlenen etkinlik
sayisi gibi veriler ¢iktilara 6rnektir.

. Sonug Olgimd ise hedef kitlenin bilgi, tutum ve davranislarinda meydana
gelen degisimleri inceler. Yani kampanya dncesi ve sonrasi donemde hedef
kitle Gzerindeki etkileri (farkindalik artisi, tutum degisikligi, davranis
donlsiim gibi) ortaya koyar.

Guncel alanyazinda ve Sekil 11.1’de de gorildugi tzere ayrica etki (impact)
Olcim{ de ayri bir boyut olarak ele alinmakta ve kampanyalarin uzun vadeli, genis
kapsamli katkilarini degerlendirmeye yonelik kullanilmaktadir. Boylelikle
Olcimleme basamaklari, kampanyalarin yalnizca faaliyet diizeyinde degil, stratejik
etkileri bakimindan da kapsaml bicimde analiz edilmesini mimkin kilar (Watson
ve Noble, 2014). Ozellikle ara etki (outtake) kavrami, hedef kitlenin mesaji
" algilama ve 6zimseme diizeyini 6lcerek cikti ile sonug arasindaki bagi
degerlendirmeyi saglar. Bu ¢ok katmanli yaklasim, halkla iliskiler yoneticilerinin
Etki 8lctimii uzun vadeli kampanya performansini daha niiansh anlamasina yardimci olur.

stratejik katkilari
degerlendirir.

Sekil 11.1. Olciimleme Basamaklari

. Girdi Olgiimii: Kampanya 6ncesinde yapilan arastirmalar ve hazirliklarin
degerlendirilmesi (6rnegin hedef kitle analizi, pazar arastirmasi).
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Cikti Olgltleri “ne kadar

is yaptik?” sorusuna
yanit verir.

izleme ve Degerlendirme Yontemleri

. Cikt1 Olguitleri: Kampanya siiresince gergeklestirilen faaliyetlerin nicel
sonuglari (6r. yapilan etkinlik sayisi, basin bilteni sayisi). Bu olgltler
faaliyetlerin gerceklesme diizeyini gosterir.

. Sonug Olgitleri: Hedef kitlenin bilgi, tutum veya davranislarinda kampanya
Oncesi-sonrasi degisimler (6r. farkindalik anketi sonuclari, tutum
degisiklikleri)

. Etki Olgitleri: Kampanyanin uzun vadeli etkileri ve stratejik katkisi (6r.
kurum itibarindaki gelisme, toplumsal davranis degisikligi)

Cikti Olgitleri

Cikt1 6lcutleri, kampanya sirecinde Uretilen somut isler tzerinden
degerlendirme yapar. Ornegin yayimlanan basin biiltenleri, diizenlenen etkinlikler,
gonderilen e-posta biiltenleri veya yayinlanan sosyal medya icerikleri birer ¢iktidir.
Bu olcltler kag adet ve ne zaman gerceklestigini sayisal olarak gosterir. Cikti
Olgiimleri, kampanyanin planlanan faaliyetlerini ne dlclide yerine getirdigini ortaya
koyar; ancak dogrudan hedef kitle izerinde yarattig| etkiyi gdstermez. Bir
kampanyada 10 basin biilteni yayimlanmasi ylksek ¢ikti sayisidir, ancak bu
¢abalarin hedef kitleye ulasip ulasmadigi izleme ve sonug Olgltleriyle anlasilir.
Kisaca ciktilar, ‘ne kadar is yaptik?’ sorusunun cevabidir.

e Yayimlanan icerik/adet sayilari (6r. basin bilteni, makale).

e Diizenlenen etkinlik ve toplanti sayisi.

e Sosyal medya paylasimlarinin toplam sayisi.

e Toplanan medya yansimalari ve potansiyel erisim (haberlerin
yayinlandigi mecralarin tiraj/toplam izlenme sayisi)

Cikti Olgltleri, kampanya siirecinde gergeklestirilen faaliyetlerin somut
sonuglarini ortaya koyar. Basin biiltenlerinin yayimlanma sayisi, sosyal medya
iceriklerinin ulastigi kisi sayisi ya da diizenlenen toplanti ve etkinliklerin sayisal
blylikligl bu kapsamda degerlendirilebilir. Cikti 6l¢iimleri, kampanyanin
planlanan faaliyetleri ne 6l¢lide hayata gegirdigini ortaya koyar. Ancak bu veriler,
yalnizca yapilan isin miktarini gésterir; hedef kitle tGizerindeki etkiler hakkinda
dogrudan bilgi sunmaz (Macnamara, 2018). Bu nedenle giktilar, daha ¢ok
kampanyanin etkinligini degil, etkinlige zemin hazirlayan faaliyetlerin gerceklesme
diizeyini gosterir.

Sonug Olgitleri

Sonug Olgutleri, kampanyanin hedef kitle tGzerinde yarattigi degisimleri
anlamaya yoOnelik gostergelerdir. Bu asamada, hedef kitlenin kampanyadan 6nceki
ve sonraki durumu karsilastirilir.

Ornek: Bir cevre kampanyasinda halkin geri déniisiim konusundaki bilgi
diizeyi veya olumlu tutum orani 6lgilirse, bu sonug 6l¢tti sayilr.

Sonug Olcltleri arasinda farkindalik artisi, tutum degisimi veya belirli bir
davranisin gerceklesme oranindaki degisim (6r. bagis yapma orani artisi,
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D

itibar artisi ve kamuoyu
glveni etki
gostergesidir.

izleme ve Degerlendirme Yontemleri

etkinliklere katilim orani) yer alir. Bu 6l¢tler, sadece kampanyada yapilan
faaliyetlerden ¢ok, bu faaliyetlerin hedef kitle tizerinde nasil bir etki biraktigini
gosterir. Ornegin bir duyuru kampanyasinda ‘duydugunu hatirlayanlarin yiizdesi’
veya bir egitim kampanyasinda ‘egitim sonrasi basari orani’ sonug 6l¢lti olarak
degerlendirilebilir.

e Kampanyadan 6nce/sonra anketlerle 6lciilen farkindalik, tutum veya
bilgi degisimi.

o Hedef kitleye yonelik davranislarin degisimi (6r. katilim oranlari,
bagis/oylama orani).

e On test-son test karsilastirmalari (pre-test/post-test).

Sonug Olgutleri, kampanyanin hedef kitlesi izerinde yarattigi degisimleri
anlamaya yonelik gostergelerdir. Bu dl¢ltler, hedef kitlenin kampanyadan 6nceki
ve sonraki bilgi diizeyinde artis olup olmadigini, kampanyaya iliskin tutumlarda
olumlu veya olumsuz degisimlerin yasanip yasanmadigini ve davranislarda
gdzlemlenen doénisiimleri ortaya koyar. Ornegin bir bagis kampanyasinda bagis
oraninin artmasi ya da bir sosyal sorumluluk kampanyasinda katilimin yiikselmesi
sonug Olgltlerine isaret eder.

Etki Olgiitleri

Etki olcltleri, kampanyanin uzun vadeli ve genis kapsamli sonuglarini
degerlendirmeye yoneliktir. Bir kampanyanin kurum misyonuna, toplumsal
normlara veya sektérel gelismelere sagladigi katkilar bu asamada élciiliir. Ornegin
sosyal sorumluluk kampanyalarinda uzun dénemde toplumsal duyarliligin artmasi
veya yeni politikalar olusturulmasi etki gostergesine isaret eder. Kurum
perspektifinden baktigimizda, kampanya sonrasi marka imaji, itibar skorlari veya
paydas giivenindeki artis etki 6l¢iitii sayilabilir. Ornegin “olumlu haberlerin toplam
medyadaki payl” veya “markaya gliven endeksi” uzun vadeli itibar etkisi
gostergeleridir. Etki dlgutleri, sadece kisa siirede elde edilen ¢iktilari degil,
kampanyanin kurum stratejisine ve topluma kattigi kalici degeri 6lger.

e Uzun donemde gozlemlenen degisimler (6r. kamuoyunda davranis
normlarindaki doniisiim, politikadaki degisiklik).

e Kampanya sonrasinda kurum itibarindaki gelisme (medyada olumlu
icerik orani, itibar arastirmalari sonuglari).

e Kurumsal performansa katki (0r. pazar pay! artisl, satis performansi).

Etki olcltleri ise kampanyalarin uzun vadeli ve genis kapsamli sonuglarini
degerlendirmeye yoneliktir. Kampanya sonrasinda kurumun itibari ve
kamuoyundaki algisi, pazar payindaki artis ya da davranis degisikliginin kahciligi bu
cercevede ele alinabilir. Sosyal sorumluluk veya savunuculuk kampanyalarinda
etki, cogu zaman toplumsal normlarda yasanan dénisiimler ya da politika
diizeyinde meydana gelen degisikliklerle kendini gosterir. Avrupa Komisyonu’nun
(2015) tanimina gore etki, bir midahalenin tlke, bolge veya sektor dizeyinde
yarattigl uzun vadeli katkidir. Bu nedenle etki 6l¢ttleri, halkla iliskiler
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kampanyalarinin yalnizca kisa vadeli sonuglarini degil, kurumlarin misyon ve
vizyonuna sagladigi stratejik katkiy1 da degerlendirmeye olanak tanir (Avrupa
Komisyonu, 2015).

Tablo 11.2. Olciimleme Basamaklari
Ornek Ornek

Basamak Tanim Amag Sektor Olay/Proje Onemli Nokta
Hedef Acikogretim
Kampanya . . s S
kitlenin ogrencilerinin Kampanya
. basinda veya S o .
Girdi erken mesajlailk  Egitim, e-posta ile hazirliklarinin
Ol¢ima safhalarda veri kz'a'rglla'sr.na Saglik bllgllgndlrme yeterliligi
dizeyini mesajlarint  anlasilir
toplama .
Olgmek alma orani
Kampanya . . Basin biilteni
sirasinda Faaliyetlerin <avisi. sosval Sadece
Cikti gerceklestirilen gerceklesme Perakende, mZd 'a ¥ faaliyet
Olcimi  faaliyetlerin dizeyini Egitim 3 I: m dizeyini
sayisal gormek P 'y : gosterir
miktari

gostergeleri
Ogrencilerin

) Bilei
Hedef kitle ilgi, tutum Egitim, kampanya Ara etki

Sonug  Uzerindeki ve davranis S e
Slciimii degisimleri degisimini Sosyal sonrasi bilgi  6lcimu ile
¢ . 813 N &3 Sorumluluk diizeyindeki  baglantilidir
inceleme Olgmek
artis
Acikdgretim
Uzun vadelive Kurumsal ve Ogrencilerinin Hedef kitlenin
Etki stratejik toplumsal  Kurumsal, kampanya davranisindaki
Olcimi  sonuglari katkilari STK sonrasi kahcihg
degerlendirme 06lgmek davranis degerlendirir

degisiklikleri

VERIi TOPLAMA YONTEMLERI

Halkla iliskiler kampanyalarinin izleme ve degerlendirme siirecinde yalnizca
hangi verilerin toplanacagi degil, ayni zamanda bu verilerin nasil toplanacagi da
kritik bir 6neme sahiptir. Veri toplama yontemleri genel olarak nicel ve nitel
yaklasimlar olarak ikiye ayrilmakta, ¢cogu zaman da birbirini tamamlayici bicimde
kullaniimaktadir. Nicel yontemler, 6lcilebilir ve istatistiksel agidan
degerlendirilebilir veriler sunarken, nitel ydontemler daha derinlemesine i¢ goriler
elde etmeyi hedefler. Dolayisiyla, saglkli bir kampanya degerlendirmesi icin her iki
yaklasimin birlikte kullanilmasi, elde edilen bulgularin daha kapsamli
yorumlanmasina katki saglar (Stacks, 2016; Daymon ve Holloway, 2011).
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Nicel yontemler
Olgllebilir ve
karsilastirilabilir veriler
sunar.

izleme ve Degerlendirme Yontemleri

Nicel yontemler, halkla iliskiler kampanyalarinin etkisini sayisal veriler
lzerinden degerlendirmeye odaklanir. Anketler, icerik analizi, web analitikleri veya
deneysel yontemler bu kapsamda 6ne ¢ikan tekniklerdir. Anketler sayesinde genis
orneklemlerden elde edilen veriler araciligiyla hedef kitlenin tutumlari, bilgi diizeyi
ve davranislari dlciilebilir. icerik analizi ile kampanya hakkinda medyada veya
sosyal medyada yer alan igeriklerin sayisal dagihimlari incelenerek gérinurliik ve
tonaj olculir (Bilgin, 2014). Dijital kampanyalarda web analitikleri, ziyaretci
saylilari, tiklanma oranlari ve dénlisiim istatistikleri Gizerinden kampanya
performansina iliskin veriler saglar (Tirkdogan ve Gokge, 2015). Akademik
baglamda ise kontrol gruplariyla ylritiilen deneysel ¢alismalar veya istatistiksel
¢oziimlemeler, belirli mesajlarin etkisini nesnel bicimde ortaya koyabilir. Nicel
verilerin temel avantaji, sonuglarin karsilastirilabilir ve 6l¢llebilir olmasidir. Ancak
bu yontemler ¢cogunlukla “ne kadar” sorusuna yanit verir; hedef kitlenin neden
belirli bir sekilde davrandigini ya da belirli tutumlari benimsedigini agiklamada
sinirli kahr (Stacks, 2016).

Bu nedenle nitel yéntemler, nicel verilerden elde edilen bulgulari
anlamlandirmak ve derinlemesine yorumlamak agisindan tamamlayici bir islev
gorir. Nitel arastirmalar, insanlarin duygu, diisiince ve motivasyonlarini anlamaya
odaklanir. Derinlemesine milakatlar aracili§iyla bireylerin kampanyaya iliskin
kisisel deneyimleri ve algilari 68renilebilirken, odak grup tartismalari sayesinde
katilimcilarin birbirleriyle etkilesim icinde gelistirdikleri gorisler analiz edilebilir.
Gozlem yontemi, bireylerin dogal ortamlardaki davranislarini inceleyerek
kampanyanin etkisine dair zengin veriler saglar (Daymon ve Holloway, 2011).
Ayrica, sosyal medya yorumlari ya da raporlar gibi yazili materyallerin nitel icerik
analizi, kampanya hakkinda toplumsal algiyi ¢c6ziimlemeye olanak tanir. Bu
baglamda nitel yontemler, nicel bulgularla 6lglilen degisimlerin ardindaki
nedenleri ortaya ¢ikarmada 6nemli bir aractir (Kurtulus, 2010).

izleme ve degerlendirme siireclerinde hangi verilerin nasil toplanacagi en az
hangi verilerin toplanacagi kadar 6nemlidir. Genellikle nicel ve nitel yontemler
birlikte kullanilarak daha zengin bulgular elde edilir. Nicel yontemler, 6l¢ilebilir
veriler saglar: anketler, icerik analizi, web ve sosyal medya analitik araglari gibi
tekniklerle sayisal veri elde edilir. Ornegin genis bir kitleye uygulanan ankette
katilimcilarin kampanya mesajlarini hatirlama orani 6lgilebilir; web analitigiyle
site trafigi ve doéniisiim verileri takip edilebilir. igerik analizleri araciligiyla medya
kapsamindaki haberlerin sayisi ve tonaji sayisal olarak degerlendirilebilir. Bu
yontemler sonuglarin karsilastirilabilir ve istatistiksel analiz edilebilir olmasi
avantajini sunar. Ancak nicel yontemler “ne kadar?” sorusuna yanit verir,
“neden?” sorusuna ise sinirh kalir.
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Veri toplamada yontem
cesitliligi daha zengin
bulgular saglar.
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Nicel
Arastirma
‘Yontemleri

Nitel
Arastirma

Yontemleri

Sekil 11.2. Arastirma Yontemleri

Nitel yontemler ise katilimcilarin derinlemesine gérislerini ve
motivasyonlarini anlamaya odaklanir. Derinlemesine miilakatlar veya odak grup
gortsmeleri ile bireylerin kampanyayi nasil algiladigl, ne diisiindtigl detaylica
ogrenilebilir. Gozlem ve etnografik yontemler, hedef kitlenin dogal ortaminda
kampanya etkilerini inceleme imkani tanir. Ayrica sosyal medya yorumlarinin veya
medya iceriklerinin nitel ¢éziimlemeleri, toplumun kampanyaya yonelik genel
algisini ortaya cikarabilir. Nitel yéntemler, nicel analizlerin gosterdigi degisimlerin
ardindaki nedenleri ve baglami agiklamada kritik rol oynar. Sekil 11.2’de yer alan
yontemlerden goruldigl Gzere modern uygulamalarda ¢ogunlukla her iki yaklasim
bir arada kullanilir: Ornegin bir anket hedef kitle farkindaliginin oranini verirken,
odak grup galismasi bu farkindaligin nigin olustugunu agiklar. Béylece elde edilen
sonuglar hem sayisal hem de i¢sel anlamda yorumlanarak buttncil bir
degerlendirme yapilabilir.

° Nicel Yontemler: Anket, icerik analizi, web/sosyal medya analitigi gibi sayisal
veri toplayan yéntemler. Ornek: Bir kamuoyu anketi, sosyal medya takip
araclari, deneysel testler.

° Nitel Yontemler: Odak grup, derinlemesine miilakat, gbzlem gibi
yontemlerle insanlarin duygulari ve diistinceleri hakkinda nitel veri toplama.
Ornek: Kampanya katilimcilariyla miilakat, sosyal medya yorumlarinin
tematik analizi.

. Karma Yaklasim: Nicel ve nitel yontemlerin birlikte kullanimiyla daha
kapsamli sonuglara ulasilir (6r. hem anket hem odak grup calismasi).

Tablo 11.3. Veri Toplama Yontemleri

" " Onemli
Yontem Tanim Ornek Amag Nokta
‘ ?ay'l.sal ve ‘ Anket, web Hedef kitlenin Ne kadar
Nicel Olclebilir veri i davranis ve sorusuna
analitigi

toplama tutumlarini 6lcmek yanit verir
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nitel bulgular
bitlnlestirir.
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Onemli

Yontem Tanim Ornek Amag Nokta

Derinlemesine i¢ Odak grup, Hedef kitlenin algi  “Neden”

Nitel gori ve derinlemesine  ve motivasyonunu sorusunu
yorumlama miilakat anlamak yanitlar
Nicel ve nitel Her iki
Karma . . Anket + odak Daha kapsamli yontemin
.. yontemlerin . .
yontem . grup analiz yapmak avantajini
birlesimi . .
birlestirir

Tablo 11.3’de yer alan arastirma yontemlerinden gliniimizde halkla iliskiler
arastirmalarinda siklikla karma yontem yaklasimi tercih edilmektedir. Bu yaklasim,
nicel yontemlerin sagladigi 6lcllebilir veriler ile nitel ydontemlerin sundugu
derinlemesine i¢ gorileri bir araya getirerek daha kapsamli bir degerlendirme
yapilmasini miimkiin kilar (Kumar, 2011). Ornegin, bir anket ile kampanya
mesajlarinin ne oranda hatirlandig tespit edilebilirken, odak grup ¢alismalari
aractligiyla bu mesajlarin neden etkili bulundugu anlasilabilir. Boylelikle
kampanyalarin yalnizca nicel diizeyde ne kadar basarili oldugu degil, ayni zamanda
bu basarinin nasil ve neden gercgeklestigi de acgiklanabilir. Akademik alanyazin,
arastirma amacina uygun yéntem segiminin 6nemine isaret ederek veri toplama
surecinde sistematik ve bilingli bir yaklasimin benimsenmesi gerektigini
vurgulamaktadir (Stacks, 2016; Daymon ve Holloway, 2011).

TEMEL PERFORMANS GOSTERGELERI

Halkla iliskilerde temel performans gostergeleri (KPI), kampanyanin
basarisini 6lcmek icin kullanilan dlgilebilir kriterlerdir. Bu gostergeler
kampanyanin ne kadar genis kitlelere eristigini, hedef kitlenin ne kadar aktif
katilim gosterdigini, ne 6l¢clide somut giktilara donlistigiind ve uzun vadede
kurumsal itibari nasil etkiledigini ortaya koyar. Kisaca Sekil 11.3’de géruldigu
lzere erisim, katihm, donlisiim ve itibar boyutlarinda degerlendirme yapilir.

*Bir basin bilteninin yayinlandigi gazete tirajlarinin toplami erisim
gostergesi; sosyal medyadaki begeni-paylasim oranlari katilm
gostergesi; web sitesi ziyaretleri veya kampanya ciktigi linklerin
tiklanmasi donistim gostergesi; olumlu-medya séylemi ya da itibar
anketleri ise itibar gostergesi olarak kabul edilir.
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Sekil 11.3. Temel Performans Gostergeleri

Halkla iliskiler kampanyalarinin basarisini degerlendirmek icin kullanilan
temel performans gostergeleri (KPI — Key Performance Indicators), dlcllebilir ve
somut kriterler araciligiyla kampanyanin etkililigini ortaya koyar. Bu gostergeler,
halkla iliskiler faaliyetlerinin yalnizca gorinirlik diizeyini degil, ayni zamanda
hedef kitleyle kurulan iliskinin niteligini ve uzun vadeli sonuglarini da anlamaya
yardimci olur. Alanyazinda, kampanya basarisini degerlendirmede erisim, katilim,
donlsiim ve itibar géstergelerinin 6n plana giktigl goriilmektedir.

Kampanyalarin en temel boyutlarindan biri erisimdir. Erisim gdstergeleri, bir
kampanya mesajinin ne kadar genis bir kitleye ulastigini ve hangi mecralarda
gorunurlik kazandigini ortaya koyar. Medya izlenimleri, tekil erisim sayilari ya da
farkh kanallardaki goriindrlik dizeyleri bu baglamda kullanilan baslica dlgutlerdir.
Ornegin, bir basin biilteninin yayimlandig gazetelerin toplam tiraji ya da bir dijital
kampanya videosunun izlenme sayisi, kampanyanin kapsama alanini sayisal olarak

) ifade eder. Ancak alanyazinda sik¢a vurgulandigi lizere, erisim gostergeleri
yalnizca gorunirliik hakkinda bilgi verir; mesajin hedef kitle Gizerinde nasil bir etki
Erisim gorunurliga, biraktigini géstermediginden, basariyi tek basina tanimlamak igin yeterli degildir
katilim ise etkilegimi (Macnamara, 2018).
Olger.

Kampanya mesajinin kag kisiye ve hangi mecralarda ulastigini gosterir.
Medya goriiniirligl, toplam haber tiraji veya video izlenme sayisi gibi dlgiiler

) erisim 6rnegidir.

Ay

*Bir basin bilteninin yayimlandigi gazetelerin toplam tiraji veya bir
reklam filminin gérintilenme sayisi bu kapsamda degerlendirilir.
Erisim gostergeleri yalnizca gorlinirligi gosterir; mesajin hedef kitlede
biraktigi etkiyi tek basina yansitmaz.

Ornek

. Medya izlenimleri (haberlerin potansiyel okuyucu/izleyici sayist).
. Sosyal medya erisimi (paylasimlarin ulastigi kisi sayisi, video izlenme sayisi).
. Web sitesi trafigi (kampanya sayfalarina gelen tekil ziyaretgi sayisi).

Erisim kadar 6nemli bir diger boyut ise katilimdir. Katihm gostergeleri, hedef
kitlenin kampanyaya ne dl¢tide dahil oldugunu ve icerikle nasil etkilesime gectigini
yansitir. Sosyal medya lizerinden gergeklesen begeni, paylasim, yorum gibi
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etkilesimler; etkinliklere katihm oranlari veya hedef kitleden gelen geri bildirimler
bu kategoriye ornektir. Etkilesim oranlari gliniimiz halkla iliskiler uygulamalarinda
yalnizca mesajin gorilip gorilmedigini degil, ayni zamanda ne olglde ilgi
uyandirdigini da gosterir. Akademik agidan bakildiginda, katim gostergeleri hedef
kitlenin pasif izleyici olmaktan cikip aktif katilimci haline gelmesini agiklamasi
bakimindan 6nemli kabul edilir (Smith 2017).

Hedef kitlenin kampanyaya ne 6lglide dahil oldugunu, icerigi nasil
benimsedigini ve etkilestigini gosterir. Sosyal medyada yapilan begeni, paylasim,
yorum sayilari veya etkinliklere katilim orani katilim 6l¢ttleridir. Bu gostergeler,
mesajin sadece gorilip gorilmedigini degil, ayni zamanda ne kadar ilgi ¢ektigini
de gosterir. Katilim yiikseldikge hedef kitlenin pasif bir izleyici olmaktan aktif bir
katihmciya donistiugi kabul edilir.

\

*Bir Facebook paylasimindaki “yorum orani” veya bir seminer katihm
orani katilim gostergesi olarak izlenebilir.

Ornek "

Sosyal medya etkilesimleri: begeni, yorum, paylasim sayilari.
. E-posta geri donls oranlari (agiima/tiklanma oranlari).
. Etkinliklerde fiziksel katilim veya ¢cevrimici webinar izleyici sayisi.

Bunun yani sira, donisiim gostergeleri kampanyanin hedef kitleyi belirli
eylemlere yonlendirme basarisini 6lger. Halkla iliskiler her ne kadar dogrudan satis
odakli olmasa da, cogu kampanya hedef kitlenin davranislarini degistirmeyi, belirli
eylemleri gerceklestirmelerini saglamayi amaglar. Web sitesi trafigi, kampanyaya
Ozel baglantilara yapilan tiklamalar, etkinlik kayitlari ya da imza kampanyalarina
katilim gibi metrikler donlisimin gostergeleridir. Bu baglamda doniisiim orani,
halkla iliskiler faaliyetlerinin somut giktilara nasil yansidigini ortaya koyar ve
ozellikle halkla iliskiler calismalarinin yatirim getirisi (ROI) analizinde kritik bir rol
Ustlenir (Watson ve Noble, 2014).

Kampanyanin hedef kitleyi belirli bir eyleme yénlendirme basarisini élger.
Halkla iliskiler kampanyalarinda donlisim genellikle bir eylemin gergeklestirilmesi

™

w veya davranis degisimiyle ilgilidir. Ornegin bir kampanyayla tesvik edilen bir imza

toplama girisimi varsa toplanan imza sayisi, bir satis kampanyasiysa satis adedi
Donisim, hedef kitlenin P girisimi v P IMza sayisl, Bt ‘% panyasly '3 !

somut eylemlerini
gosterir. gelen tiklamalar, form doldurmalar veya kayit sayisi gibi metriklerle izlenir.

dontisim gostergesidir. Dijital ortamda donisiim, kampanya baglantilarindan

Donlstim orani, halkla iliskiler faaliyetlerinin ne 6l¢lide somut giktilara
donlstlglini gosterir ve yatirnm getirisi (ROI) analizinde kullanilir.
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e Davranisa yonelik eylemler: satin alma, bagis yapma, kayit olma gibi
hedeflenen aksiyonlarin sayisi.

o Web sitesi donlstiimleri: kampanya sayfasindan istenen islemi yapan
ziyaretci orani (6rn. form doldurma).

e Dijital tiklama metrikleri: kampanya linklerine tiklama sayisi veya
kampanya kullanimiyla gerceklesen ziyaretler.

Son olarak, halkla iliskiler kampanyalarinin uzun vadeli basarisini
belirlemede itibar gostergeleri 6nem tasir. Halkla iliskiler, dogasi geregi kurumlarin
kamuoyu nezdindeki imajini korumayi ve gelistirmeyi hedeflediginden,
kampanyalarin kurum itibarina katkisi stratejik bir degerlendirme alani olusturur.
Medya iceriklerinin olumlu ya da olumsuz tonu, sosyal medyadaki duygu analizleri
ya da paydaslar arasinda yapilan itibar anketleri bu baglamda kullanilan baslica
Olgltlerdir. Olumlu haber oraninin artmasi veya sosyal medya séylemlerinde
pozitif yorumlarin baskin hale gelmesi, kampanyanin itibara katkisina isaret eder.
Akademik alanyazin, itibar gostergelerinin halkla iliskilerin en soyut fakat en kritik
¢iktisi oldugunun altini gizer (Macnamara, 2018).

itibar, PR kampanyalarinin en soyut ama stratejik ciktisidir. itibar
gostergeleri, kampanyanin kurumun kamuoyundaki algisina yaptigi katkiyi dlger.
Medya haberlerinin olumlu/olumsuz tonu analizi, sosyal medyadaki duygu-
sentiment analizi ya da paydas anketleri bu kapsamda degerlendirilebilir. Ornegin
kampanya 6ncesi ve sonrasi marka itibar skorlarindaki degisim veya olumlu haber
oranindaki artis itibar gostergesidir. Yiiksek pozitif icerik orani ve glicli paydas
glveni, kampanyanin itibara olumlu katki sagladigini gésterir. Akademik kaynaklar
itibar gostergelerinin halkla iliskilerin nihai basarisi agisindan kritik oldugunu
vurgular.

e Medyada olumlu/olumsuz haber orani, haber tonaji analizi.

e Sosyal medya duygu analizi (sentiment): kampanya ile ilgili yorumlarin
pozitif/negatif dagihmi.

e Kurum ici ve disi paydas itibar anket sonuglari.

Tablo 11.4. Temel Performans Gostergeleri

Gostergeler Tanim Ornek Amag Onemli Nokta
Basin bilteni R,
Kampanya . . Gorinarligu
. . . tiraji, sosyal Mesajin kapsama . . L
Erisim mesajinin ulastig . ) gosterir, etkiyi
. medya video  alanini 6lgmek o
kisi sayisi . . degil
izlenmeleri
Pasif izleyiciyi

Hedef kitlenin Etkinlik katilimi,
Katilim kampanyaya sosyal medya
dahil olma orani etkilesimleri

ilgi ve etkilesimi aktif
degerlendirmek katimciya

donusgtdrdr
Hedef kitlenin

Web sitesi Davrani
. belirli eylemleri . e §v . ROl analizinde
Donlsiim . kayitlari, imza  degisikligini .
gerceklestirme i kritik rol oynar
kampanyasi 6lcmek

orani
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stratejik ama soyut

ciktisidir.

Raporlar kurumsal

6grenme ve hesap
verebilirligi gliclendirir.
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Gostergeler Tanim Ornek Amag Onemli Nokta
Olumlu medya ' Stratejik
Kampanyanin haber orani, Uzun vadeli i .
- L . Oneme sahip,
Itibar kurumsal imaja  sosyal medya etkiyi sovut bir
katkisi olumlu degerlendirmek ¥

yorumlari gostergedir

Sonuc olarak, Tablo 11.4’de yer alan temel performans gostergeleri, halkla
iliskiler kampanyalarinin kapsamini, hedef kitleyle kurulan etkilesimin dizeyini,
somut ciktilara donisme basarisini ve uzun vadede itibara yaptigi katkiyi 6lcmeye
yarayan sistematik araclardir. Erisim, katilim, dénlisiim ve itibar boyutlari bir arada
degerlendirildiginde, kampanyalarin hem kisa vadeli goriinirlik hedefleri hem de
uzun vadeli kurumsal amaglari bakimindan ne 6lglide basaril oldugu ortaya
konulabilir.

RAPORLAMA VE GERi BILDIRIM

izleme ve degerlendirme siireclerinden elde edilen verilerin yalnizca
toplanmasi degil, bu verilerin anlamli raporlar haline getirilerek paydaslarla
paylasiimasi da kritik 6neme sahiptir. Raporlama, bir halkla iliskiler kampanyasinin
nihai asamasi olarak degerlendirilebilir (Ertem, 2014; Kiling, 2023). Bu asamada
ylrdtilen tim faaliyetler, ulasilan sonuglar, elde edilen basarilar ve 6grenilen
dersler sistematik bicimde yaziya dokilir. Boylece kampanya sirecinden cikarilan
bulgular yalnizca mevcut ¢alismanin degerlendirilmesine hizmet etmekle kalmaz,
ayni zamanda gelecekte yurutilecek iletisim stratejilerine de 1sik tutar (Ertem,
2014; Kiling, 2023). Bu baglamda, raporlama siireci kurumsal 6grenmenin 6nemli
bir bileseni haline gelir ve paydaslara sunulan geri bildirim mekanizmalari, halkla
iliskilerde hesap verebilirlik (accountability) ilkesini gliclendirir (Ertem, 2014).

Halkla iliskiler alanyazininda raporlarin farkl hedef kitlelere ve amacglara
gore cesitlendigi goriilmektedir. Ornegin, faaliyet raporlari belirli bir kampanya
slrecinde yuritilen etkinlikleri 6zetleyerek yonetime i¢c degerlendirme olanagi
sunar. Yillik raporlar ise kurumun bir yil boyunca gergeklestirdigi iletisim ve halkla
iliskiler calismalarini kapsamli bicimde ortaya koyar. Ozellikle halka acik sirketler
ve blyik olgekli sivil toplum kuruluslari, yillik raporlari araciligiyla yatirimcilar ve
diger dis paydaslara hesap verebilirlik saglar (Yalim, 2018). Stirdirilebilirlik ve
sosyal sorumluluk raporlari, kurumlarin cevresel ve toplumsal katkilarini 6ne
¢ikarirken; arastirma ve degerlendirme raporlari daha akademik bir titizlikle
hazirlanarak yontem, bulgular ve analizlere yer verir. Bunun yaninda medya
yansimalari raporlari, kampanyanin basinda ve sosyal medyada aldig1 gorinrlGgi
ortaya koyarken, 6zel paydas raporlari ise sponsorlar veya Ust yonetim gibi
spesifik gruplara yonelik hazirlanir. Tablo 11.5’de yer alan bu rapor tirlerinin
tiima, farkli diizeylerde bilgi sunmalarina ragmen ortak bir noktada bulusur: elde
edilen verilerin gelecege yonelik stratejik i¢ gorilere donustirilmesi (Ertem, 2014,
Kiling, 2023).
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Tablo 11.5. Rapor Tirleri

Rapor Tiirii Tanim Ornek Amag Onemli Nokta
K?mpanya Aglk"ogre.tlm Kampanya
suresince Fakultesi . ;
. sirecini izlemek I¢ paydaslara
Faaliyet Raporu yapilan sosyal medya
L . - ve odakhidir
aktivitelerin etkinlik . .
degerlendirmek
detayh kaydi raporu
Kurumun bir yil Universite
boyunca S Hesap
erceklestirdigi yillik iletisim verebilirlik ve Dis paydaslara
Yilhk Rapor g" g' .$. & ve halkla " 3 Paydas
tim iletisim iliskiler stratejik sunulur
faaliyetlerini 3 planlama
.. raporu
Ozetler
Surdirilebilirlik Cevresel ve Topluma Kurumsal Kurumun
/ Sosyal toplumsal hizmet sorumluluk ve  misyon ve
Sorumluluk katkilari 6ne projeleri goranarlik vizyonuna
Raporu cikarir raporu saglamak katkiyi gosterir
o . Kampanyanin  Akademik
Ogrenci . s
Arastirma ve Kampanya katilim ve etkinligini titizlik ve
Degerlendirme sonrasi veri ve . Olcmek ve yontemsel
. .. . memnuniyet .
Raporu analizleri igerir . gelecege yol seffaflik
anketleri N . .
gostermek onemlidir
Kampanyanin Basin takibi
medyada ve . .
Medya ve sosyal Kampanya Erisim ve itibar
sosyal medyada o Lo R .
Yansimalari aldig medya goranarltGgini  gostergeleri ile
Raporu . g e analizi Olgmek iliskilendirilir
gorindrlagi
raporu
raporlar
) Belirli birgrup  Ponsoriar - Ozel paydaslann g g ¢
Ozel Paydas - veya Ust bilgilendirilmesi 7
icin hazirlanan e e kitleye
Raporu yonetim icin ve geri bildirim
detayli rapor . uyarlanmahdir
Ozel rapor alinmasi

Raporlamanin yalnizca hazirlanmasi degil, sunum bigimi de etkili bir iletisim

sireci icin blylk 6nem tasir. Tablo 11.6'da 6zetlendigi (izere yonetim

kademelerine yonelik raporlarin stratejik 6zetler, grafikler ve yatirim getirisi (ROI)

gostergeleriyle desteklenmesi gerekirken; kurum ici paydaslara yonelik

sunumlarda operasyonel ayrintilar ve 6grenme siiregleri 6ne ¢ikar. Dis paydaslara

ise basin biiltenleri, halka agik raporlar veya 6zel sponsor sunumlari araciliglyla

bilgi aktarilir. Medya ile paylasim, dikkat ¢ekici bulgularin basin toplantilari veya

bilgilendirme notlari yoluyla kamuoyuna duyurulmasini saglar. Bazi kurumilar,

kampanya degerlendirmelerini akademik makaleler, konferans bildirileri veya vaka

calismalari seklinde sunarak bilgi liderligi rollinG Ustlenir. (Gegikli, 2019)Paydaslara

yonelik sunum yontemlerinde temel ilke, icerigin ilgili kitleye uygun sekilde

uyarlanmasidir. Ust yénetim icin hazirlanan bir raporda stratejik 6zet ve maliyet

etkinlik vurgusu 6n plana gikarken, insan kaynaklari departmanina yonelik raporda

¢alisan baglihgina veya kurumsal itibara katki 6ne gikarilabilir. Bu nedenle
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raporlarin dili, kapsami ve detay seviyesi her zaman hedef kitlenin beklentilerine
gore sekillendirilmelidir (Kiling, 2023).

Son olarak, raporlarin yalnizca bilgi aktariminda bulunmadigi, ayni zamanda
geri bildirim mekanizmasi islevi gérdtigi unutulmamaldir. Paydaslardan alinan
gorisler, kampanya planlama sirecine dahil edildiginde, izleme ve degerlendirme
donglisi strekli 6grenmeyi destekleyen dinamik bir yapiya dontsir. Boylelikle
halkla iliskiler kampanyalari, yalnizca bir defalik iletisim girisimleri olmaktan
¢ikarak kurumsal gelisime yon veren stratejik 6grenme sireglerine evrilir
(Erdogan, 2008; Watson ve Noble, 2014).

izleme ve degerlendirme siireclerinden elde edilen verilerin raporlanmasi ve
paydaslara sunulmasi, kampanya yénetiminin son asamasidir. Bu asamada
toplanan tim veriler, grafikler ve analizler halinde diizenlenerek ilgili taraflara
sunulur. Raporlama, sadece mevcut ¢alismanin degerlendirmesine degil, ayni
zamanda gelecekteki iletisim stratejilerine yol gosteren bir 6grenme kaynagidir.

-
|

e (ist yonetime sunulan bir degerlendirme raporunda stratejik 6zetler,
KPI sonuclari ve maliyet-etkinlik analizleri yer alirken, ekip ici
raporlarda uygulama siireci ve 6grenilen dersler detaylandirilir. Agik
sirketlerde veya sivil toplumda yillik raporlar, siirdiiriilebilirlik raporlari
gibi farkl formatlarda paylasim yapilabilir.

Ornek "

Arastirmalara gore halkla iliskiler ajanslarinda raporlama siireci genellikle
rutin bir faaliyet olarak kabul edilir. Bir ajansin belirttigi gibi, “raporlama siireci,
halkla iliskiler sirketlerinin rutin isleri icinde yer aliyor ve ayri bir biitce
gerektirmiyor”. Yine de etkili raporlama, kampanyanin basarisini belgeler ve
paydaslara hesap verebilirlik sunar. Elde edilen raporlama sonuglari, yonetimle
paylasilirken 6nemli bulgular basin toplantilari veya bilgilendirme notlariyla
kamuoyuna duyurulabilir. Ayrica bazi kurumlar kampanya degerlendirmelerini
akademik makale veya vaka calismasi seklinde yayimlayarak sektérde bilgi
liderligini Ustlenir.

. Rapor Tiirleri: Faaliyet raporlari (i¢ degerlendirme), yillik raporlar (dis
paydaslara hesap verebilirlik), medya yansima raporlari, 6zel paydas
raporlari (sponsor/list yonetim icin) vb.

. Sunum Sekli: Yonetim icin stratejik 6zet, grafikler, ROIl, operasyonel detay;
paydaslar igin bilgilendirici notlar, sunum slaytlari; kamuoyu igin basin
bilteni veya kamuoyu duyurusu.

° Geri Bildirim Dénglisii: Paydaslardan alinan geri bildirimler sonraki
kampanya planlarina entegre edilir, boylece izleme-degerlendirme siireci
surekli 6grenen bir yapiya dondsur.
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Tablo 11.6. Paydaslara Sunum Yéntemleri

Sunum .. = .
.. . Tanim Ornek Amag Onemli Nokta
Yontemi
Yonetime veya RO
. st diizey N . Hizli karar alma Grafik ve
Stratejik gostergeleri .
.. paydaslara kisa i ve stratejik tablolarla
Ozet .. ve kritik -
ve net O0zet planlama desteklenmelidir
bulgular
sunum
Kurum igi Ogrenci N Aksiyon adimlarini
o Sireg ici .
Operasyonel paydaslara iletisim o . ve slireg
.. degerlendirme
Sunum detayli slreg kampanyasi v ayrintilarini
S L ve 6grenme
bilgisi slreci vurgular
Basin "
Dis paydaslara ve Kamuoyu Ozet ve dikkat
Basin / Halk 2P y" 5. toplantisi, o y' . .. N
halka yonelik bilgilendirmesi ¢ekici bulgular 6n
Sunumu i . halka agik
bilgilendirme ve seffaflik plana g¢ikariimali
rapor
Arastirma ve
. degerlendirme I Yontem ve
Akademik / Konferans  Bilgi paylasimi
- sonuglarinin N . bulgular detayl,
Bilimsel . bildirisi veya ve akademik .
akademik o titiz
Sunum makale liderlik
platformda hazirlanmalidir
sunumu
Sponsor veya Sponsor C . F
Ozel Paydas 0Ozel paydaslara toplantisi 's birligi ve !ge.r!k, pa}/dasm
. N destek ilgisine gore
Sunumu yonelik detayli  veya 6zel .
saglamak uyarlanmahdir
sunum sunum
Karmasik Infografik .
) mas rrogratik, o Karmasik veriyi
Gorsel verilerin slreg Bilgiyi hizli ve . ..
i . basitlestirir ve
Sunum gorsellerle semasl, anlasilir iletmek .
) dikkat ¢eker
sunulmasi grafikler
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*Bu Unitede 6grendiginiz izleme ve degerlendirme kavramlarini
somutlastirmak amaciyla, kendi ¢cevrenizde gézlemlediginiz bir halkla
iliskiler kampanyasini seciniz (6rnegin bir sosyal sorumluluk
kampanyasi, bir Grin tanitimi ya da Universitenizin yaptigi bir
bilgilendirme ¢alismasi olabilir). Oncelikle kampanyayi kisaca tanitiniz
ve kampanyanin hedef kitlesini belirtiniz. Daha sonra, kampanyanin
izleme silirecinde hangi gostergelerin takip edilebilecegini (6r. sosyal
medya etkilesimleri, basin bllteni sayisi, katilim oranlari) agiklayiniz.
Ardindan, degerlendirme slirecinde hangi yontemlerle kampanyanin
etkisinin olcllebilecegini tartisiniz (6r. anketler, tutum degisikligi
Olctimleri, itibar arastirmalari). Calismanizda ayrica kampanya giktilari,
sonuglari ve olasi uzun vadeli etkilerini ayirarak incelemeye calisiniz.
Son olarak, elde ettiginiz bulgulari kisa bir rapor biciminde yaziniz ve
raporunuzun sonunda kampanyanin glgli ve zayif yonlerini
degerlendirerek gelecekteki uygulamalara 6neriler sununuz.

Bireysel Etkinlik

271

Atatiirk Universitesi Agik ve Uzaktan Ogretim Fakiiltesi



izleme ve Degerlendirme Yontemleri

*Bu Unitede, halkla iliskiler kampanyalarinin etkililigini ve basarisini ortaya koymada
kritik neme sahip olan izleme ve degerlendirme siiregleri kapsamli bicimde ele
alinmistir. Oncelikle, izleme kavrami ayrintili bir bigimde tanimlanmis; kampanya
surecinde ylratllen faaliyetlerin diizenli olarak takip edilmesini, toplanan veriler
1siginda surecin gidisatinin analiz edilmesini ve gerektiginde anlik diizeltmeler
o) yapilmasina olanak saglayan bir mekanizma oldugu vurgulanmustir. izleme, bu
q) yonuyle yalnizca siirecin gozlemlenmesini degil, ayni zamanda kampanyanin

planlanan hedeflere uygun ilerleyip ilerlemediginin stirekli test edilmesini ifade
N | etmektedir. Degerlendirme kavrami ise kampanyanin tamamlanmasinin ardindan
ulasilan sonuglarin planlanan amaglarla ne 6lglide ortustiigiini ortaya koyan

O sistematik bir analiz suireci olarak agiklanmistir. Boylelikle izleme daha gok siireg
odakli ve anlik geri bildirim saglayici bir islev goriirken; degerlendirme sonug odakli
bir yaklasimi benimsemekte ve gelecekte yirutilecek stratejilere yon vermektedir.
Bu ayrim, halkla iliskilerde hesap verebilirlik ve 6lgilebilirlik ilkeleri agisindan da
onem tagimaktadir.

e Unite kapsaminda ayrica, kampanya basarisini 6lgmede kullanilan veri toplama
yontemleri izerinde durulmus ve bu yontemler nicel, nitel ve karma yaklasimlar
cercevesinde siniflandiriimistir. Nicel yontemler, 6lgllebilir ve istatistiksel olarak
degerlendirilebilir veriler sunarak kampanya performansina dair somut gostergeler
saglamaktadir. Ornegin, anketler, icerik analizi veya dijital ortamlarda kullanilan
web analitikleri araciligiyla kampanya ciktilari sayisal boyutlariyla incelenebilir.
Bununla birlikte, nicel yontemlerin ¢ogunlukla “ne kadar” sorusuna yanit verdigi,
ancak “neden” sorusuna agiklama getirmede sinirli kaldigi belirtilmistir. Nitel
yéntemler ise katilimcilarin duygu, dislince, algi ve deneyimlerini ortaya koymaya
odaklanarak, kampanyalarin hedef kitle tizerindeki etkilerini daha derinlemesine
anlamayi miimkiin kilar. Derinlemesine miilakatlar, odak grup ¢alismalari veya
gozlem teknikleri bu kapsamda kullanilan yontemler arasindadir. Bu noktada,
karma yontem yaklasiminin dnemine dikkat ¢ekilmis; nicel ve nitel yontemlerin
birlikte kullanilmasiyla elde edilen verilerin daha kapsamli, dengeli ve glivenilir
sonuglar sundugu vurgulanmistir.

eUnitede ayrica, elde edilen bulgularin yalnizca toplanmasiyla yetinilmeyip,
raporlama ve geri bildirim siregleri araciligiyla paydagslara aktarilmasinin 6nemi
Uzerinde durulmustur. Raporlama, halkla iliskiler kampanyalarinin nihai asamasi
olarak gorilmekte; yiritilen tim faaliyetler, ulasilan sonuglar, basarilar ve
ogrenilen dersler sistematik bir sekilde yaziya dokulerek kayit altina alinmaktadir.
Faaliyet raporlari, yillik raporlar, stirdirilebilirlik ve sosyal sorumluluk raporlari,
medya yansimalari raporlari ve 6zel paydas raporlari gibi farkl turler, farkl hedef
kitlelere yonelik bilgi aktarimi saglamaktadir. Bu raporlarin dilinin, kapsaminin ve
detay seviyesinin hedef kitlenin beklentilerine gére sekillendirilmesi gerektigi
vurgulanmis; boylelikle yalnizca hesap verebilirlik saglanmadigi, ayni zamanda
kurumsal 6grenme ve gelecege yonelik stratejik planlamalar i¢in 6nemli bir bilgi
birikimi olusturuldugu ifade edilmistir.

ePaydaslara sunum ydntemlerinde ise gesitlilik Gizerinde durulmustur. Ust ydnetime
yonelik stratejik ozetler, grafikler ve yatirim getirisi (ROI) gostergeleri 6n plana
cikarken; calisanlara yonelik rapor ve bilgilendirmelerde operasyonel ayrintilar,
kurum ici 6grenme slregleri ve motivasyon artirici unsurlar 6ncelik
kazanabilmektedir. Sponsorlara 6zel rapor ve sunumlar, finansal seffaflik ve isbirligi
sonuglarini 6ne gikarirken; akademik camiaya yonelik sunumlarda ise bilimsel
titizlik, yontemsel agikhk ve kuramsal katkilarin alti gizilmektedir. Boylelikle
raporlamanin yalnizca bir sonug paylasimi degil, ayni zamanda farkh paydas gruplari
icin uyarlanabilir ve islevsel bir iletisim araci oldugu anlasiimaktadir.

*Genel olarak, bu Unite halkla iliskiler kampanyalarinin yalnizca planlama ve
uygulama asamalarinin degil, ayni zamanda izleme, degerlendirme ve raporlama
boyutlarinin da en az diger asamalar kadar 6nemli oldugunu ortaya koymustur.
Ogrenciler, bu iinite sayesinde kampanya ydnetiminde bilimsel yéntemlerin ve
olgme-degerlendirme araglarinin nasil kullanilacagini 6grenmis; elde edilen verilerin
stratejik icgorulere donistiriilmesinin kurumlarin sirdiirtlebilir basarisi agisindan
tasidigl degeri kavrama firsati bulmuslardir.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Halklailiskiler kampanyalarinda “izleme” kavrami asagidakilerden
hangisini ifade eder?

a) Kampanya sonunda elde edilen sonuglarin raporlanmasi

b) Kampanyanin yiritiilmesi sirasinda diizenli veri toplama ve
gbzlem yapilmasi

c) Paydaslara kampanya ciktilarinin sunulmasi
d) Kurumsal imajin medya araciligiyla gliclendirilmesi

e) Kampanyanin baslangi¢ hedeflerinin belirlenmesi

2. Degerlendirme sirecinin izleme siirecinden temel farki asagidakilerden
hangisidir?

a) Daha cok anlik veri toplama ve geri bildirim saglamasi
b) Kampanya sirecinde degil, sonunda yapilmasi

c) Nitel veri toplama yontemlerine dayali olmasi

d) Yalnizca medya raporlarini dikkate almasi

e) Kampanya hedeflerini baslangigta belirlemesi

3. Asagidaki yontemlerden hangisi nicel veri toplama teknigi degildir?
a) Web analitikleri

b) icerik analizleri
c) Odak grup tartismalari
d) Deneysel ¢coziimlemeler

e) Anketler

4. Nitel veri toplama yontemleri hangi sorulara daha ¢ok cevap arar?
a) Kag kisi?
b) Yizde kag?
c) Neden ve nasil?
d) Kagdefa?

e) Ne kadar?
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5. Asagidakilerden hangisi rapor tirleri arasinda yer almaz?

a) Yilik raporlar

b) Medya yansimalari raporlari
c) Deneme raporlari

d) Surdurulebilirlik raporlari

e) Faaliyet Raporlari

6. Halkla iliskilerde surdurulebilirlik raporlari daha ¢ok hangi amaci tasir?

a) Akademik titizlikte analiz sunmak

b) Kurumun cevresel ve toplumsal katkilarini paydaslara géstermek
c) Kurum ici bilgilendirme yapmak

d) Rekabetci kurumlarin zayif yonlerini gostermek

e) Medyada kampanya goérinirligini sayisallastirma

7. Bir kampanya sirecinde web sitesi trafigi, tiklanma orani ve dontisim
oranlarinin dlgiilmesi hangi yontem kapsaminda degerlendirilir?

a) Katilimci gézlem

b) Nicel veri toplama

c) Sosyal sorumluluk raporu
d) Odak grup tartismalari

e) Nitel veri toplama

8. Asagidakilerden hangisi paydaslara yonelik 6zel rapor 6rnegidir?

a) Yilik rapor

b) Sponsor raporu

c) Akademik makale

d) Medya gorindrligi raporu

e) Basin bultenleri
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9. “Bir halkla iliskiler (PR) kampanyasinda elde edilen %20 farkindalk
artisinin nedenlerini anlamak” icin hangi yontem daha uygun olur?

a) Web analitikleri

b) icerik Analizi

c) Odak grup ¢alismasi
d) Deneysel arastirma

e) Anket

10. Raporlama siirecinin halkla iliskilerdeki en 6nemli katkilarindan biri
asagidakilerden hangisidir?

a) Kampanyanin gorsel tasarimina katki saglamasi

b) Hesap verebilirlik ve kurumsal 6grenme saglamasi
c) VYalnizca Ust yonetime yonelik 6zetler sunmasi

d) Cahlisanlarin motivasyonunu 6lgmesi

e) Kampanya bitcesinin azaltiimasina olanak saglamasi

Cevap Anahtari

1.b, 2.b,3.c,4.c,5.c,6.b,7.b,8.b,9.c 10 h
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UZUN OZET

Kampanyalarin Biitiinsel Onemi

Halkla iliskiler kampanyalari, yalnizca planlama ve uygulama boyutuyla
degil, ayni zamanda izleme ve degerlendirme siiregleriyle de anlam kazanan
bitlinsel bir faaliyettir. Ginlimiizde kampanyalarin basarisi, hedef kitleye ulasma
dizeyinden, toplumsal algi Gzerindeki etkisine; kullanilan araglarin etkinliginden,
Olgllebilir sonuglara kadar genis bir yelpazede ele alinmaktadir. Bu baglamda
izleme ve degerlendirme, kampanya slrecinin ayrilmaz bir parcasi olarak karsimiza
cikar. Ozellikle halkla iliskiler disiplininde, uygulamalarin somut gostergelerle
desteklenmesi, yalnizca iletisim uzmanlarinin degil, ayni zamanda yo6neticilerin,
kamu kurumlarinin ve sivil toplum kuruluslarinin karar alma sireclerini de
kolaylastirmaktadir.

izleme ve Degerlendirme Siiregleri
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izleme siireci, kampanya boyunca ortaya ¢cikan gelismeleri takip etmeyi ve
elde edilen verileri diizenli araliklarla toplamayi igerir. Bu siirecte amacg,
kampanyanin planlanan dogrultuda ilerleyip ilerlemedigini gormek ve gerekli
durumlarda midahale edebilmektir. Degerlendirme ise daha cok kampanya
tamamlandiktan sonra yapilan, sonuglarin ve etkilerin analiz edildigi asamadir. Bu
nedenle izleme, siirece odaklanirken; degerlendirme, giktilara ve sonuglara
yogunlasir. ikisi arasindaki fark, birinin anlk geri bildirim saglamasi, digerinin ise
uzun vadeli etkiyi 6lgmesi tizerinden agiklanabilir. Bu ayrim, kampanyalarin
bilimsel bir sekilde ele alinmasi ve gelecege yonelik dersler gikarilmasi agisindan
kritik Gneme sahiptir.

Tarihsel Arka Plan ve Standartlar

Kampanya 6lgme ve degerlendirme galismalarinin tarihsel arka planina
bakildiginda, 6zellikle 20. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren standartlarin
olusturulmasi yoniinde 6nemli girisimler oldugu gorilmektedir. Bu ¢abalar, halkla
iliskiler uygulamalarinin kurumsallagsmasi, mesleki itibari ve hesap verebilirligi
acgisindan dénim noktasi olmustur. Ginimizde uluslararasi diizeyde kabul géren
bazi model ve ilkeler, kampanya degerlendirmelerinde yol gosterici olarak
kullanilmaktadir. Bunlar arasinda en ¢ok bilinenlerden biri, AMEC (International
Association for the Measurement and Evaluation of Communication) tarafindan
gelistirilen standartlardir. Bu standartlar, kampanya hedefleri ile 6lcim yéntemleri
arasindaki uyumu saglamayi, elde edilen sonuglarin yalnizca gikti degil, ayni
zamanda etki duizeyinde de incelenmesini 6nerir.

Veri Toplama Yontemleri

Veri toplama yontemleri, izleme ve degerlendirme sirecinin bel kemigini
olusturur. Bu yontemler, temel olarak nicel ve nitel yaklasimlar olmak lzere ikiye
ayrilir. Nicel yontemler, sayisal veriler tizerinden 6lglimler yapmayr miumkin kilar.

Benzer sekilde, medya igeriklerinin nicel analiziyle kampanyaya iliskin
haberlerin sayisi, olumlu veya olumsuz dagilimi gibi géstergeler elde edilir. Dijital
ortamlarda ise web analitikleri sayesinde site trafigi, tiklanma oranlari, etkilesim
oranlari ve donisiim ylzdeleri takip edilir. Bu tir veriler, kampanyanin somut
performansini sayilar Gzerinden ortaya koyar. Ancak bu yontemler ¢cogu zaman,
“neden” sorusuna dogrudan yanit vermez; yalnizca “ne kadar” sorusunu aciklar.

Nitel yontemler ise kampanyanin daha derinlemesine anlasilmasina olanak
tanir. Derinlemesine miilakatlar, odak grup tartismalari, gézlemler ve nitel icerik
analizi gibi tekniklerle hedef kitlenin algilari, tutumlari ve motivasyonlari kesfedilir.

Sosyal medyada yapilan yorumlarin derinlemesine analizi de kamuoyunun
algisini ortaya koyan gli¢ll bir aractir. Nitel yontemlerin 6zelligi, daha gok
kelimeler ve anlatilar tizerinden i¢ gori saglamasidir. Bu nedenle nicel yontemlerle

III

elde edilen “sayisal” bulgularin nedenini agiklamak icin tamamlayici bir islev gorir.

Karma yontem yaklasimi ise, nicel ve nitel tekniklerin bir arada
kullaniimasiyla elde edilen glicli analizleri ifade eder. Halkla iliskiler
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kampanyalarinin karmasik yapisi géz 6niine alindiginda, yalnizca sayisal
gostergelerle ya da sadece nitel i¢ gorilerle yetinmek ¢cogu zaman yetersiz kalir.

izleme ve degerlendirme siirecinde dikkat edilmesi gereken bir baska nokta
da, kullanilan gostergelerin kampanya hedefleriyle uyumlu olmasidir. Basariyi
olgmek icin secilen her bir gosterge, baslangicta belirlenen hedeflerle dogrudan
iliskili olmahdir.

Cikti, Sonug ve Etki Ayrimi

Bu noktada alanyazinda sik¢a kullanilan “cikti, sonug ve etki” ayrimi
onemlidir. Ciktilar, yapilan faaliyetlerin nicel sonuglarini (6rnegin basin bilteni
sayisi) ifade ederken; sonuclar, hedef kitlede meydana gelen degisimi (6rnegin
farkindalik diizeyi) gosterir. Etki ise uzun vadede toplumsal ya da kurumsal
dizeyde ortaya gikan degisikliklerdir (6rnegin kamuoyunda giliven artisi).

Dijitallegsmenin Etkisi

Dijitallesmenin ytkselisiyle birlikte, halkla iliskilerde 6lgme ve
degerlendirme alaninda kullanilan araglar da gesitlenmistir. GlinlimUzde sosyal
medya analitikleri, etkilesim oranlari, tiklanma basina maliyet, donisiim ylizdeleri
gibi gostergeler biiyiik 5nem kazanmistir. Ozellikle algoritmalarin etkili oldugu bir
iletisim ortaminda, kampanya performansini takip etmek igin dijital metrikler
vazgecilmez hale gelmistir. Ancak bu gostergeler de elestirel bir bakis acisiyla ele
alinmaldir; zira yiksek etkilesim oranlari her zaman istenen davranis degisikligine
yol agmayabilir. Dolayisiyla rakamlarin yani sira, bu rakamlarin ne anlama geldigini
dogru yorumlamak da bilimsel bir yaklagsim gerektirir.

Kurumsal ve Toplumsal Katkilar

Sivil toplum kuruluslarinin ve kamu kurumlarinin deneyimleri de bu noktada
yol gostericidir. sire¢ odakli izleme faaliyetlerinin ve etki odakl degerlendirme
¢alismalarinin ayrintili olarak planlanmasi gerektigi vurgulanir. Benzer sekilde
uluslararasi kaynaklarda da, halkla iliskiler kampanyalarinin toplumsal faydaya
katkisinin 6lglilmesi gerektigi, yalnizca kurum yararina odaklanilmamasi gerektigi
ifade edilmektedir.

Sonug olarak, halkla iliskiler kampanyalarinin basarisi, yalnizca yaratici
fikirlerle degil, ayni zamanda bilimsel ve sistematik 6lcme-degerlendirme
surecleriyle anlasilabilir. Bu slrecler sayesinde kampanyalarin giicli ve zayif
yonleri belirlenir, gelecekte daha etkili stratejiler gelistirmek igin saglam bir bilgi
temeli olusturulur. izleme ve degerlendirme yalnizca bir “kontrol mekanizmas!”
degil; ayni zamanda 6grenmeyi, gelismeyi ve kurumsal hafizayi besleyen bir
aragtir. Dolayisiyla halkla iliskiler uygulayicilarinin, veri toplama yéntemlerini
bilingli segmesi, hedeflerle uyumlu gostergeler kullanmasi ve elde edilen bulgulari
analitik bir bakis agisiyla yorumlamasi, disiplinin akademik ve pratik degerini
artiracaktir.

DENEME TESTI
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1. Halkla iliskiler stireci hangi temel asamalardan olusur?

a) Arastirma, uygulama, raporlama, pazarlama

b) Planlama, uygulama, degerlendirme, raporlama
c) Arastirma, planlama, uygulama, degerlendirme
d) Strateji, planlama, iletisim, raporlama

e) Arastirma, uygulama, 6lgimleme, geri bildirim

2. izleme kavrami halkla iliskiler kampanyalarinda ne ise yarar?

a) Sadece kampanya sonuglarini élger

b) Kampanya siurecinde veri toplar ve anlik dizeltmelere imkan tanir
c) Hedef kitlenin yalnizca tutumunu 6lcer

d) Kampanya sonunda raporlamayi saglar

e) Kampanyayi planlayan ekibin motivasyonunu artirir

3. Degerlendirme sireci halkla iliskiler kampanyalarinda neyi ifade eder?

a) Kampanyanin planlama asamasini

b) Kampanya surecindeki tim faaliyetlerin anlik takibini
c) Kampanya bitiminde sonuglarin sistematik analizini
d) Hedef kitleyi segme ve tanimlama siirecini

e) Kampanya mesajlarinin medya araciligiyla iletilmesini

4. Halklailiskilerde 6lcimleme basamaklari arasinda yer alan “gikti” 6l¢iimu
neyi kapsar?

a) Kampanyanin hedef kitlesinin davranis degisimlerini
b) Kampanyanin baslangicindaki hedef kitlenin bilgi dizeyini

c) Kampanya sirecinde gercgeklestirilen faaliyetlerin dogrudan
sonuglarini

d) Kampanyanin uzun vadeli stratejik etkilerini

e) Kampanyanin biitce ve maliyet analizini

5. Halkla iliskiler kampanyalarinda yer alan temel performans
gostergelerinden “donlisim” neyi olger?

a) Kampanyanin basinda aldig1 gérandarlagi

b) Hedef kitlenin tiiriine gére mesaj vermenin énemini
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¢) Hedef kitlenin belirli eylemleri gerceklestirme basarisini
d) Kampanya bitgesinin verimliligini

e) Kampanya planlama stirecindeki verimliligi

6. Halkla iliskilerde raporlama siireci hangi amaci tasir?

a) Sadece kampanya sirecindeki hatalari géstermek

b) Kampanya sonuglarini analiz etmek ve paydaslara sunmak
¢) Hedef kitleyi belirlemek

d) Kampanya mesajini gelistirmek

e) Kurumun bitgesini raporlamak

7. Halkla iliskilerde nicel aragtirma yontemleri kullanmanin temel avantaji
nedir?

a) Insanlarin duygularini anlamak

b) Sonuglari karsilastirilabilir ve 6lcilebilir kilmasi
¢) Yalnizca sosyal medya yorumlarini analiz etmek
d) Odak grup tartismalari ylritmek

e) Kampanya mesajlarinin yaratici yonini gelistirmek

8. Halkla iliskilerde nitel yéntemler asagidakilerden hangisini saglar?

a) Sadece sayisal veriler Uretir

b) Katihmcilarin duygu, disiince ve motivasyonlarini anlamaya
yardimci olur

c¢) Kampanyanin maliyetini azaltir
d) Maliyet hesaplamalarini dogrudan Uretir

e) Kampanya mesajinin ulasim alanini élger

9. izleme ve degerlendirme arasindaki temel fark asagidakilerden hangisinde
dogru olarak verilmistir?

a) lizleme sonuc odakli, degerlendirme siire¢ odakhdir
b) izleme siire¢ odakli, degerlendirme sonug odaklidir
c) lIzleme kampanyayi baslatir, degerlendirme bitirir

d) izleme yalnizca nicel, degerlendirme yalnizca nitel yéntemler
kullanir
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e) izleme raporlamayi yapar, degerlendirme sadece planlama yapar

10. Halkla iliskilerde temel performans gostergelerinden itibar gbstergesi neyi

Olger?

a) Kampanya mesajinin medya erisimini

b) Kampanya ciktilarinin sayisal blyUklGgini

¢) Kampanyanin hedef kitlesi tizerinde yarattigl uzun vadeli etki ve

algiy

d) Kampanya maliyetinin etkinligini

e) Kampanya sirecindeki zamanlamayi

Cevap Anahtari

1.c,2.b,3.c,4.c,5.c,6.b,7.b,8.b,9.b,10.c

CEVAP ANAHTARI
Soru Cevap Sorunun Sorunun bulundugu | Soruya dair anahtar kelimeler (3
No Sikki bulundugu sayfa sayfanin paragraf adet)

no: nosu:

1 C 3 1 Arastirma, planlama, degerlendi
2 B 3 6 izleme, veri toplama, anlik diizel
3 C 5 1 Degerlendirme, analiz, sonug
4 C 8 2 Cikt1 6lcimii, faaliyet, sonug
5 C 15 3 DOnusim, eylem, performans
6 B 17 1 Raporlama, analiz, paydas
7 B 11 1 Nicel, olgllebilir, veri
8 B 11 3 Nitel, algl, derinlemesine
9 B 4 5 izleme, degerlendirme, fark
10 C 15 5 itibar, uzun vadeli, etki
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Kampanya Raporlama ve Sonug¢ Analizi

GIRIS

Rapor, elde edilen bilgi ve bulgularin sistemli bir sekilde sunulmasini,
anlamlandirilmasini ve yorumlanmasini saglayan bir iletisim aracidir. Tutar ve
Ayyildiz’a (2008) gore rapor, arastirma ve incelemeler sonucunda ulasilan verileri,
¢ikarimlari ve degerlendirmeleri diizenli bir cercevede sunarken; Brown (1985),
raporlari gecmis olaylarin kaydi, mevcut kosullarin degerlendirilmesi ve gelecege
yonelik 6neriler sunan bir yapi olarak ele almaktadir. Halkla iliskiler kampanya
raporlari ise bilgi aktarimini saglamakla birlikte stratejik karar alma sireclerini de
destekleyen belgelerdir.

Raporlarin bilgiyi diizenlemesi, karar vericilere yol gostermesi ve
gerektiginde okuyucuyu ikna etmesi gibi islevleri s6z konusudur. Smithson’a
(1984) gore rapor yazmanin amaglari arasinda, okunmasi ve anlasilmasi, yeterli ve
dogru bilgi sunmasi, mevcut verileri anlamli sekilde islemesi, danisma ve ikna
etmesi gibi amaclari bulunmaktadir. Bu baglamda rapor yalnizca bir sonug belgesi
olmaktan ¢ikip planlama ve yonetim agisindan referans niteligi tasiyan bir arag
islevi gormektedir.

Halkla iliskiler baglaminda kampanya raporlari, faaliyetlerin etkinligini
olcmek ve gelecekte yapilacak olan kampanya stratejilerinin gelistirilmesine
katkida bulunmak agisindan temel bir degerlendirme aracidir. Krél ve arkadaslari
(2024), raporlarin kampanyalarin hedeflere, biitceye ve performans
gostergelerine uyumunu ortaya koyarak hangi unsurlarin daha verimli calistigini
belirlemeye yardimci oldugunu vurgulamaktadir. Dahasi raporlar hem kisa vadeli
ciktilari hem de 6rgut ile paydaslari arasindaki uzun vadeli iligki kalitesini
incelemeye yardimcidir. Ledingham ve Bruning’in (1998) glven, baglilik, acikhk,
yatirim ve katihm gibi iliski boyutlarina dayal yaklasimi; Hon ve Grunig’in (1999)
karsilikli given, memnuniyet ve toplumsal fayda gibi iliski ¢iktilari (izerine insa
ettigi cerceve kampanya raporlarinda kullanildigi taktirde bu raporlar, stratejik
karar alma siireglerinde 6nemli birer arag olacaklardir.

Kampanya raporlari, planli ve sade bir yapida yazilmahdir. Boulanger ve
arkadaslarinin (2009) 6nerdigi kampanya yazim kilavuzu, bashk sayfasindan
yOnetici 6zetine, arka plan bilgilerinden hedef kitle tanimina kadar diizenli bir yapi
onermektedir. Sade, anlasilir ve planh bir halkla iliskiler kampanya raporu hem
okunabilirligi hem de degerlendirme islevini gliclendirecektir.

Yapay zeka destekli veri analizi, sosyal medya metrikleri ve gelismis atif
modellemeleri gibi teknolojik yeniliklerin raporlamaya entegre edilmesi kampanya
degerlendirmelerinin daha sistematik ve gercek zamanli verilerle desteklenmesini
saglamaktadir (Rodsevich, 2023; Zararsiz, 2024; Torossian, 2025). Bununla birlikte
bu teknolojilerin kullaniminda etik ilkelere, veri gizliligine ve algoritmik
onyargilarin olmamasina da dikkat edilmesi tavsiye edilmektedir.
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Sonug olarak raporlar, bir halkla iliskiler kampanyasinin hem performansini
belgeleyecek hem de orgit-paydas iliskilerinin kalitesini ve stratejik hedeflere
katkisini ortaya koyacak bir degerlendirme mekanizmasi olarak tasarlanmahdir.

RAPOR TANIMI, ONEMi VE OZELLIKLERI

Herhangi bir konu, olay ya da problem lizerine yiritilen arastirma ve
incelemenin sonunda hazirlanan; yapilan ¢alismanin bulgularini, ulasilan sonuglari
ve bu sonuglara iliskin degerlendirmeleri sistemli bicimde gosteren belgeye rapor
denmektedir (Tutar ve Ayyildiz, 2008). Bir baska deyisle rapor yalnizca verileri
listelemekle kalmamakta ayni zamanda o verilerin ne anlama geldigini yorumlayip
elde edilen ¢ikarimlari diizenli bir sekilde sunmaktadir.

Rapor, sirketin karar verebilmesi icin ilgili verileri ve analizleri toparlayan ve
bu bilgileri erisilebilir hale getiren belge olarak tanimlanabilir.

Rapor, sunanin bilgi, deneyim ve arastirmalarindan elde ettigi verilerin,
fikirlerin veya bilgilerin belirli bir kisi ya da gruba, belirli bir is amacini ya da islevini
gerceklestirmek lzere yonlendirilmis, olguya dayali bir sunumdur (Brown, 1985, s.
4). Brown (1985) bu rapor tanimi ile raporda yer alan olgularin, gecmis islemlerin
veya basarilarin bir kaydi, bilginin serbest birakilmasi, mevcut ve gegmis kosullarin
bir hesabi, gelecekteki politikalari belirlemek igin kosullarin analizi ya da izlenecek
bir eylem icin dneri olabilecegini ifade etmektedir.

Smithson (1984, s. 42) rapor yazmanin amaglarini su sekilde agiklamaktadir:

e  Okunmasi ve anlasiimasi: Bu amag ¢ogu zaman raporu hazirlayan
kisi tarafindan goz ardi edilse de raporlarin ilk ve en bariz amaclari
okunmasi ve anlasiimasidir. Rapor eger ki anlasiimaz teknik jargonla
doluysa ya da yalnizca resmi bir sunum olarak hazirlanmissa
okuyucularin raporu anlamasi, benimsemesi ve ondan yararlanmasi
gliclesecektir. Ote yandan profesyonelce hazirlanmis bir rapor,
yararh alt basliklar ve mantikli bir sira ile anlasilir, acik ve akici bir
Uslup ile yazilmissa; olgusal bilgi iceriyorsa ve asiri teknik
terimlerden arinmissa, okur, raporu dikkatle okumaya istekli
olacaktir.

e Yeterli ve dogru bilgi saglamak: Raporlar, karar alma ve planlama
sureglerinde kullanilacaksa icindeki bilgilerin tam ve gergege uygun
olmasi gerekir. “Rahatsiz edici” veya “hos karsilanmayacak”
sonuglar varsa bile bunlar gizlenmemeli; tim veriler, oldugu gibi
aktarilmalidir. Yazarlar, sonuglari oldugundan farkh géstererek
manipllasyon yapmamalidir. Aksi taktirde rapor, tarafsizligini
yitirecek ve amacindan saparak bir grubun veya kisinin cikarlarina
hizmet edecektir.

e Mevcut bilgileri islemek ve diizenlemek: Raporlar sadece verileri
sunmamakta; onlari analiz edip anlamli hale getirerek okunabilir
hale getirmektedir. Rapor hazirlayanlar, elindeki bilgileri dikkatle

Atatiirk Universitesi Acik ve Uzaktan Ogretim Fakiiltesi 286



Kampanya Raporlama ve Sonug¢ Analizi

incelemeli; akabinde kisa, mantikh ve diizenli bir sekilde
Ozetlemelidir. Boylece okuyucular, bilgiyi hizlica
kavrayabileceklerdir. Dahasi raporlar, bir basvuru belgesi niteliginde
oldugundan sadece bir defalik okunup birakilmamakta ihtiyag
duyuldugunda tekrar acilip bilgiye ulasilacak kaynak olarak
gorilmektedir.

e Danisma ve ikna etmek: Raporlar gerektiginde okuyucuyu ikna etmeyi
amagclamaktadir. Raporlarin son kisminda yer alan 6neriler bolim{ hem
yazarin hem de okuyucunun ilgisini ceken en kritik bélimdiir. Oneriler
yalnizca yazarin gikarlarina hizmet etmemeli, raporun talebini yapan kisi
veya orglitiin amaglariyla da uyumlu olmalidir. Yazar, dnerilerini mutlaka
raporun ana boéliminde sundugu kanitlara, verilere ve yontemlere
dayandirmalidir. ikna edici olmanin yolu da énerilerin nesnel, kanita dayali
ve dengeli bir sekilde sunulmasindan ge¢cmektedir. Bu sekilde hazirlanan
raporlar hem karar vericilere yol gosterecek hem de planlama ve karar alma
sureglerine yardimci olacaktir.

Raporlarin amaglari ayni olsa bile bigim ve icerik acisindan birbirlerinden
farkli 6zellikler gbstermektedir. Boone (1994, ss.302-304), bu 6zellikleri su sekilde
siralamaktadir.

D
w e Uzunluk: Raporlarin boyutu, konunun kapsamina ve amacina gére
Raporlarin amaclari ayni degismektedir. Kisa raporlar, genellikle bir-iki sayfa uzunlugunda
olsa bile bicim ve icerik olup bir mektup veya not biciminde hazirlanirlar. Bunlar, her ne
acisindan birbirlerinden kadar “rapor” denilince akla gelen geleneksel yaplya uymasa da
farkli 6zellikler belirli kisilere veya durumlara yonelik bilgi sunma islevi goriirler.

gostermektedir. Uzun raporlar ise bazen onlarca hatta ylzlerce sayfa halinde

hazirlanip karmasik sorunlari ¢cozmek veya kapsamli konulari
incelemek icin gereken bilgileri ayrintili sekilde sunmaktadir.

e Resmiyet Derecesi: Raporlar resmi (formal) ya da gayri resmi
(informal) olmak Uizere iki ana bicimde hazirlanabilirler. Resmi
raporlar genellikle daha uzun olup belirli bir semaya gore
hazirlanirlar. Baslik sayfasi, icindekiler, tablolar, ekler, 6zetler gibi
bolimleriigerirler ve ¢ogu zaman kapsamli bir arastirmaya dayanip
nesneldirler. Gayri resmi raporlar ise daha kisa olup genelde kigik
arastirmalardan veya gozlemlerden elde edilen bulgulari igerirler.
Gayri resmi raporlarin Gslubu daha samimi ve kisisel olup kati bir
bicim zorunlulugu yoktur.

e Dagitim: Raporlar, kimlere sunulacagina gére dahili (i) raporlar ve
harici (dis) raporlar olmak tizere iki gruba ayrilabilir. Dahili (ig)
raporlar, kurulusun kendi icindeki kisilere yonelip olup Ust
yonetime, astlara veya ayni diizeydeki calisanlara gonderilebilir.
Harici (dis) raporlar ise kurumun disindaki ilgililere hazirlanip
tedarikgiler, danismanlar, musteriler, kredi verenler, devlet
yetkilileri gibi taraflara sunulabilir.
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e Sunum Sikligi: Raporlar yalnizca tek seferlik hazirlanmayabilir;
bazilari araliklarla diizenli olarak hazirlanirlar. Tek seferlik raporlar,
belirli bir sorunu ¢ézmek, karar vermek veya 6zel bir konuyu
incelemek icin hazirlanabilir. D6nemsel raporlar, belirli zaman
dilimlerinde tekrarlanan raporlardir. Blyik sirketler genellikle
ceyrek dénemlik ve yillik raporlar yayimlar.

e Bicim: Bazi raporlar standart formlar lizerinden hazirlanmakta;
belirli bilgileri diizenli bir sekilde toplamak icin yazarin serbest
anlatimindan ziyade 6nceden hazirlanmis basliklarin ve bolimlerin
doldurulmasina dayanmaktadir. Ote yandan raporlar her zaman bir
form doldurma isi olmak zorunda degildir. Bazilari yazarin kendi
inisiyatifiyle hazirlanir. Ornegin, bir licretlendirme ydneticisi, bazi
calisanlarin benzer gorevlerde olanlardan daha distk Ucret aldigini
fark ederse durumu arastirmak icin insan kaynaklari midirine
rapor sunmay! tercih edebilir.

e Gorsel Araglarin Kullanimi: Resmi raporlar, karmasik bilgi ve verileri
daha anlasilir bir bicimde sunmak igin gizelgeler, tablolar, grafikler
ve istatistiksel veriler gibi gorsel materyalleri yaygin bicimde
kullanirlar. Gayri resmi raporlar ise genellikle daha az gorsel
icermekte; cogu zaman kisisel gbzlem ve deneyimlere dayanmakta;
bu nedenle veriyi tablo ya da grafikle gostermeye ihtiyac
duymamaktadir.

e Goérevlendirme Yéntemi: Raporlar, nasil hazirlandiklarina gére de
siniflandirilabilir. Bazi raporlar resmi olarak atanip, agik bir talep
Gzerine hazirlanirlar. Bazi raporlar (rutin performans veya stok
raporlari gibi) ise bir isletmenin standart prosediirlerinin par¢asi
olarak diizenli araliklarla hazirlanirlar. Bir diger tir ise tamamen
yazarin kendi inisiyatifi ile baslattigi raporlardir. Calisan, bir sorun ya
da firsat gordigiinde herhangi bir emir almadan ilgili yoneticisine
bu konuda bilgi veren bir rapor sunabilir.

Yukarida sayilan ozellikler, raporlarin bicim ve igerik acisindan nasil farkhhk
gosterebilecegini ortaya koyan ayirt edici ve agiklayici 6zellikler olarak literatiirde
yer almaktadir.

RAPOR HAZIRLANIRKEN DiKKAT EDILECEK HUSUSLAR

Rapor yazimi, is diinyasinda ve yénetim alaninda kritik bir beceridir.
Ozellikle yiiksek teknoloji sektdrlerinde raporlar, kétii planlama, anlasilmaz dil,
tutarsizlik, dikkatsizlik, gereksiz laf kalabaligi ve en 6nemlisi hatalar nedeniyle
yetersiz gorilmektedir. Bu sorunlar yalnizca galisanlarla sinirli olmamakta;
yoneticiler de rapor yazimi noktasinda ihmalkar davranabilmektedirler (Smithson,
1984, s. 42).

Atatiirk Universitesi Acik ve Uzaktan Ogretim Fakiiltesi 288



\;‘])

Rapor yazimi, is
diinyasinda ve yonetim
alaninda kritik bir
beceridir.

¥

Raporlar genellikler Ust

diizey yoneticilere hitap

ettigi icin resmi, agik ve
Gglncd tekil sahis
Uslubuyla yazilmali.

Kampanya Raporlama ve Sonug¢ Analizi

Raporlar yazilmadan evvel olgular siniflandiriimali, incelenmeli,
degerlendirilmeli, diizenlenmeli, yorumlanmali ve kaydedilmelidir (Brown, 1985,
s.4). Zira raporlar sadece verilerden olusmamakta, arastirmacinin deneyimleri,
bilgisi, gdzlemleri ve arastirma sonuglari raporda yer almaktadir. Brown’a (1985,
s.4) gore hem s6zIU hem de yazili raporlarin temel amaci, olgulari agik bir sekilde
sunmak ve belirli bir amaci gerceklestirmektir. Bu sebeple raporda sunulan bilgi,
okuyucunun ya da dinleyicinin kolayca anlayabilecegi sekilde agik, diizenli ve
pratik bicimde sunulmalidir. Gérsel materyallerin kullaniimasi, raporun basliklara
ve mantikli béliimlere ayrilmasi, mesajin daha anlasilir hale gelmesine yardimci
olacaktir. Ayrica rapor, bir mesaj tasidigi icin mutlaka hedef kitlenin bilgi diizeyi,
ihtiyaglari ve beklentileri goz 6niinde bulundurularak hazirlanmalidir (Brown,
1985, s.4).

Rutin raporlarin hazirhg daha basit olup esas olan dikkatli gézlem, not alma,
olaylari hemen kaydetme ve incelemektir. Bilgi raporlarinda (6rnegin bir konferans
veya sergiye katilim raporu) olay sonrasi dikkatli acik bir sekilde alt bashklar
altinda 6zetleme 6nemlidir. Daha karmasik raporlar (arastirma, proje veya teknik
raporlar gibi), ¢esitli bilgi kaynaklarini (kitaplar, yasalar, notlar, anketler,
istatistikler vb.) ve arastirma yontemlerini (g6zlem, anket, gériisme, deney vb.)
kullanmayi gerektirir. Veriler toplandiktan sonra ilgili olanlar segilip gereksiz
bilgiler elenmelidir. Analiz ve sonuglarin diizenlenebilmesi igin notlar, mantikh bir
siraya gore siniflandirilmali; bilgiler, okuyucunun konuyu kolayca takip edebilmesi
icin alt basliklar halinde siralanmahdir (Smithson, 1984, ss. 47-61).

Raporlar genellikler (st dlizey yoneticilere hitap ettigi icin resmi, acik ve
ti¢lincti tekil sahis tslubuyla yazilmali; teknik terimler agiklanmali, jargon ve argo
sozclikler kullanilmamals; dil, hedef kitlenin bilgi diizeyine ve raporun amacina
gore basit, net ve él¢iilii olmahdir.

KAMPANYA RAPORLARI

Halkla iliskiler raporu sadece faaliyetleri degil bu faaliyetlerin sonuglarini ve
orgltlin genel hedefleri ile uyumunu da gosteren kapsamli belgedir. Bu raporlar,
potansiyel hedef kitlelere faaliyetlerin etkisini gostermeye yonelik hazirlanirken
hem yaplilan islerini kaydini tutmakta hem de stratejik katkiyi gérindr kilmaktadir.

Kampanya raporlari, halkla iliskiler faaliyetlerinin etkinligini 6lcmek ve
gelecekteki stratejileri gelistirmek icin temel bir aractir. Raporlama sayesinde
kampanyanin hedeflere ve blitgeye ne kadar uyum sagladigini, istenen sonuglara
ulasilip ulasiimadigini ve basarisizlik varsa neden kaynaklandigini ortaya koymayi
amaglar. Raporlar araciligiyla mesajlarin iletildigi her bir kanal incelenip hangisinin
en yararl oldugu ve hangisine en fazla yatirim yapilmasi gerektigi analiz edilebilir.
Geleneksel kampanyalarda yiritiilen kampanyalarin sonucunda ulasiimak istenen
amacin elde edilip edilmedigi 6lgiilebilir. internet kampanyalarinda ise
goruntileme sayisi, tiklama sayisi gibi bircok ek gosterge elde edilebilir. Her iki
durumda da analiz araglari, kampanyalarin basarisi ya da basarisizligini dnemli
Olclde etkileyen faktorleri belirlemeye ve belirli 6zelliklere sahip kampanyala~~
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etkinligini tahmin etmeye olanak tanir (Krdl, Sidor, Wisniewska, Jozefacki ve
Bartnik, 2024).

Halkla iliskiler raporlarinin uygulamada hangi unsurlara odaklandigini
gosteren giincel bir rehberde kaliteli bir halkla iliskiler kampanya raporunun dort
temel unsurdan olustugu vurgulanmaktadir (Marfousi, 2024). Bu unsurlar Sekil
12.1.'de gosterilmistir.

Sirket
Hedefleriyle
Net
Baglanti

Halkla iligkiler
Kampanya
Raporunun

Unsurlar

Sekil 12. 1. Halkla iliskiler Kampanya Raporunun Unsurlari

Sekil 12.1’de gosterildigi zere kampanya unsurlari veri, sirket hedefleriyle
net baglanti, plan ve gorsellikten olusmaktadir. Veri, kullanicilarin siteye hangi
kanallardan geldigi, hangi sayfalari ziyaret ettigi, ne kadar siire kaldig1 ve hangi
noktada ayrildigi, sosyal medya etkilesimi, medya kapsami, satis dontisimleri gibi
metriklerden olusmaktadir. Sirket hedefleriyle net baglanti, verilerin kurumun
stratejik hedeflerine nasil hizmet ettiginin agiklanmasidir. Plan, verilerden yola
cikarak ne yapilacagina dair eylem odakl 6neriler, nasil gelisecegi ve hangi yonde
strateji degistirilecegi gibi bilgilerin planlanmasidir. Gérsellik, grafikler, pasta/daire
grafikler, gorsellestirilmis veriler gibi karmasik verilerin anlasiimasini kolaylastiran
gorsel unsurlarin yer almasidir.

Halkla iliskiler kampanyalari planlamadan degerlendirmeye kadar her
asamada raporlanmalidir. Boylece farkli kampanyalarin gelistirilmesi sirasinda
eldeki raporlar, yol gosterici nitelikte olacak; basarili kampanyalarin 6zelliklerinden
ve ¢alisma yontemlerinden 6grenme imkani dogacaktir.

Kampanya raporlarinda esas mesele, ilgili tiim bilgilerin rapora dahil
edilmesi ve yeterli ayrintilarla agiklanarak okuyucuya kampanya ve
degerlendirmesi hakkinda biitlincll bir bakis ortaya koymasidir.

Bir program veya sireci degerlendirme asamalarina gore kullanilan g tir
rapor bulunmaktadir. Bu raporlar ve 6zellikleri Tablo 12.1.de gosterilmistir (Smith,
2003, ss. 233-236).
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Tablo 12. 1. Bir Program veya Sireci Degerlendirme Asamalarina Gore Kullanilan
Rapor Tirleri ve Ozellikleri

Rapor Adi Ozellikleri
e Taktiklerin plana uygunlugunu
izler.
e Her taktigin ilerleme durumunu
gosterir.

e Tamamlanmamis isleri listeler.

e Bosluk, kusur ve gecikmeleri
belirler.

e Sorunlarin nasil ¢oziilebilecegini
aciklar.

e Uygulama verimliligini tartisir.

e Kullanilan personel kaynaklarini
gosterir.

e Harcanan biitceyi ve durumu
raporlar.

Uygulama Raporu

e ilerlemeyiizler.

e Stratejik degisikliklere imkan
tanir.

e Pilot projeler sonrasi
degerlendirme yapar.

e Onemli asamalarda planin
gidisatini kontrol eder.

e Programin planlara uygun
sekilde ilerleme durumunu takip
eder.

ilerleme Raporu

e Programin tamamini
degerlendirir.
e Tim taktiklerin etkisini olcer.
Nihai Degerlendirme e Taktiklerin sonuglarini inceler.
e Genel basariyi ortaya koyar.
e Nihai karar ve 6neriler igin
temeldir.

Bu (¢ rapor tiir, bir kampanya veya programin degerlendirme sirecinin
temel yapi taslarini olusturmaktadir. Sonraki adim ise elde edilen bulgularin
sistemli bir sekilde sunulacagl kampanya raporunun yazim asamalaridir.

KAMPANYA RAPORLARININ YAZIM ASAMALARI

Bliylk ve karmasik projelerin rapor yaziminda iyi bir planlama yapilmadigi
taktirde karisik, anlasilmaz ve ¢ok uzun belgeler ortaya cikabilmektedir. Bu
nedenle sadelik ve aciklik, her rapor icin 6zellikle de resmi raporlar igin
vazgecilmezdir (Boone, 1994, s. 307).
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Kampanya raporlarinin yazim sireci, Boulanger ve arkadaslarinin (2009)

gelistirdigi kilavuz kapsaminda Tablo 12. 2’de 6zetlenmistir.

Tablo 12. 2. Kampanya Raporlarinin Yapilandiriimasi: Ana Bélimler ve igerik

Boluim

Alt Bashiklar / igerik

1. Temel Unsurlar

Baslik Sayfasi

Tesekkr

Ozet & Anahtar Kelimeler
icindekiler

Yénetici Ozeti

2. Giris

Kampanyanin Temasi ve Amaci
Sorumlu Kurulus(lar) + iletisim
bilgisi

Paydaslar

Dis arastirmacilar & ajanslar
Toplam Bitce

3. Arka Plan

Sorun Tanimi & Analizi
Hedef Grup

Kuramsal Model
Kampanya Hedefleri
Degerlendirme Amaci

4. Kampanya Stratejisi

Kapsam (ulusal/bolgesel)
Zamanlama & Siire
Mesaj & Slogan

Mesaj On Testi

Medya Plani

Destekleyici Etkinlikler
Lansman

Maliyetler

5. Degerlendirme Calismasi ve
Yontem

Amaclar & Sorular
Degerlendirme Paydaslari
Arastirma Tasarimi
Olgiim Degiskenleri

Veri Toplama Yéntemleri
Orneklem

Degerlendirme Maliyeti

6. Veri Analizi ve Bulgular

istatistiksel testler,

Siireg ve sonug degerlendirmesi,
Erisim,

Farkindalik,

Tutum/degisim,

Maliyet-fayda analizleri

7. Tartisma

Bulgularin yorumlanmasi,
Hedeflere ulasim,
Beklenmeyen etkiler,
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e lyilestirme alanlar

8. Sonuglar ve Ana Oneriler

e Sonuglar

e Oneriler

e Kaynakca
9. Raporu Sonlandiracak Unsurlar

e Ekler

Tablo 12.2'de gosterildigi Gizere kampanya yazim siireci, bir kilavuz

dahilinde yapildiginda daha sistematik bir sekilde yuritiilecektir. Bu basliklara
iliskin detaylar asagida yer almaktadir:

Temel Unsurlar:

Baslik Sayfasi: Kampanya raporlarinin mutlaka bir bashk sayfasi bulunmali;
bu sayfada kampanya adi, yazarlarin isimleri ve yayin tarihi yer almaldir.
Ayrica grafikler, logo veya kampanya slogani gibi bilgiler de bu sayfada yer
alir.

Tesekkiir: Baslik sayfasindan sonraki sayfada ¢alismaya katki sunan kisi,
kurum ya da kuruluslara tesekkiir edilen bir bolim bulunur.

Ozet ve Anahtar Kelimeler: Ozet sayfasi ¢ok kisa (maksimum 300 kelime)
olmali; sadece temel unsurlari (6rnegin kampanya amaci, siresi, etkinligi)
ve sonuclari icerisinde barindirmalidir. Uluslararasi arenada ulasimin
kolaylasmast icin ingilizce bir gevirisi de hazirlanmalidir.

Icindekiler: Bir sonraki sayfada icindekiler tablosu yer almalidir.

Yénetici Ozeti: Kampanya degerlendirme raporlarinin alicilari cogu zaman
sinirli zamana sahip oldugu i¢in uzun raporlari okumaktan kaginabilirler.
Bu sorun, raporun tim boélimlerinin yogunlastiriimis bir 6zetini iceren
“yonetici 6zeti” ile ¢ozllebilir. Bu 6zetin uzunlugu 2-4 sayfayi gegmemeli;
paydaslarin veya diger okuyucularin bilmek isteyebilecegi en dnemli
noktalari kapsamalidir. Yonetici 6zeti yazilirken (a) dncelik sonuglar ve
Oneriler tizerinde olmali; (b) potansiyel okuyucularin ilgileri dikkate
alinmali; (c) konuya ve sonuglara hizlica gecilmeli; (d) temel fikri iletecek
kadar kisa agiklamalar yapilmali; (e) madde isaretleri, vurgular ve farkli
yazi tipi boyutlari kullaniimali ve (f) 6zet, raporun geri kalani i¢in bir kilavuz
islevi gormelidir.

Giris: Kampanyanin sonugclarina ve degerlendirme bulgularina gegmeden evvel
kampanyanin kendisini tanitmak gerekir. Bu boliim, okuyucuya kampanyanin ne
hakkinda oldugunu kisaca agiklayan sonraki detayh béliimler icin baslangi¢ noktasi
oldugunu ifade eder.

e Kampanyanin Temasi ve Genel Amaci: Kampanyanin temasi ve slogani
kisaca agiklanir.

e Kampanyadan Sorumlu Kurulus/Kuruluslar: Kampanyay yurttin
kurulus/kuruluslar agikca belirtilmelidir. Okuyucunun gerektiginde bu
kurumlarla iletisime gecebilmesi ya da is birligi yapabilmesi icin
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kurumlarin iletisim bilgileri (web sitesi, telefon numarasi vb.) bu
bollimde yer almalidir.

e Kampanya Paydaslari: Kampanyaya katilan tim paydaslar belirtilmeli;
onlarin ilgilenme, dahil olma ya da etkilenme diizeyleri net bir bicimde
actklanmalidir. Boylece raporu okuyanlar, hangi kurumlarin ve kisilerin
slirece hangi rolle ve sorumlulukla katki sagladigini kolayca gorebilir.

e Dis Arastirmacilar ve Ajanslar: Kampanyanin tasarimi, pilot calismalari,
mesaj on testleri ya da degerlendirme siireci gibi adimlara katki
saglayan dis arastirmaci ve ajanslarin adlari ve iletisim bilgileri
belirtilmelidir. Boylece raporu okuyan kisiler, bu kurumlarin hangi
alanlarda destek verdigini ve gerektiginde nasil ulasabileceklerini
gorebilir.

e Toplam Biitce: Kampanyanin toplam butgesi yazilmahdir. Biitge, her bir
ortak/sponsor bazinda ve farkl kampanya unsurlarina ayrilmis sekilde
sunulmalidir.

Arka Plan: Kampanya raporunda bu bélim, kampanyanin neden yapildigini ve
hangi sorunu ¢6zmeye odaklandigini 6zetlemelidir. Kampanyanin genel amaci ve
ozel hedeflerinin hangi temele dayandigini gdstererek raporun geri kalanina
saglam bir zemin hazirlar; ayrica degerlendirme tiirleri de kisaca belirtilir.

e Sorun Tanimi ve Analizi: Raporda kampanyanin hangi soruna odaklandiginin
ayrintili sekilde aciklandigi boliimdir. Sorunun biyikliga, nedenleri ve
etkileri istatistiklerden, 6nceki kampanya raporlarindan veya literatiirden
yararlanilarak gosterilir. Boylece kampanyanin nigin gerekli oldugu ve hangi
temele dayandigi net bir sekilde ortaya konur.

e  Hedef Grup: Kampanyanin ulasmayi ve etkilemeyi amacladigi hedef kitle,
dikkatli bir bicimde tanimlanmali; pilot arastirmalar varsa belirtilmelidir.

e Kampanyanin Kuramsal Modeli: Hazirlanan kampanya bir teoriye
dayaniyorsa bu teori, agik¢a tanimlanip neden segildigi agiklanmalidir. Eger
teori kullanilmamissa da bu durum, raporda belirtilmelidir.

e  Kampanya Hedefleri: Kampanyanin 6zel hedefleri, degerlendirmenin ve
sonugclarin temel unsurudur. Tim hedefler, ayrintili bir sekilde ve bilimsel
yontemlerle tanimlanmalidir.

e  Degerlendirme Calismasinin Amaci: Degerlendirme ¢alismasinin ana hedefi
kisaca belirtilmelidir. Ornegin, sadece etkinligin sonucu mu
degerlendirilecek yoksa slire¢ ve maliyet boyutu da dikkate alinacak mi, bu
acikca belirtilmelidir.

Kampanya Stratejisi: Bu boliim kampanyanin tasarimini (6zelliklerini) ayrintih
olarak agiklamalidir.

e  Kapsam: Kampanyanin ulusal mi, boélgesel mi olduguna yer verilir.

e Zamanlama ve Siire: Baslangig ve bitis tarihleri, tekrarlar ve zamanlama
gerekgeleri yazilir.

e Mesaj ve Slogan: Mesajin ve sloganin neden secildigi anlatilir.
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e Mesajin On Testi: On test yapildiysa yéntem, katilimci sayisi ve sonuglar
verilir; eger yapilmadiysa nedeni agiklanir.

e Medya Plani: Kullanilan kanallar, planin test edilip edilmedigi, 6nerilen ve
uygulanan medya arasindaki farklar varsa aciklanir.

e Destekleyici Etkinlikler: Medya disindaki egitim, denetim, tesvik, altyapi vb.
faaliyetler aciklanir.

e Kampanya Lansmani: Agihis glinli diizenlenen basin toplantisi, biiltenler
veya etkinlikler anlatilir.

e  Kampanya Maliyetleri: Dogrudan ve dolayli tim maliyetler belirtilir.

Degerlendirme Calismasi ve Yontem: Kampanyadan sonra yuritilen
degerlendirme kismi bu béliimde sunulur.

e  Amagclar ve Sorular: Sureg, sonug ve ekonomik degerlendirme igin
hipotezler tanimlanir.

e Degerlendirmeyle Ilgili Paydaslar: Kimlerin hangi diizeyde yer aldig
aciklanir.

e Arastirma Tasarimi: Kullanilan tasarim (deneysel, yari deneysel vb.) ve
secilme nedeni belirtilip i¢ gecerlik hakkinda bilgi verilir.

e Ol¢ciim Degiskeni: Kampanya hedefleriyle baglantili gbstergeler
tanimlanir.

e Veri Toplama Yéntemleri: Gozlem, belge analizi gibi yontemler ve veri
toplama teknikleri ile kullanilan materyaller ve zamanlama agiklanir.

e Orneklem: Se¢im yéntemi, biyiikligi, yanhliklar ve katiimci dzellikleri
belirtilir.

o Degerlendirme Maliyeti: Degerlendirmenin bitceye dahil olup olmadigi
ve maliyet kalemleri raporlanir.

Veri Analizi ve Bulgular: Kampanya kapsaminda toplanilan verilerin nasil islendigi,
kodlandig, kullanilan istatistiki testler (t-testi, ANOVA vb.) ve neden secildiklerinin
aciklandigi bolimddr. Akabinde siire¢ degerlendirmesi ve sonuglari, kampanya
erisimi ve mesajin anlasiima dizeyi, bilgi, farkindalik, tutum, davranis ve risk algisi
gibi degisimler ile ekonomik analiz sonuglari (maliyet-etkililik veya maliyet-fayda)
sunulur.

Tartisma: Degerlendirme sonuglari bu bélimde derinlemesine yorumlanir.
Kampanyanin hedeflere ulasip ulasmadigi, beklenmeyen etkiler, kampanya ya da
mesajdaki iyilestirme alanlari, medya plani, saha uygulamalari ve degerlendirme
yontemlerinin tartisildigi bolimdur.

Sonuclar ve Ana Oneriler: Degerlendirme raporunun kampanyaya dair ¢ikarimlarla
tamamlandigi kisimdir.

e Sonucglar: Kampanyanin hedeflerine ulasip ulasmadigi ve maliyet-fayda
dengesinin ne oldugu net bir sekilde 6zetlenir.

e Oneriler: Kampanya deneyimlerinden hareketle meslektaslara ve
paydaslara gelecekte kampanyalari ve degerlendirmelerini iyilestirmeye
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iliskilendirmektir.

Kampanya Raporlama ve Sonug¢ Analizi

yonelik dogrudan tavsiyelerde bulunulur. Oneriler, saglam kanitlara
dayanmalidir.

Raporu Sonlandiracak Temel Unsurlar: Bu boélim, kaynakca ve eklerin yer aldigi
bolimdur.

e Kaynakga: Basvurulan literatiir veya elektronik kaynaklar listelenmelidir.

e Ekler: Cok fazla bilgi, metnin okunabilirligini bozabilir. Bu nedenle
anketler, gbzlem formlari, istatistiki 6zetler ile veriler gibi materyaller
ekler bolimiinde sunulmalidir.

Boulanger ve arkadaslarinin (2009) gelistirdigi kilavuz kampanya
raporlarinin yazim streci icin kullanish bir yol haritasi sunmaktadir. Fakat bu
kilavuzda da belirtildigi Gzere sadece kisa vadeli ¢iktilar degil ayni zamanda
Orgitun paydaslariyla kurdugu iliskiye dair sonuglara da yer verilmesi 6nem arz
etmektedir.

eBoulanger ve arkadaslarinin (2009), kilavuzundan yararlanarak kendi
sectiginiz bir halkla iliskiler kampanyasi i¢in bir “yonetici 6zeti”
hazirlayiniz.
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KAMPANYA SONUCLARININ iLiSKi YONETiMI
PERSPEKTIFINDEN SUNULMASI

Halkla iliskiler faaliyetlerinin degeri sadece medya yansimalari gibi kisa
vadeli giktilar ve sonuglarla degil 6rgitin kilit paydaslariyla kurdugu uzun vadeli
iliskilerin kalitesi Gizerinden de degerlendirilmelidir (Hon ve Grunig, 1999). Clnkii
halkla iliskiler, iletisim faaliyetlerini gerceklestirmenin yani sira 6rgit ile kilit
paydaslari arasinda karsilikh yarar saglayan iliskileri ydnetme siireci olarak da
tanimlanmaktadir.

iliski ydnetimi, bir 6rgiit ile kilit paydaslari arasinda her iki tarafin
eylemlerinin digerinin ekonomik, sosyal, politik ve/veya kiltirel iyilik halini
etkiledigi durum olarak tanimlanmaktadir (Ledingham ve Bruning, 1998). Halkla
iliskilere yonelik gelistirilen bu tanim, faaliyetlerin odagini mesajdan iliskiye
kaydirmakta ve 6rgiit ile paydaslarinin karsilikli refahina dayali, stratejik ve
sirdurulebilir bir bag kurmayi vurgulamaktadir.

Halkla iliskilerin degeri, 6rglitiin ekonomik ve sosyal basarisina katki
saglayan uzun vadeli iliskiler yaratabilme gliclyle olcilebilir. Bu nedenle halkla
iliskiler programlari sadece goriinirlik ve imaj icin degil asagida siralanan bes
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boyut etrafinda yapilandirilmis iliski hedefleri Gizerinde tasarlanmalidir (Ledingham
ve Bruning, 1998).:

e Giiven: Orgiit ile paydaslari arasindaki iliskinin siirdirilebilirligi icin her iki
tarafin da birbirine baglilik, acikhk ve tutarlilhk gostermesi gerekmektedir.

e Baghlik: Taraflarin iliskiyi stirdirmeye yonelik irade ve sorumluluk
diizeyidir. iliski zorluklari karsisinda érgiit ile paydaslar, bu iliskiyi devam
ettirmeye istekli olmalidir.

e Aciklik: Orgiit ile paydaslari arasindaki dogrudan diiriist ve seffaf
iletisimdir. Taraflarin birbirlerine fikir ve bilgilerini karsilikh olarak seffaf bir
sekilde paylasmasi gerekir.

e Yatirim: iliskiyi kurmak ve siirdiirmek icin taraflarin koydugu zaman, emek,
¢aba ve kaynaklarin toplamini ifade etmektedir. Yatirimin varhgi,
paydaslarin 6rglite yonelik sadakatini arttiracaktir.

e Katilm: Paydaslarin 6rgitle iliskisinde gosterdigi ilgi, etkilesim ve etkin
katihm diizeyini ifade etmektedir. Ayni zamanda 6rglitlin paydaslari
sirece dahil etmesi ve onlarin ihtiyaglarina duyarlilik géstermesi beklenir.

Ledingham ve Bruning (1998) tarafindan ortaya koyulan bu iliski ¢iktilari
halkla iliskiler kampanyalarinin raporlama ve sonug analizinde yalnizca gortnurlik
ya da medya erisimi gibi ylizeysel ciktilara odaklanilmasini engelleyerek yapilan
faaliyetlerin stratejik degerini ortaya koyacaktir. Bu boyutlar, 6rglit-paydas
iliskisinin kalitesini 6lgmek i¢in firsat sunmaktadir. Boylece hazirlanan raporlar,
hangi alanlarda iliskinin glcli veya zayif oldugunu gostererek gelecekteki
kampanyalarin iliski hedeflerinin belirlenmesine katkida bulunur.

Hon ve Grunig (1999) de kampanyalarin 6rgit-kamu iliskilerine yaptigi uzun
vadeli katkiy1 6lgmeyi 6nermektedir. Boylece hazirlanan rapor hem kampanyanin
ne kadar gérinir oldugunu hem de iliskilerin sonuglarini gosterebilir. Nitekim
orgitlerin paydaslarla kurdugu iliskilerin niteligi (6rnegin given, karsilikh kontrol,
toplumsal fayda), stratejik bir degerdir. Bu bakis a¢isi “kampanya hedeflerine
ulasildi m1?” sorusunun 6tesinde “kampanya, 6rgiit ile paydaslari arasindaki iliskiyi
glclendirdi mi?” sorusuna yanit aranmasini saglayacaktir. Ayrica bu perspektifle
rapor yalnizca bir performans belgesi olmamakta; iliski ydonetimi ve kurumsal itibar
acisindan da degerlendirme aracina dénismektedir.

Hon ve Grunig (1999), iliskilerin sonuglarini 6lgmek igin alti temel boyut
tanimlamaktadir:

e Karsilikli Kontrol: Taraflarin birbirini etkileme ve karar siireclerinde
sz sahibi olma dizeyinde uzlasi saglamasidir. Dengeli bir iliskide
her iki taraf da belirli bir kontrol hakkina sahipken tek tarafli
hakimiyet, iliskiyi zayiflatacaktir.

e  Giiven: Bir tarafin digerine gosterdigi itimat ve kendisini agma
istekliligi olarak tanimlanabilir. Giivenin {i¢ boyutu vardir. Orgiitiin
adil ve dogru olduguna inanma olarak tanimlanan diiriistliik;
Orgltun verdigi sdzleri tutacagina inanmay! ifade eden giivenilirlik
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ve Orglitlin sozlerini yerine getirebilecek kapasitede olduguna
inanmayi belirten yeterlilik boyutlarindan olusmaktadir.

e Memnuniyet: Beklentilerin olumlu bicimde karsilanmasi sayesinde
taraflarin iliskiden hosnut olmasi anlamani gelen memnuniyet,
iliskinin faydalarinin maliyetlerinden agir basmasi durumunda
olusur.

e Bagllik: Orgit ile paydaslarin iliskinin siirdiiriilmesine ve
gelistiriimesine deger verdigine inanmasidir. iki tiir bagimlilik s6z
konusudur. ilki, belirli bir iliskiyi devam ettirmeye y&nelik rasyonel
egilimi ifade eden siirdiirmedir. ikincisi ise iliskiye karsi duygusal
bagimlilik olarak tanimlanan duygusalliktir.

e Degisim iliskisi: Bir tarafin digerine yalnizca gecmiste aldigi ya da
gelecekte almayi bekledigi yararlar karsiliginda fayda saglamasidir.

e Toplumsal lliski: Taraflarin karsilik beklemeksizin birbirinin yararina
davranmasi; toplumsal sorumlulugu 6nceleyen, uzun vadede gliven
ve destek olusturan iliskiler gelistirmesidir.

Yukarida verilen iliski ¢iktilari, kampanya sonrasinda paydaslara
uygulanabilir. Boylece elde edilen veriler, hazirlanan raporlarda tablo ve grafiklerle
sunularak kampanyanin iliski diizeyinde de basari sagladigi gésterilebilir. Ornegin
bir cevre bilinci kampanyasinin medyada kag habere konu oldugu kadar
kampanyanin toplumun kuruma duydugu gliveni ne kadar arttirdigi da
raporlanmahdir.

[£

eSon donemlerde yapilan bir halkla iliskiler kampanyasini seginiz.
Akabinde Ledingham ve Bruning’in iliski yonetimi boyutlari agisindan
bu kampanyayi analiz ediniz. Elde ettiginiz sonuglari kisa bir rapor
halinde hazirlayiniz.

Bireysel Etkinlik |

RAPORLAMADA KARSILASILAN ZORLUKLAR VE
GELECEK EGIiLIMLERI

Halkla iliskiler kampanyalarinin raporlanmasinda uygulayicilarin karsilastig
birtakim zorluklar bulunmaktadir. Oncelikle kampanyalarin sadece kisa vadeli
medya ¢iktilari Gzerinden degerlendirilmesi, Ledingham ve Bruning’in (1998) iliski
yonetimi boyutlarinin (given, baghlik, aciklik, yatirim ve katilim) ya da Hon ve
Grunig’in (1999) tanimladigi iliski ¢iktilarinin sistematik bicimde 6l¢lilmesini
glclestirmektedir. Uygulayicilarin performans gostergelerini genellikle sayisal
metriklerle (6rnegin erisim, gorliniirlik, tiklanma sayisi gibi) sinirlamasi, iliskilerin
niteligini ortaya koyacak daha derinlemesine arastirmalara kaynak ayirmayi ikinci
siraya atabilmektedir.
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Raporlamada tutarhlik saglanmasi, halkla iliskiler kampanyalarinda farkli
projelerin karsilastirilmasi baglaminda énemlidir. Standart géstergeler belirlemek
ve degerlendirmeleri belirlenen standartlar Gzerinden yapmak, 6rgiit yonetimi i¢in
kritik bir husustur. Bu noktada uygulayicilarin 6lgme ve degerlendirme konusunda
bilgi sahibi olmasi beklenir. Zira iliskilerin kalitesini 6lcen anketlerin glvenilir bir
sekilde uygulanmasi, yeterli 6rnekleme ulasilmasi ve bulgularin st yénetime
stratejik bir dille sunulmasi, uygulayicilarin 6lgme ve degerlendirme bilgilerinin
olmasina baghdir. Dahasi yeterli bilgi seviyesine sahip uygulayicilarin bilimsel
yontemleri uygulayabilmeleri, Gist ydonetimin kendilerine ayirdigi kaynaklarla da
ilgilidir. Clinkli bu tarz calismalar yapabilmek, zaman, emek ve maliyet
gerektirmekte; yeterli kaynaklarin Ust yénetim tarafindan uygulayicilara
saglanmamasi durumunda dogru degerlendirme yapilamamaktadir.

Yukarida sayilan birtakim zorluklar, dijitallesme ile kismen ¢ozilmustir. Zira
dijitallesme, her alana yenilikler getirdigi gibi halkla iliskiler faaliyetlerinin
raporlanma siirecine de yeni firsatlar sunmustur. Sosyal medya analitigi, cevrimigi
itibar takibi, duygu analizleri ve yapay zeka destekli icerik siniflandirma araglari,
iliski yonetimi boyutlarini nesnel ve gercek zamanl verilerle destekleme imkani
yaratmaktadir. Zararsiz (2024), yapay zeka teknolojilerinin halkla iliskiler alaninda
firsatlar ve riskler dogurabilecegini ifade etmektedir. Yazara gore yapay zeka,
musteri iligkileri ydnetiminde kisisellestirilmis iletisim imkani sunmakta ve
maliyet/zaman tasarrufu saglamaktadir. Ayrica yapay zekd, medya ve sosyal
medya takibini, duygu ve egilim analizlerini, otomatik igerik Gretimini
kolaylastirmakta; kriz iletisimi ve risk yonetiminde erken uyari, senaryo analizi ve
karar destegi sunmakta; ic iletisimde ve rutin islerde otomasyon, stratejik
planlamada ise hiz ve verimliligi arttirmaktadir. Yapay zekanin sundugu bu
olanaklarin yani sira birtakim hususlara da dikkat edilmelidir. Ornegin, gizlilik
ihlalleri ve veri glvenligi (cerezler, veri zehirlenmesi vb.), 6nyargili algoritmalarin
ayrimciliga yol agmasi, dezenformasyon ve propaganda lretiminde yapay zekanin
kullanimi, etik ilkelere zarar vermek, mesleklerle is kaybi ve yapay zeka kaygisi gibi
hususlar, gelecekte ortaya cikabilecek psikososyal riskler olarak siralanmaktadir.

Halkla iliskiler alaninda yapay zekanin siiregleri dontstirdigi bir gercektir.
Halkla iliskiler uygulayicilarindan Torossian (2025), yapay zekanin gelismis duygu
analizi ve medya hedefleme yetenekleri sayesinde halkla iliskiler ekiplerinin krizleri
daha erken saptayabildigini, marka algisini daha hassas izleyip mesajlarini gercek
zamanli uyarlayabildigini vurgulamaktadir. Ayrica bu uygulamalar, hangi mesajin,
kime, ne zaman ve nasil iletilmesi gerektigine dair dneriler sunmaktadir.

Yapay zekad destekli gelismis atif modellemesi, bir kampanyanin basarisina
hangi temas noktalarinin ve hangi halkla iliskiler faaliyetlerinin ne kadar katki
yaptigini anlamak icin yapay zeka ve makine 6grenmesi kullanan gelismis bir
Olciim yontemidir. Baska bir deyisle bu model, basin bilteni, sosyal medya
paylasimi, etkinlik gibi farkli halkla iliskiler unsurlarinin ve musteri yolculugundaki
her temas noktasinin sonug tizerindeki payini hesaplayarak kampanyanin hangi
parcalarinin en ¢ok ise yaradigini ortaya koymaktadir.
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Yapay zeka destekli gelismis atif modellemesi, halkla iliskiler kampanya
analizini donlstlirmektedir. Gelismis atif modelleri, halkla iliskiler faaliyetlerinin ve
miusterinin farkli kanallarda yasadigi tiim deneyimlerin bir biitlin olarak
kampanyanin basarisina nasil katki sagladigini makine 6grenmesi sayesinde analiz
eder. Veri odakl atif, gegmis egilimlere bakarak dnceki kaliplari ortaya cikarir ve
hangi kanallarin en iyi performansi gosterecegini, hangi halkla iliskiler taktikleriyle
en iyi sonuglarin elde edilecegini belirler. Gercek zamanli performans bilgileri
sayesinde halkla iliskiler faaliyetleri, siirekli olarak giincellenip dinamik bir sekilde
yonlendirilebilir ve dengelenebilir. Bu teknoloji, daha kapsamli analiz sonuglari
elde etmek; biitceleri daha etkili sekilde planlamak ve yatirim getirisini artirmak
icin oldukca faydahdir (Rodsevich, 2023).

Gelecekte kampanya raporlarinin yalnizca gegcmis verileri 6zetleyen belgeler
olmaktan ¢ikip etkilesimli panolar araciligiyla anlik bilgiler saglayan stratejik karar
araglarina doniismesi beklenmektedir. Bununla birlikte bu teknolojilerin etik
kullanimi, veri gizliligi ve algoritmik dnyargilari gibi konular da g6z ardi
edilmemelidir. Her ne kadar yapay zeka, faaliyetlerin daha akillica ve verimli bir
sekilde uygulanabilmesini kolaylastirsa da tiim faaliyetleri tamamen otomasyona
birakmak yerine insan dokunusuyla dengelemek daha dogru bir davranis olacaktir.
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eHalkla iligkiler alaninda raporlar, érgitlerin stratejik karar alma siireglerini
destekleyen, degerlendirme ve iletisim islevi goren temel araglardir.
Raporlarin uzunluk, resmiyet derecesi, sunum sikligi ve gérsel materyal
kullanimi bakimindan gesitlilik gosterebilecegi ve bu unsurlarin raporun
amacina gore sekillendigi unutulmamalidir. Raporlar, gegmis faaliyetlerin
kayit altina alinmasini sagladiklari gibi gelecege yonelik stratejilerin
belirlenmesini de mimkin kilan basvuru kaynaklaridir.

eKampanya raporlari, halkla iliskiler uygulamalarinin etkililigini 6lgmede ve
sonraki kampanyalara rehberlik etmede 6nemlidir. Hedeflere ulasma
dizeyi, bitge uyumu ve kullanilan iletisim kanallarinin performansi gibi
gostergelerin sistematik bir sekilde degerlendirilmesini saglayan raporlar,
planlama ve kaynak kullaniminda yol gostericidir. Uygulama raporlari,
taktiksel diizeyde yiritilen faaliyetlerin izlendigi belgeler; ilerleme
raporlari, siireg icerisinde ortaya gikan gelismeleri ve uygulamalari yansitan
belgeler; nihai degerlendirme raporlari ise kampanyanin butiinsel
basarisini ve etkilerini analiz eden belgelerdir.

eDegerlendirme siirecinde yalnizca kisa vadeli ¢iktilara odaklanilmamalidir.
Orgiit-paydas iliskilerinin niteligi dikkate alinmali; giiven, bagllik, agiklik,
yatirim ve katilim gibi boyutlar ile karsilikli kontrol, memnuniyet ve
toplumsal fayda gibi iliski ciktilari, kampanyalarin uzun vadeli etkilerini
6lgmek icin 6nemli gostergelerdir. Bu gercevede raporlar hem erisim ve
gorinirlik sonuglarini hem de 6rgit-paydas iliskilerini gliglendirici katkilari
ortaya koymalidir.

eKampanya raporlarinin ekinligi, verilerin anlamli sekilde analiz edilip karar
vericilere anlasilir sekilde sunulmasi ile artmaktadir. Haliyle raporlar,
karmasik teknik terimlerden arindirilmali, agik ve hedefe uygun bir dil
kullanilarak yazilmalidir. Ayrica raporlarin mantikli bir sira izleyen alt
basliklarla yazilmasi ve tablolar, grafikler gibi gorsel materyaller eklenerek
diizenlenmesi, raporu okuyan kisilerin bilgileri daha hizli kavramasini
saglayacaktir.

eKampanya raporlari yazilirken sistematik bir yapi kullaniimalidir. Baslik
sayfasi, yonetici 6zeti, arka plan, hedef grup, kuramsal temeller, amaglar,
strateji, zamanlama, mesaj, medya plani, maliyet ve degerlendirme
yontemleri raporun ana bilesenleridir. Bulgularin istatistiki yontemlerle
analiz edilmesi, stirecin gorsel materyallerle desteklenmesi ve sonuglarin
yorumlarla bitiinlestirilmesi, raporlarin hem bilimsel hem de uygulamali
degerini arttiracaktir. Tartisma ve Oneriler bolimleri, uygulanan
kampanyanin gicli ve zayif yonlerini, beklenmedik etkileri ve gelecege
donk iyilestirme alanlarini ele almalidir.

eRaporlama siirecinde gesitli engellerin ortaya ¢ikmasi muhtemeldir. Kisa
vadeli 6l¢ltlere asiri odaklanma, standart gostergelerin eksikligi,
uygulayicilarin 6lgme ve degerlendirme konusundaki bilgi yetersizlikleri ve
kaynak sinirliliklari 6nemli zorluklar arasindadir. Buna karsin dijitallesme ve
yapay zeka destekli araglar, kampanya performansinin butiincil ve gergek
zamanh bigcimde 6lglilmesine imkan sunmaktadir. Sosyal medya takibi,
duygu analizi ve gelismis atif modellemeleri, raporlamaya yeni boyutlar
katmaktadir. Tabii ki tim bu gelismelerin yaninda birtakim sinirhliklar da
bulunmaktadir. Ornegin veri gizliligi, algoritmik dnyargilarin olmasi ve etik
kullanim ilkeleri dikkate alinmali; bu hususlardan kaynaklanabilecek riskler
gbz onunde bulundurulmalidir.

eNihayetinde raporlamanin performans 6l¢climiine hizmet ettigi gibi 6rgtt
paydas iliskilerinin niteliginin gelistirilmesi agisindan da kritik bir arag
oldugu unutulmamalidir.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Herhangi bir konu, olay ya da problem lizerine yiritilen arastirma ve
incelemenin sonunda hazirlanan; yapilan ¢alismanin bulgularini, ulasilan
sonuglari ve sonuglara iliskin degerlendirmeleri sistematik sekilde
gosteren belgelere ne denir?

a) Rapor

b) Memorandum
c) Sirkuler

d) Brosur

e) Mazbata

2. Asagidakilerden hangisi rapor yazmanin amacglarindan biri degildir?

a) Okunmasi ve anlasiimasi

b) Yeterli ve dogru bilgi saglamasi

c) Mevcut bilgileri islemesi ve diizenlemesi
d) Danisma ve ikna etmesi

e) Sanatsal bir Gslup kullanmasi

3. Genellikle bir ya da iki sayfa uzunlugunda olup bir mektup veya not
biciminde hazirlanan ve belirli kisilere veya durumlara yonelik bilgi sunma
islevi goren raporlara ne denir?

a) Uzun rapor

b) Kisa rapor

c) Resmi rapor

d) Gayri resmirapor

e) Nihai degerlendirme raporu

4. Asagidakilerden hangisi rapor hazirlanirken dikkat edilecek hususlardan
birisi olamaz?

a) Raporlar yazilmadan 6énce olgular siniflandiriimalidir.
b) Raporlar sadece verilerden olusmalidir.

¢) Raporlar, olgulari agik bir sekilde sunmahdir.

d) Raporlarda gorsel materyallerden faydalaniimalidir.

e) Raporlar uygun basliklara ve mantikli bélimlere ayrilmahdir.
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5. Halkla iliskiler raporlarinin uygulamada hangi unsurlara odaklandigini
gosteren giincel bir rehberde kaliteli bir halkla iliskiler kampanya
raporunun dort temel unsurdan olustugu vurgulanmaktadir. Buna gore
asagidakilerden hangisi bu unsurlardan birisi degildir?

a) Veri

b) Sirket Hedefleriyle Net Baglanti
c) Butce

d) Plan

e) Gorsellik

6. Program taktiklerinin plana uygunlugunu izleyen ve her taktigin ilerleme
durumunu gosteren rapor tirl asagidakilerden hangisidir?

a) Resmi Rapor

b) Nihai Degerlendirme Raporu
c) Kisa Rapor

d) Uygulama Raporu

e) ilerleme Raporu

7. Asagidakilerden hangisi yonetici 6zeti bolim yazilirken dikkat edilmesi
gereken yazim kurallarindan birisidir?
a) Yonetici 6zeti kampanyanin sadece biitge kalemlerini ayrintili sekilde
actklamalidir.

b) Yonetici 6zeti sadece literatiir taramasi ve teorik ¢cerceveden
olusmalidir.

c) Yonetici 6zeti, 2-4 sayfayl gecmemelidir, sonuglar ve dneriler lizerine
odaklanmaldir.

d) Yonetici 6zeti, okuyucunun raporu anlamasini zorlastiracak teknik
detaylarla yogunlastirilmalidir.

e) Yonetici 6zeti miimkin oldugu kadar uzun tutulmali ve tiim raporun
ayrintili bir 6zeti seklinde yazilmalidir.
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8. Kampanyanin toplam bitcesinin yazildigi baslik, halkla iliskiler kampanya
raporlarinda hangi bélime yazilir?

a) Arka plan

b) Kampanya Stratejisi

c) Degerlendirme Calismasi ve Yontem
d) Tartisma

e) Giris

9. Asagidakilerden hangisi Ledingham ve Bruning (1998) tarafindan
tanimlanan iliski hedeflerinden birisi degildir?

a) Glven
b) Baghlik
c) Aciklik
d) Toplumsal Uzlasma

e) Yatirim

10. Asagidakilerden hangisi yapay zekanin halkla iliskiler alaninda sagladigi
firsatlardan birisidir?

a) Kriziletisimi ve risk yonetiminde erken uyari, senaryo analizi ve karar
destegi sunmasi

b) Halkla iliskiler calismalarinda insani yaraticiligin tamamen ortadan
kalkmasi

c) Kriz iletisiminde belirsizliklerin arttiriimasi
d) iletisim stratejilerinde etik sorunlarin artmasina neden olmasi

e) Paydaslarla iliskilerin zayiflamasi

Cevap Anahtari

1.a,2.e,3.b,4.b,5.c6.d, 7. 8.e, 9.d,10.a
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Etik ilkeler ve Hukuki Boyut

GIRiS

Etik kavrami, Yunanca ethos s6zclglinden tiremistir. Ethics yani etik,
toplumda genel kabul goéren ahlak kurallarinin daha 6zel ve felsefi yoniine isaret
eder. Etik yalnizca “dogru—yanlis” veya “hakli—haksiz” gibi ikili ayrimlari
belirlemekle kalmaz; bireysel davranislarin vicdani yonini oldugu kadar,
sosyolojik, mesleki ve kurumsal normlar cercevesinde de degerlendiren bir Ust
kavramdir (Okay, 2012). Bu yonuyle, kisiler arasi iliskilerde davranis standartlarinin
belirlenmesi ve ahlaki hitkiimlerin incelenmesi yoluyla bir felsefe alani olusturur.

Halkla iliskiler kampanyalarinda etik, kararlarin ve eylemlerin yalnizca
bireysel niyetlerle degil, kurumsal itibar ve kamu yarari ¢ercevesinde de
degerlendirilmesini gerekli kilar. Zira kampanyalarda ortaya ¢ikan etik sorunlar
cogunlukla kurulusun cikarlari ile kamu yarari arasindaki catismalardan
kaynaklanir. Halkla iliskiler faaliyetlerinin hedefi miisteri takdiri, begeni ya da
ekonomik kazancg olsa da sirecte seffaflik ve diirtistlik gibi temel ilkelerin g6z ardi
edilme riski vardir. Bu riskler, meslek kuruluslarini ulusal ve uluslararasi diizeyde
etik kurallar gelistirmeye yoneltmistir.

Etik, bir kampanyanin 6niinde duran engeller listesi degil; iletisim
faaliyetlerine yon veren temel ¢ergevedir. Bu gerceve olmadiginda iyi niyetle
hazirlanan mesajlar bile yanlis anlasilabilir; kisa vadeli kazanimlar ise uzun vadeli
itibar kaybina donisebilir.

Turkiye’de iletisim hukuku kapsaminda yer alan temel kanunlar,
yonetmelikler ve yan diizenlemeler kampanyalarin sinirlarini belirler. Yanhs
uygulamalar yalnizca hukuki yaptirimlara degil, ayni zamanda itibar kaybina da yol
acar. Bu Unitede dnce etik kodlar ve meslek ilkelerine deginilecek, ardindan ulusal
hukuki cerceve o6zetlenerek one ¢ikan riskler ve ylikiimliltkler ele alinacaktir.

HALKA iLiISKILER KAMPANYALARINDA ETiK iLKELER

Ulusal ve uluslararasi diizeyde bir¢ok orgiit ve meslek birligi; dogruluk,
seffaflik, kamu yararinin gozetilmesi, ¢ikar ¢catismalarindan kaginma, adalet,
gizlilik, gerceklere saygi, yaniltici icerikten uzak durma ve mesleki itibari koruma
gibi ilkeleri temel etik degerler arasinda gérmektedir. Ancak bu ilkeler, hukuki
diizenlemelerin yerini tutmaz; kampanyalarin giivenilirlik ve deger kazanmasinda
belirleyici rol oynar.

Etik disi uygulamalar, halkla iliskilerde en sik karsilasilan sorunlardandir.
Yaniltici iddialar, bilimsel kanitlarla desteklenmeyen klinik vaatler, mucize sonug
soylemleri, organik olmayan icerigin “gercekmis” gibi sunulmasi (astrotrfing),
kullanicryl manipiile eden tasarim tuzaklari (dark patterns) bu kapsamda
sayilabilir. Halkla iliskilerde en yaygin ihlallerin basinda ise aldatici/abartili reklam,
ortila reklam, gizlilik ihlalleri, ¢ikar ¢catismalari ve telif haklari sorunlari gelir (PRSA
Code of Ethics, https://www.prsa.org/ Erisim Tarihi, 10.09.2025). Son dénemlerde
halkla iliskiler kampanyalarinda Disclosure of Information (hassas bilgi ifsasi) diiital
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Etik disi uygulamalar,
halkla iliskilerde en sik
karsilasilan
sorunlardandir.
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platformlarda etik disi uygulamalarin basinda gelmektedir. PRSA Etik Kurallari’'na
gore halkla iliskiler uzmanlari, kamuyu yaniltmamak ve giiveni korumak adina
kaynaklari, sponsorluklari, finansal ¢ikar iliskilerini veya tglinci taraf baglantilarini
acikca beyan etmekle yikimlidir. Boylece kamuoyunun mesajin arka planini ve
kimin adina iletildigini bilmesi saglanir.

Etik konusunun kampanyalarda giderek 6nem kazanmasinin bazi nedenleri
vardir: tiiketici toplumunun gliclenmesi, ¢cevre bilincinin artmasi, kamu
yonetiminin kapasite sorunlari, egitim seviyesindeki yikselis ve teknolojik
gelismeler. Bu degisimler, etik ve hukuki revizyonlari kagcinilmaz hale getirmistir.

Gegmiste Stockholm Anlasmasi, Atina Yasasi, Roma Bildirisi, Venedik
Kurallari, Briiksel Metni ve Helsinki Bildirgesi gibi uluslararasi belgeler yol gosterici
olmustur. Bugiin ise bu ¢izgi, iki temel cercevede somutlasmistir:

e Uluslararasi Halkla iliskiler Dernegi (IPRA) tarafindan belirlenen
davranis kurallari

e Tirkiye Halkla iliskiler Dernegi (TUHID) tarafindan gelistirilen
meslek ilkeleri

Bu bélimde s6z konusu iki metin ayrintili olarak ele alinacaktir.

Uluslararasi Halkla iliskiler Dernegi (IPRA) Davranis

Kurallari

1960’larin basinda Venedik’te kabul edilen ve 2011’de glincellenen IPRA
Davranis Kurallari, halkla iliskiler mesleginin uluslararasi diizeyde taninan etik
cercevesini olusturur. Dernek Uyeleri bu kurallari kabul ederek etik ilkelere bagl
kalmayi taahht eder. Bu gerceve, halkla iliskiler kampanyalarinin profesyonel,
glvenilir ve seffaf bicimde yuritiilmesini hedefler.

Kurallarin ana hatlari sunlardir (IPRA Davranis Kurallari

):

e Gozetim: BM Sozlesmesi ve insan Haklari Evrensel Bildirgesi’ndeki
ilkeleri dikkate almak.

e Diiriistliik: Tim sireclerde dogru ve diirlist davranarak gliveni
pekistirmek.

e Diyalog: Taraflarin goruslerini ifade edebilecegi uygun kosullari
saglamak.

o Seffaflik: Kimlik, kurum ve temsil edilen gikarlari agik¢a belirtmek.

e (ikar Catismasi: Catisma olasiliklarini dnlemek, ortaya ¢iktiginda
taraflari bilgilendirmek.

e  Gizlilik: Paylasilan 6zel bilgilere saygi gostermek.

e Dogruluk: Kullanilan bilgilerin glivenilirligini saglamak.
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e Sahtelikten Kaginma: Yaniltici bilgi yaymamak, hata yapilmissa hizla
dizeltmek.

o Aldatma Yasagi: Bilgiye haksiz yollarla erismemek.

e [fsa: Gizli ¢ikarlar barindiran érgiitlenmelere basvurmamak.

e Kdr: Kamu belgelerini tglinci kisilere kazang saglamak igin
satmamak.

e Hakedis: Hizmet karsiligl yalnizca yetkili kurumlardan 6deme kabul
etmek.

e Riisvet: Dogrudan ya da dolayli risvet teklif etmemek.

e Etki: Kamu gorevlileri veya medya lizerinde uygunsuz baski
kurmamak.

e Meslektaslarin Itibari: Baska uygulayicilarin sayginligina kasitli zarar
vermemek.

e Miisteri Ayartma: Baska bir uygulayicinin misterisini yaniltici
yollarla kazanmaya ¢alismamak.

e [stihdam: Rakip veya kamu kurumlarindan personel alirken kurallara
ve gizlilige riayet etmek.

e Meslek Dayanismasi: IPRA Uyeleriyle iliskilerde bu kurallara bagl kalmak.

Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi (TUHID) Meslek
ilkeleri

TUHID Uyeleri, halkla iliskiler mesleginin degerlerini ve itibarini korumak
amaciyla belirli etik ilkelere bagli kalir. Bu ¢ergcevede 6ne ¢ikan basliklar sunlardir
(TUHID Meslek ilkeleri ):

e insan Haklari Evrensel Beyannamesi’nden dogan haklara bagli kalarak
meslegi yuritmek.

e Kamu yararini zedelemeyecek bicimde faaliyet gostermek.

e  Cocuklarla ilgili Griinlerin tanitiminda gliven duygusunu zedelememek,
fiziksel ve ruhsal zayifliklarini istismar etmemek.

o Toplumun kiltlrel deger ve inanglarina zarar vermeyecek igerikler
Uretmek.

e iletisimde adil temsil ilkesine dikkat etmek.

e Meslek icrasinda edinilen gizli bilgilere saygi gbstermek.

e letisimi agik, dogru, iki yonlii ve bilgilendirici sekilde kurmak.

e  Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu hikimlerine uymak.

e Meslek ahlakina aykiri gérevleri reddetmek.

o Maeslegin sayginligini korumak ve gelistirmek.

e Meslektaslarin itibarini zedeleyecek davranislardan kaginmak.

e Basin Meslek ilkeleri’'ne ve medyanin haber alma ézgiirligiine saygi
gostermek.

e Sosyal medya faaliyetlerinde seffaf olmak, kimlik ve temsil edilen
kurumlari agikga belirtmek.
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o Rekabet ortaminda kisisel ya da kurumsal baglantilari haksiz avantaj igin
kullanmamak.

]

A\

P

oKriz iletisiminde tek seslilik ilkesi, kurum adina yalnizca belirlenen
yetkililerin agiklama yapmasini 6ngoriir. Bu sayede mesaj tutarliigi
korunur, yanlis bilgi ve geliskili séylemler 6nlenir.

Ornek

Diger Etik Cergeveler

TUHID’in ilkelerinin yaninda Basin Konseyi Basin Meslek ilkeleri ile RTUK
Yayin ilkeleri de halkla iliskiler kampanyalarinin yéniinii belirleyen metinlerdir. Bu
belgeler dogruluk, seffaflik, diirtistliik ve saygi ilkelerine vurgu yapar (Balci,
Bekiroglu, Golci, 2013). Yaniltici iceriklerin kullanilmamasi, sponsorlu iceriklerin
acikca belirtilmesi ve elestiri sinirlarinin asilmamasi bu ilkelerin temelini olusturur.

Ozellikle RTUK Yayin ilkeleri, insan onuruna saygi, ayrimciliktan uzak durma,
siddet ve nefret iceriklerinden kaginma gibi noktalari vurgular. Cocuklar, hastalar
ve benzeri hassas gruplarin haklarinin korunmasi 6ncelikli kabul edilir. Dijitallesme
ile birlikte yapay zeka gibi yeni teknolojilerin kullaniminda da etik ilkelerin
korunmasi gereklidir. Bu araglar, manipilasyon amaciyla degil, seffaflik ve
dogruluk icin kullanilmahdir.

Sonug olarak, halkla iliskiler profesyoneli yalnizca bir markayi tanitan degil,
ayni zamanda kamu yararini gézeten ve sorumlu bir iletisimci olarak hareket
etmekle ylikimladdr.

TURKIYE’DE HUKUKIi CERCEVE

Turkiye’de halkla iliskiler kampanyalarinin hukuki boyutu temel olarak 1982
Anayasasi ve ¢esitli kanun ile yonetmeliklerle diizenlenmistir. Halkla iliskiler
kampanyalarina iliskin Glkemizde mevcut olan hukuki cercevenin, Tiirkiye’nin taraf
oldugu uluslararasi sozlesmelerle biyik 6lctide uyumlu oldugu gérilmektedir.

Tablo 13.1. Hukuki dizenlemeler ve halkla iliskiler kampanyalarina etkileri

Kanun / ilgili

K | Etkisi
Diizenleme Maddeler ampanyalara I8t

1982 Anayasasi  md. 2, 20, 26 Hukuk devleti, ifade 6zglrligi, 6zel hayatin

gizliligi
>187 Basin md. 3, 21 Basin 6zglirligu, kisisel haklarin korunmasi
Kanunu
6112 RTUK Reklam, driin yerlestirme, cocuklara yonelik
md. 9-13 -
Kanunu icerik sinirlamalari
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Kanun / ilgili .
Diizenleme Maddeler Kampanyalara Etkisi
5651 internet icerik saglayici sorumlulugu, erisim engelleme,
md. 4,89 7 .
Kanunu itibar yonetimi
TCK md. Yanlis bilgi yayma sucu, dezenformasyonla
7418 Kanunu 217/A miuicadele
6502 Tiketici md. 61-62  Ticari reklam kurallari, Reklam Kurulu yetkileri
Kanunu
6698 KVKK md. 5, 10, 11 Acik riza, aydinlatma yikimllGga, unutulma
hakki
5846 FSEK md. 15-22  Telif haklari, eserin bitinliglinin korunmasi

Avrupa insan Haklari S6zlesmesi’nin (AiHS) 10. maddesi, ifade 6zgiirlig,
haber ve fikir alma hakki ve kamuoyunu bilgilendirme 6zglrligini glivence altina
alir. Bu hiikiimler, halkla iliskiler kampanyalarinin dayandigi temel iletisim
haklariyla dogrudan értiismektedir. Benzer bicimde, Birlesmis Milletler insan
Haklari Evrensel Beyannamesi’'nin 19. maddesi, diislince, bilgi ve ifade
Ozgurluglint temel bir insan hakki olarak tanimlar ve halkla iliskiler
uygulamalarinin merkezinde yer alan bilgi paylasimini koruma altina alir.

Ayrica BM Medeni ve Siyasi Haklar Uluslararasi Sozlesmesi’nin 19. maddesi,
kampanyalarin farkl iletisim kanallarinda yiritilmesi ve uluslararasi boyutta
uygulanmasi icin hukuki zemin saglar. Bu diizenlemeler, Tlrkiye’deki ulusal
mevzuatla da uyum icinde olup, halkla iliskiler kampanyalarinin ifade 6zgurligu ve
kamu yarari gergevesinde sirdirilmesine imkan tanir.

Bu Unitede odaklanilacak husus, s6z konusu uluslararasi belgelerle uyumlu
olan Tirkiye'deki hukuki diizenlemelerin kampanya stireglerine nasil yansidigi
olacaktir.

iletisim Hukuku Kapsaminda Halkla iliskiler
Uygulamalarinin Hukuki Boyutu

iletisim calismalarini dogrudan ilgilendiren hukuki diizenlemeler, halkla
iliskiler kampanyalari icin temel bir cergeve sunar. Bu ¢cercevenin merkezinde 1982
Anayasasi ve anayasanin yon verdigi diger iletisim hukuku dizenlemeleri yer alir
(Tirkiye Cumhuriyeti, 1982 Anayasasl).

Turkiye’de halkla iliskiler kampanyalarinin hukuki boyutu yalnizca ulusal
diizenlemelerle sinirli degildir. Tirkiye'nin taraf oldugu uluslararasi metinler de bu
alani dogrudan sekillendirmektedir. Avrupa insan Haklari S6zlesmesi’nin (1950)
10. maddesi, ifade 6zgirltgi, haber ve fikir alma hakki ve kamuoyunu
bilgilendirme 6zgirlugini glvence altina alir. Bu hikimler, halkla iliskiler
kampanyalarinin dayandigi temel iletisim haklariyla dogrudan 6rtismektedir.
Benzer bicimde, Birlesmis Milletler insan Haklari Evrensel Beyannamesi’nin (1948)
19. maddesi, distince, bilgi ve ifade 6zgirligini temel bir insan hakki olarak
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tanimlar ve halkla iliskiler uygulamalarinin merkezinde yer alan bilgi paylasimini
destekler.

Ayni sekilde, Birlesmis Milletler Medeni ve Siyasi Haklar Uluslararasi
Sozlesmesi’'nin (1966) 19. maddesi, kampanyalarin farkl iletisim kanallarinda
uluslararasi 6lgekte yiritilmesine hukuki zemin saglar. Bu diizenlemeler,
Turkiye’deki ulusal mevzuatla da uyum icinde olup, halkla iliskiler kampanyalarinin
ifade 6zglrligl ve kamu yarari gercevesinde sirdirilmesine imkan tanir (Okay,
2012).

Bu uluslararasi belgelerde yer alan ilkeler, Tlrkiye'deki hukuki
diizenlemelere de yansimis durumdadir. Dolayisiyla halkla iliskiler
kampanyalarinin planlama ve uygulama siireglerinde, yalnizca ulusal degil,
uluslararasi hukukta belirlenmis yikimlilikler de géz 6niinde bulundurulmahdir.

1982 Anayasasi’nda halkla iliskiler kampanyalarina iliskin
hiikimler

1982 Anayasasl, yalnizca devletin temel 6rglitlenmesini diizenlemekle
kalmaz, ayni zamanda toplumsal yasami yonlendiren ilkeleri de belirler (Tirkiye
Cumbhuriyeti, 1982 Anayasasl). Anayasadaki “hukuk devleti”, “sosyal devlet” ve
“temel hak ve hirriyetler” gibi kavramlar, halkla iliskiler kampanyalarinda seffaflik,
hesap verebilirlik, diristlik ve kamu yararini gozetme gibi somut ilkelere
dontsmektedir.

Halkla iliskiler kampanyalarinda dogrudan iliskilendirilebilecek temel madde
Madde 2’dir. Bu maddeye gore Tiirkiye Cumhuriyeti, “toplumun huzuru, milli
dayanisma ve adalet anlayisi icinde, insan haklarina saygili, Atattirk milliyetgiligine
bagl, baslangicta belirtilen temel ilkelere dayanan, demokratik, laik ve sosyal bir
hukuk Devleti”dir (Tlrkiye Cumhuriyeti, 1982 Anayasasl, m. 2). Bu ifade,
kampanyalarin yalnizca ekonomik ya da kurumsal hedeflere odaklanamayacagini,
ayni zamanda toplumsal huzur, adalet ve insan haklarina saygi gibi degerleri
gbzetmek zorunda oldugunu ortaya koyar.

Madde 26 ise diistinceyi agiklama ve yayma 6zgirlGgini glvence altina alir.
Buna gore herkes, diislince ve kanaatlerini her tiirli yolla bireysel veya toplu
olarak agiklama hakkina sahiptir. Halkla iliskiler profesyonelleri agisindan bu
hikiim, kurumlarin iletisim faaliyetlerinin anayasal koruma altinda yiritilmesini
saglar.

Bir diger 6nemli diizenleme Madde 20 — Ozel hayatin gizliligi ve
korunmasidir. Bu madde, bireylerin onur, seref ve mahremiyetini glivence altina
alir. Dolayisiyla kampanya iceriklerinde 6zel hayata ve aile hayatina saygi
gosterilmesi anayasal bir ylkiimliltktir. Bu baglamda, kisisel verilerin korunmasi,
mahremiyetin ihlali gibi durumlar yalnizca etik ihlal degil, ayni zamanda hukuki
sorumluluk doguran fiillerdir.
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oTilrk Ceza Kanunu’nun 134. maddesi 6zel hayatin gizliligini ihlal
sucunu diizenlemis ve bir yildan g yila kadar hapis cezasi
Ongoérmustir (Turkiye Cumhuriyeti, 2004). Bu durum, etik bir ihlalin
dogrudan ceza hukukuna yansiyabilecegini ve ciddi yaptirimlar
dogurabilecegini gostermektedir.

-
al

Ornek

| /.‘"

y

eHalkla iliskiler kampanyalarinda 6ne ¢ikan etik ilkeleri (proaktif
bilgilendirme, dogruluk ve sorumluluk, ¢ikar ¢atismasindan kaginma
vb.) 1982 Anayasasi’nin 2., 20. ve 26. maddeleri baglaminda arastiriniz.

Bireysel Etkinlik }

5187 sayili basin kanununda halkla iliskiler kampanyalarina
iliskin hiikiimler

Basin Kanunu (5187 sayih), halkla iliskiler kampanyalarinin streli ve slresiz
yayinlarla iliskisini dogrudan etkileyen diizenlemeler icerir (Tlirkiye Cumhuriyeti,
5187 Sayih Kanun, 2004). Kanun, bu baglamda iki tiir sorumluluk 6ngérmektedir:
hukuki sorumluluk ve cezai sorumluluk.

Cezai sorumluluk Kanunun 11. maddesinde, hukuki sorumluluk ise 13.
maddesinde diizenlenmistir. Bu hikimler, bir halkla iliskiler kampanyasi sirasinda
hazirlanan icerikten dogacak sorumlulugun eser sahibine mi, sorumlu midire mi,
genel yayin yonetmenine mi, yoksa basimciya mi ait olacagini acik bicimde belirtir
(icel, 2018).

Halkla iliskiler kampanyalarinin etik boyutuyla da yakindan iliskili olan bazi
maddeler 6ne ¢ikmaktadir:

e Madde 3: Basin 6zglrliguni glivence altina alir. Buna gore basin;
bilgi edinme, yayma, elestirme, yorumlama ve eser yaratma hakkina
sahiptir. Bu hiikiim, kampanyalarin bilgiye erisim ve kamuoyunu
bilgilendirme isleviyle dogrudan 6rtiismektedir.

e Madde 21: Sireli yayinlarda, belirli durumlarda kisilerin
kimliklerinin agiklanmamasi gerektigini diizenler. Bu madde,
ozellikle 6zel hayatin gizliligi ve kisisel haklarin korunmasi agisindan
kampanyalarin sorumlulugunu ortaya koyar.

Bu diizenlemeler, halkla iliskiler kampanyalarinda ifade 6zgirlugi, seffaflik,
kisisel haklarin korunmasi ve sorumluluk dengesinin anayasal ve yasal temellere
dayandigini gosterir.
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6112 sayili radyo ve televizyonlarin kurulug ve yayin
hizmetleri hakkinda kanunda halkla iliskiler kampanyalarina
iliskin hiikiimler

6112 sayili Kanun, halkla iliskiler kampanyalarinin radyo ve televizyon
lzerinden ylritilmesine dair en kapsamli diizenlemeleri icermektedir. Kanunun
Dordiinci Bolim ticari iletisim, reklam, tele-alisveris, program desteklemesi ve
Grin yerlestirmeyi ayrintili bicimde ele alir (Turkiye Cumhuriyeti, 6112 Sayil
Kanun, 2011).

e Madde 9 —Ticari iletisim: Ticari icerikler yayin akisindan agik¢a
ayrilmali, gizli iletisim ya da bilingalti teknikleri kullanilmamalidir.
Reklamlarda ayrimcilik yasagi, diristliik ve tliketici haklarinin
korunmasi esastir. Cocuklarin giivenini zedeleyen iceriklere izin
verilmez.

e Madde 10 — Reklam ve tele-alisveris: Reklamlarin ve tele-alisveris
iceriklerinin yayin akisinda seffaf bicimde ayirt edilebilir olmasi
gerekir. Dini torenler gibi hassas programlarda reklam kesinlikle
yasaktir.

e Madde 11 — Belirli Girtinlerin tanitimi: Alkol, tiitiin ve recgeteli ilaglara
iliskin ticari iletisim yasaktir. Regetesiz Urlinlerde ise yalnizca
dogrulanabilir bilgiler kullanilabilir.

e Madde 12 — Program desteklemesi: Destekleyici bilgisi seffaf
bicimde belirtilmeli, editoryal bagimsizlik korunmalidir. Haber
biltenleri ve dini torenlerde desteklemeye izin verilmez.

e Madde 13 — Uriin yerlestirme: Sinema, dizi, spor ve eglence
programlarinda belirli kosullarla mimkiindiir; ancak haber ve cocuk
programlarinda yasaktir. Uriin yerlestirme agikca bildirilmek
zorundadir.

Kanunun 32. ve 33. maddeleri, bu diizenlemelere aykiri davranilmasi
durumunda uygulanacak idari ve adli yaptirimlari diizenler. Ayrica ayrintilar, Yayin
Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Yonetmelik’te agiklanmistir.

r?
/A

*RTUK, televizyon dizilerinde iiriin yerlestirme konusunda diizenli
denetimler yapmaktadir. Ornegin, popiiler bir dizide sponsor
firmanin Griniinin belirgin bicimde 6ne ¢ikarildigl ancak bu
durumun izleyiciye agikca bildiriimedigi tespit edilmis ve ilgili

iligkiler kampanyalarinin yapimciya idari para cezasi uygulanmistir. Bu karar, iiriin

radyo ve televizyon yerlestirmenin yalnizca stratejik bir iletisim teknigi degil, ayni
zamanda hukuki kurallara bagli bir uygulama oldugunu ortaya
koymaktadir.

]

m

“

Ornek

6112 sayili Kanun, halkla

Uzerinden

ylratidlmesine dair en

kapsamli diizenlemeleri

icermektedir. Bu hikimler, halkla iliskiler kampanyalarinin yayincilik alaninda seffaflik,

etik sorumluluk ve kamu yarari ilkelerine uygun bicimde yiritilmesini amagl--
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kuraldir.

Madde 4’e gore icerik
saglayici internet
ortaminda kullanima
sundugu her turlt
icerikten sorumludur.
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2954 sayili Tirkiye radyo ve televizyon kanununda halkla
iliskiler kampanyalarina iliskin hikiimler

2954 sayih Tirkiye Radyo ve Televizyon Kanunu dogrudan halkla iliskiler
kampanyalarina yonelik hikiimler icermese de TRT'nin gérev ve sorumluluklarini
belirleyen ilkeler kampanyalarin etik cercevesiyle 6rtiismektedir (Tlrkiye
Cumbhuriyeti, 2954 Sayili Kanun, 1983). Bu ilkeler 6zellikle kamusal yayincilik ve
tarafsizlik-dogruluk boyutlarinda éne cikar.

Kamusal Yayincilik lkesi; Kanunun 1. maddesi TRT’nin kamusal yayincilik
misyonunu tanimlar. TRT, toplumun bilgilendirilmesi, egitilmesi, aydinlatiimasi ve
eglendirilmesi gorevini Ustlenir. Bu yaklasim, halkla iliskiler etiginde yer alan
“kamu yararina hizmet etme” ilkesiyle dogrudan baglantilhdir (Kejanhoglu, 2004).
TRT'nin topluma karsi sorumlulugu; seffaf, hesap verebilir ve farkli gérisleri
kapsayan bir yayincilik anlayisini gerektirir.

Tarafsizlik ve Dogruluk; Kanunun 5. maddesi, TRT yayinlarinin tarafsizlik ve
dogruluk esasina dayanmasini zorunlu kilar. Haber ve program hizmetlerinin
gercege uygun, adil ve yansiz bicimde sunulmasi sarttir. Halkla iliskiler mesleginde
de kamuoyuna sunulan bilginin dogrulugu ve glivenilirligi temel etik kuraldir.
Manipdilatif, eksik veya yaniltici bilgi hem mesleki etik hem de kamusal sorumluluk
acisindan kabul edilemezdir.

Sonug olarak, 2954 sayili Kanun’un 6ngordigi yayincilik ilkeleri, halkla
iliskiler kampanyalarinin etik boyutlarini destekler niteliktedir. Tarafsizlik,
dogruluk, kamu yararina hizmet ve toplumsal sorumluluk ilkeleri hem TRT
yayincihginda hem de halkla iliskiler uygulamalarinda ortak payda olusturur.

5651 sayili internet ortaminda yapilan yayinlarin
diizenlenmesi ve bu yayinlar yoluyla islenen suglarla
miicadele edilmesi hakkinda kanunda halka iligkiler
kampanyalarina iliskin hiikiimler

Bu kanun dijital ortamdaki halkla iliskiler faaliyetleri ve etik ilkeler agisindan
onemli sonuglar dogurur. Kanun, 6zellikle halkla iliskiler kampanyalarinda 6nem
taslyan hesap verebilirlik, diristlik ve seffaflik gibi etik ilkeleri dolayli yoldan
glglendirir. Bu kanunda 6ne gikan basliklar ise su sekilde gosterilebilir:

Icerik Saglayicinin Sorumlulugu: Kanun igerik saglayici, yer saglayici, erisim
saglayici ve toplu kullanim saglayici baslikh 4 saglayicidan bahsetmektedir. Lakin
halkla iliskiler kampanyalari cercevesinde baktigimizda icerik saglayicinin gesitli
etik ilkelerden sorumlu oldugu anlasiimaktadir. Madde 4’e gére icerik saglayici
internet ortaminda kullanima sundugu her tirli icerikten sorumludur; baskasina
ait iceriklerden ise mesul degildir. Lakin eger o icerigi kendi web sitesinin bir
parcasi gibi sunar, icerige yonlendiren bir link verir ve kullanicinin o icerige
ulasmasini tesvik ederse, yasal olarak o icerikten sorumlu tutulur. Bu durum halkla
iliskiler kampanyalarindaki diristliik ve hesap verebilirlik ilkelerinin yasal bir
karsihgidir.
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v | *Bir gazetenin mansetine "Flag Haber: XYZ Firmasi Skandali!" diye bir
@ | baslik atilip, okuyucunun o habere tiklamasi icin link verilmisse, gazete,
E linkteki haberden sorumlu olur. O haberin igerigini dogrudan

*O | sahiplenmis ve okuyucusuna sunmayi amaclamistir. iste bu durumda,

link verilen o icerik hukuka aykiriysa, linki veren gazete de sorumlu
kabul edilir.

itibar Yonetimi ve icerik Kaldirma: Halkla iliskiler kampanyalarinda énemli
bir konu olan itibar yonetimi ve kriz iletisimi; icerigin ¢ikarilmasi ve erisimin
engellenmesi kararlari ile yerine getirilmesi (Madde-8), Gecikmesinde sakinca
bulunan héllerde icerigin ¢ikarilmasi ve/veya erisimin engellenmesi (Madde-8/A),
icerigin yayindan gikarilmasi ve erisimin engellenmesi (Madde-9) ve Ozel hayatin
gizliligi nedeniyle icerige erisimin engellenmesi (Madde-9/A) basliklarinda
diizenlenmistir. Bu maddeler 6zetle katalog suclarin islenmesi durumunda
erisimin engellenmesi ve kisilik haklarinin ihlali durumunda iceriginden yayindan
kaldirilmasi ve/veya engellenmesi hususlarini dizenlemektedir. Bu maddeler
halkla iliskiler kampanyalarinda ortaya ¢ikan krizlere hukuki bir dayanak
sunmaktadir.

Bu iki bashk haricinde kanun, Tanimlar bashginda (Madde-2), halkla iliskiler
kampanyalari ile iliskili olabilecek kavramlari tanimlayarak veri glivenligi ve
glvenlik gibi etik unsurlarin yasal gergevesini anlamamizi saglamaktadir. Yani
kanun dijital halkla iliskiler faaliyetlerinde uyulmasi gereken etik ve yasal sinirlari
belirleyerek, bu alandaki iletisimin sorumlu ve hukuka uygun olmasini
saglamaktadir.

7418 sayili basin kanunu ile bazi kanunlarda degisiklik
yapilmasina dair kanun’da halkla iliskiler kampanyalarina
iliskin hiikiimler

Kamuoyunda “Dezenformasyon Yasasi” olarak bilinen 7418 sayili Kanun,
halkla iliskiler kampanyalarinin temelini olusturan dogruluk, seffaflik ve glivenilirlik
ilkelerine dogrudan hukuki dayanak kazandirmistir. Bu diizenleme, kampanya
uygulayicilarinin sorumluluklarini artirmakta ve yanlis bilgilendirmeye karsi
yaptirimlar getirmektedir (Turkiye Cumhuriyeti, 7418 Sayili Kanun, 2022).

Yaniltici icerik ve Dezenformasyon; Kanun kapsaminda, Tiirk Ceza
Kanunu’na (TCK m. 217/A) eklenen hikimle “halki yaniltici bilgiyi alenen yayma
sucu” dlizenlenmistir. Buna gore, kamu givenligi, kamu sagligi veya kamu
diizeniyle ilgili konularda, korku ve panik yaratma amaciyla kasten yanlis bilgi
yayan kisiler 1-3 yil arasi hapis cezaslyla cezalandirilir. Kimligin gizlenmesi veya
orgltsel bag bulunmasi halinde ceza artirilmaktadir.
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“Dezenformasyon
Yasas!” halkla iliskiler
kampanyalarinin
temelini olusturan
dogruluk, seffaflik ve
glvenilirlik ilkelerine
dogrudan hukuki
dayanak kazandirmistir.
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L\
| <
v | *Bir kampanyada, rakip firma hakkinda “lrunlerinde domuz eti
@ | bulundugu” seklinde gergege aykiri icerik paylasilmasi, bu madde
< | kapsaminda sug teskil eder. Boylece, yanlis ve manipulatif icerikler
‘O | vyalnizca etik ihlal degil, ayni zamanda cezai sorumluluk doguran
eylemler haline gelmistir.

Sosyal Medya ve Dijital Platformlarda Sorumluluklar; Kanun, ayni zamanda
5651 sayili internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi Hakkinda
Kanun’da degisiklikler yapmistir. Bu kapsamda, icerik ve yer saglayicilara hukuka
aykiriigeriklere karsi miidahale ve sorumluluk yikamluliikleri getirilmistir. Bu
diizenleme, halkla iliskiler kampanyalarinin yalnizca stratejik iletisim degil, ayni
zamanda dijital hukuk baglaminda hesap verebilirlik gerektiren bir faaliyet
oldugunu ortaya koymaktadir.

7418 sayili Kanun, gliniimtzde “yanlis bilgi caginda” dogrulugun yalnizca
etik bir tercih degil, yasal bir zorunluluk oldugunu vurgular. Bu baglamda halkla
iliskiler kampanyalari, glivenilirlik temelinde yeniden konumlandiriimakta;
seffaflik, hesap verebilirlik ve dogruluk ilkeleri hem mesleki etik hem de hukuki
sorumluluk olarak tanimlanmaktadir.

iletisim Hukuku Kapsami Disindaki Kanunlarda Halkla
iliskiler Kampanyalarinin Hukuki Boyutu

Bu baglamda ¢ farkh kanun 6ne ¢ikmaktadir. Bu kanunlar dogrudan iletisim
hukuku kapsaminda degerlendirilmese de halkla iliskiler kampanyalarinin nasil
uygulanmasi gerektigi konusunda yol gésterici niteliktedir. Ozellikle kampanyalarin
etik ve hukuki sinirlarinin belirlenmesinde bu metinler dikkate alinmaldir.

6502 sayili tiiketicinin korunmasi hakkinda kanunda halka
iliskiler kampanyalarina iliskin hikiimler

ilgili kanunun amaci 1.maddede diizenlenmistir. Maddeye gére bu yasanin
temel hedefi, tiketiciyi korumak ve gliclendirmektir. Kanun, tiketicinin saghgini,
glvenligini ve ekonomik haklarini glivence altina alirken, ayni zamanda onlari
bilinglendirmeyi ve haklarini aramalari igin organize olmaya tesvik etmeyi amaglar.
Halka iliskiler kampanyalari baglaminda yine Kanunun 3. kismi (Madde 8-16 arasi)
Ayiph Mal ve Hizmetlerde (Ayipli Mal, Ayipli Maldan Sorumluluk, ispat Yiikd,
Tuketicinin Se¢imlik Haklari, Zamanasimi, Ayipli Hizmet, Ayiph Hizmetten
Sorumluluk vb.) var olan durumlari diizenlemektedir. Kanunun besinci kismi
(Madde-54-59 arasi) Tiiketicinin Bilgilendirilmesi ve Menfaatlerinin Korunmasini
ele almaktadir. Bu anlamda fiyat etiketi, tanitma ve kullanma kilavuzu, garanti
belgesi, ihtiyari garanti, yenilenmis Urlinler, satis sonrasi hizmetler ve tiketicinin
bilinglendirilmesi gibi basliklari halkla iliskiler kampanyalari cergevesinde
diizenlenmektedir. Halkla iliskiler kampanyalari baglaminda ele aldigimizda belki
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de bu kanun 6zelinde durulmasi gereken en 6nemli baslik Ticari reklam (Madde-
61) bashgidir. Bu baslik reklamcilikla ilgili 6Gnemli diizenlemeleri ve kurallari
belirlemektedir. Bu baslik ticari reklami tanimlayarak, temel kurallari, 6rtuli
reklam yasagini, karsilikli reklam ve ispat ytukimlGlGgini ve sorumlulugu
diizenlemektedir.

Kisacasl, bu maddeler, tiiketiciyi korumak ve halkla iliskiler kampanyalarinda
dirstligu saglamak amaciyla ticari reklamlarin nasil olmasi gerektigini ve nelere
dikkat edilmesi gerektigini dliizenlemektedir. Halkla iliskiler kampanyalarinda tibbi
durumlara iliskin kanitlanabilir olma durumunu genel olarak 6502 sayili kanun
diizenlemektedir.

eKampanyanizin igerigi, bir mal veya hizmeti tanitmaya yonelikse, bu
madde kapsaminda diirtist ve dogru bilgiler vermek zorunludur.
Ayrica, bir influencer veya bir haber yayini araciligiyla yapilan bir
tanitimin "reklam" oldugunun agikg¢a belirtilmesi gerekir. Aksi
takdirde, bu durum ortila reklam sayilir.

Ayni kanunda vurgulanan Reklam Kurulu (Madde-62) ise; ticari reklamlarda
uyulmasi gereken ilkelere aykiri davrananlar hakkinda durdurma, diizeltme ve
para cezasi uygulamak lizere kurulmustur. Bu kurul; kampanyanin yayimlandigi
mecralar ve ilgili taraflar hakkinda gerekli incelemeleri yaparak kanuna aykiri
kampanyalari durdurabilir, ayni sekilde tekrar yayimlanmasini yasaklayabilir,

Iy

\‘*)? dizeltilmesine karar verebilir veya para cezasi uygulayabilir.

6698 sayili Kigisel 6698 sayili kisisel verilerin korunmasi kanununda halkla
Verilerin Korunmasi

Kanunu (KVKK), halkla iliskiler kampanyalarina iliskin hikiimler

iliskiler mesleginde 6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK), halkla iliskiler
seffaflik, duristlik ve mesleginde seffaflik, diirlstlik ve hesap verebilirlik ilkelerine hukuki bir dayanak
hesap verebilirlik saglamaktadir. Bu nedenle bir halkla iliskiler kampanyasi tasarlanirken su sorulara
ilkelerine hukuki bir dnceden yanit verilmelidir:

dayanak saglamaktadir.
e Hangi veriler toplanacaktir?

e Bu veriler nasil ve ne kadar siireyle saklanacaktir?
e Verisahiplerine hangi haklar taninacaktir?

Kanunun temel amaci, kisisel verilerin islenmesi sirasinda 6zel yagamin
gizliligini korumak, veri sorumlularina ylktmlilikler getirmek ve uyulmasi
gereken ilkeleri belirlemektir (Tlrkiye Cumhuriyeti, 6698 Sayili KAnun, 2016).

Acik Riza ve Veri isleme llkeleri; Kanuna gore kisisel verilerin islenmesi igin
kural olarak agik riza gereklidir. Agik riza; belirli bir konuya iliskin, bilgilendirmeye
dayali ve 6zgiir iradeyle agiklanan onaydir. 5. madde, acik riza olmadan verilerin

Atatiirk Universitesi Acik ve Uzaktan Ogretim Fakiiltesi 318



Etik ilkeler ve Hukuki Boyut

islenemeyecegini; yalnizca kanunla belirlenmis istisnai durumlarda bunun
mumkiin olabilecegini diizenler.

[

2| *Bir kampanyada fotograf cekilmesi ve sosyal medyada paylasiimasi
GCJ ya da bir katilimciya ilerleyen donemde e-posta biilteni gonderilmesi
A=| igin kisinin agik rizasi alinmalidir. “Sessiz onay” ya da 6nceden

‘O isaretlenmis kutucuklar gecerli degildir.

-

Aydinlatma Yiikiimliliigi; KVKK’ya gore halkla iliskiler kampanyalari
kapsaminda veri toplayan kurumlar, veri sorumlusu sifatiyla ilgili kisileri
bilgilendirmek zorundadir. 10. maddeye gore veri sahibine su bilgilerin acik¢a
iletilmesi gerekir:

e Hangi verilerin toplandigi,

e Verilerin hangi amacla islendigi,
e Kimlere aktarilabilecegi,

e Veri sahibinin haklari.

KVKK’ya gore halkla
iliskiler kampanyalari

*Bir kampanya formunu dolduran kisiye, verilerinin hangi amacla
kullanilacagi ve ne kadar sireyle saklanacagi hakkinda bilgilendirme
yapilip yapilmadigini inceleyiniz.

kapsaminda veri
toplayan kurumlar, veri
sorumlusu sifatiyla ilgili

=
£
-
=)
Ll
©
[7d
>
[J]
=
(a0}

Veri Giivenligi ve Unutulma Hakki; KVKK, kisisel verilerin yetkisiz erisim,

kisileri bilgilendirmek
zorundadir.

kayip veya bozulmaya karsi korunmasini zorunlu kilar. Kampanya verilerini isleyen
kurumlar, gtivenlik 6nlemlerini almakla ylikimlidir. Kanunun 11. maddesi veri
sahibine su haklari tanir:

o Kendisiyle ilgili verilerin islenip islenmedigini 6grenme,

e Verilerin hangi amacla islendigini 6grenme,

e Yanlig veya eksik verilerin diizeltilmesini isteme,

o Belirli sartlar altinda verilerin silinmesini talep etme (unutulma
hakki),

e Hukuka aykiri isleme nedeniyle dogan zararin tazminini isteme.

—

JA\

*Bir kampanyaya katilan kisi, daha sonra e-posta listesinden
¢ikarilmak istediginde bu talep mutlaka yerine getirilmelidir. Yine,
kisinin rizasi olmadan fotografinin sosyal medyada paylasiimasi hem
etik hem de hukuki acidan riskli bir durumdur.

-

v4
()
c
-
‘O
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-

*Son yillarda influencer pazarlamasinda kisisel veri ihlalleri 6ne ¢ikmistir.
Ornegin, sosyal medya iizerinden diizenlenen bir kampanyada
katilimcilarin isim, telefon numarasi ve e-posta bilgileri agik riza
alinmadan Uglinci taraflarla paylasiimis ve bu durum KVKK kapsaminda
incelemeye alinmistir. Bu tiir uygulamalar, halkla iliskiler
kampanyalarinda kisisel verilerin korunmasinin yalnizca etik bir
sorumluluk degil, ayni zamanda ciddi hukuki yaptirimlar dogurabilecek
bir zorunluluk oldugunu gostermektedir.

-
<

Ornek

5846 sayili fikir ve sanat eserleri kanununda halkla iliskiler
kampanyalarina iliskin hiikiimler

5846 sayili Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu (FSEK), halkla iliskiler
kampanyalarinin igerigiyle dogrudan baglantili olan fikri mulkiyet haklarini
korumaktadir. Bu nedenle, kanun kampanyalarin hem hukuki hem de etik
boyutunda kritik 6neme sahiptir.

Kanun; ilim ve edebiyat eserleri, miizik eserleri, glizel sanat eserleri ve
sinema eserleri olmak lizere dort temel eser grubunu glivence altina alir. Halkla
iliskiler kampanyalarinda kullanilan metin, fotograf, video, miizik, logo gibi
unsurlar bu kapsamdadir.

Mali ve Manevi Haklar; FSEK iki temel hak kategorisi tanimlar:

e Mali Haklar: Eserin ¢ogaltilmasi, yayllmasi, temsil edilmesi gibi
ekonomik haklari kapsar.

e Manevi Haklar: Eser sahibinin adinin belirtilmesi ve eserin
batunligunin korunmasi gibi sahsi haklari ifade eder.

Kanunun 15. maddesi (Adin belirtiimesi salahiyeti), eserin yayimlanip
yayimlanmayacagina karar verme yetkisini eser sahibine tanir. Bu hak, eserin
sahibinin adiyla, takma adla ya da isimsiz sekilde sunulmasini da igerir.
Kampanyalarda kullanilan gorsel veya metinlerin kaynagini ve sahibini belirtmek

¥ . ) A
iv hem etik hem de yasal bir zorunluluktur. Kanuna gére kaynak esere dayali
Bir kampanyada satin uyarlama/ceviri vb. yeni eserlere tiirev eser denilmektedir.

alinmis veya lisanslanmis . . o
. . . Kanunun 16. maddesi (Eserin Batinlugini Koruma Hakki), eser sahibinin
bir fotografin lisans o o o
izni olmadan eser lizerinde degisiklik yapilmasini yasaklar.
kosullarina uygun

sekilde atif yapilmasi r i |
gerekir. | /N
eKampanyada kullanilan bir videonun sahibinden izin alinmadan
kesilmesi veya iceriginin degistirilmesi ihlal sayilr.

4
(<))
C
-

‘O
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hakkinin temel islevi
bireylerin onur ve
sayginhgina yonelik
yanlis veya yaniltici
yayinlara karsi
kendilerini
savunabilmelerini
saglamaktir.
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Isleme ve Codaltma Haklari;

e Madde 21 — isleme Hakki: Eserden yararlanarak yeni bir eser
olusturma yetkisi yalnizca eser sahibine aittir.

e Madde 22 — Cogaltma Hakki: Eserin tamami veya bir kismi, dijital ya
da fiziksel olarak, kalici veya gecici bicimde yalnizca eser sahibi
tarafindan cogaltilabilir.

Bu hikimler, 6zellikle kampanyalarda kullanilan dijital igerikler igin
dnemlidir. izinsiz cogaltma veya isleme, ciddi hukuki yaptirimlara yol agabilir.

Etik ve Hukuki Sonuclar; FSEK kapsaminda yapilacak ihlaller, para cezalari, tazminat

davalari ve hapis cezasi gibi ciddi sonuglara neden olabilir. Dolayisiyla
kampanyalarda orijinal icerik tretimi tesvik edilmeli, kullanilan telifli icerikler i¢in
dogru atif ve izin slrecleri isletilmelidir.

Sosyal Medya Etkileyicileri Kilavuzu; Kanun ve yonetmeliklerin yaninda,
bakanliklar tarafindan cikarilan kilavuzlar da énemlidir. Ornegin, “Sosyal Medya
Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Hakkinda Kilavuz”, halkla iliskiler kampanyalari agisindan yol gostericidir.

Bu kilavuza gore:

e Kampanya yuruticlleri, sosyal medya etkileyicilerini kilavuz
hikimleri hakkinda bilgilendirmek ve uyumu saglamakla
sorumludur.

e Sorumlulugun yalnizca etkileyiciye ait oldugu iddiasiyla
yluktmliltklerden kaginilamaz.

e Kampanya ydriticileri, yapilan tim uygulamalardan dogrudan
sorumludur. Kurallara aykiri uygulamanin sonradan diizeltiimesi bile
bu sorumlulugu ortadan kaldirmaz.

Cevap ve Diizeltme Hakki

Halkla iliskiler kampanyalari yiratilirken, kisi veya kurumlarla anlasmazlik
yasanmasi mimkuindur. Kasitli olarak gercege aykiri bilgilerin yayillmasi ya da
kisilik haklarinin ihlali, kamuoyunda olumsuz algilara yol acabilir ve telafisi gli¢
zararlara neden olabilir. Bu tiir durumlarda en etkili ¢c6zlim, ilgili tarafa ayni yayin
mecrasinda cevap ve diizeltme hakki taninmasidir.

Bu hak, ifade 6zgirluginin tamamlayici unsuru olarak hem ulusal hem de
uluslararasi hukukta glivence altina alinmistir. Temel islevi, bireylerin onur ve
sayginligina yonelik yanhs veya yaniltici yayinlara karsi kendilerini
savunabilmelerini saglamaktir.

Cevap ve dizeltme hakkinin kokeni 1822 tarihli Fransiz Basin Kanunu’na
dayanmaktadir. Bu kanun, diinyada bu hakki taniyan ilk diizenleme olarak kabul
edilir. Osmanli doneminde ise bu anlayis Matbuat Nizamnamesi ile Tlrk hukukuna
girmistir. Cumhuriyet doneminde anayasal diizeyde ilk kez 1961 Anayasasi’nin 27.
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maddesinde, glinlimiizde ise 1982 Anayasasi’'nin 32. maddesinde diizenlenmistir.
Anayasa bu hakki su sekilde glivence altina alir:

“Dulzeltme ve cevap hakki, ancak kisilerin haysiyet ve sereflerine
dokunulmasi veya kendileriyle ilgili gercege aykiri yayinlar yapilmasi hallerinde
taninir ve kanunla diizenlenir. Diizeltme ve cevap yayimlanmazsa,
yayimlanmasinin gerekip gerekmedigine hakim tarafindan ilgilinin miracaat
tarihinden itibaren en geg yedi giin icerisinde karar verilir.”

Yasal Diizenlemeler;

e 5187 sayili Basin Kanunu: 14. ve 18. maddelerinde bu hakkin
kullanimini ayrintili olarak diizenler.

e 2954 sayili TRT Kanunu (m.27) ve 6112 sayili RTUK Kanunu (m.18):
Radyo ve televizyon yayinciliginda cevap ve diizeltme hakkini
glivence altina alir.

e 5651 sayili internet Kanunu (m.9): internet ortaminda yapilan
yayinlarda yanlis bilgiye karsi cevap ve dizeltme hakkini diizenler.

e 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri
Hakkinda Kanun (m.18): Gergek ve tizel kisiler, kendileri hakkinda
seref ve haysiyetlerini ihlal edici veya gergege aykiri yayin yapilmasi
halinde cevap ve diizeltme yapma hakkina haizdirler.

Uluslararasi diizeyde ise; Avrupa Konseyi Sinir Otesi Televizyon Sézlesmesi
(m.8), Basin Meslek ilkeleri (m.16), cevap ve diizeltme hakkini ifade dzgiirligiiniin
ayrilmaz parcasi olarak kabul eder.

Bu yasal cerceve, cevap ve diizeltme hakkinin yalnizca ulusal hukukla degil,
ayni zamanda uluslararasi standartlarla da uyumlu oldugunu géstermektedir.
Halkla iliskiler kampanyalarinda bu hakkin dikkate alinmasi hem bireylerin kisilik
haklarini hem de demokratik toplum diizenini korumak agisindan kritik Gneme
sahiptir.

YENI DIJiTAL ETiK SORUNLARI

Halkla iliskiler alaninda dijital teknolojilerin hizla gelismesi, kampanya
sureclerini kokli bicimde donistirmektedir. Artik yalnizca geleneksel medya
araglariyla degil, yapay zeka sistemleri, algoritmalar ve sahte icerik lireten
yazilimlar araciligiyla da kitlelere ulasmak mimkiindir. Bu gelismeler, kurumlarin
iletisim becerilerine 6nemli firsatlar sunarken beraberinde yeni etik tartismalari da
glindeme getirmektedir.

Yapay zeka destekli icerik Gretimi, halkla iliskiler kampanyalarinin en dikkat
¢eken alanlarindan biridir. Kurumlar, birkag saniye icinde metin, gorsel ya da video
olusturabilmekte ve bu icerikleri hedef kitlelerine yonlendirebilmektedir. Ancak
hiz ve kolayligin 6tesinde temel bir sorun ortaya ¢ikmaktadir: Uretilen igerigin
glvenilirligi ve sorumlulugu kime aittir? Yanhs bilgiler, telif haklarina aykiri
unsurlar ya da kaynak gosterilmeyen paylasimlar, kurumlarin itibarini
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zedeleyebilecek ciddi riskler tasir. Bu nedenle yapay zeka ile hazirlanan igeriklerin
dogrulugu titizlikle denetlenmeli, 6zglinliikten 6din verilmemeli ve seffaflik ilkesi
korunmalidir (Floridi & Cowls, 2019).”

™

\/& Dijital ¢agin bir diger tartismali alani algoritmalarin roltdir. Sosyal medya
Yapay zeka destekli platformlari, kullanicilarin hangi icerikleri gérecegini algoritmalar araciligiyla
icerik tretimi, halkla belirlemektedir. Bu durum halkla iliskiler kampanyalarinin gérintrlugi tzerinde
iliskiler kampanyalarinin | dogrudan etkiye sahiptir. Ancak burada etik agidan sorunlu noktalar ortaya
en dikkat ceken ctkabilmektedir (Gillespie, 2018). Algoritmik manipulasyon, bir kampanyanin dogal
alanlarindan biridir. akista 6ne ¢cikmasi yerine yapay bicimde gorinir kilinmasina neden olur.

Kullanicilarin duygusal zaaflarini hedefleyen tasarimlar ya da gercekte sponsorlu
olan igeriklerin dogal icerik gibi sunulmasi, gliven duygusunu zedeler. Seffaflik ve
durustlik ilkelerinin ihlali, uzun vadede kamuoyunun kuruma olan glivenini
kaybetmesine yol agabilir.

Gelisen bir baska teknoloji ise deepfake uygulamalaridir. Bu yazihmlar,
gercek kisilerin gorlintil ve seslerini taklit ederek sahte icerikler Gretebilmektedir.
ilk bakista eglenceli ya da yaratici gériinen bu uygulamalar, halkla iliskiler
baglaminda kullanildiginda ciddi etik ve hukuki sorunlara yol acgar (Paris &
Donovan, 2019). Bir kisinin rizasi olmadan goriintisiiniin degistirilmesi, kisilik
haklarinin ihlali anlamina gelir. Daha tehlikeli bir senaryoda ise kurumlar, rakipleri
hakkinda sahte gortntiiler ya da ifadeler olusturarak kamuoyunu yaniltabilir.
Boyle bir durum, yalnizca etik bir sorun degil, ayni zamanda hukuki yaptirimlarin
dogmasina neden olabilecek bir sugtur.

Bltln bu gelismeler, halkla iliskiler profesyonellerine yeni sorumluluklar
yuklemektedir. Dijital araglar, dogru ve glvenilir bilginin kamuoyuna
ulastirilmasinda kullanilmali; maniptlasyon ve yaniltici icerik tGretimi kesinlikle
reddedilmelidir. Yapay zeka tarafindan Uretilen igeriklerin bu sekilde
hazirlandiginin belirtilmesi, algoritmik stratejilerin kullaniciyi bilinglendirmeye
hizmet etmesi ve deepfake gibi teknolojilerin yalnizca izin ve onay dahilinde
kullanilmasi, sorumlu iletisimin temel kosullari arasinda yer alir.

) ‘ Dijitallesme halkla iliskiler meslegini dontstiirmekte, yeni ufuklar acarken
) ayni zamanda sinirlari da zorlamaktadir. Yapay zek3, algoritmalar ve deepfake
Dijitallesme halkla teknolojileri, seffaflik ve gliven ilkesine bagh kalindiginda gliclii birer iletigim
iligkiler meslegini aracina doénisebilir. Aksi takdirde, kisa vadeli kazanimlar ugruna uzun vadeli itibar
dénistirmekte, yeni kayiplariyla karsilasiimasi kacinilmazdir. Bu nedenle dijital etik, artik halkla

ufuklar agarken ayni
zamanda sinirlari da
zorlamaktadir.

iliskilerde yalnizca tartisilan bir konu degil, meslegin gelecegini sekillendiren temel
bir zorunluluk haline gelmistir.
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<

\
e Avrupa Birligi, dijital iletisim alanindaki riskleri diizenlemek amaciyla
2022 yilinda Dijital Hizmetler Yasasi’'ni (Digital Services Act — DSA)
yurirlige koymustur. Bu yasa, sosyal medya platformlarinin ve biyik
dijital hizmet saglayicilarinin icerik denetiminde seffaf davranmalarini,
yanlis bilgileri hizla kaldirmalarini ve kullanici haklarini korumalarini
zorunlu kilar. Bu diizenleme, halkla iliskiler kampanyalarinda kullanilan

iceriklerin dogrulugu ve giivenilirligi agisindan énemli bir uluslararasi
referans noktasidir.

Ornek
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Ozet

oEtik, kokenini Yunancadaki ethos kavramindan alir ve yalnizca “dogru—
yanhs” ayrimini degil; bireysel davraniglarin vicdani, sosyolojik, kurumsal ve
mesleki normlar gergevesinde degerlendirilmesini kapsayan Ust bir cerceve
sunar. Halkla iliskiler kampanyalarinda etik; karar ve eylemlerin kurum
¢ikari kadar kamu yarari, seffaflik ve giliven ilkeleriyle uyumunu zorunlu
kilar. Kampanyalarda yasanan etik gerilimlerin ¢ogu, kurulug menfaatleri ile
toplumun mesru beklentileri arasindaki catismadan dogar; bu nedenle
ulusal ve uluslararasi meslek érgitleri ayrintil etik kodlar gelistirmistir.
Etik, “engel listesi” degil, iletisimin mimarisidir: yoklugunda iyi niyetli
mesajlar dahi yanlis anlasilabilir, kisa vadeli kazanglar uzun vadeli itibar
kaybina donusebilir.

eUygulamada en sik gorulen ihlaller; aldatici/abartili iddialar, 6rtulii reklam,
bilimsel kanitsiz klinik vaatler, organik olmayan igerigi organikmis gibi
sunma (astroturfing), kullaniciyi manipiile eden tasarimlar (dark patterns),
gizlilik ve telif ihlalleridir. Tuketici bilincinin yikselmesi, cevresel duyarlilk,
kamu yonetimindeki kapasite sorunlari, egitim diizeyindeki artis ve
teknolojinin hizlanmasi, etik ve hukuki standartlarin siirekli
glncellenmesini gerektirir.

Etik cercevenin iki temel dayanagi 6ne cikar: Uluslararasi Halkla iliskiler
Dernegi’nin (IPRA) Davranis Kurallari ile Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi’nin
(TUHID) Meslek ilkeleri. IPRA kurallari; diiriistlik, seffaflik, cikar
catismalarindan kaginma, gizlilige saygi, dogru bilgi, aldatici yontemlerden
ve uygunsuz etkiden uzak durma gibi ilkeleri sistematik bicimde tanimlar.
TUHID ilkeleri; kamu yarari, adil temsil, kiiltiirel degerlere 6zen, gizlilik, iki
yonli ve bilgilendirici iletisim, Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu’na uyum,
mesleki sayginlik ve sosyal medyada seffaflik basliklarini vurgular. Basin
Konseyi Basin Meslek ilkeleri ile RTUK Yayin ilkeleri de dogruluk, sayg,
ayrimciliktan kaginma, hassas gruplarin korunmasi ve sponsorlu igeriklerin
acikca belirtilmesi gibi standartlarla bu etik mimariyi tamamlar.

eTlrkiye’de hukuki cerceve; 1982 Anayasasi ve onu izleyen kanun—
yonetmeliklerden olusur. Anayasa’nin 2. maddesi (hukuk devleti, sosyal
devlet), 26. maddesi (diisiinceyi agiklama ve yayma 6zgurligu) ve 20.
maddesi (6zel hayatin gizliligi) kampanyalarin mesru sinirlarini gizer. Bu
hikimler, ifade 6zgurlugunu korurken mahremiyet ve kisilik haklarina
sayglyl da zorunlu kilar. Ornegin 6zel hayatin gizliliginin ihlali, Tiirk Ceza
Kanunu’nda sugtur ve dogrudan yaptirima baglanir.

eSektorel yasalar kampanya pratigini somut kurallara baglar. 5187 sayili
Basin Kanunu, basin 6zgirligiini glivence altina alirken (m.3) yayinlarda
kimliklerin korunacagi durumlari (m.21) ve sorumlulugun kimlere ait
oldugunu diizenler. 6112 sayili RTUK Kanunu, ticari iletisimin yayin
akisindan ayrilmasini, gizli iletisimi ve bilingalti tekniklerini yasaklamayi,
cocuklara ve hassas gruplara karsi korumayi, belirli Girlinlerde (alkol, ttin,
recgeteli ilag) reklam yasagini, program desteklemesi ve riin yerlestirmede
seffaflik ve editoryal bagimsizligi zorunlu kilar; aykiriliklara idari/adli
yaptirimlar 6ngoriir. 2954 sayil TRT Kanunu, kamusal yayincilik misyonu,
tarafsizlik ve dogruluk ilkeleriyle kampanyalarin kamu yarari eksenine
isaret eder.

eDijital alanda 5651 sayili Kanun; icerik/yer/erisim saglayicilarin
sorumluluklarini, erisimin engellenmesi ve igerigin ¢ikariimasi stireglerini
tanimlar; boylece kriz iletisimi ve itibar yonetimine hukuki dayanak sunar.
7418 sayih Kanun (TCK m.217/A ile) “halki yaniltic bilgiyi alenen yayma”
sucunu getirerek dezenformasyonu cezai yaptirima baglar; dogruluk ve
seffaflig etik tercih olmaktan cikarip yasal zorunluluk haline getirir.

Atatiirk Universitesi Acik ve Uzaktan Ogretim Fakiiltesi

325



Etik ilkeler ve Hukuki Boyut

B
eTuketici iliskileri bakimindan 6502 sayili Kanun; ayipl mal/hizmet,
? bilgilendirme, garanti ve 6zellikle ticari reklam (m.61) hikiimleriyle
durustlik, ispat ylika ve ortiilt reklam yasagini diizenler; Reklam Kurulu’na
E durdurma—diizeltme—para cezasi yetkisi verir. 6698 sayili KVKK; acik riza,
aydinlatma, veri glivenligi, unutulma hakki ve ilgili kisi taleplerine cevap
('U yukumlulikleriyle kampanyalarda veri islemenin mesru temelini kurar. 5846
> sayili FSEK; mali ve manevi haklar, adin belirtilmesi, eserin bittnliGgd, isleme
GJ ve ¢ogaltma haklariyla icerik kullanimini disipline eder; izinsiz kullanim ve
izinsiz degisiklikleri yaptirima baglar. Bakanlik kilavuzlari (6rn. “Sosyal Medya
_c Etkileyicileri” rehberi) influencer isbirliklerinde seffaflik ve sorumlulugu
e hetlestirir.
eCevap ve diizeltme hakki, demokratik tartismanin denge aracidir. Anayasa
+- m.32, Basin Kanunu, RTUK ve 5651 kapsamindaki hiikiimler; yanlis veya
G) kisilik hakkini ihlal eden yayinlara karsi ayni mecrada yanit verilmesini
INJ | glivence altina alir. Toplamda bu etik ve hukuki mimari; halkla iliskiler
O profesyonellerine yalnizca ikna edici degil, ayni zamanda hesap verebilir,
haklara duyarli ve kamu yarari odakli kampanyalar yiiriitme sorumlulugu
ylkler.
eDijitallesme halkla iliskiler kampanyalarinin dogasini kokli bicimde
degistirmektedir. Yapay zeka, algoritmalar ve deepfake teknolojileri,
kurumlarin hizli ve etkili icerik Gretmesini saglarken ayni zamanda yeni etik
sorunlari da beraberinde getirmektedir. Yapay zeka ile Uretilen iceriklerde
sorumluluk ve dogruluk tartismalari 6ne ¢ikmakta, algoritmalar araciligiyla
yapilan manipulasyonlar seffaflik ilkesini zedelemekte, deepfake teknolojileri
ise kisilik haklarinin ihlaline yol agabilmektedir. Tium bu gelismeler, halkla
iliskiler profesyonellerine daha fazla sorumluluk yiiklemekte; seffaf, dirtst
ve glivene dayali bir iletisimi zorunlu kilmaktadir. Dijital etik, bu baglamda
yalnizca teorik bir tartisma degil, meslegin gelecegini sekillendiren bir
gereklilik haline gelmistir.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Asagidakilerden hangisi IPRA, PRSA ve TUHID kodlarinin ortak ilkelerinden
degildir?
A) Dogruluk
B) Seffaflik
C) Kamu yarari
D) Cikar gcatismasindan kaginma
E) Sinirsiz ifade 6zglrlGg

2. “Sponsorlu icerikte ticari iliskinin agikg¢a belirtilmesi” ilkesi 6ncelikle hangi
etik degerin geregidir?
A) Sadakat
B) Seffaflik
C) Bagimsizlik
D) Adalet
E) Gizlilik

3. Bir PR kampanyasinda “kanitlanmamis tibbi fayda” iddiasi hangi mevzuata
en dogrudan aykirilik riski tasir?
A) 5187 Basin Kanunu
B) 6112 RTUK Kanunu
C) 6502 Tuketicinin Korunmasi Kanunu
D) 5846 FSEK
E) 2954 TRT Kanunu

4. Influencer iceriklerinde “#reklam” etiketinin gortntr kullanimi hangi
belgeyle somutlastiriimistir?
A) Basin Kanunu
B) KVKK
C) Anayasa
D) Sosyal Medya Etkileyicileri Kilavuzu
E) TRT Yonetmeligi

5. KVKK baglaminda “amacla sinirhlik” asagidakilerden hangisini ifade eder?
A) Reklam bitcesine gore islenmesi
B) Verinin sadece toplanma amacina uygun islenmesi
C) Verinin yurt disina serbest aktarimi
D) Veriye tim ¢alisanlarin erismesi
E) Verilerin sinirsiz stire saklanmasi
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6. TV programinda (rlin yerlestirme yapilirken hangi ilke zorunludur?
A) Gizlilik
B) Ayirt edilebilirlik
C) Sansir
D) Telif muafiyeti
E) Odiil zorunlulugu

7. Asagidakilerden hangisi telif hakki ihlali riskini azaltmaz?
A) Stok lisans kontrolii
B) Kamu mali (public domain) eseri kullanmak
C) “Egitim igin” ibaresi eklemek
D) Yazili lisans s6zlesmesi yapmak
E) Creative Commons lisansli eser kullanmak

8. “Halki yaniltici bilgiyi alenen yayma” sugu hangi diizenleme ile TCK’ya
eklenmistir?
A) 7418 sayil Kanun degisiklikleri
B) 5651 sayili Kanun
C) 6112 sayil Kanun
D) 5846 sayili Kanun
E) 2954 sayili Kanun

9. Asagidakilerden hangisi yapay zeka destekli igerik tiretiminin halkla iliskiler
kampanyalarinda dogurabilecegi etik risklerden biri degildir?
A) Yanlis bilgi yayma ihtimali
B) Telif haklarinin ihlali
C) Kurumsal itibarin zarar gormesi
D) Kaynak gosterilmeden paylasim yapilmasi
E) icerik Giretim siiresinin kisalmasi

10. Dark patterns en iyi nasil tanimlanir?
A) Mizahi reklam teknigi
B) Gizlilik politikasinin kisa versiyonu
C) Siyah zeminli reklam kreatifi
D) Manipdlatif araytzlerle kullanicinin kararlarini yonlendirme
E) Telif kontrol sistemi

Cevap Anahtari

l.e,2.b,3.c,4.d,5.b,6.b,7.c, 8.4a,9.e 1nA
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GIRiS

Halkla iliskiler disiplini, 21. ylzyilin getirdigi teknolojik ilerlemeler ve dijital
devrimle birlikte, tarihinin en kokli dénlisiim sireclerinden birini yasamaktadir.
Medya ortaminin parcalanmasi, geleneksel medyanin "esik bekgiligi"
(gatekeeping) roliiniin zayiflamasi ve sosyal medyanin yikselisiyle birlikte bilginin
Uretim ve tiketim aliskanliklari temelden degismistir. Bu yeni dliizende hedef
kitleler, artik mesajlarin pasif alicilari degil, ayni zamanda aktif icerik Greticileri,
yorumculari ve dagiticilari konumundadir (Kent ve Taylor, 2002). Geleneksel
medya iliskileri, basin bultenleri ve tek yonli iletisim modelleri Gizerine kurulu
klasik halkla iliskiler uygulamalari, bu yeni ve karmasik ortamin dinamiklerine yanit
vermekte yetersiz kalmaktadir. Artik basari, sadece mesaji ne kadar genis bir
kitleye ulastirdiginizla degil, dogru mesaji dogru hedef kitleye, dogru zamanda ve
en etkili kanaldan ulastirip onlarla anlamli bir diyalog kurabilme yetenegiyle
Olgllmektedir. Kurumlar igin iletisim, bir monologdan ¢ikip ¢ok sesli bir diyaloga
doénismuistir ve bu diyalogu yonetmek, her zamankinden daha karmasik ve
stratejik bir yaklasim gerektirmektedir.

Gegmiste agirlikh olarak sezgisel karar alma siireglerine ve yaratici
uygulamalara dayanan halkla iliskiler, gliniimizde veri odakli, dlgilebilir, proaktif
ve hesap verebilir bir stratejik yonetim fonksiyonu olarak yeniden
konumlanmaktadir (Grunig, 2009). Bu kékli donlisimiin merkezinde ise yapay
zeka (Artificial Intelligence - Al), biyik veri (Big Data) ve otomasyon (Automation)
gibi teknolojik yenilikler yer almaktadir. Bu teknolojiler, halkla iliskiler
profesyonellerine hedef kitlelerini daha 6nce hi¢ olmadig1 kadar derinlemesine
anlama, onlarla kisisellestirilmis bir diyalog kurma, potansiyel krizleri nceden
sezme ve iletisim kampanyalarinin etkisini somut verilerle 6lgme imkani
sunmaktadir. Bu yenilikler, meslegin sadece arag setini degil, ayni zamanda
stratejik diisinme bigimini ve kurumsal yapi icindeki roliini de yeniden
tanimlamaktadir. Artik halkla iliskiler uzmanlari, sadece birer iletisimci degil, ayni
zamanda veri analisti, teknoloji uzmani ve etik bir danisman olmak durumundadir.

Bu bolimin amaci, halkla iliskiler alanini sekillendiren bu yeni ve
donustdricu trendleri kapsamli bir kavramsal cerceve icinde ele almaktir.
Bolimde oncelikle halkla iliskilerin tarihsel evrimi ve glinimizdeki stratejik
konumuna nasil ulastigl kisaca 6zetlenecektir. Ardindan, yapay zekanin
kisisellestirilmis icerik Gretiminden kriz yonetimine ve 6ngoérisel analitige kadar
halkla iliskiler pratigini nasil yeniden sekillendirdigi detayli 6rneklerle
incelenecektir. Takip eden kisimda, biyik verinin hedef kitle segmentasyonu,
kampanya optimizasyonu ve veri odakl strateji gelistirme sireclerindeki kritik roli
ele alinacak, bu siirecte ortaya cikan kisisel verilerin korunmasi ve mahremiyet gibi
onemli etik ve yasal sorunlara dikkat ¢ekilecektir. Son olarak, otomasyon
teknolojilerinin halkla iliskilerde verimliligi nasil artirdig ve profesyonellerin
taktiksel gorevlerden ziyade stratejik disinmeye daha fazla zaman ayirmasina
nasil olanak tanidigi tartisilacaktir. Bu bolimia tamamlayan 6grenciler, halkla
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Halkla iliskiler, kurum ve
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yonetim, glinimizde
teknoloji ve veri
olmadan distnilemez.
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iliskilerdeki giincel teknolojik trendleri tanimlayabilecek, bu trendlerin mesleki
uygulamalara etkilerini analiz edebilecek ve gelecegin halkla iliskiler
profesyonelleri olarak bu yeni araglari stratejik ve etik bir sekilde nasil
kullanabileceklerine dair temel bir yetkinlige sahip olacaktir.

KAVRAMSAL CERCEVE VE HALKLA iLiSKILERIN TARIHSEL
DONUSUMU

Halkla iliskiler, en temel anlamiyla bir kurum ile hedef kitleleri arasinda
karsilikli anlayis, gliven ve iyi niyete dayali iliskiler kurma ve bu iliskileri stratejik
olarak yonetme sanatidir (L'Etang, 2008). Bu tanim, meslegin sadece bilgi
aktarmakla kalmayip, ayni zamanda dinleme, anlama ve diyalog kurma (izerine
kurulu ¢ift yonla bir siireg oldugunu vurgulamaktadir. Modern halkla iliskiler
pratigi, kurumun sadece bir "duyuru panosu" olma islevinin ¢ok 6tesine gecerek,
kurumun en degerli varliklarindan biri olan itibarini yéneten, tim paydaslariyla
(cahsanlar, misteriler, yatinmcilar, diizenleyici kurumlar, toplum vb.)
sardirdlebilir iliskiler gelistiren ve kurumsal hedeflere ulasmada kritik bir rol
oynayan stratejik bir ydonetim fonksiyonu olarak kabul edilmektedir (Wilcox vd.,
2015).

Bu modern anlayisa ulasmak, meslegin tarihsel bir evriminin sonucudur.
Halkla iliskiler tarihinin dncillerinden Grunig ve Hunt, bu evrimi dort temel
modelle aciklamistir: Basin Ajanshgi/Tanitim Modeli, Kamuyu Bilgilendirme
Modeli, iki Yonli Asimetrik Model ve iki Yonlii Simetrik Model (Grunig ve Hunt,
1984).

Basin Ajanshigi/Tanitim Modeli: 19. ylzyilda P.T. Barnum gibi figtrlerle
O0zdeslesen bu en eski model, temelde tek yonli bir propaganda anlayisina
dayanmaktadir. Amag, genellikle abartili, dramatize edilmis ve hatta bazen
yaniltici bilgilerle medyada yer alarak tanitim yapmaktir. iletisim akisi kaynaktan
ahciyadir ve geri bildirime dnem verilmemektedir. Bu modelde gergeklik ve etik
kaygilar geri plandadir.

Kamuyu Bilgilendirme Modeli: 20. ylzyilin baslarinda Ivy Lee gibi 6ncilerin
gelistirdigi bu model, yine tek yonliidiir ancak temel amaci propaganda degil,
kamuyu dogru ve nesnel bilgilerle aydinlatmaktir. "Halk bilgilendirilmelidir"
anlayisiyla hareket eden bu modelde, etik 6n plandadir ve gergeklerin yayilmasi
esastir. Lee'nin bu yaklasimi, meslegin etik temellerinin atilmasinda 6nemli bir
adim olarak kabul edilmektedir.

iki Yonlii Asimetrik Model: Edward Bernays gibi isimlerin énciiliik ettigi bu
model, sosyal bilimlerin (psikoloji, sosyoloji) verilerinden yararlanarak hedef
kitleleri anlamayi ve onlari bilimsel yontemlerle ikna etmeyi amaglamaktadir.
iletisim iki yonludiir, yani hedef kitleden geri bildirim alinir; ancak bu geri bildirim,
kurumun kendi pozisyonunu degistirmesinden g¢ok, hedef kitleyi kurumun istedigi
davranisa yonlendirmek igin kullanilmaktadir. Bu nedenle iletisim "asimetrik" yani
dengesizdir; glic ve fayda buyuk 6l¢lide kurum tarafindadir.
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iki Yonlii Simetrik Model: Grunig tarafindan modern halkla iliskilerin ideal
modeli olarak tanimlanan bu yaklasimda amag, kurum ve hedef kitleleri arasinda
bir diyalog ve miizakere siireci olusturmaktir. ikna etmekten ¢ok, karsilikli anlayisa
ulasmak ve her iki tarafin da fayda saglayacagi bir denge noktasi bulmak
hedeflenmektedir. Bu model, halkla iliskileri bir iliski yonetimi ve etik bir
danismanlik fonksiyonu olarak konumlandirmaktadir.

GUnUmuze dogru ilerleyen tarihsel stiregcte bu modeller arasindaki gegisi ve
ozellikle simetrik iletisime dogru evrimi hizlandiran en 6nemli katalizor, dijital
devrim olmustur. internetin ve sosyal medyanin yiikselisi, iletisimdeki giic
dengesini kokten degistirmistir. Geleneksel medyanin kapi bekgiligi roli zayiflamis,
her birey potansiyel bir yayinciya ve fikir liderine déntsmustir. Artik hedef kitleler,
mesajlarin pasif alicilari degil, ayni zamanda aktif birer katilimci, igerik lireticisi ve
kurumlarin itibarini dogrudan etkileyebilen gliclii aktérlerdir (Solis ve
Breakenridge, 2009). Bu yeni, seffaf ve diyalog odakli iletisim ortami, kurumlari
daha hesap verebilir, daha duyarli ve daha etkilesimsel olmaya zorlamistir.
Dezenformasyon ve yanki odalari gibi yeni zorluklar, kurumlarin proaktif ve
stratejik iletisim kurma ihtiyacini daha da artirmistir. Geleneksel tek yonli
yontemlerin bu dinamik ortamda yetersiz kalmasi, halkla iliskiler profesyonellerini
daha akilli, daha hizli ve daha etkili stratejiler gelistirmeye itmistir. iste bu yeni ve
karmasik iletisim ekosistemi, yapay zeka, bliylik veri ve otomasyon gibi
teknolojilerin, bu zorunluluga bir yanit olarak ortaya ¢ikmasina ve halkla iliskilerin
gelecegini sekillendiren temel dinamikler haline gelmesine zemin hazirlamistir
(zerfass vd., 2018).

YAPAY ZEKANIN HALKLA iLISKILERDEKI YUKSELISI

Yapay zeka, makinelerin normalde insan zekasi gerektiren gorevleri
(6grenme, problem ¢6zme, dil anlama, 6riintl tanima vb.) yerine getirmesini
saglayan teknolojiler butiintidiir. Dogal Dil isleme (Natural Language Processing -
NLP), makine 6grenmesi (machine learning) ve derin 6grenme (deep learning) gibi
alt dallari bulunan yapay zeka, halkla iliskiler alaninda salt bir teknolojik arag
olmanin 6tesinde, profesyonellerin stratejik bir ortagi haline gelmektedir. Devasa
boyutlardaki veriyi insan yeteneklerinin ¢ok 6tesinde bir hizla isleme, anlama ve
bunlardan anlamli sonuglar ¢ikarma kapasitesine sahip olan yapay zeka, halkla
iliskiler pratigini reaktif bir faaliyet olmaktan cikarip proaktif ve hatta 6ngorisel bir
disipline donustirmektedir (Macnamara, 2018). Geleneksel halkla iliskiler
sureclerinde deneyim ve sezgilere dayali olarak alinan birgok karar, artik yapay
zeka destekli analitik araglar sayesinde somut verilere dayandirilabilmektedir.
Yapay zekd, ézellikle kisisellestirilmis icerik tretimi, kriz anlarinda kamuoyu
duyarliigini 6lgme ve gelecekteki iletisim trendlerini 6ngérme gibi alanlarda
devrim niteliginde yenilikler sunmaktadir.
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Kisisellestirilmis icerik Uretimi

Geleneksel halkla iliskiler yaklasimlarinda, iletisim genellikle "herkese uyan
tek bir mesaj" (one-size-fits-all) prensibine dayanmaktaydi. Genis kitlelere yonelik
hazirlanan basin biltenleri ve standart sosyal medya paylasimlari, bu yaklasimin
en bilinen drnekleridir. Ancak dijital ortamda her giin binlerce mesaja maruz kalan
bireylerin dikkatini cekebilmek icin mesajlarin kisiye 6zel ve ilgili olmasi kritik bir
Onem tasimaktadir. Yapay zeka, bu kitle iletisim modelini temelden degistirerek,
"bireye 6zel mesaj" (mass personalization) donemini baslatmistir (Luo vd., 2025).

Yapay zeka algoritmalari, hedef kitledeki bireylerin demografik bilgilerini,
web sitelerindeki gecmis davranislarini (tiklamalar, ziyaret edilen sayfalar), sosyal
medya etkilesimlerini (begeniler, yorumlar) ve genel ilgi alanlarini analiz ederek
son derece detayli kullanici profilleri olusturabilmektedir. Bu profiller sayesinde,
Dogal Dil Uretimi (Natural Language Generation - NLG) gibi yapay zeka
teknolojileri, her bir bireyin veya mikro-segmentin ilgisini gcekerek, onlarin
beklentilerine ve hatta dil kullanim aliskanliklarina uygun icerikler
Uretebilmektedir (Skrodelis vd., 2023).

o

T

eKiiresel yayin platformu Netflix, kisisellestirilmis iletisimin en basarili
orneklerinden birini sunmaktadir. Netflix'in yapay zekasi, bir kullanicinin
izleme geg¢misini, hangi tlr filmleri hangi saatlerde izledigini, hangi
sahneleri tekrar oynattigini ve hangi afis gorsellerine tikladigini analiz
eder. Bu verilere dayanarak, platform her kullaniciya 6zel bir ana sayfa
dizenler. Hatta bir filmin veya dizinin tanitim afisini bile kullaniciya gore
kisisellestirir. Ornegin, romantik filmleri seven bir kullaniciya ayni filmin
romantik bir sahnesini gésteren bir afis sunarken, komedi seven bir
kullaniciya ayni filmin komik bir karakterini dne ¢ikaran farkh bir afis
gosterebilir. Bu strateji, halkla iliskilerle dogrudan baglantihdir. Zira
amaci, igerikle izleyici arasinda duygusal bir bag kurmak ve "izleme
kararini" olumlu yonde etkilemektir (Netflix Technology Blog, 2017).
Benzer bir mantik, basin biltenlerinin veya sosyal medya igeriklerinin
farkli hedef kitlelere gore 6zellestiriimesinde de kullaniimaktadir.

Ornek

Bu diizeyde bir kisisellestirme, mesajin hedef kitle nezdindeki alaka diizeyini
ve etkilesim oranini dnemli 6l¢tide artirarak, kurum ile birey arasinda daha glicli
ve anlamli bir bag kurulmasina olanak tanimaktadir. Bu, halkla iliskilerin temel
amaci olan iliski insasi stirecini dogrudan destekleyen bir gelismedir.

Kriz Yonetimi ve Duygu Analizi

Dijital cagda krizler, sosyal medya araciligiyla dakikalar icinde ortaya ¢ikip
viral bir hizla yayilma potansiyeline sahiptir. Bir misteri sikayeti, olumsuz bir
haber veya bir dedikodu, saatler i¢cinde kiiresel bir itibar krizine
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donisebilmektedir. Bu dinamik ortamda, geleneksel kriz yonetimi yaklasimlari
olan manuel medya takibi ve periyodik raporlamalar, krizin hizina yetismekte
yetersiz kalmaktadir. iste bu noktada yapay zek4, bir "erken uyari sistemi" ve
stratejik bir kilavuz olarak devreye girmektedir. Bu sistemin temelini ise Duygu
Analizi (Sentiment Analysis) olusturmaktadir (Mohamed ve Bayraktar, 2022).-

Duygu analizi, yapay zekanin Dogal Dil isleme (NLP) yeteneklerini
kullanarak, yazili metinlerdeki duygusal tonu tespit etmektedir. Gelismis yapay
zeka modelleri, sadece pozitif/negatif ayrimi yapmakla kalmaz, ayni zamanda
ofke, hayal kirikligi, mutluluk, ironi gibi daha karmasik duygulari da tespit
edebilmektedir. Yapay zeka destekli araglar, milyonlarca ¢evrimici konusmayi
saniyeler icinde tarayarak bir marka, tGriin veya konu hakkindaki kamuoyu
duyarliliginin anlik bir resmini cekebilmektedir (Hayes vd., 2021).

Bu teknolojinin kriz yonetimindeki faydalarini bir vaka senaryosu lizerinden
inceleyelim: Bir hava yolu sirketinin bilgisayar sistemlerinde yasanan bir ariza
nedeniyle yizlerce ugusun iptal oldugunu varsayalim.

e Erken Tespit: Krizin ilk dakikalarinda, yapay zeka destekli izleme araglari
"iptal", "magdur", "havayolu sirketinin adi" gibi anahtar kelimelerin sosyal
medyada kullaniminda ve negatif duyarhilikta anormal bir artis tespit
ederek, kriz ekibine aninda uyari gonderebilir.

e Gergek Zamanli Durum Tespiti: Kriz ekibi, yapay zeka panosuna baktiginda
ofkenin en ¢ok hangi havalimanlarinda yogunlastigini, yolcularin en ¢ok
hangi konuda (bilgi eksikligi, bagaj sorunu, konaklama vb.) sikayet ettigini
ve hangi olumsuz paylasimlarin en hizli yayildigini anhk olarak gorebilir.

e  FEtkili Strateji Gelistirme: ilk yapilan "teknik bir ariza yasiyoruz" seklindeki
genel agiklamanin, duygu analizinde "samimiyetsiz" ve "yetersiz" olarak
algilandigi tespit edilebilir. Bunun Gzerine kriz ekibi, daha empatik,
yolcularin spesifik sorunlarina (konaklama, alternatif ucuslar) ¢6zim
Oneren ve Ozlr iceren yeni bir iletisim stratejisi gelistirebilir.

e Performans Olgiimii: Yeni agiklamalarin ardindan, negatif duyarlihgin
yavas yavas azalip azalmadigi, hangi mesajlarin olumlu tepki aldigi anhk
olarak takip edilerek stratejinin ise yarayip yaramadigi 6lctlebilir (Verhoef
vd., 2016).

Sonug olarak yapay zeka destekli duygu analizi, kriz ydnetimini tahmine
dayali bir "hasar kontrol" stirecinden, veriye dayali stratejik bir itibar yonetimi
fonksiyonuna doénistiirmektedir.
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eFairy Krizi:

eTlrkiye’de yaygin olarak kullanilan temizlik markasi Fairy, sosyal medyanin
krizleri nasil tetikleyebileceginin g¢arpici 6rneklerinden birini yasamistir. 24
Ocak 2020’de meydana gelen Elazig Depremi’nin hemen ardindan,
markanin reklam ylzi Berna Lagin’in Twitter tGzerinden yaptigl “deprem
vergileri” konulu paylasim, kisa siirede biiyiik yanki uyandirmistir. ilk
tepkiler dogrudan Lagin’e yonelmis, kullanicilar #BernalaginBoykot etiketi
altinda yogun elestirilerde bulunmustur. Ancak ¢cok gegmeden bu 6fke
Fairy markasina da yonelmis ve #FairyBoykot etiketi Tiirkiye gindeminde
Ust siralara tagsinmistir. Boylece kriz, bireysel bir paylasim tzerinden
markaya bulasmis, ilk asamada tepkiyle baslayan siireg hizla bir boykot
kampanyasina donidsmiustir. Krizin gelisim evresinde, sosyal medya
kullanicilari markadan net bir tavir beklemis, 6zellikle Lagin ile yollarini
ayirmasi yoniinde talepler dile getirilmistir. Fairy’nin bu siirecte yaklasik
dort glin boyunca sessiz kalmasi, kullanicilar tarafindan “duyarsizlik” ve
“sorumsuzluk” olarak yorumlanmistir. Sessizlik stratejisi, yanhs bilgilerin
dolasima girmesine zemin hazirlamis; sdzlesmenin feshedildigine dair
iddialar medyaya yansimis ve tartisma daha da blyUmastir. Tepkiler
giderek sertlesmis, markaya yonelik 6fke nefret sdylemleriyle birlesmis,
hatta markanin kékenine dair 6tekilestirici ifadeler dolagima girmistir. Ana
akim medya ve televizyon programcilarinin da tartismaya dahil olmasiyla
kriz ulusal boyuta tasinmistir. Sonug asamasinda Fairy, sinirli ve gecikmis
aciklamalarla yetinmis, resmi Twitter hesabini uzun siire kapali tutarak
sessizlik stratejisini stirdirmustiir. Ancak bu yaklasim, kamuoyundaki
ofkeyi dindirmek yerine pekistirmistir. Krizden aylar sonra bile Fairy ve
Berna Lagin isimleri Google aramalarinda birlikte gériinmeye devam etmis,
markanin ¢evrimici imaji kalici olarak zarar gormustir (Genel ve Erdem,
2021). Bu vaka, sosyal medya ¢aginda kriz yonetiminin hiz, seffaflik ve
empati temelli bir iletigsim stratejisi gerektirdigini agik¢a ortaya
koymaktadir. Sessizlik ve belirsizlik, cogu zaman krizleri kiigiltmek yerine
blyitmekte; markalarin itibarini uzun vadeli bir tehdit altina sokmaktadir.

Ornek

Ongoriisel Analitik

Halkla iliskilerde yapay zekdnin getirdigi en stratejik ve ileriye donik
yetkinliklerden biri de 6ngorisel analitiktir. Geleneksel analiz yontemleri genellikle
"ne oldu?" (tanimlayici analiz) ve "neden oldu?" (teshis edici analiz) sorularina
odaklanirken, 6ngorisel analitik "bundan sonra ne olacak?" sorusuna olasiliksal
yanitlar aramaktadir (Tuncali ve Bilgi¢, 2020). Makine 6grenmesi (machine
learning) modellerini temel alan bu yaklasim, ge¢mis verilerdeki ve giincel
olaylardaki gizli 6rlintileri ve korelasyonlari analiz ederek gelecekteki trendleri,
potansiyel krizleri ve kampanya sonugclarini yiksek bir dogruluk payiyla tahmin
etmeyi amaglamaktadir. Bu, halkla iliskilerin reaktif yonlerini daha da etkisiz
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kilarak gelecegi sekillendirmeye calisan proaktif gliciinii daha fazla 6n plana
cikarmaktadir.

Halkla iliskiler pratiginde 6ngorisel analitigin temel kullanim alanlari
sunlardir:

e Trendleri ve Potansiyel Krizleri Tespit Etme: Duygu analizinin bir adim
Otesine gecen 6ngoriisel analitik, sadece mevcut olumsuzluklari degil,
gelecekte bir krize donisebilecek zayif sinyalleri de tespit
edebilmektedir. Ornegin, belirli bir endistride yavas yavas artan
tiketici sikayetleri veya yeni bir yasal diizenleme hakkindaki
soylentiler, yapay zekd modelleri tarafindan gelecekteki bir itibar riski
olarak isaretlenebilir. Bu, halkla iliskiler ekiplerine hazirlk yapmak ve
Onleyici stratejiler gelistirmek icin degerli bir zaman
kazandirmaktadir.

e Kampanya Basarisini Tahmin Etme: Gegmis kampanyalardan elde
edilen verileri (hedef kitle etkilesimi, medya yansimalari, duygu
analizi sonuglari, biitce, zamanlama vb.) analiz eden yapay zek3, yeni
bir kampanya icin 6nerilen farkli stratejilerin (farkli mesajlar, kanallar,
hedef kitleler) potansiyel basari oranlarini modelleyebilir (Michaelson
ve Stacks, 2011). Bu, biitgenin ve kaynaklarin en yiiksek geri donisi
saglayacak taktiklere yonlendirilmesine yardimci olarak, kampanya
basarisindaki sans faktoriini asgari diizeye indirir.

e Medya ve Influencer lliskilerini Optimize Etme: Ongérisel analitik, bir
gazetecinin veya sosyal medya fenomeninin gegmis yazilarini,
paylasimlarini, takipgi kitlesinin demografisini ve ilgi alanlarini analiz
ederek, gonderilecek bir basin bilteni veya davet ile ne dlclide
ilgilenecegini tahmin edebilir. Hatta hangi basligin veya konunun
daha ¢ok ilgisini cekecegine dair dnerilerde bulunabilir. Bu, "hedefe
yonelik" (targeted) medya iletisimi yapilmasini saglayarak geleneksel
"genis capl gdnderim" (spray and pray) yaklasimlarina gére basari
oranini ciddi élglide artirir.

Bu yetenekler, halkla iliskiler profesyonellerine gelecege yonelik daha
saglam ve veriye dayali kararlar alma giicli vererek, disiplinin kurumsal strateji
Gzerindeki etkisini ve degerini kanitlamasina olanak tanimaktadir.

i

eKendi sik kullandiginiz bir markanin (6rnegin bir giyim markasi,
teknoloji sirketi veya banka) kisisellestirilmis iletisim ¢abalarini
distininGiz. Bu markanin sizin hakkinizda hangi verileri (demografik,
davranissal, psikografik) kullandigini tahmin ediyorsunuz? Size
gonderdigi e-postalar, sosyal medya reklamlari veya mobil uygulama

bildirimleri ne kadar kisisellestirilmis? Bu durumun marka ile olan
iliskinize etkisini degerlendiriniz.

Bireysel Etkinlik
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BUYUK VERIi VE VERI ODAKLI PR STRATEJILERI

Yapay zekanin stratejik bir ortak olarak yukselisi, bly(k veri (Big Data)
olgusuyla dogrudan iliskilidir. Bliyiik veri, klasik veri isleme yéntemleriyle analiz
edilemeyecek kadar biiyiik Hacim (Volume), yiiksek Hiz (Velocity) ve Cesitlilik
(Variety) gésteren veri kiimelerini ifade etmektedir. Bu veriler; sosyal medya
platformlari, web sitesi analitikleri, musteri iliskileri yonetimi (CRM) sistemleri,
online alisveris kayitlari, medya takip araglari ve diger dijital kaynaklardan sirekli
olarak akmaktadir (Mondolo vd., 2024). Halkla iliskiler i¢in bliylk veri, geleneksel
demografik analizlerin ve sezgilerin 6tesine gecerek, hedef kitlelerin davranislari,
tercihleri, ihtiyaglari ve motivasyonlari hakkinda derinlemesine ve somut veriler
sunmaktadir.

Biiyiik Verinin 3V’si

aniasd
J{

HIZ

Hiz, verinin ne kadar sirati bir sekide
Gretidig, aktids ve islenmesi gerektig

Velocity anlamna gelir.

CESITLILIK

Gesitlilk, toplanan verinin farkh

formatlarda ve tiirlerde olmasini ifade
eder.

Gorsel 14.1. Biiyik Verinin 3V’si

Bu durum, disiplini "veri odakli halkla iliskiler" (data-driven PR) olarak
bilinen yeni bir evreye dogru tasimaktadir. Bu yaklasimda stratejik kararlar (hangi
mesajin verilecegi, bu mesajin kime, ne zaman ve hangi kanaldan iletilecegi gibi
temel sorular) artik varsayimlara degil, analiz edilmis ve yorumlanmis verilere
dayanmaktadir. Bu veri zenginligi, profesyonellere 6zellikle hedef kitleleri mikro
dizeyde segmente etme, kampanyalarin etkisini anlik olarak 6l¢lip optimize etme
ve iletisim stratejilerini somut kanitlara dayandirma olanagi tanimaktadir.

Hedef Kitle Segmentasyonu

Geleneksel halkla iliskilerde hedef kitleler, genellikle yas, cinsiyet, gelir ve
cografi konum gibi genis demografik kategorilere gore belirlenmekteydi.
"istanbul'da yasayan, 25-40 yas arasi, A gelir grubu kadinlar" gibi tanimlamalar bu
yaklasimin tipik bir 6rnegidir. Bu segmentasyon, hedef kitlenin icindeki davranissal
ve psikografik farklilklari gbz ardi ettigi icin genellikle yetersiz kalmaktaydi. Blyik
veri ise bu genis ve homojen varsayilan gruplari, cok daha kiigik, spesifik ve

Atatiirk Universitesi Acik ve Uzaktan Ogretim Fakiiltesi 339



Halkla iliskilerde Giincel ve Gelecek Trendler

davranissal olarak anlamli "mikro-segmentlere" ayirma imkani sunmaktadir
(Briones vd., 2011).

Blyik veri analizi, demografik bilgilerin yani sira psikografik (yasam tarzi,
degerler, ilgi alanlari, kisilik 6zellikleri) ve davranissal (¢evrimici gezinme
ahskanliklari, icerik tiiketim tercihleri, marka etkilesimleri, satin alma ge¢misi)
verileri de birlestirmektedir. Bu ¢ok katmanl analizler sonucunda, kurumlarin
iletisim kurmasi gereken ideal kitle profillerini temsil eden detayli "persona"lar
olusturulmaktadir. Bir persona, belirli bir hedef kitle segmentinin ézelliklerini,
hedeflerini ve motivasyonlarini somutlastiran yari kurgusal bir karakterdir.

i

*Bir Persona Gelistirme

AG‘J *Bir spor giyim markasinin, bliyik veri analiziyle "Kasif Kerem" adinda bir persona

c olusturdugunu distinelim:

6 eDemografi: 28-35 yas arasi, biyik sehirde yasiyor, bekar, ortalama Usti gelir.
eDavranissal Veri: Hafta sonlari doga yiirtylsi rotalari ariyor, macera sporlari ile ilgili
YouTube kanallarini takip ediyor, rakip markalarin su gegirmez tirtinlerini sikga

inceliyor ama satin alma yapmiyor. Instagram'da #doga ve #kamp etiketlerini
kullaniyor.

*Psikografik Veri: Deneyime dnem veriyor, strdtrilebilir ve etik tiretim yapan markalari
tercih ediyor, statli sembollerinden ¢ok otantikligi degerli buluyor.

*Bu persona sayesinde halkla iliskiler ekibi, Kerem'e ve benzerlerine yonelik genel bir
"spor giyim" mesaji yerine, "Sehrin stresinden kagip dogada kendini bulanlar igin
tasarlanmis, geri dénustirilmis materyallerden tretilmis yeni outdoor

koleksiyonumuz" gibi son derece hedefe yonelik ve rezonans yaratacak bir iletisim
stratejisi gelistirebilir.

Bu diizeyde bir segmentasyon, dogru mesajin dogru kisiye, dogru zamanda
ve dogru kanaldan ulastirilmasini saglayarak halkla iliskiler kampanyalarinin
verimliligini ve yatirim getirisini (Return on Investment - ROI) 6nemli dlclide
artirmaktadir.

Gercek Zamanlh Ol¢iim ve Optimizasyon

Geleneksel halkla iliskiler kampanyalarinin basarisi, genellikle kampanya
bittikten sonra medya kupdrlerinin sayisi veya Reklam Esdegeri Degeri
(Advertising Value Equivalency - AVE) gibi artik gecerliligini ve givenilirligini bliytk
Olclide yitirmis metriklerle, geriye donlk olarak ol¢lilmekteydi. Bu yontemler,
gelecekteki kampanyalar icin veriler sunsa da mevcut kampanyayi iyilestirmek icin
anhk bir fayda saglamazdi. Bliyik veri, bu statik 6lcim anlayisini tamamen ortadan
kaldirarak yerini gercek zamanl 6l¢ciim ve optimizasyon slirecine birakmistir
(Watson, 2012). Halkla iliskiler 6lgimlemesinde bir devrim niteligi tasiyan
Barcelona Prensipleri gibi uluslararasi standartlar da AVE gibi ¢ikti odakli metrikler
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yerine, etki ve sonug odakl 6lcimlemenin 6nemini vurgulamaktadir (AMEC,
2020).

Gunlimiuzdeki analitik platformlar ve dijital araclar, bir halkla iliskiler
kampanyasinin performansini anlik olarak takip etme imkani sunmaktadir.
Ornegin bir kampanya yayina girdigi andan itibaren; web sitesi trafigindeki artis,
sosyal medya etkilesim oranlari (begeni, paylasim, yorum), mesajin neden oldugu
duygu degisimleri (duygu analizi), hedeflenen bir icerigin indirilmesi veya bir forma
kaydolma gibi performans gostergeleri (Key Performance Indicators - KPI), canli
panolar (live dashboards) lzerinden izlenebilmektedir.

Bu surekli veri akisinin en blylik stratejik degeri, optimizasyon olanagi
tanimasidir. Optimizasyon, kampanya devam ederken elde edilen veriler isiginda
anlik diizenlemeler yaparak performansi en list diizeye ¢ikarma siirecidir. Bu
yaklasim, halkla iliskiler profesyonellerine blyiik bir esneklik kazandirmaktadir
(Biswal, 2020). Ornegin, bir kampanya sirasinda A/B testi ile iki farkli basin biilteni
bashiginin performansi anlk olarak karsilastirilabilir. Hangi basligin gazeteciler
tarafindan daha ¢ok tiklandigi veya sosyal medyada daha fazla etkilesim aldig
verisiyle, kampanya aninda daha etkili olan bashga yonelinebilir. Benzer sekilde,
belirli bir sosyal medya igeriginin beklenenden daha iyi performans gosterdigi
tespit edilirse, reklam biitgesinin bir kismi aninda bu icerigin tanitimina
kaydirilabilir. Bu dinamik sireg, halkla iliskiler blitgesinin en verimli sekilde
kullaniimasini saglar ve kampanyanin nihai hedeflerine ulasma olasiligini artirir.
Ayni zamanda, halkla iliskilerin kurumsal hedeflere olan somut ve 6l¢ulebilir
katkisini seffaf bir sekilde ortaya koyarak disiplinin stratejik degerini kanitlar.

Kisisel Verilerin Kullanimi ve Mahremiyet

Bliytk verinin sundugu hedefleme ve kisisellestirme giici, halkla iliskiler
profesyonellerine 6nemli bir etik ve yasal sorumluluk yiiklemektedir. Hedef
kitleleri daha iyi anlamak icin kullanilan kisisel veriler (gezinme aliskanliklari,
konum bilgileri, ilgi alanlari, demografik detaylar vb.), ayni zamanda bireylerin
mahremiyet alanina girmektedir. Bu verilerin dikkatsizce, seffaf olmayan bir
sekilde veya izinsiz kullaniilmasi, yasal yaptirimlarin yani sira geri doniisi zor itibar
krizlerine de yol acabilmektedir.

Turkiye’de 6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK) ve Avrupa
Birligi'nde Genel Veri Koruma TuzUgu (GDPR) gibi yasal dizenlemeler, kisisel
verilerin nasil toplanabilecegini, islenebilecegini, saklanabilecegini ve
paylasilabilecegini kati kurallara baglamistir (Kisisel Verileri Koruma Kurumu,
2016). Bu diizenlemeler, veri odakli halkla iliskiler faaliyetleri icin de baglayici bir
cerceve cizmektedir. Bu gergevenin temel ilkeleri arasinda seffaflik (kurumlarin
hangi veriyi ne amacla topladigini agik¢a belirtmesi), riza (bireylerin verilerinin
kullaniimasi icin acik ve bilgilendirilmis onayinin alinmasi), veri minimizasyonu
(sadece amag igin gerekli olan verinin toplanmasi) ve amagla sinirliik (verilerin
toplandigi amag disinda kullanilmamasi) gibi prensipler bulunmaktadir.
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Halkla iliskilerin temel amaci olan gliven ve itibar insasi, mahremiyete saygili
veri yonetimi uygulamalariyla dogrudan baglantilidir. Kisisel verilerin kotlye
kullanildigina dair bir algi veya bir veri sizintisi skandali, bir kurumun yillar i¢cinde
insa ettigi itibari bir gecede yok edebilir. Cambridge Analytica skandal gibi olaylar,
kamuoyunun bu konudaki hassasiyetinin ne kadar yliksek oldugunu ve
mahremiyet ihlallerinin bir kuruma ne kadar blyiik zarar verebilecegini aci bir
sekilde gostermistir (Afriat vd., 2020). Bu nedenle, veri odakli stratejiler gelistiren
halkla iliskiler profesyonelleri, yalnizca teknik olarak degil, ayni zamanda etik ve
yasal olarak da yetkin olmali ve kurumun "etik pusulasi" olma rollin{ Ustlenerek,
hedef kitlelerin mahremiyet haklarina saygi duyan ve seffafligi temel alan bir
iletisim anlayisini savunmalidirlar. Veriye dayali etkinlik ile etik sorumluluk
arasinda dogru dengeyi kurmak, modern halkla iliskiler profesyonelinin en 6nemli
gorevlerinden biridir.

OTOMASYON VE VERIMLILIK

Yapay zeka ve blyiik veri teknolojilerinin halkla iliskiler pratigine en somut
ve glnlik is akisini etkileyen yansimalarindan biri, otomasyon araciligiyla saglanan
verimlilik artisidir. Otomasyon, daha énce ciddi zaman ve efor gerektiren
tekrarlayici ve idari gérevlerin, yazilimlar aracilidiyla insan miidahalesi olmaksizin
veya minimum miidahale ile otomatik olarak gerceklestirilmesi siirecidir. Bu
teknolojiler, halkla iliskiler profesyonellerini rutin is ylikiinden kurtararak,
zamanlarini ve enerjilerini daha stratejik ve yaratici faaliyetlere odaklamalarina
olanak tanimaktadir (Panda vd., 2019).

Halkla iliskilerde otomasyonun yaygin olarak kullanildigi alanlar arasinda;
medya takibi ve raporlamasi, sosyal medya génderilerinin farkli platformlar icin
planlanmasi ve yayinlanmasi, basin biltenlerinin kisisellestirilmis medya listelerine
dagitimi, temel performans metriklerinin derlenmesi ve e-posta pazarlama
kampanyalarinin ydnetimi yer almaktadir. Ornegin, bir halkla iliskiler uzmaninin
saatlerini, hatta glinlerini alabilen aylik medya yansimalarini toplama, analiz etme
ve raporlama isi, otomasyon yazilimlari sayesinde dakikalar icinde otomatik olarak
hazirlanabilen, gorsel olarak zengin ve anlasilir bir rapora déntismustdr. Cision,
Meltwater gibi medya takip platformlari veya Hootsuite, Buffer gibi sosyal medya
yonetim araglari bu slrecin en bilinen 6rneklerindendir. Bu durum, yalnizca
zamandan muazzam bir tasarruf saglamakla kalmayarak, ayni zamanda manuel
veri girisinden kaynaklanabilecek insan hatasi olasiligini da ortadan kaldirmaktadir.

Ancak otomasyonun getirdigi en blyuk stratejik deger, verimlilik artisinin
otesinde, halkla iliskiler uzmaninin roliinii temelden déniistirmesidir. Rutin ve
taktiksel gérevler makinelere devredildiginde, profesyonellere; stratejik
danismanlik, yaratici kampanya fikirleri gelistirme, st yonetimle iliskiler,
paydaslarla derinlemesine diyalog kurma, kriz anlarinda insani bir dokunus
saglama ve karmasik etik sorunlara ¢oziim tretme gibi katma degeri yiksek isler
icin daha fazla zaman kalmaktadir (a.g.e.).
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Unutulmamalidir ki, halkla iliskilerin 6zlinde empati, ikna, gliven insasi,
muzakere ve insan iliskileri yatmaktadir. Karmasik bir paydas sorununu anlamak,
bir kriz aninda samimi bir 6zir dilemek veya bir gazeteciyle glivene dayali bir iliski
kurmak gibi gérevler otomasyonla yapilamaz. Otomasyon bu insani yetkinliklerin
yerini alamaz; ancak bu yetkinliklerin daha etkin bir sekilde kullanilabilmesi icin
gerekli olan en degerli kaynagi, yani zamani profesyonellere geri verir. Dolayisiyla
otomasyon, meslegi tehdit eden veya degersizlestiren bir unsur degil, aksine onu
taktiksel bir uygulayici roliinden gikarip, kuruma yon veren stratejik bir danisman

\j konumuna tasiyan giicli bir kaldiractir.

Otomasyon, halkla
iliskiler uzmaninin yerini
almaz; uzmani daha
stratejik ve degerli bir
konuma ylkseltir.

*Bir halkla iliskiler ajansinda galistiginizi hayal edin. Bir hafta igcinde
tamamlamaniz gereken goérevleri listeleyin (6rnegin: 5 basin biilteni
yazmak, 10 farkl sosyal medya hesabini yonetmek, haftalik medya raporu
hazirlamak, yeni bir kampanya icin beyin firtinasi yapmak, énemli bir
musteri ile strateji toplantisina katilmak). Bu gérevlerden hangilerinin
otomasyon araglari ile daha verimli hale getirilebilecegini ve bu sayede
hangi stratejik gorevlere daha fazla zaman ayirabileceginizi tartisiniz.
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METAVERSE VE ARTIRILMIS GERGEKLIK

Halkla iliskiler pratigini yeniden sekillendiren yapay zeka ve blyuk veri gibi
temel dinamiklerin yani sira, dijital etkilesimin bir sonraki evrimsel asamasi olarak
kabul edilen Metaverse ve Artirilmis Gergeklik (Augmented Reality - AR)
teknolojileri, paydaslarla iliski kurma bigimlerini kokten degistirme potansiyeli
tasimaktadir. Ginimdzin iki boyutlu ekranlarina dayali internet deneyiminin
Otesine gecen bu teknolojiler, kullanicilari igine alan, l¢ boyutlu, kalici ve
paylasilan sanal ortamlar sunmaktadir (Phillips, 2024). Sosyal medyanin diyalog
odakl yapisini bir adim ileri tasiyarak, "deneyimsel" bir boyuta evrilten bu yeni
evrenler, markalar icin sadece birer iletisim kanal degil, ayni zamanda var
olunacak birer yasam alani haline gelmektedir. Bu yeni diizlemde halkla iliskiler,
mesaj iletmekten ziyade, hedef kitlelerin markanin hikayesini bizzat
yasayabilecegi, hissedebilecegi ve onun bir pargasi olabilecegi deneyimler
tasarlama disiplinine dontismektedir. Bu kisimda, bu sarmalayici (immersive)
teknolojilerin paydas katilimini, marka anlatisini ve kurumsal iletisimi nasil yeniden
tanimladigi incelenecektir.

Sanal Evrenlerde Marka Varligi ve Deneyimsel iletisim

Metaverse, en basit tanimiyla, kullanicilarin avatarlari araciligiyla
birbirleriyle ve dijital nesnelerle etkilesime girdigi, gercek zamanli ve kalici bir
sanal evrenler bittnudir. Halkla iliskiler agisindan Metaverse, markanin hedef
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Metaverse, markalarin
hedef kitleleriyle birlikte
var oldugu, topluluklar
insa ettigi ve paylasilan
deneyimler yarattigi bir
etkilesim alanidir.

Ornek

Halkla iliskilerde Giincel ve Gelecek Trendler

kitlesiyle bulusabilecegi, etkinlikler diizenleyebilecegi, sanal magazalar acabilecegi
ve en 6nemlisi, marka kimligini ti¢ boyutlu bir deneyime donustiirebilecegi
stratejik bir platform sunmaktadir. Bu, halkla iliskilerin geleneksel "anlatma"
eyleminin, hedef kitleyi hikdyenin icine "dahil etme" pratigine dontsmesi
anlamina gelmektedir. Artik amag, bir basin bilteniyle tGrinin 6zelliklerini
duyurmak degil, potansiyel bir mlsterinin avatarinin o lriini sanal bir etkinlikte
bizzat deneyimlemesini saglamaktir.

A\

eLiiks moda markalarinin Metaverse platformlarindaki varligi, bu yeni iletisim
biciminin en somut érneklerindendir. Gucci'nin Roblox platformunda agtigi "Gucci
Garden" sergisi, kullanicilarin markanin estetik diinyasinda dijital bir gezintiye
¢ikmasina ve avatarlari igin sinirli sayida uretilen sanal aksesuarlar satin almasina
olanak tanimistir. Bu etkinlik, geleneksel bir reklam kampanyasindan ¢ok daha genis
bir medya yansimasi ve organik bir etkilesim yaratarak, markanin 6zellikle Z kusagi
nezdindeki yenilik¢i imajini pekistirmistir (Heo, 2025). Benzer sekilde, Travis Scott'in
Fortnite oyununda verdigi sanal konser, milyonlarca kullaniciyr ayni anda bir araya
getirerek, geleneksel bir konser deneyiminin sinirlarini asan, kiiresel bir marka olay!
yaratmistir. Bu tlr deneyimsel kampanyalar, halkla iliskilerin hedefi olan "topluluk
olusturma" ve "marka sadakati yaratma" amaglarina dogrudan hizmet etmektedir.

Artirilmis Gergeklik ile Zenginlestirilmis Hikaye
Anlatimi

Metaverse daha bitlincil ve sarmalayici bir sanal diinya vaat ederken,
Artirllmis Gergeklik (AR), dijital bilgiyi ve sanal nesneleri fiziksel dinyamizin
lzerine yerlestirerek gercekligi zenginlestiren daha erisilebilir bir teknoloji olarak
one gikmaktadir. Kullanicilarin 6zel bir bashga ihtiya¢ duymadan, sadece akilli
telefonlarinin kameralarini kullanarak deneyimleyebilecegi AR uygulamalari, halkla
iliskiler kampanyalari icin muazzam bir potansiyel barindirmaktadir. AR, soyut bir
mesaji somut ve etkilesimli bir deneyime donustirerek marka anlatisini daha
akilda kalici ve paylasilabilir kilmaktadir.

Bu teknoloji, 6zellikle Girtin lansmanlari, ambalaj etkilesimleri ve basil
materyallerin dijitallestirilmesi gibi alanlarda giiclii sonuglar vermektedir. Ornegin,
bir mobilya markasinin misterilerine satin almayi diisiindiikleri bir koltugun kendi
oturma odalarinda nasil duracagini AR ile gdstermesi, satin alma kararini dogrudan
etkileyen glicli bir halkla iliskiler aracidir. Benzer sekilde, bir Grlinlin etiketine
telefonun kamerasini dogrultan bir kullanicinin, o Grlinlin Gretilme hikayesini
anlatan bir videoyu izleyebilmesi, trin ile tiketici arasinda duygusal bir bag kurma
surecini desteklemektedir. Bu tlr AR deneyimleri, kullanici tarafindan Uretilen
icerigi (user-generated content) tesvik ederek, kampanyanin organik olarak sosyal

Atatiirk Universitesi Acik ve Uzaktan Ogretim Fakiiltesi 344



Halkla iliskilerde Giincel ve Gelecek Trendler

medyada yayilmasina ve geleneksel medya iliskilerinin 6tesinde bir etki
yaratmasina olanak tanimaktadir (Agbasimelo ve Duru, 2024).

AR Quick Look. Dogrudan Safari, Mesajlar
veya Mail'den AR deneyimlerine aninda erisin
Bir web sitesinden aligveris yapmadan énce

Urtni kendi mekaninizda gérintileyin ve
ARile deneyimleyin

AR Quick Look hakkinda daha fazla bilgi edinin »

Gorsel 14.2. Artirilmis Gergeklik (AR) Teknolojisi (Apple Augmented-Reality, 2025).

Apple. https://www.apple.com/tr/augmented-reality/

~
% oSik¢a kullandiginiz bir hizmet sektoriindeki markayi (6rnegin bir banka,
= hava yolu sirketi veya egitim kurumu) diisiiniiniz. Bu markanin hedef
i kitlesiyle daha derin bir bag kurmak igin Metaverse veya Artiriimig
) Gergeklik teknolojisini kullanarak nasil bir halkla iliskiler kampanyasi
¥ tasarlayabilecegini hayal ediniz. Kampanyanin temel amaci ne olurdu?
o
=

Sonug

Halkla iliskiler, teknolojik inovasyonun yon verdigi dinamik bir evrim
strecindedir. Bu bolimde ele alinan yapay zek3, blylk veri ve otomasyon gibi
trendler, meslegin gelecegi icin birer secenek degil, rekabetci kalabilmek ve deger
yaratabilmek icin birer zorunluluk haline gelmistir. Bu teknolojiler, halkla iliskiler
profesyonellerine kitle iletisiminin geleneksel sinirlarini asarak, bireylerle ve mikro
topluluklarla daha 6nce hayal edilemeyen dizeyde kisisellestirilmis ve anlaml
iliskiler kurma imkani sunmaktadir. Veri odakl yaklasimlar sayesinde, halkla
iliskilerin etkisi artik soyut bir kavram olmaktan cikip, somut, élctlebilir ve
kurumsal hedeflere dogrudan katki saglayan bir sonuca dontsmektedir.

Bu donisiim, ayni zamanda halkla iliskiler profesyonelinin roliini ve sahip
olmasi gereken yetkinlikleri de yeniden tanimlamaktadir. Gelecegin basaril halkla
iliskiler uzmani, sadece giicli bir iletisimci ve hikdye anlaticisi degil, ayni zamanda
veriyi okuyabilen, analitik diistinebilen, teknolojiye hakim ve en 6nemlisi bu glicl
etik bir sorumlulukla kullanabilen bir stratejist olmak zorundadir. Dijital imkanlar,
profesyonelleri rutin islerden kurtararak bu stratejik role daha fazla odaklann~'~-

Atatiirk Universitesi Acik ve Uzaktan Ogretim Fakiiltesi 345



Halkla iliskilerde Giincel ve Gelecek Trendler

icin bir firsat sunarken, kisisel verilerin kullanimi konusundaki yasal ve ahlaki

hassasiyetler, meslegin etik temelini her zamankinden daha 6nemli kilmaktadir.

Sonug olarak, teknoloji halkla iliskilerin "nasil" yapildigini kokten degistirse

de "neden" yapildigini degistirmemektedir. Meslegin temel amaci olan kurumlar

ve hedef kitleleri arasinda giivene dayali, karsilikli fayda saglayan iliskiler kurma

misyonu gecerliligini korumaktadir. Bu bolimde incelenen trendler, bu temel

misyonu daha akilli, daha etkili ve daha hesap verebilir bir sekilde yerine getirmek

icin glicli araglar sunmaktadir. Bu araglari benimseyen, anlayan ve etik bir

cercevede kullanan profesyoneller, halkla iliskiler disiplinini kurumlarin en degerli

stratejik varliklarindan biri olarak konumlandirmaya devam edecektir.

Tablo 14.1. Halkla iliskilerde Dijital Trendler ve Uygulama Alanlari

Dijital Trend

Uygulama Alanlari

Yapay Zeka (Al)

Kisisellestirilmis igerik Uretimi: Hedef
kitlelerin demografik, davranissal ve
psikografik verilerini analiz ederek
bireye 6zel icerikler (6r. basin
biltenleri, sosyal medya paylasimlari)
olusturma (Ornek: Netflix'in kullaniciya
Ozel ana sayfa ve afis tasarimi).

Kriz Yonetimi ve Duygu Analizi: Sosyal
medyada duygu analizi ile krizlerin
erken tespiti, kamuoyu duyarlhginin
anhk takibi ve stratejik tepki gelistirme
(Ornek: Hava yolu sirketi krizinde anhk
duygu analizi).

Ongoriisel Analitik: Gegmis verilerden
oruntl ¢ikararak gelecekteki trendleri,
kriz risklerini ve kampanya basarilarini
tahmin etme (Ornek: Medya
iliskilerinde gazetecilerin ilgisini tahmin
etme).

Biiyuk Veri (Big Data)

Hedef Kitle Segmentasyonu:
Demografik, davranissal ve psikografik
verilerle mikro-segmentasyon ve
persona olusturma (Ornek: “Kasif
Kerem” personasi ile doga severlere
ozel kampanya).

Gergek Zamanh Olgiim ve
Optimizasyon: Kampanya
performansini anlik izleme (6r. sosyal
medya etkilesimleri, web trafigi) ve A/B
testi ile stratejileri optimize etme.

Veri Odakl Stratejiler: Verilere dayali
kararlarla mesaj, kanal ve zamanlamaw
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optimize etme, yatirim getirisini
artirma.

Otomasyon

Medya Takibi ve Raporlama: Medya
yansimalarini otomatik toplama ve
raporlama (Ornek: Cision, Meltwater
platformlari).

Sosyal Medya Yonetimi: Gonderilerin
planlanmasi ve yayinlanmasi (Ornek:
Hootsuite, Buffer).

Basin Biilteni Dagitimi: Kisisellestirilmis
medya listelerine otomatik génderim.

Verimlilik Artisi: Rutin gorevlerin
otomatiklestirilmesiyle stratejik
danismanlik ve yaratici calismalara daha
fazla zaman ayrilmasi.

Metaverse

Sanal Evrenlerde Marka Varlig::
Markalarin sanal etkinlikler, magazalar
ve deneyimler olusturmasi (Ornek:
Gucci’nin Roblox’taki “Gucci Garden”
sergisi).

Deneyimsel iletisim: Hedef kitleyi
marka hikayesine dahil eden (i¢ boyutlu,
etkilesimli deneyimler tasarlama
(Ornek: Travis Scott’in Fortnite konseri).
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*Bu bolim, halkla iliskiler disiplininin dijital ¢agda gecirdigi dontsimu ve bu
doénlsimin yonunu belirleyen temel teknolojik trendleri farkl boyutlariyla
ele almaktadir. Geleneksel olarak tek yonli ve cogunlukla asimetrik iletisime
dayali bir alan olarak gérilen halkla iliskiler, 20. yizyil itibariyla iki yonli
simetrik iletisim modelini benimseyerek daha diyalog odakli bir yapiya
evrilmistir. Ginimuzde ise bu alan, yapay zeka, buyiik veri, otomasyon ve
yeni dijital deneyim teknolojilerinin etkisiyle stratejik, olgilebilir ve veri
odakli bir yonetim fonksiyonuna doniismektedir. Bu déniisim yalnizca
kullanilan araglarin degil, ayni zamanda meslegin stratejik konumunun,
uygulama bicimlerinin ve profesyonellerin lstlendigi rollerin yeniden
tanimlanmasini da beraberinde getirmektedir.

eYapay zeka, soz konusu degisimin merkezinde yer almaktadir.
Kisisellestirilmis icerik Gretimi sayesinde kitle iletisimi, bireylerin ihtiyac ve
beklentilerine uyarlanmakta, boylece her bir hedef kitleyle daha anlaml
baglar kurulabilmektedir. Duygu analizi teknolojileri, kamuoyunun nabzini
anlik olarak tutarak krizlerin daha proaktif ve etkili bicimde yonetilmesine
imkan tanimaktadir. Bu durum, markalarin sosyal medyada hizla yayilan
olumsuzluklari erkenden fark ederek stratejik ¢ozlimler gelistirmelerine
katki sunmaktadir. Ongériisel analitik ise gecmis verilerden cikarilan
oruntiler araciligiyla gelecekte ortaya ¢ikabilecek trendleri ve potansiyel
krizleri 6ngorme glicli vermektedir. Boylece halkla iliskiler yalnizca sonuglari
raporlayan bir alan olmaktan ¢ikip, gelecegi yonlendiren stratejik bir ortak
haline gelmektedir.

eBlyik veri, bu dontstimiin bir diger yapi tasidir. Geleneksel demografik
analizlerin 6tesine gecerek davranissal ve psikografik verilerin de dikkate
alinmasini saglamaktadir. Bu sayede kurumlar, mikro diizeyde hedefleme
yaparak ayrintili personalar olusturabilmekte ve her segmente uygun
mesajlar Uretebilmektedir. Ayrica, kampanyalarin performansi gergek
zamanh olarak izlenebilmekte, sosyal medya etkilesimleri, web trafigi veya
duygu degisimleri canh panolar tizerinden takip edilerek stratejiler anlik
bicimde optimize edilebilmektedir. Ancak bu imkanlar ayni zamanda ciddi
etik ve yasal sorumluluklari da beraberinde getirmektedir. KVKK ve GDPR
gibi diizenlemeler ¢ercevesinde seffaflik, riza ve mahremiyet ilkeleri halkla
iliskiler uygulamalarinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir.

eOtomasyon teknolojileri de meslegin isleyisini kokll bigcimde
donustirmektedir. Daha 6nce yogun emek gerektiren medya takibi,
raporlama veya sosyal medya planlamasi gibi rutin gorevler glinimuzde
yazilimlar aracihgiyla otomatiklegsmistir. Bu durum yalnizca verimlilik artigi
saglamamakta, ayni zamanda profesyonellere kriz iletisimi, yaratici
kampanya gelistirme veya paydaslarla daha giicli iliskiler kurma gibi
stratejik islevlere daha fazla zaman ayirma firsati vermektedir.

eSon olarak, Metaverse ve Artirilmis Gergeklik (AR) gibi yikselen teknolojiler,
halkla iliskilerin deneyimsel bir boyut kazanmasina olanak tanimaktadir.
Markalar artik yalnizca mesaj aktaran degil, ayni zamanda hedef kitlenin
bizzat iginde yer aldigi sanal deneyimler yaratan aktorlere donusmektedir.
Boylece iletisim, basit bir bilgilendirme surecinin 6tesine gegerek, paylasilan
deneyimler izerinden marka ile kitle arasinda daha gliclii baglarin
kurulmasini saglamaktadir.

*QOzetle, halkla iliskilerdeki bu teknolojik trendler meslegin 6ziindeki giivene
dayali iliski insasi amacini degistirmemekte; aksine bu amaci daha seffaf,
hizli, kisisellestirilmis ve 6lgilebilir bir sekilde gerceklestirmeye katki
sunmaktadir. Gelecegin basarili halkla iliskiler profesyoneli, yalnizca gticli
bir iletisimci degil, ayni zamanda veriyi okuyabilen, teknolojiye hakim, etik
sorumluluk bilinci yiksek ve stratejik diisinme kapasitesine sahip bir aktor
olmak zorundadir.
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DEGERLENDIRME SORULARI

1. Grunig ve Hunt'in halkla iliskiler modellerinden hangisi, kurum ve hedef
kitle arasinda diyalog ve miizakereyi temel alan ideal modern halkla
iliskiler anlayisini temsil eder?

a) Basin Ajansligi/Tanitim Modeli
b) Kamuyu Bilgilendirme Modeli
c) iki Yonlii Asimetrik Model

d) iki Yonlii Simetrik Model

e) Tek Yonlii ikna Modeli

2. Yazili metinlerdeki duygusal tonu (pozitif, negatif, notr) otomatik olarak
tespit eden yapay zeka teknolojisine ne ad verilir?

a) Ongorisel Analitik

b) Dogal Dil Uretimi (NLG)

c) Duygu Analizi (Sentiment Analysis)
d) A/B Testi

e) Otomasyon

3. Gegmis verileri ve istatistiksel algoritmalari kullanarak gelecekteki
sonuglar hakkinda olasiliksal tahminler yapma siirecine ne denir?

a) Tanimlayici Analitik

b) Teshis Edici Analitik

c) Ongériisel Analitik

d) Gergek Zamanlh Olgiim

e) Hedef Kitle Segmentasyonu

4. Asagidakilerden hangisi bliylk verinin "3V"si olarak bilinen temel
Ozelliklerinden biri degildir?
a) Hacim (Volume)
b) Hiz (Velocity)
c) Cesitlilik (Variety)
d) Deger (Value)

e) Hepsi biyik verinin bir 6zelligidir.
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5. Tirkiye'de kisisel verilerin nasil toplanacagini, islenecegini ve
saklanacagini diizenleyen temel yasal diizenlemenin adi nedir?

a) GDPR (Genel Veri Koruma TuzUg0)
b) Barcelona Prensipleri

c) TCK (Turk Ceza Kanunu)

d) RTUK Yasasi

e) KVKK (Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu)

6. Bir halkla iliskiler kampanyasi devam ederken, elde edilen anlik veriler
1siginda stratejide degisiklikler yaparak performansi artirma siirecine ne
ad verilir?

a) Raporlama

b) Optimizasyon
c) Segmentasyon
d) Degerlendirme

e) Bltceleme

7. Asagidakilerden hangisi otomasyonun halkla iliskiler profesyonellerine
sagladigi en 6nemli stratejik faydadir?

a) Stratejik diisinme ve iliski yénetimi icin daha fazla zaman yaratmak
b) Sosyal medya gonderilerini zamaninda yayinlamak

c) Medya kuplirlerini daha hizli toplamak

d) Daha az personelle ayni isi yapmak

e) E-postalari otomatik olarak gondermek

8. Hedef kitleleri demografik, davranissal ve psikografik verilere gore analiz
ederek olusturulan yari kurgusal karakter profillerine ne denir?

a) Paydas
b) Persona
c) Arketip
d) Temsilci

e) Rol model
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9. Netflix'in her kullaniciya farkl bir ana sayfa ve hatta farkh bir film afisi
gostermesi, bu bolimde anlatilan hangi teknolojik trendin bir 6rnegidir?

a) Otomasyon ve Verimlilik

b) Kriz Yonetimi ve Duygu Analizi
c) Kisisellestirilmis icerik Uretimi
d) Gergek Zamanli Olgiim

e) Ongorisel Analitik

10. Barcelona Prensipleri'ne gore, asagidakilerden hangisi modern halkla
iliskiler 6lctimlemesi igin gegersiz bir metrik olarak kabul edilir?

a) Hedef kitle farkindaligindaki degisim

b) Web sitesi trafigindeki artis

c) Sosyal medyadaki etkilesim orani

d) Kamuoyu duyarhhgindaki (sentiment) degisim

e) Reklam Esdegeri Degeri (AVE)

Cevap Anahtari

1-d, 2-c, 3-c, 4-d, 5-e, 6-b, 7-a, 8-b, 9-c, 10-e.
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