HALKLA İLİŞKİLER UYGULAMALARI I

1.HAFTA
HALKLA İLİŞKİLER UYGULAMALARI
Sosyal ve ekonomik alanda yaşanan değişimler halkla ilişkiler işlevlerinde ve yönetim kapsamında da bir kısım değişimlere sebep olmuş, birçok yeni fonksiyonunu ortaya çıkarmıştır. Yaşanan sosyal ve ekonomik süreç içerisinde halkla ilişkiler işlevleri şu şekilde sıralanmaktadır.

· İşletme yönetimince yürütülen planlı ve sürekli bir programdır.
· İşletmenin iç ve dış çevreleri arasındaki ilişkilerle ilgilidir.
· İşletmenin iç ve dış çevrelerini oluşturan kişi ve kurumların tutum ve davranışlarını izler.
· Örgütsel politikaların ve faaliyetlerin çeşitli çevreler üzerindeki etkilerini ölçer.
· Kamu yararı ile işletmenin çıkarlarını dengelemek üzere örgütsel faaliyetleri ve politikaları gözden geçirir.
· İşletme ile ilgili çevrelerine karşılıklı olarak yarar sağlayacak yeni politikaların oluşturulması konusunda yönetime danışmanlık yapar.
· İşletme ile ilgili çevreleri arasında karşılıklı etkileşimi sağlayıp sürdürür.
· İşletmelerin iç ve dış çevrelerinde, işletme lehine tutum ve davranış değişikliği yaratmaya çalışır.
· İşletme ile ilgili çevreleri arasında yeni, yapıcı ilişkiler geliştirir.


KURUM İÇİ İLETİŞİM

Küreselleşme, teknolojik yenilikler, özelleştirme ve tüketici talebindeki değişimler gibi birçok etken kurumları amaçlarını düzenli olarak gözden geçirmeye itmektedir. Kurumlar bu amaçlarını değerlendirme sonucunda büyüyüp ayakta kalabilmek için iki değişim türü üzerinde karar vermektedirler. Bunları stratejik veya operasyonel (işlemsel) olarak ifade etmek mümkündür. Micklethwait´e (1999) göre bu çevrede “tek sabit, değişimdir”. Murdock´a göre ise; bu konuda yapılan araştırmalar değişim programlarının % 70´inin başarısız olduğunu belirtmektedir. Bunun sebeplerinden birisi kötü uygulanan ku rum içi iletişimdir.
Çalışanlar kurumların en önemli kritik gruplarından birisidir. Çünkü çalışanlar kurumun performansı ile ilgili değerlendirmelerini diğer hedef kitlelerle paylaşacaklardır. Bu paylaşımın sonucunda da kurumun performansı etkilenecektir. İşte bu nedenlerle kurumlar çalışanlarına gereken önemi vermek zorundadırlar. Kurumlar çalışanlarının iyi niyetlerini kaybetmemelidir. Aksi taktirde kurumların geleceği açısından çok önemli olan bu gruba karşı yaptığı hataları düzeltmek ve onarmak için çok zorlu bir mücadele vermek zorunda kalabilirler.
Günümüzde artık kurumların çoğu kaliteli çalışanlara sahip olmanın önemini kavramıştır. Kurumlara bakıldığında, teoride ve uygulamada hala uyumsuzluk olduğu görülmektedir. Garratt´ın da ifade ettiği gibi, kurumun yıllık raporunda yer alan en büyük yalanlardan birisi “bizim çalışanlarımız bizim en büyük varlığımızdır” sözüdür. Bu sözün aksini ispat edercesine özellikle küçük şirketlerde ekonomik durum bozulduğunda gözden çıkarılan ilk şey çalışanlardır.
Genellikle kurumlar, işe aldıkları elemanları yapacakları işler konusunda eğitimden geçirirler. Kimi zamanda, çalışanlarının yeteneklerini daha işe yarar duruma getirmek için sıkıntı yaşamaktadırlar. Kurumlar yetenekli insanları işe almaya dikkat etseler de, kimi zaman kötü iş ve yönetim arasında bu elemanları yanlış iş yapmaya sürüklerler. Şüphesiz bunlar kurumlar için doğru iletişim ve etkileşimin önemini ifade eder. Gilgeous´a, yönetim programlarının ve kurum içi iletişimin etkisini belirleyen iki faktörden söz eder: İçsel ve dışsal faktörler.

• Dışsal Faktörler: Yeni teknoloji, pazardaki değişimler, tüketicilerin beklentilerindeki değişim ler, kalite ve standartlar, rakiplerin faaliyetleri, ekonomik değişimler, hükümet politikaları ve yasalarından oluşurken,
• İçsel Faktörler: Yönetim felsefesi, kurum yapısı, kurum kültürü, içsel güç ve kontrol sistemi ile ilgilidirler.

Yukarıda ifade edilen içsel ve dışsal faktörlerin birbiriyle etkileşimi sonucunda kurumlar değişim ihtiyaçlarını fark edeceklerdir. Kohtes ve Klewes, kuruluşların çalışanlarını kurum içi iletişim aracılığıyla hem bilgilendirmesi hem motive etmesi hem de yönetmesi gerektiğini ifade etmektedir.

• Kurumlar Çalışanlarını Bilgilendirmeli: Kurumlar çalışanlarını kurumun hedefleri, stratejileri, günlük çalışmaları, ürünleri ve hizmetleri ile ilgili gelişmeler hakkında bilgilendirmelidirler. Buradaki amaç, kendi çalışma alanını tanıması ve kurum dışından gelebilecek soruları yanıtlayabilmesidir. Aynı zamanda verimli olarak çalışabilmesi için gerekli tüm bilgileri alması da diğer bir amaçtır.
• Kurumlar Çalışanlarını Motive Etmelidir: Çalışanlara kurumun değer yargıları iletilmelidir. Kurumların insancıl tarafları anlatılarak, kurumla duygusal bağlantılar oluşturarak motive edilmelidir. Buradaki amaç ise çalışanların kişisel aktivitesini, yaratıcılığını ve memnuniyetini geliştirmektir.
• Kurumlar Çalışanlarını Yönetmelidir: Kurumlar başarılı bir yönetimle çalışanlarının kendilerine yön bulmalarını ve işletme ile bütünleşmelerini sağlayabilmelidir. Aynı zamanda sadakat de yaratmalıdır. Yönetimin iletişimi inandırıcı ve kişisel olduğunda başarılı olması kaçınılmazdır.

KURUM İÇİ İLETİŞİM İLE KURUM İÇİ HALKLA İLİŞKİLER İLİŞKİSİ

	kurum içi iletişimin resmi bir şekli olan kurum içi halkla ilişkiler, aynen kurum dışı halkla ilişkilerde olduğu gibi kurumun yani yönetimin yaptıklarını kurum içi hedef kitleye karşı temsil eder. Öte yandan kurum içi hedef kitle olan çalışanların isteklerini de yönetime iletir. Bu özelliği ile aracı rolünü üstlendiğini ifade etmek mümkündür. Kurum içi iletişim ve kurum içi halkla ilişkiler arasındaki ilişkiyi daha iyi anlayabilmek için kullanılan yöntemleri Tablo 3.1 ve Tablo 3.2’de görebilirsiniz.







Tablo 3.1: Kurum İçi Halkla İlişkilerin Araçları
	Kurum İçi Halkla İlişkilerin Araçları

	Yazılı Araçlar
	Sözlü Araçlar
	Görsel Araçlar

	• Çalışan el kitabı
• Kurum broşürü
• İşletme gazetesi/dergisi
• Yöneticiler için bilgilendirici mektuplar
• Çalışanlar için bilgilendirici mektuplarla yönetim değerleri
• Çalışma raporları
• Yıllık raporlar
• Yıldönümü yazıları
• İşletme kütüphanesi
• İşyerinde güvenlikle ilgili bilgilendirici yazılar
• İşletme içi öneri sistemine dair bilgilendirici yazılar
	• İşletme toplantıları
• Komisyonlar
• Çalışma grupları
• Çalışanlarla yapılan görüşmeler
• Yöneticinin yaptığı konuşmalar
• Departmanların kendilerinin yaptığı toplantılar
• Kişisel görüşme
• Telefonla elde edilebilen kurum haberleri
• Kurslar
• Seminerler
• Uzmanlık alanıyla ilgili yapılan bilimsel çalışmalar
• “Açık kapı günleri”
	• Afişler
• Sergiler
• Dia görüntüleri
• Görsel işitsel gösteriler
• Filmler
• Televizyon



Tablo 3.2: Kurum İçi İletişim Araçları
	Kurum İçi İletişim Araçları

	Bilgilendirmek
	Motive Etmek
	Yönetmek

	Kişisel İletişim

Bilgilendirme toplantıları, eğitim toplantıları, sunumlar
	Kişisel İletişim

Eğitimler, toplantılar, kutlamalar, işletme dışında buluşmak, sürprizler, kültürel olaylar düzenlemek, açık kapı günleri
	Kişisel İletişim

Hedefe yönelik diyaloglar, işletme yönetimiyle görüşme saatleri, yönetimle bir arada olmak, tanışmalar, kişisel görüşmeler, işletme toplantıları, sorun dinleme

	Aracılı İletişim

Kara tahta, kurum içi yazışmalar, kurum gazetesi, çalışan el kitabı, basın hizmeti, sergiler, dokümantasyonlar, iş dünyasına yönelik televizyon programları, harici yayınlar, internet, intranet, enformasyon terminalleri, veri bankaları
	Aracılı İletişim

İşletme içi yönetim sistem, afişler, yarışmalar, motivasyon mektupları
	Aracılı İletişim

Kişisel mektuplar, kurum yönetiminin temel kuralları, yönetim prensipleri


Tablo 3.1 ve Tablo 3.2’de görülebileceği gibi kurumların amaçlarına ulaşabilmeleri için kullanabilecekleri kurum içi iletişim ve kurum içi halkla ilişkiler olarak çok sayıda yönteme sahiptirler. Bu iki kavram arasındaki ilişkinin yanı sıra kurum içi halkla ilişkilerde kurum kültürü de önemli konuların başında gelmektedir.

KURUM KÜLTÜRÜ

Kurum kültürü bireyin kurum içindeki iletişimini davranışını etkilemesi açısından oldukça önemlidir. Kurum kültürü, kurumun içinde yer aldığı toplumun kültürel ortamından ve kurumun kendisinin ürettiği kültürel değerlerden beslenir.

Kurum kültürü, kurum üyelerince paylaşılan ve kurumu diğer kurumlardan ayıran anlam ve özelliklerin sistemli bir bütünüdür. Bu tanımda söz edilen paylaşılan anlam ve özellikler ise kurumun temel değerleridir. Bu tanımı paylaşan yazarlara göre kurum kültürünü oluşturan bazı temel karakteristikler vardır. Bunları on basamakta özetlemek mümkündür.

1. Bireysel Katılım veya Teşebbüs (Individual Initiative): Bireylerin kurum içinde sahip oldukları sorumluluğun derecesi, bağımsızlığı.

2. Risk Toleransı (Risk Tolerance): Bireylere tanınan saldırganlığın, yaratıcılığın ve riske girmesinin sınırları.

3. Yön (Direction): Kurumun yarattığı amaçların ve başarı beklentilerinin derecesi.

4. Birleşme (Integration): Kurum içindeki bölümlerin koordineli biçimde çalışmaya teşvik edilmesi.

5. Yönetim Desteği (Management Support): Yöneticilerin astlarına sağladıkları iletişim, destek ve yardımın derecesi.

6. Kontrol (Control): İşgörenlerin davranışlarını kontrol eden kural ve kaide düzeni.

7. Benlik (Identity): Kurum içindeki bireylerin kendilerini kurumla veya çalıştıkları grupla veya profesyonel kişilerle bütünleştirebilmeleri, özdeşim kurmaları.

8. Ödül Sistemi: Ödüllerin (maaş, ücret ve yükselmelerin) çalışanların başarı ölçütlerine göre adil bir biçimde dağılımı.

9. Çalışma Toleransı (Conflict Tolerans): Çalışanların kendilerine yöneltilen eleştirilere karşı ken dilerini savunmalarına gösterilen desteğin derecesi.

10. İletişim Kalıpları (Communication Patterns): Bireylerin üst ve astlarla kurmuş oldukları iletişim düzeni ve sınırlılıkları.






Kurum kültürünü oluşturan çeşitli semboller vardır. Bu semboller kurum içerisinde oldukça önemli bir etkiye sahiptir. Gelin şimdi bu etkileri inceleyelim.

• Davranış için güvenlik oluşturulması
• Birbirine ait olma duygusunun ve genel bütünleşmenin geliştirilmesi
• “Biz” duygusunun desteklenmesi
• Temel değerlerin güçlendirilmesi ve onaylanması
• Bir aidiyet duygusunun oluşturulması
• Kurum içerisinde güçlü bir beraberliğin oluşturulması
• Kurum içerisinde kişiler arasındaki mesafenin en aza indirilmesi
• Çalışanların daha hızlı entegrasyonu
• Ortaklık oluşturulması
• Duygusal bütünleşmenin desteklenmesi
• Gelişim sürecinin açıklanması için bir mekanizma olması
• Kültür ile ilgilenmek ve onu değiştirmek için hareket noktaları olması

Kurumda çalışanlar kurum kültürünü, değerleri, normları bir iletişim aracı olarak nitelenebilecek kurum kültürü sembolleri aracılığıyla öğrenirler.
































2. HAFTA
KURUM İÇİ HALKLA İLİŞKİLER ARAÇLARI VE YÖNTEMLERİ
Kurum içi halkla ilişkiler uygulamalarında çeşitli kitle iletişim araç ve yöntemleri kullanılmaktadır. Geleneksel araçların yanı sıra internetin yaşantımıza getirdiği yeniliklerden sonra kurum içine yönelik yeni araç ve yöntemlerden de faydalanılmaktadır. Bu araçları tek yönlü ve çift yönlü iletişim araçları olarak ayırabiliriz.

Tek Yönlü İletişim Araçları
Tek yönlü iletişim, mesajın kaynaktan alıcıya, alıcının herhangi bir geri bildirimi olmadan gerçekleştirilen iletişim biçimidir. Tek yönlü iletişim çoğunlukla kaynağın tek, hedefin ise birden fazla olduğu durumları ifade eder. Bu iletişimde amaç, mesajı hedefe ulaştırmak olduğu için kaynak mesajı gönderdiğinden, hedeften geribildirimde bulunması beklenmemektedir.

Kurum İçi Basılı Yayınlar
İletişim teknolojilerindeki yeni gelişmeler kurumlarda yerini almasına rağmen, yazılı araçlar hala en çok kullanılan yöntemlerin başında gelmektedir.

Basın-Haber bülteni
         İnsanları ilgilendirecek, zamanlı bir olayın veya sorunun özetidir. Yani genellikle bir olaya, fikre soruna dayanan haberde olaylar, fikirler, sorunlar özetlenerek verilmektedir.
         
Bültenler: Tüm periyodik kuruluş yayınları içinde en basit ve yayınlanması en kolay olan formattır, gazetelerden daha küçük boyutlarda ve daha az sayfa olan bültenlerde üslup, açık ve anlaşılır olmalı ancak sert olmamalıdır.
         Çoğunlukla çalışanlara ve diğer iç hedef kitleye yönelik olarak çıkarılmaktadır. Bültenleri popüler kılan en önemli özellik, yayınlanma kolaylığı ve maliyetinin düşük olmasıdır.

Gazete: Yayınlanması kolay ve dergiye oranla daha ekonomik olan gazeteler, periyodik haberlere gereksinim duyulduğu ve daha seyrek yayımlanan dergileri desteklemek gerektiği zaman uygun iletişim yöntemidir.

Dergi: Dergiler, özenle seçilmiş materyalle, spesifik hedef kitleye ulaşmak imkanı sağlamaktadır. Maliyeti yüksek olsa bile, iyi planlanan, stratejisi dikkatlice belirlenen bir dergi etkin iletişim aracıdır. Ayda bir ya da daha seyrek aralıklarla yayınlanabilir.

Megapaper: Dergilerin makale yaklaşımının gazete dizaynı ile birleştirildiği megapaper’lar genellikle gazetenin bilgilendirme işleviyle makalenin yorum özelliğini bir araya getirir.

Broşürler: Altı veya daha fazla sayfadan oluşan, belirli bir amaçla önceden belirlenen hedef kitleye dağıtılan, sürekliliği olmayan basılı iletişim aracıdır.

Kitapçıklar: Az sayıda  sayfadan oluşan ve pek fazla  ayrıntıya yer verilmeyen, basit mesajlar iletmek için yararlanılan kitapçıklar, boyutlarının küçük ve maliyetin düşük olması  nedeniyle tercih edilmektedir.

Memorandumlar: Gerçekleşmiş ya da gerçekleştirilmesi planlanan bir konuda resmi olmayan hatırlatma notları olarak tanımlayabileceğimiz, çoğunlukla kurum içi iletişimde kullanılan, nadiren dış hedef kitleye ulaşmak için yararlanılan memorandumlar, bilgiyi mümkün olduğu kadar basit bir biçimde aktarmalıdır.

Mektuplar: Mektuplardan genelde dış hedef  kitleye yönelik olarak yararlanılmaktadır. Mektuplardan promosyon amacıyla da yararlanılmaktadır. 
         Bir iş mektubu, başlık, hitap, gövde, kapanış, imza ve referans olmak üzere altı bölümden oluşmaktadır.

Halkla İlişkiler ve Fotoğraf: Etkili bir kampanya, sadece yazıyla değil, aynı zamanda görsel materyale de gereksinim duyar. “Fotoğraf konuyu daha süratli anlatma aracıdır”.

Yıllıklar ve Çalışan Raporları:
Yıllıklar, kurumun bir yıl içerisinde gerçekleştirdiği çalışmalarının anlatıldığı bir yayın türüdür. Yıllıklarda kurumun bilançosu, kar ve zararları gibi muhasebe kayıtlarının yanı sıra kurumun tarihçesi, yöneticileri, üretim teknolojisi gibi kurum ile ilgili ansiklopedik bilgiler de yer alır.
Yıllık, kurumların faaliyet gösterdiği sektörün sorunları, ülke ekonomisi, işsizlik ya da işçi işveren ilişkileri gibi konularla ilgili görüşlerin araştırmaların yer aldığı yayın türlerine denir.

Afiş: Geniş halk kitlelerine mesaj iletmek için kullanılan araçlardan birisidir afişler. Afişin ilk amacı çekici bir görsel tasarımla göze çarpmaktır. Bir afişin böyle bir çekiciliği sağlayabilmesi için yazıdan çok görsel öğelere (fotoğraf, grafik tasarımları, resim vb) yer verilmelidir. Kuşkusuz bu görsel öğeler, afişin konusunu son derece iyi yansıtmalı ve sözlerle de uyumlu olmalıdır.

Duyuru Panoları:  Kurumlarda çalışanların rahatlıkla ulaşabileceği yerlere konulan ya da asılan araçlardır. Duyuru panoları, az masraflı iletişim araçlarından biridir. Genellikle kurumun dikkat çekebilecek yerlerine yerleştirilerek tüm çalışanların görmesi sağlanır. Bu duyuru panoları sayesinde iletilmek istenen mesajlar çalışanlara ulaştırılır. Kontrol edilebilen diğer iletişim araçları ile birlikte kullanıldığında güvenilirlik oranı oldukça fazladır.

Eğitsel Faaliyetler: Konferanslar ve Seminerler
Eğitsel faaliyetler, kuruma yeni katılan çalışanların kurumsal ve işe özgü değişiklik ve gelişmelerin çalışanlar tarafından öğrenilmesi amacıyla pek çok kurum tarafından gerçekleştirilen etkinliklerdir. Eğitim amaçlı yararlanılan araçlar arasında konferanslar ve seminerler ön plandadır.

E-Posta: E-posta (elektronik posta), bilgisayar ağlarında kullanıcılarının birbirleriyle yazılı olarak haberleşmesini sağlayan bir yoldur. E- posta ile insanlar birbirlerine hızlı, güvenli bir şekilde elektronik ortamda mektup gönderirler.
Kurum içinde bir iletişim aracı olarak e-postanın kullanılması ise son derece yaygındır. Özellikle büyük kurumlarda haberleşmeyi, kurumun diğer şehirlerdeki, ülkelerdeki birimleriyle iletişimini kolaylaştırır.

SMS: Cep telefonlarının çeşitli kullanım alanlarından birisi SMS’lerdir. Hemen hemen her yaştan insan cep telefonuna sahip. Teknolojideki gelişmeler sonucunda cep telefonlarının kullanım amaçları da değişti. Her zaman her yerde kullanım imkânının olması kişisel niteliğe sahip olması ve yer bildirimi için destek vermesi farklı amaçlarla kullanım sağlıyor. İşlevsel bir araç olarak görülen SMS teknolojisinden halkla ilişkiler uygulamalarında da faydalanılıyor.

Çift Yönlü İletişim Araçları
Çift yönlü iletişim, mesajın kaynaktan alıcıya ve bu göndericinin mesajına alıcıdan geri bildirim alınması ile gerçekleştirilen iletişim biçimidir. Bu iletişim türüne, çalışanlara önerilerde bulunmak, olumlu ya da olumsuz görüşlerini almak örnek olarak verilebilir. Çift yönlü iletişim yazılı da sözlü de olabilir.

Toplantılar
Toplantılar, önceden planlanmış bir konuyu görüşmek üzere ilgili kişilerin bir araya geldikleri yüz yüze iletişim ortamıdır. Toplantılar iki kişi arasında olabileceği gibi çok daha geniş gruplarla da yapılabilir. Toplantılarda, toplantı gündemini oluşturan konuların her yönüyle ele alınması, ortaya çıkan sonuçların ise kitle iletişim araçları ile hedef kitleye duyurulması, gerçekleştirilen toplantı ile amaçlanan etkinin daha da artmasına yol açmaktadır. Bir toplantı düzenlenirken halkla ilişkiler uzmanları öncelikle toplantı tarihini belirlerken son derece dikkatli davranmalıdır. Toplantının yapılacağı gün katılımın yeterli ve medyanın ilgisinin olabilmesi için kamuoyunu ilgilendiren önemli olayların ve önemli ulusal maçların olmamasına vb dikkat edilmesi gerekmektedir.

Kurum İçi Törenler ve Ritüeller
Kurum içi törenler ve ritüeller kurum kültürünün önemli bir parçasıdır. Bunların amacı çalışanlar üzerinde kurum kültürünü hâkim kılmaktır. Dolayısıyla çalışanları kurumsal amaçlar etrafında bütünleştirmek ve sürekliliği sağlamak mümkündür. Törenler ve ritüeller insanları kurum ruhuyla kaynaştırır ve bir ekip ruhu oluştururlar. Kurum içine yönelik olarak gerçekleştirilen ritüeller ve törenler ile ilgili bilgiler kurum kültürü bölümde yer almaktadır.

İnternet İletişimi
İnternet iletişimi çağı, e-postadan sesli postaya, kurum için yapılmış yerel ağlara kadar birçok iletişim araçlarına öncülük etmiştir. Bu tür araçlar şimdi yazılı olan öncekilere oranla daha çok tercih edilmektedir. Çalışanlara masalarında rahatlıkla ulaştırılmaktadır. Bunlar okunabilir, dinlenebilir ve hatta hare ketli olabilmektedir.
İnternet iletişimi, aynı zamanda sanal çalışanlara masalarında, evlerinde, arabalarında ya da olabilecekleri her yerde uzaktan ulaşabilme imkânı vermektedir.

Basın Konferansı
         Basın konferansları, medya mensuplarını bilgilendirmek ve sorulacak soruları cevaplandırmak amacıyla düzenlenir.      

Basın Resepsiyonu
         Basın konferansından daha planlı olan basın resepsiyonlarında, toplantı yeri, davetli listesi, yiyecek servisi, konuşma metni ve ürün demonstrasyonlarını içeren uygulamalara ilişkin hazırlıklar çok önceden başlar.

Basın Gezileri
         İnsanların duyduklarından çok gördüklerinden etkilenmesi gerçeğine, yani “optik hafızaya” basın gezileri, halkla ilişkiler uygulamalarında önemli bir yer tutar.
         Basın gezileri, açılış, ürün ve hizmetin tanıtımı nedeniyle bir fabrika veya yöreye yapılabileceği gibi, başka bir ülkeye de düzenlenebilir.

3. HAFTA
MEDYA İLE İLİŞKİLER VE UYGULAMALARI

Halkla ilişkiler çalışmalarının yürütülmesinde, kuruluşun ilişkide bulunduğu yakın ve uzak çevresini tanımak ve kendisini tanıtmak yanında, kamuoyunu bilgilendirmek, kuruluş ile medya (basın, radyo ve televizyon) arasında iyi niyet, anlayış ve işbirliğini sağlamak da önemli bir yer tutmaktadır. Her kuruluş, ekonomik ve kamu yararına yönelik çalışmalarını ve başarılarını kamuoyuna tanıtarak onun güvenini kazanmak ve aynı zamanda toplumda kurumun amaçlarına uygun bir izlenim yaratmak için medyadan yararlanmak durumundadır.
İnsanların yaşamlarında her zaman çeşitli medya biçimleri vardı. Önceleri gazete, sonra radyolar, daha sonra televizyonlar ve şimdi de internet var. Teknoloji bizlere farklı etkilere sahip pek çok medya biçimi sunar ama bunları kullanırken her birinin sunduğu farklı imkanlar olduğunu unutmamalıyız.
halkla ilişkiler uzmanlarının medya ile ilişkileri başarılı bir şekilde yürütmeleri, mesleki başarıları açısından oldukça önemlidir. Bu bakımdan, halkla ilişkiler uzmanlarının, medyada kuruluşları ile ilgili haberleri yayınlanmasını sağlamak için uygulamaları gereken yöntemler hakkında bilgi ve deneyim sahibi olmaları gerekir.

MEDYA ARAÇLARI
· Radyo
· Televizyon 
· İnternet
· Gazete 
· Dergi

MEDYA PROFİLİ BİLGİSİ

1. Kim yayınlıyor?
2. Yayın politikaları ve tarzları
3. Biçimsel özellikler
4. Örgütlenme biçimi
5. Sistematik bilgiler
6. Okuyucu veya izleyici profili
7. Dağıtım sistemi

Halkla İlişkiler Yazarları Hedef Kitlelerine Mesajlarını Gönderecekleri Araçları Seçerken ŞU SORULARA Dikkat Etmelidir

· Hangi hedef kitleye ulaşılmaya çalışılıyor?
·  Bu hedef kitleye ne zaman ulaşmaya ihtiyaç vardır?
·  Ne kadar bütçe ayrılabilir? Halkla ilişkiler uzmanları bu sorulara verdikleri cevapların yanı sıra şu soruları da cevaplamalıdır:
·  Hangi araç en düşük bütçeyle en geniş hedef kitleye ulaşır?
·  Hangi araç en güvenilirdir ve maliyeti ne kadardır? 
· Mesajın etkili olabileceği uygun zamanı en iyi hangi araç verebilir? 
· Tek bir araç kullanmak mümkün müdür?



Medya ilişkileri kurumlara ne sağlar?
Medya ilişkilerini iyi organize eden şirketler marka bilinirliğini artırır, kendisini en doğru şekilde ifade eder, rakipleri arasından sıyrılıp ilk akla gelen isim olma yolunda ilerler.
Medya İlişkileri Stratejisi Hazırlanırken, İzlenmesi Gereken Süreç ve Bu Süreçte Dikkate Alınması Gereken Kriterler Nelerdir?
· Medyada yer alan yayın organlarının tümünün tıpkı o ortamda var olmak isteyen kurumlar gibi kendilerine has kuralları ve özellikleri olduğunun kabul edilmesi gerekir. Dolayısıyla bu ilişkilerin onların beklentilerinden yola çıkılarak bir plana bağlanması çok önemlidir.
· Televizyonlar izlenmek, radyolar dinlenmek ve gazete/dergiler de okunmak için vardır. Her birinin yaşamını da gördükleri ilgi belirler. O halde kendileri için belirledikleri amaç ve seçtikleri habercilik anlayışı bu ilişkilerin iskeletini oluşturmalıdır. 
· Bir kişiye, bir marka yöneticisine ya da bir kurumun iletişimine yön verenlere çok önemli görünen bir başarı, gazetecilik kriterlerine göre sıfır değer taşıyabilir. Buna karşılık bir marka ile ilgili sıradan bir değişiklik eğer o markanın bağımlıları varsa çok büyük bir yer bulabilir.

Hazırlanan Medya İlişkileri Stratejisinin Uygulanma Sürecinde Nelere Dikkat Edilmelidir?
· İster radyoda, ister televizyonda, ister yazılı basında çalışsın, gazetecinin beklentisi esastır. Bu beklenti zamanla ilgili olabilir; içerik zenginliğini gerektirebilir, ya da görsel malzemeyle desteklenmesi istenebilir. Medyada çalışanların her zaman bir zaman önerisi vardır, verilen zamana mutlaka uyulmalıdır.
· İstenen bilgi yarım/eksik ve asla hatalı olmamalıdır. 
· Gazeteciler her türlü bilgiye rahatlıkla ulaşabilirler. Görsel malzeme beklentisi baskı/yayın kalitesine uygun olmalıdır. 
· Bir televizyona amatör kamerayla çekilmiş bir film gönderilemez,   gazetelere gönderilecek görsel malzeme yüksek çözünürlüklü olmalıdır . Özellikle elektronik ortamda gönderilen görsel malzemenin boyutuna çok dikkat edilmelidir. 

MEDYA UYGULAMALARI
BASIN BİLDİRİSİ (HABER BÜLTENİ)
         İnsanları ilgilendirecek, zamanlı bir olayın veya sorunun özetidir. Yani genellikle bir olaya, fikre soruna dayanan haberde olaylar, fikirler, sorunlar özetlenerek verilmektedir.
         Bültenlerin başarısı yayınlanma oranı ile değerlendirilmektedir. Haber bültenin yayınlanabilme şartı, doğru kişiye, doğru zamanda, doğru kanalla ulaştırılmasına bağlıdır. 
         Halkla ilişkiler uzmanlarının haber bültenlerine rağbet etmesinin nedeni etkili olmasıdır. Haberlerin haber olması için de üç şart vardır. Bunlar
1. Tarafsızlık.
1. Güncellik.
1. Nedensellik (neden-sonuç ilişkisi).

Bir konuda basın aracılığıyla kamuoyunu bilgilendirmek, yapılan çalışmaları ve etkinlikleri duyurmak, bu etkinliklere katılım sağlamak, tepki göstermek ya da görüş bildirmek amacıyla hazırlanan yazılardır.

BASIN BİLDİRİSİ HAZIRLARKEN DİKKAT EDİLMESİ GEREKENLER
· 5n + 1k kuralına göre yazılır.
·   5n + 1k “ ne, nerede, ne zaman, nasıl, neden ve kim” sorularının kısaltılmış biçimidir. 
·   Verilmek istenen mesaj önceden belirlenmeli
·   Periyodik olarak çıkarılmaz. Ancak, firmanın önemli bir faaliyeti, yıl dönümü olduğunda veya kamuoyunu ilgilendiren bir konuda firmanın tepkisini ortaya koymak için çıkarılır. 
· Yabancı kelime ve teknik kavramlar kullanmaktan kaçınmak gerekir.
·   Kısa, açık olması ve kolay anlaşılması gerekir.
· Net rakamlar verilmelidir. Veriler somut ve kesin olmalıdır
·   Basın bildirisinin, halkın ve gazetecilerin anlayacağı hâle getirilmesi görevi halkla ilişkiler biriminin görevidir. 
·   Duyuruların altında mutlaka o konuyla ilgili daha fazla bilgi alınacak kişinin adı, soyadı, görevi ve telefon numarası yer almalıdır.
·   Duyurunun genelde bir sayfayı geçmeyecek uzunlukta olması gerekir. 
·   Basın duyurusu yazıldıktan sonra haber ajanslarına, ulusal televizyon ve gazetelerin haber merkezlerine faks ya da e-mail ile gönderilmelidir.
·   Bazı haberler hemen yayınlanmayabilir bunlara ‘’ambargolu haber’’ denir. Böyle bir durumda bildirinin üzerine’’........tarihinden önce yayınlanmaması ricası ile…..’’ ifadesinin konulmasıyla  haberin belli bir tarihten önce kullanılmasının istenmediği belirtilmiş olur.
BASIN BİLDİRİMLERİNİN KULLANILMAMA SEBEPLERİ
·  Reklam amaçlı olması,
·  Gönderilen bilgilerin haber değerinde olmaması,
·  Cümle, kelime yapılarının bozuk olması, yazım yanlışlarının çok yapılması, dilin iyi kullanılmaması,
· Gönderilen bilginin gündeme uygun olmaması,
· Enformasyon için uygun olmaması. Okuyucu çevre için herhangi bir anlam ifade etmemesi,
· Basın enformasyonu, kısa, açık, net olarak ifade edilmelidir. Edilmezse basında yer almaz,
· Basın enformasyonunun yerel açıya uygun olmaması,
· Zamanlamanın uygun olmamasıdır.
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1. HAFTA
BASIN TOPLANTISI
Önemli bir konuda kamuoyunu bilgilendirmek, büyük bir açılış, bilimsel bir toplantı, temel atma gibi kamunun dikkatinin çekilmesi istenen olaylar söz konusu olduğunda ve ayrıca kamuoyunda ve basında yanlış yorumlanan bir haberin ortaya çıkmasından dolayı yapılan toplantılara basın toplantısı denir.
BASIN TOPLANTISI İÇİN YAPILMASI GEREKEN HAZIRLIKLAR
•	  Saat belirlenirken, o saatte medyanın ilgi göstereceği başka ne gibi etkinliklerin ya da olayların olacağı araştırılmalıdır.
•	  Toplantının yapılacağı yer, herkesin kolayca ulaşabileceği merkezi bir yer olmalıdır. 
•	  Medya mensupları, basın toplantısına yazılı olarak davet edilmelidir.
•	  Basın toplantısı davetiyesinde, toplantının saat kaçta başlayacağı ve biteceği belirtilmelidir.
•	 Toplantı salonunun düzenlenmesi, ikramın ne olacağı ve ne zaman verileceği önceden kararlaştırılmalıdır.
•	  Eğer gerekiyorsa medyaya, konu ve konuşmacı ile ilgili ayrıntılı bilgi davetiye ile birlikte gönderilmelidir.
•	  Davet yazılı olarak, toplantı tarihinden en az bir hafta önce yapılmalıdır
•	  Ayrıcalık yapılmadan konuyla ilgili tüm medya kuruluşları basın toplantısına davet edilmelidir.
•	 Basın toplantısını düzenleyen kişi ya da kişiler, medyadan gelebilecek sorulara hazırlıklı olmalıdır.
BASIN TOPLANTISININ ÖZELLİKLERİ
•	Önemli bir konuda kamuoyunu bilgilendirmek,
•	  Toplantısının bütün aşamalarından halkla ilişkiler birimleri ya da uzmanları sorumludur. 
•	  Düzenlenmesine ilişkin yasal bir kısıtlama söz konusu olmadığı gibi herhangi bir kurumdan izin almayı da gerektirmez.
•	  Yapılan toplantının etkin ve verimli olması için mutlaka güçlü bir gerekçe olmalı ve iletilecek mesaj haber değeri taşımalıdır.

BASIN TOPLANTISININ AŞAMALARI
2) PLANLAMA  AŞAMASI:
•	Önce toplantısının basını davet etme açısından tarihi ve saati belirlenmelidir. 
•	Toplantı yerinin, gazetecilerin kolay ulaşabilecekleri, kuruluşun merkezi bir binasında olmasında yarar vardır.
•	Toplantı salonunun düzeni de çok önemlidir. Daha önce bu konuda hazırlanmış bir yer yoksa seçilen mekânda düzenleme çalışmaları yapılmalıdır.
•	Başkanın toplantıyı açıp gerekli açıklamaları yapmasından sonra ikramlı veya yemekli bir sohbete geçilecek tarzda planlama yapılması gerekir. 
•	Toplantıya katılan basın mensuplarının sıralarına bloknot ve kalem vb. araçların konulması halkla ilişkiler açısından yararlıdır.
•	Basın toplantısında dağıtılacak rapor, grafik, özet nitelikteki bilgi ve belgeler önceden bir dosya hâlinde hazırlanmalıdır.
•	Basın toplantısının saatinin başka önemli toplumsal olaylarla çakışmaması gerekir.
2) UYGULAMA AŞAMASI: 
•	  Konuşmacının ve uzmanların yerlerini almasından sonra basın toplantısına başlanmalıdır. 
•	  Basın toplantısı çok uzun olmamalı, asıl iletilecek mesajlara ağırlık verilmeli, gereksiz ayrıntıya girilmemeli ve daha önce belirtilen sürede toplantı bitirilmelidir.
•	  Maksimum 2 saatlik süre aşılmamalı, soru ve cevaplara zaman ayrılmalıdır. 
•	  Konuşmacı sözünü bitirdikten sonra sorular sorulmalıdır.
•	  Basın toplantısı kuru ve donuk bir atmosfer içinde gerçekleşmemeli, mümkün olduğunca kısa olmalı ve kuruluş tarafından basına saygılı davranılmalıdır.
•	  Basın toplantılarının sonunda bir kokteyl düzenlenirse daha renkli bir görünüm kazanır.
3) TOPLANTI SONRASI YAPILACAKLAR :
•	  Halkla ilişkiler uzmanlarının görevi toplantının sona ermesiyle bitmemektedir. 
•	  Basın mensupları toplantı sonrası iş yerlerine geldikleri araçlarla geri gönderilmelidir. 
•	  Halkla ilişkiler uzmanları, toplantı sonrası eksik görülen bilgileri isteyen basın mensuplarına iletmeli, sorularını ayrıntılarıyla cevaplamalı ve eksik kalan bilgileri tamamlamalıdır. 
•	  Basın toplantısı sırasında ve sonrasında çeşitli armağanlar vermek, Örneğin, anahtarlık, çakmak, çanta vb. 
•	  Ayrıca basın toplantısını izleyen günlerde haberin gazetelerde çıkması hâlinde, gazeteciler aranmalı ve yaptıklarından dolayı teşekkür edilmelidir.
BASIN RESEPSİYONU
Basın resepsiyonu, kurumların, medya ve kamuoyu önderleriyle ilişkilerini geliştirmek amacıyla düzenledikleri planlı ve programlı davetlerdir.
Basını ve kamuoyu önderlerini kuruluşa davet ederek olumlu izlenimlerin ve ilişkilerin oluşumunu sağlayan basın kokteylleri göreve yeni atanan bir yönetici, bir yıl dönümü, kutlama, bir açılış ve yeni bir ürün tanıtımı için düzenlenir. Eğer tüm bu sayılan nedenler yoksa bile herhangi bir neden yaratılmalı ve basınla dostluk zemini oluşturulmalıdır. Çünkü basın tarafından tanınmak ve basın mensuplarının güvenini kazanmak, faaliyet alanınızla ilgili bilgiye gereksinim duyduğu zaman gazetecinin sizi araması anlamına gelmektedir.
Basın resepsiyonu  öncesi açılış töreni basın kokteylleri, basın toplantısının hemen ardından olabileceği gibi bağımsız olarak da düzenlenebilir. Halkla ilişkiler uzmanları, düzenledikleri basın kokteylleri ile basın mensuplarının kurumun tüm yöneticilerini yakından tanımalarını sağlar. Ayrıca, kurumun çalışmaları ile ilgili bilgileri ilk kaynaktan öğrenmelerini ve bu bilgiler ışığında haber yapmalarını sağlar.
Sadece bir kokteyl olarak düşünülmemesi gereken çok daha fazla şey ifade eden basın kokteyllerinde, ilginç bir açıklamanın yiyecek, içecek servisi ve hafif müzik eşliğinde verilmesi genellikle katılımı olumlu yönde etkilemektedir.

Basın Resepsiyonu İçin Yapılması Gerekenler
· Basın respsiyonları düzenlenmesinde de basın toplantısında olduğu gibi çeşitli
· hazırlıkların ve planlamaların yapılması gerekir. Kokteylin, yeri, katılımcı listesi, servis listesi, tarihi, yeri ve konuşma metni daha önceden hazırlanmalıdır.
· Hem katılım hem de maliyet açısından önemli olduğu için basın kokteyli düzenlerken iyi bir zamanlama yapılmalı, gazetecilerin iş yoğunluğuna girmeden bir araya gelmesini sağlamak ve daha az masraf için sabah saatleri seçilmelidir.
· Ürün ve hizmet tanıtım materyalleri hazırlanmalı ve yeni olan her şeyle basın tanıştırılmalıdır.
· Ulusal ve yerel basın temsilcilerine, ticari basın temsilcilerine davetiye gönderilmeli,politikacılar, orada bulunması gereken kişiler ve müşterilerde kokteyle davet edilmelidir.
· Ayrıca o gün yöreyi ziyaret edecek önemli kişilerde davet edilebilir
BASIN GEZİSİ
Basın gezileri, kuruluş yönetimini hedef kitleye tanıtma amacıyla gerçekleştirilen bir halkla ilişkiler tekniğidir. Gazetecilere bilgi vermek amacıyla, kuruluşun basına yönelik düzenlediği bir organizasyondur.
İşletmelerin tanıtılması, yeni teknolojik gelişmelerin yerinde sergilenmesi, bir olayın oluştuğu yer ile ilgili haber olması durumunda, basın gezileri ,Basın gezileri ile haber müdürleri, muhabirler, köşe yazarları, program yapımcıları gibi basın yayın organlarında çalışanlar kuruluşu yakından tanıma, yetkililer ile tanışma, onlardan çeşitli konularda bilgi alma fırsatını yakalayabilmekte ve kendi gözlemlerini haber olarak gündeme getirebilmektedirler.
Ulaşımdan konaklamaya kadar her türlü ayrıntının düşünülmesi gereken basın gezilerinde giderler, kimi zaman geziyi düzenleyen kuruluş tarafından, kimi zaman da davet edilen basın mensuplarının üyesi olduğu kurumlar tarafından karşılanmaktadır
BASIN GEZİSİNDE YAPILMASI GEREKENLER
· Basın gezisinin yapılacağı gün, program ve gezinin süresi en az 15 gün önce medya mensuplarına yazılı olarak bildirilmelidir.
· Birkaç gün önce programla ilgili bilgiler anımsatılıp, görüşler alınmalıdır.
· Basın gezisi organize edilirken zamanlamaya da dikkat edilmelidir.
· Basın gezisi için ayrılan günlerin sayısı azaltılmalı ve günlük programlar fazla yüklü olmamalıdır.
· Gezi sırasında dağıtılacak fotoğraf, broşür gibi yazılı ya da görsel malzeme önceden hazırlanmalı, gezi boyunca basın mensuplarının edindikleri bilgileri aktarmaları için gereken tüm teknik olanaklar, ortam ve araçlar sağlanmalıdır
· Katılanlar açısından, zaman ayırmak dışında bazen maliyet de gerektiren basın gezilerine katılımın istenilen düzeyde gerçekleşebilmesi, organizasyonu ne ölçüde haber değeri taşıdığıyla doğrudan ilişkili olduğu unutulmamalıdır.
· Basın gezileri çok ayrıntılı planlama gerektiren ve aynı zamanda maliyeti de yüksek olan faaliyetlerdir.
· Bu bakımdan sağlayacakları  yarar hesaplanmalı, aynı bütçeyle daha etkili bir halkla ilişkiler çalışmasında bulunup bulunulmayacağı göz önünde bulundurularak  organizasyonun yapılıp yapılmayacağına karar verilmelidir.
5.HAFTA
SERGİ VE FUARLAR
SERGİ
Bir yerin, bir ülkenin ya da çeşitli ülkelerin kendine özgü tarım, sanayi vb. ürünlerini tanıtmak için bunların uygun biçimde gösterildiği halkla ilişkiler etkinliğidir.
En genel tanımıyla sergi; Bir kısım sanat eserlerini, ürünleri, sanayi mamullerini halka tanıtmak üzere yapılan gösteri, malları tanıtıp satmak için düzenlenen  organizasyondur.

Sergi Faaliyetleri İki Ayrı Alanda Gelişme Göstermiştir.
· Sanayi ve Tarım Ürünleri Sergileri
· Güzel Sanatlarla İlgili Sergiler

Sanayi ve Tarım Ürünleri Sergileri
Sanayi ve tarım ürünleri sergilerinde kuruluşların ve ürünlerin tanıtımı yapılırken ticari amaçlar ön planda tutulur. Tanıtım isminde sergi sözcüğü kullanılmakla birlikte, fuar tanımındaki niteliklere uygun olarak yapılan düzenlemeler de fuar kapsamında ele alınmaktadır.
Güzel Sanatlarla İlgili Sergiler
Güzel sanatlarla ilgili sergiler ise günümüzde hala büyük ilgi görmektedir. Bunlar, sanatçıların kişisel sergileri olduğu gibi işletmelerin belirli bir konuda halkı bilgilendirmek amacıyla düzenlediği sergileri de kapsar. 
Genellikle bankaların ve otellerin düzenlediği bu sergiler kamuoyu tarafından ilgi ile izlenir ve bu sergileri düzenleyen kuruluşlar büyük prestij elde etmiş olur. Fuarlarda ve ticari amaçlı sergilerde alıcı ve satıcılar çeşitli iş anlaşmaları yapmak üzere bir araya gelirler. 
Sergi Çeşitleri
Sergiler ise sürelerine göre devamlı, geçici ve gezici olmak üzere üç gruba ayrılır;
· Devamlı Sergiler
· Geçici Sergiler
· Gezici Sergiler
Devamlı Sergiler
Kuruluşun yerleşim alanında, ziyaretçilerin her zaman görebileceği sergilerdir.
Geçici Sergiler
Kuruluşun ürün ve çalışmalarını belli bir süre için gösterime açmak amacıyla yapılan sergilerdir
Gezici Sergiler
Halkın ayağına götürüldüğü için daha etkilidir. Yöre halkının beklentileri doğrultusunda sergide uygun değişiklikler yapılabilmektedir

Sergi ve Fuarların Amaçları
· Kuruluşun tanıtımını yapmak,
·   Firma imajını korumak ve geliştirmek,
·   Var olan müşterilerle iletişim kurarak ürün ve hizmete olan ilgilerini artırmak,
·   Potansiyel müşterilerle iletişim kurarak yeni satış alanları yaratmak,
·   Rakip kuruluşların çalışmaları hakkında bilgi edinmek ve kendini değerlendirmek,
· Rakip kuruluşların yanında kendi varlığını tüketicilere duyurmak,
·  Yeni ürün ve hizmetlerini tanıtmak,
·  Bölge temsilcilerinin etkinliğini artırmak,
·  Dağıtım ve satış organizasyonu geliştirmek, 
·  Yüz yüze görüşmenin avantajlarını kullanarak hedef kitleyi daha iyi tanımak, beklentilerini öğrenmek,
·  Hedef kitlenin firmanın ürün ve hizmetleri ile ilgili izlenimlerini öğrenmek,
· Elde edinilen bilgilerle pazar araştırmalarına ve uzun dönem planlamalara katkıda bulunmak,
·  Yüz yüze görüşmelerden elde edinilen bilgiler ile daha sonra bu ziyaretçilerle bağlantı kurarak uzun süreli etkin müşteri ilişkileri sağlamak,
·  Sipariş imkanı yaratmaktır.
FUARLAR
Yurtiçi ya da dışı ticareti geliştirmek amacıyla düzenlenen ve yerli ve/veya yabancı firmaların mallarının belli süreler içinde sergilendiği büyük ticari merkezdir.
Kapsamlı tanımıyla fuar; Belli zamanlarda, belli yerlerde ticari mal sergilemek amacıyla açılan büyük sergidir.
Fuar Çeşitleri
A. Genel(Yatay) Fuarlar                          
B. İhtisas(Dikey) Fuarlar
C. Tüketici Fuarlar
D. Entegre Fuarlar
E. Solo Fuarlar
F. Bölgesel Fuarlar
G. Ulusal Fuarlar
H. Uluslar arası Fuarlar

Genel(Yatay) Fuarlar
Belli bir sektörü veya ürün grubunu esas almaz. Zaman zaman periyodik olarak da tekrarlanan tarım, endüstri ve her türlü tüketim mallarının birlikte ve çeşitleriyle (mamul, yarı mamul ve hizmet) sergilendiği fuarlardır. Süresi en fazla 20 gündür.
İhtisas(Dikey) Fuarlar
Belli bir konuda düzenlenen, düzenlendiği konuda üretilen ürün ya da hizmetlerin sergilenmesine izin verilen fuarlardır. Teknolojik ve uygulamalı bilgi alışverişinin artırılması, ticari iş birliğine yönelik bilgi değişimi ortamının yaratılması ve ihtiyaç duyulan ürün siparişlerinin verilmesi amacıyla düzenlenir. Süresi en fazla 7 gündür.
Tüketici Fuarlar
Ziyaretçisini tüketicilerin oluşturduğu ve sergilenen ürünlerin satışının yapıldığı fuarlardır. Genellikle tüketim talebinin yoğunlaştığı özel günler, haftalar veya dönemler öncesinde ya da sırasında yapılır. Süresi en fazla 20 gündür.
Entegre Fuarlar
Temel alınan bir ürünle ilgili diğer tüm ürün, mamul, yarı mamul, donanım ve ham madde gibi temel ve yan dalları kapsayacak şekilde entegre edilerek düzenlenen fuarlardır.
Solo Fuarlar
Bir ülkenin başka bir ülkede tek başına organize ettiği fuarlardır.
Bölgesel Fuarlar
Belirli bir coğrafi bölge bazında düzenlenen ve içinde bulunulan bölgedeki ziyaretçiler tarafından ziyaret edilen fuar tipidir.
Ulusal Fuarlar
Düzenlendiği ülkenin kuruluşlarının katılmasıyla gerçekleştirilen ve başka bir ülke kuruluşunun katılımına izin verilmeyen fuarlardır.
Uluslararası Fuarlar
Birçok ülkenin katılımıyla gerçekleştirilen ve fuara katılan firmaların kendi ülkelerinin ekonomik, teknolojik, kültürel, sosyal düzeylerini ve imkânlarını ortaya koyarak uluslararası bir tanıtma stratejisi izlediği fuarlardır. Bir fuarın uluslar arası olması için 3 defa yapılmış olması gerekir.
Fuar ve Sergilerin Üstün ve Zayıf Yönleri
I. Üstün Yönleri
·  Çok sayıda potansiyel müşteriyle bir araya gelme, tanışma ve ürünlerini tanıtma imkanı
·  Sipariş alma avantajı
·  Yeni ürünleri potansiyel müşterilere tanıtmak
· Rakiplerin, ürün ve teknolojilerini yakından izleme imkanı 
·  İşletmenin imajını güçlendirmek
·  Basında yer alarak duyurum olanağı yaratmak
·  Yeni potansiyel alıcılar için farkındalık yaratmaktır.
II. Zayıf Yönleri
·  Yüksek maliyet
·  Ciddi bir planlama süreci
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ETKİNLİK VE ORGANİZASYON
ETKİNLİK
Eski Çağ’lardan bu yana insanlar boş zamanlarını değerlendirmek amacıyla bayramlar, tarımsal toplumların ürün ekimi ve hasat kutlamaları gibi çeşitli formlarda etkinlikler düzenlemişlerdir.
Etkinlik sektörü 1950’li ve 60’lı yıllar günümüzdeki etkinlik kavramının şekillendiği dönemlerdir. Bu dönemlerde özellikle yerel ve ulusal yönetimler tarafından organize edilen festivaller gibi kültürel etkinlikler ön plana çıkmış, 1970’li ve 80’li yıllarda ise bu tür etkinlikler özel sektör ve kamu tarafından organize edilmeye başlanmıştır. 
Günümüzde ise bu etkinliklere ek olarak kongre, konferans, fuar ve ticari sergiler gibi iş amaçlı etkinlikler özellikle turizm bölgeleri arasındaki rekabetin artmasıyla önemli bir sektör hâline gelmiştir.
Yeterli boş zamana sahip bireyler eğlenmek, rahatlamak; arkadaşları, akrabaları ve diğer insanlarla bir arada olabilmek için çeşitli etkinliklere katılmaktadır.
ETKİNLİK NEDİR?
· Halkla ilişkiler faaliyetidir.
· Bir kurumun halkla ilişkiler bölümü ya da bağımsız bir halkla ilişkiler firması tarafından yürütülebilir. 
· Halkla ilişkilerde etkinlik kavramı, kurumsal imajı ve itibarı etkileyen temel unsurlardan birisidir.
· Halkla ilişkilerde etkinlik , kamuoyu nezdinde doğru ve net algılanmanın araçlarından biridir.
· Sosyal, kültürel ya da kurumsal amaçlara hizmet etmek amacıyla tüm ayrıntıları önceden planlanarak gerçekleştirilen ritüelleri, sunum, performans veya kutlamaları tanımlamaktadır. 
· Ulusal günler ve kutlamalar, kurumsal faaliyetler, kültürel ve sanatsal performanslar, sportif faaliyetler de birer etkinlik haline gelebilir.

Bir Etkinlik oluştururken kendimize bazı sorular sormalıyız
Neden: Bu etkinliği yapmaya neden gerek duyuyoruz?
Kim: Etkinliğe kimler katılacak ve kime faydası olacak?
Ne zaman: Etkinliğin yapılabilmesi için en uygun zaman ne zaman?
Nerede: Etkinliğin yapılabilmesi için en uygun yer, salon, sahne hangisi olmalı?
Ne: Etkinlik hangi özellikte ve kriterlerde olacak?
Nasıl: Etkinliğin getireceği başarı ne olmalı, nasıl bir sonuç bekliyorsunuz?



Etkinliklerin temel özellikleri şu şekilde sıralanmaktadır;
· Sınırlı bir süre içerisinde gerçekleşmektedir. 
· Bir ülke veya şehirde sadece bir kez ya da nadiren düzenlenmektedir. 
· Ziyaretçilere veya katılımcılara sıra dışı deneyimler sunmaktadır.
·  Halka açık kutlamalardır.
·  Belirli bir temayı kutlamak veya sergilemek amaçlıdır. 
ETKİNLİĞİN FAYDALARI
· Etkinlikler markanın hedef kitlesi ile bağlarını güçlendirebilmesi için iyi bir fırsattır.
·  Hedeflenen kitle ile aynı ortamda bulunularak onları yakından tanıma şansı elde edebiliriz.
·  Hedef kitleye iletilmek istenen mesajı doğrudan iletebiliriz
·  İyi bir etkinliğe imza atarak, firmamız hakkında medyada çıkan olumlu haber sayısını arttırabiliriz.
·  Etkinlik sonrası haberlerin, reklam eşdeğerini alarak etkinliğimizin başarısını ölçümleyebiliriz.
·  Etkinlik sırası ve ya sonrasında yapılacak anket uygulamaları ile sağlıklı datalar toplayabiliriz.
ETKİNLİK TÜRLERİ
· Törenler Tarihi Törenler ve Merasimler 
· Sanat /Eğlence :Konserler Diğer Gösteriler Sergiler Ödül Törenleri
·  İş amaçlı / Ticari :Fuarlar Ticari Gösteriler Sergiler Toplantı ve Konferanslar
·  Spor Etkinlikleri :Profesyonel Amatör
·  Eğitimsel / Bilimsel : Seminerler, Workshop Kongreler 
· Politik Resmî Törenler, vip ziyaretler 
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ORGANİZASYON 
Firmaların, kişilerin ya da bir amaç etrafında toplanmış grupların belirli hedefleri için gerçekleştirdikleri etkinliklere organizasyon denir. Bu amaç firmanın ürününün tanıtımı için olabileceği gibi düğün, eğlence amaçlı etkinliklerin hazırlanması için de olabilir.

Organizasyon süreci beş aşamadan oluşur:
· Planların ve Amaçların İncelenmesi
·  Yapılacak Faaliyetlerin Belirlenmesi ve Gruplandırılması.  
·  İşleri Yapacak Personelin Niteliklerinin Belirlenmesi ve Atanması. 
· Yetki Ve Sorumlulukların Belirlenmesi
· Yer Ve Araç İle Yöntemlerin Belirlenmesi
Nasıl Yapılır ?
· Organizasyonun profesyonelce olabilmesi için bazı kriterler vardır.
· Hedef kitle ve onların beklentileri belirlenir,
· Palyaçolar, dansçılar, host ve hostesler, kameraman ve fotoğrafçılar, ulaşım ve parking hizmetleri için görevli kadroları oluşturulur,
· Davetliler belirlenir ve hepsi haberdar edilir,
· Basına açıksa basın duyuruları ve davetleri yapılır,
· Yemekli ve içkiliyse ona göre düzenleme yapılır,
· Davetliler için doğru bir ağırlama/oturma düzeni belirlenir,
· Konsepte uygun, hedef kitleye ve amaca göre müzik veya grup seçimi yapılır,
· Ödül töreni varsa onun detaylarıyla ilgili hazırlık gerçekleştirilir.
Organizasyon Öncesi Hazırlık
· Ön finansman yürütülmesi,
· Logo tasarımının yapılması,
· Yapılacak etkinliğin basılı – baskılı materyallerinin hazırlanması,
· Organizasyonun diğer ilgili etkinliklerle tanıtımının yapılması,
· İlgili devlet kademelerine duyuru yapılması,
· Organizasyon öncesi kayıt – konaklama rezervasyonlarının yapılması
· Organizasyonun bilimsel programının oluşturulması,
· Türk ve yabancı davetli misafirler ile irtibata geçilmesi ve yazışmaların yürütülmesi,
· Program kitapçığı ve organizasyon türüne göre hediyelerin hazırlanması,
· Basın ve medya takibinin yapılması,
· İhtiyaç analizinin tespit edilmesi.


Organizasyon Esnası
· Konukların karşılanması.
· Teknik araç gereçlerin son kontrolü.
· Yiyecek ve içeceklerin servis edilmesi.
· Organizasyon öncesi planlanan hediye ve plaketlerin konuklara verilmesi.
Organizasyon Sonrası
· Organizasyona ilişkin analiz raporu,
· Basın ve Medya raporlarının hazırlanması ve sunumu,
· Etkinliği yapılan kuruluş ile bütçe koordinasyonunun yürütülmesi,
·  Katılımcılara teşekkür mektubunun gönderilmesi
· Fotoğraf çekimi
· Organizasyon yerindeki teknik araç ve gereçlerin toplanması.

Organizasyon Sorumlusu Görevler
· Organizasyon düzenlemek için temel düzeyde proje geliştirir.
·  İş planı yapar.
·  Mekan tasarlar ve düzenler.
·  Yardımcı hizmetleri temin eder.
·  Organizasyonla ilgili araştırmalarda bulunur.
·  Maliyeti hesaplar.
·  Tanıtım ve pazarlama yapar.
·  Ekip hazırlar.
·  Organizasyon etkinliklerini tasarlar.
·  Görüşmeleri ve haberleşmeleri sağlar.
·  Organizasyonu gerçekleştirir.
·  Sonucu değerlendirir.
·  İş sağlığı ve güvenliğine ilişkin faaliyetleri uygular.
·  Kalite Yönetim Sistemi kurallarına uygun çalışır.
·  Mesleki gelişim faaliyetlerinde bulunur.
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SOSYAL SORUMLULUK
Sosyal sorumluluk kurumların toplumsal fayda sağlamak yönündeki davranışlarını ve hedef kitlelerine ilişkin yerine getirmesi gereken sorumluluklarını kapsamaktadır. Günümüzde gittikçe önem kazanan sosyal sorumluluk davranışı, hedef kitlelerin kurumlardan beklentileri arasında yer almaktadır.

SOSYAL SORUMLULUKLA İLGİLİ KAVRAMLAR
Ahlak: Belirli bir insan topluluğunun ortaklaşa yaşam süreci sonunda geliştiği olgular bütünüdür ve bu nedenle farklı grup ve toplumlarda farklılıklar gösterir.
Sürdürülebilirlik: Sosyal sorumluluğun en önemli unsurlarından biridir. Sürekliliği olan, sonuçlarının ölçülebilir olması, sosyal sorumluluk başarısını gösteren etkenlerdendir.
Gönüllülük: Bireylerin toplumsal sorumluluk anlayışıyla, çıkar gözetmeksizin bilgi, zaman, beceri, deneyim ve kaynaklarını kendi özgür iradeleri ile toplumsal alanlar için kullanmaları olarak tanımlanır.
Hayırseverlik: İşletmelerin kar amacı gütmeyen organizasyonlara sosyal sorumluluk faaliyetlerini gerçekleştirmek üzere sunduğu olanaklardır.

Sosyal Sorumluluğun Amacı
Sosyal sorumluluk anlayışının temel amacı topluma yönelik fayda sağlamak olmalıdır. Bu durum gönüllülük ve hayırseverlik esasında gerçekleştirilebilmektedir.
· Doğal çevreyi koruma,
· Müşterilerin tercihlerini dikkate alarak kaliteli ve güvenilir ürünler sunmak,
· Toplumun refah seviyesine katkıda bulunmak.
· Hedef kitle nezdinde olumlu imaj yaratmak
· Pazar payını arttırmak ve güvenirliliği sağlamak
· Farkındalık yaratmak
· Sürdürebilirliliği ve devamlılığı sağlamak
· Kurumsal öğrenme ve özgün düşünme potansiyelini arttırmak
· Toplumda oluşabilecek olumsuz yargıları önlemek
· Çalışanların aidiyet duygularının gelişmesini amaçlar
· Marka bilinirliği, marka sadakati ve saygınlığını arttırmak

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS)
Kurumsal Sosyal Sorumluluğun en ideal yaklaşımı kurumların yasal zorunluluklar sebebiyle değil gönüllü olarak ve KSS’yi şirket stratejilerine dahil ederek uygulamasıdır.
	Topluma iş ve sosyal hizmetler sağlamak, çeşitli yardımlarda bulunmak ve bunları gönüllü olarak yapmaktır.
·      Sadece bir hayırseverlik çeşidi değildir. Uzun vadeli amaçları destekleyen tutarlı bir politikadır.
·      Sadece bir proje değildir. Sosyal ihtiyaç ve konuları saptamayı amaçlayan bir yönetim yaklaşımıdır.
·     Bir çeşit harcama değildir. Geri dönüşümü olan bir yatırımdır.
·     Kar getirmesi beklenen bir yatırım değildir. Sadece karlılığı sağlayacak ve koruyacak bir yatırımdır.
· 
Sosyal sorumlulukların artışına neden olan faktörler:
· Toplumun beklentileri           
· Uzun dönemli karlar
· Etik  zorunluluk
· Olumlu imaj
· Daha iyi bir çevre
· Devlet müdahalesini azaltma
· Sorumluluk ve güç dengesi
· Hissedarların çıkarı
· Kaynakların sahipliği
· Korunma

Halkla İlişkiler Açısından Sosyal Sorumluluğun Önemi
· Kurumumuzun tanıtımını yapma,
· Pozitif  imaj oluşturma ve duyurma,
· Farklı hedef kitlelerine doğru bir iletişim kanalıyla ulaşabilme.
· Güvenilir Marka değeri yaratma
· Kurum itibarını oluşturmak ve artırmak
· Hedef kitle ile karşılıklı anlayışı geliştirme
SOSYAL SORUMLULUK PROJELERİNİN ADIMLARI
· Araştırma
· Fikir
· Projenin Oluşturulması ve Strateji
· Planlama
· Uygulama
· Ölçme



Türkiye’de Başarılı Olan Sosyal Sorumluluk Projeleri
· Baba Beni Okula Gönder
· OPET Temiz Tuvalet Projesi
· Kardelenler
· Mavi Kapak Toplama Kampanyası 
· Aile İçi Şiddete Son
· ALS Hastalığı Farkındalık Projesi
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SPONSORLUK
Sponsorluk; kurumsal amaçlara ulaşmak için spor, sanat kültür ve sosyal faaliyet alanlarında kişi veya organizasyonların para, araç gereç ya da hizmet ile desteklenmesi ve tüm bu aktivitelerin planlanması, organizasyonu yürütülmesi ve kontrolüdür.
       Sponsorluk; kurumsal iletişim bütünlüğü içinde tıpkı reklam, kişisel satış, halkla ilişkiler gibi kurumun iletişim araçları doğrultusunda kullanılan iletişim araçlarından biridir. Bu anlamda sponsorluk; iletişim disiplini ile doğrudan ilgilidir.
       Sponsorluk kurumlar açısından ise bir yatırım faaliyetidir. 
       Sponsorluk bir bağış, hibe, yardım ya da hayırseverlik faaliyeti değildir.
SPONSORLUĞUN AMAÇLARI
Ekonomik amaçları: Satışları etkilemek, bayileri desteklemek, ürünü konumlandırmak ve ürünün kullanım alanını yaygınlaştırmak.

Kurumsal amaçları: Kurumsal imaj ve kimlik oluşturmak, mevcut imajı desteklemek, topluma karşı duyarlılığı göstermek, hedef kitleyi etkilemek ve yeni ürünü duyurmak.

MARKALAR NEDEN SPONSOR OLURLAR?
·   Kurumsal amaçlar için 
·   Kuruma ilişkin farkındalığı arttırmak 
·   Kurum imajını oluşturmak ve desteklemek 
·   Toplumsal paydaşlarla iletişimi güçlendirmek
·   Medyada yer almak
·   Pazarlama amaçlar 
·   Marka bilinirliği ve farkındalığını arttırmak
·   Marka konumlandırma

SPONSOR OLUNACAK ETKİNLİĞİN SEÇİMİNDE ÖNEMLİ KRİTERLER
· Sponsorun hedef kitlesinin ilgilendiği bir etkinlik olması
· Etkinliğin haber niteliği taşıyıp taşımaması
· Maliyetin bütçeye göre oranının düşük olması
Sponsorluğun Reklam Amaçları
Medyada reklamı yasak olan ürünleri duyurmak, Ürünleri desteklemek, Başka reklam olanaklarını kullanmak. Reklam yasağı olan firmalar konserlere sponsor olarak ürünlerini hedef kitlelerine duyurmaktadırlar. Spor kulüplerine ya da sporcuların kendilerine vb.


SPONSORLUK TÜRLERİ
·  Spor sponsorluğu
·  Sanat ve Kültür Sponsorluğu
·  Eğitim/ Sağlık/Çevre Sponsorluğu (Sosyal Sponsorluk)
· Macera-Seyahat Sponsorluğu

Spor Sponsorluğu
· Sponsorluk türleri arasında hem sayıca hem de tutar olarak dünyada hâlâ en geniş yeri spor sponsorluğu alıyor.
· Spor, tüm dünyada anlaşılan, insanların aynı dili konuştukları bir alan.
· Sporda sponsorluğun ilk ticari kullanımı 1896 Olimpiyat Oyunları’nın resmi programında ilanların yer alması.
· Örnek ürün dağıtımı haklarını ilk kez 1928 Olimpiyatlarında Coca-Cola aldı.
· İngiltere’de 1898’de Nottingham Forest futbol takımını destekleyen Bovril meşrubat şirketi ilk resmi sponsor oldu.
· Modern kurumsal spor sponsorluğu dünyada 1975’ten sonra, Türkiye’de ise 1990’ların başından itibaren arttı.

Kültür-Sanat Sponsorluğu
Spor sponsorluğundan sonra, sponsorluk harcamaları içerisinde en fazla payı alan sponsorluk türüdür. Kültür sanat sponsorluğunda genellikle hizmet şeklinde yapılan desteklerin az olmasına karşın finansal yönden yapılan destekler ön plana çıkmaktadır.
		Bu sponsorluk türünü kuruluşlar uzun vadede ticari bir fayda sağlamak için hedef gruplarına ulaşmak, toplumda iyi niyet oluşturmak, imajlarının gelişimine katkıda bulunmak ve kuruluş içindeki personeli motive etmek amaçlarıyla daha çok yapmaktadırlar.
		Kültür sanat sponsorluğunda müzik, heykeltıraşlık, resim, fotoğraf, sahne sanatları (opera, tiyatro, bale, operet), orkestra, koro, edebiyat, kişisel sanatlar ve sanatçılar, film, televizyon programı, sergi, müze gibi alanlar desteklenmektedir.

Eğitim, Sağlık, Çevre (Sosyal Sponsorluk)
İşletmelerin hedef kitlelerine sosyal sorumluluk duygusuna sahip olduklarını kanıtlama imkânı veren sosyal sponsorluklarda, kuruluş duygusallıktan uzak bir tutum içinde olmalı ve gerçekleştirilecek organizasyon işletmenin amaçlarıyla bağlantılı olmalıdır. Sponsorluğun karşılıklı alışveriş felsefesine dayanmasına karşın sosyal sponsorluk kurumsal kültürün içine kök salmalıdır.
Sağlık problemlerine duyarlılık, toplumu tehdit eden belli bir hastalık konusunda gösterilen hassasiyet, rehabilitasyon, alkol ve uyuşturucu bağımlılığı konusunda verilen destek, yaşlılara ve çocuklara yardım merkezi kurmak, sosyal yardım faaliyetlerinde bulunmak, yabancı uyruklulara ve göçmenlere yardımcı olmak gibi çok çeşitli alanlarda yapılabilen sosyal sponsorluğun alanını işletmeler, yerel örgütler, medya ve çalışanlara danışarak saptayabilir.
İşletmeler sempozyum, workshop (fikir üretme toplantısı), sergi, dia gösterisi, konser, gala yemeği gibi organizasyonlar düzenleyerek , tekerlekli sandalye armağan ederek, özürlülere yönelik maraton ve çocuklar için değişik faaliyetler düzenleyerek, spor olaylarıyla bütünleşmek suretiyle de sosyal sponsorluk gerçekleştirebilirler.

Macera-Seyahat Sponsorluğu
Dağcılık, araştırma gezileri, tek bir kişinin yaptığı dünya gezileri, Kuzey Kutbu’na yolculuk, balonla dünya turu gibi büyük cesaret ve dayanıklılık isteyen olayları tek bir sponsor destekleyebileceği gibi, birden fazla kuruluş, yayıncı veya televizyon teçhizat, donanım ve mali destekte bulunabilir.
Bazı şirketler yeni yerlerin keşfi, rekor denemeleri, macera gibi insanın kendisini aşmaya yönelik çabaları destekleyerek bunlardan fayda sağlamaya çalışmışlardır. Fakat böyle büyük cesaret ve dayanıklılık isteyen faaliyetlerin başarısız olma riski de vardır.
Bu tür faaliyetler kuruluşların imajlarını ya da vermek istedikleri mesajları destekleyici nitelikte olduğu için kuruluşlara cazip gelmektedir. 

KURUMUN SPONSORLUĞA VERDİĞİ ÖNEME GÖRE
Pasif sponsorluk: pasif sponsorlukta kurum sponsorluk sonucunu değerlendirmeden, yararlarını dikkate almaksızın sponsorluk faaliyetine katılır.
Planlanmış sponsorluk: kurum, diğer iletişim faaliyetleri ile uyumlu olarak sponsorluğu planlı ve sürekli olarak gerçekleştirir.
Aktif sponsorluk: kurum birden fazla sponsorluk türüne destek verir.

SPONSOR SAYISINA GÖRE
Ana sponsor: sponsor olunacak faaliyete isim haklarını tek bir kuruma doğrudan verilmesidir.
Ortak sponsor: sponsor olunan faaliyetinin birden fazla kurumla ortak desteklenmesidir. Burada önemli olan, kurumun ilgili olduğu alanda başka bir kurumun sponsorluğunun olmamasıdır. Örneğin, Dünya Kupası’nın içecek sponsoru Coca Cola’dır ve aynı anda Pepsi Cola sponsor olamaz.

SPONSORLUK TÜRÜNE GÖRE
Profesyonel sponsorluk: kurumlar mal ya da hizmet alanlarına bağlı olarak sponsorluk faaliyetlerini gerçekleştirmelerinin yanı sıra değişik alanlarda da sponsorluk yapar.
Yarı profesyonel sponsorluk: spor, kültür, eğitim, sağlık gibi alanlardaki kurum ya da bireyleri destekleyen kurumlardır.
klasik sponsorluklar:  sponsorluğu yalnızca kurumun hedef kitlesiyle iletişimini düzenlemesine, geliştirmesine yönelik kullanan kurumlardır.

SPONSORLUĞU DEĞERLENDİRME
· Değerlendirme, sponsorluk sonucunda ulaşılması istenen, önceden belirlenen hedeflerin kontrolüdür.
· Değerlendirme amacıyla yapılan çeşitli araştırma teknikleriyle, sponsorluğun hedef kitle tarafından farkına varılması, kuruluşun imajına, mal ya da hizmet satışına katkıda bulunup bulunmadığı araştırılır.
· Sponsorluğun hedef kitle üzerinde istenilen yönde tutum ve davranış değişikliğinin belirlenmesi konusundaki araştırmalar ise sponsorluğun iletişim etkinliğini ölçme amaçlıdır. 
·  Sponsorluğun değerlendirilmesi amacıyla, faaliyet öncesi, faaliyet sırası ve sonrasında elde edilen bilgiler ile bir değerlendirme raporu hazırlanır. Bu raporda sponsorluğun başından sonuna kadar her türlü bilginin yer alması, daha sonraki sponsorluklar için bir rehber görevi görür.





















9.HAFTA
KRİZ YÖNETİMİ
KRİZ NEDİR ?
Bir örgütün üst düzey hedeflerini ve işleyiş düzenini tehdit eden, bazen de örgütün yaşamını tehlikeye sokan ve acil tepki gösterilmesi gereken, örgütün kriz ön görme ve önleme mekanizmalarının yetersiz kalmasına neden olan örgütte gerilim yaratan durumdur.
         İşletmelerin beklenmeyen bir zamanda, istenmeyen ve çözümü acil olan  bir durumla karşılaşmaları halinde krizden söz edilmektedir.
         Üç koşulun birlikte ortaya çıkışı Hermann’a göre krizi tanımlamaktadır. 
· Kuruluşun itibarının sarsılması,
· Sorunun çözümlenmesi için sürenin çok sınırlı olması,
· Kuruluş tarafından beklenmeyen zamanda meydana gelmesi.

Günümüzde baskı gruplarının etkinliği ile işletmelerin hedef kitlelerine olan bağımlılıklarının artması, medyanın artan gücü ve etkinliğinin maksimum düzeye erişmesi gibi, iç ve dış etkenlerden kaynaklanan krizlerle karşılaşma olasılığı giderek artarken, bunlarla başa çıkabilme yöntemlerinin oluşturulmasının zorunluluğu kriz yönetiminin gelişmesine zemin hazırlamaktadır.
Kriz dönemlerinde, acil müdahale gerektiren ve beklenmeyen bir durumla karşılaşıldığında, kamudan anlayışlı bir davranış tarzı sergilemesi beklenildiğinden, kriz dönemi Halkla İlişkiler planı, iletişimi sağlamak üzere devreye girer.
Bu bağlamda iki tip kriz yönetiminden söz edilebilir. Bunlardan birincisi, kuruluşun ürettiği ürün ya da hizmetin doğasından ötürü karşılaşılabilen  kriz yönetimidir. Diğeri ise, tahmin edilemeyen ve daha çok dış etkenlerden kaynaklanan kriz yönetimidir.
Kriz dönemi Halkla İlişkileri nadiren ve hatta pek çok işletme tarafından  beklide hiçbir zaman gereksinim duyulmayacak bir uygulama olmasına karşın, bütün işletmelerin hazır bir kriz dönemi planına sahip olmaları gereklidir. Nitekim işletmelerin mahkemeye kadar uzanan olaylarla karşılaşma ihtimalleri söz konusudur. 
KRİZ DURUMUNUN ÖZELLİKLERİ
· Örgütün üst düzey hedeflerini hatta varlığını tehdit etmesi,
· Örgütün önleme ve öngörme mekanizmalarının yetersiz kalması,
· Acil müdahale gerektirmesi ve zaman baskısı,
· Korku ve paniğe yol açması,
· Karar verici mercilerde gerilim yaratması,
· Kontrol edilme güçlüğü olması,
· Yaşamsal bir dönüm noktası olması,
· Örgütün imajını,finans yapısını,insan kaynaklarını olumsuz etkilemesi,
· Örgüt ve çalışanlar üzerinde fiziksel ve psikolojik sorunlara neden olması.

KRİZ NEDENLERİ
· Yetersiz çevre analizi,
· Mekanik ve hantal örgüt yapısı,
· Kaynakların yeterli ve uygun olmaması,
· Doğru iş veya işi doğru yapma sorunu,
· Uyarı sistemlerinden gelen sinyalleri algılama ve yorumları sorunu 

KRİZ TÜRLERİ (krize neden olan etkenler)
· Savaş
· Terör
· Salgın Hastalıklar
· Yangın
· Doğal Afetler
· Endüstriyel Kazalar
· Çevresel Problemler
· Finansal Problemler
· Ortaklarla Problemler
· Ulaşım ve Lojistik Sorunları
· Çalışanların yaralanması,hastalanması.ölmesi
· El Değişimleri
· Yoğun Dedikodular
· Grev
· Ürün Toplatılması
· Yasal Değişimler
· İflas
· Hizmet Aksaklıkları

KRİZ YÖNETİMİ
Kriz yönetimi, olabilecek sorunların önceden tespit edilmesi, önlenmesi ya da sonuçlarının sınırlanmasına yönelik adımlar atmak yerine ortaya çıktıklarında tepki gösterilmesi olarak tanımlanmaktadır. 
Halkla ilişkilerin uzmanlık alanlarından birisi de kriz yönetimidir. Günümüzde birçok kuruluşun kurumsal itibarlarına,ürün ve kurum imajlarını yükseltmek için çeşitli çalışmalarda bulundukları ve bu faaliyetlere harcanan paralara karşılık kuruluşların hâlâ büyük bir çoğunluğunun bir kriz anında etkin bir iletişim kurmak ve krizi en az hasarla atlatmak, hatta krizi bir fırsat olarak görüp değerlendirebilecek çok az kriz yönetimi planının olduğunu tespit etmek, kuruluşların itibarlarına harcadıkları miktarın ve zamanın bir kısmını da bunları korumak amacıyla kriz yönetimine ve iletişimine harcamak zorunda olduklarını ortaya koymaktadır. Aksi takdirde yıllar boyunca yapılan başarılı faaliyetler ve hizmetlerden elde edilen itibar, olumlu imaj ve hatta kuruluşun varlığı bir krizle bir anda ortadan kaybolabilir.
     Günümüzde kitle iletişim araçlarının büyük bir hızla gelişmesi ve yaygınlaşması, özellikle de son yıllarda İnternetin hızla yaygınlaşması, neredeyse dünya nüfusunun %10'una ulaşması sonucu dünyanın herhangi bir yerinde meydana gelen bir felaketin veya bir krizin çok hızlı bir şekilde tüm insanlara ulaşabilmesini mümkün kılmaktadır. Bu nedenle meydana gelen herhangi bir olumsuz durum veya kriz olayında haber başka kaynaklardan duyulmadan önce hedef kitleye her şeyi doğru ve hızlı bir biçimde aktarmak önem taşımaktadır.

KRİZ/STRATEJİK YÖNETİM ENTEGRASYONU
Kriz yönetimi örgütler için stratejik olarak önemli görülmektedir. Stratejik yönetim piyasada rekabetin saldırgan yönlerine odaklanırken, kriz yönetimi daha çok şirketin savunmacı yeteneklerini ele almaktadır. Stratejik yönetim bir kuruluşun refahını tanıtırken kriz yönetimi kuruluşun refahını, zenginliğini korumak için uğraşır.
KRİZ YÖNETİMİNİN AMAÇLARI
· Karar vericiyi etkileyebilecek kriz türlerinin çeşitliliği ve krizin içinde bulunduğu safha hakkında yöneticilere bilgi sağlamak, 
· Yöneticilere krizi tanıma ve değerlendirme yeteneği kazandırmak, 
· Krizden kaçınma planları geliştirmede yöneticilere çeşitli teknikler sağlamak, 
· Mümkün olan en iyi şekilde,krizin yönetilebilmesi için gerekli olan yeteneğin yöneticilere kazandırılmasını sağlamak.

KRİZ YÖNETİMİ EKİBİ
Bir kuruluşun karşılaştığı herhangi bir kriz durumunda alınacak önlemleri tek kişinin kararlaştırması yerine, bir ekibin değişik görüşler ifade ederek farklı boyutlarda krizi değerlendirmesi ve uygulanacak kararları alması daha isabetli olacaktır. Bir kriz olması hâlinde, bunu mümkün olduğunca önleyecek bir kriz yönetimi ekibinin oluşturulması gerekmektedir.
Bu ekipte üst yönetim, halkla ilişkiler veya iletişim yöneticisi,finans müdürü, hukuk, üretim, yatırımcı ve hissedarlarla ilişkiler, pazarlama/reklam/tele pazarlama, veri işletim ve büro hizmetleri gibi bölümlerin yetkili temsilcileri bulunmalıdır.

Kriz Planı Hazırlarken Dikkat Edilecek Hususlar

•	Muhtemel kriz tipleri saptanmalı.
•	Önlenebilmesi için tedbirler alınmalı.
•	Potansiyel bir krizin üstesinden gelebilmek için strateji ve taktikler belirlenmeli.
•	Krizden etkilenecekler tespit edilmeli.
•	İletişim kanalları belirlenmeli.
•	plandaki her şey kontrol edilmeli.

Kriz Meydana Geldiğinde Dikkat Edilecek Hususlar

•	önceden hazırlanan kriz planı uygulamaya sokularak iletişim kanalları oluşturulmalı.
•	Üst yönetim durum hakkında derhal bilgilendirilmeli.
•	Planlama aşamasında bu amaçla eğitilmiş bir sözcü görevlendirilmelidir.
•	Basın mensuplarıyla düzgün bir iletişim ortamının hazırlanması ve gerekli teçhizatların ve ihtiyaçların karşılanması gerekir.
•	Kriz meydana geldiğinde yok saymak yerine sorunu kabullenmek ve soruna sahip çıkarak çözüm yolunu bulmak için çalışmak gerekir.

Kriz Yönetimine Örnek Olarak 
DOMİNOS PİZZA
Nisan 2009’da Domino’s pizza şubesinde iki çalışanın sipariş hazırlarken yaptıkları uygunsuz davranışları çektikleri videoyu Youtube’da yayınlaması üzerine Domino’s Pizza kendini eşi benzeri olmayan bir kriz içinde bulmuştu.
Videoda bir çalışan siparişi hazırlarken diğeri de onu videoya çekmektedir. Siparişi hazırlayan çalışan sandviçlerin içine konulacak rendelenmiş kaşar peynirini burnuna sokar ve ekmeğin üzerine serper. Dilimlenmiş salamı poposuna yaklaştırır.
     Video kaydı yapan çalışan ‘Evet bunu 5 dakika sonra birileri yiyecek. Kaşarları burnuna soktuğunu ve salamların üzerinde öldürücü gaz olduğunu tahmin edemeyecek. Dominosta işler böyledir.’ demiştir.

Peki Domino’s Ne Yaptı?
· Domino’s resmi sitesinde bir özür yayınladı ve Twitter’daki linklerin kaldırılmasını talep etti.
· Hızla kendine @dpzinfo hesabı açtı ve müşterilerin her biriyle yakından ilgilenerek hatayı düzeltmek için günler harcadı.
· Domino’s Amerika CEO’su Patrick Doyle,kişisel olarak bir video paylaştı,özür diledi ve hatanın kesinlikle çözüme ulaştırılacağını ifade etti.
· İki çalışan da işten kovuldu ve yasak yiyecek dağıtmaktan yargılandılar.









10. HAFTA
KURUMSAL İLETŞİM
Hızla değişen ve gelişen global pazarda sürdürülebilir rekabet şartlarını yerine getirebilmek için kurumların üzerine düşen görevler bulunmaktadır. Bu görevler içerisinde paydaşlar ve hedef kitleler ile etkili ve düzenli iletişim politikaları geliştirmek en ön sırada yer almaktadır. Bu doğrultuda kurumlar, stratejik kurumsal iletişimin çok önemli bir faaliyet alanı olan finansal halkla ilişkilere gereken önemi göstermeye başlamıştır.
Finansal halkla ilişkiler çalışmaları, işletmenin finansal gücü ve ekonomik hedeflerine ilişkin bilgilendirmeler yaparak olumlu bir imaj oluşturmayı öngörmektedir. Bu denli çalışmalar özellikle yatırımcılara, paydaşlara ve ortaklara dönük gerçekleştirilmektedir.
Finansal halkla ilişkiler; yatırımcılar, hissedarlar, borsa ve finansal medyaya yönelik sürekli ve doğru iletişimi oluşturan halkla ilişkiler uygulamalarıdır. Günümüzde özellikle halka arz olan şirket sayısında gözle görülür artışlar, küresel finansın öneminin artması, rekabet şartlarının değişmesi, paydaş, yatırımcı ve hedef kitle profillerinin değişimi finansal halkla ilişkilerin önemini artırmakla birlikte, gelişimini de olumlu yönde etkilemektedir.
Günümüzde özellikle finansal halkla ilişkiler uygulamalarında, internet etkili bir iletişim aracıdır. Mevcut ve potansiyel yatırımcının, paydaşların işletme hakkında araştırma yapıp bilgi edinebileceği en hızlı ve yegâne ortam internettir. İşletmeler, kurumsal kimlik ve kurumsal yönetim bilgilerini web sayfalarından düzenli olarak yayınlayıp, güncellemeleri yaparak kurumun gerçekleştirmekte olduğu ilerlemeleri hızlı ve detaylı bir şekilde hedef kitlelere ve finans çevrelerine ulaştırma fırsatını edinmektedir. Paydaşlarla kurumun bilgilerini hızlı, ekonomik ve doğrudan paylaşabilme imkânı, finansal halkla ilişkilerde internetin önemini çok açık bir şekilde ortaya koymaktadır. İnternet aracılığıyla işletmeler, mevcut paydaşlara ve potansiyel paydaşlara her an, her yerde şirket hakkında gerekli olan tüm bilgileri ulaştırabilmektedir. Bu da iyi bir web sitesi ile çok kolay yapılabilmektedir.

1.Kurumsal İletişim
Kurumsal iletişim, kurumun iç ve dış çevreleriyle iletişiminin yönetimiyle ilgili pek çok fonksiyonu açıklamak için kullanılan bir terimdir. Kuruma bağlı olmakla birlikte, kurumsal iletişim şu geleneksel disiplinleri içerir: halkla ilişkiler, finansal halkla ilişkiler-yatırımcı ilişkileri, çalışanlarla ilişkiler, yerel topluluklarla ilişkiler, medya ilişkileri, hükümet/devlet ile ilişkiler, çalışanları yetiştirme ve geliştirme, pazarlama iletişimi, yönetim iletişimidir. Birçok kurum hayırseverlik faaliyetlerini, kriz ve olağanüstü hal iletişimini ve reklamı, kurumsal iletişim fonksiyonunun bir parçası olarak görür. İçeriği, spesifik olarak amaçları birbirinden ayırt edilebilse de, örgütün ilişkide bulunduğu tüm kesimlerle ilgili iletişim alanlarının bir şemsiye altında toplandığını göstermektedir. Her biri ayrı uzmanlık isteyen bu alanların, hem birbiriyle etkileşimleri nedeniyle, hem de tüm iletişim çabalarının örgütün bütününün amacına ulaşmasındaki kritik önemi gereği, bütünleştirilmesi gerekir. 
İşletme örgütlerinde bulunan iletişim departmanlarının çoğu, hem içsel hem de dışsal iletişimden sorumludur. Doğal olarak bu departmandaki iletişim profesyonelleri de örgütün tüm iletişim faaliyetlerini yönetirler. Bu nedenle kurumsal iletişimle eşanlamlı olarak, popüler yazında zaman zaman “toplam iletişim” ve “bütünleşik iletişim” gibi terimler de kullanılmaktadır. Kurumsal iletişim, iç ve dış iletişimin stratejik kullanılan tüm çeşitlerinin, işletmenin daima iletişim içinde olması gereken paydaşlarla ve hedef kitle ile olumlu bir zemin oluşturacak şekilde olabildiğince etkin ve verimli bir şekilde stratejik olarak uygulanan bir yönetim aracıdır. Bu doğrultuda kurumsal iletişimde ortaya konacak strateji hem kurum içi hedef kitleyi hem de kurum dışı hedef kitleyi etkilemektedir. Kurumsal iletişim stratejisi belirlenirken iç ve dış paydaşları birlikte değerlendirmek gerekmektedir.
Kurumsal iletişimin kurum hedeflerini gerçekleştirmesindeki başarısında yöneticilerin iç ve dış paydaşlarla etkili ve doğru iletişim içinde bulunmasının rolü son derece önemlidir. Üst düzey yönetici veya kurumsal iletişim stratejisinde sorumlu olan kişi uyguladığı kurumsal iletişim stratejisi ile gerek iç gerekse dış paydaşlarda güven, motivasyon, aidiyet ve ortak anlayış geliştirilmesini sağlayarak halkla ilişkiler ve stratejik kurumsal iletişim amaçlarına da ulaşmayı sağlar. Üst düzey yöneticinin yanı sıra, orta ve alt düzey yöneticilerde işletme hedeflerini yorumlayarak kurumun işleyişi en uygun yollarla gerçekleştirmek için diğer çalışanlara yardımcı olarak yönetim iletişiminde önemli rol oynarlar.

2.Stratejik Kurumsal İletişim
Kurumsal iletişim stratejisi, stratejik yönetim işlevi olarak halkla ilişkiler/kurumsal iletişimin tanımına dayanır. Kurumsal iletişim stratejisi, çeşitli konular çevresinde toplanan kitleler/eylemci gruplar (aktivist gruplar) gibi çeşitli sorunlar ve toplumsal paydaşları yöneten ve tanımlayan; ekonomik ve sosyo-politik hedeflere ulaşmak için kuruluşun bağlı olduğu kimselerle iletişim yoluyla ilişkiler kuran ve kuruluşun toplumsal açıdan kabul edilebilir davranışlar ile ticari zorlukları arasında bir denge sağlayarak kuruluşun çevresine uyum sağlamasına yardımcı olan bir stratejidir. Kurumsal iletişim stratejisi esas olarak kuruluşun sosyo-ekonomik bir sistem olarak görüldüğü stratejik yönetime ‘kurumsal topluluk’ olarak bakan yaklaşıma dayanır. Olumlu bir itibarın oluşturulmasında kurumun uyguladığı stratejik kurumsal iletişim tarzı önemli bir rol oynamaktadır. Bu iletişim tarzı ise ağırlıklı olarak proaktif bir iletişim tarzı olmalıdır. Bir işletmenin proaktif iletişim çabaları olarak kurumun tüm kurumsal iletişim faaliyetleri gösterilebilir. Kurumsal iletişim stratejisi, kuruluşun iletişimini ve stratejik toplumsal paydaşlarıyla ilişki kurmaya yönelik bir eğilimini gösterir. Kurumsal iletişim stratejisi bir düşüncedir ve proaktiftir, uygulayıcının eylemleri ve arkasındaki mantıktır, nasıl iletileceğinden çok, neyin iletileceğine karar verme eylemidir. Bu nedenle iletişim planlarıyla aynı değildir, fakat stratejiyi tamamlamak için gereken iletişim planlarının çerçevesini oluşturur. Stratejik kurumsal iletişimde proaktiflik, iletişim tedbirlerinin sistematik olarak uygulanması ve uzun vadeli uygulanan bir iletişim olması ile itibar yönetimi çabalarının da amacı olan imaj oluşturmanın stratejik kurumsal iletişim uygulamasının neticesi olduğunu göstermektedir. Kurumsal iletişim stratejisi, toplumsal paydaşların beklentileri ve görüşlerindeki değişiklikleri kuruluşa uydurmak için proaktiflik bir yetenek olarak da görülebilir. Karar alma ve sorun çözmede stratejik toplumsal paydaşları da konuya katan, çeşitli konuların yönetimi ve erken uyarı aracılığıyla kuruluşa rekabetçi avantajlar sağlayabilir. Kurumsal misyonlara iletişim hedeflerini sıralayarak, stratejik yönetim sürecinde iletişim işlevlerini ortaya koyabilir. Kurumsal iletişim stratejisi, strateji geliştirmek için geleneksel ‘çizgisel’ yaklaşımı izlemeyerek daha çok modern yaklaşımlara yönelir. Örneğin kuruluşu çeşitli eğilimlere, olaylara ve çevredeki toplumsal paydaşlara, hedef kitlelere uyarlamak bunlar arasındadır. İlişkilere, sembolik eylemlere ve stratejik iletişime odaklanır. 
 Kurumsal iletişim stratejisi, kuruluşun iç çevresinin içinde bulunduğu koşullarda geliştirilir, fakat dış çevrenin de değerlendirilmesini gerekli kılar. Üst yöneticiler ve iletişim uygulayıcıları tarafından stratejik toplumsal paydaşların iletişimi, stratejik kararların alındığı stratejik düşünme sürecinin bir sonucu olarak ortaya çıkar. Kurumsal iletişim stratejisi, toplumsal paydaşların hangisinin az ya da çok önemli olduğunu belirlemede kullanılabilecek bir profil ortaya koyarak, sorunları çözmede, değişen durumları belirlemede yardımcı olur. Bu nedenle de verimlilikten daha çok geçerliliğe yönelik işlevlere öncülük eden bir mekanizmadır. Bir kuruluşun kurumsal iletişim hedefleri üzerinde genel olarak bir uzlaşma olmakla birlikte, bazı ideal hedeflerin de stratejik iletişim hedefleri arasında gösterilmesi doğaldır.
Genel olarak kuruluşların hedefleri arasında şu konuların bulunduğu ifade edilmektedir: Finansal topluluk içinde kurumsal imajı geliştirmek, medyada, kurumsal faaliyetlerin daha fazla yer almasını sağlamak, çalışanların kurumsal sorunlarının anlaşılmasını sağlamak, kuruluşa etkisi olan kararlarda yasa yapıcıları ve düzenleyicileri etkilemek, topluluk üyeleri ve çalışanlar arasında kuruluşta bulunmaktan dolayı bir gurur oluşturmaktır.
Stratejik kurumsal iletişim içerisinde son yıllarda önemi hızla artan finansal halkla ilişkiler Dunn (1986)’un yukarıda açıkladığı kurum hedeflerini gerçekleştirmekte çok önemli bir yere sahiptir.
Bunu gerçekleştirirken stratejik kurumsal iletişim hedeflerine bağlı kalan finansal halkla ilişkiler uygulayıcıları finans birimi ve ar-ge birimi ile koordineli hareket etmesi gerekmektedir. Bu doğrultuda yapılması gerekenler, güvenli analizler, finansal medya takibi, hem bireysel hem de kurumsal yatırımcıları bilgilendirme, finansal tahminleri, yıllık raporları paydaşlarla ve hedef kitle ile paylaşmaktır. Stratejik kurumsal iletişim, değişen eğilimleri ve hedef kitleye ulaşılabilecek en uygun yöntemi saptamada gereklidir. Ancak unutulmaması gereken diğer bir nokta, globalleşmeye karşın, yerel hedef kitlenin tüm özelliklerinin araştırmalara katılması gereğidir. Global eğilimler farklı, yerel eğilimler farklı olabilir, bunların da mutlaka göz önünde bulundurulması gerekmektedir.

3.Finansal Halkla İlişkiler
Finansal halkla ilişkiler, yatırımcı ilişkileri olarak da adlandırılmaktadır. Halkla ilişkilerin bu alanı, kuruluş hissedarlarının güvenini artırmak ve hisseleri bireysel yatırımcı, finansal analist ve kurumsal yatırımcılara çekici kılmak suretiyle bir şirketin hisselerinin değerini artırmaya ve sermayenin maliyetini azaltmaya yönelik çalışmaları yürütmektedir. Yönetimin amaçlarına uygun iletişim stratejileri hazırlamak, basınla iletişim kurmak, analist toplantıları, turlar ve ziyaretleri de kapsayan finansal topluluklarla ilişkileri yönetmek, finansal halkla ilişkilerin temel çalışma alanlarıdır. Bu bağlamda finansal halkla ilişkiler; özel, ulusal ve uluslararası yatırımcılar, hissedarlar, bankacılar, danışmanlar, borsa ve finansal medyaya yönelik iletişimi oluşturan halkla ilişkiler alanıdır.
Finansal halkla ilişkiler ile kastedilen sürekli, planlı, önceden düşünülmüş, sürdürülebilir kurumsal iletişim etkinlikleridir. Bu etkinlikler, sadece mevcut ve muhtemel yatırımcılarla değil, diğer finansal analist ve hissedarlarla şirket arasında uzun ve kısa dönemli ilişkiyi tanımlayan, kuran, sürdüren ve cesaretlendiren sürekli, planlı etkinliklerdir. Halka açılan şirketlerin sayısında artış meydana gelmesi, şirket evliliklerinin çoğalması, şirketlerin yönetimleri devralmaları sırasında sergiledikleri olumlu tutumlar, evrensel finans piyasalarının öneminin artması finansal halkla ilişkilerin gelişimine yol açmıştır.
Finansal halkla ilişkilerin hedefi, bilgi, inanılırlık ve güven yaratmaktır. Dolpin (2004)’e göre ise, şirket ve şirketin doğrudan ve dolaylı ortak grupları arasında uzun dönemli etkileşim yaratmaktır. Bu doğrultuda finansal halkla ilişkilerin hedefinden yola çıkarak bir finansal halkla ilişkiler uzmanının sorumlu olduğu işleri sıraladığımızda: Şirkete ilgi çekmek, şirkete yönelik anlayış yaratmak, şirketin ürünlerini satmak, yeni yatırımcılar çekerek hisse senedi sahiplerini çoğaltmak, hisse senedi fiyatlarına istikrar getirmek, hisse senedi sahibinin onayını kazanmak, şirketin prestijini artırmak, finansal topluluklara yönelik olumlu tutum oluşturmak, şirketle ilgili konular üzerinde hissedarların siyasal duyarlılıklarını geliştirmek, çalışanlarla ilişkileri geliştirmek, hissedarların sadakatini sağlamaktır.

4.Finansal Halkla İlişkiler Uygulamaları
Finansal halkla ilişkilerde kullanılan kurumsal iletişim araçlarını yıllık rapor, üç aylık rapor, yıllık toplantı, görüşme çağrıları, medya ilişkileri ve medya izleme, proxy mailler şeklinde sıralayabiliriz. Finansal halkla ilişkiler çalışanlarının sorumlu oldukları iletişim etkinlikleri de bunlardır. Bunları detaylı bir şekilde aşağıdaki gibi sıralayabiliriz.
1. Yıllık Rapor: Yıllık rapor şirketin kilit finansal iletişim aracıdır. Yıllık rapor, hem basılı hem de online olmak üzere genellikle şunları içermektedir:
İşletme Tanıtımı: Şirketin ismini, merkez adresini, genel bir iş tanımını ve çalışmaların özetini içerir.
Paydaşlara mektup: Şirketin üst düzey yöneticisinin bir fotoğrafı konulur; geçmiş yılın toplam performansı, endüstriye genel bir bakışı, çevreyi ve şirketin gelecek beklentilerini içerir.
 Finansal İncelemeler: Yapılan finansal açıklamaların daha geniş bir bütününü içermektedir. Açıklama ve Analiz: Finansal bakışı tamamlayıcı niteliktedir; finansal sonuçları etkileyen faktörlerin genel bir tartışmasını içermektedir.
Yönetim/Pazarlama Kararı: Yıllık rapor şirketin ürünlerinin ve beklentilerinin genişlemesi konusunda öyküsel bir bölümü de içermektedir. Grafikler: Fotoğraflar ve çizimler şirketin yaşamını ve performansını göstermede kritik öneme sahiptirler.
2. Üç Aylık Rapor: Üç aylık ya da aralıklı raporlar paydaşları kurumsal gelişmelerin kazanımları etrafında, yıllık raporların yanında, bir arada tutma işlevini görmektedirler. Genellikle şirketler üç aylık zaman dilimlerindeki performanslarını geçmiş yıllarda aynı dönemdeki performansları ile kıyaslarlar.
3. Yıllık Toplantı: Yılda bir kez, şirketler paydaşları ile firmayı tartışmak üzere toplanmak zorundadırlar. Bu yıllık toplantı özellikle, şirketin bir problemi olduğunda yöneticiler ve paydaşlar arasındaki gönülsüz bir selamlaşma halini alır. Bununla birlikte paydaşlar şirketin sahipleridirler ve cevapları hak ederler.
4. Görüşme Çağrıları: Birçok şirket çeşitli gruplarla periyodik olarak telefon yoluyla görüşmeler yaparak kurumun kazancı ile ilgili bilgileri duyurmaktadır.
5. Medya İlişkileri ve Medya İzleme: Canlı yayın yapan finansal haber ağları, yatırımcıların Pazar hakkında bilgilenmelerine yardımcı olur.
6. Proxy Mailler: Nadiren de olsa paydaşların oylamaları ile çözümlenebilecek tartışmalara girebilirler. Bu noktada yatırımcı ilişkileri çalışanları ellerindeki mail listeleri ile yönetimin düşünceleri doğrultusunda hızlıca bilgilendirirler.

5.Finansal Halkla İlişkilerde Hedef Kitle
Bir işletmenin başarısı, çevresinden kaynak çekme kabiliyetine bağlıdır. Bu kaynaklardan en önemlisi finansal sermayedir. İşletmeler hisse senetlerini satarak, bonolar çıkararak, finansal kuruluşlardan borç bularak kuruma finansal sermaye çekmeye çalışırlar. Bir işletme ancak yatırımcılar işe ve yönetime güven duyduklarında sermaye çekebilirler. Yatırım yapan bireysel veya kurumsal düzeyde olan hedef gruplara ulaşmanın en etkin yolu sistematik bir finansal halkla ilişkiler uygulamaktır.
Finansal halkla ilişkiler finansal desteğe ihtiyaç duyan bir kuruluşa bu desteği verebilecek olan hedef gruplar üzerinde yoğunlaşmaktadır. Finansal halkla ilişkilerde ana amaç şirket yönetiminin ticari amaçlarını en iyi şekilde başarabilmek için bir çevre oluşturmaktır. İşletme hakkında yatırım değerlendirmeleri yapmak son derece profesyonel bir çalışmayı gerektirmektedir. Bundan dolayı hedef kitlesi ile etkili ve verimli bir ilişki ve iletişim kurmaya çalışan finansal halkla ilişkiler uygulayıcısının finansal alanda bazı gruplarla da iyi iletişim içinde olması gerekmektedir. Baskin, Aronoff ve Lattimore (1997)’ye göre, finansal ilişkilerde genel hedef kitle şunlardan oluşur. Bireysel yatırımcılar, Finansal analistler (yatırım danışmanları, fon yöneticileri, brokerlar, kurumsal alıcılar, dağıtımcılar) ve Finansal medyadır. Grunig ve Hunt (1984)’e göre ise finansal halkla ilişkiler uygulamalarında iyi ilişkilerin geliştirilmesi gereken gruplar ise şöyledir: 
Uluslararası yatırımcılar, sigorta şirketleri, yatırım kuruluşları, hisse senedi brokerları, yatırım danışmanları, fon yöneticileri, ticari bankalar, özel yatırımcılar ve hissedarlar ve finansal medya kuruluşlarıdır.

6.İnternet ve Finansal Halkla İlişkiler
İnternet kullanımı beraberinde güven sorununu getirse de, kurumların hedef kitleleri ile iletişiminde artan öneme sahip olan etkinliği, internetin rasyonel kullanımı ile mümkündür.
Özellikle günümüzde sosyal medyanın da etkili bir şekilde kullanılması ile kurumlar hedef kitleleri ve paydaşlarıyla internet vasıtasıyla son derece hızlı ve stratejik iletişim kurabilmektedir. İnternet ve sosyal medya, finansal halkla ilişkiler boyutuyla paydaşlarla kurulan iletişimin etkinliğini ve hızını artırmıştır.
İnternet, halkla ilişkiler çalışmalarının birçok alanını etkilediği gibi; finansal ilişkilerde de devrim yaratmıştır. 21. yüzyılda şirketler yatırımcıları kazanmak için interneti şu amaçlar için kullanmak zorundadırlar: İnternet, şirketin yatırım bilgilerinin de bulunduğu bir web sayfası ile şirkete geniş bir bakış açısı sağlama olanağı yaratmaktadır. İyi tasarlanmış bir web sitesi yatırımcılara ve potansiyel yatırımcılara başka yerde karşılaşamayacakları bir hizmet sağlar. Günün herhangi bir saatinde, dünyanın herhangi bir yerinde potansiyel bir yatırımcı bir yatırım olarak şirket hakkında istediklerini öğrenebilir. Bütünleşik bir web site ile firma yatırımcılarına yönelik mesajlarını daha iyi kontrol edebilir.
Bugün yatırımcılar sadece online mekanizmaları kullanarak yatırımlarını yapmamaktadırlar. Ancak internette kişisel yatırımları da takip etmeyi tercih etmektedirler.
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