HALKLA İLİŞKİLERE GİRİŞ DERSİ
1.HAFTA
HALKLA İLİŞKİLERE GİRİŞ
	Halkla ilişkiler, farklı alanlara uygulanabilir olması, komşu dallarla içiçeliği ve günümüze kadar geçirdiği değişim, tek bir tanım üzerinde birleşilmesini güçleştirmiştir. Bu nedenle Halkla ilişkiler tanımı dediğimizde bir çok tanım karşımıza çıkmaktadır.
HALKLA İLİŞKİLER KAVRAMI
	Kurum ve kuruluşlarda gerek iç hedef kitle gerek dış hedef kitle ile karşılıklı anlayış, iyi niyet ve güvene dayalı iki yönlü iletişim sürecini benimseyen uzun vadeli, kurumun imajını, itibarını artırmaya yönelik yapılan çalışmaların tümünü kapsayan bir yönetim fonksiyonudur. Günümüzdeki tanımlamalardan bir tanesi budur.
	1970’lerin ortalarında bir makalede REX HARLOW, 65 uzmandan elde edilen ve 472 farklı halkla ilişkiler tanımlamasından özetlenen bir tanımlama çalışması yapmıştır. Buna göre:
	“Halkla ilişkiler, bir kuruluşla hedef kitlesi arasındaki karşılıklı iletişimi, anlayışı, kabulü ve işbirliğini oluşturmaya ve sürdürmeye yardımcı olan, sorun ve problemlerin yönetimini içeren, kamuoyuna cevap veren, kamuoyunun bilgilendirilmesi için yönetime yardımcı olan, kamu yararına hizmet etmek için yönetimin sorumluluğunu tanımlayan ve vurgulayan, eğilimleri önceden tahmin etmeye yardımcı olmak için bir erken uyarı sistemi gibi hizmette bulunan, değişikliklerden etkin bir şekilde faydalanmak için yönetime yardımcı olan  ve başlıca araçları olarak ahlaki iletişim tekniklerini ve araştırmayı kullanan ayrıcalıklı bir yönetim fonksiyonudur”.
	Halkla ilişkiler kavramı WEBSTER’a gör kısaca “karşılıklı anlayışı ve iyi niyeti geliştiren bir bilim veya sanattır” şeklinde tanımlanmıştır.	
	IPRA (Uluslararası halkla ilişkiler derneği), CERP (Avrupa halkla ilişkiler konfederasyonu), DPRG (Almanya halkla ilişkiler topluluğu), PRVA(Avusturya), SPRG(İsviçre) gibi dernek ve toplulukların yaptıkları tanımlamalarda vurguladıkları unsurlar şunlardır:
· Genel anlayış, güven ve genel sempati yaratmak, oluşturmak veya bunu geliştirmek.
· Belli bir organizasyon için anlayış, güven ve sempati geliştirirken, çevrelerinde aynı anlamda bir sistem oluşturmak, kurmak, yapısal olarak değiştirmek, kurumsallaştırmak, sağlamlaştırmak.
· Güven ve sempatiyi sürekli olarak muhafaza etmek, sürdürmek, iyileştirmek, güçlendirmek ve çoğaltmak.
· Başka organizasyonlar, sistemler, gruplar ile iletişim kurmak, sürekli olarak muhafaza etmek ve sürekli hale getirmek.
· Organizasyonun, sistemin kendi ilgilerini dışarıya doğru, kamu nezdinde geçerli kılmak, temsil etmek, ortaya koymak ve grup içerisinde kendi ilgilerini açıkça ifade etmek, bunu devamlı olarak sürdürmek.
· Kamuoyunu, organizasyonun kendi ilgisi yönünde etkilemek.
· Diğer ilgililerle, üretim ve işbirliği amaçlı anlaşma sağlamayı, karşılıklı ilişki kurmayı, birlikte hareket etmeyi hedeflemek.
· Anlaşma ve karşılıklı ilişki ile kendi organizasyonun varlığını ve gelişimini desteklemek.
2011 ve 2012 yılları arasında PRSA (Amerika Halkla İlişkiler Derneği) halkla ilişkilerin uluslararasında nasıl tanımlandığını ortaya koymak için bir girişim başlatmış ve çok sayıda halkla ilişkiler tanımı yapılmıştır. Bu tanımlama çalışmaları için dünyanın değişik yerlerinden 927 farklı tanım yapılmış ve üç tanım son seçim için belirlenmiştir. Bu tanımlar şöyledir;
“Halkla ilişkiler, karşılıklı yarar ilişkilerini oluşturmak için hedef kitlelerle iş birliğine, araştırmaya ve iletişime dayalı bir yönetim fonksiyonudur”
“Halkla ilişkiler, kuruluşla hedef kitleleri arasındaki karşılıklı yarar ilişkileri kuran stratejik bir iletişim sürecidir”
“Halkla ilişkiler, kuruluşla hedef kitleleri arasında karşılıklı anlayışı sağlamak ve amaçları gerçekleştirmek için stratejik angajman sürecidir”
Yapılan bu tanımlamalar daha sonra oylanmış ve oylama sonucunda da ikinci tanım benimsenmiştir.
Bu tanım halkla ilişkilerin temel kavramlarına karşılıklı fayda ilişkisine dayalı ve temelinde stratejik bir iletişim sürecine dayandığına odaklanmıştır.
	Bir yönetim fonksiyonu olarak halkla ilişkiler şunları da içermektedir:
· Kuruluşun iyi ya da kötü planlarını ve faaliyetlerini etkileyen konuları, tutumları ve kamuoyunun davranışlarını önceden tahmin etmek, analiz etmek ve yorumlamak.
· Hedef kitleyi alt gruplara ayırarak, kuruluşun sosyal sorumlulukları, ve vatandaşlara olan sorumlulukları konusunda, iletişim ve faaliyet kararlarıyla ilgili olarak her seviyede yönetime danışmanlık etmek.
· Kuruluşun hedeflerine ulaşması için bilgilendirilmiş hedef kitleyi anlamak için her zaman iletişim ve eylem programlarını araştırmak, değerlendirmek ve uygulamak. Bu konuların içinde pazarlama, mali, kaynak sağlama, çalışanlarla iletişim, toplumla iletişim, hükümet kuruluşlarıyla ilişkiler ve diğer programlar da dahildir.
· Kamu politikasını etkilemek veya değiştirmek için kuruluşun faaliyeti planlama ve uygulama.
Görüldüğü gibi tüm tanımlamalarda ve vurgulanan noktalarda halkla ilişkilerin gruplarla, kütlelerle karşılıklı ilişki, anlayış ve güven ortamının yaratılması ve bunun sürdürülmesi, kamuoyunda kuruluş hakkında olumlu bir imajın oluşturulması gibi temel amaçlar ifade edilmiştir.
	Yukarıda verdiğimiz bilgilerden sonra, halkla ilişkilerde yapılan değişik tanımlarda hatırlanması gereken ifadeler olarak şunlar sıralanabilir:
1- Halkla ilişkiler faaliyetleri isteyerek yapılan bir faaliyettir. Etkilemek, anlayış kazanmak, bilgi sağlamak ve faaliyetlerden etkilenenlerden gelen tepkileri almak için dizayn edilir.
2- Halkla ilişkiler faaliyetleri organize bir faaliyettir. Çeşitli problemlerin çözümleri bulunur, belirli bir zamanda yapılan faaliyete ilgili olan lojistik unsurlar da düşünülür. Araştırma ve analizi içeren düzenli bir çalışmadır.
3- Etkili halkla ilişkiler, bir birey veya kuruluşun performansına ve gerçek politikalarına dayandırılmaktadır. Eğer bir kuruluş iyi bir iş veren değilse veya toplumun ilgisine, çıkarına duyarlı değilse halkla ilişkilerin oluşturabileceği iyi niyet ve desteğin miktarı artırılamaz.
4- Bir halkla ilişkiler faaliyetinin yapılmasının nedeni kamu yararına hizmet etmektir ve kuruluş için fayda sağlamak da kolay bir şey değildir. İdeal olarak halkla ilişkiler faaliyeti, kuruluşla hedef kitle arasında karşılıklı yarar sağlamaktır. Kuruluşun kendi çıkarlarıyla hedef kitlenin çıkar ve ilgilerinin bir sıralamasının yapılması gerekir. 
5- Tanımlarda, hakla ilişkiler enformasyon materyallerinin yayılması ve hedef kitlenin gelen tepkileri toplamak da aynı derecede önem taşımaktadır. Yani halkla ilişkiler iki yönlü bir iletişimi içerir.
6- Halkla ilişkiler, üst yönetiminin karar vermesinde bir unsur olduğunda çok etkilidir. Halkla ilişkiler bir karar alındıktan sonra sadece bilgi vermeyi değil, aynı zamanda danışmanlık yapmayı ve problemleri çözümlemeyi de kapsamaktadır. Bu bakımdan halkla ilişkiler bir yönetim fonksiyonudur.
  HALKLA İLİŞKİLERİN TARİHSEL GELİŞİMİ
Son yıllarda büyük önem kazanan ve büyük gelişme gösteren halkla ilişkilerin, başlangıcı çok eski tarihlere kadar gider. İnsanlık tarihi başladığından beri insanlar birbirleriyle sürekli olarak iletişim içinde olmuşlardır. Daha sonraları devletler kuruldukça krallar yönetimlerindeki halka kendilerini sevdirmek ve hizmetlerini en iyi şekilde sunabilmek için sürekli olarak halkın içine karışmışlardır. 
Sümerlerin destanlara konu olmuş ünlü kahramanı ve kralı Gılgameş’ın, kral olduktan sonra kıyafetlerini değiştirmeyip halktan biri gibi davranması ve halkın içine girerek sorunlarıyla ilgilenmesi bir halkla ilişkiler çalışmasıdır. Hatta kendilerine savaşmak niyetiyle gelen Kiş Prensi’nin karşısına çıkarak:”selam sana, soylu Kiş prensi Akka! Seni bizzat selamlamakta biraz geç kaldığım için beni affetmeni dilerim”, deyip kibar bir şekilde başını öne eğer. Akka hiç beklemediği bu kibar selamlama karşısında büyük bir şaşkınlığa düşer”. Bu örnekten de anlaşılacağı gibi davranışlarla, olumsuz ve kötü bir gelişmeyi olumlu hale getirmek iletişim becerisine ve anlayışına bağlıdır. Yine Osmanlı padişahlarının zaman zaman kıyafet değiştirerek halkın arasına karışıp esnafın sorunlarını dinlediklerini, halkın, padişah ve saray hakkındaki düşüncelerini öğrenmeye çalıştıklarını tarih kitaplarında görmekteyiz.
İlk çağlarda önemli filozof ve konuşmacıların, çeşitli konularda halkı bilgilendirmek, desteğini almak, kendi taraflarına çekebilmek amacıyla yaptıkları “forum”lar o devirler için birer halkla ilişkiler çalışmaları olarak değerlendirilmektedir. Okur yazarlık durumunun olmadığı ya da düşük düzeyde olduğu devirlerde konuşmacı tarafından belirli bir süre içinde geniş topluluğa değişik fikirlerin iletilmesini sağlayan forum, konferans ve söylev biçiminde karşılıklı, yani yüz yüze iletişim kurulmaktaydı.
Günümüzdeki anlamıyla halkla ilişkilerin ortaya çıktığı yer Amerika Birleşik Devletleri’dir. 1807 yılında ABD Başkanı Thomas Jefferson 10. Kongreye gönderdiği mesajda ilk defa halkla ilişkiler deyimine yer vermiştir. 1897 yılında Amerikan Demiryolları ile ilgili olarak çıkarılan “Demiryolu Yıllığı”nda halkla ilişkiler deyimine yer verilmiştir.
Halkla ilişkilerin gerçek öncüsü 1900’lü yılların başında gazeteci Lvy Lee olmuştur. 1916 yılında ilk halkla ilişkiler bürosunu kurmuştur. Lvy basın ile iş çevresini birbirine yakınlaştırmaya çalışmış, hazırlanan bültenler ile iş çevreleri ilk kez kamuoyuna seslenme fırsatı bulmuşlardır. Kamuoyu ücret politikası, arz-talep ve tekeller konusunda aydınlatılmaya başlanmıştır.
Birinci Dünya Savaşından sonra halkla ilişkilerde hızlı bir gelişme başlamıştır. Başta kamu kuruluşları olmak üzere, büyük firmalar, kiliseler, sendikalar ve diğer kuruluşların kendi bünyelerinde halkla ilişkiler bölümü oluşturmaya yöneldikleri görülmektedir.
1929’da Edward L. Bernays tarafından orkestra edilen “Golden Jubile of Light” elektrik lambasının bulunmasının 50 yılını kutlama adına yüzyılın dünya çapında en büyük halkla ilişkiler olayını sahneye koydu. 1933’te İlk siyasal kampanya firması kuruldu.
İkinci Dünya Savaşı’ndan sonra önemi daha iyi anlaşılan halkla ilişkiler ABD’den sonra Kanada, Fransa, İngiltere, Hollanda, Norveç, İtalya, Belçika, İsveç, Finlandiya ve diğer Batı Avrupa ülkelerine 1950’li yıllarda yayılmaya başlamıştır.
1946’da İlk televizyonda tanıtım faaliyetleri başladı.



2.HAFTA
TÜRKİYE’DE HALKLA İLİŞKİLERİN GELİŞİMİ
Türk tarihinde halkla ilişkiler çalışmaları çok eskilere dayanmaktadır. Göktürkler’in Orhun Anıtları ilk örnekler olarak karşımıza çıkmaktadır. Yine Selçuklular döneminde Nizam-ül Mülk’ün “Siyasetname” adlı eserinde halkın istek ve düşüncelerinden yönetimi bilgilendirme gerekliliği vurgulanmaktadır. 
Osmanlılar döneminde de padişahların haftanın belirli bir gününü halka ayırıp halkın istek ve beklentilerini öğrenmeleri sorunlarına çözüm sunmaya çalışmaları halkın arasında tebdili kıyafet ile dolaşarak ülkedeki olumsuzlukları ve sorunları halkın ağzından araştırmaya çalışmaları birer halkla ilişkiler çalışmalarıdır. Ayrıca bu görüşmelerde yüz yüze iletişim kurulmuştur.
Cumhuriyet tarihinde Atatürk’ün halkı gelişmelerden haberdar etmek, halka mesaj iletmek amacıyla 1920 yılında Anadolu Ajansı’nı kurduğunu görmekteyiz. Yine aynı yılda Atatürk’ün önderliğinde bugünkü Basın Yayın ve Enformasyon Genel Müdürlüğü kurulmuştur.
Türkiye’de planlı halkla ilişkiler çalışmaları 1960 yılından sonra kamu kuruluşlarında başlamıştır. Dışişleri Bakanlığı Enformasyon Genel Müdürlüğü, Milli Savunma Bakanlığı basın ve Halkla İlişkiler Daire Başkanlığı gibi kuruluşlar ülkemizde ilk kurulan halkla ilişkiler birimleridir. 
1961 yılında Devlet Planlama Teşkilatı içinde Yayın ve Temsil şubesi yer almıştır. Devlet Planlama Teşkilatı’nın kurulduğu ilk yıllarda, bazı kişilerin planlamaya karşı oluşturulmak istenen halkoyu, planın ve planlamanın başarılı bir biçimde halka tanıtılması sonucu plan olumlu hale gelmiştir.
1962 yılında gerçekleştirilen Merkezi Hükümet Teşkilatı Araştırması Projesi (MEHTAP)’nde halkla ilişkilere yer verilerek; “devlet kuruluşlarının her kademesindeki kararların alınmasında halkın görüşlerine başvurulması gerektiği” kabul edilmiştir.
1964 yılında yürürlüğe giren Nüfus Planlaması Yasasının halka tanıtılması ve planlı çocuk sayısı fikrinin ailelere benimsetilmesi amacıyla Nüfus Planlaması Genel Müdürlüğü kuruluş şemasında yer alan Tanıtma ve Halk Eğitim Şubesinin çalışmaya başlaması bunu izlemiş ve bu kuruluş, kısa bir sürede ailelerin dörtte birinin aile planlaması fikrini kabul etmelerini, ülkedeki tüm doktorların bu konuda eğitilmelerini, siyasetçilerin ilgili yasalar çıkararak bu konuya yardım etmeleri sağlanmıştır.
1966 yılında Türkiye’de üniversite düzeyinde halkla ilişkiler eğitimi başladı. Bugün üniversitelerde bu eğitim verilmektedir. Bu tabloya bakıldığında halkla ilişkiler gelişiminin ne kadar hızlı olduğu görülecektir. Ancak bu kadar hızlı gelişme beraberinde birçok dezavantaj getirmiştir. Öncelikle halkla ilişkiler eğitimi gören pek çok kişi eğitim gördüğü alanda çalışamamaktadır. 
Özel kesimde halkla ilişkiler çalışmaları 1970 yılından itibaren kendini göstermeye başlamıştır. Başta bankalar olmak üzere büyük ölçekli işletmeler bünyelerindeki halkla ilişkiler birimleri aracılığıyla hedef kitlelerine ulaşmaya çalışmışlardır. 
1970’lerde Koç, Eczacıbaşı, Yaşar Holding gibi büyük holdinglerde halkla ilişkiler üniteleri kurulmuştur. Ülkemizde 1971yılında İstanbul’da ilk kez Halkla İlişkiler Derneği kurulmuş ve 1985 yılında ikinci dernek İzmir’de açılmıştır.
Ülkemizde halkla ilişkiler yeni bir uzmanlık dalı olarak son yıllarda özellikle de 1990’lı yıllardan sonra hızla gelişmeye başlamıştır ve her geçen gün içinde de gelişimini arttırmaktadır. Halkla ilişkiler çalışmaları öncelikli olarak kamusal alanda başlasa da zamanla özel sektörde gelişme imkanı bulmuş, kamusal alanda etkinliğini fazla gösterememiştir. 
 Ancak 2000’li yılların başından itibaren kamusal alanda da halkla ilişkiler çalışmaları açısından büyük gelişmelerin boy gösterdiği izlemektedir. Kamusal alanda da özel sektör alanlarında da halkla ilişkiler birimlerinin reklam ve tanıtım birimlerinin içinde yer aldığı görülmektedir. Hatta işletmelerin ve kurumların çoğunda “Basın ve Halkla İlişkiler Bürosu” olarak adlandırılmaktadır. Sadece büyük işletmeler ve holdinglerde halkla ilişkiler birimlerinin bağımsız ve ayrı birimler olarak faaliyet gösterdiği görülmektedir.
HALKLA İLİŞKİLER VE İLİŞKİLİ OLDUĞU ALANLAR
	Halkla ilişkiler, iletişim yönetiminin çeşitli faaliyet alanlarıyla zaman zaman iş birliği yapmakta, bir takım ortak faaliyetler yürütülmektedir. Özellikle Reklam, Propaganda, Pazarlama ve Lobicilik kavramlarıyla olan ilişkisini inceleyeceğiz.
Halkla İlişkiler ve Reklam
	Halkı bilgilendirerek mal ya da hizmeti satın almaya ikna etmek üzere kullanılan araçların tamamına Reklam adı verilir. Esasen bilgi verici bir mesaj olan reklam, üretici ile tüketici arasında bir ilişki oluşturma amacı güder. Ürünün varlığından ve kullanım özelliklerinden tüketiciyi haberdar eder. 
	Halkla ilişkiler ile karıştırılan kavramların başında reklam gelmektedir. Birbirini destekler nitelikte kullanılan bu iki kavram gerçekte farklı anlamları ifade ederler.
	Reklam, tüketicileri bir mal veya markanın varlığı konusunda uyarmak, mala veya markaya, hizmet veya kuruluşa doğru eğilim oluşturmak amacıyla göze veya kulağa hitap eden mesajların hazırlanması, bu mesajların yayılmasıdır. Ayrıca reklam kitleye yönelik parayla yapılan; nihai amacı bilgi vermek, tutum geliştirmek ve eyleme geçmeyi sağlamak olan bir iletişim yöntemidir.
Halkla ilişkiler ve Reklamın farklılıkları:
• Reklam bir ürün veya hizmeti satmaya yardımcı olurken, Halkla İlişkiler kurum içi ve dışında işletmeye uygun bir iletişim sistemi oluşturmakla yükümlüdür.
• Reklam bir kurumun satış geliştirici tedbirlerinden ve Pazar yolunu açmaktan sorumluyken halkla ilişkiler alanı görev verenin tüm politikasını ortaya koymaktan ve bunu açıklamaktan sorumludur.
• Reklamın hedef kitlesi daha dardır. Reklam belirli sosyodemografik veya psikolojik özelliklerine sahip olanlara seslenirken halkla ilişkiler kurum içi çalışanlardan kurumun faaliyet gösterdiği yerde yaşayanlar ve tüm paydaşlara kadar geniş bir yelpazeye seslenir.
• Reklam her organizasyon tarafından kullanılamaz. Fakat halkla ilişkiler her organizasyonla iç içedir.
• Halkla İlişkiler bir yönetim göreviyken, Reklam genel olarak satış ve pazarlama departmanlarına bağlı olarak çalışır.
• Halkla İlişkiler zihindeki imajları değiştirmeye uğraşırken, Reklam belli ürünlerin satışını destekler.
• Reklamda mesajı gönderen kuruluşun kendisi değil söz konusu kendisini gönderen medyadır. Buna karşın Halkla İlişkiler mesajları sadece kitle iletişim araçları ile değil kişisel ilişki yoluyla iletilebilir.
• Halkla İlişkilerin karmaşıklığı başarının ölçülmesinde de kendini göstermektedir. Satış veya kardaki değişimleri niceliksel olarak saptamak mümkün değildir.
• Halkla İlişiler tutum ve davranış değiştirir.
• Halkla İlişkiler, reklamı bir araç olarak kullanabilir.
• Reklam tek yönlü bir iletişim uygularken Halkla İlişkiler çift yönlü bir iletişimdir.
Halkla İlişkiler ve Propaganda
Anlamlı semboller ve sosyal iletişimin tüm yanlarıyla düşüncenin denetim altına alınması propagandadır. Propaganda; insan eylemini etkileme tekniğidir. 
Totaliter rejimlerdeki propaganda anlayışıyla demokratik rejimlerdeki propaganda anlayışı birbirinden oldukça farklıdır. Totaliter rejimlerdeki propaganda baskı ve dayatma yerini, demokratik rejimlerde kamuoyunu aydınlatmaya bırakır.
Propaganda stratejisinde şu dört temel yaklaşım öne çıkmaktadır.
1)Alenilik Stratejisi: Propagandanın mevcut tüm iletişim araçlarında yayılmasıdır. Amaç geniş kitlelere ulaşmaktır.
2)Organizasyon Stratejisi: Propagandacıya kampanyanın uygulamasında yardımcı olacak bir örgüt ve organizasyonun oluşturulmasını ifade eder.
3)Tez Stratejisi: Propagandacının davasını rasyonelleştirmesi ve izleyici kitlesini amaçlarının meşruluğu konusunda mantıksal tartışma yoluyla ikna edilmesi.
4)İnandırma Stratejisi: Propagandacının hedef kitlesinin duygularına hitap ederek ikna etmek için gayret göstermesidir.
• Propaganda, politik, ekonomik, dini ve ideolojik mallar ya da fikirler için, belli bir hedefe yönlendirilmiş ikna faaliyetleridir.
• Literatürde siyah, gri ve beyaz propaganda olarak bir ayırım yapılmaktadır. Beyaz propaganda doğru olarak görülen bilgilerin yayılmasını içerirken, gri propaganda şüphe edilecek nitelikteki iddiaların yayılmasını içermekte ve bu yapılırken bilgi ile bilgi kaynağı arasında sıkı bir bağlantı yapmaktan kaçınılmaktadır. Siyah propaganda ise, yanlış bilgileri yayan propagandacının kimliğinin belirtilmemesini içeren propaganda türüdür.
• Halkla İlişkiler ve propaganda arasında bir ayırım yapılmaya çalışıldığında karşımıza çıkan unsur doğruluktur. Propaganda her ne kadar beyaz propaganda’da doğru bilgileri iletse de, bunu uygulama tarzı halkla ilişkilerden büyük farklılıklar göstermektedir.
• Halkla ilişkiler anlayış sağlamaya çalışırken, propaganda da ise sorgusuz arkasından gelinmesini ister.
• Propaganda tek yönlü bir iletişimi esas alırken, halkla ilişkiler iki yönlü bir iletişime dayanır.
• Savaş zamanları oldukça fazla kullanılmıştır.
• Örneğin; 1. Dünya savaşında uçaklardan çeşitli broşürler atıldı. 2. Dünya savaşında Hitler Propaganda Bakanlığı kurmuş ve çok etkin bir biçimde kullanmıştır.
• Propaganda hizmet ettiği kişinin ya da kurumun lehine davranış değişikliği oluşturabildiği ölçüde etkin ve başarılı sayılır. Etkin bir propaganda için şu 4 temel şart gerekmektedir:
1) Hedef kitlenin dikkati sağlanmalı
2) Hedef kitlenin güveni sağlanmalı
3) Kitlelerin eğilimleri göz önünde tutulmalı ve propagandanın oluşturmak istediği değişiklikler, kitlelerin içinde bulunduğu anda beslediği umut ve beklentiler karşısında bile hoş görünen  alternatifler olarak sunulmuş olmalı.
4) Kitlelerin içinde bulunduğu ortam, harekete geçmeye ve fikirlerini değiştirmeye veya yönlendirmeye elverişli olmalıdır.
Halkla İlişkiler ve Lobicilik
Lobicilik, baskı gruplarının, kişilerin ya da özel çıkar gruplarının siyasal karar alma sürecini etkileme amacına yönelik olarak kongrede, parlamentoda yaptıkları çalışmalardır. Günümüzde Lobicilik faaliyetlerini etkin bir şekilde kullanan yapılar mevcuttur. Yahudi ve Ermeni lobilerinin çalışmaları sonucu ortaya çıkan sonuçlar ortadadır. Olmayan bir sözde ermeni soykırımı meselesinin devletler arasındaki politikaları dahi etkileyebilecek düzeye gelmiştir. (Son olarak Alman parlamentosunda sözde ermeni soy kırımı kabul edildi. Bu da Almanya ve Türkiye arasındaki ilişkilerin gerilmesine neden oldu )
Yahudi lobileri sayesinde ise İsrail’in işgali ve işledikleri cinayetleri bu lobi faaliyetleri sayesinde örtbas edebilmektedir. 
Halkla İlişkiler ve Pazarlama
	Pazarlama, müşterilerin ihtiyaçlarını, talep ve beklentilerini anlayarak hizmetin nasıl sunulacağını planlama işlemi olarak tanımlanmaktadır.
	Pazarlamanın klasik anlayışı  çerçevesindeki amacı ne pahasına olursa olsun kâr elde etmektir. Modern anlayış çerçevesinde ise pazarlama, hedef kitlenin istek ve ihtiyaçlarını karşılarken sosyal sorumluluk anlayışından ayrılmadan kurumsal amaçlara ulaşmayı hedefler.
Halkla ilişkiler pazarlamaya yönelik destekleyici ve düzeltici bir rol oynamaktadır. 
Pazar araştırmaları, AR-GE, promosyon çalışmaları, fiyatlandırma, paketleme gibi çeşitli aşamaları kapsıyor. Asıl hedef ürün satış gerçekleştirmektir.
Halkla ilişkilerin pazarlamadan ayrıldığı önemli bir nokta “hedef kitlesi”dir. Halkla ilişkilerde hedef kuruluşun ilgili olduğu tüm çevreyken, pazarlama daha çok potansiyel alıcılara yöneliktir.
3.HAFTA
GRUNIG VE HUNT’IN HALKLA İLİŞKİLER MODELLERİ
Grunig ve Hunt’ın halkla ilişkiler modelleri şirketlerin/kurumların halkla ilişkiler modellerini ortaya koymak ve zaman içindeki gelişimini gözlemlemek adına önemlidir. Bu modeller tarihsel gelişim sürecine ve uygulanan iletişim tarzına göre ayrılmıştır.
1. Basın ajansı/tanıtım
2. Kamuyu bilgilendirme
3. İki yönlü asimetrik
4. İki yönlü simetrik
Grunig’e göre ilk iki model “zanaatkâr/teknik” halkla ilişkiler, son iki model ise “profesyonel” halkla ilişkilerdir.
İlk iki model genel olarak basına yönelik çalışmalar geliştirir. Son iki modelde H.İ. anlayışı gelişkindir ve çok sayıda farklı kitleye seslenilmektedir. 
Yukarıdaki modeller birbirinden üstün ya da zayıf olarak görülmemelidir. Amaca, hedef kitleye ve zamana bağlı olarak herhangi bir model uygulanabilir.
1. BASIN AJANSI/TANITIM MODELİ
Bu modelde amaç basının ilgisini çekerek bir konunun tanıtımının yapılmasıdır. Bu tarz çalışmalarda dikkati çekmek adına abartma sanatı kullanılır (abartılmış gösteriler, abartılmış duygusallık…).
Temsilcisi uydurma haberleriyle ünlü P.T. Barnum’dur. Barnum Kamuoyunun ilgisini çekebilmek için birçok yola başvurmuştur çünkü Barnum’a göre basında yer almak asıl amaçtır. Abartılı haberlerle basının insanların dikkatini çekmeye çalışan ve gündemde kalmayı amaçlayan P.T. Barnum ilk defa tanıtım amaçlı afişlerde de yararlanır. Bu dönemde afişlerin hazırlanmasıyla reklamcılık gelişmiş basınla ilişkilere önem verilmiştir.
Propagandaya benzeyen çalışmalarda dürüstlük önem taşımaz; Barnum’a göre kötü tanıtım yoktur.
Günümüzde magazin basınında yer alan haberler bu modele örnek olarak verilebilir.
NE ŞEKİLDE OLURSA OLSUN BASINDA YER ALMAK BU YAKLAŞIMIN ANA HEDEFİDİR.
Basın ajansı modeli yukarıda sıralanan modeller arasında en basit yaklaşıma sahip olan modeldir. Göndericiden alıcıya doğru tek yönlü bir iletişim söz konusudur. Amaç en kısa zamanda bir satın alma veya seçim davranışı şeklinde olumlu bir tepki elde etmektir.
“Tanıtımın iyisi, kötüsü olmaz” anlayışı bu modelde hâkimdir.
Bu modele dayanan etkinliklerde halkın ilgisini çekecek doğruluk payı az olan ya da olmayan olaylar yaratılmıştır. Basın ajansı/tanıtım modelini propaganda olarak nitelemek doğru bir yaklaşım olabilir. Hem kaynak açık değildir hem de hedef kitlenin görüşü, hedef kitleden alınan “feedback” önemli değildir.
Uygulanan iletişim tek taraflı ve yanlı bir iletişimdir.
Barnum’un Örnek olayları ;
Yaşlı Hizmetçi olayı: G.Washington un hizmetkarı olan Joice Helt in 161 yaşında olduğunu iddia etmiş ve onu görmeye gelenlerden ücrete almıştır.
General Tom Thumb: P.T. Barnum cüce olan Charless Stratton şovlarda dans ettirip şarkı söyleterek büyük bir şöhrete kavuşturmuştur. Ve ona General Tom Thumb adını vermiştir.
Fiji’li Deniz Kızı: Fiji adası yakınlarında yakaladığını iddia ettiği bir deniz kızını New York’a getirmiştir.Çok çirkin olduğu söylenen bu bu kanı çok güzel göstermiş ve müzede sergilemiştir.    
 2. KAMUYU BİLGİLENDİRME MODELİ
Kamuyu bilgilendirme modelinin en temel işlevi bir kişi ya da kuruluşun kendisi ve faaliyetleri hakkında hedef kitlesine bilgi vermesidir.
Kamuyu bilgilendirme modeli 1929 buhranına kadar yoğun olarak kullanılan bir modeldir.
Bu modelin amacı ikna edici bir niyet olmaksızın bilginin yayılmasıdır. İknaya ihtiyaç yoktur çünkü ürün/hizmet rekabetin olmadığı ortamda zaten rahat bir şekilde satılmaktadır.
Ivy Lee bu modeLin öncü ismidir.
Bu modelde halkla ilişkiler görevlisi bir gazeteci gibi çalışır. Görevi daha çok basın bülteni hazırlamak, bilgilendirici toplantı ve konferans düzenlemektir.
Teoride basından bilgi saklamak gibi bir kaygının olmadığı kabul edilmektedir!
İkinci modelin ilk modelden farkı “doğru ve eksiksiz bilgi sunma” hedefidir. Sunulan bilgilerin hedef kitlede var olan şüpheleri ortadan kaldıracağı düşünülmektedir.
Kamuyu bilgilendirme modelindeki iletişim yönü kaynaktan alıcıyadır ve tek yönlüdür.
Bu modele örnek olarak hükümet basın sözcüsünün basına belirli aralıklarla yaptığı açıklamaları ya da şirketlerin dönemsel olarak kamuyla paylaştığı gelir/gider ve karlılık açıklamalarını verebiliriz.
Kamuyu bilgilendirme modeliyle birlikte halkla ilişkiler alanında:
· Özel şirketler kamu yararını dikkate almaya başladılar
· Medya ve çevre ile iletişim süreklilik kazandı

Ivy LEE’in Örnek Olayları; 
Antrasit Kömür Grevi: Kömür grevinde temsil görevine geldiğinde İlkeler deklarasyonunu yayınlamıştır.Bu deklarasyon ile birlikte insanlara bir olayın tüm gerçeklerini açıklamayı amaçlar ve güncel haber sağlamanın doğrulunun garanti edilmesinin önemini vurgular.Bu grev maden ocaklarındaki kötü çalışma koşullarını protesto etmek için yapılan grevdir. Lee yayınladığı bildiriyle halkla ilişikilerin önemli prensiplerini ortaya koymuştur. Lee ‘ye göre halkla ilişkilerin görevi tam ve doğru bilgi vermektir.
Pennsyvania Demiryolları: Demiryolları kazalarının çok olduğu 20.yy başlarında Amerika’da demiryolu kullanımı çok yaygındı.Ancak bu kazaların üzeri kapatılıyordu. Kazalar meydan geldiğinde Ivy Lee kaza yerinin görüntülenmesini ve bilgilerin toplanmasını fotoğraf çekilmesini sağlamıştır. Basın ile Halkla ilişkiler uzmanları arasındaki yakınlığa vurgu yapılmıştır.
Colorada Kömür Grevi: Rockefeller’e ait olan Fuel and Iron Compony çalışanlarının bulunduğu maden işçileri grevi başlamıştır. Ivy lee Rockefeller’ın danışmanlığını yapmaya başlamıştır.Rockefeller ı halkla yaklaştırarak olumsuz imajını kapatarak derneklere bağış yapan hayırsever birisi olarak göstermiştir.Ivy lee Rockefeller ın ailesiyle zaman geçirmesini çalışanlarıyla dertleşmesini söyleyerek basına konu olmasını sağlayarak imaj çalışması yapmıştır.
3. İKİ YÖNLÜ ASİMETRİK MODEL
Üçüncü model olan iki yönlü asimetrik model özellikle 1920’lerden 1960’lara kadar etkilidir ve günümüzde de yoğun olarak kullanılmaktadır. Temel olarak karşılıklı bir iletişim söz konusudur fakat iletişimin akışı ve yoğunluğu kaynağın yani kuruluşun lehine olacak şekilde dengesizdir.
Edward Bernays iki yönlü asimetrik modelin öne çıkan ismidir.
Geribildirim, araştırma sonuçları, sosyolojik teoriler, kampanyaların ileteceği mesajları daha anlaşılır ve şeffaf hale getirmek için kullanılır.
İki yönlü asimetrik modelin amacı şu cümleyle özetlenebilir:
“Tarafsız tutumları olumluya dönüştürmek, olumsuz tutumları ortadan kaldırmak.”
Bu amaca ulaşmak için bilimsel araştırmalara başvurulmuştur. İki yönlü asimetrik modelin bilimsel ve pozitif yaklaşımı yanında negatif tarafları da vardır:
Seçkinlik: Kurumun her şeyin en iyisini bildiğini varsayması hedef kitleyle olan iletişiminde dengesizlik yaratmaktadır.
Tutuculuk: Kurum içinde değişikliğe direnen kadrolar dolayısıyla feedback ile gelen bilgiler kurumda değişim yaratma konusunda her zaman başarılı olamamaktadırlar.
Merkezi Otorite: Organizasyonların hiyerarşisi üst düzey yöneticileri kesin söz sahibi yapmaktadır. Alttan gelen yapıcı eleştiriler ve değişim istekleri çoğu zaman sonuçsuz kalmaktadır. 
iki yönlü asimetrik modelde feedback, hedef kitleyi daha başarılı bir biçimde etkilemek için kullanılır. Temel amaç hedef kitlenin kurumun lehine ikna edilmesidir. Kuruluş kendini değiştirmek yerine hedef kitlenin davranışında değişiklik yaratmayı amaçlamaktadır.
İki yönlü asimetrik model, feedback kavramını dikkate alan ilk modeldir.
Edward Benays’ın Çalışmaları;
Venida Saç Bonesi
O dönmelerde saç bonesi kuruluşu olan Venida satışları kadınların kısa saçı tercih etmesi sebebiyle düştüğünden Bernays’ a başvurmuşlardır. Bernays halkla ilişkilerin ilk aşaması olan veri toplama araştırma safhasında kadınların neden saç bonesi kullandıklarını araştırmıştır. Sonuç olarak; gıda sektöründeki hijyen açısından kadın işçilerin saçlarını makineye kaptırmayı önlemesi açısından saç bonesi kullanılıyordu. Çalışmalar sonucu saç bonesinin estetik açıdan güzel olduğunu kanıtlamasından sonra hijyen açısından bonenin önemi üzerine çalışılmıştır.Sağlık memuruna sağlık kuruluşlarına ve yemek yapan kadınlara boneyi önermesini söylemiştir.Bernays’ın tüm bu çalışmları sonucu venida saç bonesi satış patlaması olmuştur. Hem sağlığa hemde estetiğe vurgu yaparak ihtiyacı yaratarak saç bonesini sattırmayı başarmıştır.
Ivory Sabunları
Procter & Gamble firması Bernays ile anlaşmış onun deneyimlerinden yaralanmıştır. Bernays şirketin ürünü olan ivory sabunlarının beyaz doğal kokusuz olma özelliğini kullanmıştır.Bernays ilk adım olarak Doğal beyaz sabunun faydaları hakkında hastaneden yardım almıştır.Ve sabunlarının faydalarını bu yolla tüm ülkeye duyurmuştur.Bernays çalışmalarında başta marka ismi kullanmaz bu çalışmasında da ivory sabunlarından bahsetmiyor.İhtiyacı yarattıktan sonra ürünü öne sürüyor.Çeşitli araştırmalar doğal sabun mu parfümlü sabun mu şeklindeki araştırmalarıyla doğal sabunun tercih edildiğini ve çoğunluğun onayını aldığını görünce Bernays bu bilgileri basınla paylaşıyor.Daha sonra kadın dergileri ve derneklerinde de doğal sabunu destekleyen çalışmalar yapıyor.İvory sabunlarının akılda kalıcı olması için sabundan heykel yarışması düzenliyor.Yarışma New York ta sergileniyor ve kazananlar basında geniş yer buluyor tabi İvory sabunları da.Geniş kitleler Procter & Gamble firması tanımış oluyor.
Lucky Strike Sigaraları ve American Tobacco Company
American Tobacco Company başkanı George Washington Hill’in sigara satışını artırıp açık yerlerde sigara içilmesini önleyen yasaları kaldırmak için Bernays ile anlaşmıştır. İlk olarak kiloya vurgu yapan çalışmalarda kilonun sağlık üzerindeki olumsuz etkisi vurgulanmıştır. Bu strateji doğrultusunda sigaraların iştahı azalttığını bu sayede kilo almayı önlediği öne sürülmüştür. Zayıflık ideali desteklenmiştir. Sağlığın yanında psikolojik açıdan kadınların sigara içme nedenini araştıran Bernays erkeklerle eşit olmak için kadınların sigara içtiğini anlamıştır. Bu nedenle New York 5. Caddesinde kadınları sigara içmeye davet etmiştir. Ancak satışların çokta fazla olmadığı o dönemde kadınların Luck Stirek içmeme nedenlerinin yeşil sigara paketinin kıyafetlerini uymadığını anlamasıyla Bernays yeşili bir moda haline getirmeye çalışmıştır. New York’ta yeşil balo düzenlemiş herkesi yeşil giymeye davet etmiştir. Ve moda haline gelen ve satışları artan Lucky Strike basında geniş yer bulmuş ve satışları artmıştır.
4. İKİ YÖNLÜ SİMETRİK MODEL
İki yönlü simetrik model, halkla ilişkilerdeki son aşamayı temsil etmektedir. Bu modelin öncü ismi de bir önceki modelde olduğu gibi Edward Bernays’dir.
Bu modeli tanımlayan ana kavram anlayıştır. Hem kurum hem hedef kitlelerin uyumlu olabilmeleri için gerekli yaklaşımı tarif eder.
İki yönlü simetrik model kapsamında kurumun hedef kitleyi anlaması için araştırmalar yapılır. İki yönlü asimetrik model ile başlayan bilimsel yaklaşım bu modelle devam etmiştir.
Halkla ilişkiler çalışması olarak etkinlik yapmanın öne çıktığı bu modelde araştırma ve feedback, etkinliklerden daha verimli sonuçlar getirir. Sosyal sorumluluk projeleri İki yönlü simetrik modelin en yoğun kullanıldığı alandır. 1960’larda toplumsal alanda yaşanan hareketlilik bu modelin ortaya çıkmasına yol açmıştır. Kurumlar kendilerini kamuya uyumlu hale getirmeye çalışırken İki yönlü simetrik model şekillenmiştir.
İki yönlü simetrik modelin önerdiği dengeli iletişim, anlayış ve uyum kavramları her ne kadar mükemmel bir ilişkiyi temsil etse de Grunnig, İki yönlü simetrik modelin nadir olarak kullanıldığını çalışmalarında vurgulamıştır.

4.HAFTA
HALKLA İLİŞKİLERİN FAALİYET ALANLARI VE İLKELERİ
Halkla İlişkilerin Faaliyet Alanları
	Halkla ilişkiler, geniş ve kapsamlı bir alanda faaliyet göstermekte, çok çeşitli konularda etkin olarak görev yapmaktadır. Bu faaliyet alanları şu şekilde sıralanabilir:
Kurum içi iletişim: 
	Kurum çalışanlarını motive etmek, yönlendirmek, bilgilendirmek ve güven ortamının oluşması için çaba harcamak. Halkla ilişkiler, çalışanların kurumla bütünleşmesine ve aidiyet duygusunun yerleşmesine yardımcı olur. 
	Kurum içi iletişimin bir önemi de kurum içi iletişimde çalışanların moral ve motivasyonlarını düşüren, yanlış bilgilerin çalışma ortamındaki sirkülasyonu anlamına gelen dedikoduların önüne geçmesi gerekliliğidir. Halkla ilişkiler sorumlularının başlıca görevi bu dedikoduların önüne geçmek ve sağlıklı bilgilerin birinci elden çalışanlara iletilmesini sağlamaktır. 
Kurumlar arası iletişim:
	Kurumun ilişki kurduğu diğer kurumlarla olan iletişimini sağlamak ve yönetmek de halkla ilişkilerin önemli faaliyet alanlarından birini oluşturmaktadır. Tedarikçi firmalar ve rakip firmalar örnek verilebilir.
Kurumsal halkla ilişkiler:
	Ürün ya da hizmet adına değil, kurumun imajının korunması, güçlendirilmesi, güçlü bir kurum imajının oluşturulması için halkla iletişim kurmak. Kurumsallaşmış kurum ve kuruluşlar halkın ve hedef kitlelerinin gözünde daha yüksek bir itibara sahip olurlar. 
Medya ile ilişkiler:
	Kurum ile ilgili olarak gazete, dergi, televizyon, radyo ve internet ortamında faaliyet gösteren yerel, ulusal ve uluslararası kuruluşlardaki gazetecilere, editörlere ve uzmanlara bilgi vermek ve tanıtım yapmak amacıyla iletişim kurmak ve bu ilişkileri sürdürmek.
Toplumsal iletişim:
	Hem kurumun hem de toplumun yararına olacak şekilde yerel halkla ve onların seçtikleri temsilcilerle iletişim kurmak. Toplumun kurumumuzdan beklentilerini öğrenerek bu doğrultuda çalışmalar yapmak ve projeler geliştirerek olumlu imjın gelişmesine katkıda bulunmak.
Kamusal iletişim:
	Kurum adına yerel ve ulusal düzeydeki kamu yöneticileri, karar verici makamdaki yetkililer ve siyasetçilerle iletişim kurmak ve sürdürmek.
Stratejik iletişim:
	Kurumu etkileyebilecek konuların ve sorunların analizin yaparak kurumsal amaca yönelik çözümlere odaklanmak ve özgün çözüm önerileri geliştirmek. Bunun yolu da araştırma ve akabinde planlama ve programlama yöntemini benimseyerek hareket etmektir.
Kriz yönetimi:
	Beklenmedik durumlarda ortaya çıkan krizlere karşı kurumun hazırlıklı olmasını sağlamak, kriz çıktığında da kriz yönetim planının başarıyla uygulanmasını sağlamak.
	Yani kurumun karşılaşabileceği her türlü sorun ve krizleri tespit etmek ve bu sorun ve krizlere yönelik tedbirleri belirlemek ve bunların planlamasını yapmak halkla ilişkiler sorumlularının görevidir. 
Finansal iletişim:
	Kurumun iş dünyası, finans çevreleri ve ekonomi bürokrasisiyle iletişimini kurmak, geliştirmek, uzun vadeli kalıcı işbirliği oluşmasına katkı sağlamak.
Etkinlik yönetimi:
	Kurumun kamuoyuna tüm yönleriyle tanıtılması için hedeflerine uygun etkinlikler düzenlemek, etkinliklerin süreklilik kazanmasını temin ederek marka ve kurumun adının hedef kitlenin zihninde sürekli diri kalmasını sağlamak.
· Bu alanlarda faaliyetlerini yoğunlaştıran halkla ilişkiler uygulamaları, küreselleşme sürecinin beraberinde getirdiği ekonomik, sosyal ve teknolojik değişimler nedeniyle uygulamalarını sürekli çeşitlendirmekte ve geliştirmektedir.




Halkla İlişkilerde Temel İlkeler
1.   İki Yönlü İlişki Kurmak.
Daha önce incelendiği gibi Halkla İlişkiler, reklamcılık ve propagandadan farklı olarak iki yönlü ilişkiyi gerekli kılar. Bir yandan bilinçli bir halkla ilişkiler kampanyası ile kamuoyuna gerekli ve yeterli bilgiler sunarak onun ilgi ve desteği kazanılırken, öte yandan halkın işletmelerden beklentileri, istek ve tepkileri anlaşılmaya çalışılmalıdır. Toplum yani hedef kitle ile kurum arasında kurulan sağlıklı iletişim kanallarıyla iki tarafın birbirini tanıması ve etkileşimin oluşturulması gerekir. Bu etkileşim sayesinde hem kurum hem de hedef kitle karşılıklı iletişim imkanı bulacak böylece pek çok sorunun çözümü sağlanacak, güçlü ve kalıcı bir iletişim yönetiminin temelleri atılmış olacaktır.
2.   Doğru Bilgi Vermek.
Halkla İlişkilerini her aşamasında dürüst davranmak, araştırma ve değerlendirmede, mesajların ve programların hazırlanmasında, plânların uygulanmasında dürüstlükten ayrılmamak, çalışmalar başarı oranını arttırır. Kamuoyunun inanç ve desteğinin kazanılması halka doğru bilgi vermekle olasıdır. Halkla İlişkiler sanatında yalnız gerçeğin yeri vardır, gerçek olan duyurulur ve tanıtılır.
3.   İnandırıcılık
Sosyologlar, toplumlara iş yaptırmak için üç yol olduğundan söz ederler. Zor kullanmak, para harcamak ve inandırmak. Zor kullanmak, kullanılan zorluğun ağırlığına göre, zamanla her türlü direnci kırabilecek bir yoldur. Ancak, kullanılan baskı ortadan kalktıktan sonra her şey eski haline dönüşeceğine göre, zora baş vurmanın uzun vadede yararlı olacağını düşünmek mümkün değildir.
Para içinde aynı şey söylenebilir. Paranın açamayacağı kapı olmayacağı  görüşü ancak para yettiği sürece doğru olabilir. Para bittiği zaman, yaptırılan işler duracağı gibi, bozulan moral değerlerini tamir etmekte imkansızlaşacak yani ortaya çıkan zararlar önceki faydaları silip süpürecek kadar büyük olacaktır. Öyleyse uzun vadede en yararlı çare inandırma, ikna etme yoludur. İnandırıcılık ilkesi halkla ilişkilerin en zor çalışmasıdır. Başkalarını etkilemek, görüşlerini değiştirmek büyük bir ikna yeteneği gerektirir. Büyük ve ünlü bir firmanın topluma ilettiği mesajların inandırıcılığı, tanınmamış bir firmanın mesajlarına göre her zaman daha güçlüdür. Bir mesajın inandırıcı olması için verilen bilgi ile elde edilen sonucun birbirine uyması gerekir.
4.   Sabırlı Çalışmak (Planlı Programlı Çalışmak)
Halkla ilişkiler devamlı olan ve sabırla çalışma isteyen bir eylemdir. Çünkü birkaç günde saygı , sevgi ve nüfuz kazanılmaz. Güven ve dostluk zaman içinde gerçekleşir. Dostluk; karşılıklı tanışma, yardımlaşma ve uzun süren bir arkadaşlık sonunda kazanılır. Sağlam dostluğun kazanılması nasıl zamana bağlı ise, iyi bir Halkla İlişkilerin kurulabilmesi de zaman ve sabırlı çalışmaya bağlıdır.
Halkla İlişkiler plânlı ve programlı bir çalışmadır. Kamuoyunda etkinlik yaratmak kolay bir iş değildir. Önce geniş boyutlu araştırma gerektirir. Toplumun tutum ve davranışları, alışkanlık ve gelenekleri, nelerden hoşlanıp hoşlanmadığı öncelikle araştırılmalıdır. Bir başka anlatımla Halkla İlişkiler, sonuçları uzun dönemde alınan bir çabadır ve sabırlı bir bekleyiş ister.
5.   Yaygın Sorumluluk (Sorumluluk Yüklenmek)
Halkla ilişkiler çalışması işletmede sadece Halkla ilişkiler Bölümünün ya da işletmede görev alan bir iki Halkla ilişkiler Uzmanının yapacağı çalışma değildir. Genel bir tanımla Halkla İlişkiler, sorumluluğu işletmenin Genel Müdüründen tabanda çalışan işçisine kadar herkesin omuzundadır. Telefondaki santral memurundan, kapıdaki danışman ve bekçiye, veznedeki görevliden işçiye kadar tüm yönetici ve iş gören kesimi Halkla İlişkiler konusunda kendisini sorumlu hissetmelidir. Bunun sağlanması için  Herkes kendi kapısının önünü süpürünce şehir temiz olur  sözü gereğince hareket edilmelidir.
6.   Açıklık
Modern işletmecilik anlayışı şeffaf yönetimi benimser. Bir benzetme yapmak gerekirse işletme  camdan bir ev  olmalıdır. Yapılan işlerde şeffaflık modern işletmeciliğin uyması gereken prensiplerdendir. İşletmenin örgüt yapısı , ekonomik gücü, Pazar alanları ve diğer çalışmaları olduğu gibi halka açıklanmalıdır.


7.  Yineleme ve Süreklilik
Halkla İlişkilerde hedef kitleyi etkilemek ve iletilen mesajları kalıcı kılmak için tıpkı reklamcılıkta olduğu gibi yineleme yöntemini uygulamalıdır. Amaç, hedef kitlenin iletilen mesajı belleğine geçirmesi ve kolay kolay unutmamasıdır. Yineleme aynı zamanda pedagojik bir yöntemdir. Kişiler yinelenen mesajları beyin merkezine yerleştirir ve küçük simgeler kullandığında mesajı anımsar.
8.  Firma İmajı (Kurum imajına katkıda bulunmak)
Firma imajı , çeşitli kuruluşlar hakkında insanların kafalarında oluşan düşünsen resimler anlamına gelir. Bu resimler dolaylı ya da dolaysız algılar ve deneyimler sonucunda oluşmaktadır. Yani kişilerin kuruluşlar hakkında duydukları , gördükleri ya da doğrudan kuruluşla ilişki kurduklarında edindikleri kanının görüntüsü  firma imajı  olmaktadır.
Eğer bir firma kamuoyunda güvenilir, dürüst ve topluma yararlı hizmetler yaptığı izlenimini yaratmışsa, o firmanın kriz dönemlerinde toplum ve devleti yanında bulma ve kurtulma şansı çok yüksektir.
Halkla İlişkilerin Toplumsal Amaçları
· Halkın kuruma olan güvenini artırmak, itibar ve sempati kazandırmak,
·  Halkta kuruma karşı olumlu tutum oluşturmak, 
· Kurumun kurum ile olan ilişkilerini düzenlemek, 
· Hedef kitleye düzenli bilgi akışını sağlamak, 
· Sorunların çözümü için alternatif öneriler geliştirmek.







5.HAFTA
KURUMSAL VE PAZARLAMA YÖNLÜ HALKLA İLİŞKİLER
A. KURUMSAL HALKLA İLİŞKİLER (CPR)
Kurumsal halkla ilişkiler, kurum ya da kuruluşun muhatap olduğu ve olacağı bütün hedef kitleler ile ilişkileri düzenleyerek, bu kitlelerin kuruma karşı olan bilgisizliklerini, bilgiye, ilgisizliklerini ilgiye ve de sempatilerini kurumsal kimliğe dönüştürme çabalarının bütünüdür.
Kurumsal halkla ilişkiler, hedef kitleleriyle iletişim kurarken çift yönlü bir iletişim sürecini kullanmaktadır. Bu çift yönlü iletişimi gerçekleştirmek için iletişim ve medya kanallarını kullanmaktadır. Kurumsal halkla ilişkiler genel olarak kamuoyu oluşturma tekniklerinden yararlanmaktadır.
Kurumsal halkla ilişkiler genel olarak şu işlevleri yerine getirmektedir.
· Öneri ve danışmanlık
· Kurumsal yayınlar
· Kurum hakkında yayın
· Toplumla ilişkiler
· Kurumsal imaja yönelik reklam / mesaj
· Kamuoyu yaratma – etkileme
· Sosyal içerikli programlar
Kurumsal halkla ilişkilerin yerine getirdiği faaliyetlere baktığımızda kurumsal halkla ilişkilerin klasik anlamdaki halkla ilişkilerin görevini yerine getirdiğini söyleyebiliriz.

B. PAZARLAMA YÖNLÜ HALKLA İLİŞKİLER (MPR)
Pazarlama yönlü halkla ilişkiler; satışı ve müşteri memnuniyetini teşvik eden, şirketleri ve ürünleri tüketicilerin istekleri, ihtiyaçları, çıkarları ve özel ilgi alanları ile özleştiren, inanılır, güveniler, bilgi ve etkileşim iletişimini kullanan toplam bir planlama, yürütme ve değerlendirme programı sürecidir.
Bir başka ifadeyle MPR, işletmenin satışını artırmak amacıyla pazarlama stratejileri doğrultusunda pazarlama faaliyetlerini destekleyen halkla ilişkiler uygulamalarıdır.

Genel olarak MPR, kuruma yönelik olan CPR’ın aksine ürüne yönelik faaliyetleri içermektedir. MPR daha çok pazarlamaya yakındır.
MPR, pro-aktif halkla ilişkiler ve reaktif halkla ilişkiler olmak üzere iki grupta incelenmektedir.
1. Pro-aktif Halkla İlişkiler: 
Bir işletmenin pazarlama amaçları tarafından yönetilmektedir. Defansif olmaktan çok ofansif eğilimlidir. Ve problem çözmekten öte fırsat kollayıcıdır. İşletmenin ürün ve hizmetini tanıtmak, ek bir görüntü, haber değeri, meşruiyet ve güvenilirlik kazandırmak için diğer pazarlama iletişimi araçlarıyla bütünleşik bir şekilde kullanılır.
Pro-aktif halkla ilişkilerin en önemli rolü ürün tanıtımları (lansmanı) ve var olan ürün yelpazesinde meydana gelen değişikliklerinde oynamaktadır. Pro-aktif halkla ilişkiler diğer pazarlama iletişimi unsurlarını bütünleştirerek ürün / hizmet lansmanına bir haber özelliği ve değeri katmaktadır. Genel olarak pazarlama ile iletişimin birlikteliğini içermektedir.
Proaktif halkla ilişkiler
Olası sorunlar belirlenmeli, sorun ufukta göründüğü anda ve henüz kurumu tehdit etmeye başlamadan önce çalışmalarına başlamalıdır. Proaktif halkla ilişkiler kurumun değerlendirilmesi ile başlar.
· hedefler, öncelikler nedir?
· yönetimin plan ve beklentileri nedir?
· hedef kitlenin bunlara bakışı nedir?

Proaktif iletişimin yararları:
· Proaktif halkla ilişkilerde geleceğe yönelik planlama yapıldığı için halkla ilişkiler uzmanı kurum stratejisine hakim olur. sektörde çok görülen “sadece basın ilişkileri ile uğraşan kişi” olmaktan çıkar.
· Proaktif yaklaşım kurumiçi iletişimi sağlıklı hale getirir. aşağıdan yukarıya iletişim akışına olanak tanır.
· Potansiyel tehlike yada fırsat olarak görülen konular için kurum hazırlıklı olur.



2. Re-aktif Halkla İlişkiler: 
Herhangi bir kurum ya da kuruluşun karşı karşıya kaldığı negatif durumları başarıyla atlatabilmesine yönelik giriştiği halkla ilişkiler çabalarıdır.
Re-aktif halkla ilişkiler, dış etkenlere bir cevap tavrıdır. Dış güçlerin ve rakiplerin ortaya çıkardığı durumlardan, tüketici davranışlarındaki değişmelerden, devlet politikalarında meydana gelen değişimlerden ve diğer dış etkenlerin sonuçları bağlamında gerçekleşmektedir. Re-aktif halkla ilişkiler firma için olumsuz sonuçlar doğuran değişikliklerle uğraşır.
Re-aktif halkla ilişkiler, şirketin imajını ortaya koymak, güçlendirmek dolayısıyla gelirin artırmak amacında olan pro-aktif halkla ilişkilerin aksine işletmenin zedelenen itibarını onarmak, pazar kaybını önlemek ve düşen satışları tekrar kazanmak amacındadır.
Reaktif halkla ilişkiler, genel olarak kriz zamanlarında yapılan halkla ilişkiler faaliyetlerini içermektedir.
Reaktif halkla ilişkiler stratejileri daha çok kriz ortamlarını çağrıştırmakla beraber, Grunuig’e göre kriz iletişiminin dört ilkesi göz önünde bulundurulmalıdır: 
1.İlişki İlkesi: örgütün eylemleri ve davranışlarından etkilenecek hedef kitleler ile örgüt, uzun süreli ve iyi ilişkiler kurmuş ise örgüt karşılaştığı sorunları ve krizleri daha iyi çözümleyebilir. 
2.Hesap verilebilirlik İlkesi: örgütler kendi hataları olduğu zaman bile hedef kitlelerine karşı hesap verebilmeli, sorumluluklarını açıkça ifade edebilmelidirler. 
3. Açıklama İlkesi: örgütün yaşadığı kriz karşısında bildiklerini açıklamasını ifade eder. O an ne olduğu konusunda bilgi sahibi olmasa bile, yeni bilgiye ulaştığı an o bilgileri paylaşmasıdır 
4. Simetrik İletişim: örgüt kamu yararını da kendi çıkarları kadar önemseyebilmelidir. Bu örgütün hedef kitleleri ile samimi bir diyalog içinde olmasını ve sorumluluk anlayışı ile hareket etmesini gerektirir.
Pro-aktif ve reaktif olmak üzere iki ayaktan oluşan MPR genel olarak şu faaliyetlerde bulunmaktadır.
·  Yeni ürünlerin tanıtımına yardımcı olmak.
· Var olan ürünlerin tanıtımın yapmak ve canlandırmak.
· İşletmeyi konusunda uzman ve lider olarak konumlandırmak.
· Tüketicilerin ürüne olan ilgisini pekiştirmek güvenlerini kazanmak.
· Ürüne destek veren güçlü kurum imajını yaratmak. (Bu amaçla CPR faaliyetlerin desteklemek)
· Olası krizlere karşı hazırlıklı olmak ya da kriz döneminin olumsuz etkilerini en aza indirmek
· Yeni pazarlar oluşturmak, ikincil pazarlara ulaşmak veya zayıf olan pazarları desteklemek.

SONUÇ
Halkla ilişkiler ile ilgili günümüzdeki yeni yaklaşımları ortaya koymaya çalıştık. Her konuda olduğu gibi halkla ilişkilerde değişmekte ve yeniden değerlendirilmektedir. Ancak şu bir gerçek ki bütünleşik pazarlama iletişimi kavramı içersinde halkla ilişkilerin (özellikle MPR) alacağı yer halkla ilişkilerin gelecek yıllarda var olan öneminin daha da artacağını göstermektedir.
Proaktif, firmanın imajını yükseltmek, reaktif ise kuruluşun adını onarmak, firmanın durumunu korumak için çaba sarf eder.













6.HAFTA
Halkla İlişkiler Uzmanlarında Aranan Özellikler
Bir Halkla İlişkiler elemanı şu on niteliğe sahip olmalıdır:
1. İyi bir halkla ilişkiler uzmanı, sözlü, sözsüz ve yazılı iletişim dilini kullanmasını oldukça iyi bilmelidir. Yazılı ya da sözlü haberleşmede kelimeler Halkla ilişkilerin başlıca aracıdır ve dikkatle seçilerek akıllıca kullanılan sözcükler, karşılıklı anlayışın sağlanmasında büyük yarar sağlar.
Bir görüş, pek çok biçimde ifade edilebilir. Bu biçimlerin hepsi doğruyu anlatır ama bazısı sempati ile karşılanıp anlaşılır, bazı anlatım biçimleri ise olumsuz tepki görür. İyimser insanın ‘bardağın yarısını dolu olduğunu’ söyleyerek övünmesi, kötümserin ise aynı ‘bardağın yarısının boş olduğundan’ yakınması, ifade farklılığı için sık kullanılan bir örnektir.
Freud’un verdiği örnek de bir görüş ya da gerçeği ifade biçiminin ne kadar önemli olduğunu vurgulaması bakımından ilginçtir: Pers kralının düşünü yorumlayan iki ‘rüya tabircisi’nden birincisi “Ne yazık ki Şahım’ der, “sülalenizin tüm bireyleri ölecek, sonra da siz öleceksiniz!’ İkincisinin yorumu ise şöyledir: ‘Müjdeler olsun Şahım, sülalenizin tüm bireylerinden daha uzun yaşayacaksınız!’
Üç duvarcıya yaptıkları işin ne olduğunu sormuşlar:
Birincisi, “Tuğlaları üst üste koyuyorum’ demiş.
İkincisi, ‘bir duvar inşa ettiğini’ söylemiş.
Üçüncüsü ise şöyle tanımlamış: “Büyük bir binanın yaratılmasına yardım ediyorum!’
Sağlıklı bir haberleşme, düşüncenin iyi ifade edilmesine dayanır. İfade, kullandığımız kelimelerin anlamlarıyla yakından ilişkilidir. Anlam, aslında kelimelerde değil, onu kullanan insanlardadır. Aynı kelimeyi kullanan iki insan, farklı şeyler ifade etmekte olabilir.
İnsanlar birbirine anlam değil, mesaj iletebilir, mesaj yayınlayabilirler. Bu mesaja herkes başka başka kendine göre anlamlar verebilir. İnsanların çoğunun, yılların verdiği alışkanlık ve öğrenimler aynı mesaja aynı ya da benzer anlamalar vermesi, anlaşabilmeyi mümkün kılmaktadır. 78 yaşındaki bir dede, 50 yaşındaki oğul ve 14 yaşındaki torunun bir araya gelip konuşmaları sırasında kullandıkları her mesajın aynı anlamları vermesi düşünülemez. Ama yakın anlamlarla bu üç ayrı kuşak temsilcisi yine de anlaşırlar. Dilin gelişimini öğrenmek, halkla ilişkiler mesleğinde çalışanlar için zorunludur.
2. Bir halkla ilişkiler uzmanı genel kültür sahibi olmanın üzerinde sosyal ve ekonomik konularda yeterli eğitimden geçmiş olmalıdır. Meslek eğitimi sırasında sosyal bilimler ve ekonomi öğrenimi görmemiş bir halkla ilişkiler uzmanının bu eksikliğini özel bir ek eğitimle gidermesi zorunludur. Ekonomi, sosyoloji, hukuk, sosyal psikoloji, antropoloji ve psikoloji bilmeyen birinin doğuştan yetenekleri olsa da halkla ilişkiler eğitimi veren yüksek okullar ders programlarına bu konuları da aldıkları için böyle bir eğitim diploması, başarılı bir halkla ilişkiler elemanı için tek değilse de çok önemli ve yararlı bir özelliktir.
Bir halkla ilişkiler uzmanının temel birimi insandır. Çünkü gerek iletişimin kaynağı olan kuruluş, gerekse alıcı olan hedef kitle, insanlardan oluşur. İnsanı tüm özellikleri ile tanımadıkça kuruluşun işleyişi ve mesaj yöneltilecek hedef kitleyi öğrenmenin ve haberleşmede başarı sağlamanın olanağı yoktur. İnsanın özelliklerini öğrenmenin yolu ise psikoloji ve o toplumun özelliklerini etkileyen oluşumları öğreten tarih, coğrafya, hukuk, ekonomi gibi konuları kavramış olmak gerekir. Toplumun sanatsal yapısı ve bu yapıdaki gelişim de bir halkla ilişkiler elemanının incelemesi gereken konular arasındadır.
3. Gazetecilik deneyimi, halkla ilişkiler mesleği için ihmal edilemeyecek bir niteliktir. Yazılı ve sözlü basın organlarının çalışma koşulları, zorluklarını bilmek ve bu organlarda çalışanlarla sağlıklı ilişkiler kurmak için söz konusu koşullarda çalışmış olmak en etkin yoldur. Buna ek olarak grafik, radyo-TV, sinema ve matbaacılık mesleklerinde de bilgi sahibi olmanın büyük önemi vardır.
4. İyi bir halkla ilişkiler uzmanı dış görünümüne dikkat eden, ilk görünüşte itici bir etki yaparak insanları kendisinden uzaklaştırmamaya özen gösteren kişidir. Saygınlık kazandıracak bir dış görünüm, ille de pahalı giysiler, aşırı saç ve makyaj düzeni, göz alıcı renkler gerektirmez. Temizlik ve uyum, sade bir görünüm de insanın özenle hazırlandığını gösterebilir. Bir halkla ilişkiler elemanı görünümünün itici olmamasını özen göstererek sağlayabilir.
5. Bir halkla ilişkiler uzmanı insanları sevmelidir. Ancak başkalarını sevmesini bilen sevilir. Haberleşme de başarıya ulaşmak için ise Halkla İlişkiler uzmanının sevilen bir insan olması gerekir. İnsanları sevmeyen biri, onlara yaklaşmak ve etkiyebilmek için gerekli niteliklerini geliştiremez. Bu niteliklerin başında ise karşısındakilerin sorunları ile ilgilenmek ve onları dinlemesini bilmek gelmektedir.
6. Bir Halkla İlişkiler uzmanı, kendi sorunlarını bir yana bırakacak, kızgınlığını, üzüntülerini içine atıp güler yüzlü olabilecek kadar sabırlı davranmalıdır. En sıkıntılı anlarda bile gülümsemeye çalışıp sıkıntıları dışa vurmamak insanda ülser ve sinirsel hastalıklar da yaratabilir. Ama unutmamak gerekir ki, her mesleğin kendine özgü zorlukları vardır.
7. Görgü kuralları, topluluk içinde davranma biçimi, Halkla ilişkiler mesleğinde kalmak isteyenlerin küçümseyemeyeceği özelliklerdir. Telefonda konuşmasını, bir protokol yemeğinde önündeki çatal bıçak gibi aletleri doğru kullanmasını, nasıl el sıkılacağını, bir cenaze töreninde nasıl davranılacağını bilmeyen Halkla ilişkiler uzmanı, kendine en çabuk yoldan başka bir meslek aramalıdır.
8. Bir Halkla ilişkiler uzmanı gerçekleri çabuk kavramayı, kendisini ve olayları dürüstçe değerlendirmeyi ve eleştirmeyi, insanları örgütlemeyi bilen, esneklik, sağduyu, espri ve hayal gücü ile araştırıcılık yanı gelişmiş kişidir.
9. Halkla İlişkiler uzmanı kendine güvenir ve karşısındakilere de bu güveni hissettirir.
10. Kendi dili dışında iyi konuştuğu dillerin sayısı Halkla ilişkiler uzmanının başarı düzeyini artırır. Mesleki gelişimleri izleyebilmek açısından, bu konuda en çok ve etkili yayın A. B. D’de yapıldığı için İngilizce, bilinmesi gereken yabancı dillerin başında gelir. İngilizce, bilinmesi gereken yabancı dillerin başında gelir.
1961’e kadar General Electric, Ligett an Myers, Procter Gambles, Cartier, Metropolitan Operası gibi 230 kuruluşa halkla ilişkiler danışmanlığı yapmış olan Edward Bernays’in, kitabında halkla ilişkiler uzmanları için sıraladığı şu öneriler, altmış yıldır geçerliliğini korumaktadır;
1. Halkı anlamak için kişisel ilişki koşuldur. Masa başında oturmakla kamuoyu veya ilgilendiğiniz ‘kitle’yi anlayamazsınız.
2. Müşterilerin hiçbir mantığa dayanmayan kendini beğenmişlikleri olayların gidişini sık sık etkiler. Protokol ve müşterilerin istekleri konusunda uyanık olmak gerekir. Davranışlar ve biçimselliğe uyma, kişiler arası ilişkilerde önemli rol oynar.
3. Hangi kitle ile ilgili uğraşacaksanız, onu iyice incelemeli ve anlamaya çalışmalısınız. Kendinizi onların yerine koymaya çaba harcamanız gereklidir.
4. Müşterilerinizle ustaca ilişki kurunuz. Duygularınızın kararlarınızı etkilemesine izin vermeyiniz.
5. Mümkün olduğu sürece kişisel ziyaretleri, telefon konuşmalarına yeğ tutunuz.
6. İnsanlar çok fazla şey bekledikleri zaman, gerçek karşısında daha çabuk hayal kırıklığına uğrarlar. Bir başka deyimle, müşteriyle ilişkilerde ölçülü olmak gerekir.
7. Sözcüklerin arkasındaki anlamları dikkatle düşünmek çok önemlidir.
8. Önceden yazılı izin almaksızın, hiç kimsenin yazı ve sözlerini kullanmayınız.
9. İyi niyet asla kendi başına bir amaç olarak düşünülemez.
Geniş bir bilgi birikimi ve beceriyi zorunlu kılan halkla ilişkiler alanında başarılı olabilmek için, iletişim yöntemleri hakkında bilgi sahibi olmak yanında, yönetim, organizasyon yeteneği, dürüstlük ve hepsinin üzerinde güçlü kişilik ve liderlik özelliklerine sahip olmak gerekmektedir. Bu alanda da diğer alanlarda olduğu gibi, çağın gerekliliğinin bir sonucu olarak, medya ilişkileri, yatırım ilişkileri, sergiler, kamu olayları gibi konularda uzmanlaşma eğilimi söz konusudur. Ancak işin doğası nedeniyle, halkla ilişkilerin tüm uygulama alanlarında genel bir deneyim ve bilgi birikimine sahip olmak gereklidir. Hatta herkesin uzmanlık alanına sahip olduğu büyük kuruluşlarda bile, işlerin yoğun olduğu dönemlerde, beklenmeyen bir olayla karşılaşıldığında ya da aciliyet gerektiren durumlarda elemanların tüm uygulamalarda faaliyet gösterebilmeleri, kuruluşa zaman ve mali açıdan büyük yararlar sağlamaktadır.
Bir halkla ilişkiler duayeni olan Bernays’a göre halkla ilişkiler danışmanı, çalışma sahası; kamuoyu, kitabı ise; gazeteler, dergiler, yayınlanan makaleler, reklamlar, sokaklardaki billboardlar, yaşama organı tarafından dağıtılan konuşma metinleri, kalabalık ortamlarda konuşulanlar ve tiyatrolarda dile getirilenlerden oluşan bir öğrencidir.
Halkla ilişkiler danışmanı aynı zamanda araştırmalardan ve psikolojik verilerden öğrendikleri ile deneyimlerini kendi yetenekleri çerçevesinde birleştiren bir uygulamacıdır.
Halkla ilişkilerci, yaratıcılığa yardımcı olan etkinlikleri ve görüş, düşünce ve durumları kamuoyuna ulaştıracak reklam, el ilanları, konuşma metinleri, bültenler, makaleler gibi (ki bugün yenileri eklenmiştir) iletişim araç ve yöntemleri ile kamuoyunun dikkati çekerek etkilemeye çalışmaktadır. Gerçekten halkla ilişkilerde başarının büyük ölçüde insan kaynaklı olması, halkla ilişkiler eğitiminin yanında bazı kişisel yeteneklere gerek duyulmasını ve bunların geliştirilmesi için çaba harcamasını gerektirmektedir.
Bernays’a göre, halkla ilişkiler danışmanları, toplumu yönlendiren bir aracı olup, faaliyetlerinin sonucu, genellikle toplumun sosyal, ekonomik ve politik değerlere ilgisini arttırıcı özellik taşımaktadır. Halka, kuruluşla ilgili bilgi veren halkla ilişkiler danışmanları, aynı zamanda hedef kitlenin görüşlerini yönetime yansıtmaktadır.
1927 yılında Cleveland’da bölgesel, 1933 yılında New York’da ulusal ve uluslararası, üçüncü girişimini 1954 yılında Avrupa’da açtığı ofisle gerçekleştiren Hill&Knowtown’un kurucusu John W. Hill’e göre, hizmet satan bir halkla ilişkiler firması, çalışanların yetenekleri üzerine yapılanmalıdır. Günümüzün en büyük halkla ilişkiler firmalarından birinin kurucucularından olan John Hill, 1940’ların başında sektörün büyük bir gelişme kaydetmesiyle birlikte danışmanlık firmalarının hizmet alanının genişlediğini, bu ajansların etkili biçimde hizmet üretebilmesi için ekip çalışmasının gerektiğini ifade etmektedir.





















7.HAFTA
HALKLA İLİŞKİLERDE MEDYANIN ÖNEMİ
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.
Medya ile ilişkiler, halkla ilişkilerin çok önemli fakat çok sayıdaki çalışma konularından sadece birisi olmasına karşın, halkla ilişkilerden söz edildiğinde genellikle, medyada kuruluşla ilgili olumlu haber yayınlatma işi anlaşılır. Yine doğru olmayan fakat oldukça kabul gören bir yargıya göre de halkla ilişkiler uzmanlarının başarısı; kuruluşlarıyla ilgili yayınlattıkları haberlerin sayısı ve niteliği ile ölçülür. Aslında, bu yargılar doğru olmamasına rağmen, bu kadar yaygın olarak kabul görmesinin nedenlerinin başında; gerçekten medya ile ilişkilerin halkla ilişkilerin çok önemli çalışma konularının başında yer alması gelmektedir. 
Dolayısıyla, 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 ile iyi ilişki kurma ve haber yayınlatma şansını artırmak için aşağıdaki temel ilkeleri uygulamak çok yararlı olur:
1. Neden? Mesajınız neden onları ilgilendirsin? Bir haber niteliği taşıyor mu? Okuyucuları/ izleyicileri için uygun ve ilgi çekici mi?
2. Ne zaman? Yazı veya haberin son teslim gün/saati nedir? Günlük haftalık aylık bir yayın mı? Gönderdiğiniz bilgi gazetecinin eline geç ulaşırsa basın bülteninizden ya bir sonraki sayıda yararlanılır ya da hiç yararlanılmaz. Bu nedenle bülteninizi medyaya en uygun zamanda göndermelisiniz.
3. Ne Şekilde? Medya, göndereceğiniz bilgilerin e-mail, posta, faks gibi hangi formatta ellerine geçmesini tercih ediyor? Tercih edilen yöntemi uygulamazsanız materyalinizin değerlendirilmeme olasılığını artırmış olursunuz. Genellikle, medyaya doğrudan bülten yollamak en bilinen yöntemdir. Fakat zaman ayırarak gazetecilere telefonla bizzat ulaşmak, eğer ilgilendikleri bir konuysa da bülteni isimlerine yollamak çok daha doğru ve etkili bir yaklaşım olur.
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
Bir haberin, aşağıdaki bilgilerin dikkate alınarak hazırlanması haberin medyada yer alma şansını artıracaktır.
1. Yerel, Ulusal ve Küresel Medya
2. Zaman
3. Farklılık
4. Şöhret
5. Çatışma
6. Cinsellik
7. Merak
8. Günlük yaşam
9. Duygu
10. Alışılmadık/tek olmak
MEDYA İLİŞKİLERİNDE YÖNTEMLER
I.BASIN BÜLTENLERİ
Basın bültenleri, bir halkla ilişkiler görevlisinin basınla ilişkiler kapsamında başvurduğu yöntemler arasında en ön sırada gelmektedir. Basın bültenleri aracılığıyla medya, kuruluştaki güncel çalışmaları öğrenmekte ve eğer haber değeri varsa değerlendirme yoluna gitmektedir. Bir haberin haber değerine sahip olup olmadığı konusu son derece göreceli bir konudur. 
ÖRNEK BASIN BÜLTENİ
Başlık, haber’in içeriğini anlatır, ideal olarak 70 karakterden az bir şekilde hazırlanır 
Özet paragrafı, haber başlığının hemen altında yer alır. Haberin içeriğini kısa bir şekilde özetler. Tamamen büyük harfler kullanılmaz. 
Giriş cümlesinde basın bülteninde verilmesi gereken en önemli bilgidir. Okuyucunun ilgisini çekebilmek için haberin içeriğini anlatan kısa bir giriş yazısı yer alır. Okuyucunun haberinizin başlığını veya özet paragrafını okumamış olma ihtimali göz ardı edilmemelidir. Bu sebeple başlıkta ve özet paragrafında yer alan içeriği, giriş yazısı içerisinde de yer verilmesi gerekmektedir. 
 	Bir basın bülteninde cümleler ve paragraflar kısa tutulmalıdır. İdeal olarak her paragrafta üç veya dört cümle kullanılmalıdır.
Basın bülteninizin çok kısa olmasından veya çok uzun (1 sayfadan fazla) olmasından kaçınınız. Başlığınızın kısa ve etkili bir başlık olmasına dikkat ediniz. 
ABC şirketi hakkında: 
Şirketinizi en etkili bir biçimde tanıtacağını düşündüğünüz kısa bir tanıtım yazısı yazınız. Kuruluş tarihi, faaliyet alanları, başarıları, müşterileri gibi şirket hakkında ön bilgi verebilecek içerik kullanın. 
İletişim: 
Ali VELİ, Halkla İlişkiler Müdürü 
ABC Şirketi
Telefon: ……….
Web :  ……….. 
II. BASIN TOPLANTILARI
En yaygın başvurulan medya ile ilişki yöntemlerinden birisi de basın toplantılarıdır. Basın toplantıları, konunun önemi bir basın bülteni ile yansıtılamadığı durumlarda düzenlenir. Dolayısıyla gerekli gereksiz her konuda basın toplantısı düzenlemekten kaçınılması gerekir. Aksi takdirde “Yalancı çoban” öyküsünde olduğu gibi, ilk basın toplantılarına gösterilen ilgi daha sonrakilerde görülmeyebilir. 
III. BASIN KOKTEYLLERİ
Medya ile ilişkileri yakınlaştırmak amacıyla düzenlenen basın kokteylleri, kurumun ve yöneticilerin hoş, sıcak bir ortamda medya görevlilerine tanıtılması, ilişkilerin pekiştirilmesi fırsatını sağlar. Basın kokteylleri, basın toplantısının hemen ardından verilebileceği gibi basın toplantısından bağımsız olarak da düzenlenebilir. Basın kokteyli, göreve yeni atanan bir yönetici, bir yıldönümü, kutlama, bir açılış, yeni ürün ya da hizmet tanıtımı gibi amaçlarla düzenlenebilir. Basın kokteyllerinin düzenlenmesinde de, basın toplantısında olduğu gibi bazı ön hazırlıkların yapılması, medya görevlilerinin yazılı ve sözlü olarak davet edilmesi gerekir.
IV. BASIN GEZİLERİ
Basın gezileri ve turları, kuruluşu ve yönetimini medyaya daha yakından tanıtma amacı taşır. Haber amaçlı bu organizasyonların, yeni bir teknolojinin yerinde görülmesi, fabrikanın ek ünitelerinin incelenmesi gibi önemli nedenlere dayandırılarak düzenlenmesi gerekir. Basın gezileri, bir gün içinde başlayıp bitebileceği gibi bir kaç gün de sürebilir. Basın gezisi programı, ulaşım, ikram, görevli kişiler, dağıtılacak basın dosyası gibi çalışmalar dikkate alınarak çok iyi bir şekilde planlanarak, uygulanmalıdır.
V. MEDYA ZİYARETLERİ
Halkla ilişkiler uzmanları, mutlaka medya kuruluşlarını belirli aralıklarla ziyaret etmelidir. Bu ziyaretler, medya görevlileri ile kişisel ilişkilerin geliştirilmesini, karşılıklı bir anlayışın oluşmasını kolaylaştıracağı için medya ile ilişkilerin daha başarılı bir şekilde sürdürülmesine yardımcı olur.
VI. BASIN DOSYASI
İyi bir şekilde hazırlanmış basın dosyası kurumun medya imajını olumlu yönde etkiler. CD formatında da hazırlayabileceğimiz basın dosyasında genel olarak şu bilgiler yer alır:
- Kuruluşun tarihçesi.
- Kuruluşu tanıtan yayınlar
- Konuşma metinleri
- İlgili haber metinleri
- Durum raporları
- Kuruluşun sektördeki ve piyasadaki durumu hakkında hazırlanan raporlar
- Kurum yöneticisinin fotoğraflı özgeçmişi
- Kuruluş ile ilgili resim, fotoğraf, amblem, logo vb. görsel malzemeler
VII. KUPÜR DERLEME
Kuruluş ile ilgili, gazete ve dergilerde çıkan haber, fotoğraf gibi materyalin kesilerek arşivlenmesine kupür derleme adı verilir ve değişik biçimlerde yapılabilir. Yalnızca kuruluşa ait basında çıkan haberlerin derlemesi yapılabileceği gibi, doğrudan kuruluşla ilgili olmayan sektörle ilgili ya da genel ekonomik sosyal ve siyasal gelişmelerle ilgili konularda da yapılabilir. Kupür derleme çalışmalarında konulara, haberlerin içeriklerine, yerli ya da yabancı basında yayınlanmasına göre genel bir sınıflama yapılması gerekir. Halkla ilişkiler görevlileri her sabah görevine gazete okuyarak ve ilgili internet sitelerini izleyerek başlamalı ve kuruluşla ilgili gördüğü haberlerin kupürlerini düzenleyerek dağıtımını sağlamalıdır. Kuruluşla ilgili televizyon haberlerini ise “medya takibi” yapan şirketlerden ücret karşılığı edinmek mümkündür.















8.HAFTA
HALKLA İLİŞKİLERDE ETKİNLİK VE ORGANİZASYON
ETKİNLİK
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
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?
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
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.
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.

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.
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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.
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İTİBAR YÖNETİMİ
İtibar kavramı:
·   “Bin yıllar önce Sokrates, ‘itibar ateş gibidir, bir kez yanınca söndürmeden sürdürebilirsin ama söndürürsen hemen sonrasında yakamazsın. Dürüst olun. Dürüstseniz, ayakta kalırsınız.’ sözleriyle itibarı ve önemini belirtmeye çalışmıştır”.
· Türk dil kurumuna göre itibar, Saygınlık,  büyüklük, el üstünde tutulmak, değerlilik anlamlarına gelmektedir
Kurumsal İtibar kavramı:
· Salim Kadıbeşegil Kurumsal itibarı, “bir şirketin yarattığı güvenin toplam pazar değeri içindeki katkı payıdır” diye tanımlamaktadır.. Şirketin elle tutulmayan soyut değerlerin taşıyıcısıdır. 
·  kurumun tüm bileşenleriyle elde ettiği toplam değer’dir
· Toplum tarafından beğenilen ve takdir edilen bir kurum olmanın karşılığında ortaya çıkan paha biçilemeyen değerdir.   Kurumsal itibar, kurumun ilgili paydaşlarının sahip olduğu algılamalarının ön izlemesidir. 
·   kurumsal itibar; marka sadakati, marka farkındalığı ve algılanan ürün kalitesi gibi unsurlarla bağlantılı olarak ele alınmaktadır. 
· Bu nokta kurumun politikası, ekonomisi, kullandığı teknolojinin niteliği ve kullanım stratejisi, İç anlamda kurumun içten başlayan ve dışa yansıyan davranışları, iletişimi ve görsel bunun yanında mitolojik sembolleri ve tüm bunları uzun zaman kapsamında iç ve dış müşteri algısı kurumsal itibarı oluşturmaktadır.
Kimlik,imaj  ve İtibar:
· Kimlik: işletmeye ait, asıl, öz özellikler olarak ifade edilmektedir.  Dinamik bir yapıya sahiptir.
·  İmaj: İşletmenin hedef kitlelerin zihninde oluşturduğu resim
Kısaca kurumsal imaj, işletmenin paydaşlarının işletmeye ilişkin algılamaları, kurumsal kimlik, işletmenin paydaşlarına kendini sunma biçimidir. İşletmeler kimliklerine bağlı olarak, paydaşlarının gözünde rakiplerinden farklı olumlu bir kurumsal imaj oluştururlarsa, olumlu bir kurumsal itibara da sahip olmaktadırlar.
· Tarihsel anlamda ilk olarak imaj, sonra marka ve en sonunda itibar konusu incelenmeye başlanmıştır. 
·  İmaj, genel görüntüdür, marka, kurumun vaadi, itibar ise, bu vaatlerin uygulanmasıdır. 
· İtibar son yıllarda önemli hale gelmeye başlamıştır ve imajların toplamıdır. İlk gördüğünüzde imaj oluşur.
· İtibar imajdan farklı olarak güven ve sadakate dayalıdır. En büyük özelliği insanları harekete geçirme özelliğine sahiptir.
·  İlk olarak kimlik oluşur, kimliğe bağlı olarak imaj oluşur, imaja bağlı olarak da uzun vadede itibar oluşmaktadır. 
· İtibar her zaman vardı bunu Pazarlamacılar yeni bir çıkış yolu olarak ortaya koydular…
Kurumsal İtibar’ın Yararları
Olumlu bir itibar örgütlere çok sayıda avantaj sağlamaktadır. Bunların bir kısmını aşağıdaki gibi sıralamak mümkün olmaktadır:
·  Yatırımcılardan ve zengin ekonomik kaynaklardan faydalanma olasılığını arttırmaktadır, 
·  En yetenekli iş görenleri çekmekte, örgütsel süreçteki eksikliklerin giderilmesine yardımcı olmaktadır, 
·  Rakiplerin engelleme faaliyetlerine karşı bariyer görevi görmekte ve rekabet avantajı sağlamaktadır, 
·  Çalışan sadakati ve verimliliğini arttırmaktadır, 
· Projeler ve programlar için hükümet desteğini arttırmaktadır,
·  Yeni pazarlara ulaşmayı sağlamaktadır, 
·  Şirket evlilikleri ve birleşmelerini kolaylaştırmaktadır,
·  Örgütün ürün ve hizmetleri için bir değer yaratmaktadır,
·  Pazarda sürdürülebilirliği arttırmaktadır, 
·  Kriz zamanlarında örgütü korumaktadır. 
Kötü bir itibarın bir firmayı yok olma noktasına getirebildiği, iyi itibarın ise işletmelere yararlarının sayılmayacak kadar çok olduğu görülmektedir. 
Özel ya da kamu kuruluşlarının ya da kar amacı gütmeyen örgütlerin başarısında ve başarısızlığında doğrudan bir etkiye sahip olmaktadır. “Olumlu bir itibar örgütlere çok sayıda avantaj sağlamaktadır. 
Kurumsal İtibar Yönetimi
 	İtibar yönetimi, kurumsal itibarı korumayı ve yükseltmeyi tasarlayan teşvik edicilerin orkestrasyonu olarak tanımlanabilmektedir.
Kurumun para kazanmaktan daha büyük olan amaçlarını bilmek, bunların kurum içinde benimsenmesini sağlamak ve paydaşlara doğru bir şekilde yansıtmak başarılı ve güçlü bir itibar yönetiminin koşuludur.
· Kurumsal itibarın yönetilmesiyle ilgili benimsemiş olduğu temel politikaları, günlük hayata ve çalışanlarına nasıl aktardığı itibar yönetimi için önemlidir.
·  Bu nedenle, itibarın korunması ve geliştirilmesiyle ilgili politikalar ödüllendirilmeli, yanlış uygulamalar söz konusu olduğunda ise bir takım yaptırımlar devreye sokulmalıdır. 
Ancak işletmelerin, itibarını güçlendirebilmeleri ve yönetebilmeleri için işletmedeki tüm çalışanların konunun önemini, kendilerine sağlayacağı faydaları anlamaları ve kurumun itibarına sahip çıkmaları gerekmektedir.
Kurumların itibarlarını, etkin bir biçimde yönetebilmeleri için, bir yandan paydaşları ile olan ilişkilerini yönetecek programlar oluşturmaları, diğer yandan itibar profillerini tespit etmeleri, rakiplerine göre, göreceli itibar algılarını ölçümlemeleri ve denetlemeleri gerekmektedir.
Kurumsal itibar yönetimi 3 aşama
[image: itibar için]
Bu bağlamda yapılandırılacak itibar yönetimi süreci, 3 ana aşamadan oluşmaktadır. 
·  İlk aşamada işletmeler mevcut kurumsal kimlik, imaj ve itibarlarını teşhis etmeli, başka bir anlatımla mevcut paydaşlarının gözündeki itibar algılarını ortaya koymalıdırlar. 
· Daha sonra stratejik analiz yaparak, işletme için arzulanan gelecek itibar değerini, rakip işletmelerin durumlarını göz önünde bulundurarak belirlemelidirler. 
·  Son aşama ise, bahsi geçen karşılaştırma sürecinde, belirlenecek olası farklılıklar dikkate alarak, arzu edilen itibar değerine ulaşmak için,kimlik programları ve faaliyetlerin belirleyerek, yürürlüğe geçirilmek ve sonuçları kontrol ederek, denetlenmesini sağlamaktır. 
İtibarı Kim Yönetir
· İşletme açısından en önemli sermaye olarak kabul edilen itibarın hangi süreçlerle ve kim tarafından yönetileceği belli değildir. Yani bu konuda henüz net bir cevap yoktur.
· İtibar bir şirketin en değerli varlığı. Bu nedenle sadece pazarlama ve halkla ilişkilerin sorumluluğunda olmamalı. Bu departmanlar tek başlarına bu işin altından kalkamazlar. Çünkü bu iş ayrı bir uzmanlık istiyor. İtibar yönetimi konusu bizzat yönetim kurulu düzeyinde ele alınmalıdır’ diyerek fikrini beyan etmiştir
Kurumsal İtibarın Korunması
· Kurumsal itibarın korunması kurumsal itibarı oluşturulması kadar önemlidir. “Etik değerler, paydaşlarla ilişkiler, şeffaflık ve sosyal sorumluluk ilkeleriyle donatılmış bir yönetim anlayışı, kurum itibarının korunmasında önemli bir oynamaktadır. 
·  Bu anlayışı benimsemiş olan şirketler beklenmedik bir anda krizle karşılamaları durumunda yok olma tehlikesini rahatlıkla atlatacaklardır. İtibarınız yönetilmesi konusunda çaba harcarken, mevcut itibarınızın korunmasının en az bu çabalar kadar önemli olduğunu unutmamalıyız
Dijital dünyada itibar
· İnternetin yaygın olarak kullanılmasıyla birlikte insanlar artık bir konu veya ürün hakkında bilgi sahibi olmak istediklerinde ilk olarak internet kaynaklarına başvuruyorlar ve burada yazanlar onlar için belirleyici olabilmektedir.
· Bu durum neticesinde sosyal medya ve internet, markaların itibar inandırıcılıklarını çok kolay bir şekilde zedeleyebildiği gibi, güzel geri dönüşler almalarını da sağlayabiliyor.
· Halkla ilişkiler ajansları ve uzmanları da tarzlarını değiştirmek zorunda kaldılar ve son zamanlarda en önem verdikleri konulardan biri dijital PR haline geldi.
·  Dijital dünya vasıtasıyla her şey anında yayılmaya başlandı. Etki edici bir nesil ortaya çıktı ve yaptığı yorumlarla kitleleri etkilemeye, markalara yarar veya zarar sağlamaya başladı. 
· Son yapılan araştırmalarda tüketicileri % 68’ i bir ürün veya hizmet hakkında bilgi edinmek istediklerinde önce internet  kaynağı kullanılıyor.
· Özellikle olumsuz haberler çabuk yayılmakta ve en üst sıralarda yer alabilmekte bunun yanında saldırı amacı olarak kullanabilmektedirler.
·  Dijital itibarın yönetilmesi sadece rakip firmayı kötüleyici içerikler oluşturmak, gerçek olmayan profiller yaratarak olumsuz yorumların altına markayı   öven yazılar yazmak değil.
· Sosyal medya da, sadece Facebook’ta sayfa oluşturmak, Friendfeed ve Twiter’da hesap açmak ve  blok yazmaktan oluşmuyor. Önemli olan bu mecraların marka ve kurumların iş hedeflerine uygun bir şekilde konumlandırılması. 
· Bu görev de eğer varsa şirketlerin dijital pazarlama departmanlarına ya da halkla ilişkiler ajanslarına kalmaktadır.
·  Bu süreçte halkla ilişkiler uzmanları devamlı içerik takibi yapmaları gerekmektedir. Dijital itibar kurumsal amaçlar çerçevesine oluşturulmalı, korunmalı, ve sürekli olarak kontrol edilmelidir.  






11.HAFTA
HALKLA İLİŞKİLER VE ETİK
Her mesleğin ahlaki bir amacı vardır. Tıbbın nihai amacı sağlık, hukukunki adalet, gazeteciliğinki de gerçekleri ortaya çıkarmaktır. Halkla ilişkilerin ahlaki amacını ise uyum- toplumsal uyum - olarak ifade ederler. Halkla ilişkiler uygulayıcılarının etiksel davranmaları ve karmaşık sorunların çözümünü sağlamak için aldıkları kararlarda, müşterinin en fazla çıkarına hizmet etmekle tüm toplumun çıkarına hizmet etmek arasındaki hassas dengeyi sürdürmeleri beklenir. Bu denge, halkla ilişkilercinin toplum içindeki rolüne ilişkin kabul edilen iki felsefeyi belirler.
İlk felsefede, halkla ilişkiler temsilcisi inandığı bir ilkeyi savunan bir kişi olarak tanımlanmıştır. Bu, düşünce özgürlüğünün korunması temelinde bir bireyin bir fikri savunmasıdır. İkinci felsefe ise halkla ilişkiler temsilcisini, belli bir bakış açısı için kiralanan bir mecra olarak görür. Bu da düşünce özgürlüğüyle ilgilidir. Halkla ilişkiler temsilcisi kamuoyunda belli bir bakış açısını savunurken, kamuya müşterisinin tartışmalı da olsa bir iletisini duyma şansı verir. Klasik liberal anlayışın öne
sürdüğü ideal durumda, halkla ilişkiler temsilcisi hem müşterisine hem de topluma hizmet edecektir. Ancak, endüstrinin işleyişine bakıldığında bu dengeyi bozan çok sayıda değişkenle karşılaşılır. Kişisel ya
da kurumsal amaçlar, acele eyleme geçme gerekliliği, finansla ilgili sorunlar, vb. müşteriye hizmet etmekle topluma hizmet etmek arasındaki dengeyi kolayca bozabilir.
Halkla ilişkiler; resmi eğitim, sertifika ve giriş koşulu gibi zorunluluklarının yokluğu nedeniyle hâlâ gerçek bir meslek olarak kabul görmede engellerle karşı karşıyadır. Günümüzde, halkla ilişkiler, yüzyıllık iş yapış biçiminin doğası sonucu, çoğu kez olumsuz anlamla yüklü tanımlar ve lakaplarla nitelenmeye başlanmıştır. Araştırmalar da, halkla ilişkiler uygulayıcıları ile kamuları arasındaki güven yokluğunu ortaya çıkarmaktadır. Çünkü halkla ilişkiler bir savunuculuk mesleğidir ve belli amaçlar için kamuoyunu etkilemenin aracı durumundadır. Kamuoyunun hangi amaçlarla etkilenmek istendiği konusu ise mesleği tartışmalı bir duruma getirmektedir. Yanıltıcı enformasyon yayılması, yönetsel eylemlerin etkilenmesi, kalitesiz ürünlerin promosyonu gibi uygulamalar tartışılmakta; bir yandan endüstrinin cirosu artar ve halkla ilişkiler profesyonelleri medyada ön plana çıkarken diğer yandan halkla ilişkiler mesleği hedef haline gelmektedir. 
Halkla ilişkiler uygulayıcıları, işlerini yaparken, sık sık çeşitli seçimler ve etik ikilemlerle karşılaşırlar. Bu ikilemlerin çoğu, şirket için en yararlı şeyin genellikle toplumun yararına olmamasından kaynaklanır. Örneğin, bir tütün şirketi için amaç, olabildiğince çok sigara satmaktır ve insanlar sigara içmeye devam ederlerse şirket için daha iyi olacaktır. Bununla birlikte, nüfusun sağlık sorunlarını artırdığı için toplum için bu en iyi durum değildir. Seib ve Fitzpatrick de halkla ilişkiler profesyonellerine güvensizliğin büyük bölümünün, temsil ettikleri kurumlara halkın güveninin olmamasından kaynaklandığını belirtmektedirler (1995). Halkla ilişkiler uygulayıcılarının müşterilerinin davranış ya da eylemlerinden sorumlu olup olmayacağı, ayrıca, müşteri yararına üstlenilen eylemlerin bir sonucu olarak, başkalarının başına gelen kötü şeylerden ne derece sorumlu olacakları tartışma konusudur. Ancak, halkla ilişkiler uygulayıcıları, kendi kişisel eylemleri için uyguladıkları etik standartları, müşterilerinin eylemleri için de uygulamak durumundadır.
1. Halkla İlişkilerde Etik Kodları
Halkla ilişkiler alanında, geçen yüzyılın ikinci yarısından itibaren meslek örgütleri tarafından etik kodlar geliştirilmeye başlanmıştır. Bunlardan en çok bilineni Amerika Halkla İlişkiler Derneği’nin (Public Relations Society of America - PRSA) etik kodlarıdır. İlk olarak, endüstrinin en önemli üye örgütleri tarafından Aralık 1950’de  yazılan kod, alanın uygulayıcılarının değişen rollerine göre sürekli olarak gözden geçirilmektedir. Uluslararası Halkla İlişkiler Derneği (IPRA) ise mesleği düzenleyici kuralları belirlemek üzere Mayıs 1961’de Venedik’te genel bir oturum düzenledi. Burada, derneğe bağlı halkla ilişkiler üyelerini bağlayıcı kararlar alındı. Alınan kararlar, “profesyonel bütünlüğü sağlayan kurallar”, “müşteriye yönelik kurallar”, “halka ve basına yönelik davranış kuralları” ve “meslektaşlara yönelik kurallar” olmak üzere dört grupta toplandı. Profesyonel bütünlüğü sağlayan kurallar, derneğe üye bir halkla ilişkiler uzmanının piyasada unvanının iyi olarak duyulmasına yönelikti. 
Müşteriye yönelik kurallar, bir halkla ilişkiler uzmanının bütün müşterilerine görev anlayışı açısından adil ve eşit davranmasını, ilgili tarafın onayı olmaksızın taraf tutmamasını, eski ya da yeni müşterisine ait gizli bilgileri ilgili tarafın onayı olmadan açıklamamasını, müşterinin işini yaparken başka hiç kimseden değerli hediye, komisyon maaş almamasını gerektirir. Halka ve basına yönelik davranış kuralları ise, halkla ilişkilercinin daima kamuoyunun çıkarları doğrultusunda hareket etmesini, asla medyayı birbirine düşürecek hareketlerde bulunmamasını, basına yanlış veya çarpıtılmış bilgi vermemesini, derneği kendi çıkarları için kullanmamasını kapsar. Meslektaşlara yönelik kurallar, hiçbir zaman diğer bir üyenin kişiliğini zedeleyecek ve onu rencide edecek davranışlarda bulunmamayı gerektirir. Üye, kötü amaçlı bir meslektaş hakkında bir şeyler biliyorsa bu bildiklerini mutlaka IPRA’ya bildirmelidir. Ayrıca, bir üye başka bir üyenin işine talip olmamalıdır.
Uluslararası Halkla İlişkiler Derneği’nin (IPRA) “Uluslar arası Etik Yasası” da denilen Atina Yasası ise 12 Mayıs 1965’de Atina’da toplanan IPRA Genel Kurulu’nda kabul edilmiş ve 17 Nisan 1968’de
Tahran’da üzerinde değişiklikler yapılmıştır. Atina Yasası ile IPRA üyeleri, Birleşmiş Milletler Yasası’nda bulunan ilkeleri tanımayı ve saygı göstermeyi kabul ettiler. Yasada, milyonlarca bireyle temasa geçmeyi sağlayan tekniklerden yararlanılmasının, halkla ilişkiler uygulayıcılarına kesin bir ahlaka saygı sınırlandırması gereken bir güç verdiği belirtildi. Bunun sonucunda, dernek üyeleri; insan Hakları Evrensel Bildirisi’nin moral kural ve ilkelerine saygı göstermek, insan onurunu korumak, bütün koşullar altında hem hizmet ettiği kuruluşun hem de bu kuruluşun hizmet ettiği halk topluluklarının karşılıklı çıkarlarını gözetecek şekilde davranmak, her ne olursa olsun, sadakat ve dürüstlükten ayrılmamak gibi konularda kendilerini bağladılar. Gerçeği önemsememek, gerçeklere dayanmayan bilgileri yaymak, dürüst olmayan, insan onurunu ve karakterini zedeleyecek özellikteki girişim ve taahhütlerin içinde bulunmak, insanın serbest yargıya varmasını engelleyen bilinçsiz bir güdüleme yaratabilecek her çeşit yöntemi, aracı ve tekniği kullanmak yasaklandı.
Halkla İlişkilerin uluslararası etik kurallarından biri de Halkla İlişkiler Enstitüsü’nün (IPR) Ahlak Kuralları’dır. Bu ahlak kuralları, bazı değişiklikler ve eklemeler yapılarak, 9 Nisan 1986’da yeniden düzenlenmiştir. Kurallar, halkla ilişkilercinin en yüksek standartları kullanması; tüm çalışanlarına, müşterilerine, üye arkadaşlarına, halka ve basına karşı dürüst olması; basına yanlış bilgi vermemesi; çalıştığı şirketin gizliliğine saygı duyması; işini gördürmek için bir resmi kuruma rüşvet vermemesi; başka profesyonellerle çalışırken, onların kurallarına göre hareket etmesi gibi kuralları içermektedir. 
Gerçeğe saygı göstermek, mesleki etkinlik sırasında öğrenilen ya da verilen sırlara saygı duymak, rüşvet vermemek, kazanç sağlamak için kurum içi bilgiden yararlanmamak da Roma Bildirisi’nin maddeleri arasındadır. Yine bildiriye göre, halkla ilişkiler şirketi, bağımsızlığını, nesnelliğini ya da dürüstlüğünü zedeleyebilecek koşullarda ya da böyle sözleşme maddelerine göre müşteriye hizmet vermeyecektir. Ayrıca, başka bir üyenin meslek adına ya da uygulamalarına da zarar vermemesi gerekir. 

2. Halkla İlişkilerde Sorumluluklar:
a. Halkla İlişkilerin Kamusal Sorumluluğu
b. Halkla İlişkilerin Medyaya Karşı Sorumluluğu
c. Halkla İlişkilerde Müşterilere Karşı Sorumluluk
d. Halkla İlişkiler Şirketlerinin Çalışanlara Karşı Sorumluluğu
e. Halkla İlişkilerde Meslektaşlara Karşı Sorumluluk

IPRA’nın Meslek Davranış İlkeleri de bir üyenin diğer bir üyenin kişiliğini zedeleyecek ve onu rencide edecek davranışlarda bulunmasını yasaklar. Ayrıca bir üye kötü amaçlı bir meslektaş hakkında bir şeyler biliyorsa, bu bildiklerini mutlaka IPRA’ya bildirmelidir. Yine IPRA’nın ilkelerine göre bir üye başka bir üyenin işine talip olamaz. Söz konusu maddelerin, halkla ilişkiler şirketleri ve çalışanları arasındaki haksız rekabeti önlemeye yönelik oldukları görülmektedir.
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