PROJE (HALKLA ILISKILERDE PROJE — HALKLA ILISKILERKAMPANYALARI)
1.-HAFTA

1. HALKLA iLISKILER KAMPANYA SURECI

Hedef kitleleri ikna etmeyi temel alan iletisimin olusturulmasi ve gelistirilmesi esasina dayanan
halkla iligkilerin etkinligi, stratejisinin saglam temeller lizerine dayandirilmasina baglidir.

Halkla iligkiler uygulamalarinin hareket noktasint ve yontemini biiyilik dl¢lide varilmak istenen hedef
belirler. Yani amag ve yontem arasindaki onemli iliskiyi vurgulamaktadir.

Bir halkla iliskiler kampanyasi, aragtirma, planlama, aksiyon ve iletisim ile sonuglarin
degerlendirilmesinden olusan siireci mutlaka yasamali, bu siire¢ iginde amaglar belirlenerek strateji ve
taktikler gelistirilmelidir. Bu siireci isletmenin disinda gergeklesen olaylar da etkilemekte ve cevre,
isletmenin amaglarini, isletmenin amaglari ise halkla iligkiler programini belirlemektedir. Bu baglamda bir
halkla iliskiler siirecini ve gelistirilecek strateji ve taktikleri etkileyen faktorler su sekilde siralanabilir.
Bunlar:

Cevre

Isletmenin Amaglari

Halkla iligkiler amag ve stratejisi

Halkla iliskiler programlar1 bi¢iminde agiklanabilir.

Halkla iligkiler gorevlileri, isletmenin hedefleri. Planlar1, zayifliklari, yararlanilabilirligi gibi konularda
bilgi sahibi olmali ve stratejisini bu bilgiler 1s181nda olusturmalidir.

Halkla iliskiler uygulamalarinda goriinen asamanin sadece uygulama olmasi, arastirma, planlama ve
sonuclarin degerlendirilmesi gibi masa basi ¢alismalarin géz ardi edilmesine neden olmaktadir. Baz1 halkla
iligkiler bilimcileri, halkla iligkileri bu acidan degerlendirerek, 3/4 'ii suyun i¢inde 1/ 4l suyun yiizeyinde
olan bir aysberge (buzdagina) benzetmislerdir.

Isletmenin kisa bir siire iginde toplumda iyi bir iine sahip olmasi zordur, bunun icin belirli bir siireye
gereksinim vardir. Isletmenin toplumda belli bir saygmlik kazanmasi i¢in uzun dénemli ve siireklilik arz
eden bir programin yiiriitiilmesi gerekir. Bir halkla iliskiler kampanyasi klasik olarak dort adim ¢ergevesinde
tasarlanir. Bu adimlar:

e Arastirma

e Planlama
e Uygulama
e Degerlendirmedir.
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***Halkla iliskilerde dort adim siireci



1.1. Arastirma
1.1.1. Arastirmanin Tanimi

Arastirma, "problemlere giivenilir ¢ézlimler aramak amaci ile, planli ve sistematik olarak verilerin
toplanmasi, ¢éziimlenmesi (analizi), yorumlanarak degerlendirilmesi ve rapor edilmesi siirecidir.

Nasil bir insanin bagkalariyla saglikli bir iliski kurmast i¢in ilk 6nce kendisini tanimast gerekiyorsa,
kuruluslarin da hedef gruplariyla saglikli bir iletisim olusturmalar1 i¢in kendilerini iyi tanimalar1 ve bunun
icin de kendileriyle ilgili aragtirmalar yapmalar1 gerekmektedir. Halkla iliskiler agisindan arastirma asamasi
ayn1 zamanda bir durum analizidir. Ozenli bir durum analizi, halkla iliskiler calismalarmin basarisini
arttiran bir faktordiir.

e Kurumlar kendileriyle ilgili arastirmalar1 zamaninda yapmahdir.
1.1.2. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Bu birinci sathada gorev veya ¢oziilecek soruna yonelik sorular ve hipotezler gelistirilir. Birinci
safha, kurumun temel gorevine uygun, muhtemel olmas1 gereken diislinceleri olusturmaya yardimei olur,
ayn1 zamanda tutumlar hakkinda veriler, organizasyonun faaliyetlerine kars1 olan muhtemel direngleri
ortaya cikarir. Bu sathada dikkate alinabilecek diger noktalar sunlardir:

- Kurumun kendisi hakkindaki diisiinceleri

Burada kurulusun kendisini nasil bir kimlikle hedef gruplarina tanittig1 ve bu kimlikle baglantili olarak
kurumun vizyonunu nasil belirledigi ve kurumu rakiplerinden veya benzerlerinden ayiran 6zelliklerinin
neler oldugunu tespit etmesi gerekmektedir.

- Organizasyon ile ilgili temel veriler

Organizasyon ile ilgili temel veriler halkla iliskiler kampanyalarin temelini olusturmasi bakimindan
mutlaka incelenmesi gereken bilgilerdir. Bu baglik altinda incelenebilecek olanlar kurumun tarihgesi,
kurulma yeri ve kuruculari, cografi dagiliminin ne sekilde oldugu ve kurumsal kiiltliriiniin ne sekilde
gelismis oldugudur. Kuruluslarin bu tiirdeki bilgileri, hedef gruplar tizerinde olumlu bir izlenim birakacaktir.
Ciinkli uzun bir gecmisi olan ve bunu ortaya koyabilen kuruluslar hedef gruplarim1 bu 6zellikleriyle de
etkileyebilmektedir.

- Hedef saptama

Organizasyonun genel olarak hedeflerinin neler oldugu, ne tiir glincel hedefleri takip ettigi ve
hazirlanacak olan kampanyanmn bu kurumsal hedeflerle baglantisinin ne sekilde oldugunun belirlenmesi
gerekmektedir.

- Gorevler/Sorunlar

Bir halkla iliskiler kampanyasinin gelistirilmesinin nedeninin ne oldugu, belli bir konuda bir goérevin
saptanip saptanmadigi, eger saptanmigsa goOrevi kimin saptadi@i ve c¢oziimlenecek sorunlarin neler
oldugunun agiklanmasi gerekir.

- Organizasyonun ve sorunun yapisi
Kurulusun sorunu ¢6zmek i¢in hangi kosullarda ve ne sekillerde faaliyetini siirdiirecegi planlanmalidir.
- llgililer
Gorevle kimin ilgilendigi ve sorumlunun kim oldugu, mevcut durumu korumakla kimin, hangi nedenden
dolayi ilgilendigi agiklanmalidir.

- Hedef Gruplan

Hangi hedef gruplarina, ne tiir hedeflerle hitap edildigi, hedef gruplara nasil mesajlar verildigi ve alinan
sonuclarin neler oldugunun kaydedilmis olmas1 gerekmektedir.

- Rekabet

Kurulusa rakip olan baska kuruluslarin olup olmadigi, simdiye kadar rakiplerin neler yaptiklari ve
imajlarinin nasil gériindiigiiniin saptanmas1 gerekir.



- Harici goriisler

Kamuoyunda, organizasyona, faaliyetlerine, hedeflerine ve {istesinden gelinecek sorunlara karsi
diisiinceler veya on yargilarin olup olmadigi, kurulusun ortaya koydugu ¢esitli tekliflere bir kars1 tavrin veya
onaylamanin olup olmadigi, kurulusun iletisim faaliyetlerinin hedef gruplar tarafindan nasil
degerlendirildiginin de ortaya konulmasi yapilacak planlarin ve eylemlerin basariya ulagmasinda etkili
olacak unsurlar arasindadir.

- Dahili goriisler

S6z konusu olan iirlinler, faaliyetler, fiyatlar, dagitim tarzi, iletisim sekilleri ve igerik konusunda
calisanlarin goriislerinin nasil oldugu, 6n yargilar veya belirli tutumlarin olusup olugsmadigi ve ¢alisanlarin
veya calisan temsilcilerinin yapilan bu faaliyetlere kars1 olumlu veya olumsuz diisiincelerinin neler oldugu
belirlenmelidir.

- Etkiler

"Siyasi durum"un kurulusun isini ne sekilde etkiledigi, ekolojik, ekonomik, sosyal, hukuki ve ahlaki
cerceve kosullarindan ne tiir imkanlar ve sinirlamalarin koyuldugunun bilinmesi gerekmektedir.

- Kaynaklar

Analiz i¢in kullanilacak kaynaklarin neler oldugu, kurum igerisinde veya disinda yapilmis olan
arastirmalarin olup olmadig1 ve kimlerden ne tiir bilgiler alinabileceginin 6nceden belirlenmesi ve bunlara
yonelik bir eylem planlarinin hazirlamasi gerekmektedir.

1.1.3. Toplanan Verilerin Analiz Edilmesi

"Neye ulasilmak isteniliyor" sorusuna yanit arandigi ikinci safhada, birinci safhada gecici olarak
belirlenen noktalar1 kesinlige doniistiirerek bir analiz gerceklestirilmektedir. Bu safthaya daha onceden
sorulmus olan sorulara yanitlar verilmis bir halde girilmelidir ve daha ayrintili bir analiz ger¢eklestirilerek,
halkla iligkiler kampanyasinin birinci adim1 tamamlanmalidir.

Analiz sathasinda agikliga kavusturulacak noktalar sunlardir:
Kurum imajinin analizi
Kurum kendi imajin1 ne sekilde tanimlamistir, istenilen imaji nasildir, mevcut imaj1 nasildir?

Hedef gruplarindaki ima;j farkliliklar1 nelerdir?

Veri temeline dayali olarak organizasyonun faaliyetlerinin analizi

Organizasyon neyi, kimin i¢in, hangi faydalarla sunmaktadir? Yetki ve kapasiteleri nelerdir? Personel
kapasitesi ve yetkileri nelerdir? Kurulusun sosyal sorumlulugu ne sekildedir?

Dagitim yollarinin analizi

Faaliyetler hedef gruplarina hangi yollardan ulagsmaktadir? Organizasyon hangi mekanlara, yerlere sahiptir?
Mekanlar ne sekilde diizenlenebilir ve teknik olarak kullanilabilir? Faaliyetler hangi tarih ve zamanlarda
sunulmaktadir? Sunulan faaliyetlerin {i¢lincli kisilere iletilmesinde kimin katkist olmaktadir? Harici ve
dahili satig aracilar1 kimlerdir? Ne kadar motivasyonlar1 saglanmis durumdadir?

Fiyat politikasinin analizi

Organizasyon kendisini ne sekilde finanse etmektedir? Gergeklestirilecek olan faaliyetlerin finans kaynagi
ne sekilde ayarlanabilir? (Ek kaynaklar gerekli midir? Bagis, sponsorluk, para verenler gibi bagka
kaynaklara gereksimin var midir?) Coziilecek olan sorunla finans problemleri giderilebilir mi?



Kurumun kendi faaliyetlerinin analizi

Kurum, ¢6ziilecek olan sorunu, gorevi simdiye dek ne sekilde algilamistir? Kurum sorunun ¢oziimii i¢in
gegmiste neler yapmistir? Basarili olmus mudur veya olmamissa bunun nedenleri nelerdir? Medya,
hareketlere dahil edilmis midir? Alinan sonuglar nasildir?

Cevrenin analizi

Kamunun ¢6ziilecek olan sorunla ilgili olarak ve genel olarak kurum hakkindaki diigiincesi nedir? Bagka
organizasyonlar nasil bir basar1 saglamaktadirlar? Bunlarla rekabet iligkisi mi, yoksa bir isbirligi mi s6z
konusudur? Genel tiiketim, davranis ve egilim trendlerinin organizasyonun teklifine/sunumuna etkileri
nelerdir?

Diyalog gruplarinin/Hedef gruplarinin analizi

Organizasyonun faaliyet sunumlariyla simdiye kadar hangi gruplara, hangi markalarla hitap edilmistir? Bu
hedef gruplar hakkinda nereden bilgi edinilebilir? Sosyo demografik veriler, bunlarin motif, tutum veya
yasam tarzlarina yonelik arastirmalar yapilmis midir? Kurumun faaliyet sunumuna yonelik ne tiir tutumlar
mevcuttur? Kurulus ve faaliyetleri ne kadar taninmaktadir?

Hedef gruplariyla iletisim imkanlarinin analizi

Gruplarin ne tlir enformasyon aliskanliklar1 vardir? Hangi iletisim araglari ne sekilde kullanilmaktadir?
Hangi ek iletisim sekilleri veya tedbirleri muhtemelen kabul edilebilir? Elde edilen cevaplar ve verilere gore
bir 6nem siralamasi yapilir ve bir analiz bilangosu gergeklestirilir. Bu bilango olumlu veya olumsuz yonleri
ortaya koyarak, ¢oziilmesi gereken sorunlar1 ve giiclii yonleri gosterir.



2. HAFTA
1.1.4. Arastirma Teknikleri ve Yontemleri

Yukarida temel basliklar1 verilen ve analiz edilecek olan konularin bir kismina kurumun kendisinin
yapacagl arastirmalarla ulagsmasi gerekmektedir. Burada ise devreye degisik arastirma teknikleri ve
yontemleri girmektedir. Bunlardan bazilar1 ise, drnekleme yontemi, anket yontemi, gézlem yontemi ve
deney yontemidir.

1.1.4.1. Ornekleme Yontemi

Giivenilir sonuglar veren bilimsel arastirma metotlarindan bir tanesi de, kisisel yiiz yiize
goriismelerdir. Bir kitleyi olusturan bireylerle teker teker yapilan goriismeler, kitle hakkinda en dogru
bilgileri verir. Ancak, toplumdaki tiim bireylerin tek tek arastirmaya alinmasinda, ne personel, ne zaman ve
ne de para bakimindan imkan bulmak s6z konusu degildir. Bu nedenle, sakincalar1 ortadan kaldirmak amaci
ile, kitleyi temsil edecek ornekler secilmesi ve arastirmalarin bunlar {izerinden yapilmasi gerekmektedir. Bir
halkla iliskiler kampanyasi i¢in uygulanabilecek en uygun arastirmalardan birisi, bir drneklem kullanilarak
yapilan arastirmalardir. Ornekleme metodunda, drnegin secilmesi agisindan dort yontem bulunmaktadir.
Bunlar:

Rastgele Ornekleme: Arastirma kapsamina alinacak kisiler, 6nceden belirtilen bir diizene gore rasgele
secilir. Bu yontemde O6rnege girecek elemanlarin se¢iminde ya kura usulii ya da tesadiifi sayilar tablosu
kullanilmaktadir.

Sistematik Ornekleme: Sosyal ve ekonomik alanlarda, kolayligi nedeni ile sik kullanilan bir yontemdir.
Bu ydntemde, bir baslangi¢ sayis1 randam olarak tespit edilir. Ornegin, belirlenen 6rneklem sayis1 kadar
birey, sistematik olarak belli bir say1 araliginda secilerek alinir. (Her 5’inci kisi gibi).

Kiime Ornekleme: Bu yontemde evren kiime denilen alt setlere (Sbeklere) ayrilir. Alt setler evrendeki
varyasyonu yansitmak iizere miimkiin oldugu kadar birbirine benzer sekilde diizenlenir. Ornekler bu
kiimeden agirliklart oraninda segcilir.

Kota érnekleme (Tabakali Ornekleme): Tabakalama, evrenin alt gruplara ayrilarak orneklemin bu
gruplardan secilmesi demektir. Tabakalar ayn1 veya farkli sayida birim ihtiva edebilir. Ornegin, genel
niifustaki yas, cinsiyet, meslek, sosyal durum, yapilan yer, gelir durumu gibi 6zellikler tabakalamada 6lgii
olarak alinabilinir.

1.1.4.2. Anket YOntemi

Anketler, hedef gruplarin goriigleri ve tutumlar1 hakkinda bilgi veren 6nemli kaynaklardir. Hedef
grubunun tiimiine uygulanamadiginda, 6rnekleme yontemiyle, grubun tutumlar1 hakkinda fikir sahibi
olunabilir. Karsidakine soru sorup, buna cevap alma seklinde uygulanan anket sorularinin hazirlanmasi
bliylik 6zen ister. Sorular o sekilde hazirlanmali ki bunlar1 cevaplandiran kendisini belli bir sikki
cevaplandirmaya yoneltilmis gibi hissetmesin, yani sorular objektif olmalidir.

Sorularda farklilik yaratan esas unsur, cevaplandirmalardaki serbestlik derecesinin farkliligidir. Bu
bakimdan ana farklilik "agik" ve "kapali" sorular ayirimidir. A¢ik soru, yanitlayicinin istedigi bicimde cevap
verebilecegi, kapali soru ise cevabin "evet", "hayir" gibi veya cevap alternatifinin igerik olarak ayni oldugu
sorudur. Bu sekilde cevaplamadaki serbestlik derecesine gore siniflandirmanin diger bir sekli ise "alternatif
cevaplar serisiyle yapilan sorulardir. Alternatif cevaplar serisiyle hazirlanan sorulara cesitli alternatif
cevaplar hazirlanmakta ve bunlarin serisi agik veya kapali olabilmektedir. Denek kisi, ayrica birden fazla
sikki isaretleme Ozgiirliigiine de sahiptir.

Hedef kitleye anketin uygulanmast klasik olarak yiiz ylize, posta veya telefonla olabilir. Bu yonteme
son zamanlarda Internet iizerinden yapilan anketleri de eklemek miimkiindiir.

Elde edilen sonuclarin istatistiksel yontemlere gore degerlendirilmesi ve yorumlarin buna gore
yapilmast gerekir. Bu bilgilerin degerlendirilmesinde bilgisayardan yararlanilabilir.



Elde edilen bilgilerin degerlendirilmesi amaciyla bir "Enformasyon Merkezi" kurulabilir ve
boylelikle bilgiler diizenli sekilde degerlendirilebilir.

1.1.4.3. Gozlem Yontemi

Gozlem, belli bir kimse, yer, olay, nesne, durum ve sarta ait bilgi toplamak i¢in belirli hedeflere
yoneltilmis bir bakis ve dinleyistir. Bu yontem diger yontemlerle birlikte de kullanilabilir ve ankete gore
daha objektif sonuclar verir. Bu yontemde, birimlere hi¢bir miidahalede bulunulmadan incelenir.

Gozlem yonteminde inceleme ve kaydetme iki sekilde yapilir:

- Mekanik arag gerecler, mekanik sayicilar (adiyametreler, kameralar vs.).
- Gozlem icin yetistirilmis personelle gerceklestirilebilir.

Birinci yontemde mekanik aletler bir saptamada bulunur. Ornegin, televizyona baglanan bir alet ile
belli saatlerde hangi kanallarin izlendigi saptanabilmesi gibi. Ikincisinde ise kisi dogrudan dogruya
kendisi gozlem faaliyetinde bulunur.

1.1.4.4. Deney Yontemi

Deneysel yontemin en belirgin 6zelligi, deney yoluyla degiskenler arasindaki iliskileri kesfetme
cabasidir. Degiskenler, “gozlenebilen ve farkli degerler alabilen o6zellikler’” olarak tanimlanir.
Degiskenlerin degerleri, denetim altinda tutabildigi ortamlarda deney yapilir. Bu yontemden esas olarak
sebep-sonug iliskisini ortaya cikarmakta yararlanilir. Deneysel yoOntemin uygulanma alanlari, sosyal
psikoloji ac¢isindan {i¢ alanda gerceklestirilebilir:

1.Laboratuvar Deneyi
2.Alan Deneyi
3.Dogal Deney

Laboratuvar deneyi, bilimsel yontemin temel mantiginin, arastirmaya en etkin bir sekilde
uygulanmasini saglar. Bu deney i¢in temel sartlar yiiksek kontrol diizeyi ve kesinliktir.

Alan deneyi, sosyal bilimlerde deney yonteminin alana uygulanmasidir. Bu alan bir okul, ev veya bir
magaza olabilir. Dogal deneylerde ise, arastirici kendiliginden olan bir degismenin sonucunu inceler.

1.1.5. Yapilan Arastirmalarin Degerlendirilmesi

Kuruluslar, yukarida bahsedilen arastirma safhalarindan kendilerine uygun olanlarini uyguladiktan
sonra, yapilan arastirmanin degerlendirilmesi safthasina gegilir. Arastirma sonucunda elde edilmis bilgilerin
yorumlanmasi gereklidir. Uygun bir yorumla biitiinlesmeyen bilgiler, arastirma problemine ¢dziim Onerisi
getiremez. Yorumlanmayan bilgiler, daginik, iliskisiz ve havada kalmis bir goriiniimdedir.

Bir halkla iliskiler kampanyas1 icin yapilmig olan tiim arastirmalar degerlendirilerek rapor haline
getirilirse, bundan sonra atilacak olan adimlar1 belirlemede etkin bir rol oynar. Kuruluslar zaman zaman
yaptiklar1 veya bir arastirma sirketine yaptirdiklar1 bilgileri bu sekilde diizenli olarak bir arsiv héline
getirirlerse, yiiriitecekleri bagska kampanyalar i¢in de bunlardan rahatlikla yararlanma imkanini elde ederler.

Ayrica aragtirma sonuglarinin degerlendirilmesi ile kampanyanin bitiminden sonra gerceklestirilecek
olan genel "degerlendirme" sathasi da, saptanan hedefe ne Olc¢lide ulasilip ulasilamadigini gostermesi
bakimindan da 6nem tagimaktadir.



Arastirma oncesi ve arastirma sirasinda yapilmasi gerekenler:

islem Basamaklari

Oneriler

Yonetimle amaci belirleyiniz.

Yonetimle amaci belirlerken ileri goriislii olmaya 6zen
gosteriniz.

Amaca uygun kampanyay1
belirleyiniz.

Amaca uygun kampanyay1 belirlerken yapilan
analizlerden ve bilgi birikimlerinden yararlaniniz

Kampanya i¢in arastirma plani hazirlayiniz.

Kampanya i¢in arastirma plan1 hazirlarken dikkatli ve
sabirli olunuz.

Arastirma i¢in yontem ve tekniklerini belirleyiniz.

Arastirma i¢in yontem ve tekniklerini belirlerken planlt
olunuz.

Arastirma konularini belirleyiniz.

Aragtirma konularint belirlerken kararli olunuz.

Gerekli aragtirmalar1 yapiniz.

Gerekli aragtirmalar1 yaparken zamani etkili kullaniniz.

Yapilan arastirmalar1 degerlendiriniz

Yapilan aragtirmalar1 degerlendirirken dikkatli ve sabirli
olunuz.

Uygulama sirasinda olusabilecek aksakliklara karst
tedbirler aliniz.

Uygulama sirasinda olusabilecek aksakliklara karsi
tedbirli olunuz.

Yapilacak tiim yazismalarda Tiirk¢e imla ve noktalama
isaretlerine uygun yazi yazmaya &zen gosteriniz.

Yapilacak tiim goriismelerde etkili konusmaya 6zen
gosteriniz.




3. HAFTA
2. PLANLAMA

Halkla iligkiler kampanyalarinda arastirmadan sonra gelen ikinci adim planlamadir. "Plan, bugiinden,
gelecekte nereye ulasilmak istendiginin, nelerin gergeklestirilmek istendiginin kararlastiriimasidir".

Planlama ise plan1 ortaya ¢ikarmak icin sarf edilen gayretleri, bir siireci ifade eder. Plan bir sonuctur,
planlama ise bir siirectir. Bir bagka tanimda da planlama, gelecege yonelik olarak yapilacak isleri, tutulacak
yollart ve davranis bigimlerini 6nceden belirleme isi olarak ifade edilmektedir. Planlamayla bir kurulusun
amaclar1 ve hedefleri saptanarak, bunlara ulasabilmek i¢in yapilacak faaliyetler ve yontemler belirlenir.

Plan, bugiinden, gelecekte nereye ulasilmak istendiginin, nelerin gerceklestirilmek istendiginin
kararlastirilmasidir".

Planlamaci giivenilir bilgi kaynaklari belirleyerek, bunlar1 gerekli zamanlarda kullanmalidir.
Ayrica toplanan bu bilgileri orgiitlemeli, degerlendirmeli ve kullanigina gére ayirmalidir.

Planlamanin birinci asamasinda bir karar vermekten cok cesitli kaynaklardan bilgi toplanir. Bu
bilgilerin 15181nda gelecege doniik stratejik ve taktik planlar hazirlanir. Stratejik planlar (uzun siireli), st
yonetim tarafindan isletmenin halkla iliskiler konusunda uzun dénemde (bes yil gibi) nereye varmak
istedigini belirleyen ¢aligmalardir.

Taktik planlar (kisa siireli) ise, isletmenin izledigi temel politikalar ¢er¢evesinde kisa donemde (en
cok bir yil gibi) belli projelerin, tahmin ve gelismelerin 6nceden belirlenmesidir. Taktik planlar uzun
doneme yonelik olmayip ¢ok kisa doneme iliskin kararlar1 kapsar. Taktik planlarda hedefler daha somuta
indirgenmekte ve neler yapilacagi programlar lizerinde tek tek gosterilebilmektedir.

Halkla iligkiler alaninda diizenlenen stratejik planlarin igsletmenin diger planlariyla ¢catismamasi ve
bir biitlinliik anlayisi i¢inde hazirlanmasi gerekir. Halkla iligkiler tedbirleri, tipki kurumun finans
planlamasi veya iiretim planlamasi gibi 6nemlidir ve onlar gibi uzun vadeli tasarlanmalidir. Ancak planlar
gelisen kosullara gore zaman iginde giincelleme yapabilme esnekligine de sahip olmalidir.

Basaril1 bir halkla iligkiler uygulamasi ve etkinlikleri ancak diger boliimlerle igbirligi ve dayanigsma
i¢inde hazirlanan planlarla gii¢ kazanir. Isletmenin iiretim, pazarlama, finans ve personel departmanlari
tarafindan hazirlanan planlarin halkla iligkiler béliimiince hazirlanan planlara ters diismemesi gerekir.

Halkla iliskiler isletme ydnetiminin bir parcasidir. Isletme, ¢evresiyle uyumlu ve olumlu iliskiler
kurabilmek i¢in kendi i¢inde bir halkla iligkiler politikas1 ve bu dogrultuda bir halkla iliskiler planlamasi
olusturmak zorundadir. Bu politika, isletmenin, amag, etkinlik, islev ve davraniglarinin ¢evreye tanitilmasi
ve ¢evrenin isletme lizerindeki etkilerini yakindan izleme seklinde belirir. Burada varilmak istenen nokta
isletme ve toplumun amag, gereksinme ve gikarlarinda biitiinlesmeyi saglamaktir. Isletme bir yandan,
toplumun yap1, gelenek, aliskanlik, davranis ve tepkilerini 6lgmek, aragtirmak ve yorumlamak, 6te yandan
toplumun isletmeyi desteklemesini saglamak icin halkla iliskiler konusunda bilingli ve uzun dénemli bir
yonetim anlayis1 gelistirmek zorundadir.

Bir isletmede halkla iliskiler planlamasinda izlenmesi gereken siirec 6 maddeden olusur. Bunlar:

Durum degerlemesi

Amac tanimlama

Hedef kitlenin tanimlanmasi

fletisim araclar1 ve tekniklerinin se¢imi
Biit¢eleme

Sonuglar1 degerleme



2.1. Durum Degerleme

Bu konuda bir seyi 6nermeden once agikca belirtmek gerekir ki konu ne olursa olsun, sonugta nereye
varilacagi ve skorun bilinmesi zorunludur. Halkla iliskiler perspektifi icinde bakildiginda, isletmeyle iliskisi
olan insanlarin olumlu izlenimleri bilinmelidir. Bu amagla masa bas1 arastirmalar, goriismeler; tartisma
gruplari, ilan veya telefon formlar1 gibi titiz ¢aligmalar yapilir. Ayrica tiiketici panel raporlar1 da durum
degerlemesinde yararlanilacak araglardandir.

e Durum degerlemede masa bas1 arastirmalar, goriismeler; tartisma gruplari, ilan veya telefon
formlarn gibi titiz cahismalar yapilir

2.2. Amaglarin Tanimm

Isletmenin halkla iliskiler politikasma aciklik kazandirmak igin o6zellikle ve oncelikle halkla
iliskilerde izlenmesi gereken amaclarin bilinmesinde yarar vardir. Bunlar:

e Halka bilgi vererek aydinlatma ve kurulusun politikasini onlara benimsetme,

Halkta isletmeye karsi daha olumlu tavir yaratma,

Isletmeyle olan iliskilerinde halkin isini kolaylastirma,

Alnacak kararlarin daha isabetli olmasini saglayacak bilgileri halktan elde etme,

Hizmetlerin goriilmesinde halkin isbirligini saglama,

Aksakliklarin saptanmasinda ve giderilmesinde halkin 6neri ve sikdyetlerinden yararlanma,

Isletme ile halk iliskilerinde ortaya ¢ikan sorunlari giderme yollarini arama,

Isletmenin politika ve uygulamalarinda halkin egilimlerini dikkate alarak gerekirse kimi
degisikliklerin ger¢ceklesmesine yonelik Onerileri gelistirme.

Halkla iligkiler politikasinin amaglar dogrultusunda basarili olabilmesi i¢in isletmede bir halkla iliskiler
planlamasina mutlak gitmek gerekir. Boyle bir yonetsel islev, isletme ile halk arasinda uyumlu bir dengenin
saglanabilmesi i¢in siirekli programlarin diizenlenmesi anlamina gelir.

2.3. Hedef Kitlenin Tanim

Halkla iliskiler planlamasinda en 6nemli asamalardan biri hedef kitlenin tanimlanmasidir. Burada,
toplum, is gorenler, sendikalar, malzeme ve materyal saglayanlar, tedarik¢i firmalar, para pazari,
dagitimcilar, miisteriler, bilim adamlari, halk arasinda dogal liderler genel kamuoyunu olustururlar.
Kuskusuz tiim kitleler hedef alinmaz. Isletme kaynaklar1 ancak sinirlanmis bir kitle {izerinde konsantre
edilir.

Halkla iligkiler konusunda hazirlanacak planda kampanya i¢in gerekli para, kullanilacak iletisim
araglari, ¢alistirilacak personel, kampanya siiresi, atilacak adimlar ve halka ulastirilacak tanitma mesajlari
ayrintilart ile belirtilir.

Parasal acgidan bir biitge hazirlanmasi ve asir1 harcamalardan kaginilmasi gerekir. Kampanyada
kullanilacak iletisim aracglarinin se¢imi de titizlikle iizerinde durulmasi gereken bir konudur. Burada
isletmenin amaclarina en uygun basili ve basili olmayan iletisim araglarinin ve en etkin kanallarin
belirlenmesi s6z konusudur. Ote yandan, halkla iliskiler boliimiinde ve ozellikle gecici kampanyalarda
calistirillacak personelin nicelik ve niteligi, bu personelin nereden saglanacagi, nasil yetistirilecegi ve ne
kadar iicret ddenecegi planlarda belirtilmelidir. Onemli bir konu da kampanya siiresidir. Uzun siiren
kampanyalar hedef kitle lizerinde bikkinlik yaratirken, kisa siireli kampanyalar ise mesajin yerlesmesine
firsat birakmayacaktir.

2.4. Iletisim Araclar1 ve Tekniklerinin Se¢imi

Halkla iligkiler planlamasi yapilirken yazili ve s6zli hangi iletisim araglarindan yararlanilacagi
onceden belirlenmelidir. Burada temel amac¢ halka en kisa zamanda ve en az maliyetle hangi araclar
kullanilarak mesajlarin aktarilabilecegini saptamaktir. S6z konusu alternatif aracin se¢iminde her aracin
olumlu ve olumsuz yonleri puantaj olarak degerlemeye alinir ve uygun olanmi segilir.



Halkla iligkiler kampanyasinin planlamasindaki araglar basin toplantilari, basin biiltenleri, 6zel
goriismeler, fabrika turlari, seminerler, agik oturumlar ve sponsorluk gibi aktivitelerdir. Bunlara Tremel'e
gore kullanim1 miimkiin olabilen su araglar1 da ekleyebiliriz. Bunlar:

e ilanlar

e Afisler televizyon radyo spotlar1 Brosiirler Mektuplar Stickerler
e Reklam armaganlar1 filmler

e Qorsel-isitsel gosteriler, dis cephe yazilar

e Trafik araglarinin kullanilmast vb.

Halkla iliskiler planlamas1 yapilirken yazilh ve sozlii hangi iletisim araglarindan yararlanilacag:
onceden belirlenmelidir.

Ancak unutulmamalidir ki arag¢ olarak planlanan aktivite ne olursa olsun mutlaka medya kullanilmalidir.
Ozellikle halkla iligkiler kampanyasi agisindan medya planlamasi yapilmali ve hedef grubu uygun
mesajlarin, yine bu gruba ulasabilecek olan en etkin medyada, zamanlamay1 da goz oniinde bulundurarak
yer almasin1 saglamaya yonelik c¢aligsmalar yapilmalidir.

Ciinki medya planlamasi, hedef grup hakkinda elde edilen bilgiler ve medya analizleri neticesinde
kurumun medyada yer almas1 i¢in en uygun olan kombinasyonu olusturmay1 amaglar.

Halkla iligkiler uzmanimin iletisim araglarinin genel o6zelliklerini bilmesi hazirlamis oldugu halkla
iligkiler kampanyasinin hedef gruplara ulagsmasinda biiylik basar1 saglayacaktir.

Halkla iliskiler ¢alismasinin can alici noktalarindan biri de mesajlarin hazirlanmasidir. Bir tanitma ve
egitim mesajinin hazirlanmasi dikkat ve uzmanlik isteyen bir istir. Hedef kitlenin egitim durumu, anlayis,
yetenegi, egilimi gibi 6zellikler, mesajin hazirlanmasinda dikkat edilecek etkenlerdir.

Mesajin en iyi bicimi almasina kadar gecen tiim calismalarda bize 151k tutacak en giiglii kaynak ise
halkin ta kendisidir. Mesaj hedef kitlenin tiimiine sunulmadan Once, onun kiigiik gruplar tizerinde
denenmesi, bu 6n denemeden alinan sonuclara gore gerekli diizeltmelerden gegirilip yeniden deneye tabi
tutulmasi, mesaj hazirlama tekniginin en verimli ve en saglam yoludur.

2.5. Halkla iliskiler Biitcesinin Hazirlanmasi

Bir kurulusun halkla iligkiler faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in Onceden tespit edilmis belirli bir
biitcesinin olmast gerekmektedir. Ciinkii bir halkla iligkiler programini tamamlamak i¢in ne kadar harcama
yapilacagin1 0grenmek; belirli bir biitceyle hangi tlir programlarin yapilabilecegini tespit etmek; yapilmasi
diistintilen ve uygulamaya konulan programin yiiriitiilmesi ve sona ermesi durumunda harcamalar1 kontrol
etmek, program esnasinda yapilacak harcamalar1 kontrol etmek ve kampanyanin tamamlanmasindan sonra
biit¢cenin verimli veya verimsiz mi kullamildigin1 tespit etmek amaciyla biitge yapmak zorunludur.

Bu adimda kampanya i¢in yapilacak olan masraflar, harcamalar tek tek belirlenerek ¢ikarilir. Biitce
hazirlanirken, iyi diisiiniiliip, gereksiz harcamalardan kaginilarak, gereken en az para ile yetinmeye
calismanin zorunlulugu vardir. Ancak, yapilacak olan isin kalitesini diisiirecek ucuzluktaki hizmetler de
tercih edilmemelidir.

Biit¢ce hazirlanirken, iyi diisiiniiliip, gereksiz harcamalardan kacinilarak, gereken en az para
ile yetinmeye ¢alismanin zorunlulugu vardir.

Kampanya biitcesi hazirlanirken uygulanacak olan tedbirler, faaliyetler tek tek belirlenir ve
karsilarina maliyetleri yazilir. Bu oldukga yararli bir islemdir, ¢iinkii bu sekilde diisiincede yararli goriilen,
ancak uygulamada aslinda o kadar da 6nemli olmayan ve fazlaca bir mali ylik getiren faaliyetler elenmis
olur. Ayrica bu sekilde hazirlanmis bir harcama plani ile kurulusun iist yonetiminden onay almak ve o
biitceyi kabul ettirmek daha kolay olur.
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2.6. Sonuclar1 Degerleme

Diizenli olarak yapilan degerlendirme toplantilarinda planlanan ve yiiriitiilen isler ve gorevler
biitgeye gore kontrol edilebilir, tartilabilir ve daha anlamli sonuglara gitme imkan1 bdylece dogabilir. nemli
olan diizenli araliklarla ve biitceleme dikkate alinarak, siireclerin degerlendigi toplantilar yapilmasi ve

iletisimin hi¢ aksatilmamasidir.

Planlama o6ncesi ve Planlama asamasinda yapilmasi gerekenler

Islem Basamaklar1

Oneriler

Yonetimle amaci belirleyiniz.

Yonetimle amact belirlerken ileri goriislii olmaya calisiniz.

Hedef Kitleyi belirleyiniz.

Hedef Kitleyi belirlerken dikkatli olunuz.

Hedef kitlenin 6zelliklerini belirleyiniz.

Hedef kitlenin &zelliklerini belirlerken gerekli analiz ve
aragtirmalar1 yapiniz.

Uygun mesaj1 diizenleyiniz.

Uygun mesaj1 diizenlerken Tiirk¢e imla ve noktalama
igaretlerine uygun yazi yazmaya 6zen gosteriniz.

Kullanilacak medyay1 seginiz.

Kullanilacak medyay1 segerken dikkatli olunuz.

Amaca uygun kampanyay1 belirleyiniz.

Amaca uygun kampanyay1 belirlerken sistemli galisiniz ve
sabirli olunuz.

Zaman planlamast yapiniz.

Zaman planlamas1 yaparken zaman yonetim prensibine
uygun yapiniz.

Uygulama sirasinda olusabilecek aksakliklara karsi
tedbirler aliniz.

Uygulama sirasinda olusabilecek aksakliklara karsi
tedbirler almada kararli olunuz.

Yapilacak faaliyetleri siralayiniz.

Yapilacak faaliyetleri siralarken gerekli planlamalari
yapiniz.

Faaliyetlerin karsilarina maliyetlerini yaziniz.

Faaliyetlerin karsilarina maliyetlerini yazarken dikkatli
olunuz.

Toplam maliyeti ¢ikariniz.

Toplam maliyeti ¢ikarmadan 6nce gerekli arastirma ve
gozlemleri yapiniz.

Ust yonetimden onay alimiz.

Ust yonetimden onay alirken etkili konusunuz.




4. HAFTA
3. KAMPANYA UYGULAMASI

Uygulama halkla iligkiler kampanyasinin en zor asamasidir. Yapilan arastirma ve toplanan bilgilere
dayanilarak planlar hazirlandiktan sonra, bu planlar ve almman kararlar dogrultusunda halkla iliskiler
yetkilileri tarafindan uygulamaya gegilir. Su ana kadar yapilan ¢alismalar daha c¢ok statik nitelik tagimakta
ve kagit lizerinde kalmaktaydi. Oysa uygulama islevi devreye girdiginde artik halkla iliskiler kampanyasi
dinamik bir yap1 kazanmakta ve her sey su iistiine ¢ikmaktadir.

Burada en biiylik sorumluluk halkla iliskiler boliimiine ve uzmanlarina diismektedir. Ancak bir kez
daha vurgulamak gerekir ki halkla iligkilerin basaris1 basta iist yoneticilerin tamami olmak {izere tiim
personelin inangli ve bilingli katkisina baghdir.

***Bir isletmede halkla iligkiler kampanyasinin uygulanmas1 demek genellikle yogun bir iletisim
kampanyasinin uygulanmasi demektir. Kampanya boyunca hedef kitle olarak belirlenen kisi ve kuruluslara
¢esitli iletisim araglariyla dnceden hazirlanan mesajlar iletilmeye baslanir. Ornegin, gazete ve dergilerle
konu halka duyurulacak, sergiler agilacak, fuarlar stantlar diizenlenecek, basin biiltenleri hazirlanacak
toplantilar, geziler yapilacak, tanitict film ve slayt gosterilerine yer verilecek, konferans, seminer ve agik
oturumlar diizenlenecek, aylik yayinlar ¢ikarilacak, kutlamalar, kokteyller, ziyafetler, bayram tebrikleri,
torenler diizenlenecek, ajanda, takvim, afisler bastirilacak ve cesitli yarigmalar ve organizasyonlar
yapilacaktir.

e Mesajlarin belirli kaliplar halinde, yinelenmeye uygun, akilda kalici ve kolayca anlasilir nitelikte
olmas1 gerekir. Bu tlir mesajlarin hazirlanmasinda bazen halkla iliskiler uzman biirolar1 ya da
reklam ajanslariyla da isbirligi yapilabilir.

e Halkla iligkiler kampanyasinin basarili bir gekilde yiiriitilmesi biiylik 0l¢lide uzman elemanlarin
becerilerine baglidir. Bu elemanlarin yeterli egitimi almis olmalari, ge¢mis deneyimlerden
yararlanmalari, 6nsezi ve arastirma bulgularindan olusan bir sentezi ortaya koymalar1 ve gelecege
iliskin planlardan yararlanmalar1 gerekir.

e Ayrica her bir asamadan sorumlu kisilerin belirlenmesi ve bu kisiler arasinda koordinasyonun
saglanmas1 uygulama asamasinda en dnemli islerden birisidir.

e Uygulama sirasinda meydana gelebilecek sorunlar karsisinda diis kirikligina ugramaksizin olaylarin
iistline gitme cesaretini halkla iligkiler uzmanlarinin gostermesi gerekir.

e Ozellikle uygulamaya baslamadan 6nce hedef kitleyi temsil eden kiigiik gruplar iizerinde bir pilot
calisma yapilmali ve eger bu deneme olumlu sonu¢ verirse kampanyay1 yayginlastirarak ve
yogunlagtirarak uygulamaya gecilmelidir.

Halkla iliskiler kampanyasinin basarih bir sekilde yiiriitillmesi biiyiik ol¢iide uzman elemanlarin
becerilerine baghdir.

3.1. Kampanya Ornekleri

Ornek-1

Koc¢ Allianz Hayat Sigorta

Yashlar Kampanyas1 "Hayatin izleri"
Hazirlayan: Global Tanitim -IstanbulL, Tiirkiye

HAZIRLIK:

Tirkiye' de 65 herkes i¢cin doniim noktas1 olan bir yastir. Maalesef bir kutlama
degil endiselenme yasidir.

65 yasina geldiginizde tarih olmus goziiyle bakiliyor size.

Emekli olacaksiniz, yetenekleriniz ve deneyiminiz artik 6nemli degildir ve ise yaramaz goziiyle
bakilacak size.

Tiim bunlardan ¢ok daha kotii olan ise 65 yasia gelen herkesin kendini 6nemsiz ve ise yaramaz diye
goriiyor olmasidir.

Kog¢ Allianz Hayat, Tiirkiye'nin 6nde gelen hayat sigortast sirketlerinden biri.



***Sirket bu yas kavraminin sadece yanlis olmadigi, tamamiyla degistirilmesi gerektiginin farkina
vardi. Neden? Ciinkii enerjisi olan, aktif bir hayat siiren ve 6zsaygisi olan kisiler daha uzun yasiyorlardi.

fletisim programmin amaci 65 yasma gelmis kisiler olan davranislarin gdz Oniine serilmesi ve
kisilikleri degistirmek icin ulusal bir tavir yaratmakti.

ARASTIRMA:

Arastirmalarda ulusal niifus artig1 istatistiklerine ve hayattan beklentilere 6ncelik verildi. Kaynaklar
Devlet Kayit Biirosu ve Ko¢ Allianz Hayat Sigorta kayitlar1 idi. Niifus bilgileri su sekildeydi:

Tiirkiye Cumbhuriyeti'nin ilk yillarinda toplam niifus 14 milyondu.

Bugiin 63 milyonun {izerinde

2025 yilina kadar 88 milyona ulagacak.

Gelecekte niifusun sadece kendini yenileyecegi diistiniiliiyor.

Tirkiye niifus konusundaki gecis donemini bitirmek {lizere goriiniiyor.

Bu donem 45-50 yil siirecege benziyor; Avrupa' da 100 yi1l kadar stirdii

Niifustaki degisikliklerin 2 ana sebebi var. Niifusun kentlesmesi ve dogum kontroli.

1945-1950"' de dogum orant % 6.9' dur. 1993'te % 2,7’ydi. Bugiin % 1.4 ve 2010 yilinda % 2,0
olmas1 bekleniyor.

e Boylece 21. ylizyilin ortalarinda niifus 95 milyonda sabitlenecek.

Niifus-Yas Seyri:

e Yasa gore niifus yapis1 hizla degisecek. Daha az dogum olacak ve geng Tiirk nesli yiizdesi diisecek.
Insanlar daha fazla yasamaya basladiklar1 igin 65 yas iistii niifus artacak.

e Bugiin % 4.9 olan 65 yas tistii niifus 2025 yilinda %9.0'a ¢ikacak. Bugiin bu say1 3 milyon, 2025'te
8 milyona ulasacak.

e Bu da gelecekte Tiirkiye'nin 65 yasin lizerindeki insanlarinin bilgi, beceri ve yeteneklerine ihtiyag¢
duyacaginin gostergesidir.

e Ek olarak, egitim diizeyinin artmasiyla, 65 yas iistii insanlara, ekonomik performans: giiclii tutmak
icin ihtiyag¢ olacak.

Aile Gelenekleri:

e Tiirkiye' de geng nesil ¢cok olmakla beraber aile geleneklerinden otiirii birkag nesil bir arada yasardi.
Yash neslin ¢ocuklariyla yasamasi normal sayilirdi. Kentlesme hizlandikg¢a bu gelenekler kayboldu.

e Yeni aileler tek odali kiiclik evlerde yasamaya basladilar ki bu da "biiyiik aile" kavramina hig
uymadi.

e Yeni bir lilke olarak Tiirkiye, yagli niifusa genis bir sosyal giivenlik, aktivite ve hizmet yelpazesi
sunamiyor.

e Bu da yash niifusun sosyal problemleri oldugunu ortaya koyuyor. Avrupa iilkeleriyle
karsilastirildiginda, hayata kars1 tutkular1 yok. Hobileri veya hos vakit gecirecekleri ugraglart yok.
Tiirkiye' de emekli olan kisi kendini ise yaramaz say1yor.

e Yagslilara uygun birer 6rnek olabilecek firsatlar, onlara gosterilmek {izere, arastirildi.

Program:
Program 3 ana elemandan olustu:

e Medya
e Toplum katilimi
e Ulusal konferans

Lider bir kurum olan Kog¢ Allianz Hayat Sigorta hayata karsi meydan okumayir hem sorumluluk hem de
firsat olarak gordii.

Global Tanitim miisterisinin ihtiyaclarina uygun bir program hazirlamak iizere organize oldu.



Kog¢ Allianzreklam Hayat Sigorta, yaslilara 6zsaygilarini geri kazandirmak ve Tiirk toplumuna ulasip
ruhlarina dokunmak i¢in bir proje yaratmak istedi.

Projenin ana baslig1 “Yaslanmak ilitiyarlamak demek degildir” idi.

Basindan sonuna dek Kog¢ Allianz Hayat Sigorta, yas, sosyal statli gozetmeksizin insanlarin ne kadar
degerli oldugunu anlamalarini istedi.

Ticari yorumlar1 bertaraf etmek i¢in kampanya ile bagdasan higbir hayat sigortasi {iriinli veya hizmeti
satig1 yapilmadi.

Medya programi Mart 1999-Aralik 1999 arasinda yapildi. Programi yeni yila tasimak icin Ocak
2000' de bir ulusal konferans yapilacak.

Arastirma sonuglarini igceren basin kitleri 65 yas ve lizeri her Tirk vatandasina “Yaslanmak
ihtiyarlamak demek degildir’” kampanyasina katilmak iizere ¢cagrida bulundu.

Kog Allianz Hayat Sigorta'nin konuya verdigi énem siddetle belirtildi.

Toplum tarafindan izole edilen veya kendilerini izole eden yaslilarin problemleri ortaya ¢ikarilmis ve
bu basinin ilgisini goriip destegini kazanmustir.

Mesajlar:
e Kog Allianz Hayat Sigorta sizi sadece geng ve saglikliyken degil yaslaninca da diigiiniir.
e Yaglanmak ihtiyarlamak demek degildir.
e Hayatin zevklerini gormeye devam etmelisiniz.
e Sizi kendimizden daha fazla diisiiniiyoruz.

Planlama:

Tiirkiye’de ve yurt disinda yasayan yaslilarin hayatlar1 incelendi.

Hala bagimsiz ve liretken olan 6rnekler sergilendi.

Onlarin hayat goriisleri ve felsefeleri incelendi.

Sonuglar kampanyaya rehber olarak kullanildu.

Kampanyanin amacini yansitan bir isim bulundu.

Yazili, isitsel ve gorsel medya ile goriistildii.

Yazili ve gorsel medyadan ortaklar belirlendi.

Degerlendirme kriterleri, yonetim yapis1 ve biitge ile birlikte kampanyanin uzunlugu, zamanlama ve
lansman konularinda kararlar verildi.

Taslak ve teklifler hazirland1 ve miisterinin onayina sunuldu.

Metodlar:

Kampanyanin 3 ana kolu vardir:

Toplum katilimi ve sponsorluk
Medya kampanyast
Ulusal konferans

Toplum katilim1 boliimii toplumun her yastan ¢ogunlugu tarafindan kabullenilir ve kendilerini birey
olarak ifade etmelerini saglamak yoniinde olmaliyd.

Miisterimizin son 5 yildir bir fotograf yarismasina sponsor olmasindan dolayr sanshiydik. Yaslilar
programi yarigmaya bir tema ve seyirci kitlesi sundu.

En Iyi Fotograf Yarigsmasi

Geleneksel en 1yi fotograf yarismasi Ko¢ Allianz Hayat Sigorta ve Baymed (Basin Yayin Mezunlari

Dernegi) isbirligi ile organize edildi. Yarisma herkese acikti. Amacimiz her yastan konuya ilgili kisileri



toplamakti. Her sene diizenlenen bir etkinlik olarak yarisma dogal bir platform olusturdu. Daha onceki
yillarda temalar "Su", "Hayatin keyifleri", "Cocuk ve Diinya", "Hayat ve Toprak" idi

Bu Yilin Temasi: "Zamanin Izleri"

Yarisma 4 kategoriden olusuyordu, siyah-beyaz, renkli, saydam ve haber fotograflart. Jiiri,
Tiirkiye'nin 6nde gelen fotografcilar1 ve akademisyenlerinden olustu. Amaglar1 temay1 yansitan en iyi
fotografi segmekti.

Medya

Program roportajlar, haberler ve 6zel 6rneklerden olusuyordu. Yerel ve ulusal medyaya odaklanildi.
4 boliimliik bir TV programini hazirlamanin yani sira, programa katilmak {izere taninmis kisilerin destegi
alind.

Olaym politik bir miicadeleye doniismesini 6nlemek amaciyla gercgek kisilere ve gercek ortamlarina
odaklanildi.

Medya programi bir basin toplantis1 ve siirekli bilgi akis1 ile duyuruldu.
TV Programi: '"Her Mevsim Bahar"

4 bolimden olusan "Her Mevsim Bahar" adli bir program hazirlandi. Programlarda orneklerle
hayatin, yaglilik doneminin her tiirli zorluk ve problemine ragmen yine de eglenceli ve keyifli yanlari
olduguna dair 6rnekler sunuldu.

Programda bazi {nliler kendi istekleriyle endise ve ilgilerini gdstermek amaciyla programa
katildilar. Bu bircok seyirciye ulagsmay1 sagladi. Ilk arastirma sonuclarina gore programi 18 milyon kisi
izledi.

Program, Tiirkiye'nin en saygin ve Oonde gelen haber televizyonu NTV tarafindan hazirlandi ve

yayinlandi. Tiirkiye' deki NTV izleyicisinin sinift A, B+. "Her Mevsim Bahar" Ko¢ Allianz Hayat Sigorta
sponsorlugunda NTV' den Fatih Tiirkmenoglu tarafindan hazirland.

NTV ve Kog¢ Allianz Hayat Sigorta'nin iist diizey yoneticileri bir araya gelerek medyay1 emekli
insanlar etkileyen sosyal giivenlik konularinda bilgilendirildiler. Gazeteciler hem e-posta ile hem de yazili
olarak davet edildiler. Hedef basina basin kitleri gonderildi.

Ulusal Konferans

Ko¢ Allianz Hayat Sigortanin ev sahipliginde bir konferans diizenlenmesine karar verildi.
Konferansin odak noktas1 ve temasi ise "Ulkemizdeki yashlarin sorunlar1" Olarak belirlendi. Asagidakilerin
yapilmasina karar verildi. Bunlar:

¢ Genel tavrin degistirilmesi icin teklifler arastirilacak.

e Her kategoriden uzmanlarin yanisira yaslilar da katilmalari i¢in cesaretlendirilecek.

e Yagslilar kendi problemlerini kendilerinin anlatacagi bir atmosfere sahip olacaklar.

e "Her Mevsim Bahar" TV programina katilan iinlii kisiler de konferansa katilarak ilgiyi artirmada
katkida bulunacaklar.

e Ayrica linlii kisilerden yaslilara kisisel yardim 6nerileri olmas1 umuluyordu.

Degerlendirme
Basindan beri kampanya hedefledigi kitleye yonelik biiylik bir bagar1 kazanda.

Basin gonderilen her biilteni yayinladi.

Kampanya siiresi boyunca 16 gazeteciyle 6zel réportaj yapildi.

TV program1 ve en iyi fotograf yarismasina medya ulusal ve bolgesel diizeyde genis yer verdi.

Tiirkiye’nin en iyi dergilerinden Aktliel konuyu "Kog¢ Allianz yaslilari unutmadi" bashigiyla

yayinladi.

e Fotograf yarismasina tim Tiirkiye’den 25.000’in iizerinde katilim oldu. Fotograflar Tiirk hayat
stilinin her seklini yansittilar.

e Katilim gegen yillara gore 10 kat daha fazlaydi.



e Kazanan fotograflar ¢ogaltildi ve yeni yil tebrigi seklinde posta génderimi yapildi.

Sonuclar:

Kog¢ Allianz Hayat Sigorta'nin amaci yaslilarin problemlerine egilmek ve onlarin sorularinin toplumca
bilinip 6nemsenmesini saglamakti. Bu program bizim veya bizim {tirlinlerimizle ilgili degildi. Bu kampanya
tiim hedeflerimizi ast1 seklinde genel Miidiir tarafindan bir agiklama yapilmistir.

Ornek-2
Kurabiyelerin Kotiilenmesi Kiz izcilerin Hayatta Kalmasim Tehdit Ediyor.

Ulke ¢apinda yaymn yapan gazeteler sdyle basliklar yayinlandi. “izci kizlarin kurabiyeleri kirli” dir.
Yillar siiren toplum hizmetinden sonra kurabiye kotiilenmesi dalgast Amerika'nin izci kizlarin siiphe altinda
birakti.

Toplum, sasirmis ve korkmus bir sekilde, kurabiye alimini durdurarak izci kizlarinin ana gelir
kaynagini kesti. Organizasyonun inanirligi kaybolmakla birlikte ¢alisan personel de cesaretlerini yitirdi ve
iilke capinda yliz binlerce dolar kaybedildi. Bu kotiileme tiim {ilkede siirse de 6zellikle Chicago'da satislar
ani bir sekilde durdu. Chicago izci kizlar konseyi 800 bin dolar, (toplam biitgenin yarisi) bir satis bekliyordu.
Finansal kriz sonucunda danigsmanlik, 6ziirliilere yardim ve sehir projelerinde ciddi kesintilere gidildi.

Durum koétiilestikce organizasyon halkla iliskiler danigmanlar1 tuttu ve zarari durdurmak igin
caligmaya basladi. Danismanlarin ilk isi kampanya hedeflerini belirlemek oldu ve ii¢ hedef belirlendi.

Kampanyanin Hedefleri

e Toplumsal korkuyu dagitmak,
e Chicago izci kizlar1 konseyini ileriye goren birlesik bir grup olarak sunmak,
¢ Yeni mali kaynak olugturma ¢abalari i¢in toplumun sempati ve destegini kazanmak.

Bilgi ve iin tek baslarina karar ve davraniglari etkileyemez. Fakat halkla iligkiler konseyi daha 6nce var
olan bir davranis ve sadakatin beklenmeyen bir olayla bozuldugu i¢in iiniin bu yaralar iyilestirebilecegine
inand1i. Hemen krizin detaylarini agiklayan basin materyalleri hazirlandi. Basin paketi birgok gercek ve
haberi kapsayan detaylardan olusuyordu:

Arastirma:

e Konseye kurabiye saglayan firinlarin temizligini belgelemek i¢in yapilan aragtirma
e Kotiilemenin kaynagini bulmak i¢in yapilan arastirma
e Krizin konsey ve hizmet veren kizlara etkisini arastirma

Yapilan Calismalar

Yillik kurabiye satislarindan kaynaklanan kaybin giderilmesi i¢in hazirlanan yeni program. Chicago izci
kizlar1 konseyi sirketlerin ve bireylerin destegini almak i¢in toplum destegine bagvurdu. Cogunlugu sehrin
icinde yasayan 27000 {iyesinin ve izci kizlarin sehre verdigi 61 yillik destegi 6n plana cikardilar. Kampanya
392000 dolarlik kaybin yarisin1 kazandirmak amacindaydi.

Konseyin iiyesi olan ve Chicago'daki biiyiik sirketlerin bagkanlari katkida bulunan ilk kisilerdi. Bu
kanilarin aciklanmasi bir basin toplantist ile yapildi. Basin toplantisina liderlik yapacak ve medyanin
sorulari cevaplandiracak olan konsey baskanina acil medya egitim dersleri verildi.

Medyanin ne kadar sert olacagr goz oOniinde bulundurularak basin toplantisinda higbir sey sansa
birakilmadi. Konsey baskani konseyin kétiilemeye karst olan tutumunu belirttikten sonra konseyin olumlu
caligmalar1 lizerinde durdu. Basin toplantist fona yapilan katkilarin agiklanmasi ile sona erdi.



Medyanin odagi basarili bir sekilde kurabiye kotiilenmesinden olumlu fon toplama islemlerine
cevrilmisti. Basin konsey baskaninin basin toplantisindaki tutumu ve bunun Chicago'nun kiiciik kizlari
izerindeki etkisi lizerinde durdu. Yerel gazeteciler izci kiz programlariyla ilgili haberler vermenin yaninda
kendi fon toplama kampanyalarin1 baglattilar.

Degerlendirme

Kampanyanin sonuglar1 son derece basarili idi. Kaybedilen gelirlerin %90°1 tekrar kazanild1 ki bu
beklenenin iki katiydi. Chigago izci kizlar felaketten basarili bir halkla iliskiler kampanyasi sonucunda
kurtuldu.

Uygulama oncesi ve Uygulama asamasinda yapilmasi gerekenler

islem Basamaklari Oneriler
Kampanyada kullanilacak iletisim araglarin1 | Kampanyada kullanilacak iletisim araglarint  hazirlarken
hazirlaymiz. dikkatli ve tedbirli olunuz.
Kararlagtirilan mesajlar1 hedef kitleye iletiniz. Kararlagtirilan mesajlar1 hedef kitleye iletirken etkili olmaya

0zen gosteriniz.

Uygulama sirasinda olusan aksakliklar1 gideriniz. | Uygulama sirasinda olusan aksakliklar1 giderirken sogukkanli
olmaya, zamani verimli kullanmaya ve ileri goriiglii olmaya
0zen gosteriniz.

Sistemli ve iiretken bir sekilde c¢alisarak gerekli
organizasyonlari yapiniz.




5. HAFTA
4. KAMPANYA DEGERLENDIRMESI

Dordiincii asamamiz olan degerlendirme yani kontrol sathasinda, yapilan uygulamanin basarisi
degerlendirilir. Degerlendirme, bir norm, kriter, 6l¢ii kullanilarak veya karsilastirma yapilarak bir seyin
degerini ortaya koyma islemidir.

Venuta'ya gore tipik, dl¢iimleyici bir degerlendirme siireci sekiz agirlik noktasina gore gerceklesir.
Bunlar:

e Degerlendirme siireci periyodik olarak gerceklesen bir siiregtir,

e Degerlendirme siireci amaca yonelik norm veya hedeflere dayanmaktadir,

e Degerlendirme siireci bir test, bir deneme, tahkikat veya kontrol seklinde gergeklesir,

e Degerlendirme siireci gegmisteki faaliyetlere konsantre olur,

e Degerlendirme siireci planin yerine getirilip getirilmedigini veya sapmalar olup olmadigin1 bize
gosterir,

e Degerlendirme siireci yeterince esnektir,

e Degerlendirme siireci ¢alisanin sorumluluk alani ¢ergevesinde plan yapmasina izin verir,

e Degerlendirme siireci yazili olarak saptanir.

Bu satha cogunlukla zaman sikintis1 ve finansal kaynaklarin yetersizligi gibi nedenlerden Gtiirii
yapilmaktan kaginilan bir asamay1 olusturmaktadir. Ancak bu asama daha sonra kampanyanin siirdiiriilmesi
veya yeni kampanyalarin tasarlanmasi i¢in bir temel olusturacagi icin mutlaka yapilmasi gerekir.

Linda C. Hon, 1998 yilinda Journalaf PR Research'e yazdigi bir makalede halkla iliskilerde planlama
ve degerlendirme islemlerinin degerlerinin bilinmesine ragmen kaynak eksikligi, islerin zorlugu vb.
nedenlerle ¢cogu zaman sinirlandirildigini ifade etmektedir.

Ocher _ve Birchmeier'e gore de "degerlendirme" sathasinin uygulamada tam manasiyla
gergeklestirilememesinin nedenleri sunlardir:

Finans Durumu: Cogu durumda etki kontrolii i¢in saptanan biitge yetersiz olmaktadir ve bir veya daha
fazla kereler daha Onceki asamalar (arastirma, planlama, uygulama) icin kullanilmaktadir. Basar
kontroliinii, degerlendirmek i¢in finansal kaynaklar kalmamaktadir.

Zaman: Halkla iliskiler faaliyetleri ¢cogu kez yliksek zaman baskisi altinda ve smirli kaynaklarla
gergeklestirildiklerinden, G6zenli basari analizi i¢in zaman ve yeterince kaynak olmamaktadir. Aym
zamanda halkla iligkiler taslaginin yaratict kisimlari olarak planlama ve uygulama, "kuru" bir analitik
basar1 analizi yerine agikca daha fazla onay almaktadir.

Arastirma durumu hakkindaki giivensizlik: Halkla iliskiler caligsmasi igin feedback (geri bildirim) degeri
tartisilmaz olsa da basar1 kontrolil i¢in en etkin yontem hakkinda genellikle belirsizlik ve gilivensizlik
hakimdir.

Gereklilik hakkindaki siiphe: Pek cok halkla iligkiler ¢calisan1 hala sistematik bir basar1 kontroliiniin
gerekliligi hakkinda siiphe duymakta ve yalnizca kendi gézlemlerine giivenmektedirler.

Yukarida "planlama" sathasinda deginmedigimiz, ancak hem o bolime hem de buraya dahil
edebilecegimiz bir sorun vardir. O da "degerlendirme" sathasinin nasil gergeklestirilecegine dair yapilan
planlamadir. Degerlendirmenin de daha ©nceden planlanmasi gerekmektedir, bu satha i¢in hangi
yontemlerin uygulanacagi bilinmelidir, ¢linkii bu asama i¢in artik yalnizca "gazetelerde ¢ikan haberlerin
kupiirlerini kesmek" yeterli olmamaktadir.

Halkla iliskiler ¢alisaninin degerlendirme i¢in cevaplandirmasi gereken birtakim sorular vardir.
Bunlar basarty1 6grenmeye ve bir "degerlendirme" yapmaya yoneliktir: Bunlar:

e Hedef kitle niteliksel ve niceliksel agidan kesin olarak belirlenmis miydi?
e Gecmiste, eldeki mevcut halkla iliskiler araglariyla simdi bir etkiye ulasilabilmis miydi?
e Medyada mesajlar icerik-konu ve yaratimlar1 bakimindan en uygun sekilde ifade edilmisler miydi?



e Secilmis olan halkla iligkiler araglar1 ve medya hedefe ve hedef gruplarina uygun muydular?
e Halkla iliskiler personelinin kendi kapasiteleri tamamen kullanilmig midir?

Sonuglarin Niceliksel A¢idan Degerlendirilmesi: Yapilan organizasyona gelen ziyaret¢i sayisi, kupon geri
postalama oranlar1 veya dogrudan postalama kampanyalarindaki geri postalama oranlari gibi verilerin
degerlendirilmesini igerir. Bunlarin yapilmasi i¢in ¢esitli tesviklerin sunulmasi, geri donilisim oranini
arttiracaktir.

***Yapilan organizasyona gelen ziyaretci sayis1 degerlendirmede 6nemlidir.

ABD'li ticaret devi SEARS'in uyguladigi yontem de bu gruba dahil edilebilir. SEARS miisterilerin
goriislerini alabilmek i¢in ticretsiz bir telefon hattiyla telefon eden her miisteriye 5 dolarlik bir hediye ¢eki
vermektedir. Ayrica SEARS kurum igerisinde uzun yillardir yaptig1 6l¢iimlemelerle, % 5' oraninda artan bir
calisan memnuniyetinin, %]1,5’lik bir miisteri memnuniyetine ve bunun da kurulusun finansal
performansinin %0,5 olarak artisina neden oldugunu saptamistir.

Sonuclarin Niteliksel Acidan Degerlendirilmesi: Bu tiir degerlendirme tarzi daha ¢ok tutum ve goriis,
davranis degisiklikleri, 6n yargilarin ortadan kalkmasina yonelik aragtirmalar1 icermektedir.

4.1. Performans Degerlendirme

Halkla iligkiler alaninda etkin bir denetim ve degerleme yapilabilmesi i¢in bir bakima performans
Ol¢iimiine gereksinim vardir. Bunlar ii¢ sekilde yapilir.

4.1.1. Is Performansi

Bir ¢alismaya halkla iliskiler calismas1 denilebilmesi i¢in ortada verimlilik esaslarina gore tiretilmis
iyi, kaliteli ve yararli bir mal veya hizmet olmalidir. Temelde iyi, kaliteli ve yararli bir liretim yapmayan
isletmenin halkla iliskileri olamaz. Olsa olsa reklam1 veya propagandas1 olur.

4.1.2. Etik Performans

Halkla iligkilerin 6nemli bir 6l¢iim arac1 da iiretim disinda sosyal sorumluluk bilinciyle kamu yarari
saglayan bir faaliyet olmasidir. Toplum isletmeden mal ve hizmetlerin disinda baska seyler de beklemekte,
isletmenin gelecegi bu beklentilere verecegi cevaplarla sik1 sikiya bagli bulunmaktadir.

Kuruluglarin amaglar1 iizerine yapilandirilan halkla iligkiler programlarinda, isletmeyle hedef kitle
arasinda ortak zemin yakalama ¢abasinin goz ardi edilmemesi ¢ikarlarin dengelenmesine dikkat edilmesi
amaca ulagsmay1 kolaylastiran siireci baslatacaktir.

Isletmelerin kendi ¢ikarlar1 disinda toplumun varligimi kabul ederek temel gorevleri disinda
toplumsal sorunlarla da ilgilenmesi, atacagi adimlarin doguracagi sonuclari 6nceden diisiinmesi, sorumlu
davranisin temelini olusturmaktadir.

Isletmelerin sorumluluklarinin bilincine vararak davranmalari, en basta olumlu imaj olarak geri
donecektir. Halkla iligkilerin temel gorevlerinden birisinin kurum imajin1 ytlikseltmek oldugu diisiiniiliirse,
sosyal sorumluluk ve halkla iligkiler arasindaki iliski daha da netlesecektir.

Cevreyle i¢ ice yasamalari, toplum beklentilerinin degismesi gibi etkenler ise, isletmelerin sosyal
sorumluluk anlayisina uygun davranmalar1 konusunda itici gii¢ rolii oynamaktadir.

***Bu baglamda, isletmeler artik, sadece mal ve hizmet iireten kuruluslar degil calisanin refahim
diisiinen, toplumsal olaylara duyarh cevreyi koruyan, tiiketiciye en iyi hizmeti vermeyi amagclayan
organizmalar olarak diisiiniilmektedir. Yani, isletmeler, giiniimiizde sadece teknik ve ekonomik
kuruluslar olarak degil, aym1 zamanda sosyal boyutu olan kuruluslardir.



4.1.3. letisim Performansi

Uretilen iletisim malzemesi (film, biilten, fotograf, afis, konusma metni v.s) miktar1 halkla iliskiler
boliimiiniin iletisim ¢abalarin1 gosterir. Fakat {iretilen mesaj miktar1 ve hedef alinan kimselere istenilen
mesajlarin ulastirilmasindan baska, bu kisilerin mesajlar1 anlayip anlamadigi da 6nemlidir. Ayrica, halkla
iligkiler kampanyasinin etkili olabilmesi i¢in hedef olarak secilen birey, kurum ve gruplara verilmek istenen
mesajin yine istenen araglarla ve istenen mekanda ve zamanda ulastirilmas: gerekir.

Belirli tiirde mesajlara kimlerin ilgi duydugu, bu mesajlarin giiniin hangi saatinde veya haftanin
hangi giliniinde, hangi iletisim araglariyla etki yaratabildigi saptanirsa halkla iliskiler amaclarina daha
kolaylikla ulasmis olur. Bu etkiye koveraj denilmektedir. Kuskusuz temel amag, hedef kitlenin zihninde
olumlu imaj, tutum, niyet ve davramis gelistirmektedir.

4.2. Feed-back (Geri bildirim)

Halkla iliskilerde denetim islevi oldukg¢a zordur. Ornegin, basinda isletmenin ne kadar yer aldigindan
cok okuyucu tizerinde ne kadar etki yarattigi onemlidir. Ancak bunu 6lgmek de pek kolay degildir. Burada
bir kez daha mesajin 6nemi ortaya ¢ikar. Mesaj son derece acgik, anlasilir ve etkileyici olmalidir.

Firmalarin halkla iliskiler uygulamalarinin hedef kitle {izerinde ne dlgiide etki yarattigi daha ¢ok
kamuoyu arastirmalar1 ile gerceklestirilir. Burada basvurulan yontem genellikle goriismeler, cevreyle
kurulan iligkiler, firmaya gelen olumlu-olumsuz mektup veya telefonlar ya da bir 6l¢lide maliyeti yiiksek
olmakla birlikte anket uygulamalar1 seklinde olur. Boylelikle hedef kitlenin firmanin bir donem iginde
yapmis oldugu cesitli halkla iliskiler etkinliklerinden ne Slgiide etkilendigi ve halkla iligkiler politikasinin
ne Ol¢lide basarili oldugu saptanir. Bu olay bir feed-back (geri besleme) olayidir ve halkla iliskiler de
denetimin en saglikli mekanizmasidir. Halkla iligkilerin temelde ¢ift yonlii iletisim olgusu oldugu bu
siirecle bir kez daha ortaya konur.

***Firmaya gelen olumlu veya olumsuz telefonlarda bir geri bildirim aracidir.

Kuskusuz bu yonde yapilacak degerleme ve denetim siireci bize halkla iliskilerde aksayan bazi
yonlerin ortaya ¢ikmasini saglar ve cesitli engellerin ve belirsizliklerin tanimini1 kolaylagtirir. Burada
yapilan tim bu denetim silirecinin 0zde giittiigli amac¢ ortaya c¢ikan sapmalarin nedenlerini arastirarak
giderici, ¢are bulucu 6nlemleri almak ve halkla iliskileri daha bilingli ve yararli konuma getirmektedir.

4.3. Degerlendirme Asamasinda Yapilmas1 Gerekenler

Degerlendirme verilerinin amaci ve kullanim bicimi hakkinda goriis birligine varilmahdir:
Degerlendirme sonucu elde edilen verilerden yararlanma bi¢imi hakkinda fikir birligine varilmadikga, ¢ok
sayida gereksiz bilgi iiretme olasilifi ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle sorunlar1 ortaya cikaracak sorular
belirlendikten sonra, arastirma bulgularinin ne sekilde kullanilacag1 ayrintilarla agiklanmalidir.

Degerlendirme ve arastirmanin, programin temel asamalar1 oldugu konusunda kurumsal onay
alinmahdir: Degerlendirme arastirmasi, yeterli kaynaklarla siirecin biitiinline yayilarak, problemin tanimu,
planlama, programlama, uygulama ve degerlendirme adimlarinin merkezi olacak bigimde kurulmalidir.

Departman icinde degerlendirme arastirmalar: iizerinde uzlasma saglanmalidir: Olgiilebilir girdiler ve
arastirma, ¢abalarin bir parcasi olmalidir.

Program hedefleri gozlemlenebilir ve olciilebilir terimlerle belirlenmelidir: Bir halkla iliskiler
programinin amaci, ‘“hedef kitle kimlerdir? Beklenen etkiler nelerdir?” Gibi sorular {izerine yapilanmalidir.
Aksi takdirde programin etkisini tespit etmek miimkiin degildir.

En uygun degerlendirme olciitleri belirlenmelidir: Kampanyanin amaci, degerlendirme o6l¢iitlerini
belirleyici 6zellige sahiptir; 6rnegin kampanyanin amaci, hedef kitlenin yerel diizeyde verilen bir destegin
farkina varmas1 oldugu zaman, yerel yaymnlarda yer alma oranmi degerlendirme asamasinda onemli bir
Olctttiir.

Program Kkayitlar1 saklanmalidir: Programin stratejileriyle ilgili malzemelerin arsivlenmesi neyin iyi
gittigini, neyin aksadigini kanitlayacak veriler olmasi nedeniyle, programa iliskin kayitlarinin hepsi
saklanmalidir.



Yonetim degerlendirme sonuclar1 hakkinda bilgilendirilmelidir: Yoneticilere degerlendirme verileri
hakkinda diizenli bilgi akist saglanmalidir. Yonetimin bilgilendirilmesi, degerlendirme sonuglarinin
kurumsal hedeflere ulagmak i¢in gerekliligini de kanitlamaya yardimci olacaktir.

Degerlendirme asamasinda yapilmasi gerekenler

islem Basamaklar Oneriler

Ulagilan hedef kitlenin sayisim1  ve niteligini tespit | Ulasilan hedef kitlenin sayisim1  ve niteligini tespit

edilmesini saglaymiz. edilmesini saglamadan Once gerekli analiz ve
arastirmalar1 yapiniz.

Hedef kitlenin tepkisinin dl¢lilmesini saglayiniz. Hedef kitlenin tepkisinin dl¢tilmesini saglarken dikkatli
olunuz ve gozlem yapiniz.

Mesajin etkisinin 6l¢iilmesini saglayiniz. Mesajin etkisinin Olgiilmesini saglarken zamani etkili
kullaniniz ve ileri goriislii olunuz.

Kullanilan araglarin etkisinin 6l¢iilmesini saglayiniz. Kullanilan araglarin etkisinin 0Slgiilmesini  saglarken
sistemli ¢aliginiz ve ileri goriigli olunuz.

Rapor yaziniz. Rapor ve gerekli yazilar1 yazarken Tiirk¢e imla ve

noktalama isaretlerine uygun yazi yazmaya Ozen
gosteriniz.




7. HAFTA

HALKLA ILISKILER PROJESI (KAMPANYASI) HAZIRLAMA ASAMALARI
1- ARASTIRMA

Sorun ya da firsatin tanimlanmast.

SWOT, Rekabet ve Risk analizi.

Alan aragtirmasinin yapilmasi.

Kurum kimligi analizi ve degerlendirilmesi.

Literatiir taramasinin yapilmasi (Bu alanda yapilmis caligmalarin bulunmasi ve incelenmesi).
Verilerin analizi.

Mevcut durumun tespiti.

2- PLANLAMA

Arastirma sonunda ihtiyaca yonelik amaglarin belirlenmesi.

Kisa vadeli hedeflerin, uzun vadeli amaglarin tanimlanmasi.

Kurumun konumlandirilmasi.

Verilmek istenen mesaj ve yaratilmak istenen alginin agiklanmasi.

Mesajlarin medyaya taginmasi i¢in araglar yaratilmasi. (Posta, e-Mail, kurye vs.)
Mesajin hedef kitleyle uyumu.

Sorun i¢in ¢oziimler gelistirilmesi, yaratici uygulamalarin belirtilmesi.

Strateji ve taktiklerin belirlenmesi.

Proje potansiyeli (Uygulanabilirlik — siirdiiriilebilirlik — kurumun itibarina katkist)
Kurum i¢i ve disinda kullanilmasi i¢in iletisim kanallarinin se¢ilmesi.

Hedef kitle analizi.

Calisma takviminin ve biitgenin olusturulmasi.

3- UYGULAMA

Uygulama plana.

Stratejik iletigim plani hazirlanmasi.

Stratejiye uygun taktiklerin hayata gecirilmesi.

Zaman tablosunun hazirlanmasi.

Yaratic1 uygulamalarin belirtilmesi.

Event plan1 gelistirilmesi (verilebilinecek hediyelerin belirlenmesi).
Mesajlarin Hedef kitleye gore formiilize edilmesi.

Biitce planina uyulmasi.

4- DEGERLENDIRME - OLCUMLEME

Bir degerlendirme ve dl¢limleme plani hazirlanmasi.
Hedef kitledeki alginin tespiti.

Degerlendirme arag ve tekniklerinin belirlenmesi.
Medya yansimalarinin degerlendirmesi.



Halkla iliskiler Projelerinin planlama asamasinda dikkat edilmesi gereken adimlar su
sekilde siralanabilir:

¢ Amagclarin Belirlenmesi

¢ Amag ve Hedef Ayrimi

e Hedef Kitle Analizi

e Strateji ve Taktikler

¢ Konumlandirma

e Yaraticilik ve Ozgiinliik

e Etik olmak

e Uygulanabilirlik ve Siirdiiriilebilirlik
e Medya ve tekniklerin belirlenmesi
e Faaliyet planinin hazirlanmasi

¢ Biitge Planinin hazirlanmasi

Amag ve Hedefleri Belirlerken Neye Dikkat Edilmelidir?
HEDEFLER

Spesifiklik: Amaclar acik, tam ve net olmalidir. Tiiketicilerde bir farkindalik ve hareket uyandirtyor mu?
Algilama ya da tutumda bir degisiklige neden oluyor mu? Hedefler spesifik ve sonuglara uygun olmalidir.

Olciilebilirlik: Amacglar kampanyanin gelisimine tam uygun olan nicel &lg¢iim sonuclarina gore
belirlenmelidir. (Kazanilan yiizde veya miktar)

Ulasilabilirlik: Amaglar sirket, departman veya tedarik¢ilerin sahip olduklar1 kaynaklara uygun olarak
ulagilabilir olmalidir (Ulasilamayacak hedef belirlemek ¢alisanlarimizi demoralize eder).

Uyumluluk: Amaglar s6z konusu gérevle uyumlu olmalidir. Ilk sorun gérevin belirlenmesidir.

Hedefleme: Biitiin amaglar ulagilmak istenen hedef kitleye uygun olmalidir. Birden fazla hedef kitle varsa
her biri i¢in farkli amaclar belirlenmelidir.

Zamanlama: Amaglarin varmak istenilen noktaya ulagsmasi i¢in zamanlanmis olmast gerekmektedir. Bu
degerlendirme ve 6l¢iimleme i¢in kolaylik saglayacaktir.

KONUMLANDIRMA: Kurum olarak kendimizi nereye konumlandirtyoruz? Rakiplerimiz hangi konumda
biz hangi konumdayiz ve biz nerede olmak istiyoruz? Sorularina cevap aranmalidir.

Etkin bir Konumlandirma stratejisi i¢in:

e Rakipleri tanimlamak

e Rakiplerin nasil algilandigini belirlemek

e Rakiplerin Konumlarini saptamak

e Hedef kitleyi incelemek

e Uygun konumu belirlemek

e Belirlenen konumun hedef kitleleri tarafindan nasil algilandigini izlemek

NOT: Beyaz esyada PROFILO markas1 buna giizel bir rnektir. Ciinkii rakiplerine gére tamamen farkli bir
konumlandirma se¢mis ve slogan haline getirmistir.

“Profilo” Dayanikh ev aletleri.



