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HALKLA ILISKiILERDE ETKINLiK OLCUMLEMESI

Ars. Gor. Filiz OTAY DEMIR’
OZET

Bir yonetim fonksiyonu olarak ele alman halkla iligkilere, giintimiizde
stratejik  bir gekilde yaklasilmaktadir. Halkla iliskileri, y®&netim
faaliyetlerinden, sorunlarindan ve firsatlarindan ayri, sadece basimnla iyi
iliskiler kuran ve duyurumdan sorumlu olan g¢abalar biitiini olarak
diisinmenin yanhghig: fazlasiyla kabul gérmistir, Halkla iligkiler, aslinda
yonetimin tim amaglarinda yer alan c¢abalar1 kapsayan bir yonetim
fonksiyonudur. Halkla iligkilerin bir yonetim fonksiyonu olarak kabuliinden
sonra da halkla iligkiler ¢abalar sonug¢-yonlenmeci bir yaklagim igerisinde
planlanmaya ve degerlendirilmeye baglanmustir. Yonetim iglevlerinde
ulagtlan sonuglara verilen dnemin ve gerekliligin artmasiyla, halkla iliskiler
¢abalarinin  da istenilen sonuglara ulagip ulagmadiginin  bilinmesi
gerekmektedir. Bu ¢alisma, halkla iligkiler etkinlik 6lgtimlemesini gerektiren
nedenleri ve degisen bakig agisint ortaya koymay1 amaglamaktadir.

GIRIS

Giinlimiizdeki halkla iligkiler adi altindaki kavramim resmi uygulamasi en
azindan 100 yilliktir. Bu kisa tarih boyunca, halkla iligkiler farkli bir ¢ok agidan
tamimlanmustir. Sasirtict olmayan ise, ilk tanmimlarin, modern halkla iliskilerin
gelismesiyle ortaya ¢ikan temel unsurlar olusuncaya kadar, basin temsilciligi ve
duyurumla ilgili rolil vurgulamis olmalaridir.

Daha fazla organizasyoh tarafindan kabul edilip, uygulanmaya baslamasindan

sonra, halkla iliskiler tanimlar asagidaki ozellikleri igermeye baglamistir (PRSA,
2000, s. 1).

o Faaliyetlere baglamak, dikkatli bir plan yapmak ve sonuglarin
Slgimlenmesi ve degerlendirilmesi igin, aragtirma Onceligine duyulan
ihtiyag

e  Bir kerelik galigmalar yerine siirekli ve sistematik bir siire¢

e Coklu hedef kitle
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¢  Yonetimin esas fonksiyonlarindan birisi olmak

o Onemli araglar olarak, halk katilimi, arabuluculuk, goniil alma, sorunu
hakem karariyla ¢6zme ve uzlagma

e  Uzun siireli sorumluluga duyulan ihtiyag

1988’de halkla iligkilerin ne oldugundan ¢ok, ne yaptifina dayanan
tanimlamalara yer verilmeye baglandi ve PRSA (Amerika Halkla iliskiler Dernegi)
yoneticileri, bu ikilemi ¢ézmek igin, halkla iligkilerin ne yaptigina dayanan, en ¢ok
kabul edilen ve kullanilan bir tanimi kabul ettiklerini agikladilar. “Halkla iliskiler,
bir organizasyon ve hedef Kitlesinin, karsilikli olarak birbirlerine uyum
saglamalarina yardim eder” (PRSA, 2000, s. 1). Bu tanimda, halkla iligkilerin,
aragtirma, planlama, iletisim diyalogu ve degerlendirme islevleri ima edilmektedir.
Genel kabul goren bu tamimlamada, halkla iligkilerin ne oldugundan g¢ok, ne
yaptigina 6nem verildigine gore, halkla iligkiler ne yapar sorusuna cevap verilmesi
gerekmektedir.

Modern sosyal bilim, kisiler, gruplar ve kurumlarin, yasamak i¢in birbirleriyle
iyi iliskiler kurmasinin zorunlu oldugunu ortaya koydugu i¢in, halkla iligkiler
giinimiizde, ¢ok biiyiik bir 6neme sahiptir (Bernay, 1970, s. 3). Halkla iliskiler,
yonetimin islevlerini etkin bir sekilde yerine getirebilmesi igin, gruplar ve
kurumlar arasinda karsilikhi anlasma saglanmasina yardim eder. Ozel ve kamusal
¢ikarlar arasinda uyum saglar. Cok g¢esitli faaliyet alanlarindaki kurumlarin
amaglarina ulagabilmeleri icin, hedef kitlelerinin degerlerinin ve tutumlarinin
anlagilmasini saglar. Halkla iliskiler asagida yer alan maddelerle yonetim
islevlerini yerine getirir (PRSA, 2000, s. 3-4).

e Halkin tutumlarini, fikirlerini ve kurumun Kkendisiyle ilgili planlarim
etkileyen konulari 6nceden sezmek, analiz etmek ve yorumlamak

e Organizasyonlarin amaglarina ulagabilmeleri igin, hedef kitlelerini
anlamalari ¢ok onemlidir. Insanlarn anlamak igin gerekli olan bilgiye
ulasiimasinda, siirekli olarak, arastirma, yorumlama ve degerlendirme
faaliyetleri yapmak

o Kamusal politikay! etkileyecek ve degistirecek organizasyon gabalarini
planlamak ve uygulamak

e Hedefleri belirlemek, planlamak, biitceyi olusturmak, elemanlarin ise
alimlarini ve egitilmelerini saglamak

Bitiin bunlart bir yonetim islevi olarak yerine getirilen halkla iligkiler
uygulamacilari, yonetime, hem dis ¢evre ve organizasyon arasinda, hem de
organizasyon igerisinde yonetim/is faaliyetlerini rahatca yerine getirmelerini
saglayacak alanlar yaratacaktir. Organizasyon kendi iginde ve dig diinyayla
biittinlestigi igin, yonetim kararlarinin daha c¢abuk ve kolay kabul edilmesini
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saglayacaktir. lIletigim iglevinin diginda, halkla iligkiler y®netime agagidaki
konularda yardim eder (PRSA, 2000, s. 5).

e I¢ motivasyonu, iireticiligi ve yaraticilig1 arttirmak

e Beklenmedik bir olay meydana geldigi zaman, olusacak rahatsizhiktan
kagimacak sistemi olusturmak

e Igerde ve disarida bir ¢ok insanla i¢ ige oldugu igin, yeni pazarlar, yeni
iiriinler, yeni metotlar gibi, organizasyona yeni firsatlar saglamak

e Herhangi bir kriz durumda, mevcut konumun korunmasi igin gerekli
iletisim stratejilerini yaratmak

o  (Cevrede yasanan degigikliklerden dolayi, yonetimin, gegisin uyumlu bir
sekilde yerine getirmesine katki saglamak

¢ Organizasyonun, yasadifi ¢evreye karsi sosyal sorumlulugunu yerine
getirmesini ve gevrenin olumlu tutumunu kazanmasini saglamak

Biitiin bu islevlerini veya bir kismini yerine getirme g¢abasi iginde olan halkla
iliskiler uygulamacilari, neler yaptiklari konu oldugunda, etkinlikleri veya
varliklar1 sorgulandiginda, objektif agiklamalardan uzak gostergelerle kendilerini
anlatma c¢abast igerisine girmektedirler. Halkla iliskilerin ne oldugu, ne ise
yaradig1, ger¢ekten ihtiyag duyulan bir faaliyet alani olup olmadigina dair sorularin
bittigi bir donemde, faaliyetlerini ne derecede yerine getirdiklerine dair sorular
giindeme gelmistir. Halkla iliskiler faaliyetlerinin soyut bir yap: tasiyan faaliyet
alanindan dolayl, is verenlerin, bu faaliyetlerin organizasyona katkilarmi
sorgulamalar1 siirekli olarak giindemde kalacaktir. Bununla birlikte, faaliyet
alanindaki genislemenin de etkisiyle, etkinlikleri konusunda ikna edici olmak
zorunda kalmiglardir.

HALKLA ILISKILERE STRATEJIK ACIDAN BAKILMASI VE
ETKINLIK OLCUMLEMESINE DUYULAN GEREKLILIK

Bir yonetim fonksiyonu olarak ele alinan halkla iligkilere, giinimiizde, stratejik
bir sekilde yaklasilmaktadir. Halkla iligkiler, yonetim faaliyetlerinden,
sorunlarindan ve firsatlarindan ayr1 tutulan, sadece basinla iyi iligkiler ve
duyurumdan sorumlu gabalar1 degil, yonetimin tim .amaglarinda yeri olan bir
yonetim fonksiyonudur.

Stratejik yonetim ve sonuglara gore yonetim tarzlarinin gelismesi ve kabul
edilmesi sonucu, tim yonetim faaliyetlerinin beklenilen sonuglarla ifade edilerek
planlanmasi amaglanmaktadir. Halkla iliskiler faaliyetlerine stratejik agidan
yaklagiimaktadir. Halkla iligkiler faaliyetleri de, uygulama oncesinde beklenen
sonuglarla belirtilerek planlanmaktadir. Bu planlarda, halkla iligkiler ¢abalari ¢ikig
noktasini, organizasyonun yonetim/is amaglarindan almaktadir. Yonetimin, is
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amaglar1 disinda gelisen bir halkla iliskiler planlamast Ongoériilmemektedir.
Faaliyet alaninda yaganan gelisme ve yayilma diisiiniiliirse, arzulanan hedeflerin de
belirtildigi bir planlama siireci olmaksizin, halkla iliskiler faaliyetlerini yiriitmek
miimkiin olmayacaktir.

Sonuglarina gore yonetim yaklagimi igerisinde, halkla iligkiler faaliyetlerinin de
istenilen sonuglara ulagip ulagmadiginin  degerlendirilmesi gerekmektedir.
Planlama asamasinda belirtilen hedeflere ulasilip ulagiimadigini belirlemek igin,
sonuglarin Slgtimlenmesi ve oOlgtimlerin, planlama agamasindaki hedefleri ne
olctide karsiladiginin degerlendirilmesi gerekmektedir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin soyut konularindan dolay1 6l¢limlenemeyecegine
dair itirazlarin kaybolmasindan sonra, &lg¢limlemenin ve buna bagh olarak
degerlendirmenin nasil yapilacagina dair sorular artmistir. Halkla iliskilerin
¢iktilart ve sonuglartyla ilgili olarak farkh degerlendirme konulari oldugu igin,
dlgiimleme metotlar1 da farkli olacaktir. Olgiimleme ve degerlendirmede tek bir
yontemin s6z konusu olmamasi, konu hakkindaki tartigmalar stirdiirebilir.

Bir tarafta soyut faaliyet alanmi sebep gostererek oOlgimleme yapmaktan
kaginanlar, diger tarafta da halkla iliskileri duyurumla simirli gordiigiinden,
duyurumun siitun/cm boyutlariyla dlgtimleme yapan uygulamacilar vardir. Bazilar
da, olgtimleme yapmanin hem gerekliligine inandigmi hem de nasil yapilacagini
bildigi halde, pahali aragtirmalara ayiracak paralari olmadifini diisiinmektedir.

HEDEF YONLENMECI YONETIMIN OLCUMLEME STRATEJISINDEKI
BELIRLEYICILiGi

Hedeflerle yonetim ve problem analizini igeren yonetim prensiplerinin
uygulanmasi, reklamcilik alaninda ¢ok daha 6nceleri baslamistir. Olgiimlenebilir
reklam sonuglari igin tanimlanan reklam hedefleri, reklamlardaki spesifik hedeflere
duyulan ihtiyaglari agiklamaktadir. Reklamin temel hedefi, satiglarin artmasina
yardim etmesiyle agiklanirsa, gogu reklamin etkisinin uzun zaman alacag: kabul
edilir. Reklam etkilerinin bazi etkileri uzun siireli, bazi etkileri ise kisa stireli olarak
agtklanmistir. Levidge ve Steiner de reklamlari, belli agamalarla insanlar hareket
ettiren bir giig olarak gordikleri i¢in, bu etkileri yedi agamali bir hiyerarside
ozetlemislerdir (1969, s. 2-7):

e Hemen hemen taban asamasmna yakin, riin veya hizmetin varligindan
tiimityle habersiz olan potansiyel alicilarin yer aldimasi

e Satin alma agamasindan ¢ok uzakta, sadece yapilanlarin farkinda kisilerin
yer almasi

e Uriiniin ne sundugunu bilen insanlarin gegmesi
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e Satin alma asamasindan hala uzakta olan, fakat iixjﬁn’cfen hoslanan veya
tirtine kars1 olumlu tutum gelistiren insanlarin yer almasi

e  Olumlu tutumun, tercih noktasina dogru gelisme saglamasi

e  Satin almaya kars: bir tercihi olan insanlarin ikna olmasi

o  Bu tutumlarin satin almaya déntismesi.

Lavidge ve Steiner (1969) reklam etkinligi aragtirmasinin bu adimlar arasindaki
hareketin  Ol¢iimlenmesini  saflayacak gekilde diizenlenebilecegini  6ne
stirmiiglerdir.

Lavidge ve Steiner (1969) davraniglan klasik bir psikolojik modelde tig¢ boliim
halinde ele almaktadir: ikna, etki ve hareket. Lavidge ve Steiner (1969)’in etkiler
hiyerargisi hipotezi, reklam etkinlii konusuna, genis bir bakis agis1 sunmaktadur.
Reklamcilikta, etkinlik ve bu etkinligin dlg¢timlemesine dair modeller, bu etki
hiyerargisinin versiyonlarina dayanmaktadir. Reklam ol¢timlemesinde, belirli
esiklerle ifade edilen agamalar ve bu asamalara uygun dlgiimler vardir. Benzer bir

mentaliteden yola ¢ikan ¢esitli etki modelleri, reklamcilik alaninda yillardir yer
almaktadir.

Hedeflerle yonetim kavrami, halkla iliskiler planlamasinda da artan bir sekilde
kullaniimaya baglamistir. Norman R. Nager ve T. Harrell Allen, “Public Relations
Management by Objectives” adli kitaplarinda hedeflerle yonetimi, agagida yer alan
temel dokuz maddede tartigmiglardir (aktaran Wilcox & Ault; 1992, s. 168):

1. Migsteri/lsveren Hedefleri: lletisimin hedefi nedir? Organizasyonun bu
hedeflere ulagsmasina nasil yardim edilecek? Is veren igin iiriiniin pazar
lideri olarak konumlandinlmasi gibi spesifik bir hedef, {riiniin
farkindaligini artirmaktan daha anlaml olacaktir.

2. Hedef Kitle: Mesajlarin kime ulagmasi isteniyor?, hedef Kkitle
organizasyon hedeflerinin basarilmasma nasil yardim edecek? Hedef
kitlenin 6zellikleri nedir? Demografik enformasyon mesajin yapisini nastl
etkileyecek?

3. Hedef Kitlenin Hedefleri: Hedef kitle neyi bilmek istiyor? Mesajlar, hedef
kitlenin kigisel ilgilerine nasil uyarlanacak?

Medya Kanallarr: Hedef kitleye ulagmak i¢in uygun kanallar nelerdir?

5. Medya Kanallarimin Hedefleri: Medya c¢alisanlari mesajlarda hangi
dzellikleri artyor? Nigin bazi duyurumlar ilgi alanlarina giriyor?

6. Kaynaklar ve Sorular: Enformasyonun birincil ve ikincil kaynaklari ne
saglamak istiyor? Veri tabani arastirmalari neyle baglantilidir?

7. [Iletisim Stratejileri: Cevresel faktorler mesajin dagilimi ve kabuliiyle ilgili
olarak neyi etkileyecek?
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8. Mesaj Niteligi: Planlanmig iletisim etkisi ve hedef kitle nedir? Dizayn
edilmis mesaj tek bagmna bilgi verici midir veya tutum ve davranig
degisiklikleri diizenlenmig midir? Organizasyonun beklentileri ger¢ekgi
midir?

9. Sozsiz Destekler: Fotograflar, grafikler, filimler, yazili mesajlari nasil
destekleyecek?

1997°de, IPRA, “Halkla Iligkiler Etkinligini Degerlendirme ve Olgiimleme
Standartlar1 ve Rehberleri” baglikli bir kitapgik yaymladifini agikladif: zaman,
halkla iligkiler alaninda benzer bir ¢aba daha kendini gostermistir,

Etkinlik dlgtimlemesi ve 6lglimlenebilir hedefler olugturulmasi konusunda geg
kalindif1 gozlemlense de, halkla iliskiler alanindaki “aragtirma” konusu 1970’lere
dayanmaktadir (Pieczka, 2000, s. 212). Arastirmalarin bir grubu ise, halkla iligkiler
etkinliginin degerlendirilmesine yoneliktir. Yaptig aragtirmada Hon (1998; s.103-
136), hedeflerin olusturulmas1 ve degerlendirilmesiyle ilgili literatiir hakkinda
genis bir perspektif sunmustur. Bu ¢aligmada, halkla iligkiler ¢abalarmnin
degerlendirilmesine yonelik temel bilgiler ele alinmigtir. Bunlardan ilki, halkla
iligkiler faaliyetinin sonuglarini dlgtimleyecek metotlarla, tutum, anlayis, davranig
gibi psikolojiye ve iletisim teorilerine dayanan kavramlarla agik¢a baglantilidir. Bu
grupta yer verdigi arastirmalar, tutum, davranig gibi sosyo-psikolojik kavramlarla,
iletisim teorileri iizerine kurulmustur. Arastirmalarin diger grubu, i¢ gézlemlerle
ilgili olanlara ayirmig halkla iliskiler uygulamacilarinin, kendi g¢alismalarini,
nelerle degerlendirdikleriyle ilgili olan aragtirmalardir. Bu grup arastirmalarda,
uygulayicilarin kendilerini nasil bulduklarini anlamak i¢in, i¢ gbzleme dayanan
arastirma tipolojisi mevcuttur. Diger arastirma tipolojisinde ise, degerlendirilen
konunun igerigi daha énemlidir.

HALKLA ILISKILER OLCUMLEMESINDE DEGISEN BAKIS ACISI

Halkla iligkiler 6lgiimlemesinin zor olduguna dair tartismalar dogru olsa da
giderek ¢iirimektedir. Diger pazarlama hizmetleri gibi, halkla iliskiler de, degerini
ve etkinligini ispatlamak zorundadwr (Gray, 1998). Yillardir, etkinligin
ol¢imlenmesi i¢in gegerli bir yontem bulunmadikga, halkla iliskiler ¢abalarina
tamamen giivenilemeyecedi soylenmektedir. Halkla iliskiler etkinligi tizerinde ¢ok
konusulmakta, fakat olgimlemeye dair ¢ok fazla uygulama yapilmamaktadir.
Halkla iligkiler faaliyetlerinde etkinlikle ilgili olarak bu kadar fazla konusulmasina
ragmen, degerlendirme arastirmalarinin  yapilmamasiyla ilgili bazi sebepler
gosterilmektedir. Arastirmanin ¢ok pahali oldugu, halkla iliskilerin reklamdan
farkhh oldugu, halkla iliskiler ¢abalarimin soyut ve bunun sonucunda da
Olgtimlenemez oldugu ifade edilmektedir.
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Degerlemenin  uygulamacilar tarafindan  kullannm1 ve uygulamacilarin
degerlemeye karsi tutumlarinin neler olduguyla ilgili bir gok aragtirma vardir.
1994°de IPRA (Uluslar Aras1 Halkla iligkiler Dernegi) tiyeleri arasinda yapilan,
degerlendirme konusuyla ilgili uluslar arasi arastirmada kullanilmigtir. IPRA igin
gelistirilen soru formu, PRISA —Giiney Afrika Halkla Iligkiler Enstitiisii tarafindan
da kullanilmistir. Ortaya c¢ikan sonuglar, degerlemenin gerekli oldugunun
uluslararasi diizeyde kabul edildigini gostermistir. Buna karsilik, ayni aragtirma,
degerlemenin pek sik kullanilan bir teknik olmadigim gostermektedir. Goriildigii
gibi, degerleme konusunda hala bir geyler yapmaktan ¢ok, konusulmaya devam
edilmektedir. 1992°de, ABD’de PRSA’nin Damgmanlar Akademisi tarafindan
binden fazla iiye arasinda yapilan bir aragtirma, goriisiillenlerden yiizde 70’inin
“digtilen sorumluluk isteminin” halkla iligkiler sektdriintin oniindeki en zorlu
konulardan biri oldugunu belirledi (aktaran Pritchitt, 1998, s. 12).

Halkla iligkiler faaliyetlerinin, neleri basardigiyla ilgili etkinlik Olglimleme
ihtiyaci, tilkemizde de farkh tartismalara sebep olmustur. Etkinlik 6l¢timlemesiyle
ilgili gabalarin eksiklikleri ve sorunlar farkli gekillerde ifade edilmistir. Marketing
Turkiye (1997, s. 46) dergisinin, uygulama alanindan Ali Saydam’la yaptigi
roportaj, olglimleme konusunun eksiklik ve yanilgilarin agikga gostermektedir;

Olgtimlemenin nasil yapilmas: gerektiginden 6nce nasil yapilmamasi
gerektigini onemle vurgulamak gerekir. Yillardir iyi halkla iligkiler firmalan
ve bu igin teorisyenleri, akademisyenler, meslek kuruluslari bu igin, ¢ikan
haberin stitun/santimie 6lgiilitp yayinin reklam fiyati ile garpilmasi seklinde
olmamasi geklinde uyarilarda bulundular. Béyle bir &lglimleme hem basin
camiast hem de reklam ajanslarini kizdinir ve rencide eder. Situn santim
hesaplamasi yapan ve bunu reklam fiyati ile ¢arpan bir haikla iligkiler
sirketinin medyayr rencide etmemesi ve ‘basmi  kendi ¢ikarlan
dogrultusunda kullamyor’ imajim1 yaratmamasi miimkiin degil... ikinci
rencide edilenler ise, reklam ajanslari. Reklam ajanslari hakli olarak bu
Slgtimleme yontemi ile kendi alanlarina tecaviiz edildigini diisiintiyorlar.
Halkla iliskiler firmalarinin potansiyel reklam miisterilerini reklam yapmak
yerine, kendileri ile galisarak haberlerinin ¢tkmasini saglamak iginde ikna
etmek gibi bir yaklagim ortaya koyabileceklerini diiglinerek bagta sponsorluk
olmak tizere pek ¢ok halkla iliskiler projesine kargi tavir alhiyorlar.... Bir
halkia iligkiler firmasinin iletisim bitiinii i¢inde partneri olan basin ve
reklam ajanslarim rencide edecek bir olgimlemeyi yapmast mesleki
intihardan bagka bir sey degil... Oysa unutmamak gerekir ki; “Ancak
dlgiilebilen seyler gelisebilir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin basin biltenleri ve duyurumun digina ¢ikip, ¢ok
daha karmagik bir hal almasindan sonra, triin performansini bilmek isteyen
ajanslar ve hedef Kkitlesinde istenilen davrams degisikliginin saglanip
saglanmadi@imt bilmek isteyen miigteri sayist da artmigtir. Halkla iligkiler
- mesleginin ve ¢evre sartlarinin degismesi sonucunda, etkinligin degerlendirilmesi
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bir zorunluluk olarak Kkarsimiza ¢ikmaktadir. Ulkemizdeki 6lglimleme
uygulamalartyla ilgili sorunlari Cakmak (1999, s. 107-108) agagidaki sekilde
Ozetlemistir; .

Bir yanda, bir halkla iligkiler faaliyeti ve bu faaliyette, maddi ve manevi
anlamda net olarak ne 6dedigini veya bundan ne kazandigini bilmeyen bir
miisteri. Diger yanda ise, ¢alismalarini subjektif iddialarla kanitlamaya
¢aligan bir halkla iliskiler sirketi var... Migteriler ve halkla iligkiler hizmeti
veren kuruluslar, halkla iliskiler faaliyetlerinin soyut ve Kkarliligin
Olgumiiniin de, adeta esrarengiz bir i3 oldugu inancindaydilar... ilkel
metotlarla  yapildig1 varsayilan ol¢iimlemeler, medyada yer almanin
situn/cm ile odlgtilerek, bu alanin reklam degerine tahvil edilmesine
dayanmaktaydi. Son derece eksik ¢iktilari olan bu yoéntemin, reklam
ajanslarini ve basini rencide etme olasilifi diginda higbir analitik ve sosyat
karsiligt yoktur.

Halkla iliskiler profesyonelierinin, tek olgiitleri kendi bagari iddialar1 oldugu
zaman, yaslanabilecekleri tek dayanak, yapilmig olan ise ilisgkin 6znel,
belirginlikten uzak ve soyut bir dl¢littiir. Bazilar, 6l¢iit olarak, medyada ne kadar
¢ok yer bulduklarim, sagladigi goriintirliigii gosterirler. Ne var ki, medyada
gortinmek hem garanti degildir, hem de haber olarak goriiniilse bile, bu hedef kitle
izerinde istenilen etkiyi uyandirmaktan ¢ok uzak olabilir; ¢iinkii medyada olumlu
yer almmig olmast baska tiirlii degerlemelere yol agabilir (Pritchitt, 1998, s. 10).

Bir organizasyonun iletigim faaliyetlerini yonetenler, kendilerine, ajanslarina ve
arastirma ve danigmanlik firmalarina halkla iligkiler ¢abalarinin istenilen etkiye
ulasip ulasmadigini, eger ulastiysa, bunu bir arastirma sonucu olarak goriip
goremeyeceklerini, insanlarin dustincelerinde, davraniglarinda degisiklik olup
olmadigin1 sormaktadirlar.

Halkla iligkiler ¢abalarinin degerlendirilmesine verilen 6nem, halkla iligkiler
harcamalarima paralel olarak, ydnetimin, etkinligin 6l¢limil konusunda gosterdigi
israr1  arttirmaktadir.  Gittikge daha fazla uygulamaci, programin Urettigi
dokiimanlarm olgtimlenebilir sonuglar vermesini ve kérin maliyetlere uygun
olmasim istemektedir. Diger gorevliler ve mesleki fonksiyonlar gibi halkla iligkiler
de, organizasyon misyonunun ilerlemesine sagladii katki miktartyla
degerlendirilmektedir. En bilyilk kurumlardan en kiigiik karsiz gruplara kadar
butlin organizasyon tiplerindeki yoneticiler, -ozellikle biitge yeniden gozde
geciriliyor ve yeni biitge olusturuluyorsa- program etkisini gosteren deliller
istemektedir.

Halkla iliskiler uzmani, sorumlulugunu gosterme ve mevcudiyetini savunmak
i¢in yogun bir baski altinda kalmistir. Hi¢ kimse, satis, muhasebe veya iiretim
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boliimlerinin varhgina duyulan ihtiyac1 sorgulamamaktadir. Satis bslumii bagkans,
yonetim kurulu toplantisinda satig istatistiklerini gdsterebilir. Finansal sorumlu,
biitge tahminleri ve mali analizleriyle gz kamagtirabilir. Fakat, ¢ogu halkla
iligkiler yoneticisinin kurum igin kendi deZerini gosterebilecegi ¢ok giiglii verileri
yoktur (Caywood, 1997, s. 34).

Halkla iligkiler c¢abalarimin  istenilen etkiye wulagip ulagmadiginin
sorgulanmasiyla, halkla iligkiler dlgiimleme ve degerlendirmesinde kullanilacak
yontemler olusturulmasi ve bu konudaki bilgilerin berraklastirtimas: énemli bir
gereklilik haline gelmigtir. Bu gereklilik halkla iligkiler kurumlarinin
faaliyetlerinde de kendini gbstermistir. 1982°de Gumits Ors yarigmanin
baglamasindan bu yana, PRSA (Amerika Halkla fliskiler Dernegi) katilanlardan
programlarin nasil degerlendirildigini gdsteren detaylari istemektedir. 1980°deki
yarigmactlarin % 70’inin, sonuglarin Slgimini ele almadiklarii gosteren
aragtirmadan sonra kriterlerde de degisiklik olmugtur., Katihmeilarm, amaglarinda
ifade ettikleri sonuglarla ilgili olarak, 6lgiimlenmis program etkilerinin raporlarini
icermeyen on ii¢ kategoride odiil verilmedi. Hakem, duyurumun siitun/cm olarak
miktarini veya kalitesini, bilgi, kanaat veya davraniglardaki degisiklikler yerine
kabul etmedi. PRSA’min Onur ve Odiil Komitesi Baskani Jery Dalton, o yil,
“mesleki olguniugu temsil eden” kriterlere, “sonuglarin 6lgiimlenmesinin”
eklendigini sdyledi (aktaran Cutlip, Broom & Center, 1985, s. 289-290).

Yarigma kriterlerinden birisi olarak yer almaya baglamasi, degerlendirme ve
olgiimlemenin gerekliligi konusunun, 6nemli bir gereklilik oldugunun kabul
edildigini gosteren en biiyiik kamttir. Benzer bir madde de, iilkkemizde, Halkla
lliskiler Dernegi tarafindan diizenlenen “Altin Pusula Tiirkiye Halkla iliskiler
Oduilleri”nde, 6diil kriterleri arasinda yer almaktadir. 2000-2001 Altin Pusula
Tirkiye Halkla iligkiler Odiil Kriterlerinde, her biri 10 puan degerinde, 10 kriter
bulunmaktadir. Odiil kriterlerinden birisi de “Olgiimleme (medya analizi, etkinlik
Slglimii, imaj arastirmasi, milgteri memnuniyeti anketleri belgelerinden en az biri
sunulmalidir )” kriteridir.

Kurumlariyla veya iirtinleriyle ilgili hikayelerin medyada ka¢ kez yer aldigiu
izlemek kolay olmasmna ragmen, yeterli degildir. Gunimiizde, halkla iliskiler
uzmanlarinin ihtiyaci olan medya raporlarinin niteligini gosteren giivenilir
metotlardir (Shinkle, 1994, s. 16-17). Bir ¢ok uygulamaci, halkla iliskiler
programlarinin bagarisint Sl¢iimlemek igin, su ydntemlerden birini veya bir kagin
kullanmaktadir: baskinin toplam sayisini ve kiptirleri toplamak, baskinn, tirajin
toplam sayisimi hesaplamak, kiipiirler ve baskilar igin reklam denkligini, veya
bitiin baski ve kiipirler igin halkla iligkiler denkligini hesaplamak (Mathews,
2000, s. 11-12). Yine de, bu metotlar basarmin gegerli bir yansimasi
olamamaktadir.
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Bu elestiriler, halkla iliskiler uygulamacilarinin ¢evre sartlarinda olusan
degisikliklerle artmis, halkla iligkiler faaliyetlerinin, rasgele c¢abalarla degil,
planlama agamasinda hedeflerin ve beklenilen sonuglarin belirledigi ¢ok daha ciddi
caligmalara duyulan ihtiyaci arttirnugtir. Bilgi ylikiiyle dolu giintimiiz insani igin,
gonderilen mesajlarin onlarda istenilen degisiklikleri yaratip yaratmadiina karar
verme konusunda, sadece, gonderilen mesajin siitun/cm Ol¢iisiinii hesaplamak
yeterli olmamaktadir. Bilginin ¢ok buytk bir hizla dolagtig1, ¢ok sayida medyanin
¢ok sayida mesajin giinlilkk hayatta insanlar1 etkileme yariginda oldugu
diigtiniildtgiinde, yapilan duyurumun hacim olarak biiyiikligl, istenilen sonucun
alindigim gostermek igin higte gitvenilir bir ydntem olmamaktadir.

Yaymnlanmis mesajlar, bilgi yiikiiniin fazla oldugu ortamlarda fark edilmis
olsalar da istenilen etkiyi yaratmis olduklar1 konusunda hala siiphe tasimaktadirlar.
Okunmus, izlenmis hatta ¢ok begenilmis de olsalar planlama siirecinde
hedeflendigi ol¢tide, tutumlarda, fikirlerde ozellikle davraniglarda degisiklik
yaratip yaratmadiklar1 sorgulanmaktadir. Bu sorunu, ¢ok daha genig bir ger¢evede
ele almig olan Baskin ve Aronof (1998, s. 78) asagidaki maddelerle, halkla iligkiler
etkinliginin 6lgiimiinde gorillen bazi hatalar1 agiklamiglardir:

e  Duyurumun hacmi sonuglara esit degildir.

e Tahminler 6l¢iim degildir. Halkla iliskiler ¢abalarmin etkinligini élgmek
i¢in, deneyime ve i¢ giidiiye dayanmak artik, objektif bir 8l¢lim olarak
kabul edilemez. Uzmanlar, goriiniigtin, egitimli bir gézle bile olsa, aldatici
olabilecegini bilirler.

e Ormeklem temsil edilmek zorundadir. Halkla iliskiler kampanyasinin
gelecegiyle ilgili bir ¢ok yanhs karar, ya sistematik olarak toplanmamig
veya sorulmadan anlatilmig olumlu yorumlara dayanmaktadwr. Bu
durumda bazi tehlikeler mevcuttur: sadece olumlu yorumlar anlatilmig
olabilir; baz1 insanlar, soruldugunda, goriismecinin duymay: isteyecegini
disiindiigi cevabi verme egilimindedir; Orneklem bilimsel olarak
segilmeli ve bdyle hatalardan sistematik olarak kaginilmalidir.

e (Caba bilgi degildir. En yaygm halkla iligkiler amaglarindan birisi, belli bir
konu hakkinda, insanlarin bilgisini arttirmaktir. Uygulamacilar, bazen, bir
mesajin iletilmesine harcanan ¢aba miktarryla, insanlarin edindigi bilgi
miktar1 arasinda direk bir baglanti oldugunu farz ederler. Bu hatali sani,
hacimle ilgili hatanin olusmasina sebep olur. Insanin égrenmesiyle ilgili
caligmalar, bilginin belli bir seviyeye ulagmasindan sonra, G¢grenme
oranmnin ¢ogu insanda yavaglayacagini gostermektedir. Boylece,
iletisimcilerin ¢abalarina ragmen biitiin insanlar, sonunda, 6grenmede, gok
kiigtik bir ilerlemenin olmas1 beklenen bir bilgi diizeyine ulasacaktir.

e Bilgi olumlu tutum degildir. Insanlar, mesajin konusuna iligkin bilgiyi
edinmis olurlarsa, gogu zaman, iletisimin basarili oldugu kabul edilir. On-
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test ve son-test sonuglarinin, bilgi diizeyinde bir artig gosterdigi
zamanlarda bile, daha olumlu tutumlarin olustugu varsayilmayabilir.
Ismin, bilylk oranda hatirlanmasi veya farkindalik, mutlaka, halkla
iliskiler cabasmin etkinliginin bir gdstergesi degildir. Tanidiklik, mutlaka,
olumlu diisiinceye neden olmayacaktir.

Tutum davrams degildir. Olumlu kamuoyu, halkla iligkilerin yasal hedefi
olmasina ragmen, olumlu tutumlarin  istenilen  davraniglarla
sonuclanacagini kabul etmek yanhs olur. Belli bir toplumun iiyeleri bir
organizasyona karst olumlu bir tutuma sahip oldugu zaman, onlar
muhtemelen bir kiginin veya grubun bilingli olarak karsisinda degildir,
Diger taraftan, onlar hala, halkla iliskiler kampanyasinin hedeflerini aktif
olarak desteklemeyebilirler.

SONUC

Halkla iligkiler faaliyetlerinin soyut konulari kapsadigi ve bu ylizden de
ol¢imlenemeyecegi ile ilgili itirazlarin kaybolmaya baglamasiyla, &lglimleme
taleplerini de arttwmistir. Bir tarafta soyut faaliyet alanini sebep gostererek
dlgiimleme yapmaktan kaginanlar, diger tarafta halkla iligkileri duyurumla simirh
gordiigiinden, duyurumun siitun/cm boyutlariyla dlglimleme yapan uygulamacilar
vardir. Ama su da bir gergektir ki konunun dnemi ve gordiigii ilgi her gecen giin
artmaktadir. Biitin bunlar halkla iligkilerin gelisen ve biyliyen faaliyet alaniyla
ilgilidir.
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