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OZET

Tirkiye’de 1980’ler ve sonrasi halkla iliskilerin 6zel sektdrde hizla gelismeye basladigi do-
nemi olmus ve Istanbul, Ankara ve Izmir basta olmak iizere halkla iliskiler ajanslar1 kurul-
maya baslamigtir. Halkla iliskiler ajanslari kuruluslara gergeklestirilen faaliyetlerinin de-
gerlendirilmesi hizmetini de saglamaktadir ve halkla iliskilerde degerlendirme gerceklesti-
rilen tiim faaliyetlerden ayri, bagimsiz bir faaliyet degildir. Bu g¢ergevede caligmada Tiir-
kiye’deki halkla iliskiler ajanslarinin faaliyetlerinde degerlendirmeyi nasil ele aldiklar1 hak-
kinda bilgi saglamak amaglanmaktadir. Bu amagla iletisime gegilen ajanslara e-posta yolu
ile soru formu gonderilmistir. Diinya genelinde yapilan kapsamli arastirmalarla benzer so-
nuglara ulagilmis ve degerlendirmenin halkla iliskilerde 6nemi arastirmaya katilan ajanslar
tarafindan vurgulansa da uygulamada durumun bdyle olmadig1 gorilmistiir.
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ABSTRACT

1980s and later became the era when the public relations in the private sector in Turkey
started to develop exponentially and public relations agencies started to be established, es-
pecially in Istanbul, Ankara and Izmir. Public relations agencies also provide organizations
with evaluation services for their executed activities and evaluation in public relations is
not a separate or independent activity from all executed activities. In this context, this paper
aims to provide information on how the public relations agencies in Turkey approach eva-
luation in their activities. For this purpose, questionnaires have been sent via email to the
public agencies that had already been contacted. Similar results have been reached as the
worldwide surveys and even though the importance of evaluation was pointed out by the
public agencies that participated in the survey, it has been observed that this is not the case
in application.
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GIRIS
Halkla iligkilerin 6zel sektorde orgilitlenme bigimlerinden biri olan halkla iligkiler firmalari

kuruluslara halkla iliskiler hizmetleri saglamaktadir. Halkla iliskiler firmalariin sagladigi
hizmetler icerisinde gerceklestirilen faaliyetlerin degerlendirilmesi de bulunmaktadir.

Degerlendirme bir seyin degerini ortaya koyma olarak tanimlanmakta ve arastirma, plan-
lama, uygulama ile degerlendirme arasinda yakin baglant1 oldugunu belirten bircok yazar
bulunmaktadir. Bu anlamda degerlendirme sadece program ¢iktilari ile sinirlandiriimamali
ve ayr1 bir faaliyet olarak ele alinmamalidir. Cogunlukla zaman ve biitge sikintisi gibi ne-
denlerden dolay1 yapilmayan degerlendirme kampanyanin devamlilii ve geribildirim alin-
masi gibi nedenlerden dolayr mutlaka gergeklestirilmesi gereken bir faaliyettir.

Bu ¢alismada halkla iliskiler ajanslar1 hakkinda 6zet bilgi verildikten sonra Tiirkiye’deki
halkla iligkiler ajanslarina deginilmis ve degerlendirme halkla iligkiler agisindan ele alin-
mustir. Bu ¢ergevede Tiirkiye’deki halkla iligkiler ajanslarinin faaliyetlerinde degerlendir-
meyi nasil ele aldiklarini saptamak i¢in ajans galisanlar ile iletisime ge¢ilmis ve tiye alin-
mas1 konusunda tiiziige sinirlayici hiikiimler koyan Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi’nin
web sayfasinda yer alan 44 iiyesinden 10’u ile arastirma gerceklestirilmistir.

1.HALKLA LISKiLER AJANSLARI

Halkla iliskilerin 6rgiitlii yapisi kamu ve 6zel olmak tiizere iki ana sektorde yer almaktadir.
Kamu sektoriinde orgiitlenme kurum icerisinde bir boliim seklinde iken 6zel sektdrde temel
olarak iki bi¢imdedir: Birincisi firma igerisinde halkla iligkiler boliimii, ikincisinde ise
halkla iligkiler firmasi olarak orgiitlenmesidir. Bir kurulus halkla iligkiler hizmeti alirken
kendi halkla iligkiler boliimiinii kullanabildigi gibi disaridan bir halkla iliskiler firmasini
veya her ikisini de birlikte kullanabilmektedir (Erdogan, 2008: 200). Cevrenin karmasiklig1,
rakip kuruluslarin bu alandaki etkinligi gibi dis etkiler kuruluslarin halkla iliskiler konusun-
daki calismalarini danismanlik kurumu araciligiyla siirdiirebilmelerine neden olmaktadir
(Canpolat, 2012: 97).

Halkla iligkiler ajanslar1 ¢evreyi tanima ve kurumu gevreye tanitma islevlerini yerine geti-
ren, kurumu ilgilendiren konularda toplumdaki kisi ve gruplarin 6zelliklerini, diisiincelerini,
beklentilerini aragtirtp 6grenen, kurumun tanitim c¢alismalarinda bu verileri kullanmasina
yardimci olan profesyonel kurumlar olarak tanimlanmaktadir (Canpolat, 2012: 97). Halkla
iligkiler ajanslar1 yaygin bir tecriibeye sahiptirler; kurulusu disaridan ve yeni bir bakisla
gorebilmektedirler; hiyerarsik baskidan uzaktirlar ve bu anlamda tam bir danigsman rolii oy-
nayabilmektedirler. Kuruluslar devamli bir halkla iligkiler birimi kurarak para harcamak
istemediklerinden ajanslar1 tercih etmektedirler. Ayrica kuruluslar genellikle yetersiz bir
halkla iligkiler birimine sahiptirler veya ilgili konularda uzmanlagsmamuislardir. Bu agidan
halkla iligkiler ajanslar1 ile ¢alismak daha avantajlidir. Ajanslar ¢ok yonlii uzman ekipler
onerebilmekte, gerektiginde kurulusla iliskilerini diizenleyerek, kurulus icinde devamli bir
eleman bulundurabilmektedirler (Tortop, 2009: 193).

Halkla iligkiler ajanslar1 kuruluslara i¢ ve dis iligkileri hakkinda hizmetler sunmaktadir. Dig
hizmetler, basin biiltenleri, bilgi materyallerinin {iretimi, basin toplantilari, medya analizleri
ve iligkileri, kamusal sorunlar, yatirimer iligkileri, kriz ve ¢evre yonetiminden olusurken i¢
hizmetler, iletisim stratejilerinin olusturulmasi, i¢ haber biiltenlerinin {iretimi, istihdamu,
bilgi grubu ve yoneticilerin egitimini igermektedir. Ajanslarin kuruluslara verdikleri hiz-
metler miisteri ile kamuoyu arasinda iletisim kurma, iletisim ydneticiligi, yapilan uygula-
malarla ilgili pazarlama, satig, promosyon hizmetleri sunma, ulusal ve uluslararasi alanda
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gelisen ekonomik ve politik olaylar ve gelisen hareketler hakkinda miisterilere bilgi verme,
halkla iligkiler finansmani, ¢aligan ve endiistriyel iliskiler, tecriibesiz halkla iligkiler cali-
sanlariin egitimi, daha yiiksek ve teknik egitim seklinde ifade edilmektedir (Canpolat,
2012: 97).

Ozetle, halkla iliskiler ajanslar1 kuruluslarin i¢ cevreleriyle iletisiminden dis cevreleriyle
iletisimine kadar genis bir hizmet agina sahiptirler (Canpolat, 2012: 97).

1.1.Tiirkiye’de Halkla iliskiler Ajanslar:

Tiirkiye’de ekonomik gelismelere bagli olarak 6zel kuruluslarin halkla iligkiler ile tanismasi
1970’11 yillarda miimkiin olmustur. Petrol sirketleri basta olmak {izere ¢okuluslu sirketler
halkla iligkilere 6nem vermis, ¢okuluslu sirketlerin hemen arkasindan Kog, Eczacibasi, Sa-
banci gibi biiylik holdingler konuya egilmeye baslamis ve halkla iliskilerin 6zel sektorde
gelisimi hizlanmugtir (Asna, 1988: 29). Ozellikle 1980’lerden itibaren kiiresellesmenin neo-
liberal politikalarla hizlandirilmasiyla halkla iligkiler tiim diinyaya hizli bir sekilde yayilmig
ve Tirkiye’de bunun diginda kalmamustir. 1970’lerde biiyiik ve 6zellikle yabanci sirketlerin
halkla iligkiler boliimii varken, 1980°lerin sonunda ve &zellikle 1990’11 yillarda ¢cogu orta
boy ve biiyiik sirketlerde ve resmi kurumlarda yer almaya baslamistir (Erdogan, 2008: 95).

Ilk halkla iliskiler sirketi A&B Halkla Iliskiler 1974 yilinda Tiirkiye nin ilk halkla iligkiler
uzmanlar1 arasinda yer alan Alaeddin Asna tarafindan kurulmustur (Akdag ve Erdem, 2009:
37). 1980’ler ve sonraki gelismeler halkla iligkilerin kamu sektoriinde, 6zellikle siyasal are-
nada nicel olarak yayginlasmasi ve 6zel sektorde hizla gelismeye baglamasi donemi olmus
ve Istanbul, Ankara ve Izmir basta olmak iizere halkla iliskiler ajanslar1 kurulmaya basla-
mistir (Erdogan, 2008: 174, 175). 2013 yilina gelindiginde ise sayilar1 120’yi agmustir
(www.halklailiskiler.com.tr, 2013).

1972 yilinda kurulan Tiirkiye Halkla Iliskiler Dernegi (TUHID) halkla iliskiler mesleginin
kamuoyunda taninmaya baglamasini saglayarak diinyaya agilmig, IPRA (International Pub-
lic Relations Association) ve 6teki uluslararasi kuruluslarla baglanti kurmustur. Son dénem
hedefini iiye sayisin1 cogaltmak olarak belirten TUHID, dernegin herhangi bir sosyal kuliip
degil, meslegin gelismesini kendi kigisel yararlar1 icinde géren uzmanlarin olusturdugu bir
meslek orgiitii niteligine kavusmak icin de liye alinmasi konusunda tiizige sinirlayici hii-
kiimler koymustur. Bugiin TUHID’in web sayfasinda 44 halkla iliskiler ajansinin dernege
iiye oldugu goriilmektedir (TUHID, 2013).

2.HALKLA iLiSKiLERDE DEGERLENDIRME

Degerlendirme bir norm ya da kriter kullanilarak veya karsilagtirma yaparak bir seyin de-
gerini ortaya koyma islemi olarak ifade edilmektedir (Okay ve Okay, 2007: 245). Deger-
lendirme bir uygulama olarak sosyal bilimler arastirma yontemlerine dayanmaktadir.
Noble, iletisim etkinligini belirlemeye yonelik bir ara¢ olarak degerlendirmenin yeni bir sey
olmadigini belirtmistir. Rossi ve Freeman bir sosyal bilimler uygulamas1 olarak degerlen-
dirmenin temellerini 1930’lardaki Roosevelt’in New Deal sosyal programlarini degerlen-
dirme girisimlerine dayandirmislardir. Bunun yani sira Patton ise degerlendirmenin halkla
iliskilerde bir konu olarak ortaya ¢ikmaya basladig1 zamanlar olan 1960’lara kadar ayr bir
profesyonel sosyal bilim uygulamasi olarak ortaya ¢ikmadigini belirtmistir. Halkla iliskiler
degerlendirmesi ve tanimlanabilir sosyal bilimler faaliyeti olarak degerlendirme hemen he-
men ayni zamanlarda incelenmeye baslanmistir (Watson ve Noble, 2005: 22).

Patton’un tanimi degerlendirmenin genel dogasini yansitmaktadir. O’na gore degerlen-
dirme uygulamasi belirsizlikleri azaltmak, etkinligi artirmak, programlarin, personelin ve
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tirlinlerin ne yaptiklar1 ve neyi etkiledikleri ile ilgili kararlar almak i¢in belirli kisilerce kul-
lanilmak tizere programlarin, personelin ve iiriinlerin sonuglari, 6zellikleri ve faaliyetleri
hakkindaki bilgilerin sistemli bir sekilde toplanmasini icermektedir. Bu tanimu ile Patton
degerlendirme calismalarinin asil odak noktasinin program etkinligini artirmay1 amaglamak
oldugu tizerinde durmustur. Halkla iligkiler, degerlendirmeyi savunucu ve 6zetleyici bir bi-
¢im, nihai program sonucunu degerlendirmek olarak ele almaktadir. Broom ve Dozier bu
halkla iligkiler degerlendirme seklini elestirmektedirler, ¢iinkii planlama igin aragtirmanin
onemini goz ardi edilmektedir. Bu degerlendirmenin ayri, bagimsiz bir faaliyet olarak ele
alinmasidir. Bu yilizden, programlar degerlendirme olmaksizin uygulanmaktadir. (Watson
ve Noble, 2005: 22, 23). Halkla iligkiler programinin baglangicindan sonuna kadar her asa-
masinda arastirma gerekliligi mevcuttur. Ayrica arastirma sonuglari kampanya sonrasinda
etki degerlendirmesi icin de kullanilmaktadir. Ornegin arastirma basariy1 dlgmede kullam-
labilmektedir (Erdogan, 2008: 337).

Wylie ise daha dengeli bir goriis sunarak halkla iligkiler planinin belirli hedeflerine ulagma-
daki ilerlemeyi diizenli bir sekilde degerlendirmeden bahsedildigini; neyin dogru, neyin
yanlis yapildigini, ne kadar ilerleme kaydedildigini ve daha da 6nemlisi bir sonraki seferde
nasil daha iyi yapilabileceginin 6grenildigini belirtmektedir. Wilcox ve digerleri, planlama,
hedefler ve degerlendirme arasindaki yakin baglantiy1 dogrulayan birgok yazar arasinda yer
almakta ve herhangi bir halkla iligkiler programinin uygun bir sekilde degerlendirilmeden
once net bir bicimde belirlenmis 6l¢iilebilir hedeflere sahip olmasi gerektigini belirterek
bunlarin program planinin bir parcasi olmasi gerektigini vurgulamaktadirlar (Watson ve
Noble, 2005: 23).

Halkla iligkiler program degerlendirmesi hesap verebilirligi, etkililigi ve kurumsal etkiyi
gostermede ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir. Center ve Jackson 6l¢iim ve degerlendirmenin
etkili uygulama i¢in merkezi oldugunu diisiinmektedir. Gergek basar kargisinda halkla ilig-
kiler basarisinin 6l¢iimiinii raporlamak karisiktir. Uygulayici tutumlarini arastirma ve de-
gerlendirme uygulamasi tutarli bir sekilde degerlendirmenin uygulamak i¢in 6nemli oldugu
fakat hala uygulanmaktan ¢ok konusuldugu goriisiinii yansitmaktadir (Xavier ve digerleri,
2005: 417).

Center ve Jackson hedef kitle etkisi a¢isindan program sonuglarini dlgmeye verilen 6nemin
arttigini ileri siirerken birtakim galigsmalar degerlendirmenin genellikle programin ¢iktilar
ile sinirlandirildigini ortaya koymaktadir. Cutlip ¢iktilara odaklanmanin degerlendirmeyi
bilgilendiren verilerin ulasilabilirligine ve uygunluguna bagli olabilecegini belirtmistir
(Xavier ve digerleri, 2005: 418).

Degerlendirme ¢ogunlukla zaman sikintis1 ve finansal kaynaklarin yetersizligi gibi sebep-
lerden dolay1 yapilmaktan kacinilmaktadir. Fakat degerlendirme daha sonra kampanyanin
siirdiiriilmesi veya yeni kampanyalarin tasarlanmasi i¢in temel olusturacagindan mutlaka
yapilmalidir. Kécher ve Birchmeier, degerlendirmenin tam anlamiyla gerceklestirilememe-
sinin nedenlerini $dyle belirtmislerdir:

Finans durumu: Genellikle etki kontrolii i¢in saptanan biit¢e yetersiz olmakta ve arastirma,
planlama, uygulama asamalar1 i¢in kullanilmaktadir.

Zaman: Halkla iliskiler faaliyetleri genellikle yogun zaman baskisi altinda, sinirli kaynakla
gergeklestiginden 6zenli bir analiz i¢in zaman ve yeterince kaynak olmamaktadir.
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Arastirma durumu hakkinda giivensizlik: Halkla iligkiler caligmalari i¢in geribildirim degeri
tartismasiz olmasina ragmen basari kontrolil i¢in en etkin yontem hakkinda belirsizlik ve
giivensizlik s6z konusudur.

Gereklilik hakkinda siiphe: Halkla iliskiler ¢calisanlarinin ¢ogu hala sistematik bir bagari
kontroliiniin gerekliligi hakkinda siiphe duymakta ve sadece kendi gzlemlerine giivenmek-
tedir. (Okay ve Okay, 2007: 245, 246).

Degerlendirme hakkinda yapilan kapsamli ¢aligmalar arasinda David Dozier’in ¢alismalari,
Amerika’daki secilmis bir hedef kitleye Walter Lindenmann’in caligmasi, Ingiltere’de
Halkla iliskiler Enstitiisii iiyelerine Tom Watson’1n ¢aligmasi bulunmaktadir. Ayrica Avust-
ralya’da, 1990’larin ortasinda Gael Walker ile Tom Watson ve Peter Simmons da kapsaml
¢aligmalar yapmuslardir. Dozier, uygulamacilarin, program faaliyetlerini ve medyada yer
almay1 raporlamada nitel Ol¢iitleri kullandiklart sonucuna ulagsmis ve ¢ogunun arastirma
teknikleri hakkinda ¢ok fazla bilgi sahibi olmadiklarini belirtmistir. Lindenmann degerlen-
dirmenin 6niindeki temel engelin biitge oldugunu vurgulamigtir. Watson, 1992 yilinda ger-
ceklestirdigi calismasinda ise uygulamacilarin degerlendirmeyi ¢cok dar bir agidan gordiigii,
degerlendirmeyi igveren ve miisteriye tanitma konusunda giiven eksikligi duydugu, ¢ogu-
nun basinda yer alma dlgiitiine glivendigi, degerlendirmenin zaman, biitce ve yontem bilgisi
eksikligi nedeniyle yapilmadig1 sonuglarina ulagsmistir. Avustralya’da uygulamacilar arag-
tirma ve degerlendirme faaliyetlerinde odak noktanin iletisim sonuglar1 degil, ¢iktilar iize-
rinde oldugunu belirtmis ve arastirmalar sonucunda uygulamacilarin zaman ve bilgi eksik-
ligini degerlendirmenin 6niindeki engel olarak gordiiklerine ulagilmistir. Almanya’da Bar-
bara Baerns degerlendirmenin 6niindeki engellerin personel eksikligi, zaman, yetersiz biitge
ve siirece olan siiphe olduklarini belirtmis ve bilimsel bulgularin halkla iliskiler uygulama-
sinda ¢ok kiigiik bir rol oynadigina inanildig1 sonucuna ulagmistir. Dozier ve Watson tara-
findan i¢giidiisel yaklasim olarak tanimlanan bu duruma Almanya’da da rastlandigi ve de-
gerlendirme yapildiginda bunun daha ¢ok medya analizleri seklinde oldugu aragtirma so-
nuglarinda ortaya konulmustur. Ayrica 1996 yilinda 107 Avrupali halkla iliskiler danigma-
niyla yapilan bir arastirmada hizmetin ¢iktisinin analiz edildigi ve miisteriye bildirildigi so-
nucuna ulasilmis ve en yaygin degerlendirme aracinin medyada ¢ikan haber analizleri ol-
dugu belirtilmistir (Watson ve Noble, 2005: 29-40).

Bahsedilen arastirmalardan hareketle Tiirkiye’de gergeklestirilen halkla iliskiler faaliyetleri
gergevesinde degerlendirmenin nasil ele alindigini saptamak igin tilkedeki halkla iligkiler
ajanslarinda ¢alisan halkla iligkiler uygulayicilari ile iletisime gecilmistir.

3.TURKiIYE’DE HALKLA iLiSKiLER AJANSLARINDA DEGERLENDiRMENIN
YERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde Tiirkiye’de halkla iligkiler ajanslarinin degerlendirmeyi nasil ele
aldiklarmi ortaya koymak amaciyla yapilan arastirmanin yontemi, 6rneklemi ve bulgulari
hakkinda bilgilere yer verilmistir.

3.1. Yontem

Calismada Tirkiye’deki halkla iliskiler ajanslarinin faaliyetlerinde degerlendirmeyi nasil
ele aldiklar hakkinda bilgi saglamak amaglanmaktadir.

Yari yapilandirtlmig goriisme tiirii agik uglu sorulardan olugsmakta ve sorularin goriisme ki-
lavuzu takip edilerek yoneltilmesi s6z konusu olmaktadir. Bu goriisme tiiriinde sorular, agik
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uclu olsalar da bir sistematik ve yapi igerisinde sorulmaktadirlar (Demir, 2011: 279). Calis-
mada yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmis ve sorular e-posta araciligr ile ce-
vaplandirilmistir.

Oncelikle soru formu TUHID’in web sayfasinda yer alan ajanslarin e-posta adreslerine gon-
derilmis; fakat hi¢birinden yanit alinamamigtir. Bunun iizerine Alikili¢ ve Atabek’in (2012:
58) diislik geri doniis oranindan dolay1 Kim ve Hon’in 6nerdigi izleme amacli ¢agrilar ve
kisilerarasi iliskileri kullanmak gibi ek destekleyici faaliyetleri kullanmasi1 dikkate alinmis
ve ayn1 yol izlenmistir. TUHID’in web sayfasinda yer alan ajanslardan 10 tanesi soru for-
munu cevaplayarak e-posta yolu ile gondermis; boylece toplamda 44 ajansin 10 tanesine
ulasilarak ¢aligma tamamlanmistir.

Arastirmada Watson ve Noble’in Evaluating Public Relations (2005) adli eserlerinde diinya
capinda sanayi liderlerinin halkla iliskilerde degerlendirmeye bakislarini anlamak igin uy-
guladigi soru formu kullanilmistir. Katilimer isimleri ve ajanslar, katilanlarin talepleri lize-
rine gizli tutulmustur.

1.1. Orneklem

Calismada elverislilik 6rneklemesi (Boke, 2011: 123) kullanilarak TUHID iiyesi olan halkla
iliskiler ajanslar1 segilmistir. Ciinkii TUHID iiyelerinin bilyiik ¢ogunlugu halkla iliskiler
meslegini kendilerine profesyonel kimlik olarak kabul etmis uzmanlarin ¢alistig1 ajanslar-
dan olugmaktadir. TUHID iiyesi 44 ajanstan 10’u soru formunu tamamlanmustir.

1.2. Bulgular

Verilerin kodlanmasi ii¢ baslikla sinirlandirilmigtir: 1)Ajanslarin halkla iligkiler faaliyetle-
rini nasil degerlendirdikleri 2) Degerlendirmenin &niindeki zorluklar 3) ileriye yonelik on-
goriiler

1)Ajanslarin halkla iliskiler faaliyetlerini nasil degerlendirdikleri

iletisime gegilen ajanslarda degerlendirmenin farkl faaliyet tiirlerine gore farkli tekniklerle
gerceklestigi belirtilmistir. Bununla birlikte degerlendirmede arastirmanin 6nemine vurgu
yapilsa da uygulamada kuruluslarin medyada yer alan haberleri takip ettikleri, haberlerin
reklam esdegerini inceledikleri, kag kisiye ulasildig1 gibi konulara agirlik verdikleri ve bi-
limsel arastirmalar yerine i¢giidii ve deneyimlerin hala 6n planda oldugu goriilmiistiir. Ge-
nel diisiinceyi en iyi 6zetleyen dort ajansin goriislerine agagida yer verilmistir:

B ajanst: “Her giin medyada yer alan haberlerin takibi yapiliyor. Haberler giinliik olarak
kaydediliyor, miisteriyle paylasiliyor ve aylik olarak da rapor ediliyor. Aylik rapor ile med-
yada yer alan haberlerin reklam esdegerini, ka¢ farkli mecra ile kag kigiye ulagilarak farkin-
dalik yaratildigini inceleyerek ¢aligmalar ile ilgili degerlendirme yapiliyor.”

“Halkla iligkiler soyut bir is. Bu nedenle yaptigimiz isin sonuglarini en iyi sekilde degerlen-
dirmeler ortaya ¢ikariyor. Reklam esdegeri ve ulagilan kisi sayisin1 gosteren rakamlar so-
nuglart somutlastirtyor ve bir sonraki ¢alismamizdaki stratejimizi sekillendiriyor.”

C ajansi: “Tirkiye’deki halkla iliskiler ¢alismalar1 ve uygulamalari, basin iletisimi ya da
diger bir deyisle basin ajanst modeli ekseninde doniiyor. iletisim damigmanligi sunan ve
hakkiyla yerine getiren kurumlar da mevcut. Ancak kurumlar ve iletisim danigsmanlig1 hiz-
meti alanlarin degerlendirme oOlgiitli maalesef basin yansimalar1 ekseninde kitleniyor.
Halkla iliskiler firmalar1 da degerlendirmelerinin biiyiik boliimiinii bu eksende gerceklesti-
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riyor. Bizim miisterilere sundugumuz hizmetler aylik, 3 aylik, 6 aylik ve yillik genel deger-
lendirme olmak {izere, 4 sekilde gergeklestiriliyor. Degerlendirme yaparken miisteriye su-
nulan hizmet kapsami 6nemli rol oynuyor. Bildiginiz tizere halkla iliskiler sirketleri, miis-
terilerin almak istedikleri basin iletisimi, sosyal medya, pazarlama iletisimi, kriz iletisimi
ya da tiim bunlari i¢cinde barindiran iletisim danigmanlig1 alanlarina gére hizmet sunuyor.
Degerlendirmelerde sunulan hizmet alanina gore gergeklesiyor.”

“Degerlendirme en kisa dzetiyle, gerceklestirilen faaliyetin basar1 derecesinin saptandigi
nokta. Dolayisiyla proje ya da faaliyete baglamadan dnce yapilan arastirmalar, stratejiler ve
gerceklestirilen uygulamalar kadar 6nem arz ediyor. Degerlendirme, birgok birey ve kurum
icin basta soyut anlam ifade eden halkla iligkiler ¢aligmalarinin, somut olarak sunuldugu ve
ortaya konan emegin, gelinen noktanin, bir anlamda basarinin aynast durumunda.”

F ajansi: “Faaliyetin tiirtine gore farkli degerlendirme tekniklerinden faydalanabiliyoruz.
Degerlendirme asamasina olan inancimizi ve ihtiyacimizi, markalara bir projenin fikir asa-
masindaki sunumda dahi vurgulamaya gayret ediyoruz. Stratejik planlama esnasinda halkla
iligkiler hedef ve amacim belirlerken 6lgiilebilir olmasina dikkat ediyor ve uygulama asa-
masi1 tamamlandigi gibi degerlendirme asamasina gegerek belirlenen hedef ve amaglara ula-
sip ulasmadigimizi kontrol ediyoruz. Elbette bazi durumlarda ara degerlendirmeler de ya-
pilabiliyor, s6yledigim gibi bu tamamen faaliyetin tiiriine ve 6zelligine gore degisiklik gds-
teriyor.”

G ajansi: “Calistigim kurum uygulamaya gegecek faaliyetlerin dncesinde mutlaka arag-
tirma dnermektedir ancak miisterilerimizin biiyiik bir gogunlugu arastirmanin 6nemini he-
niiz idrak edemedigi i¢in arastirma yapmamaktadir. Dolayisiyla degerlendirme fazinda
‘ciktr’lardan ileriye gidilememektedir. Kag tane basin biilteni servis edildi, ne kadar yan-
sima elde edildi, basin toplantisina kag kisi katildi gibi...

Sosyal medya yansimalarinda da ‘engagement’, ‘retweet’, ‘mention’lar dl¢iimlenip deger-
lendiriliyor.

Kurumumda degerlendirmede yapilan en dnemli sey gergeklestirilen uygulamanin g¢iktilar
iizerinden sonuglarina bakilarak bir sonraki kampanya igin geribildirim olusturmasidir.
Yontem duruma ve zamana gore bagarili olduysa benzer yontemler ileriki donemlerde de
kullanilmaktadir ve 6rnek olay olarak degerlendirilmektedir. Aslinda degerlendirmenin ku-
rumum ag¢isindan bir dnemi de gelecegi tasarlamak olmasi. Ancak gercek bilimsel bir aras-
tirma yapilmadigi igin de 6rnek olaylar literatiirdeki gibi ispatlanmis verilere, sonuglara sa-
hip olamiyor. Daha ¢ok i¢giidii ve hissiyatlar ve de deneyimler iizerine bir sonraki program
planlaniyor.”

Ajanslar son yillarda online medyanin giderek artan 6nemi ve buradaki degerlendirme iize-
rinde de durmuslardir. Online medya ve degerlendirme hakkindaki fikirleri 6zetleyen {i¢
ajansin goriislerine asagida yer verilmistir.

D Ajansi: “Online PR’a ¢ok dnem veriyor ve bunun i¢in Dijital PR ajanslar (uygulama),
Kurum igi dijital PR boliimleri (vizyon ve onay), PR Danismanlik girketleri (kreatif ve kont-
rol) olmak iizere 3 yonlii ¢alisilmaktadir.

I Ajansi: “Online medyanin en azindan Tiirkiye’deki kurum ve kuruluslar tarafindan de-
gerlendirilisi epey degisecege benziyor. Online platform; tiiketicinin kral oldugunu ispat
etti. Artik tiiketici sesini markaya duyurmak icin ¢ok kademeli bir yolculuga ihtiyag duy-
muyor. Halka iligkiler danismani artik sadece basin biilteni yazmak veya basin takibi yap-
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makla sinirlanmadigi i¢in, online platform hem bir mecra hem de yonlendirici bir gii¢ nite-
liginde oldugunu bilir. Artik konvansiyonel basin duyurusunun online’a yansimasi degil;
online mecralardaki bir iletisim faaliyetinin konvansiyonel mecralara yansiyisini yasadigi-
miz bir donemdeyiz.”

K Ajansi: “Atilan tweet sayisi, retweet edilme rakamlari, trending topic olma ve favori
tweet olma ile degerlendirmektedir. Burada da konvansiyonel tarafla benzer, igerigin
olumlu/olumsuz olduguna bakmak gerekmektedir. Ancak online takip firmalar1 bunun i¢in
yiiksek biit¢e verdigi icin maalesef neredeyse hi¢ bdyle bir dl¢ciimleme degerlendirme yapi-
lamamaktadir. 500 tweet’in 300 niin olumsuz olmasi krizin oldugunun bile sinyalini verir.
Ya da ¢ok 6nemli bir fikir 6nderi (influencer) ¢ok olumsuz bir tweet atarak 50 bin takipgi-
sine bu goriisiini ulastirmis ve hatta birgogunu etkilemis olabilir. Kurumumda atilan twe-
etlere arama moturu ile arayarak ya da hashtag’lerin takibiyle bakiliyor bu da takip edilmesi
gereken birgok tweet’in gz ardi edilmesine neden olabiliyor, ¢linkii gozden kagabiliyor. “

2) Degerlendirmenin oniindeki zorluklar

Genel olarak halkla iligkiler faaliyetlerinin degerlendirilmesinin 6niindeki en 6nemli enge-
lin degerlendirme i¢in ayrilan biitce oldugu goriilmiistiir. Ajanslarin degerlendirmeye ayir-
diklar biitge farklilik gosterse de ayrilan biitcenin miktarinin tiim ajanslarda diisiik olmasi
dikkat ¢cekmektedir.

A Ajansi: “Yillik biitcede veya ana kampanyalarda degerlendirme icin herhangi bir ek
biitge ayrimu s6z konusu olmuyor, her iletisim ¢aligmasi dogal isleyis siirecinde raporlari,
donem sonlarinda (veya kampanya sonunda) dlgme ve degerlendirme faaliyetlerini i¢inde
barindirtyor. Bu anlamda ¢alismanin biitcesi degerlendirme faaliyetlerini de kapsiyor. Yiiz-
delik olarak bir deger bigmek dogru olmayacaktir.”

C Ajansi: “Halkla iliskiler sektdriinde degerlendirmeyi 2°ye ayirabiliriz. Ilki, faaliyet ya da
¢aligmalarin basarisinin 6l¢liimlendigi, nereden nereye gelindigini, yapilan ¢alismalari ige-
ren bir dlciimleme ya da bir baska deyisle raporlama. Ikinci nokta ise marka ya da kurum
icin gerceklestirilen faaliyetlerin hedeflenen kitleler nezdinden nasil bir etki sagladigi, algi-
sal degisiklikler yaratip yaratmadigi, yarattiysa ne yonde bir algi degisikligi yarattig1, ya-
ratmadiysa neden yaratmadigi gibi faktorleri arastiran algi aragtirmalari. Raporlama siireci,
halkla iliskiler sirketlerinin rutin isleri i¢inde yer aliyor ve ayrica bir biit¢elendirmeye tabi
durumda degil. Ancak alg1 arastirmalarinda, kurumun halkla iliskiler sirketinin de deste-
giyle bir aragtirma sirketiyle ¢alismas1 ve dolayisiyla biitce ayirmasi gerekiyor. Biitgeler,
aragtirmanin evrenine gore farklilik gosteriyor.”

D Ajansi: “Toplam biitcenin yaklasik %10’u kadar.”
G Ajansi: “Neredeyse hic... Eger ayriliyorsa toplam biit¢enin %1-%5°1.”

K Ajansi: “Proje bazli yapilan islerde degerlendirmeler yapilan igin total biitcesi iizerinden
%8-%10 gibi rakamlarla Hizmet Bedeli olarak belirlenmektedir.”

Ayrica iletisime gegilen ajanslarda miisterilerin halkla iliskiler faaliyetlerine degerlendir-
meyi dahil etmede sorunlar yagandigi belirtilmis ve bu sorunu ¢6zmek adina miisterilere
degerlendirmenin halkla iliskiler faaliyetlerinde 6nemli bir nokta oldugundan bahsedildigi
vurgulanmustir.

C Ajanst: “Degerlendirme halkla iligkiler ¢alismalarinda dnemli bir nokta. Yapilan tiim
isin, faaliyetlerin nasil bir yol aldig1 ve gelinen nokta agisindan 6nem arz ediyor. Dolayisiyla
hem faaliyet alaniyla ilgili 6zelestiri yapmak hem de eksik olan noktalar1 gidermek adina

182



Tiirkiye'de Halkla iliskiler Ajanslarinda Degerlendirmenin Yeri ve Onemi- Tugge ERTEM

degerlendirmenin vazgegilmez olduguna dair sdylemlerimizi, miisteri ve ¢alisanlarimiza
ozellikle sunuyor, kaniksanmasini sagliyoruz.”

G Ajansi: “Biiyiik firmalar, halkla iliskilerin bir yonetim fonksiyonu olduguna inaniyorlar
ve itibar gosteriyorlar. Yaptigimiz i¢in somut ¢iktilarini anlatabilmek ve yatirimlarinin so-
nuglarini gdsterebilmek icin 6nemli oldugu konusunda ikna etmeye calisiyoruz. Is hedefle-
rine ulagmak icin gerektiginde aragtirma sonuglarina gore strateji ve taktigin degismesi ge-
rekebilecegini anlatarak dile getiriyoruz. Ve en 6énemlisi halkla iligkilerin salt medya iliski-
leri ve ¢iktilar1 olmadigini, kurum itibari i¢in uzun yillar aktif olarak planli devam edilmesi
gereken ¢ok dnemli bir ara¢ oldugunu savunuyoruz.

Daha 6nceden basinda calisan is arkadaglarimizi, medya ¢iktilari ile 6lgiimleme ve deger-
lendirme yaptiklar1 zaman onlar1 uyararak, sektoriin gelisimi i¢in yanlis bir ydontem sergile-
digini soyliiyoruz. Medya direktorleri ve asistanlarin, arastirma-degerlendirme konusunda
misterilerin yanlis bilgi edinmemesi i¢in danigsmanlar ile beraber gerceklestirilmesi sagli-
yoruz.”

H Ajansi: “Miisterilerimizle ¢alismaya baslamadan 6nce degerlendirmenin énemini anla-
tiyoruz. Cilinkii miisterilerimiz degerlendirme agamasina gereken dnemi vermiyorlar. Ger-
ceklestirilecek her halkla iligkiler faaliyetinin ardindan mutlaka degerlendirme yaparak fa-
aliyetin dl¢tilmesi gerekliligine iligkin fikir birligi saglamaya ¢alisiyoruz. Fakat yine de tam
anlamiyla uygulandigini sdylemek miimkiin degil.”

I Ajansi: “Bir halkla iliskiler kampanyas dahilinde atilacak adimlar ilk énce aksiyon pla-
nina dokiilityor. Dokiilen aksiyon plani kisa ve orta vadede siireg¢ boyunca revize edilebilir.
Bu degisiklikler iletisimcinin proaktif misyonlarinin sebebi. Kampanya sona erdiginde de-
gerlendirme adimi belli bagh raporlamalar gerektirir. Bu raporlamalar hizmet verilen ku-
rum/kurulus ve hedeflenen sonuglara gore degiskenlik gosterebilir. Halkla iliskiler siire-
cinde son asama olan degerlendirme, her sirket tarafindan belirli yontemlerle hizmet verilen
kurum/kurulusa yapilan iletisim faaliyetleri raporu olarak sunuluyor. En bilinen yontem
olan yazili basin yansimalarinin hesaplanmasi en bilinen ve PR’1n ilk bagladig1 giinden beri
vazgegilmez dl¢liimlenebilme yontemidir. Maalesef miisteriler sadece yansimalarin yeterli
oldugunu diisiiniiyorlar.”

3) ileriye yonelik 6ngoriiler

Ajanslarin uygulayicilara degerlendirme konusundaki onerileri ise genel olarak reklam es-
degerinden uzak durarak bilimsel arastirmalarla, sektor ve rakip analizleri ile degerlendirme
asamasini desteklemeleri gerektigi, degerlendirme asamasinin yeni halkla iligkiler faaliyet-
leri agisindan geribildirim niteligine sahip oldugu yoniindedir. Bu Onerileri 6zetleyen ti¢
ajansin goriislerine asagida yer verilmistir:

E Ajanst: “Degerlendirme yapacaklar1 alan1 / konuyu iyi analiz etmeleri olduk¢a 6nemli.
Salt olarak miisteri degil, rakip ve sektor analizi yapmak da degerlendirilen alan1 bilmek ve
yorumlayabilmek i¢in gerekli. Yine yapilacak degerlendirme i¢in kullanilacak araglarda ile-
tilecek mesajin dogru kanallardan gegmesi i¢in dikkat edilmesi gereken konulardan biri.”
B Ajansi: “Bu isin temel taslarindan biri degerlendirme yapilmasidir. Degerlendirme ya-
pilmazsa sonuglar higbir zaman somutlagsmaz, soyut kalir. Yapilan degerlendirmeler ayni
zamanda yeni projelerde atilacak adimlar1 sekillendiriyor.”

K Ajansi: “En 6nemli tavsiyem, sektoriin 20 yil daha var olmasini istiyorlarsa reklam es-
degerinden uzak durmalari... Miisteriyi mutlaka arastirma konusunda ikna etmeleri. TUHID
ve IDA’nin bir manifesto yayinlamalar1 gerektigi ve iiye sirketlerin asla arastirma olmadan
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planlama ve kampanyaya baglamayacaklarini tiim sektorlere bildirmeleri miisterilerin ikna
olma siirelerini azaltacaktir.”

Ajanslarmn halkla iliskiler faaliyetlerinin degerlendirilmesinin dniimiizdeki donemde hangi
yonde gelisecegine dair goriisleri olumlu olarak degerlendirilebilir. Genel olarak teknolojik
gelismelerle birlikte degerlendirmenin maliyetinin diisecegi, iletisim ¢aligsmalarinin basari-
siin artacagi, hizli ve ulasilabilir sonuclar elde edilebilecegi dile getirilmis ve bu durumun
degerlendirmeye daha fazla 6nem verilmesini saglayacagi belirtilmistir.

A Ajansi: “Iletisim yapilan kanallarin dijitallesmesiyle birlikte "dijitalse dlciilebilir" felse-
fesi gelisecek, bu nokta degerlendirme ¢aligmalart da net rakamsal verilere oturtulabilecek-
tir. Bugiin bile dijital diinyadaki ¢alismalari su kadar kisi tarafindan goriildii, su kadar kisi
tarafindan okundu, okumak icin su kadar dakika zaman ayrildi ve hatta tek tek su kisiler
tarafindan izlendi gibi ¢ok ayrintili raporlara ayirabiliyorken, ulasilan hedef kitlenin dogru-
lugu, bu kitlenin diger bireylere ulasma giicii gibi ¢ok ayrintili olarak adlandirabilecegimiz
veriler raporlara yansiyor. Gelecekte bu verilerin ¢esitlenmesiyle birlikte iletisim ¢alisma-
larinin basarisiz olma sansi da azalacak ancak yine bu veriler sayesinde ¢ok daha etkin ile-
tisim stratejileri ¢izilebilecektir.”

C Ajansi: “Belirttigim iizere, giiniimiizde teknoloji ve verileri dogru analiz etme, okuma
becerisi degerlendirmeyi kolaylastiriyor. Teknolojik ilerlemenin ve bu teknolojiyi mesleki
bilgileri ile yorumlama yetenegine sahip ¢alisanlarin, degerlendirme sathasina degerli kat-
kilar yapacagina inantyorum.”

F Ajanst: “Teknolojik gelismelerden giinliik yasgamimizdan ekonomiye, ulagima kadar pek
¢ok konuyu gelistirdi ve etkiledi. Degerlendirme sirketleri de bu gelismelerden hiz ve eri-
simin artmasi konusunda daha da fazla faydalanacaklardir. Eskiden giinler siiren analiz so-
nuglarina bugiin birka¢ dakika igerisinde ulagabiliyoruz. Dolayisiyla teknolojik gelismeler
bu alanda daha da 6nem kazanacaktir.”

H Ajansi: “Sektordeki gelismelerle birlikte halkla iliskilerde dlgiimleme ve degerlendirme
medya yansimasi elde etmenin Stesine gececek ve halkla iligkilerde degerlendirmeye yone-
lik daha standart bir model gelistirilecektir.”

SONUC

Bir seye deger bigme olarak tanimlanan degerlendirme halkla iligkiler faaliyetlerinde mut-
laka g6z 6niinde tutulmasi gereken bir asamadir. Son donemlerde halkla iliskileri hedeflerin
basarilip basarilmadigiyla, medya iliskileriyle, kampanyanin ¢iktilartyla, degerlendirmenin
yeterli olmadig1 yoniinde goriisler mevcuttur. Halkla iligkileri medya ¢iktilari ile 6l¢timle-
menin hem degerlendirmenin yanlis algilanmasina hem de sektoriin gelisiminin 6niinde en-
gel olmasina neden oldugu belirtilebilir.

Tiirkiye’deki halkla iliskiler ajanslarinin degerlendirmeyi nasil ele aldiklarina yonelik ya-
pilan arastirma ile ¢aligmada tilkede halkla iliskilerin degerlendirilmesi konusuna yer veril-
mistir. Bu cercevede TUHID iiyesi olan halkla iliskiler ajanslar1 secilmis ve TUHID iiyesi
44 ajanstan 10’u soru formunu tamamlamustir.

Sorular1 cevaplayan ajanslar degerlendirmenin farkli faaliyet tiirlerine gore farkli teknik-
lerle gerceklestigini belirtmis ve degerlendirmede arastirmanin énemine vurgu yapilsa da
uygulamada durumun bdyle olmadigin1 vurgulamiglardir. Tiirkiye’de halkla iligkiler deger-
lendirmesinde kuruluslarin medyada yer alan haberleri takip ettikleri, haberlerin reklam eg-
degerini inceledikleri, kag kisiye ulasildig1 gibi konulara agirlik verdikleri ve bilimsel arag-
tirmalar yerine icgiidii ve deneyimlerin hala 6n planda oldugu goériilmektedir. Bunun yani
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sira ajanslarin online medyaya verdigi dnemin her gecen giin artig1 ve bu durumun deger-
lendirme iizerinde olumlu etkilerinin olacagi yoniinde diisiincelerin hakim oldugu belirtile-
bilir. Ajanslar online medya ile degerlendirmenin oniindeki engellerin ortadan kaldirilaca-
gin1 sdylemektedirler. Cilinkii teknolojinin verileri dogru analiz etme, maliyeti diigiirme gibi
katk: saglayacagini diisiinmektedirler.

Ajanslar halkla iligkiler faaliyetlerinin degerlendirmesinin dniindeki en 6nemli engeli biitce
olarak belirtmektedirler. Genel olarak degerlendirmeye ayirdiklar: biitce farkli olsa da mik-
tarinin az oldugu sdylenebilmektedir. Bununla birlikte diger sorun, ajanslarin miisterileri
halkla iliskiler faaliyetlerine degerlendirmeye 6nem verilmesi konusunda ikna etmelerinde
¢tkmaktadir.

Degerlendirme hakkinda yapilan kapsamli ¢aligmalarla karsilastirildiginda Tiirkiye’de de
benzer sonuglara ulagildig1 belirtilebilir. Ornegin Lindenmann’in aragtirmasinda degerlen-
dirmenin oniinde temel engel olarak belirtilen biitge sorunu Tiirkiye agisindan da gegerli
goriilmektedir. Watson’in uygulamacilarin degerlendirmeyi ¢ok dar bir agidan gordiigii ve
igverene tanitma konusunda giiven eksikligi duydugu sonucu Tiirkiye’deki ajans miisterile-
rinin ikna edilmesinde de karsilasilan bir sorun olarak ifade edilebilir. Yapilan aragtirma-
larda ortaya ¢ikan genel olarak degerlendirmeye medyada yer alma, nitel dlgiitleri kullanma,
aragtirma teknikleri konusunda bilgi sahibi olmama, bilimsel bulgular yerine i¢giidii ve de-
neyimlere inanma gibi sonuglar Tiirkiye’deki ajanslar acisindan da s6z konusu olabilmek-
tedir.

Yapilan arastirma sonucu Tiirkiye’deki halkla iligkiler ajanslariin degerlendirme konu-
sunda ilerleyen donemler igin olumlu yaklasimlara sahip oldugu séylenebilir. Teknolojik
geligsmelerin degerlendirme konusunda gelismelere neden olacagini diistinmektedirler. Tiir-
kiye’deki halkla iliskiler sektoriinde bu olumlu disiinceler egemen olmaya baslasa da bu
diistincelerin uygulamaya ne zaman gececegi yoniinde gelismelere rastlamamaktadir. Ay-
rica Tiirkiye’de halkla iliskilerde degerlendirmenin yasadigi sikintilarin tiim diinyada yasa-
nanlarla benzer oldugunu belirtmek miimkiindiir.
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