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6z

Hizla gelisip yenilenen teknoloji ve buna bagh dunya ¢apinda bir ag haline dénUsen iletisim sUreclerindeki artis, halkla
iliskilerin uygulama alanlarini da etki etmistir. Bu durum kuruluslarin profesyonel ve planli halkla iliskiler gereksinimini
ortaya c¢ikmistir. Basarili halkla iliskiler uygulamalarinin gerekliligi olan stratejik iletisim sUrecinde kuruluslarin hedef
kitleler Uzerindeki etkinliginin degerlendirilmesi ciddi énem arz etmektedir. Halkla iliskiler birimleri ve ajanslari,
kuruluslarin finansal, siyasal, sosyal ve kulturel alanlarda olusturdugu planlamanin gereksinimlerini yUrUtebilmesi
amaciyla yapilan tum halkla iliskiler faaliyetlerini dlcmeli ve degerlendirmelidir. Bu sebeple stratejik halkla iliskiler
yonetimi i¢in 6lgme deJerlendirme zorunlulugu bir gereksinimdir. Bu arastirmada Turkiye'de halkla iliskiler sektdérunde
olgme degerlendirme sUrecinin nasil yarutdldtgu, alanda ne sekilde isledigi, uygulama gesitliligi, ajanslarinin kurumlar
ile bu konudaki iletisim surecleri ve 6lgme degerlendirme konusunda yasanan zorluklar gézlemlenmeye calisiimistir.
Arastirmanin literatdr kisminda stratejik yonetimde halkla iliskilerin rolU, halkla iliskilerde 6lgme ve degderlendirme
baglaminda uluslararasi ilkeler ve guncel élcme degerlendirme yaklasimlari konularina yer verilmistir. Orneklem ve
sinirliliklar gergevesinde belirlenen ajans temsilcileri ile yari yapilandirilmis gérismeler gergeklestirilmistir. Gérismeler
ile durum ortaya konulmaya, ulasilan veriler ile Turkiye'de halkla iliskiler alanindaki dlgme degerlendirme yaklasimlari,

degerlendirilerek sorunlar ve ¢6zUm &nerileri gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Halkla lliskiler, Stratejik lletisim Yonetimi, Olcumleme ve Degerlendirme, Olciimlerme Modelleri.

ABSTRACT

The rapid development and innovation of technology, and the resulting increase in communication processes
transforming into a global network, have also affected the application areas of public relations. This situation has
created a need for professional and planned public relations for organizations. In the strategic communication process,
which is essential for successful public relations practices, evaluating the effectiveness of organizations on their target
audiences is of serious importance. Public relations units and agencies must measure and evaluate all public relations
activities undertaken to enable organizations to fulfill the requirements of their financial, political, social, and cultural
planning. Therefore, measurement and evaluation are essential requirements for strategic public relations management.
This research attempts to observe how the measurement and evaluation process is conducted in the public relations
sector in Turkey, how it operates in the field, the diversity of applications, the communication processes of agencies with
institutions on this issue, and the challenges experienced in measurement and evaluation. The literature review section
of the research includes the role of public relations in strategic management, international principles in the context of
measurement and evaluation in public relations, and current measurement and evaluation approaches. Semi-structured
interviews were conducted with agency representatives selected within the scope of the sample and limitations. The
situation was revealed through interviews, and the data obtained were used to evaluate measurement and assessment

approaches in the field of public relations in Turkey, thereby developing problems and proposed solutions.

Keywords: Public Relations, Strategic Cormmunication Management, Measurement and Evaluation, Measurement Models.
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Giris

Gunumuziletisim ¢aginda halklailiskiler disiplini, bir
ydnetim goérevi olarak kurumlarin hedef Kitleleriyle
etkili ve sardurulebilir iliskiler kurabilmesinde
stratejik bir rol Ustlenmektedir. Bu suUrecte,
yurutulen halkla iliskiler faaliyetlerinin basarisini
dogru bir sekilde o6lcmek ve degerlendirmek
hem stratejik planlamayr gelistirmek hem
de halkla iliskiler uygulamalarinin etkililigini
arttirmak agisindan buUyUk 6nem tasimaktadir.
Ancak o6lcme ve degerlendirme sureci yalnizca
nicel sonuclarin analizinden ibaret degdildir. Algi,
itibar, guven gibi soyut kavramlarin da dikkate
alinmasini  gerektirmektedir. Bu baglamda,
Turkiye'de halkla iliskiler sektdérunde kullanilan
olgme ve degerlendirme yaklasimlarini incelemek,
sektordeki uygulama farkliliklarini ve gelisim
alanlarini ortaya koymak acisindan onemli hale

gelmektedir.

Halkla iliskiler profesyonelleri, halkla iliskiler

uygulamalarinin  sonuglarini  degerlendirmeye
yonelik standart bir yaklasim olmadigindan, turlu
olgim yontemleriyle sunulan hizmetin ortaya
konulmasli, sunulmasi ve hizmet kalitesinin
gostergelerine erisebilmek adina farkh farkli
uygulamalar kullanmaktadir. iletisim araclarinin
gelisimi  ve cesitlenmesi, iletisim alanindaki
mesaj yogunlugu yuksek duUzeye erismis ve
kurumlar, "itibar" kavraminin dlculebilir etkileriyle
tanismistir  (isbir, 2012, s. 6). Halkla iliskiler
uygulamalarinin degerlendirilmesinde kullanilan
olcim yontemlerinin etkinligi, hem halkla iliskiler
mesledinin algisini ve 6nemini ortaya koyabilmek
hem de hizmetalan kuruluslariniletisim streclerine
anlaml katkilar saglamak acisindan buyUk bir

Oonem tasimaktadir.

Bu arastirmada, Turkiye'de halkla iliskilerdeki
olgme ve dederlendirme surecglerinin uygulama
yontemleri, bu sureclerin nasil isledigi, uygulamalar
arasindaki farklliklar, halkla iligkiler ajanslarinin
temsil ettigi kuruluslarla bu alandaki iletisim
surecgleri ve O&lgcme-degerlendirme alanindaki
mevcut durum incelenmeye c¢alisilmistir. Bu
inceleme ile halkla iligkiler alaninda olcim ve
degerlendirme pratiklerinin mevcut durumuna

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

IStk tutulmasi ve gelecekte gelistirilebilecek
yeni yaklasimlar icin bir temel olusturulmasi
amagclanmaktadir.

Stratejik iletisim Yonetiminde Halkla
iliskilerin Rolii

Stratejiler, kuruluslarin gelecege yonelik amacglarini
ortaya koymak amaciyla gelistirilen is planlaridir.
Stratejik iletisim ydnetimi ise kuruluslarin tim
hedef kitle gruplari ile iletisim sUreglerini planli,
buUtunlesik ve hedefe yonelik sekilde yonetilmesini
ifade eder, halkla iligskiler bu suregte &nemli
bir aktér olarak kritik bir rol uUstlenmektedir.
Stratejik  halkla iliskiler uygulamalari adina
olusturulan  planlamada, amacglara ydnelik
surecglerin gdzlemlenebilmesi, él¢ulebilir nitelikte
ve degerlendirmeye acik tasarlanmasi planin
basariya erismesi noktasinda buyUk bir dnem tasir.
Finansal hedeflerin olusturulmasi, kaynaklarin
kullanim surecinin gelistirilmesi, dogru hedef
kitleye dogru iletisim tasariminin uygulanmasi,
kurulusun mevcut surecine yénelik analizlerin ve
bu surecte kullanilacak argumanlarin belirlenmesi
basarili halkla iliskiler uygulamalarina erisilmesini
destekleyen baslica unsurlardir.

Stratejik hedeflerine

ulasabilmesi icin belirlenen amaclarin yapisinin

yonetim, orgutlerin

olusturulmasini, dogru olcim  kriterleri ile

belirlenmesini, uygulama asamasinin ve

degerlendirme  surecinin  somutlastiriimasini
saglayan bir disiplindir (David, 1999, s. 5). Planlama
sureci, oncelikle &rgutin mevcut durumunun
analizi ile baslatiimalidir. Bu analizden elde edilen
veriler dogru bir sekilde degerlendirilerek, hedef
kitle, iletiimesi gereken mesaj ve kullanilacak
iletisim kanallari gibi unsurlar belirlenmelidir.
Uygulama surecinin  asamalari  netlestiriimeli
ve uygulayicilarin gdrev dagilimlari yapilmahdir.
Ardindan,

sonuclarin kurulusa ne kadar fayda sagladigi

uygulamanin  sonunda ulasilacak
belirlenmelidir. Faaliyet sonrasi degerlendirmenin,
sUrecin hedefler Uzerindeki etkisinin dogru
olgutlerle analiz edilmesi, gerekli iyilestirmelerin
yapilmasi ve surecin surekliligi hakkinda kararlar
alinmasi 6nemlidir. Kurumsal yapilarin halkla

iliskiler faaliyetlerine bakildiginda, en yaygin olarak
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Cutlip, Center ve Broom'un Dért Basamakli Modeli
(RACE) kullanilmaktadir. Bu model, arastirma,
planlama, uygulama ve o&lgme-degerlendirme
asamalarindan olusur ve ¢odu kurulus bu modeli
benimsemistir. Modeldeki tium sureclerin birbirini
takip eden dongusel bir yapilya sahip oldugu
gorulmekte ve elde edilen ciktilar, sonraki adimlar
icin kaynak islevi gérmektedir (Goksel, 2013, ss.
58-59).

Gelecek icin tasarlanan planlar icinde kaynak
saglayici olan halkla iliskiler faaliyetlerin stratejik
bir sureg ile gergeklestiriimesi, faaliyetin basariya
kavusmasini  saglayan baslica yapr olarak
gorulmektedir. Halkla iliskiler uygulamalarinda
hedefler SMART

olusturulmalhdir. SMART prensipler (Spesicfic,

prensipler edinilerek
Measurable, Accepted, Relevant, Time-Bound)
tanimiilk olarak1981'de George T. Doran tarafindan
anlamli ve etkili hedeflerin barindirmasi gereken
bes temel 6lcut olarak dzetlenmistir (Doran, 1987,
Day ve Tosey, 2011). Bu bes olgUte gore hedefler (S)
Spesifik, (M) dlculebilir, (A) ulasilabilir, (R) gercekgi
ve (T) basi ve sonu belli olmaldir. 19817den beri
bircok kurulus, guvenilir hedef belirlemede bu
prensipleri bir model olarak kabul etmistir. SMART
prensipler ile olusturulan uygulamalar hedeflere
ulasmada kurulus ve hedef Uzerinde yaratiimak
istenilen sonug ile dogrudan iliskilidir.

Halkla iliskilerin “stratejik” olma hali yukarida yer
alan kriterler ile dederlendirildiginde gerekliligi
ortaya konmus ve kurulusglara yonelik sosyal
ve toplumsal etkilerin olcimlenebilecegi ayni
zaman da kurulus ve hedef iliskisinin uyumlu
halde devamliligini saglayan yonetim araci halini
kazanmistir.

Olcme Degerlendirmeye Bakis
Stratejikiletisimintemelinidlcmevedegerlendirme
olusturmaktadir. iletisim sUreci esnasinda ve
sure¢ sonunda elde edilen veriler bir sonraki adim
veya planlama icin belirleyici bir nitelikte olup
halkla iliskiler uygulamalarinda vazgecilmez bir
gerekliliktir.

Halkla iliskilerde
basarisi 1970'lerden bu yana énemli bir arastirma

faaliyetlerinde  dérgutlerin

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

alani  haline gelmistir (Stacks, 2017; Grunig,
2006; Gregory ve Watson, 2008). Bugun, devlet
ve Ozel alanlarda gerceklesen halkla iligkiler
faaliyetlerinin hesap verebilirligi olgUlebilir olmasi
ile mUmkundur. Bu durum guvenilir veriler sunan,
tarafsiz ve 6zenli degerlendirme sureglerine ihtiyag
duyuldugunu ortaya koymaktadir. Orgutlerin,
hedef Kkitle gruplarina yoénelik imaj, sayginlik
ve marka degerlerini yUkseltmek amach tim
sureclerde, saglkli sonuglara erismek ve objektif
olcme ve degerlendirme yontemlerinin tercih
edilmesi, halkla iligkiler faaliyetlerinin zorunlulugu
olarak soylenebilir. Halkla iliskiler programinin
dederlendirilmesi, hesap verebilirligi, etkinligi
ve orgutsel etkiyi (Radford ve Goldstein, 2002)
gostermede etkin rol oynamaktadir (Dozier, 1990;
Fairchild, 2002). Degerlendirme asmasinda aslinda
ulasilmak istenen nokta o6lcum sonuglarindan
anlaml  bir veriye ulasiimasidir. Bu nedenle
arastirmada ortaya c¢ikan veriler dnemlidir. Bu
kisimda bircok etken (gecmis tecrubeler, mevcut
kosullar, algilananlar, var olan degerler hatta
farkh orgutlerin ya da kitlelerin uygulamaya karsi
tepkileri, dnem vb.) devreye girer (Yayinoglu, 2005).
Degerlendirme ve sonuglarin teyit edilebilirligi
halkla iliskiler uygulamalarinin gucglu bir pargasi
olarak kabul gérilmektedir (Mccoy ve Hargie,
2003).

“Faaliyet hangi temele dayaniyor? Hedef kitleler,
faaliyetle ilgili ne kadar bilgi sahibi? Faaliyet dncesi
ve sonrasi ne gibi dedisiklikler gdzlemleniyor?
Algilarda ne tur degisiklikler yasaniyor? Kullanilan
iletisim kanallarihangisonuclarive verilerisaglyor?
Medyaya duyulan glUven seviyesi nedir? Dogru
iletisim araclariyla hedeflenen mesaj iletilebildi mi?
Kurum, faaliyet sonrasi ulasmak istedigi hedefe
ulasabildi mi?” gibi sorulara yalnizca guUvenilir
o6lgme degerlendirme sUreci sonrasinda objektif

ve dogru cevaplar verilebilir.

Stratejik halklailiskilerin en dnemliydnu, bir sonraki
asama igin gUvenilir veri kaynaklari yaratabilmesi,
sUreci anlamlandirabilmesi ve faaliyetleri planlama
asamasina uygun hale getirebilmesidir. Bu bakis
acislyla 6lcme ve degerlendirme, basarili halkla
iliskiler pratigi icin kritik bir kavramdir. Ayni

zamanda, halkla iliskilerde 6lgme-degerlendirme
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sureci, guven olusturma araci olarak da buyuk bir
oneme sahiptir. Halkla iliskiler uygulamalarinin
iletisim ve pazarlama alanindaki etkilerini 6lcmek
ve degerlendirebilmek igin, sUrecin nitel ve
nicel verilerle desteklenmesi gerekmektedir.
iletisim calismalarinin 6lcim ve degerlendirme
surecinde; dlculebilir ve belirli iletisim amaclari ve
ulasilabilir hedefleri olusturmalk, iletisim c¢iktilar
o6lcme, iletisim sonucglari 6lgme ve kurumsal
sonuglar élgme olmak Uzere dért temel bilesen
bulunmaktadir (Lindenmann, 2006, ss. 12-16).
Watson'a gore, halkla iliskiler profesyonelleri hala
olcme ve degerlendirme sureclerinde yeterince
basarili degiller ve dogru yontemlerin kullanimi
beklenen seviyede dedildir (Watson, 2001, ss. 259-
263).

Klasik medya incelemelerindeki eksiklikler, 6lcme
ve dederlendirme asamasina farkh boyutlar
kazandirmistir. Teknolojik gelismeler halkla iliskiler
literatdrine yeni tanimlar kattigi sdylenebilir.
Halkla iliskiler alaninin 6lgme ve degerlendirme
mucadelesi, sosyal medyanin iletisim
faaliyetlerinde yogunlasmasiile devam etmektedir.
Halkla iliskiler profesyonelleri tarafindan sosyal
medyaya yonelik kullanimin  derinlemesine
arastirilmasi icerik analizi yontemlerini ortaya
koymus, medya gdzlem verilerine yeni araclar
ve ydntemler eklenmis, geleneksel medyanin
ile birlikte sosyal medya iletisiminin etkisini
Olcebilecek cesitli kriterler ve analiz yontemleri
gelistiriimistir. Olcme ve degerlendirmenin, halkla
iliskiler faaliyet alanlarinin hacminin genislemesi
ve iletisim teknolojisinin  artmasiyla giderek

bUyuyecedi sdylenebilir.

Olcme ve degerlendirmede belirli kriteri ortaya

koymak ve standartlasmayr saglayabilmek
amaciyla dunya capinda akademisyenler, iletisim
kuruluslari ve profesyoneller,2000'li yillarin basinda
cesitli faaliyetler yUrUitmuUs alandaki gelismeleri
gozlemlemek adina arastirmalar yapilmistir. 2010
yilinda halkla iliskilerde 6lgme ve dederlendirme
Gzerine dnemli adimlar atilmis ve Barselona Olctim
iikeleri Bildirgesi kabul gérmustir. 33 farkli Ulkeden
200 Un Uzerinde delege tarafindan gergeklestirilen
Olcum Zirvesi'nde, gérusilen yedi temel ilke,
bu ilkeler ile baglantili élcimler ve ydnergeler

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

belirlemistir. Belirlenen ilkeler son yillarda olusan
“standartlara yurtyus” (Uluslararasi iletisim Olcme
ve Degerlendirme Dernegi [AMEC], 2012; Marklein
ve Paine, 2012) icin cerceve ve yol haritasi olarak
benimsenmistir.

AMEC, Halkla iligkiler EnstitisU, Uluslararasi iletisim
Danismanlidi Organizasyonu (ICCO), Halkla iliskiler
Danismanlari Dernegdi ve Amerika Halkla iliskiler
Dernegi tarafindan gelisimine katki saglanmis ve
desteklenmistir. Olcimleme surecini ana hatlariyla
belirten ilkeler, alandaki fikir birligini temsil
etmektedir. Barselonailkeleri,sadece performansin
somutlastirmakla kalmayip ayni zamanda iletisim
sureglerinin devamli iyilestiriimesine tesvik edici
amaclari da desteklemektedir.

ilkeler, halkla iliskiler ve iletisim profesyonelleri icin
bir yol haritasi islevi gorerek, nicel ve/veya nitel
yaklasimlarin coguna ve bu ilkeleri uygulamaya
koymaya yonelik kabul gormus yoéntemleri
icerir. Barselona ilkeleri, farkli kuruluslardan
ve bireylerden alinan geri bildirimlerle iletisim
alanindaki degisimleri yansitacak sekilde 2015
yilinda “Barselona ilkeleri 2.0" olarak glncellenmis
ve yedi temel ilkeyi benimsemistir (Halkla
iliskiler Enstitsu, 2015). 2020 yilinda ise élcme
degerlendirme uygulamalarinin; hukumet
iletisimlerinde, sivil toplum kuruluslarinda ve diger
ticari olmayan kuruluslar icin de es duzeyde gerekli
oldugunu yansitmak ve iletisim alanindaki etki ve
butinliga yansitacak sekilde “Barselona ilkeleri

3.0" olarak guncellenmistir.

“Barselona ilkeleri 3.0" asagidaki yedi temel ilkeyi
vurgulamaktadir (Uluslararasi iletisim Olcme ve
Degerlendirme Dernegdi [AMEC], 2020).

- iletisimin; planlanmasi, olcumu ve
degerlendirilmesi surecinde olculebilir hedefler

belirlemek bir 6n kosuldur.

- Olcme ve degerlendirme sUreci ciktilari, sonuclari
ve olasi etkileri tanimlamalidir.

- Sonuglar ve etkiler kurum, paydaslar ve kamu

acgisindan tanimlanmalhdir.
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- lletisimin &lctlmesi ve degerlendirilmesi hem
nitel hem de nicel analizden olugmalidir.

- Reklam esdegeri, halkla iliskilerin iletis surecini

olcimleyemez.

- BUtUnseliletisim 6lcumu ve degerlendirmesi, ilgili
hem ¢evrimigi hem de ¢evrimdisi araglari igerir.

- lletisimin 6lcimlenmesi ve degerlendirilmesi,
ogrenmeyi ve icgdrurime tesvik eden birliktelige
ve seffafliga dayanir.

Genel olarak bakildiginda, halkla iliskiler alaninda
50 yih askin suredir bilim insanlarinin odaklandigi
olgcme ve degerlendirme sureci, iletisim etkilerinin
farkl asamalarda birlestirilerek nasil dlgtlebilecegdi
sorusunu surekli gundeme getirmektedir.

Halkla iliskiler uygulamalarinin gesitliligi gdz 6nune
alindiginda, 6lgmedegerlendirmesurecininsinirlari
genisleyecek ve bu baglamda profesyonellerin,
daha kapsaml ydntemler gelistirmeye devam
etmeleri beklenmektedir.

Halkla iliskilerde &lgme ve
Degerlendirmeye Yénelik Giincel
Yaklasimlar

Halkla iliskilerde 06lgme ve degerlendirme
modellerinin dijital ¢agin gereksinimlerine ne
kadar uygun oldugu sorusu surekli gundemde
kalmaktadir.

entegrasyonu,

Medyanin  teknolojik  gelisimle
iletisimcilerin  surekli  uyum
saglama zorunlulugu ve kuruluslarin ydnetim
modellerindeki degisimlerin yarattigi ihtiyaclar,
halkla iligskiler

degerlendirme sureci ile gelisimini sinirlayici

uygulamalarinin  6lgme  ve

faktorler olarak degerlendirilebilir.

Gelistirilen sUre¢ ve modellerdeki asamalar,

dederlendirme sureclerini tanimlayan

kavramlar, iletisim arastirmalarinda hala
tanimlama sorunlarina, tutarsizliklara ve hatta
"Slcum" ile "degerlendirme" gibi terimlerin bile
dogru anlasiimamasindan kaynaklanan kafa
karisikliklarina yol agmaktadir (Volk ve Buhmann,

2019). Mevcut yontemlerin farkl teknikler icermesi,

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

iletisim  calismalarinin  degerlendirilmesindeki
eksiklikler ve 6lgme-degerlendirme sureclerinde
standartlasma ihtiyacinin  artmasi, konunun
surekli olarak elestiriimesine ve tartisiimasina
neden olmustur (Macnamara, 2014; Michaelson
ve Stacks, 2011, Ragas ve Laskin, 2014). Bu
durum yalnizca arastirmacilar tarafindan dedil,
ayni zamanda uygulayicilar tarafindan da dile
getirilmektedir (Uluslararasi lletisim Olcme ve
Degerlendirme Dernegi [AMEC], 2012; Marklein ve
Paine, 2012). Elestiriler karsisinda, arastirmacilar ve
akademisyenler, halkla iliskiler ve iletisim alaninda
ortak bir dlcme ve degerlendirme metodolojisinin
gelistirilmesi gerektigi cagrisinda bulunmuslardir

(Macnamara ve Likely, 2017).

2016 yiinda Uluslararasi lletisim Olcme ve
(AMECQ)
gelistirilen Entegre Degerlendirme Cercgevesi ile

Degerlendirme  Dernedi tarafindan
birlikte, 6lcme ve degerlendirme sureclerinde

standardizasyon calismalari baslatiimistir.
Jim Macnamara, "Stratejik lletisim icin Yeni
Degerlendirme Modellerinin incelenmesi: ilerleme
ve Bosluklar" adli arastirmasinda, halkla iliskiler
uygulamalarinin  degerlendiriimesine  yonelik
olusturulmak istenen standartlar ve surecler
dogrultusunda en iyi uygulama modellerine iliskin

adimlari su sekilde siralamistir (Macnamara, 2018):

- AMEC Gecerli Olcumler Cercevesi: Uluslararasi

arastirmacilar  ve uygulayicilar tarafindan
cesitli onerilerle Mayis 2017'de AMEC Entegre

Degerlendirme Cergevesi 2.0'a yukseltilmistir.

- Birlesik Krallk HUkUmeti iletisim Servisi
Degerlendirme Konseyi (GCS): ilk kez 2015'te
gelistirilen 2016 GCS Degerlendirme Cergevesi
(GCS, 2016) olusturulmustur.

- Amerika Birlesik Devletleri: 2015 yilinda
kurulan “The Task Force on Standardization
of Communication Planning and Evaluation
Models” adli akademisyenler ve halkla iletisim
uygulayicilarindan olusan 6rgut, halkla iliskiler ve
iletisimin degerlendirilmesine ydnelik standartlari
belirlemek ve uluslararasi is birligi yapmak
amaciyla dnemli bir adim atmistir.
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- Avrupa Komisyonu: Avrupa Birligi (AB) kurumlari
arasinda degerlendirme igin bir gergeve, kilavuzlar
ve davranis kurallari olusturulmus, 2016 yilinda
Avrupa Komisyonu'nun iletisim uygulayicilari
ile yapilan toplantilarla bu yaklasimlar ve
yontemler tartisilmis, uluslararasi uygulamalarla
karsilastiriimistir.

- Avustralya, Yeni GUney Galler: 2015 yilinin Aralik
ayindan 2017'nin ortasina kadar, reklamcilik ve
kamu iletisimi sureclerini degerlendirecek bir
cerceve ve yontem gelistiriimesi icin yillik 100
milyon AUD (75 milyon ABD Dolar)) yatirim
yapimistir.

- Reklam Uygulayicilari Enstitusu (IPA): Dunyanin
en koklu reklam endUstrisi kurulusu olan IPA, 2017
yili Etkinlik Odullerini kazananlarla birlikte AMEC!'in
2016 Kuresel Etkinlik Odulleri kazananlarini bir
araya getirerek, en iyi uygulama dederlendirme
modellerini ve yontemlerini belirlemek amaciyla
calismalar yapmistir.

Bu suUrecler, hesap verebilirlik, guvenilirlik
ve seffaflik ilkeleri dogrultusunda, is birligi
modellerinin  ve dederlere dayali yonetim
yaklasimlarinin gelistirilmesini hedeflemektedir.
Bu model arayislari, organizasyonlarin yonetim
sureclerini zenginlestirerek, daha etkin bir sekilde
iyilestiriimesini saglamaktadir ve bu c¢alismalar
hala devam etmektedir

Arastirmanin Yéntemi

Bu arastirmanin temel amaci, sektdérin 6nde gelen
halkla iliskiler ajanslari tarafindan benimsenen
olgme ve degerlendirme yontemleriile sureglerinin
analiz edilmesi ve elde edilen verilerin kavramsal
bir cercevede yorumlanmasidir. Bununla birlikte,
arastirma kapsaminda Turkiye'deki halkla iliskiler
ajanslarinin uyguladiklari élgme ve degerlendirme
yontemlerinin sektére ne tur katkilar sunduguna
dairgUncelverilere ulasiimasida hedeflenmektedir.

Turkiye'deki

yaklasimlarinin

olgme ve degerlendirme
farkliliklari,

bu kavramla ilgili edinilen bilgiler ve mevcut

uygulanabilirligi,

uygulamalarin durum analizi, gelecekte yapilacak
iyilestirme calismalari i¢cin énemli bir temel

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

olusturabilir. Ayni zamanda, arastirma sonuglarinin
literatUre katki saglayacadi ve bulgularin paylasimi
acisindan sektére onemli bir deger katacagdi

ongorulmektedir.

Arastirma, Turkiye halkla iliskiler sektérinde yer
alan ajanslar Uzerinde odaklanmistir. Orneklem
olarak, Ajans Baskanlarinin Turkiye Halkla iligkiler
Dernegi (TUHID) ve iletisim Danismanhgi Sirketleri
Dernegi (IDA) Uyesi olan ajanslar secilmistir. Bu
ajanslarin,sektérdedeneyimesahip, profesyonel bir
altyaplya sahip ve mesleki olgulari dogru kavramis
profesyonelleri barindirdigi distinulmektedir.

Arastirmanin temel sinirhliklari arasinda, ulusal
alanda yapilmis benzer ¢alismalarin azhgi, halkla
iliskilerde o6lcme ve degerlendirme kriterlerinin
standart olmayan

cesitliligi  ve  sureglerin

yaklasimlara sahip olmasi sayilabilir.

Arastirmanin icerdigi varsayimlar su sekildedir:

- V1. Turkiye'deki halkla iliskiler ajanslarinin élgme
ve degerlendirme sureglerine dair standart bir
yaklasim bulunmamaktadir.

- V2 Turkiye'deki kuruluslar, halkla iliskiler
faaliyetlerinin  olclUlmesi ve degerlendirilmesi
asamasinda ajanslardan "reklam esdegeri" ciktilari
talep etmekte ve bu ciktlyr basari dlgutu olarak
kabul etmektedir.

- V3. Turkiye'deki kuruluslar, ajanslardan satis
rakamlariyla olgulmesi gereken pazarlama odakli
halkla iliskiler hizmeti talep etmekte, ancak imaj ve
itibar degerleriyle ilgili 6lcme ve degerlendirmeye
yonelik butce ayirmamaktadir.

- V4: Tarkiye'deki halkla iliskiler ajanslari, hizmet
sunduklari kuruluslara guvenilir ve seffaf 6lgcme
degerlendirme raporlari sunamamaktadir.

Bu bulgular, Turkiye'deki halkla iliskiler sektoru icin
onemli biryol haritasiolusturabilir ve sektérin daha
verimli bir sekilde ilerlemesine katki saglayabilir.

Yéntem olarak yari yapilandirilmis goérisme tdru

tercih edilmis, acik uglu sorular olusturulmustur.
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Tablo 1
Yari Yapilandirilmis Gérismeye Katilan Kisilere Ait Demografik Bilgiler
Katilan Ajanslar Cinsiyeti Hizmet Yili Unvani Gorevi
) is Gelistirme : - ; )
A Ajansi Erkek 21 Direktéri Is ve Strateji Gelisim Suregleri
B Ajansi Kadin 17 Ajans Kurucu Baskani Yonetim, I§,Sye StraFeJ| Geligim
Urecleri
C Ajansi Erkek 25 Ajans Kurucu Baskani Yonetim, Is ve Strat_ejl Gelisim
Surecleri
D Ajansi Kadin 21 Ajans Kurucu Baskani yonetim, Is ve Strapejl Geligim
Suregleri
E Ajansi Erkek 7 Ajans Marka Yoneticisi Mggt'en,'rrjark? ve ‘medya
iliskilerinin yénetilmesi
Bu calisma icin istanbul Aydin Universitesi Sosyal Hedef Belirleme
ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'ndan 18.04.2025 Arastirmanin literatur boélumunde de

tarihinde 2025/4 karar numarasi ile etik onay
alinmistir. Calismada nitel arastirma yontemleri
IDA'ya
bagl ajanslar ve TUHID Uyesi ajans yoneticileri

kullanilmis olup, veri kaynaklari olarak

belirlenmistir. Gdrusme yapilan kaynaklardan

yari yapilandiriimis mulakat ydntemiyle veri
toplanmis ve bu veriler icerik analizi yontemiyle

kavramsallastirilarak ¢dzUmlenmistir. Arastirma

surecinde, veri kaynaklari ile gergeklestirilen
yarl yaplilandirniimis mulakatlar cevrimigi
ortamda yapilmistir. Halkla iliskiler ve iletisim

olcumlemeleriyle ilgili temel prensipleri belirleyen
Barselona ilkeleri, arastirmanin ana cercevesini
olusturmus ve elde edilen veriler, bu yedi temel ilke
dogrultusunda incelenmistir. Mevcut durum ve
ihtiyaclara iliskin gostergelerin degerlendirilmesi,
arastirmanin teorik temellerine uygun sekilde
yapilmis ve sonug¢ kismi bu gerekliliklere gére
sekillendirilmistir.

Arastirma  kapsaminda yari  yapilandiriimis
goérusmeleringerceklestirildigikisilerindemografik
ozellikleri Tablo Tde belirtilmektedir.

Bulgular

Gorusmelerde elde edilen bulgular “Barselona
ilkeleri” cercevesinde ortaklastirimis ve asadida
sunulan bulgulara erisilmesini saglamistir. Mevcut
7 ilke kisaca Hedef Belirleme, Ciktilarin Sonuglari
ve Potansiyel Etkiyi Tanimlamasi, Sonuglarin ve
Etkilerin Kurum Paydaslar ve Toplum Acisindan
Tanimlanmasi, Nitel ve Nicel Analize Bakis, Reklam
Esdegerine Bakis, Butunsellik ve Seffaflik olarak

temalar halinde ele alinmistir.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

vurgulandigi Uzere, 6zgun, oOlgulebilir, yasal, ilgili
ve sureli hedeflerin belirlenmesi, kurumsal iletisim
planlamasi icin artik kaginilmaz bir 6n kosul haline
gelmistir. Bu hedefler, hem etkin bir iletisim
stratejisi gelistirmek hem de yapilan faaliyetlerin
basari dUzeyini objektif bir sekilde o&lgcebilmek
icin kritik bir rol oynamaktadir. Belirli bir hedef,
uygulama ve faaliyet icin beklentilerin net bir
sekilde tanimlanmasini saglar. Olcimleme ve
degerlendirme surecini planlamanin merkezine
yerlestirmek, hedeflerden elde edilen sonuglari
daha belirgin hale getirir ve buna gdre sonraki
sureclerin nasil sekillenecegini belirler. Yapilan

gorusmelerde, ajanslarin iletisim c¢alismalarini
gelistirebilmek, yonlendirebilmek ve halkla iliskiler
alanindaki faaliyet sureclerini etkili bir sekilde
yonetebilmek icin ilk asamada kurumsal iletisim
kurduklari

gozlemlenmistir. BUnyesinde kurumsal iletisim ya

uzmanlari ve yoneticilerle temas
da halkla iliskiler bolumuU olmayan kuruluslarda

pazarlama veya insan kaynaklari birimleriyle
iletisime gecildigi gorulmektedir. Bu asamada,
ajanslar ile kuruluslar arasindaki goérusmelerde,
kuruluslardan ilk olarak is emri (brief) alindigi ve bu
sUrecte kuruluslarin faaliyet amaclari, sunduklari
hizmetler veya Urunler, ulasmak istedikleri
konum ve ajanslardan beklentileri gibi unsurlarin

netlestirildigi gozlemlenmistir.

Kuruluslarin, halkla iligkiler ajanslarindan almayi
planladiklari hizmetlere genelde tum bir hizmet
paketi olarak yaklasmadigi, bunun yerine daha
belirli  halkla

uygulama alanlarina yonelik taleplerin iletildigi ve

cok ihtiyac duyduklari iliskiler
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bu taleplerin 6nceden belirlenen hedeflere goére
ajansa aktarnldigr goérulmektedir. Turkiye'deki
kuruluslar, ne kadar buyUk ve kurumsal olsalar
da, genellikle kisa vadeli, satis ve karlilik odakli
planlamalar yapma egilimindedir. Bu kuruluslarin
kurumesal iletisim faaliyetlerini,  dogrudan
pazarlama birimleriyle yUritme yénunde talepleri
oldugu ve iletisim faaliyetlerinin dogrudan satisa
donuk bir hedefle sekillendirildigi gozlemlenmistir.
Global kuruluslar ise daha farkli bir yaklasim
benimsemekte; dnce markalarina yatirim yaparak
itibarlarini  gUg¢lendirmeyi, ardindan musteri
beklentilerine yonelik stratejiler gelistirmeyi tercih
etmektedir.
Arastirma, Turkiye'deki

reaktif bir tutum sergiledigini, yani kuruluslarin

ajanslarin  genellikle
belirledigi hedeflere gdére hizmet sagladiklarini
ortaya koymustur. Ancak, bazi ajanslarin daha
proaktif bir yaklasim sergileyerek, kuruluslarin
hedeflerine yonelik o6nerilerde bulundugu ve
uygulama projeleri gelistirdigi de gozlemlenmistir.
Ajans gorusmelerinde hedef belirleme surecinin
ilk adimi olarak kuruluslarin mevcut durumlarinin
tanimlanmasinin énemli oldugu vurgulanmistir.
Yillik stratejik planlama igin algi arastirmalarindan
elde edilen verilerin kullanilmasi gerektigi ajanslar
tarafindan belirtilse de kuruluslarin  maliyet
kaygilari nedeniyle bu tur arastirmalara pek sicak
bakmadigr ve yoneticilerinin bu arastirmalari
gereksiz  buldugu  anlasiimistir.  Kuruluslar,
kendilerininasilgérduklerinedairdahacoksubjektif
degerlendirmeler yapmayi tercih etmekte ve “Ben
kendimi boyle gdéruyorum, buna gobre calisma
yapallim” gibi sdylemlerle hareket etmektedirler.
Buna karsin, FMCG (hizh tUuketim) sektdérunde
yer alan kuruluslarin, pazara sunacaklari Urtnler
icin daha bilin¢li davranarak, ilk asamada algi

arastirmalarina yoneldikleri gdzlemlenmistir.

Satisodaklitaleplersézkonusuoldugunda,ajanslarin
kuruluslara farkl iletisim kanallari araciligiyla satis
surecglerine destek sunabileceklerini belirttikleri
ve bu dogrultuda kurulusun ihtiyaglarina uygun
bir strateji gelistirmeye c¢alistiklari gérulmuastur.
Bu yaklasimi benimseyen ajanslar, oncelikli
taleplere gére medya iliskileri, dijital halkla iligkiler
calismalari ve sosyal medya yonetimi gibi alanlara

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

yogunlasarak hedefler belirlemektedir. Ayrica,
kuruluslarin  ajanslardan en fazla talep ettigi
hizmetin medya 6lgimlemeleri oldugdu; ajanslarin
ise bu talepler dogrultusunda medya yansimalarini
analiz edip raporlamak durumunda kaldiklari

gozlemlenmistir.

Hedef belirleme ve sturecin devamindaki en dnemli
sorun, iletisim calismalarina baslarken herhangi
bir dlcimleme yapilmamasidir. Halkla iliskiler
ajanslarinin ve kuruluslarin  strateji olusturma
asamasina yeterince 6zen gdstermedigi, bunun
yerine reaktif iletisim yaklasimlariyla markalarin
iletisim c¢alismalarinin yénetildigi gézlemlenmistir.
VarsayimlarUzerineinsaedileniletisimtemellerinin,
yine varsayimlar Uzerinden O&lcUmlendigi ve

sonuglarin degerlendirildigi gorulmektedir.

Bu ifadeler 1siginda, dijital alanda gelisen
teknolojilerin, daha genis kapsaml, surekliligi
olan ve tatmin edici sonuglarin elde edilmesine
olanak tanidigi ve bu sureglerin dlgcUimlenip
dederlendirilmesini mumkun kildigi
gozlemlenmistir. Ozellikle nicel verilere erisimin
dusuk maliyetli olmasi, kuruluslarin bu tur verilere
daha fazla yonelmesine sebep olmustur. Bu
durum, ajanslarin daha fazla veri odakli kararlar
almalarina ve faaliyetlerin etkinligini daha hizli bir

sekilde 6l¢cmelerine olanak saglamaktadir.

Ayrica, ajanslarin  6lgme ve degerlendirme
sureclerinde standart bir yaklasim ya da modelin
bulunmadigl, bunun yerine ajans calisanlarinin
kendi  deneyimleri  Uzerinden bir sistem
gelistirdigi ve bu surecin, hizmet verilen kurulusa
ve o kurulusun ihtiyaclarina godre sekillendigi
bilgisine ulasiimisti. Bu durum, her kurulusun
taleplerine  06zel bir o6lgcme degerlendirme
sureci olusturulmasini gerektirmekte ve
standartlasmanin eksikligi nedeniyle her ajansin
uyguladigr ydntemlerin farklilik gosterdigi bir

manzara ortaya ¢ikarmaktadir.

Hedef Belirleme, Ciktilarin Sonuglari ve
Potansiyel Etkiyi Tanimlamasi

Bu ilke dogrultusunda, iletisim stratejisinin uzun
vadeli etkilerini gdz 6nunde bulundurarak, etki
yaratacak kanallar, kampanyalar ve etkinlikler
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Uzerinde durulmaktadir. Bu yaklasim 1siginda,
kurum icindeki halkla iliskiler uzmanlarinin,
olcimleme ve

dederlendirme gerekliligi

konusunda yeterince farkindaliga sahip
olmadiklari gorUlmektedir. Kurum itibari ve
yapllan faaliyetlerin hedeflenen algiyl olusturup
olusturmadig, itibarin hangi alanlarda arttigi ya
da hangi yonlerde sabit kaldigi gibi sorulara dair
detayli degerlendirmelere ulasilmamaktadir.
Ayrica, B2B ticaret yapan markalarin da bu konuda
bilincli olmadigi veya bunu dnemsemedikleri ifade
edilmistir. Aslinda farkindaligin duzeyi, sektore
gore farklihk gostermektedir. Bunun yani sira,
sirket yoneticilerinin halkla iligkiler faaliyetlerine
yapilan yatirrmlarin maddi olarak geri dénusunu
sorguladigi  gdézlemlenmistir. Halkla iliskilerin,
reklam gibi kisa vadede sonug veren bir strateji
olarak goérulmemesi gerektigi hususunun henuz
yeterince anlasilmadigl, bu durumun sektorde
bir sorun olusturdugu vurgulanmaktadir. Halkla
iliskiler calismalarinin  dolayll yoldan satislari
etkilemesi, marka algisini sekillendirmesi ve uzun
vadede kurum/marka itibarina katkida bulunmasi
gibi faktorlerin, kisa vadede gézlemlenememesi,
yoneticilerin bu alanda yatirim yapma konusunda

isteksiz olmalarinin baslica nedenlerindendir.

TUrkiye'deki

2000'li yillarin basinda kuresel sermayenin pazara

pazarlama iletisiminin  gelisimi,
girmesiyle ivme kazanmis ve ulusal sirketler,
"daha fazla ne yapabiliriz?" sorusunu kendilerine
sorarak, bilinirligi artirmaya yodnelik kisa vadeli
stratejilere odaklanmiglardir. GUnumuzde ise bazi
blyUk kuruluslarin, Ko¢ ve Sabanci Holding gibi,
uzun vadeli stratejik planlamalarla faaliyetlerini
surdurdUkleri gorulmektedir. Ulusal sirketlerin genel
olarak yoénetici vizyonlarina dayali tercihler yaptiklari
ve genellikle yatinmin geri dontsunu hesaplayarak,
finansal kazanci kisa vadede gormek istedikleri
gdzlemlenmistir.Ancak,uzunvadedeyatirimyapmayi
onemseyen bazi ulusal sirketler de bulunmaktadir.
Bu tur kuruluslarin yéneticilerinin vizyonlari, halkla
iliskiler alaninda daha bilgili olup bunu kurumu daha
guclu bir sekilde yonlendirmek ve lider iletisimini
guclendirmek amaciyla kullanmaktadirlar. Ancak bu
tur vizyoner yoneticilerin sayisi, genel egilim icinde
azinlikta kalmaktadir

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Sonuglarin ve Etkilerin Kurum Paydaslar ve
Toplum Ag¢isindan Tanimlanmasi

Olcme ve degerlendirme yaparken gérinurlik
saglamagibiylzeyselsonuglaryeterliolmamaktadir,
gerceklestirilen iletisim faaliyetlerinin  kurulus,
paydaslar ve genel kamuoyu Uzerindeki sonug
ve etkileri de acikca tanimlanmalidir. iletisimin
sonucu sadece kurumun i¢ hedeflerine dedgil,
etkilesimde oldugu herkesinalgisinave davranisina
bakilarak élculmelidir. Bu da kamuoyu arastirmasi
gibi yontemlerin kullaniminin  saglanmasi ile
gercgeklestirilebilir. Bu ilke konusunda goérusulen
ajanslarin dlgme ve dederlendirme konusunda
temsil ettikleri kuruluslara araci ve yonlendirici
pozisyonda olduklarini beyan etmislerdir.

Ajanslar, Turkiye'de iletisim, halkla iliskiler, algi ve
kurumi itibarigibialanlarin dlgimlenmesine yonelik
somut ve kapsamli bir arastirma modeli gelistirmis
yerel kuruluslarin bulunmadigini belirtmektedir.
Buna karsin, uluslararasi kuruluslarda bu tar
modellerin mevcut oldugu ifade edilmistir. Yerel
dlzeyde ise genellikle satis ve reklam odakl marka

arastirmalarinin yapildigi gézlemlenmistir.

Nitel ve Nicel Analize Bakis

Halkla iliskiler faaliyetlerinin etkinligini tam olarak
olgebilmek icin sayisal ve yorumlanabilir verilere
erisiminin gerekliligini vurgulayan ilkeye gore,

ajanslardan elde edilen bulgular su sekildedir:

Ajanslar, degerlendirme surecinde O&lgcumleme
sonuclarinin  dikkatlice yorumlanmasinin  ve
hedeflere ulasilip ulasilmadiginin belirlenmesinin
kritik 6neme sahip oldugunu belirtmislerdir.
Ayrica, basarlyl degerlendirebilmek icin basari
kriterlerinin acik bir sekilde tanimlanmasinin
gerektigi ifade edilmistir. Hedeflere ulasmanin
bir basari olarak kabul edilmesine karsin, bu
hedeflerin niceliksel mi yoksa niteliksel mi oldugu,
verimlilik mi yoksa etki mi élctldtgu gibi konularin
onemi higbir ajans temsilcisi tarafindan gundeme
getirilmemistir. Ayrica, halkla iliskiler faaliyetlerine
yonelik 6lcimleme tekniklerinde ajanslar arasinda
belirgin bir farklilasma oldugu gozlemlenmistir.
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Ajanslardan elde edilen bulgulara gore, halkla

iliskiler faaliyetlerinin degerlendirilmesinde
kullanilan ydntemler ve O&lgUmleme surecleri

cesitlenmistir:

B Ajansi: Kurum igi iletisim ¢alismalarinin basarisi,
kurum ici memnuniyet anketleriyle dlcUlmektedir.
Lider iletisimi alaninda ise liderin aldigi éduller ve
lider memnuniyeti gibi gostergeler kullanilirken,
kriz iletisiminde kriz yonetiminin basarisi veya
basarisizhigl, dogrudan o&lcimleme sonuglari
olarak alinmaktadir. Pazarlama ve yatirmci
iliskileri baglaminda, musteri ve yatirimci odakl
projeler uretilmekte ve bu projeler sonrasi geri
donusler ile ajans faaliyetlerinin degerlendirilmesi
yapilmaktadir. Olcimleme ve izleme surecleri,

partner kuruluslar aracihigiyla yarutulmektedir.

AAjansi: Olcimleme ve dederlendirme stireclerinin
teknoloji ile degdistigi belirtilmistir. Halkla iligkiler
faaliyetleri sonrasinda erisilen veriler, musteri
iliskileri  yonetimi departmanlarinin verileriyle
desteklenmektedir. Ayrica, kurumsal web sitelerine
ve sosyal medya hesaplarina anketler eklenerek
verilerin toplanmasi saglanmaktadir.

C Ajansi: Medya suregleri cok daha sistematik bir
sekilde kategorize edilmekte ve icerikler, belirli
bir agirlikla yerlestiriimektedir. Medya raporlari,
PRNET gibi 6zel raporlama araclan kullanilarak
olculmekte, haberlerin pozitif, negatif veya notr
olarak kategorize edilmesi saglanmaktadir. Dijital
platformlardakifaaliyetlerin dlctilmesinde ise icerik
izlenme oranlari, etkilesim surecleri ve basinda yer
alma gibi detaylar izlenmektedir. Ayrica, faaliyet
oncesi ve sonrasl yapllan algi arastirmalariyla nitel
veriler elde edilmektedir.

D Ajansi: Dijital dlcimleme tekniklerinin daha
genis veri kaynadina sahip oldugu belirtilmistir.
Takipgi OlcUmleri, gérlintllenme, erisim gibi
konularda veri toplama suregleri daha kolay hale
gelmistir. Dijital calismalarda niceliksel artisin,
niteliksel kavramlarla desteklenmesi gerektigi
vurgulanmistir.  Halkla iliskilerde ise medya
yansimalari, hala en temel 6lgimleme sureci olarak
kabul edilmektedir.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Ajanslar arasinda ortak bir gorus olarak, halkla
iliskiler faaliyetlerinin en buyuk c¢iktilarinin medya
sonuglari oldugu, dolayisiyla medya ve haber
yansimalarinin élgctlmesinin en net sonug saglayan
alan oldugu ifade edilmistir.

Reklam Esdegerine Bakis

Dunya genelinde, ilkeler dodrultusunda hareket
eden ajanslarin  reklam esdegeri kavramini
kesin bir sekilde reddettigi ve bu noktada ajans
liderlerinin vizyonunun buyUk bir dneme sahip

oldugu sonucuna ulasiimistir.

Kuruluslarin - medya dlgcUmlerine daha c¢ok
odaklandigi ve reklam esdegeri taleplerinin
devam ettigi gdzlemlenmistir. Bu noktada,
medya Olgimleme talebinin genellikle sayisal
veri gérmek amaciyla yapildigi, ancak bunun yani
sira reklam esdegeri isteklerinin de surmekte
oldugu belirtilmistir. Ajanslar, reklam esdegeri
saglama konusunda genellikle gekimser kalmakta
ve yalnizca haberin tiraji ve erisim degerlerine
dayali erisim raporlari sunmaktadir. Reklam
esdegeri, hald bircok kurulus tarafindan basari
gostergesi olarak kabul edilmekte ve kuruluslar bu
olcumleme araciligiyla halkla iliskiler faaliyetlerinin
reklam buUtgesine oranla sagladigr "tasarrufu"
ifade etmektedirler. Ornegin, "reklam masrafindan
kurtardim" ya da "reklam verecek olsam bu kadar
dederi elde ederdim" gibi sdylemlerle bu kavrami

yorumladiklari gérulmektedir.

C Ajansi'nin temsilcisi, reklam esdegeri kavramini
daha derinlemesine analiz edebilmek icin bir
kriter 6nerisi getirmistir. Bu éneriye gore, bir halkla
iliskiler calismasi ulusal ve yerel mecralar Uzerinden
belli bir sire boyunca élgumlenip reklam esdegeri
hesaplanabilir. Fakat, ayni calismalar farkli bir
donemde yeniden o&lguldugunde, sadece sayisal
sonuclar Uzerinden degil, ayni zamanda reklam
esdegerinin ve medya olgumlemesinin  kendi
icinde nasil degisiklik gosterdigi de bir kistas olarak
kabul edilebilir. Yani, reklam esdegeri miktarindaki
artis ya da azalis, tek basina basari godstergesi
olamayabilir; bunun yaninda, séz konusu etkinin
ne kadar surdlugu de dikkate alinmalidir.
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Reklam esdederi unsurunu, ajanslaricin raporlama
yapmak agisindan kolay bir ydontem olarak gorulse
de kuruluglan etkilemek adina gucli bir ikna
aracl olarak kullanildigi i¢in hala popdulerligini
korumaktadir. Ancak bu, cogu zaman yanhs bir
yontem olarak kabul edilmektedir ve ajanslar,
kuruluslarina reklam esdegerinin gergekgi bir
o6lcimleme olmadigini surekli olarak iletmeye
calismaktadir. Buna ragmen, 21. yuzyilda bile ulusal
ve uluslararasi bircok kurulus, bu tur taleplerle
ajanslarla iletisime gecmeye devam etmektedir.
Bu durum, halkla iliskiler faaliyetlerinin dogru
sekilde degerlendirilmesi noktasinda énemli bir

zorluk yaratmaktadir.

Butlinsellik

Bu ilke, cevrimici ve cevrimdisi kanallarin esit
sekilde olgulmesi ve degerlendirilmesi gerektigini
vurgulamaktadir. Ayni zamanda, sosyal iletisimin
hizla degisen dinamikleri, dlgme ve degerlendirme
kurallarini  da  yeniden  sekillendirmektedir.
Ajanslarin bu yeni yaklasima adaptasyon surecine

dair elde edilen bulgular ise su sekildedir:

Ajanslarincogunlugundadijitalcalismalar,genellikle

ajansin bunyesinde gerceklestirilmektedir.
Ancak dijital hizmet alanlarinda eksik olan
ajanslar, bu konuda destek almak icin partner
firmalardan yardim almaktadir. Halkla iligkiler ile
dijital calismalar, ajanslar tarafindan ayri surecler
olarak degerlendiriimekte ve ydnetilmektedir.
Bu, ajanslarin  halkla iliskiler uygulamalari ile
cevrimici sosyal medya ya da dijital calismalarin
farkh is akislarina sahip oldugunu dusunduklerini

gostermektedir.

Dijital destek alan ajanslar ve partner kuruluslar,
dijital iletisim sureci ve pazarlama faaliyetlerinin
artisiyla birlikte, musteri istekleri ve beklentilerini
daha fazla o6lcumlemeye odaklanmaktadir. Bu
sayede, etkinlik ya da uygulama sonrasi web sitesi
Uzerinden gelen talepler, muUsteri hizmetlerine
yapilan cagrilar ve bu cagrilarin icerigi Uzerinden
daha detayl bir analiz yapilabilmektedir. Ornegin,
gelen sorularin hangi konularda yogunlastigi ve bu
sorularin niteliksel olarak nasil ayristigi gibi veriler,
faaliyetlerin basarisini 6lgme ve degerlendirme

acisindan énemli bir kaynak olusturmustur.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Bunun disinda, basin bulteni dagitim araci olarak
kullanilan "Faselis" gibi c¢evrimici platformlar
Uzerinden de veriler elde edilebilmektedir.
Ajanslar, bu platformlardan basin bulteni verilerini
toplayarak, medya takip kuruluslari araciligiyla
medya yansimalarini da izlemektedir. Ayrica,
dijital platformlarda yapilan calismalarin etkinligini
olgcmek icin izleme, tiklama, begeni orani, sayfada
kalma suresi gibi metrikler de kullanilarak daha

kapsamli bir 6lcimleme yapilmaktadir.

Genel olarak, ajanslar dijital ve ¢cevrimici kanallarin
izlenmesi ve degderlendiriimesinde daha sofistike
araclar ve metrikler kullanarak, faaliyetlerin
etkinligini daha detayli bir sekilde analiz etmekte
ve musteri memnuniyetine ydnelik daha somut
veriler elde etmektedir. Bu sayede, halkla iligkiler
ve dijital iletisim surecglerinin basarilari daha
net bir bicimde o6l¢culmektedir. Hizli tuketim ve
teknoloji odakl kurumlarda, musteri iletisimi gibi
verilerin erisilebilir oldugu bu sUrecte ajanslar ile

kurulumlarinsikga is birligi yaptigi gézlemlenmistir.

Kriz iletisimi baglaminda, gevrimici platformlarin
dikkatlice izlenmesi gerektigi vurgulanmistir.
Ozellikle kriz anlarinda, cevrimici mecralarda
yasanan her gelismenin anhk takip edilmesi,
olasi kriz etkilerinin ydnetilmesinde kritik bir
rol oynamaktadir. Bu nedenle bazi ajanslar,
kriz sUrecinde medya ve c¢evrimici platformlari
cok yakin bir sekilde takip ederek, bu verileri
olciumlemekte ve analiz etmektedirler.

Bunun disinda, “Share Of Voice” (SOV - Ses Payi)
kavrami, Ozellikle rekabet¢i ortamlarda hizmet
verilen kuruluslarin medya goérunurligunu élgcme
acgisindan onemli bir arag olarak kullanilmaktadir.
Bu kavram, bir kurulusun sektdrdeki veya
rakipleriyle karsilastirildiginda medya ve cevrimigi
platformlarda ne kadar "ses cikardigini" ifade
eder. Ajanslar hem hizmet verdikleri kurulusun
hem de rakiplerinin medya yansimalarini takip
ederek, belirli bir zaman diliminde her iki tarafin ne
kadar gorunur oldugunu analiz etmektedirler. Bu
olcimleme, sadece hizmet verilen kurulusun dedil,
ayni zamanda rakiplerinin kriz dénemlerinde ya da
belirli pazarlama sureclerinde nasil konumlandigini

goérmek agisindan da deger tagimaktadir.
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Ozetle, “Share of Voice” 6lcimu, kuruluslarin medya
icindekiyerinive rekabet¢i konumunu analizetmek
icin kullanilan 6nemli bir degerlendirme araci
olarak ajanslar tarafindan tercih edilmektedir. Bu
arag, ozellikle kriz iletisiminde, medya etkilesiminin
nasil sekillendigini ve bir kurulusun sesinin ne

kadar duyuruldugunu anlamak icin kullanilr.

Seffaflik
Bu ilke, gunimuzin veri guvenligi ve ydnetimi
ile ilgili duyarlihgi, surekli dlcimleme surecinde
tutarlilik ve seffaflik gerekliligini vurgulamaktadir.
Ayni  zamanda, Olcumlemenin yalnizca veri
toplama ve izlemeyle sinirl kalmadigini, elde
edilen verilerin degerlendirilmesinden égrenilmesi
ve bu icgorulerin iletisim stratejilerinde yeniden
uygulanmasi gerektigine dikkat c¢ekmektedir.
hakkinda seffaflik
araglar ve ydntemlerde ortaya

Faaliyetler saglamak,
kullanilan
clkabilecek olasi o6nyargilarin  farkinda olmak
da onemlidir. Tum olcimlemelerde gecerli ve
dogru yontemler kullaniimali; nicel yéntemler
guvenilir ve tekrarlanabilir olmali, nitel verilerle de
desteklenmelidir. "Dogruluk, durustluk, seffaflik ve

etik", bu ilkenin temel unsurlaridir.

Ajans gorusmelerinden elde edilen bulgulara gore;
niceliksel verilerle birlikte, tuketici beklentileri ve
sosyolojik degisikliklerin ajans faaliyetlerine nasil
yansidigi degerlendirilmeye calisiimaktadir. Bu tar
verilerin bir sonraki yil icin alinacak kararlarla nasil
iliskilendirilecegi konusunda belirli yaklasimlar
bulunmaktadir. Degerlendirme surecinde, kurulus
yoneticileriyle yapilan goérusmelerde bir ciktiya
varilmakta ve sonrasinda gelecek yil icin dneriler
sunulmaktadir.
Uluslararasi kuruluslarin olcumleme ve
degerlendirme sUreglerinin  genellikle  ulusal
kuruluslara goére daha duzenli ve net oldugu
Turkiye'deki

uluslararasi kuruluslarin kuresel dlcekte uyguladigi

gozlemlenmistir. ajanslarin,
raporlamasisteminitakipetme zorunluluguoldugu
belirlenmistir. Uluslararasi kuruluslar genellikle
belirli  dlcimleme  ydntemlerine  sahipken,
Turkiye'deki kuruluslar ise genellikle yoneticilerinin

vizyonuna bagli olarak kendi olcimleme ve
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raporlama sistemlerini gelistirmekte, ajanslardan
bu sisteme uygun raporlar talep etmektedir.
sunduklari

Dijitallesme sureci, ajanslarin

hizmetlerde elde edilen sonuglarin  daha
kanitlanabilir, tekrarlanabilir, guvenilir ve gegerli
verilere dayali olmasini saglamaktadir. Bu nedenle
dijital platformlardan elde edilen verilerin ajans

disinda da erisilebilir olmasi gézlemlenmistir.

TUm bu verilere ragmen, iletisim sektdérindn
denetim sUrecinin genisletiimesi, belirli kriterler
dogrultusunda uygulanmasi ve gerektiginde
yaptirimlarin devreye sokulmasinin zorunlu oldugu
gozlemlenmistir. Ayrica, halkla iliskiler mesleginin
itibarini olumsuz yénde etkileyen bazi ajanslarin
varligina dikkat cekilmistir. Ozellikle, reklam
esdederi raporlari sunan ajanslarin, bu meslekle
uyumsuzolduguveseffaflikile gtvenilirlikilkelerine
aykiri bir yaklasim sergiledikleri vurgulanmistir.
Ajanslarin,  basarilarini  degerlendirmek icin
kendilerine surekli olarak "Neyi basaramadik?
Neyi yapamadik?" sorusunu sorduklari, bu &z
elestirinin hem ajansa hem de hizmet verdikleri
kurulusa fayda sagladigi belirtiimis, ancak bazi
ajanslarin sUtun santim hesaplamalari Uzerinde
manipulasyon yaptigi da ifade edilmistir. Ajanslar,
sektordeki profesyonel orgutlerin ve uluslararasi
etik kurallarina uygun hareket ettiklerini sdyleseler
de bu orgutlerin bazilarinin kurallara yeterince
uymadigr gozlemlenmistir.  Turkiye'de halkla
iliskiler sektorinde nitelikli bir is glcu ve altyapinin
bulundugu, mesleki kurallara uyum saglamak
adina cabalar gosterildigi gozlemlenmistir. Ancak
asil sorun, bu kurallarin ve suUreclerin uygulamaya
gecirilmesinde yasaniyor. TUrkiye'de s6z konusu
kurallara uyum konusunda henUz istenilen
seviyeye gelinemedigi, bu konuda daha fazla
bilincin gelistirilmesi gerektigi anlasiimistir.
ilkeleri'ne  dair

Gorusmelerde, "Barselona

farkindalik  duzeyinin  olclUlmesi  sonucunda,
ajanslarin Ucgte ikisinin bu ilkeler hakkinda bilgi
sahibi oldugu ve bu dogrultuda hareket etmeye
calistigr gozlemlenmistir. Ancak bazi ajanslar,
Barselona ilkeleri'ni kabul eden kuruluslarla iliskili

olmalarina ragmen bu ilkeler hakkinda bilgi sahibi
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dedillerdi; fakat bu ajanslar, konuyla ilgili daha
fazla bilgi edinme ve farkindalik gelistirme istegi

gostermistir.

Uluslararasi kuruluslardan gelen olgiumleme ve
raporlama talepleri, ajanslari bu kurallara uymak
zorunda birakmaktadir. Bu da, Turk ajanslarinin
gelisimi agisindan 6nemli bir itici gu¢ olacagi
dustnulmektedir. Son yillarda, kurumsal iletisim
departmanlarinin daha bilgili ve sonu¢ odakl
calisanlarin  yer almasi, ajanslarin  seffaf ve
olgimlenebilir raporlar sunma zorunlulugunu
beraberinde getirmistir. Ayrica, ajans temsilcilerinin
verdigi bilgilere gore, Barselona ilkeleri'ni kapsayan
raporlari isteyen tek kurum ingiltere HikUmeti'dir.
ingiliz hiktmetinin bu konuda hazirladig kilavuz,
raporlama anlaminda en kapsamli 6rneklerden biri

olarak one ¢ikmaktadir.

Olcme ve degerlendirme sUreci, sektérde
onemli bir gelisim alani olarak belirginlesmistir.
Bunun sebebi, c¢odunlukla medya c¢iktilarina
odaklanmak yerine, daha kapsamli bir stratejik
yaklasim benimsenmesi gerekliligidir. Ozellikle
dijitallesmenin artan etkisi ve veri erisiminin
kolaylasmasi, halkla iliskiler  faaliyetlerinin
daha genis kapsaml olmasini saglamistir. Bu
degisim, iletisim ¢alismalarinda kullanilan dlgme-
degerlendirme terminolojisinin evrilmesine
ve gelisim ihtiyacinin ortaya c¢ikmasina neden
olmustur. Geleneksel medya analizinin Otesine
gecgerek, iletisimin degerini kanitlayan hem nicel
hem de nitel verilerle desteklenen, strdUrulebilir
ve standart olgme-degerlendirme yaklasimlari
on plana ¢ikmaktadir. Bu baglamda, uluslararasi
alanda pek ¢ok arastirmaci ve uygulayici bu sureci

tartismaya devam etmektedir.

Tartisma ve Sonug¢

Kuruluslar igin etkili iletisim ¢alismalari ve bu
surecleri profesyonelce yUrUten departmanlarin
varligl, en temel gereksinimlerden biridir. Hem i¢
iletisimin hem de sunulan Urun veya hizmetle ilgili
iletisimsureglerinindluzgln birsekildeisleyebilmesi
icin  halkla iliskiler  birimlerinin  bulunmasi
zorunludur. Halkla iliskiler faaliyetleri, kuruluslarin
stratejik iletisim yonetiminin temel unsuru olarak

gorulmelidir. Halkla iliskilerin yonetim sureglerine

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

katki saglamasinda, performansi artiran bir faktor
olan o6lgme ve degerlendirme, ayni zamanda
halkla iliskiler mesleginin kalite standartlarinin

iyilestiriimesinde de dnemli bir rol oynamaktadir.

incelemede, Turkiye'de hala kurumsal iletisim
ekiplerinin ayri bir sekilde yapilandirilmadigi, halkla
iliskiler faaliyetlerinin genellikle reklam ve kisa
vadeli satis odakli stregler olarak tanimlandigi ve
cogunlukla pazarlama birimleri altinda yénetildigi
tespit edilmistir. Hem kamu hem de 6zel sektorde
bircok kurulus, birimlerinin adini kurumsal iletisim
olarak degistirmis ve yapisal duzenlemeler
yapmis olsa da hala bu kavramin dogru bir sekilde
tanimlandigi ve algilandigi sdylenemez.
Kuruluslarda halkla iliskiler uygulayicilarinin
egitimlerinin iletisim odakli olmamasi, halkla
iliskiler  teorileri, yaklasimlar, literatdrd ve
uygulamalari hakkinda eksikliklere yol agmaktadir.
Bu bagdlamda, arastirmanin odaklandigi 6lcme
ve dederlendirmeye dair yeterli bilgi ve pratikte
eksikligi oldugu sonucuna varilmistir. Sonug
olarak, kuruluslarin &élgme ve degerlendirme
sUrecini hayata gecirmelerini saglayan unsurlarin,
genellikle disaridan  hizmet alnan  halkla
iliskiler ajanslari oldugu soylenebilir. Bu kisimda
karsilasilan bir diger sorun ise ajans c¢alisanlarinin,
sadece kendi deneyimlerine dayali olarak sinirli
olgcme ve degerlendirme hizmeti sunmalaridir. Bu
durum, halkla iliskilerin sektorel bazda 6lgcme ve
dederlendirme standartlarina henlUz tam olarak
ulasamadigini gostermektedir.

Kurulus yoneticilerinin halkla iliskiler
farkindalik  eksiklikleri,

mesledin ne gibi alanlarda faaliyet gosterdidi,

uygulamalarina  dair

bu faaliyetlerin ne zaman ve nasil hedef kitleler
Uzerinde etkili olacadi ve kurum itibari ile marka
imajini nasil destekleyecegi konusunda net bir
anlayisa sahip olmamalarina neden olmaktadir.
Bu yuzden Turkiye'de halkla iliskiler faaliyetlerine
olan talepler genellikle kisa vadede, satis ve karlilik
odakli bir sekilde yapilmaktadir.

Kurulus icindeki halkla iliskiler departmanlarinin,
tum ihtiyaglara tam olarak yanit veremedigi
ve bu nedenle kuruluslarin profesyonel halkla
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iliskiler hizmeti almak icin ajanslara yoneldigi
goézlemlenmektedir. Genellikle medya iliskileri,
sosyal medya yonetimi gibi alanlarda faaliyet talep
edilmekte ve hedefler ajanslara genellikle satis
ve reklamla baglantili olarak iletiimektedir. Ajans
kuruculari ve temsilcileri, tek bir alanda kisa vadeli
satis odakli halklailiskiler faaliyetlerinin, kuruluslara
sadece anlik fayda saglayacadini, ancak uzun
vadede deger katmayacadini bilmekte ve ifade
etmektedir. Ancak sektordeki rekabet ve musteri
kaygilari, ajanslarin slrece ydnelik daha uzun
vadelive yonlendirici bir yaklasim benimsemelerini

engellemektedir.

Arastirma, Turkiye'deki ajanslarin, kuruluslarin
kisa zamanda taleplerini finansal kaygilar
nedeniyle kabul edip reaktif bir yaklasim
sergilediklerini gdstermektedir. Ajanslarin musteri
yogunlugu, kuruluslarin kisa vadede odaklanmak
istedikleri faaliyetler ve iletisim arastirmalarina
but¢ce ayirmama durumu, surecin gelisimini
yavaslatmaktadir. Bu durum, halkla iliskiler
faaliyetlerinin kalitesini olumsuz etkileyen énemli

bir sorun teskil etmektedir.

Halkla iliskilerin hala yalnizca medya iliskileriyle
sinirli bir sekilde algillanmaya devam edilmesi,
bu alanda etkili bir olgme ve degerlendirme
yapabilmeye engel olmaktadir. Ayrica, stratejik
iletisim yonetiminin ilk adimi olan kuruluslarin
mevcut durumlarinin degerlendirilmesi amaciyla
yapilan algl arastirmalari, genellikle kuruluslar
ajanslar tarafindan da gerceklestiriiememektedir.
Sardurllebilir iletisim calismalari icin, faaliyetlerin
baslangicinda ve sonunda kurulusun mevcut
konumundan hangi noktaya gelindigini belirlemek
algl arastirmalariyla  mUmkun olabilmektedir.
Bu arastirmalar, yapilan faaliyetlerin etkinligi,
kurulus icin faydalari ve planlamanin dogrulugu
konusunda karar verici bir rol Ustlenmektedir.

1980'lerden sonra Turkiye'nin kuresel sirketlere
acllmasi, uluslararasi duzeydeki itibar ve imaj
kavramlarinin 6ncelik kazanmasi, yerel firmalarda
bu kavramlara yonelik olumlu bir farkindalik
yaratmistir. Ancak, maliyetli algi arastirmalarinin

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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hala yeterince dnemsenmedidi ve uygulanmadigi
Sektor farkliliklar

gozlemlenmis ve o&zellikle FMCG (hizhh tuketim)

gorulmektedir. bazinda
sektorine ait kuruluslarin  bu konuda daha
fazla dikkatli olduklar tespit edilmistir. FMCG
sektorundeki  kuruluslar, pazara sunacaklari
drUnlerin ilk asamasi olarak algl arastirmalarini
tercih etmekte ve bu arastirma sonuclarina goére
Uretim, hizmet sunumu, halkla iliskiler faaliyetleri
ve genel olarak stratejik iletisim planlarini
baglamda, FMCG

markalarinin 6lgme ve dederlendirme yaklasimlari

sekillendirmektedir.  Bu

digersektorlere kiyasla daha fazla hakim olduklarini
ve bu konuda daha bilin¢gli olduklarini séylemek
mumkundar.

Halkla iliskilerin yonetime sagladigi katkilarin,
performansi gelistirici bir unsur olan o6lgcme ve
degerlendirme ile daha belirgin hale geldigi ve
bu alandaki kalite standartlarinin gelismesinde
onemli bir rol oynadigr asikardir. Arastirma
verilerine gore, iletisim calismalarina baslarken
yapilmasi gereken dlcumlemelerin genellikle géz
ardl edilmesi, sUrecin en bUyUk sorunlarindan
biridir. Bu durumda, halkla iliskiler ajanslarinin
ve musterilerin stratejik iletisimin yeterince 6zen
gostermedikleri ve iletisim sUreclerinin cogu
kez varsayimlarla basladigi ve bu varsayimlarla

ilerledigi gdzlemlenmektedir.

Nitel arastirmalarin maliyet agisindan karsilastigi
zorluklara karsin, nicel verilerin daha dusuk
maliyetli olmasi, dijital alanda bu verilere kolay
erisim imkani ve veri surekliliginin saglanabilmesi,
halkla iliskiler faaliyetlerinin dijital platformlara
kaymasina ve bu alandaki cesitliligin artmasina
yol acmistir. Kuruluslar ve ajanslar agisindan
goruldugunde, dijitallesme, ajans hizmetlerinde
sonuglarin  dlctlmesi ve degerlendirilmesinde
hesap verebilir, yinelenebilir, glvenilir ve gecerli
verilere ulasmayr mumkun kilmaktadir. Dijital
platformlar araciligiyla elde edilen veriler, her iki
taraf icin de guUvenilir ve seffaf sonuclar sunmakta
onemli bir rol oynamaktadir. Ayrica dijital
platformlarin, kriz iletisimi konusunda surekli takip
gerekliligi ve sure¢ yonetimi agisindan etkin bir

alan sundugu gozlemlenmektedir.
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Dijital galismalarda elde edilen sayisal verilerin,
hedef kitledeki soyut kavramlarla uyumlu bir
sekilde dlctlmesi, yorumlanmasi ve desteklenmesi
gerektiginin farkinda olan ajanslar, kuruluslari nitel
arastirmalar yapmaya ydnlendirmektedir. Ancak,
hala medya yansimalari, kuruluslar tarafindan
en temel O&lcimleme yoéntemi olarak kabul
edilmektedir. Bu noktada, dijital calismalarin ajans
bunyesinde kismen uygulandigdi, dijital hizmetler
sunmayan ajanslarin ise bu faaliyetleri ortak
firmalarlais birligiyaparak halklailiskiler sireclerine
dahil ettikleri gozlemlenmektedir. Dijital sUreglerin
olciumlenmesinde, kuruluslardaki musteri iliskileri
departmanlarinin hizmet surecindeki degdisiklikleri
ileten veri kaynaklarinin zenginlestirilebilecegi
alternatif bir ara¢ olarak kullanilabilecegi
gorulmektedir. Kurulus ve ajanslarin is birligi
yaparak bu kaynaklari degerlendirmesi, guglu bir
veri kaynaginin paylasilmasina ve faaliyetlerin geri
bildirimlerle beslenmesine olanak taniyacaktir.
Ancak gunUmuzde, vyerel ve uluslararasi

kuruluslarin cogunun “Reklam Esdegeri”
ciktilarina odaklandigi ve kuruluslarin bu yontemi
raporlama icin en kolay ve yonetimi ikna etmekte
etkili bir ara¢ olarak gordugu tespit edilmistir. Bu
durum, kuruluslarin halkla iliskiler stratejilerini
etkileyen yanlis bir yaklasimin surddrdlddgunu

gostermektedir.

Uluslararasi kuruluslarda, itibar ve marka imaji gibi
unsurlar én planda tutuldugundan, bu alandaki
calismalarin  belirli  yontemlerle o6l¢culmesi ve
degerlendirilmesi gerekliligi dogmustur. Bu sureg,
uluslararasi duzeyde o6lcme ve degerlendirme
standartlarina ulasmis bir yaklasim ortaya
koymaktadir. Buna karsilik, ulusal kuruluslarda ise
cogunlukla reklam odakli arastirmalar yapilmakta,
bu sebeple kuruluslarin dlgme ve degderlendirme
konusunda belirli bir kriter gelistiremedikleri

gozlemlenmektedir.

Bu baglamda, Turkiye'deki ydneticilerin halkla
iliskiler vizyonlarini genisletmeleri gerektigi ifade
edilebilir. Adim atan yoneticilerin ¢cogunlukla
halkla iliskiler konusunda daha bilgili ve bu
alanda gelisim saglamak isteyen kisiler oldugu
ve bu yoneticilerin, halkla iliskiler sureglerini daha

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

stratejik bir sekilde yuruttUkleri gdzlemlenmistir.
Ancak, ayni gelisim ajanslar icin de gecerlidir.
Ajanslarin 6lgme ve degerlendirme tekniklerinde
belirgin farklliklar oldugu ve sektorde standart
bir 6lgme degerlendirme modelinin bulunmadigi
tespit edilmistir. Bu durum, halkla iligkiler
meslegdinin kalitesini somutlastirmada ve meslegin
gerekliligini ortaya koymada bUyuk bir engel teskil
etmektedir.

Arastirma sonucunda, 6lgme ve degerlendirme
sUrecineydnelikbelirleyicietikilkelerinve uygulama
cercevelerinin kabul edilmis olmasina ragmen,
ajanslarin bu ilkelere tam anlamiyla uymadidi
gorulmustur. Uluslararasi kabul géormus Barselona
ilkeleri'ne dair ajanslarin yaklasik %60'inin farkinda
oldugu ve bu ilkelere goére hareket etmeye calistigi
gozlemlenmistir. Ancak, Turkiye'de Barselona
ilkeleri'ni kabul eden ajanslardan bazilari, bu ilkeler
hakkinda bilgi sahibi dedildi ve farkindaliklarini
artirmak icin arastirma yapma istegi duyduklari
gorulmustur.

Arastirma kapsaminda yer alan ajanslarin tamami,
sektordeki uluslararasi dlgme ve degerlendirme
kriterlerine ve etik ilkelere uygunluk beyan
etseler de, uygulamada bu kurallara yeterince
riayet edilmedigini paylasmislardir. Bu durumda,
ajanslarin  bagh olduklari  6rgatler tarafindan
denetim sUrecglerinin  daha kapsamh  hale
getirilmesi, belirli kriterlere uyumun saglanmasi
ve uygulama alanlarinin butlinsel bir sekilde
kontrol edilmesi gerekmektedir. Bu surecin, gesitli

yaptirimlar ile iyilestirilebilecegi sdylenebilir.

TUm bu bulgular 1s1ginda, stratejik halkla iliskiler
yonetiminin belirli amacglara ulasmak icin titizlikle
planlanmasi gerektigi sonucuna varilmaktadir.
Planlamanin ilk adimi, hedeflerin dogru bir sekilde
belirlenmesidir. Bu hedeflere ulasmak icin dogru
kitlelerin belirlenmesi, bu kitlelerin nasil hareket
edecegdinin izlenmesi ve takip edilmesi, sUrecin
basarili bir sekilde tamamlanmasini saglayacaktir.
Stratejik halkla iligskiler, olcUlebilir sonuclar elde
edilmesinden sorumlu tutulabilir ve hedeflere ne
zaman ne kadar ulasilacagina dair net gostergeler

sunmalidir.
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Olculebilir hedeflerin, ilerleme duzeyini takip
eden duzenli géstergeler Uretmesi, bu hedeflerin
ne zaman ve nasil gergeklestirilecegi konusunda
net bir yénlendirme saglar. iletisim calismalarinin
olculmesi, bazi gri alanlar icerse de, basariyi
tanimlamak ve dlgmek igin net hedefler belirlemek
oldukgca &onemlidir. Dijital alanda yUrutulen
calismalar genellikle nicel verilerle daha belirgin
sonuclar ortaya koymakta, ancak nitel arastirma
tekniklerinin zaman ve maliyet acgisindan tercih
edilmemesi, hedeflerin SMART kriterlerine tam

olarak ulasilmasina engel olmaktadir.

farkindalik

degistirmek ve insanlari harekete gecirmek gibi

Sonuglar, olusturmak, tutumlari
amaclari icermektedir. Stratejiler ise, kuruluslarin
etkili bir sonuca ulasmasini saglamak amaciyla
olusturulan bir yol haritasi olarak tanimlanabilir.
Stratejik

kurulusun vizyonunu somut bir stratejik plana

iletisimde  hedeflerin  belirlenmesi,

donusturuar.  Hedefler genellikle  kuruluslarin
stratejik onceliklerinden turetilir ve bu hedefler,
kurulus icin uygulanabilir bir hale getirilir. Bu
nedenle, kuruluslar ile halkla iliskiler ajanslari
arasinda Olcumleme konularinda ortak bir
anlayis olusturulmasi gereklidir. Hedef belirleme
sUrecinde, tum taraflarin kabul edilebilir olcutler

Uzerinde mutabik kalmasi buyuk énem tasir.

Olcme ve degerlendirme uygulamalarinda, medya
yansimalari ve reklam esdegeri gibi kavramlar
genellikle 6n plana ¢cikmaktadir. Ancak, élgme ve
degerlendirme suUrecleri yalnizca bu kavramlarla
sinirli kalmamaldir. Bu suregler, strateji olusturma,
planlama, faaliyetlerin tasarimi, uygulama icin 6n
arastirmalar yapma, kurulus icerisindeki ilerlemeyi
degerlendirme, basariyl dlgme ve sonuglari analiz

etme gibi kritik kazanimlar saglar.

Bununla birlikte, &6lgme ve degerlendirme
sureclerinin yeterince benimsenememesi; zaman
ve butce kisitlamalari, mesleki standartlarin
eksikligi, uygulama tekniklerine yonelik bilgi
yoksunlugu, stratejik yonetim eksikliklerive kurulus
kaltarnun yetersizligi gibi bir dizi faktérden
Sdrecin

kaynaklanmaktadir. iyilestirilmesine

yonelik calismalar devam etse de gunUumuzde
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hala pek ¢ok uygulayici, maliyet, zaman eksiklikleri
ve neyin nasil  Olgulecedi konusunda bilgi
eksiklikleri nedeniyle bu suregleri tam anlamiyla

uygulayamamaktadir.

Uluslararasi duzeyde “6lcme ve degerlendirme”
basligl altinda yapilan c¢alismalar devam etse de
bu alanda henuz belirli standartlar saglanabilmis
degildir. Bu nedenle, Turkiye'deki ulusal mesleki
érgutler (TUHID, IDA, KiD gibi) bu konuda
daha aktif olmal, Uyelerine yonelik egitimler
duzenlemeli ve ajans Uyeliklerinin strdurulmesi
icin bu standartlara uyma zorunlulugu getirmelidir.
Bu orgutler, olusturacaklari  mekanizmalarla
bu suregleri denetlemeli ve kurallara uymayan
ajanslar hakkinda yaptirimlar  uygulamalidir.
Ayrica, sadece ajanslarin degdil, ayni zamanda
kuruluslarin (mUsterilerin) da bu konuda egitilmesi
ve farkindalik yaratilmasi, meslegin uluslararasi
kalite standartlarini yakalayabilmesi icin buyUk bir

gerekliliktir.
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Extended Abstract

This research investigates the state of public
relations (PR) and strategic communication
within organizations in Turkey, focusing on the
institutionalization of PR departments, the extent
of strategic application, and the current practices
in measurement and evaluation processes. The
findings reveal that despite structural changes
and the renaming of departments as “Corporate
Communication,” the expected theoretical
understanding and strategic implementation of
PR are still lacking in most Turkish organizations,

both in the public and private sectors.

One of the critical challenges identified is the
misperception of public relations as a short-term,
sales-oriented, or advertising-focused practice.
This has led many organizations to embed
PR functions within marketing departments,
which hinders its development as a distinct and
strategic management function. Furthermore,
many PR practitioners lack formal education in
communication and related fields, resulting in
insufficient knowledge of PR theories, models,
and practices.

The research highlights a significant deficiency in
the application of measurement and evaluation in
PR activities. Most organizations do not recognize
the necessity of systematic evaluation during and
after communication activities. Instead, they often
rely on outsourced PR agencies to provide such
services. However, these agencies frequently offer
limited, experience-based evaluations rather than
structured, standardized measurement methods,
revealing a broader issue: the PR industry in
Turkey has not yet achieved standardization in

measurement practices.

Another major insight is that organizational
managers lack awareness of the broader
impacts of public relations, such as its role in
reputation building and long-term strategic
value. Consequently, most public relations
requests are made with short-term profitability
and visibility in mind, rather than sustainable
image and stakeholder relationships. Agencies are

often pressured into accepting these short-term
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demands due to client retention concerns and
financial constraints, which restrict their ability to
take a consultative and strategic approach.

Media coverage and Advertising Value Equivalency
(AVE) remain the most common evaluation tools
used by organizations and agencies, despite
global criticism regarding their validity. AVE,
though easy to report and persuasive to upper
management, is widely considered an outdated
and misleading metric. Organizations make little
effort by organizations to invest in perception
research, which is essential for understanding
stakeholder attitudes and behavioral outcomes.
Budget limitations and time constraints are often
cited as reasons for avoiding such research.

Interestingly, companies in the Fast-Moving
Consumer Goods (FMCG) sector demonstrate
relatively higher awareness and practice of
perception-based research. For these firms,
perception analysis is often the first step in
product planning, service delivery, and overall
strategic communication. They tend to shape their
PR and communication strategies based on these
findings, demonstrating a more integrated and

informed approach compared to other sectors.

Digitalization has introduced new possibilities
for measuring communication activities
through quantitative metrics that are reliable,
repeatable, and cost-effective. Both agencies
and organizations have begun leveraging digital
platforms to track performance and gain insights.
However, a critical gap remains: quantitative data
alone cannot fully capture audience sentiment
and behavioral changes. Agencies aware of this
shortfall often recommend qualitative studies, but
such recommendations are rarely implemented
by organizations due to cost concerns.
Additionally, many PR agencies lack in-house
digital departments and must outsource such
services, complicating integration and continuity

in Measurement practices.

The study also found that client-side customer
relations departments can serve as valuable data
sources for evaluating communication impact.
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However, this potential is often overlooked due to
weak coordination between agencies and internal
stakeholders.

Despite global efforts to standardize public
relations assessment through frameworks such as
the Barcelona Principles, most agencies in Turkiye
do not fully understand or apply these principles.
Among the agencies studied, only three out of
five acknowledged working in alignment with
the Barcelona Principles, while the remaining
two were unfamiliar with them despite being
members of associations that endorse these
guidelines. Thisindicates a clear need for increased
awareness, training, and enforcement of ethical

and methodological standards.

Furthermore, although PR associations in Turkey
such as TUHID, IDA, and KiD formally accept
international standards, there is a gap between
principle acceptance and practical application.
Organizations say that there is very little oversight
and enforcement when accepted principles are not
followed. The research calls for these organizations
to take a more proactive role in supervising
member compliance, offering training programs,
and establishing enforcement mechanisms to

raise industry standards.

From a strategic perspective, the study
emphasizes that effective public relations must
be guided by clear, measurable objectives that
are aligned with organizational goals. The use of
SMART criteria (Specific, Measurable, Achievable,
Relevant, Time-bound) is crucial for developing
communication strategies that can be objectively
evaluated. However, the study found most goals
set by organizations and agencies do not fully
meet these standards, particularly due to a lack
of qualitative data and insufficient integration of
evaluation from the initial planning phase.

In conclusion, while there is increasing awareness
of the importance of measurement and evaluation
in PR, both agencies and organizations in Turkiye
continue to face structural, cultural, and economic
barriers. The profession still struggles to assert its
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strategic value, and measurement practices are
not yet institutionalized or standardized across the
sector. To overcome these challenges, it is essential
for both agencies and organizations to collaborate
in developing a shared understanding of success
metrics, invest in capacity building, and embrace
global best practices. Local PR associations must
take leadership roles in setting and enforcing
standards to ensure sustainable and effective

communication practices.
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