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OZET

HALKLA iLISKiLER MESLEGI PROFILi:
ANTALYA'DA 4ve5YILDIZLI OTEL ISLETMELERINDEKT HALKLA
ILISKILER UYGULAMACILARINA YONELIK BIR ARASTIRMA

Derya DONMEZ K ESGIN

Her yil blylme gosteren turizm sektord, Ulkemizin kalkinmasinda lokomotif
endustrilerden biri haline gelmistir. Konaklama yani otelcilik sektort de turizm 6geleri iginde
emek-yogun Ozelligi ile Glkemizin issizlik sorununa yarattigi istindamla buyik katkilar
saglamaktadir. Cagdas yoneticilik anlayisinin temel 6gelerinden olan halkla iliskiler gerek
Ulkesel ve bolgesel diizeyde turizmin tanitilmasinda gerekse her bir isletme icin global turizm
pazarinda olumlu ima] yaratmada son derece 6nemli bir role sahiptir. Her tarll i¢ ve dis gevre
kosullarindan ¢ok cabuk etkilenen turizm sektorinde otel isletmeleri de halkla iligkiler
etkinliklerine gereken 6nemi vererek bu fonksiyonun kendilerine saglayacag: pozitif katkilarla
basaril1 isletmecilik Ornekleri ortaya koyabilirler. Halkla iliskiler etkinliklerinin basarisi
kuskusuz bu fonksiyonu yerine getiren uygulamacilarin nitelikleri ve uyguladiklar1 ¢alisma

yontemleriyle dogru orantilidir.

Calismamizda, Turkiye nin turizm baskenti konumuna gelen Antalya' da faaliyet gosteren
4 ve 5 yildizl1 otel isletmelerinde gorevli halkla iliskiler uygulamacilarinin profili ¢ikarilarak
“Otel Isletmelerinde Halkla iligkilerci Kimdir?’ sorusu yantlanmaya calisiimistir. Bu
baglamda 2005-2006 kis doneminde gerceklestirilen arastirmada Antalya'da faaliyette
bulunan 316 adet 4 ve 5 yildizl1 otelden 163 tanesi agik durumda iken bunlarin 75 tanesinde
halkla iliskiler birimi bulunmaktadir. Bu 75 otd isletmesinde goérevli 115 halkla iligkiler
uygulamacisinin verdigi yanitlarla tamamlanan arastirma neticesinde otel isletmelerinde
gorevli tipik halkla iliskiler uygulamacisi cogunlukla 25 yaslarinda, evli ve tGiniversite mezunu
Turk kadinlarindan olusmaktadir. Becerikli'nin de (2005,125) belirttigi gibi Turkiye' deki
halkla iligkiler literatirinin en O6nemli eksikliklerinden biri olan alan arastirmalarindaki
yoksunluga, otel isletmelerinde halkla iliskiler mesleginin kimler tarafindan yerine getirildigi
bulunarak katki saglanmaya c¢alisil mistir.
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ABSTRACT

THE PROFILE OF PUBLIC RELATIONS PROFESSION:
A STUDY OF PUBLIC RELATIONS PRACTIONERSIN 4 AND 5STARSHOTELS
IN ANTALYA

Derya DONMEZ K ESGIN

The tourism sector which has a growing trend every year is a vital source of our economy.
Hotel industry with its labor-demanded structure creates jobs for unemployment citizens.
Public relations as a key management function has an important role on the promotion of the
country and the region and to have a positive image in global tourism market. Tourism
industry is extremely sensitive to internal an external conjuncture, hotel sector as a component
of tourism industry may also benefit from the postive contributions of public relations
function and achieve management samples by giving necessary importance to it. It is obvious
that there is a correlation between the success of public relations activities and the
qualifications of practioners and the methods they use.

The aim of this research isto find out “who is the practioner in hotel industry” in the 4 and
5 starS hotels of Antalya who became the tourism capital of Turkey. In this context, 163 four
and five stared hotel enterprises was in service at the winter period of 2005-2006 out of 316
total enterprizes and only 75 of them has public relations deparment in the organization.
According to 115 respondents within this 75 enterprises, typical public relation practioners are
mostly post graduated, 25 years old, married Turkish women. As noted by Becerikli
(2005,125) there is a lack of empirical research in this field in Turkey and our research aims

to respond this deficiency by finding who is the public relations practioner in hotel sector.



GIRIS

Otd isletmeleri, ulasim isletmeleri, seyahat acenteleri, yiyecek icecek isletmeleri, eglence
isletmeleri ve tur operatorleriyle birlikte turizm endlstrisinin bilesenlerini olusturmaktadir.
Turizm gunimuzde liks olmaktan cikarak, verimli galigabilmek igin zorunlu gordlen temel
bir ihtiyag haline gelmistir. Turizmi, insanlarin yasadiklar1 yer disina gikarak, dinlenmek,
gezmek, gormek, eglenmek gibi nedenlerle baska yerlere yaptiklart seyahatler olarak
tanimlayabiliriz. Turizm, seyahatin baslangicindan itibaren ekonomik, kultirel, sosyal ve
teknolojik 6gelerin karmasik bir bitinidr.

Halkla iligkilerin turizm ve turizm isletmeleri agisindan 6nemi, turizm olgusunda imajin
yeri ve etkisinden kaynaklanmaktadir. Turizm ve otelcilik konusu Turkiye'de saglikli bir
cercevede tartisilamamaktadir. Turizmde 6n plana ¢ikarilmasi gereken, destinasyonlarin (varis
noktasi) tanitim ve pazarlanmasidir (Tekeli, 2001, 1). Halkla iliskilerin turizmdeki 6nemi, bir
turistin - o0 yoreye gelmeden 6nce ve o yoreden ayrildiktan sonra zihninde kalan imaj
baglamindadir. Turizmde imajin 6nemini, Tekeli (2001, 1) “turistin, ¢ekiciligi olan bir yoreyi
bilfiil gidip gdrmesinden daha 6nemli olan, o yorenin kendisinde yaratmis oldugu imajdir”
seklinde ifade etmektedir.

Turizm Ulkemizin kalkinmasinda lokomotif sektorlerden birisi haline gelmistir. Sektor
olarak her yil blyime gostermektedir ve turizmde gelecekte daha c¢ok turist ¢ekmek
hedeflenmekte ve bu konuda calismalar yapilmaktadir. Bu hedeflerin tutturulmasinda turizm
sektorindeki her bir isletme cagdas uygulamalardan uzak kalmamak zorundadir. Bu ¢agdas
uygulamalardan biri olan halkla iliskiler, turizm sektoriinde her bir isletmenin sahip olmasi
gereken bir fonksiyondur. Ulke ekonomisinde bu derece yasamsal 6neme sahip turizm
isletmelerinin halkla iliskiler yoniinden de gelismis olmalar1 gerekmektedir. Halkla iligkilerin
ve bu meslegi icra edenlerin basarilari sonugta ulusal turizm politikasinin  basarisim
etkileyecektir.

Halkla iliskiler, bir yore ya da gekiciligi tanitmak igin bulunmaz bir aragtir. Her ne kadar
halkla iliskiler de radyo, televizyon veya gazeteler gibi reklamla ayni kitle iletisim araglarini
kullansa da reklamdan tamamen farkl: bir islemdir. Reklama trini veya hizmeti tanitmak igin
O0deme yapilir, ama halkla iliskiler genellikle Ucretsiz kamu erisim yollarim kullanarak



kamuoyunda olumlu imaj olusturur. Halkla iliskiler cabasi, bir destinasyonu turistlere
benimsetmek yaninda toplumu da turiste tanitip benimsetmek amacini giider. Bunun yaninda,
yerel halki turiste ne sunacagi yoninde egitirken, o topluma bir gurur duygusu asilar (Tekeli,
2001, 69).

Turizm gibi, Ulkemiz agisindan toplumsal ve ekonomik yonl agir basan bir sekttrde,
halkla iliskiler, hala bir takim ¢agdas uygulamalardan yoksundur (Tavmergen ve Merig, 2002,
iii). Bu uygulamalara misafir iliskileri yonetimi, musteri iliskileri yonetimi, kriz yonetimini
ornek olarak verebiliriz. Aslinda halkla iliskiler kavrami sadece Ulkemiz agisindan degil aym
zamanda uluslararasi diizeyde de tam olarak anlasilabilmis degildir ve genellikle baska
kavramlarla karistirilmaktadir. Halkla iliskiler kavram olarak ¢zellikle otel isletmelerinde
misafir iliskileri ve musteri iliskileri kavramlar: ile karistirilmakta ve birbirlerinin yerine
kullanildiklar: gordlmektedir.

Genis anlamiyla halkla iliskiler, bir kurulus ile hedef kitlesi arasinda iliski kurma,
guclendirme ve korumaya yonelik cabalar icermektedir. Halkla iliskiler cabalar1 ekonomik,
politik, toplumsal ve teknolojik gelismelerden etkilenebilmektedir. Halkla iligkiler uzmaninin
gorevi, hizmet verdigi kuruluslar: bu gelismelerden haberdar ederek, kuruluglarin sistemlerini

duizenlemesine ve bunlarin uyum iginde olmasina yardimci olmaktir (Gorpe, 2001, 79).

Turizm, Turkiye nin imajinin gelistirilebilecegi alanlarin en 6nemlilerindendir. Ulkemize
gelen turistlerin kaldiklar1 yerlerden bir tanesi de otellerdir, misteriler otellere gelmeden 6nce
yapilan On gorusmeleri gergeklestiren ve ilk izlenimin olusmasinda biylk rolti olan
acentelerin de Ulke imajinda buyUk etkisi vardir. “Bir zincir en zayif halkas kadar gutcludir”
Ozdeyisinden de anlasilacag: gibi, birbirine zincirleme bagli olan bu halkalarin bir tanesindeki
kopukluk veya zayiflik tum zinciri etkileyecektir. Dolayisiyla bu halkalardan bir tanesi olan
otellerin halkla iliskiler etkinliklerinin ne kadar blylk boyutlarda etki yaratabilecegi fark
edilmelidir. Bu nedenle, zincirin halkalarina mercek tutup burada galisan halkla iligkiler
uygulamacilariin bir profilini ¢ikararak, bu kadar 6nemli bir goérevi kimlerin nasil
gerceklestirdigini gormek istedik.

Bu arastirma, Antalya bdlgesinde 2005 yilinda otel isletmelerinde halkla iliskiler meslegi
calisanlarinin bir profilini gikarmay: ve “halkla iliskilerci kimdir?’” sorusuna yanit vermeyi
amaclamaktadir. Bu amag 1s1ginda Antalya' daki 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde galisan
halkla iliskiler uygulamacilarina yonelik bir anket formu hazirlanmistir. Bu anket formundaki



sorularla, arastirmaya katilanlarin demografik, egitim ve mesleki durumlarina iliskin veriler
elde edilmistir ve c¢esitli konulardaki kanaatleri Glgilmustir. Bu verilerin analiziyle halkla
iliskiler meslegi calisanlarinin temel bir profili ¢ikarilmis ve bulgular iletisim alamnda diger
calisanlara yonelik arastirma sonuclariyla karsilastirilmistir. Arastirma sonuclar: ayrica baska
Ulkelerdeki  halkla iligkiler calisanlarina yonelik  arastrmalarin  sonuglariyla da
karsilastirilmistir. Boylelikle halkla iliskiler mesleginin Antalya' daki otel isletmelerinde nasil
bir meslek olarak ortaya ¢iktig1 ve gelistigi karsilastirmali olarak saptanmustir.

Birinci boliimde, halkla iliskiler kavramimnin tanimi ve 6nemi, halklailiskiler kavramiyla es
anlamli kullamlan sozcikler ve halkla iliskilerin uluslararasi ve ulusal dizeyde tarihsel
gelisimi 6zetlenmistir. Halkla iliskilerin isletmelerde nasil Orgltlenmesi gerektigine yer
verilmis, kurum ici halklailigkiler birimi ile kurum dis1 halkla iligkiler gjanslariyla ¢alismanin
faydalar1 ve sakincalar: incelenmistir. Halkla iliskilerin etkinlik alanlar1 ve bu meslegi icra

edenlerin sahip olmasi gereken nitelikler de bu bolimde incelenmistir.

Ikinci bolumde turizm ve otel isletmelerinden bahsedilerek bu isletmeler agisindan halkla
iliskilerin 6nemi vurgulanmustir. Halkla iligkilerin otel isletmelerinde hangi fonksiyonlar:
yerine getirdikleri incelendikten sonra otel isletmelerine 6zel misafir iliskileri ve misteri
iliskileri kavramlar1 halkla iliskiler kavrami semsiyesi altinda degerlendirilmistir. Turizm
sektori calisanlarimin halkla iligkiler, musteri iliskileri ve misafir iligkileri kavramlarindan ne
anladigina yer verilmistir. Otel isletmelerinde halkla iliskiler uygulamacilarinin sahip olmasi
gereken nitelikler belirtilmis ve uygulamadan ornekler incelenmistir. Otel isletmeleri
acisindan halkla iliskiler kavramimin incelenmesinin ardindan literatiirde daha 6nce yapilmis

profil arastirmalarina yer verilmistir.

Uciinde béliimde ise arastirma bulgularina yer verilerek sonuclar irdelenmis ve genel bir

degerlendirme yapil mustir.



BiRiNCi BOLUM

HALKLA ILISKILER KAVRAMI, GELISiM1, ORGUTLENMESI VE HALKLA
ILISKILER UYGULAMACILARI

1. 1. Halkla liskiler Kavram

Y 6neten yonetilen iliskisinin ya da geliskisinin oldugu her tir orgitlenmede, yonetim islevi
cogunlukla yonetenler tarafindan belirlenip yUritilmektedir. YOnetime yonetme erkini
taniyan, iginde yasadigimiz sistemin egemen ideolojisidir. Egemen ideolojinin ilkelerini ise
egemen siniflar belirlemektedir. Gegmisten bugline egemen siniflarin ekonomik ve siyasal
erklerini kullanma yontemleri degismistir (Bigak¢i, 2004, 142).

Halkla iliskilerin varolus nedeni halki, bir baska deyimle kamuoyunu su ya da bu konuda
etkilemek, ele alinan konuda onun destegini, glvenini kazanabilmektir (Asna, 1998, 26).
Sosyologlar kitlelere bir sey yaptirabilmek icin U¢ etkili yol oldugunu ifade ederler: (Harlow
ve Black (1952)' den aktaran Asna, 1998, 26).

Zor kullanmak
Paraile satin almak

Inandirmak

Inandirmak, halkin bir yenilige, bir sosyal degisime uymasinda, alismasinda halkla iliskiler
sanatinin kullandig: yoldur (Asna, 1998, 26). Dogrudan fiziksel gictiyle yonetim gosteren
baskict rejimlerin yerini buginin demokratik toplumlarinda ideolojik ikna ydntemlerini
kullanan yonetimler almistir. Bu degisimin dinamiklerini insanlik tarihinin gelisimci 6ziinde
aramak gerekir. Halkla iliskiler etkinlikleri de bu strece paralel bicimde gelismistir. Osmanl1
padisahi 1V. Murat'in tebdili kiyafetle halkin arasinda dolasmasinin ya da modern
teknolojiyle kamuoyu arastirma calismalarini stirdiren kuruluslarin amaci birbirinden farkl
degildir. YOneticiler, yonetilenler tzerinde nasil bir etki biraktiklarim bilmek durumundadhr.



Bunu bildikleri oranda yasamlarim sirdirebilecek yeni tasarilari uygulamaya koyabilirler
(Bigakei, 2002, 142).

Halk, tiketici, kamuoyu, turist, pazar, musteri gibi isimlerle ifade edilebilecek kitleler
isletmelerden yada kurumlardan hizmet beklerler. Haber alma hizimin ve bilgiye ulasmanin
saniyelerle sinirlt kaldigi giinimuizde kisiler, sehirler, isletmeler, devletler ve belki de bolgeler
oncelikle kendilerini dogru bir sekilde ifade ederek tamtmak isterler. Olumsuz bir imaja sahip
olmak guinimiz dinyasinda en zayif yonlerden birisidir. Bir kisi ya da isletme hakkinda
yapilan olumsuz haberler, milyarlar degerinde kayiplara neden olabilmektedir. Halkla
iliskilerin gerekliliginin tartisilamaz oldugu ortadadr.

“Halkla iliskilerin Sosyal islevi” baslikli makalesinde Lerbinger (¢ tir islev lizerinde
durmaktadir (Lerbinger, 1965, 53-56' dan aktaran Ertekin, 2000, 73):
Bir drgutin statlisiini ve erkini agikliga kavusturmaya yardimci olmak.
Orgiitiin sundugu hizmet ve rettigi mal konusunda bilgi vermek.
Bir islev de ekonomik diizende ortaya cikan haksizliklar: esitlemek icin bir sosyal
muhasebeci gibi hareket etmek.

Bu islevleri yerine getirebilmek icin halkla iliskiler, hedef kitle ve Orgit arasindaki
iletisimi siirekli kilmak zorundadhr. Iste bu “arada olma’ rolii halkla iliskilerin asil odagim
olusturmaktadir. Halki, gruplar1 ve giderek toplumu birbirine baglayacak olan bdyle bir bag
aslinda birgok meslegi ilgilendirmektedir. Ancak halkla iliskiler kendisini daha belirli ve
tammlanmis alanlarda calismaya sinirlamaktadir. Halkla iligkilerin bu yonini vurgulamak
icin birgok terim kullamlmistir. Karsilikli anlayis ve sempati yaratma, lehte tutum meydana
getirme ve surdurdlmesini saglama gibi. Ama hangi terimi kullanirsak kullanalim halkla
iliskilerin karmasik dogasim tam olarak anlatabilmek kolay bir is degildir. (Ertekin, 2000, 73).

Halkla iliskilerin temel amaci ve gorevi, 6rgutin iyi bir imaj yaratmasim saglamaktir. Bu
amaci gercgeklestirirken ister 6rgut ici, isterse orgut dis1 halkla iliskiler etkinlikleri sdz konusu
olsun yapilmas: gereken ¢ temel ¢alisma vardir. Budak ve Budak (1995, 121) bu calismalari,
Lerbinger’in Uzerinde durdugu bu islevliere paralel olarak birer kelime ile tanimlamuglardir:

-Tanima,

-Tamtma,

-Degerlendirme galismalaridir.



1. 1. 1. Halkla Tliskilerin Tamm

Halkla iliskilerin, modern baslangici olarak ifade edebilecegimiz 20. yuzyilin baslarindan
itibaren hem teori, hem de uygulama bakimindan temelini olusturan boyutlar1 ve temel
amaglar1 bakimindan genis 6lclde kabul edilen bir tammi yapilamamistir (Okay ve Okay,
2002, 1).

Cutlip, Center ve Broom (1985, 3) halkla iligkileri, “karsilikl1 yarar saglayan iki yonlu
iletisime dayali, dirist ve sorumlu uygulamalarla, kamuoyunu etkilemeye yonelik planlt
cabalardir” seklinde tanimlamaktadirlar.

Asna (1998, 13), halkla iligkileri “0zel ya da tizel kisilerin belirtilmis kitlelerle durust ve
saglam baglar kurup gelistirerek, onlari olumlu inan¢ ve eylemlere yoneltmesi, tepkileri
degerlendirerek tutumuna yon vermesi, bdylece karsilikli yarar saglayan iliskiler sirdirme
yolundaki planli cabalar1 kapsayan bir yoneticilik sanat1” olarak tammlamaktadir.

Halkla iligkiler egitiminin Oncllerinden ve Public Relations Society of America
(PRSA)' nin kurucusu Rex Harlow’un bir cok farkli kaynaktan 500'den fazla tanimi
harmanlayarak sektdr liderleriyle birlikte yaptigi tamm ise su sekildedir :

“Halkla iligkiler, bir isletme ile hedef kitlesi arasindaki karsilikli iletisimi, anlayisi,
kabulu ve isbirligini olusturmaya ve sirdirmeye yardimci olan, sorunlarin yonetimini
iceren, kamuoyuna cevap veren, kamuoyunun bilgilendirilmesi icin yonetime yardimci
olan, kamu yararina hizmet etmek icin yoOnetimin sorumlulugunu tanimlayan ve
vurgulayan, egilimleri dnceden tahmin etmeye yardimci olmak icin bir erken uyar: sistemi
gibi hizmette bulunan, degisikliklerden etkin bir bicimde faydalanmak igin yonetime
yardimct olan ve baglica araglar: olarak ahlaki iletisim tekniklerini ve arastirmay: kullanan
ayricalikli bir yonetim fonksiyonudur” (Wilcox ve dig., 2003, 3-4).

1978'de, Diinya Halkla iliskiler Dernekleri Birligi'nin (World Assembly of Public
Relations Associations) Meksika' da dizenledigi toplantida Uzerinde anlasilan bir tamimda
halkla iliskiler, “trend analizleri yaparak ve bu trendlerin doguracag: sonuclar: tahmin ederek
yoneticilere, hem kamu hem de organizasyon yararina etkinlikler diizenlenmesi konusunda
damsmanlik yapan bir sanat ve sosyal bilim dalidir” (Wilcox ve dig. 2003, 5).



Halkla iliskiler meslegi partilerde gezip tozmak ve eglenmek gibi maddeleri
icermemektedir ve yukarida yapilan tammlarin hi¢ birinde boyle bir 6zellikten sbz
edilmemektedir. Halkla iliskiler icin hala aym yanlhs algilama stirmekte, halkla iliskilerin
etkinlik alam halka bir tarli dogru bir sekilde iletilememektedir. Sonug olarak pek cok
isletmenin halkla iligkiler uzmar yerine sirket iletisim uzmani ya da imaj idaresi uzman gibi
ifadelere basvurduklarini ve bazen isin kapsami da degisse genelde kullanilan ifadenin aym
kaldigim da belirtmistir. Buna Ornek olarak, en eski ve saygr duyulan halkla iliskiler
damsmanlik sirketlerinden birisi olan Buson-Marstellar etiketini halkla iliskiler gjansindan

‘algi yonetimi’ gjansina cevirmistir (Theaker, 2006,19).

IPR (Halkla Iliskiler Engtitiisil), bu sorunu da goz éniinde bulundurarak, halkla iliskiler
tanimim genisletmistir (Fawkes, 2006, 19 ):

“Halkla iliskiler, anlasiimay1 ve destek toplamay:r amaglayan bir organizasyonun (yada
aranuin, hizmetin, kisinin) sayginhigiylailgilenen bir disiplindir.”

Bu tammlar dikkatli bir sekilde incelendiginde bu tammlarda yer alan ortak kavramlar
sOyle siralanabilir (Wilcox ve dig. 2003, 5):

1. Bastan Sona Planlanmis: Halkla iliskiler isteyerek yapilir. Etkilemek, anlayis
kazanmak, bilgi saglamak ve etkinlikten etkilenenlerden gelen tepkileri almak igin
dizayn edilir.

2. Planh: Halklailigkiler organize bir etkinliktir. Cesitli problemlerin ¢gozimleri bulunur,
belirli bir zamanda yapilan etkinlikle ilgili olan lojistik unsurlarda dustnaltr.
Arastirma ve analizi iceren diizenli bir galismadir.

3. Performans: Etkili halklailiskiler, bir birey veya kurulusun performansina ve gercek
politikalarina dayandirilmaktadir. Eger bir kurulus iyi bir isveren degilse veya
toplumun ilgisine , ¢ikarina duyarl degilse halkla iliskilerin olusturabilecegi iyi niyet
ve destegin miktar1 artirilamaz.

4. Kamu Yararr: Bir halkla iliskiler etkinliklerinin yapilmasinin nedeni kamu yararina
hizmet etmektir ve kurulus icin fayda saglamak da kolay bir sey degildir. ideal olarak
halkla iligkiler etkinlikleri, kurulusla hedef kitlesi arasinda karsilikli yarar saglamaktir.
Kurulusun kendi cikarlariyla hedef kitlenin ¢ikar ve ilgilerinin bir siralamasinin
yapilmas: gerekir.



5. 1ki Yonli Tletisim: Halkla iliskiler tammlarinda enformasyon materyallerinin
yayilmasi ve hedef kitleden gelen tepkileri toplamak da aym derecede ©Gnem
tagimaktadir. Dinleme yetenegi iletisim uzmaninin gerekli bir unsurudur.

6. YOnetim Fonksiyonu: Halkla iligkiler, Gst yonetimin karar vermesinde bir unsur
oldugunda ¢ok etkilidir. Halklailiskiler bir karar alindiktan sonra sadece bilgi vermeyi
degil, aym zamanda damsmanlik yapmay: ve problemleri ¢Ozumlemeyi de
kapsamaktadir.

7. Uzmanhk Gerektirmes: Halkla iligkiler ancak uzman Kisiler tarafindan
gerceklestirilebilir, uzmanlik icin halkla iligskiler egitimi alinmus, yeterli tecribe

edinilmis olmalidir.

Avrupa da halkla iliskilere yonelik yapilan g¢alismalardan biri olan EBOK (European
Public Relations Body of Knowledge) Delfi Arastirmasi, Avrupa da halkla iliskilerin
Ozelliklerini ortaya gikarmaya yonelik bir arastirmadir. Delfi Arastirmas: sosyal bilimlerde
halkla iliskileri de igeren, gelecek hakkinda, karmasik ve ne oldugu belirsiz konularda
¢cikarimlarda bulunmak igin basvurulan, uzman kisilerin gorusleri alinarak yapilan bir
arastirma yontemidir. Delphi ¢alismasinda kritik nokta cevaplayicilarin kalitesidir. Avrupa da
halkla iliskilere yonelik yapilan bu Delphi arastirmasinda cevaplayicilarin tim Avrupa
Ulkelerini kapsayacak sekilde her tGlkeden en az bir akademisyen ve bir uygulayicidan olusan
ve kendi Ulkelerindeki halkla iligkiler konusunda bilgi sahibi olan kisilerden olusturulmaya
calisilmistir. Bu baglamda 25 Ulkeden 37 katilimci ile gerceklestirilen arastirmada cogunlukla
Ulke basina bir akademisyen sorumlu olmustur. Anketler ve cevaplar e-posta yoluyla Ocak
1999-Mart 2000 arasinda U¢ asamada gercgeklestirilmistir. (Ruler ve dig.2001, 166-177).
Delphi Calismasi’ nda Avrupa halkla iliskilerinin dort 6zelligi ortaya konulmustur (Vercic ve
dig. 2001, 373-387);

1. Yonetsel (Managerial): Kamunun givenini ve orgitle karsilikli anlayisint temin
etmek icin kamu gruplariyla iletisim kurmak ve iliskileri sirdirmek icin planlar gelistirmek
anlamina gelmektedir. Bu rol, orgutin misyon ve stratgjilerinin uygulanmasiyla ilgili tim
icsel ve dissal kamular1 kapsamaktadir.

2. Operasyond (Operational): Orgiitiin iletisimini formile etmeye yardimc: olmak
amaciyla orgit icin iletisimin anlamlarint olusturmaktir. Bu rol hizmetlerle ilgilidir ve
digerleri tarafindan gelistirilen iletisim planlarinin uygulanmasinda kullanilir.



3. Yanamaa (Reflective): Toplumdaki degisen standartlari, degerleri ve duruslar:
analiz ederek Orguttn standartlarini, degerlerini ve durusunu toplumdaki bu degisen degerlere
gore ayarlamaya ¢alismak ve bu konular1 6rgut Uyeleriyle tartismak anlamina gelmektedir.

4. Egitsel (Educational): Toplumsal taleplere yamt verebilmek icin 6rgitin tim
uyelerine vyeterli iletisim kurmalari igin yardimcit olur. Bu rol, o6rgitin Gyelerinin

davraniglariylailgilidir ve buradai¢sel kamu gruplari hedeflenir (Vercic ve dig., 2001, 380).

1. 1. 2. Halkla Tliskilerin Diger Isimleri

“Public Relations” terimi diinya genelinde kullamlmaktadir. Arap Halkla iliskiler
Birligi'nden Zimbave, Halkla iliskiler Engtitiisi’ne 69 birlikten 64'Unin bu terimi
kullandiklarin ifade etmiglerdir (Wilcox ve dig., 2003, 9).

O'Dwyer's PR Services Report’un, Fortune dergisinin sectigi dinyamin en buytk 500
sirketi Uzerinde yaptig1 arastirmasinda en ¢ok kullamilan terimin 165 sirket ile “kurumsal
iletisim (corporate communication)” oldugunu; ikinci olarak ise 64 sirket ile “Halkla iliskiler
(public relations)” oldugunu tespit etmislerdir. Diger populer terimler sirasiyla “kamu
iliskileri (public affairs), iletisim (communication), kurumsal iligkiler (corporate relations) ve
kurumsal kamu iligkileri (corporate public affairs)’dir. Bazi sirketler halkla iliskileri
pazarlama ile iliskilendirmektedir. “Halki bilgilendirme (Public information)”, terimi daha
¢cok sosyal hizmet sunan kurumlar, tniversiteler ve hikimet kurumlarinca kullamimaktadir.
Sosyal hizmet kuruluslart sik sik “kamuoyu iliskileri (community relations)” ve askeri
kurumlar “kamu iligkileri (public affairs)” terimini kullanmaktadirlar (Wilcox ve dig., 2003,
9).

Isletme icinde uygulanan halkla iliskiler fonksiyonu icin isletmeler cesitli isimler
kullanmaktadirlar. Buginkti egilim geleneksel halkla iliskiler teriminden kurumsal iletisime
kaymaktadir. Kapsaml: bir analizde arastirmaya katilan isletmelerin % 30" unun halklailiskiler
(public relations) terimini hala kullandigi, % 20’ sinin kurumsal iletisim (corporate relations)
ya da sadece iletisimi kullandig1 saptanmustir. Yaklasik %8'i kamu iliskileri (public affairs),
diger %8'i de reklanvhalkla iliskiler terimini kullanmaktadir. Kullamlan diger terimler,
kurumsal iligkiler (corporate relations) ve halki bilgilendirme (public information)’ dir (Seitel,
2001, 187).



1. 1. 3. Halkla Tliskilerin Etkinlik Alan
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Halkla iligkileri anlamanin bir diger yolu da halkla iliskiler uzmanlarimin yaptiklarin

tammlamaktan gegmektedir.

Halkla iligkilerin temel etkinlik alanlari Tablo 1.1'de

gogerilmistir. Bu etkinlikler ya hitap ettikleri kitleye ya da igeriklerine gore ayrilmstir.

Burada dikkat edilmesi gereken dnemli bir husus da bu etkinliklerin bazi noktalarda kesisiyor

olmasidir. Ornegin, sirket icinde intranet agindan gonderilen bir bildiri; “yazili iletisim”,

“yeni teknoloji kullammi” ve “sirket ici iletisim” maddelerinin kesistigi bir etkinliktir

(Theaker, 2006, 19).

Tablo 1.1. Halkla Tliskilerin Temel Etkinlik Alanlar

Etkinlik Alanm

Tanmm

Ornek

Sirket igi iletisim

Calisanlarlailetisimi saglamak

Sirket ici yazismalar, oneri
kutular

Kurumsal halklailiskiler

Herhangi bir Uriin ya da hizmet achna degil
kurum adina halkla il etisim kurmak

Yillik raporlar, konferandar,
kurumsal imaj

Medyaylailigkiler

Gazete, dergi, radyo, TV veinternet

mecra arinda etkinlik gosteren yerd, ulusal,
uluslar arast veyaticari medya
kuruluslarindan gazetecilerle, uzmanlarla,
editorlerleiletisimi saglamak.

Basin blltenleri, kayit dis1 basin
toplantilar:, basin mensuplart icin
duzenlenen etkinlikler

Kurumlar arasi iletisim

Tedarikciler ve perakendeciler gibi
kurumlarlailetisim saglamak.

Sergiler, sektordl etkinlikler, haber
biiltenleri

Kamuigleri

Yerd ve ulusal diizeyde fikir adamlariyla
iletisim kurmak, siyas ortam takip etmek.

Sunumlar, brifingler, 6zel
bulusmalar, kamuya hitap

sorumluluk

Toplumlailetisim/Sosyal

Y oresdl halkla, bunlarin segtigi
temsilcilerleiletisim kurmak.

Fuarlar, mektuplar, spor
etkinlikleri ve diger sponsorluklar

Yatinmaylailigkiler

Finansal kurumlar ve bireylerleiletisim
kurmak

Bildiriler, brifingler, etkinlikler

Stratgjik iletisim

Sorunlarin analizini yapmak ve kurumsal
amaclara yonelik ¢oziimler gelistirmek

Kurumun sayginligim arttirmak
amaciyla kampanyal ar
diizenlemek, arastirmalar yapmak

Cevresdl faktorleri takip

Sosyal, siyas, ekonomik ve teknolgjik
degisimleri takip etmek

ABD’ nin ekonomik durumu ve
buradaki secim yariginin Ulkemiz
Uzerindeki etkilerini takip ve
tahmin etmek

teknol gjilerin kullamimasi.

Kriz yonetimi Acil durumlarda ve kriz durumlarindaagik | Blyik bir tren kazasi sonrasi
secik ve dogru mesgjlar iletebilmek. polis, doktorlar ve yerel otoriteler
adina medyayla il etisim kurmak.
Metin yazimi Farkl1 kitlelere uygun yazil1 iletisimi Basin bultenleri, web sayfalari,
saglamak. yillik raporlar
Yayim idares Y ayim siirecini takip, bu alanda yeni Kitapciklar, kataloglar, web

sayfalan

Etkinlik yonetimi, fuarlar

Etkinlik ve fuarlar diizenlemek.

Yillik konferans, basin
lansmanlar: ve fuarlar

Kaynak: (Theaker, 2006, 21).
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Halkla iliskiler uzmanlar1 ya halkla iligskiler bolumlerinde calismak Uzere sirketler
tarafindan yada damismanlik hizmeti veren organizasyon vel/veya sahislar tarafindan ise
alinrrlar. Baz1 halkla iligkiler uzmanlar: ise kendi baslarina serbest calisirlar. Tablo 1.1.de
bahsedilen etkinliklerin gogu hem teknisyenlik hem de sorun ¢ozicllik gerektirir. lyi bir
basin bilteninin medyamn giincel sorunlarim ve medyadaki uygulamalar: yansitmasi gerektigi
gibi bir halkla iliskiler uzmaninin iyi yazi1 yazmanin da aralarinda bulundugu bir takim teknik
kabiliyete sahip olmasi gerekmektedir. Halkla iliskiler alaminda sikga goruldigu tzere bu
alanda da iki taraf1 birbirinden net bir sekilde ayiran keskin gizgiler veya kat1 kurallar mevcut
degildir (Theaker, 2006, 20).

1. 2. Halkla liskilerin Tarihsel Gelisimi

Halkla iliskiler 20. ylzyilin sosyal ve ekonomik gelismelerinin zorlamas: ile yayginlasnis
bir meslek dalidir. Halkla iliskileri vazgegilmez bir ihtiyag haline getiren gelismeler (Asna,
1998, 4);

K amuoyunun Onemi: Acik ekonomi ve demokrasi sisteminin dogurdugu ekonomik
ve siyasi rekabet ortam icinde kamuoyunun dneminin artmasi
Insan Faktorii: Insan faktorinin ve onun psikolojik 6zelliklerini dikkate alma

gereginin 6n plana ¢cikmasi olarak 6zetlenebilir.

Halkla iliskiler calismalarinin gelisimi belirli evrelerden gegmis bulunmaktadir. Bu evreler
icinde en onemlisi 20. yuzyila rastlar. Halkla iliskiler deyimi ilk kez ABD Baskan: Thomas
Jefferson’in 1807 yilinda kongreye gonderdigi mesajda kullanidmistir. 1896 yilinda yapilan
secim kampanyalarinda halkla iliskiler ¢gok ©6nemli bir yer tutmustur. Bu se¢im halkla
iliskilerin planli ve duizenli bigcimde uygulandig: ilk se¢cimdir. Bu yillarda bir firma G. Harvey
adli bir gazeteciyi, yalnizca halkla iligkilerle ugrasmak ve kamuoyu ile olan sorunlarim
¢ozmek Uzere bunyesinde calistirmaya baslamistir. 1917'de Halki Aydinlatma Komitesi
(Comittee On Public Information) kamu yonetiminin ilk halkla iligskiler birimi olarak
calismaya baslamistir. Bu arada Ivy Lee adli bir gazeteci Rockefeller Sirketler Toplulugunda
halkla iliskiler uzman olarak gorev yapmaya baslamis ve iscilerin is birakmasi ile ilgili olarak
ortaya ¢ikan sorunu ¢ozmeye calismis ve ¢ozmistur. 1vy Lee yayinlachg: kiiclk brosdrlerle
halkla iligkilerin 6zel kesimdeki basit fakat ilk olan uygulama drneklerini vermistir. vy Lee
sonraki calismalar: ve yayinladigi kiigik yapit1 ile bugin bile gegerliligi olan bazi ilkeleri
ortaya koymaya calismistir (Kazanci, 1996, 16).
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20. yuzyihin halkla iligskilerinde Kuzey Amerikali akademisyenler ve uygulamacilarin
hakimiyeti soz konusudur. Bir baska anlatimla glntmtzdeki uygulamay: olusturan, ona
rengini veren, onu biyuk olcude etkileyen ve teorisinin olusturuldugu tlke Amerika Birlesik
Devletleridir. 21. yuzyillin sonunda ABD’de 3000'den fazla Universitede halkla iligkiler
Ogretilmektedir ve bu say1 dinyamn geri kalanindan fazladir. ABD kokenli PRSA ( Public
Relations Society of America) ve IABC (International Association of Business
Communicators) orgitlerinin Gye sayisi IPRA (International Public Relations Association)
adindaki uluslararasi 6rgitten fazladir (Vercic ve dig., 2001, 374).

Halkla iligskiler cagdas yoneticilik anlayisinin temel 6gesidir. Gegen ylzyilin basinda
kamuoyunu dikkate almayan ve 6zellikle isadamlarinda belirginlesen tek hedefin, kurulusun
daha cok kar etmesi, yani sahiplerinin daha ¢cok para kazanmasi oldugu gorusu, kuruluslar
blylylp ortak sayisi artmaya basladikca gegerliligini yitirmistir. Kuruluslar birkag kisinin
sermayesi ile yonetilemeyecek kadar buyUyUp, halka agik sirketler bicimine donustince énce
yoneticilerin halktan gelen ortaklarla olumlu iliskiler kurmasi zorunlulugu ortaya ¢ikmustir.
Daha sonra bu iliskilerin ¢alisanlari, musterileri, bayileri, kiicik saticilari, kurulusa yan madde
saglayanlari, kurulusun icinde bulundugu yerel toplumu ve giderek egitim kurumlari ile
hikimeti, 1930’ larda da tim kamuoyunu igine almasiyla sorumlulugunun bilincine varan

yoneticilik gorist deger kazanmustir (Gilmor, 1963’ ten aktaran Asna, 1998, 2).

Halkla iliskilerin 6neminin yoOnetim ve isletmeler tarafindan kaginilmaz oldugunun
anlasilmast 1929 Buyutk Bunalim yillarina rastlamaktadir. O giine kadar 6nemli olaylar, savas,
bagkanlik secimleri, yerel grevler nedeniyle basvurulan ve olagantsti donemlerin bir
uygulamasi olarak ortaya ¢ikan halkla iliskiler, 1929 bunalimindan sonra 6zel ve kamu kesimi
icin surekliligi olan ve her donem bagvurulmas: gereken bir teknik olarak kabul gormistir.
Ote yandan bu llkede cok énemli sorumluluklar Ustlenmis olan 6zel kuruluslar “Buyuk
Bunalimla’ birlikte bunun bilincine varmiglar ve halkla iliskileri de iste bu sorumluluklarin
bir sonucu olarak toplumla olan iliskilerinde bir arag olarak gormeye baslamislardir (Kazanci,
1996, 16).

Kamu kuruluglarindaki halklailiskiler kavraminin bu gelisimin sonucu olarak 6zel kesimde
de yayginlik kazanmasi, yoneticilik anlayisinda yonetimin ilk ve temel amacinin, kurulusun
ve ortaklarin kazanclarinin artmasi kadar, kamuoyu icin doyum ve begeni yaratmak oldugunu
vurgulayan bir devrime yol agmistir. Bu yuzden halkla iliskiler, ekonomik, sosyal ve siyasal
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kuruluglarin yoneticilerini, her ¢calisma dalinda halkin yararint 6n plana alan bir goris ve

tutuma yonelten yonetim felsefesi haline gelmistir (Asna, 2000, 3).

Toplumlarin ve kuruluslarin degisen beklentileri, halkla iligkiler etkinliklerinin kapsamini
genisletmis ve buna bagl olarak halkla iliskiler mesleginin 6zelliklerinin de degisimine yol
agmustir. Ozellikle 1970’ lerde baslayan ve 1990’ larda hizla artarak devam eden isletmeler
Uzerindeki toplumsal baski, isletmelerin kamuoyu ile olan iliskilerini gbzden gegirme
gerekliligini ortaya ¢cikarmustir (Satir, 2003, 106).

1. 3. Turkiye de Halkla dliskilerin Tarihsel Gelisimi

Asna (2004, 21) *“Public Relations” mesleginin Tirkiye'de gercek anlaminda
uygulamsinda Devlet Planlama Teskilatr min kose tasi, baslangic noktasi oldugunu
belirtmektedir. 1960’11 yillarda, halkla iliskiler birimlerinin 6zel ve kamu kesimlerinde artis
gostermeye basladigi gortlmektedir. Bu gelismede Ozellikle kamu kesimi igin 1960 yilinda
Devlet Planlama Teskilat1 kurulus yasasinda olusturulmasi 6ngérilen ve daha sonradan
“Yayin ve Temsil Subesi Mudirltgu” olarak kurulan birimin katkilar: olmustur.

Bagbakanlik tarafindan 1976 yilinda yayinlanan bir genelgeye gore kurulmasi gereken
halklailiskiler birimleri iki temel amaci saglamaya calisacaklardir (Ertekin, 2000, 167-168):
Saglikli ve hizl1 bilgi akisim

Demokratik diizene kars1 halkin guivenini

Birinci nokta; Turkiye' nin yurt disinda tanitiimas: ve yurt icinde de yoneten-yonetilen
iliskilerine diizenlilik getirilmesini kapsamaktachr. ikinci amaci ise daha ok yurt icine donik
olarak gorilmekle birlikte, cok daha genis kapsamli ve siyasal icerigi de olan bir gorevi
(yonetim-halk iliskilerinin demokratik duzeyde daha bir islerlik kazanacagi) goOrusinu
vurgulamaktadir (Ertekin, 2000, 167-168).

Kazanci (1996, 22), Ulkemizde kamu yonetiminin 6nemli bir sorunu olan halkla iliskilere
son yillara kadar gereken 6nemin verilmedigini belirtmektedir. Yetmisli yillara kadar gerek
akademik dizeyde gerekse yonetim icinde konuyu ele alan arastirma ve calismalar yok
denecek kadar azdir. Halkla iliskilerin varligi bilinmesine karsin toplumsal ve yoOnetsel
sistemimiz bdyle bir uygulamaya gereksinme duymadigi icin kamu yonetiminde halkla
iliskiler strekli bir yana birakilmustir.
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Halkla iligskiler giin gectikge Glkemizde de 6nem kazanmaktadir. Yalmiz halkla iligkiler
gorevini yapan birolar gecmis yillarda c¢esitli kamu kuruluslarinda degisik isimler almstir.
Basin burosu, basin misavirligi, yayin temsil subesi, propaganda, basin yayin ve hakla
iliskiler, tamtma subesi, enformasyon subesi, basin ve halkla iligskiler dairesi, yayin
mudurlaga, basin temsilciligi, halkla iliskiler subesi, halklailiskiler ve yayin burosu, halk ve
basinla iliskiler ve istatistik mudurlagu, halkla iligkiler mudurlagt gibi ayr1 isimler tasiyan
fakat halkla iligskiler calismalarim ydriten biro ve daireler bulunmaktayd: (Asna ,1969,
102’ den aktaran Tortop,1993, 21).

Ertekin ise (2000, 133) Turkiye'de halkla iligkilerin birtakim 0Ozelliklerini su sekilde
siralamustir:

-Kamuoyunun yonetime katilma istegi zayiftir.

-Kitle haberlesme araglar: ile iletilen mesgjin anlasilmas: glgtir. Iletilen mesajin,
topluma kanaat onderleri araciligi ile yayildig: gorulur.

-Kamu orgttleriyleiliskilerde aract kullanilmasi yaygin bir aliskanliktir.

-Kamuoyu eski aliskanliklarina bagli oldugundan her tirli yenilige karsi bir tepki
gelistirme egilimindedir.

-Slrekli olarak yapilan vaatlerin tutulmayist sonucu, kamuoyunda devlete kars: asir
bir glvensizlik dogmustur.

-Gorevli alt birim galisanlarimin ¢dztimleyebilecegi sorunlarin, birimin en Ust yoneticisi
tarafindan ¢ozUmini bekleme aliskanligi, genis bir islerlik kazanmustir.

-Kamu orgutleri  kirtasiyecilige bogulmus, arastirma ve olanaklarindan yoksun,
uyarilara kapali, kat1 bir mevzuat kalibr igerisine sikismis, siyasi baskilar altinda ezilen bir

gorinum icerisindedir.

Y urdumuzda tarihsel olarak kamu kesimi kuruluglarinda daha 6nce orgutlenmeye baslayan
ve kismen de islevsel olan halkla iliskiler birimleri, giderek 6zel kesim kuruluslarini da
etkilemis, mesleklesme yoninde bir gelisimi hizlandirmigtir. Kuskusuz bu gelismede, 6zel
kesim kuruluglarimn toplumsal sorumluluk anlayislarindaki degisimlerin ve kamuoyunu daha
¢cok hesaba katan bir dustincenin etkisi blyUk olmustur. Artik kamu ya da 6zel higbir orgt
kamuoyu etmenini gbz ardi etmemekte, hedef kitlelerini sirekli bilgili kilmak ve yarattiklar
imajlar: canli tutmak istemektedirler. Iste bu “siireklilik” de mesleklesmeye énemli oranda
katkida bulunan bir durum olarak distntlmektedir (Ertekin, 2000, 120).



15

Turkiye'de halkla iliskilerin son dénemlere kadar olumsuz bir imaj1 vardi. Halkla iligkiler
mini etek, topuklu ayakkabi giyen gen¢ kadinlarin yaptigi bir is olarak goruliyordu. Bu
anlayis artik yavas yavas degismeye baslamistir. Ancak Tuarkiye' de halen bu meslek yasal bir
diizenlemeye kavusmamis durumdadir (Becerikli, 2005, 123).

Ulkede halkla iliskiler alaminda yapilan ilk ve tek alan arastrmasi Strateji/MORI'nin
1999’ da 46 buyuk sirket Uzerinde yaptigi arastirmadir. Bu ¢alisma Turkiye' de meslegin bir
profilinin ¢cikarilmasi agisindan énemlidir. Bu arastirmaya gore sirketlerin cogunlugu halkla
iliskileri tek yonlu iletisim etkinligi olarak gormektedir. Bu iletisim etkinligi, musterileri
bilgilendirmek, medya iliskilerini organize etmek, kitlelere gazete ve haberlerle ulasmak ve
duyurma etkinlikleri anlamlarina gelmektedir. Alanlarinda lider durumda olan sirketlerin %
26.1'i halkla iligkiler damsmanlarinin, % 50’si reklam danismanlarinin, % 32.6's1 arastirma
danmismanlarinin hizmetlerinden yararlanmaktadir (Becerikli, 2005, 123).

Bu baglamda ydritilen bir baska arastirma, sirketlerin halkla iligskilerden beklentilerini su
sekilde siralamustir (Ozden ve Saran, 2004, 443-444’ den aktaran Becerikli, 2005, 123-124):
DusUk butceli etkinliklerle ¢esitli avantajlar saglamast,
DusUk maliyetlerle 6rgitiin amaglarina ulasmasini saglamasi,
Haberler ve yaratici halklailiskiler projeleri,
Kriz yonetimi,
Sirketlerin prestijlerini ve duyurma etkinliklerini artiracak ¢gozumler tretmek,
Pazarlama iletisimini desteklemek,
Tammlanan is sorunlari igin yeni iletisim ¢ozimleri gelistirmek,
Medyada daha fazla ve daha etkin bir bigcimde yer almak.

Becerikli’ye gore (2005, 125), Turkiye'deki halkla iliskiler literattrinin en 6nemli
eksikliklerinden birisi, alan arastirmalarindaki eksikliktir. Turkiye'de halkla iligkiler
uzmanlarimn  kullandigi modeller, bu uzmanlarin agirlikli olarak hangi rolleri
ustlendikleri, orgutlerin halkla iligkiler faaliyetlerine ayirdiklar: butgeler ve bu bltgelerin
hangi alanlarda kullanildiklar: gibi hususlar hentiz arastirilmamis konulardir. Ayrica
Tarkiye'de bu meslegin agirlikli olarak kadinlar tarafindan yUritilmesi de yine
gerekgeleri ve sonuclar tartisiimamus, arastirilmamus bir konu olarak arastirmacilarin
ilgisini beklemektedir.
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1. 4. Halkla fligkiler Biriminin Orgiitlenmesi

Halkla iliskiler calismalarimi sistemli bigimde yuritebilmek icin drgutlt bir yapilanmaya
gereksinim vardir. Halkla iligkiler calismalarinda orgitlenme konusu iki bicimde
dustndlebilir. Halkla iliskiler kurum iginde olusturulabilecegi gibi kurum disindan da bu
hizmeti alabilir. Segilecek bu iki yolun da kendilerine gore 6zellikleri, yararlar: ve sakincalar
olabilir. Kurulusun halkla iliskileri icin secim yapacak kisilerin bu yarar ve sakincalara gére
karar vermeleri gerekir. Halkla iligkilerin genel olarak yararlanabilecegi iki tur 6rgitlenme su
sekildedir (Bigakgi, 2004, 139):

Isletme ici orgitlenme (Halklailiskiler departmarn)
Isletme dis1 orgiitienme (Halkla iliskiler ajansi)

Isletmeler halkla iliskiler etkinliklerini kendi 6rgut icinde olusturduklar: halkla iliskiler
birimlerince gergeklestirilecegi gibi bu hizmetleri isletme dis1 halklailiskiler firmalarindan da
saglayabilirler. Burada belirtilmesi gereken bir diger yontem de isletme i¢i kurulan halka
iliskiler biriminin belli etkinlikleri kendisinin gergeklestirmesi ve bazi etkinliklerde dis
kaynaklardan yararlanmasidir.

Halkla iliskilerin kurulus icinde gorevlendirilecek bir b6lum tarafindan yurittlmesi, blyik
harcamalar1 gerektirir. Kurulus ici halklailiskilerin baska bir sakincasi da gerceklerin iceriden
acik gorulmeme tehlikes vardir. Baska bir zorunluluk halkla iliskiler uygulamacilarimn,

kurulus yoneticilerinin isteklerine kars1 cikmalarini zorlastirmasidir.

1. 4. 1. Halkla Tliskilerde Outsourcing (Dis K aynak K ullamimi) Egilimi

Fortune dergisinin sectigi diinyanin en blyik 500 sirketi Gzerinde yapilan bir arastirmanin
sonuclarina gore; isletmelerin % 47 sinde 1995-2000 yillarinda halkla iliskiler personelinin
sayisinda artis olmasina ragmen, halklailiskilerin dis kaynaklarca saglanisinda da artis oldugu
gorulmustur. Bisbee & Co. Ve Leone Marketing Research adli arastirma sirketlerinin yaptigi
bir arastirmaya gore kurumsal halkla iliskiler biriminde ¢alisanlarin %73’ U isletmelerinde bir
takim etkinliklerin dis kaynakli firmalarca saglandigim ifade etmislerdir. Thomas Harris &
Company ve Impulse Research’in 2000 yilinda yaptiklar: yillik arastirmada halkla iliskiler
etkinliklerinin %421’'i dis kaynaklarca saglanmaktadir. Bu konuda en gok artisin online
iletisim konusunda yasandig: (%11), kamusal iliskilerin (%7), medya egitimi (%5) ve itibar
yonetiminde (%3) seklindedir. PR Week tarafindan yapilan baska bir arastirmada ise halkla
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iliskiler butgesinin ortalama %43’ iniin dis kaynakli hizmetlere ayrildig1 saptanmistir. Bu oran
ileri teknoloji firmalarinda %66.3 iken kar amaci gitmeyen kurumlarda %38.6 olarak
gerceklesmistir (Wilcox, 2003, 109-110).

Isletmelerin sahip olmadig1 kaynaklar: disaridan getirtmesi %70’'lik oranda en cok
kullanilan alandir, %67’ lik oran ise yogun zamanlarda personel teminidir. Dig kaynaklarca
saglanan hizmetler sirasiyla (Wilcox, 2003, 110)

Yazigmave iletisim
Medyailiskileri
Duyurum

Stratgji ve Planlama

o b~ L DN

Etkinlik Planlama

Bazi uzmanlar dis kaynak kullamminin reklamcilikla bagladigim ifade etmektedirler.
Gunumuzde isletmelerin %90'1 kurumsal reklamlarint kendi iginde yapmak yerine dis
kaynakl1 firmalarca saglamaktadir (Wilcox, 2003, 112).

1. 4. 2. Kurum Ici Orgitlenme

Kurum dis1 bir halkla iligkiler ajansiyla, kurum ici bir halkla iligkiler birimi arasindaki en
blyuk fark bakis agisidir (Seitel, 2001,187).

1. 4. 2. 1. Kurum Ici Halkla iliskiler Biriminin Yararlari

Jefkins' e gore (2000, 33-35) kurum ici halkla iliskiler departmammin bir takim yararlar
sOyle siralanmugtir:

1. Tam Zamanh Hizmet: Kurum ig¢i halkla iliskiler birimi tam zamanli hizmet
vermektedirler ve bu hizmetler ofis ¢calisma saatleri ile sinirli kalmamaktadir. Ayni zamanda
adarm/saat bagina Odenen damsmanlik hizmetinin  sinirhiliklar: ile karst  karsiya
kalinmamaktadir.

2. lyi Bir Haberlesme: Bir isletme gerek ulusal gerekse uluslar arasi diizeyde olsun
kurumsal olarak iyi bir i¢ haberlesme agina sahip olmalidir. Halkla iliskiler sorumlusu
calistigi kurumun ihtiyaglarina gore gerekli tanitici etkinlikleri planladigi gibi, hangi
kaynaklara hangi haberlerin duyurulacag: konusunda da uzmandirlar. Dolayisiyla isletmenin

ihtiyaglarina gore hangi kanallarin kullanilacag: en kestirme yoldan saglanr.
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3. Devamhhk: Halkla iliskiler calisanlari kendi isletmelerinde tecriibe kazandikca
isletmelerine ¢ok daha yararli olacaklardir. Kazandiklar: tecribe ile ornegin kriz
donemlerinde etkin bir yonetim uygulamasina katkida bulunabileceklerdir.

4. Parasal Degeri: Isletme icindeki halkla iliskiler yoneticisi, isletmedeki diger
yoneticileri tamdigindan isletme icgerisinde halkla iliskiler etkinlikleri kolayca yerine
getirilebilir ve gizli kalmasi gereken bilgilerde gizli kalir. Bu sekilde gergeklestirilen halkla
iliskiler etkinlikleri genellikle daha ekonomik saglanmaktadr.

5. Bilgilere ve Karar Ahalara Dogrudan Ulasim: Isletmede ilgili karar alicilarin
bilinmesi daha cabuk karar almay: saglar. Ozellikle, kars1 ataga gegilmesi gereken kriz gibi
durumlarda ¢abuk karar ailmak ve uygulamaya gegmek 6nem arz etmektedir.

6. Yakinhk: Isletme icindeki halkla iliskilerin tst yonetime yakin calismas: halkla
iliskiler biriminin degerini gucli bir sekilde gergeklestirmesine olanak saglar.

1. 4. 2. 2. Kurum Ici Halkla Tliskiler Biriminin Sakincalari

Jefkins'e gore (2000, 35-38), kurum ici halkla iliskiler biriminin bir takim sakincalari
sOyledir:

1. Tarafszhktan yoksunluk: Halkla iligskiler gorevlisinin kurulus ile i¢ ice olmasi,
sorunlara onyargili1 yaklasmasina yol acarak kurulus ile ilgili tutumunda objektif olmasin
engelliyebilmekte, bu ise medyanin glivenini olumsuz yonde etkilemektedir.

2. Sinirh tecribe dizeyi: Kurum ici halkla iliskiler uygulamacist belki de higbir kurum
ici yayin, video ¢ekimi, TV ileilgilenmemistir.

3. Egitim eksikligi: Iyi egitim almamus ise halklailiskiler gorevlisi pasif kalabilir.

4. Potansiyel Ust dizey yoneticilere halkla iliskiler sorumlulugu verilmes : Halkla
iliskiler gorevlisi, yonetimin saygi duyabilmesi icin gereken yeteneklerden yoksun olabilir.

5. Halkla iliskiler yoneticisnin yanhs nedenlerle istihdam edilmes: Ydnetim
tarafindan bir Kisiyi terfi ettirmekte iyi bir yol olarak gorulen halkla iligkiler uzmam tnvanina
layik gorulen kisi, meslekte cok amatdr olup, bilgisi yeterli olmayabilir.

1. 4. 3. Kurum Dis1 Orgiitlenme

Halkla iligkiler ajanslart bir hizmet sektori oldugundan, sirketin ana varlig: ¢alisanlarinin
kalitesidir. Fortune dergisinin sectigi dinyamin en buyuk 500 sirketinin yonetim kurulu
baskanlarina yapilan bir arastirmaya gore halkla iliskiler firmasiyla calismayi distinen

potansiyel musteriler genellikle kararini bu gergege gore vermektedirler. Ayrica kurumsal
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iletisim yoneticileriyle bir arastirma yapan Thomas L. Horris'e gore ise toplant: saatlerine
uyma ve verilen sozleri tutma firmalarin degerlendiriimesinde kullanilan en 6nemli
kriterlerdir. Diger 6nemli kriterler ise sirasiyla (Wilcox ve digerleri 2003, 118):

1. Musteri hizmetleri

2. Duirigt, dogru faturalama

3. Yaraticilik

4. Mdusterinin etkinlik gosterdigi sektordeki bilgisi

Bir halkla iligskiler firmasi, hizmet verdigi kurulusun biinyesindeki halkla iliskiler birimi
gibi calisarak, kurulus binyesi disinda olmanin sakincasim minimum dizeye indirebilmek
icin, kurulusun yoneticisi ve PR gorevlisi disinda pazarlama, insan kaynaklari, dis iliskiler,
reklam birimleri ile iletisim iginde olmalidur.

Halkla iliskiler firmalarinda kimi zaman organizasyon, basinla iliskiler gibi hizmet bazinda
drgutlenme, kimi zamanda firma yoneticisine bagli olan ayni zamanda diger ekipte gorev
yapan proje sorumluluklarinin yonettigi ekiplerden olusan proje bazinda bir yapilanma sz
konusudur. Gerektiginde diger projelere destek verebilmeleri icgin ise calisanlarin firmanin
diger musterileri hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekir.

Gunumtuzde halkla iliskiler birimi her ne kadar bltin isletmeler icin zorunlu olsa da
kictilme ve benzeri sratgjiler ve dis kaynak kullanma gibi nedenlerle halkla iliskiler
firmalarindan yararlanmay: tercih eden isletmeler bulunmaktadir. isletmelerin dis kaynakl
halkla iligkiler firmalariyla calismalari bir takim fayda ve sakincalari da beraberinde
getirmektedir. Kurum dis1 halkla iligkiler firmasimin yararlari ve sakincalar1 arasinda gerekli
analizler yapilarak halklailigkiler etkinliklerinin, kurum ici halklailiskiler birimi yada kurum
dis1 halkla iligkiler firmas: tarafindan saglanmasina karar verilebilir. Kurum dis1 halkla

iliskiler firmalarinin yarar ve sakincalar1 asagida belirtilmistir.
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1. 4. 3. 1. Kurum Dis1 Halkla Tliskiler Firmas ile Calismamn Yararlar:

Kurum dis1 halkla iligkiler firmalarimn yararlarim Wilcox ( 2003, 119) ve Jefkins ( 2000,

42-44) su sekilde ifade etmislerdir:
Halklailiskiler firmalar1 kurulustan bagimsiz olduklar1 igin daha kolay elestirirler.
Farkli teknik kullammi gerektiren pek cok miusteri ile calistiklarindan genis
deneyimleri vardir.
Bir kurulus icindeki halkla iliskiler yoneticisine oranla medya ile daha yakin iligki
icinde olma ihtimali yuksektir.
Daha genis imkanlara sahiptir ve basin, fotograf, basin bulteni dagitim servisi,
arastirma birimi, geviri birimi gibi 6zel hizmetler kolaylikla temin edilebilir.
Y etenekli elemanlar: vardr.

Iyi bir halklailiskiler firmas: guivenilirdir.

1. 4. 3. 2. Kurum Dis1 Halkla Tliskiler Firmas Ile Calismanin Sakincalarr:

Kurum dig1 halklailigkiler firmalarinin sakincalarim Wilcox (2003, 119) ve Jefkins (2000,
45-47) su sekilde ifade etmislerdir:

MUsterilerin kurum ici iletisiminden uzaktir, onlarin isteklerini anlamada zorluklar
yasan,
Genellikle musteri olan kurulusun bir ya da birkag elemar ile iletisim iginde olmasi
nedeniyle halkla iliskiler birim yoneticisinin sahip oldugu i¢ iletisim imkanlarindan
yoksundur,
Halkla iligkiler firmasina Ust dizey yoneticilerce zaman zaman vakit ayriimasi
gerekmektedir,
Halklailigkiler firmasi sirket calisanlarinca benimsenmeyebilir,
Isletme hakkinda biitin bilgi ve gergeklerin aktariimasi sakincal: olabilir,
Uygulamalar Ucret ile sinirlidir oysa bunun tersine kurulus icinde yer alan birim
yoneticisi aynt amag icin full time galigmaktadr,
Damgman olarak calisan firmalarin misterinin ticari, sektorel veya 6zel ilgi alanlar
hakkinda ayrintil: bilgiye sahip olmalar1 kurum igi birime kiyasla (pek ¢cok musteri
icin paylastirilan zaman nedeniyle) daha guctir.
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Kuruluglar, disaridan hizmet veren halkla iliskiler firmalarinin uygulamalarindan,
genellikle verilen Ucret ile ainan sonug arasinda uyum olmadigi gerekgesi ile sikayetci
olmaktadirlar. Bunun en temel nedeni ise, kuruluslarin halkla iligkiler firmalarindan ne
beklediklerini isin  basinda belirtmemeleridir. Bu durumunun gergekgi  bicimde
degerlendirilebilmesi icin gene kurulus icinde halkla iliskiler uzmanina gereksinim vardir.
Nitekim gunumiizde pek gok isletme her ikisinin de yararlarint maksimum diizeyde tutmak,
sakincasint minimuma indirebilmek icin her iki hizmetten birlikte yararlanmaktadr.

1. 5. Halkla Tliskiler Birimlerinin Ozellikleri

George Westinghouse, 1889 yilinda projesini halka duyurmak icgin gorevlendirdigi iki
kisiyle ilk kurumsal birimi kuran kisi olarak amlir (Wilcox ve dig. 2003, 100).

Oncelikle bir orgitt cevresini analiz etmis, amaglarim olusturmus, Olciim standartlarin:
kurmus, uygun bitce ve programlar hakkinda disiinmisse bir halkla iligkiler birimi
orgltlemek icin hazir demektir. Birimler, bir kisiden yizlerce kisilerin istihdam edildigi
aglara kadar genis olcguide olabilir. Ornegin General Motors veya Exxon Mobil gibi diinya
capinda basinla, yatirimcilarla, kamu kurumlari, calisanlar ve c¢esitli kurumlarla iligkilerden
sorumlu personelden olusabilir (Seitel, 2001, 186).

Halkla iligkilerin organizasyonlarda biyik bir stratejik roll oldugu tartisma konusudur.
Halkla iliskilerciler i¢ ve dis cevrelerden bilgi toplayip bunu yorumlayarak stratejik bir
istihbarat kaynag: olabilirler. Halkla iliskilerin rolii organizasyona gore de degisebilir. Eger
taktik bir alana sikistirilirsa organizasyon asla tam yarari, yani paydas davrans ve tutumlari,
sorun yonetimi, proaktif durus gibi konularda edinilecek esas yararlar1 elde edemez. (Theaker,
2006 ,95)

1. 5. 1. Mikkemmel Halkla iliskiler Yonetimi

Y onetim mukemmelligi, son yillarda basarili orgitler tzerinde gerceklestirilen pek cok
calismanmin konusu olmustur. Bu calismalara gbre mikemmel orgutler, karli, yenilik¢i ve
blylyen orgutlerdir. Mikemmel Orgutler, yoneticilerin tamyabilecegi ve etkinligi artirmak
icin kendi Orgutlerine kazandirmaya cgaligsabilecegi bazi ortak 6zelliklere sahiptir. “Mukemmel
halkla iliskiler uygulamalar1 ve calisma alanlari agisindan ortaya cikarillan 12 6zellik su
sekildedir (Grunig, 2005, 238-267);
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1. Insan Kaynaklari: Milkemmel orgiitler, calisanlarina 6zerklik saglayarak ve stratejik
kararlar almalarina izin vererek insanlari guglendirirler. Aym zamanda calisanlarin kisisel
gelisimine ve is kalitesine ilgi gosterirler. Calisanlarin bagimsizligi yerine calisanlar
arasindaki karsilikli bagimliligi 6ne ¢ikarirlar. Ayni zamanda bolimlenme yerine timlesikligi
vurgular ve takim ¢alismast ile bireysel ¢caba arasinda uygun bir denge kurarlar.

2. Organik Yapr: Insanlar emirle giiclendirilemez. Orgitler, birokratik ve hiyerarsik
orgiitsel yapilar: ortadan kaldirarak insanlara giic kazandirirlar. Orgiitsel kuramcilarin organik
yap1 adini verdikleri bir yap1 yaratirlar. Kararlari merkezsizlestirir, yonetimi yonetici sayisin
olabildigince azaltarak gerceklestirirler. Ayrica ¢alisanlarin katmanlastirilmasindan kaginir;
Ust yonetime ait yemek salonlari, 6zel park yerleri ya da kdse ofisleri gibi stati sembolleriyle
calisanlarin bir kismum rencide etmezler. Ayni zamanda, Orgitl yapilandirmak yerine
tumlestirmek amaciyla liderlikten, isbirliginden ve kulturden yararlanirlar.

3. Girisimcilik: Mikemmel orgutlerin yenilik¢gi ve girisimci bir ruhu vardir. Girisimcilik
de mikemmel orgutlerin diger Ozellikleriyle iligkilidir: organik yapilar gelistiren ve insan
kaynaklarin: besleyip guclendiren orgutlerde 6rgut ici bir girisimcilik ruhu ortaya gikar.

4. Simetrik Tletisim Sistemleri: Orgitsel milkemmellik calismalarinda simetrik iletisim
terimi kullamlmasa da, hem i¢c hem dis kamularla ilgili olarak hepsinde simetrik iletisimin
tammu yapilir. Mikemmel orgitler misterilerine, calisanlarina ve diger stratgjik unsurlara
“yakin dururlar”.

5. Liderlik: Mukemmel Orgutlerde, otoriter sistemler yerine ag iliskilerinden ve
“gezerek yoOnetim” den yararlanan liderler vardir. Mikemmel liderler insanlara glc
kazandirir, ama politik guic gekismelerini en aza indirirler. Aym zamanda 6rgte bir vizyon ve
yon saglayarak insanlara gui¢ kazandirmanin yol acabilecegi karisikligi kontrol altina alirlar.

6. Gucli, Katthma Kilturler: Mikemmel orgatlerin ¢alisanlar: bir misyon duygusunu
paylasirlar. insan kaynaklaring, organik yapilara, yeniliklere ve simetrik iletisime deger veren
gucl bir kltdr onlar: bir araya getirir.

7. Stratgik Planlama: Mukemmel orgitler, karliligi artirmak igin kendi ortamlarindaki
en Onemli firsat ve sinirlamalar1 ortaya gikarmaya galisirlar.

8. Sosyal Sorumluluk: Mikemmel orgitler, kararlarinin hem toplum hem de 6rgit
Uzerindeki etkilerini gozden kagirmamaya dikkat ederler.

9. Kadinlara ve Azinhklara Destek: Mukemmel orgltler, kadinlari ve azinhk
gruplarinin Gyelerini ise alarak ve onlarin kariyerini destekleyici adimlar atarak gesitliligin
degerini bildiklerini gosterirler.
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10. Kalitenin Onceligi: Toplam kalite sadece sirket felsefesinde yer alan kagit izerindeki
bir oncelik degildir; eylemlerin gergeklestiriimesi, kararlarin alinmasi ve kaynaklarin
dagitilmasi sirasinda dikkate alinan bir dnceliktir.

11. Etkin Operasyon Sistemleri: Mukemmel orgltler, yukarida sayilan ozellikleri
Orgutun gundelik yonetiminde hayata gegirmeye yonelik yonetim sistemleri gelistirirler.

12. Isbirlikgi Bir Toplumsal Kiiltiir: Isbirligini, katilimciligi, giveni ve karsilikli
sorumlulugu vurgulayan bir kultire sahip toplumlarda mikemmel oOrgltler saha sik ortaya
Gikar.

Halkla iligkilerin mikemmel olmast igin bir 6rgitin yukaridaki karakteristik oOzelliklere
sahip olmast ve bu oOzelliklere sahip ¢ikmasi gerekmektedir. Dolayisiyla halkla iligkiler
uygulamacilar1 bu yeteneklerle donatilmig olmalidir.

1. 5. 2. Halkla Tliskilerin Strateji Olusturmadaki Yeri

Bir organizasyonun lideri ve Ust dizey yoneticileri (yonetim kurulu) o organizasyonun
yonuna tayin edip vizyonunu belirleyenlerdir. Etkili organizasyonlarda yapilan her sey bir
amag dogrultusundadir. Halkla iliskiler strateji belirleme stirecinde iki sekilde katki yapabilir;
sosyal cevreden bilgi toplayip bunlari yorumlayarak ve olusturulan stratejik vizyonu anlatarak
(gerek organizasyonlardakilere gerekse dis diinyaya) (Gregory,2006, 77) .

Stratgjik yonetim kuramlarinda dis ortamlarin gozetimine ve 6rgitiin misyonunun onlarla
uyumlu hale getirilmesine verilen 6nem, bu sirecte halkla iliskilere ¢cok 6nemli bir rol
distigli anlamina gelir. Orgitiin misyonuna verilen 6nem ise, halkla iliskilerin orgiitsel
etkinlige katkida bulunabilmesi icin orgutin hedefleriyle kurmasi gereken baglantiy: saglar.
Orgiitsel etkinlige katkida bulunabilmek icin halkla iliskiler bu siirecte iki sekilde yer almak
zorundadir. Birincisi, toplam Orgutin stratgjik yonetimine katilmak zorundadir —ortam
tarayarak ve Orgutin misyon, amag ve hedeflerinin belirlenmesine yardim ederek. Toplam
sirecin iginde yer almak, halkla iliskilere kurumsal/orgitsel diizeyde yonlendirme saglar
(Grunig ve Repper, 2005, 134).

Orgittler, gecmislerinin bir noktasinda, stratejik amagli halkla iliskiler programlari
gelistirmistir -ama zaman icinde eylemsizlige kapilarak bu programlari strategjik olarak
planlamaktan vazgegmislerdir. Halkla iliskilerin orgitsel etkinlige katkisiyla ilgili bir temel

kurama gore, halkla iliskilerin orgitsel etkinlige katkisi, Orgutin  misyonunu
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gerceklestirmesini kolaylastiran ya da zorlastiran i¢ ve dis paydaslarla iliskiler gelistirmekten
geger. Genel kamuoyu ya da toplumun geneli icin hazirlanmis iletisim programlar:
paydaslarla rastlantisal iligkiler gelistirebilir, ama bunlar cogu zaman orgut icin Gnem tasiyan
hic kimse ile iletisim kurmazlar. Ve elbette, bu highir sey yapmama slreci icinde 6rgite
Onemli maliyetler ¢ikarirlar (Grunig ve Repper, 2005, 134).

Webstera gore (1990, 19) kurumsal yonlendirme olmadan bir stratejik halkla iligkiler
programi hazirlamaya galismak “haritamz olmadan tlkenin bir ucundan digerine gitmeye
calismaya benzer” (Grunig ve Repper, 2005, 134).

Mukemmel halklailigkiler, bir 6rgutteki en kidemli uygulayicinin yonetimin karar sirecine
katilmasint gerektirir. Stratgjik halkla iliskiler, uygulayicilarin Orgitteki karar kademesine
erisimini gerektirir. Orgut yapilar: ve stratgjilerini uzun sireli olarak belirleme gicline sahip
olan gruplara baskin koalisyon adh verilir (White ve Dozier 2005,105-107).

Baskin koalisyonun kararlar almak icin bilgiye ihtiyact vardir. Bu bilgi gogu zaman kopru
kurucular tarafindan saglamir. Kopru kurucular 6rgitin iginde yer alan ve 6rgitun ortamu ile
sik sik etkilesime giren kisilerdir. Ortamdan bilgi toplar, ayiklar ve baskin koalisyondaki karar
alicilara iletirler. iletisim yoneticileri ve halkla iliskiler uygulayicilar, orgitlerin atanmus
kopri kurucular1 arasindadir (Aldrich ve Herker 1997'den aktaran White ve Dozier
2005,107).

1.5. 3. Stratg ik Yonetim Duzeyleri

Stratgjik yonetim ¢ dizeyde gerceklesir (Pearce ve Robinson,1982, 6-7'den aktaran
Grunig ve Repper, 2005, 135):

Kurumsal ya da 6rgitsel diizey
Etkinlik alam ya da uzmanlik diizeyleri

Islevsel diizeyler
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Brody (1987, 9), halkla iliskilerin geleneksel olarak islevsel diizeye yerlestirildigine isaret
etmistir. Bu dizeyde ona, orgutsel hedeflerin gelistirilmesiyle degil ama drgittn o hedeflere
ulasmastyla ilgili sorumluluklar verilir. Ornegin, Kotler ve Andreasen (1987), pazarlamann
stratgjik oldugu ama halkla iligkilerin olmadigi sonucuna varmistir. Halkla iliskiler islevsel
duzeyle sinrlandiginda genellikle pazarlama ya da insan kaynaklari gibi diger birimlerin
stratejilerini uygulamaya gegirir ve politikalarin olusturulmasindan gok teknik uygulama ile
sinirl kaldhigim belirtmektedir (Grunig ve Repper, 2005, 135).

Pearce ve Robinson (1982, 10), stratgjik yonetim sirecinin her g dizeyden derlenmis bir
takim tarafindan gelistirilmesi ve yonetilmesi gerektigini sOylemis ve orgltlerde, 60’1
yillardan beri, planlama birimleri ya da stratgjik stireci koordine edecek ekipler kuruldugunu
eklemistir. Grunig ve Repper, buna planlama birimlerinin cogu zaman, tipki pazarlama, hukuk
ve insan kaynaklari birimleri gibi, halkla iliskiler islevlerini devraldigini eklemektedirler.
Baska birimlerin iglevlere el uzatmas: 6rgutiin dis iliskilerini yonetme yetenegini zayiflatir;
¢unku bu birimlerin gogu sadece ortamin belirli pargalariyla galismakta uzmanlik sahibidir ya
da halkla iligkiler yonetiminin gerektirdigi bilgiden yoksundur Halkla iligkilerin stratejik
yonetimindeki ilk achm, orgutle bir bagi olan ya da orgutten kazanacak ya da kaybedecek bir
seyi olan insanlarin listesini ¢ikarmaktir. Stratgjik halkla iligkiler; 6rgutiin paydaslariyla olan
iliskisindeki potansiyel sorunlarin iletisim uygulayicilar: tarafindan ortaya cikarilmas: ve bu
sorundan etkilenen paydaslarin belirlenmesiyle baslar. Stratgjik halkla iliskilerin ikinci
asamasi, paydas kategorileri icinde ortaya cikan ve bu sorunlara farkli tepkiler gosteren
kamularin birbirinden ayrilmasidir (Grunig ve Repper 135-140).
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Tablo. 1. 2. Halkla fliskilerin Stratejik Y énetimi

1.Paydas Evresi: Bir orgitin ya da bir paydasin davramsi digerinin Uzerinde sonuclar yaratiyorsa, o
Orgitiin paydaglarla bir iliskisi vardir. Halkla iliskiler, ortamm ve 6érgitiin davranisim taramaya yonelik
arastirmalarla bu sonuclarin neler oldugunu ortaya koymalidir. Bu paydaslarla strdirilen kesintisiz
iletisim, iliskide ortaya ¢ikabilecek catismalart yoneten, uzun donemli ve istikrarli bir iliskinin kurulmasin
saglar.

2.Kamu Evresi: Paydaslar ortaya ¢ikan sonuglardan birini ya da daha ¢cogunu bir sorun olarak gorip bu
konuda bir seyler yapmak Uzere orgutlendiginde kamular ortaya cikar. Halkla iliskiler bu kamular
beirlemek ve bélimlemek icin arastirmalar yapmalidir. Bu evrede fokus(odak) grup tartismalar: ¢ok ise
yarar. Kamular1 érgitin karar siirecine dahil etmeye yonelik iletisim, catismalarin iletisim kampanyalarina
gerek duyulmadan yonetilmesine yardimce olur.

3.Gundem Evresi: Kamular érgutlenir ve algiladiklar: sorunlardan “giindemler” yaratirlar. Halklailiskiler
bu giindemleri dnceden sezinleyebilmeli ve Orgitiin bunlara verecegi tepkiyi yonetmelidir. Bu siireg
“glndem yonetimi” diye bilnir. Glindemlerin yaratiimasi ve buyUttulmesinde medyanin ¢ok biyudk rolt
vardir. En 6nemlisi, glindemlerin medyada yer almasi, eylemciler disinda kamular yaratabilir —0zellikle *
sicak giindem” kamularini. Bu evrede kamu bolimleme arastirmalar: yapilmalichr. iletisim programlars,
hem kitle iletisimini kullanarak hem de eylemcilerle kisiler arasi iletisim kurarak, gindemdeki sorunu
miizakere yoluyla ¢bzmeye calismalidir.

Halkla iligkiler, yukaridaki evrelerin her birindeki paydas ve kamular icin iletisim programlar:
planlamal:dir. Bunu yaparken, 4'ten 7'ye kadar olan adimlar: iZlemelidir.

4.Halkla iliskiler, hazirladig iletisim programlart icin, iletisim, dogruluk, anlayis, anlasma ve tamamlayici
davraniglar gibi resmi hedefler belirlemelidir.

5.Haklailiskiler, hedeflerine ulasmak igin resmi programlar ve kampanyalar planlamalidir.
6.Haklailiskiler, ozellikle teknisyenler, bu program ve kampanyalar: uygulamaya gegirmelidir.

7.Halkla iligkiler, bu programlarin, hedeflerine ulasmakta ve onlari ortaya cikarmig olan sorun ve
gundemlerleilgili catismalar: azaltmakta ne kadar etkili oldugunu degerlendirmelidir.

Kaynak:(Grunig ve Repper, 2005, 138)

O halde halkla iliskiler ideal olarak, planlama birimine ve Ust diizey yoneticilere ortamdaki
paydaslarla ilgili girdiler sunarak, stratgjik yonetimin ayrilmaz bir pargast olmalidir (Grunig
ve Repper, 2005, 135).

1. 5. 4. Halkla Tliskilerin Orgiitsel Etkinlige K atkisi

Grunig ve Repper ( 2005, 132), orgutlerin bir cogunda halkla iliskiler birimlerinin, 6rgutsel
yapinin igindeki tarafsiz bir birimden fazla bir sey olmadiklarini ifade etmektedirler.
Uygulamacilar ve bagli olduklar: kidemli yoneticiler, iyi tanitimin, iyi medya iliskilerinin, iyi
hazirlanmis personel yayinlarimin ve benzeri seylerin kendi icinde birer amag oldugunu
disunirler. Orgitlerin bu gibi iletisim etkinliklerine neden gerek duydugu soruldugunda,

uygulamacilar genellikle bunlarin * iyi niyet” yarattigim, “ iyi bir ima” ¢izdigini yada
“kamuoyu iklimini” olumlu etkiledigini sdylerler. Bu belirsiz etkilerin 6rgut icin neden deger

tagidigin birgogu agiklayamaz (Grunig ve Repper, 2005, 132).

Bugin bir cok merkezi halkla iligkiler birimi 1990 lardaki kicllme ve anti merkezilesme
baskilariyla bogusmaktadir. Onceleri yaygin olan biiyilk operasyonlarin degerini kaybetmesi
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anti merkezilesmeyi dogurmus sonucunda hat odakli birimler daha kicik merkez Unitelerle
tamamlanmistir. Bu iki gelisme merkezi ofislerde gorev yapan halkla iliskiler yoneticilerinin
pozisyonlarint kaybetme korkusunu tetiklemistir. Bir isletmede halkla iliskilerin nasil
kurulacaginin en iyi yolunun bir cevalbr yoktur. Buna ragmen yine de en guclu halkla iliskiler
birimi iletisim yOneticisinin dogrudan olarak Ust diizey yoneticiye (CEO'ya) rapor verildigi
yapilanmadir. Tepe yonetimin mesajlarin filtreleyebilecek hukuki, mali ya da idari islerden
sorumlu bir Ust diizey yoneticiye raporlama daha ¢ok tercih edilmektedir (Seitel, 2001, 186).

Orgiitiin cevreye verdigi hizmet ve calismalarda, halkin etkili olmasini amaglarindan biri
olarak benimseyen halkla iliskiler, 6rgut ici iliski ve gelismelerle de ister istemez bagintilidhr.
CunkU iletisim  orgltin  her basamagini, Orgutin  cevresini, her tarli  6gesini
ilgilendirmektedir. Kimi kez disariya gonderilen bir mesaj i¢ gelismelerin, ¢calisgmalarin bir
sonucu kimi kez de disardan gelen bilgisel girdiler gevre faktérlerinin bir degiskeni ya da
sonucudur. Orglitte agt-Ust iliskilerini iyilestirmeye, etkin bir haberlesmeye ve verimi
artirmaya yonelik tekniklerle halkla iliskiler de ilgilenmekte ve kendi uyguladiklar: ile bu
alanda uygulananlar i¢ ice girmektedir (Kazanci, 1996, 47).

Halkla iligkilerin orgutsel etkinlige katkisi, orgutlerin hedefleri ile stratgjik unsurlarin
beklentilerinin birbiriyle uzlastirilmasina yardim etmesinde yatar. Bu katkinin Orgdt igin
parasal bir degeri vardir. Halkla iliskiler, stratgjik unsurlarla kaliteli ve uzun donemli iliskiler
ingsa ederek etkinlige katkida bulunur. Kidemli halkla iligskiler yoneticisinin baskin
koalisyonun icinde yer aldigi, bdylece drgutiin hedeflerini bicimlendirme ve en stratgjik dis
kamularin kararlastirilmasina yardim etme gticiine sahip oldugu durumlarda halkla iligkilerin
orgitsel etkinlige katkisi en Ust diizeye gikar (Grunig L. ve Ehling, 2005, 101).

Halkla iligkiler uygulayicilar: iletisim teknisyenleri olarak kalmak yerine yoneticilik
yapabilir ve gig elitinin bir parcas: olabilirler. Bunun icin daha fazla 6zerklige ihtiyaglar:
vardir. Halkla iligkiler uygulayicilar1 da yonetimlerin yaklasimlar: disinda 6zel egitimlerini
artirmak zorundadirlar. Halkla iligskilerde gegerli kararlar verebilmek bir 6lgude Universite
egitimiyle 6zellikle yiksek lisan ve doktora dizeyindeki halkla iliskiler egitimiyle iletisim
kurami arastirma yontemleri bilgilerini edinmeye baglidir (Grunig, 2005, 523).
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1. 5. 5. Orgiitsel Yapinin Halkla iliskiler Birimi Agisindan Onemi

Arastirmalar her ne kadar halkla iliskilerin orgutlerdeki roltintin daha ¢ok orgattn tirtine
gore degistigini gosterse de Ust yonetimin algilamasi ve hatta halkla iliskiler uzmanlarimn
yetenekleri bu konuda belirleyici olmaktadir (Wilcox, 2003, 101).

Iletisim yoneticisinin karar alimina katilimi agisindan kilit nitelikte olan bilgi toplayicisi ve
isleyicisi roludir. Uygulamacilarin birgogu, bir yandan agirlikli olarak teknik rolt oynadiklari
ve bir yandan da ortam taramasi gerceklestirmedikleri icin katilim siirecine dahil edilmez.
Ortamdaki cgalkant: ve belirsizlikler, uygulamacilar igin stratgjik kararlara katilma firsatlar:
yaratir. Bilgi eksikligi, bilginin belirsizligi, ya da belirli durumlarin olasi sonuclariyla ilgili
belirsizlikler karar alicilar1 kararsizliga dustrir (White ve Dozier, 2005, 117) .

Halkla iliskiler etkinliklerinin icerigi ve kapsami organizasyondan organizasyona degisir.
Her organizasyona uyacak bir yapi ve organizasyon sekli yoktur, ¢linkii organizasyonlarin
oncelik verdigi konular faklidir. Bu oncelikleri belirleyen etmenlerden bazilari asagida
incelenmistir (Gregory, 2006, 90):

Sektor: Yapist oturmus, istikrarli bir sektor icin planli ve sireklilik arz eden halkla
iliskiler programlari daha uygundur. Yeni gelismekte olan, calkantili sektorler
(internet ve bilgi teknolojileri sektorleri gibi) icin ise gevik, proaktif oldugu kadar
reaktif yaklasimlardan da faydalanan programlar daha uygundur. Farkli sektorlerde
vurgulanmas: gereken uygulamalar da farkhichr. Ornegin, hizli tiketim mallar
sektorindeki bir sirket pazarlama iletisimine agirlik verecekken bir ticaret odasi daha
cok uyelik etkinlikleri ve lobicilik Uzerinde duracaktir.

Boyut: Kuglk ve esnek yapili bir halkla iliskiler birimi kucuk sirketler igin yeterli
olacaktir. Halkla iliskiler etkinlikleri kimi zaman baska birimlerin (genelde pazarlama
birimi olmak Uzere) blnyesinde yuritilebilir ve hatta bazi sirketlerde tek kisi bile
yeterli olabilmektedir. Halkla iligkiler etkinlikleri sirket disindan bir damsmana da
verilebilir ama bu gibi durumlarda sirket damismana sundugu veriler konusunda gok
dikkatli olmak zorundadir. Sirket icinde herkes bu verilerin olusturulmasina katkida
bulunmalidir, ¢tinkt halkla iliskiler organizasyondaki btiin birimlerin etkinliklerinden
etkilenen bir disiplindir.

Halk: Halkla iligkiler uygulamalarimin kapsami, halki olusturan unsurlarin
ozellikleriyle yakindan iligkilidir. Bu noktada, sirketin iliski kurmaya calistigi halkin
nitelikleri incelenmelidir.
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Arastirmalar blyuk, kompleks organizasyonlarin halkla iliskileri, kucuk firmalara oranla
daha yiUksek bir dizeyde politika Uretmeye dahil ettigini gostermektedir. Bu tir
organizasyonlarda halkla iliskiler biriminin gici daha yuksektir. Halkla iliskiler baskin
koalisyonun bir pargasidir ve 6zerklige sahiptir (Wilcox, 2003, 101).

Arastrmalar halkla iligkilerin roltinin olusumunda Ust yonetimin algilarmin  ve
beklentilerinin daha etkin oldugunu gostermektedir. Bir ¢ok organizasyonda Ust yonetim,
halkla iliskileri Oncelikli olarak bir gazetecilik ve teknik fonksiyon-medya iliskileri ve
duyurum olarak gorilen bir egilim sz konusuyken , daha az kompleks olan buiytk 6lgekli
organizasyonlarda halklailiskileri daha ¢ok sadece pazarlama biriminin bir destek fonksiyonu
olarak goren egilim sbz konusudur. (Wilcox, 2003, 101).

Bu tir agilamalar, sorunlarin ¢ozimu, kararlarin alinmasi konularinda halkla iliskiler
biriminin guctini sinirlamaktadir. Halkla iliskiler biriminin gticini olusturan diger bir etken
de personelinin deneyimi ve yetenekleridir. IABC Foundation Arastirmasi’ na gére CEO’ lar
stratgjik halkla iliskiler birimi istemektedirler, ancak halkla iliskiler yoneticilerinin bir gogu
gazetecilik egitimli, teknisyen rolundedirler ¢lnki arastirma konusunda temel bilgi cevresel
tarama, problem ¢ozme ve iletisim stratgjilerini yonetme konusunda eksiktirler (Wilcox, 2003,
101).

Halkla iligkiler, kurulusun en Ust kademe yoneticisine, ¢izilecek politika konusunda yol
gobsterme ve ona kamuoyunun gorisleriyle ilgili enformasyon tasima islevidir. Bu ozelligi ile
kurulus semalarinda halkla iliskiler sorumlusu, en Ust diizey yoneticinin (Bakan, Mistesar,
Genel Miidur, Murahhas Uye vs.) en yakiminda yer alir. Halkla iliskiler sorumlusu, en st
yoneticinin odasina her an kapiyr calmadan girebilen, onemli kararlarin alinacagi her
toplantida bulunan, Ust yoneticinin her aradiginda elinin altinda olan, yani gundiiz-gece,
bayram-tatil tammayan bir elemandir (Asna, 2004, 193).

En Ust yonetici adina kurulusu ve onun iletisim politikasint temsil eder. Kamuoyu ile
kurulus arasindaki bagi1 kurup gelistirir ve kurulus elemanlarini (en Ust yoneticiden en kiguk
memuruna kadar) kurulusun dis goruntisini gelistirmek icin nasil davranmalari, nelere
dikkat etmeleri, halkla iliskilerin 6nemi, hedef Kkitlenin kurulus hakkindaki izlenimleri
konularinda egitir. Bu tg fonksiyonu ile halkla iliskiler sorumlusunun, bizde bazi yoneticilerin
sandig1 gibi, sadece esi-dostu ¢ok olan populer bir isim olmaktan daha fazla nitelikleri
bulunmaktadir (Asna, 2004, 193).
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Halkla iliskiler birimi ve yoneticileri sahip olduklart nitelikleri ve yonetimin halkla
iliskilere verdikleri dnemle orgltlerin etkinligini artirabilirler. Mukemmel halkla iliskiler
birimleri orgitleri icin ortam tarama etkinlikleri yarGturler. Halkla iliskilerin mikemmel
olmasi ve oOrgutun etkinligini artirmast isteniyorsa, kidemli halkla iliskiler uygulamacist
baskin koalisyonun (bir Orgutteki en gucli yoneticiler grubu) icinde yer almali, Ust karar
kademelerinden birinde islev gostermeli ve stratgjik yonetime katilmalidir (White ve Dozier,
2005, 105).

Halkla iligkiler yoneticilerinin bir ¢ogu, kadini ve erkegiyle halen teknik diizeyde islev
goderir. Yani, tipik gazetecilik etkinlikleri gerceklestirir ama Ust dizey kararlarin alimu
srasinda genellikle “kapinin disinda” kalirlar. Gorevci bir rolde sikisip kalmak gerek
uygulayicilarin gerek bittin olarak halkla iliskiler alamnin profesyonel gelisimini de engeller.
Halkla iliskiler departmam Orgitin  Ust yonetiminden uzak tutuldugunda, halkla iliskiler
uygulamasinin  roli  baskalar1 tarafindan alinmig  kararlarin “agiklanmasi  ve
gerekcelendirilmesi”yle sinirli kalir. Mikemmel 6rgutlerde baskin koalisyonun tyeleri halkla
iliskileri sadece teknik bir islev olarak degil, kritik bir yonetim islevi olarak gorurler. Halkla
iliskiler uygulayicilart baskin koalisyona olan erisimlerini artirabilmek igin egitim, deneyim
ve profesyonellesme araciligiyla kendi uzmanliklarim artrmak zorundadirlar. Ayrica
merkezilesmis yapilardaki halkla iliskiler birimleri 6rgit hiyerarsisinin en st noktasinda
konumlanmig olmalidir (Grunig, 2005, 507-509).

1. 5. 6. Halkla Tliskiler Uygulamacilarimin Orgiitsel Rolleri

Roller kavramint halkla iliskilere Brom ve Smith (1978, 1979) kazandirmustir. Roller
halkla iliskiler uygulamacilarinin giindelik etkinliklerini tammlar. Orgitler, 6rgitii olusturan
kisilerden ne beklediklerini roller araciligiyla belirlerler. Uygulamacilarin rolleri, halkla
iliskilerin ve orgitsel iletisimin islevini anlamakta cok dnemli yer tutar (Dozier, 2005 s.349).
Rol belirsizligi gogu zaman, rol stresine yol agcan negatif bir faktor olarak gorulur. Bununla
birlikte, bir 6lctde rol belirsizligi uygulamacilara 6zerklik kazandirir (Dozier, 2005 s.351).

Uygulamacilarin buyik bolimt teknisyendir ve onlar olmadan ne halkla iliskiler birimleri
ne de iletisim programlar: varolabilir. Ancak, iletisim yOneticisi roliinde de bir uygulamaci
bulundurmayan birimler Orgitin stratejik yonetimine katkida bulunamaz ve Orgitin

etkinligini artiramazlar (Dozier, 2005 s.349). Bu alanda yapilan kapsaml: arastirmalar halkla
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iliskilerde iki 6nemli rol ortaya koymustur:Y oneticiler ve Teknisyenler (Dozier, 2005 s.350-
374).

Tletisim Teknisyenleri: Iletisim teknisyenleri, yazim editorlik, fotograf, medya
baglantilari, ve yayinlarin dretimi gibi teknik hizmetler gerceklestirirler.Karar verme siirecine
degil uygulama siirecine odaklanirlar (Dozier, 2005 s.350-374 ve Gregory 2006, 86).

Tletisim Yoneticileri: Tletisim yoneticileri halkla iliskiler programlarim kavramlastirir
ve yonetirler. Karar verme mekanizmasinin 6nemli bir parcasichr. iletisim midirlerinin
blrindigu gesitli roller vardir Dozier, 2005 s.350-374 ve Gregory 2006, 87):

1. Teshis Uzmanm: Organizasyonun iletisim konusundaki otoriteleridir. Halkla
Iliskilerdeki sorunlar: teshis edip tanimlar, ¢ozebilmek icin iletisim programlar: olusturur ve
uygularlar.

2. fletisimci:  Organizasyon ve halk aasinda cift yonlii iletisim  kuran
arabuluculardir. Sirketle iletisim kurmak isteyenlerin resmi muhatabidir.

3. Sorun Co6zucl: Sorun teshis edip ¢ozmek igin diger birimlerle ortak calisir.
Basindan itibaren strateji belirleme siirecinin bir parcasichr. iletisime yonelik ihtiyaglar: ortaya

koyar ve uygulama siireci icin tavsiyelerde bulunur.

1. 6. Halkla Tliskiler M eslegi

Amerika Birlesik Devletleri ve Ingiltere’ de kiigiimsenemeyecek bir gecmise sahip olan
halkla iliskiler meslegi, Ulkemizde oldukga yeni bir caligma alamdir. Meslek “bir kisinin
hayatint kazanmak ve gegimini saglamak icin sirekli olarak Uzerinde calistig: is veya fikir
alam olarak” tammlanabilir. Bu tamm meslege daha c¢ok ekonomik yonden agirlik
vermektedir. Meslegi, “sosyo kulturel, ekonomik ve teknik ozelliklere sahip bdlirli bir
alandaki spesifik isler ve etkinliklerin bir butini olarak” tanimlamak mumkanddr.
Meslek terimi cgogunlukla kapsamina giren ondan daha dar anlamli terimlerle de
karistirilmaktadir. Ornegin, is, zenaat, sanat, kariyer ve profesyon gibi terimler onunla
karistirilanlarin basinda gelmektedir (Ertekin, 2000, s.115).

Cutlip, Center ve Brom (2001, s.51), uygulamacilar arasindaki tartismalarin blyuk
boluma, halklailiskilerin ne dlglide bir meslek oldugu ve halkla iliskiler uygulamacilarinin ne
Olctde profesyonel oldugu sorusuna odaklandiklarina dikkati ¢ekmislerdir. Profesyonellik
konusu konferanslarin ve benzeri toplantilarin birgoguna agirligim koymustur. Alana yonelik
yayin ve bultenlerin hemen her sayisinda belirli bir yonuyle bu konu ele aindigin
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belirtmektedirler. PRSA bu konuda Uyelerinden akreditasyonlarimin kabulinde devamli

egitimi tamamlamis olma kosulunu aramaktadir.

Herhangi bir ugrasin meslek olarak nitelenebilmesi icin Uzerinde durulmasi gereken
birtakim noktalar sOyle siralanabilir (Kemerlioglu, 1973, s.36’dan aktaran Ertekin, 2000, 116:

1.
2.
3.

Isin toplumsal niteligi nedir?

Meslek yapisimin ¢gozimlenmesi, gecirdigi degisim ve bunun nedenleri nelerdir?

Bu ugrasin kurumsal igerigi ileilgili olarak tizerinde durulmas: gereken noktalar neler
olabilir?

Ugrasin toplum icindeki diger islerle iliski bicimi, sosyal tabakalasma, yasam bicimi
ve Oteki etmenlerle olan baglantisi ne dizeydedir?

Toplumda belirli bir meslek adam olarak oynadig: rol nedir?

Halkla iliskiler uygulamacilarimin sayisi artmaya devam etmektedir. Orgiitsel, sosyal,

ekonomik ve politik gugler halkla iliskiler uygulamacilarinin itibar ve rolini tim dinyada

degistirmektedir. Meiden, dunya ¢apinda 1.5 milyon halkla iligkiler uzmant oldugunu

s0ylemektedir. Reed's Worldwide Directory of Public Relations Organizations diinya ¢apinda

yaklagik 150.000 kisinin 215 halkla iliskiler derneklerine, topluluklarina, kltplere ve diger

gruplara Uye oldugunu bildirmistir (Cuttlip ve dig., 2001, 30).

Bir meslegi beceriye dayal1 ugraslardan ayirt etmek tizere John Marston tarafindan ortaya
koyulmus olan standartlar sOyledir(Cutlip ve Center, 1978 den aktaran Ehling, 2005, 464):

1.

O N o g b~ w0 DN

Cercevesi ¢izilmis bir uzmanlik alan

Belirli bir sonug doguran 6rgutla bir bilgi kimesi

Oz farkindalik

Girig yapanlarin uzmanligini belirlemek icin kontroll erisim
Surekli egitim

Arastirma destegi

Y etisen uzmanlara egitim destegi

Bagimsizlik
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Cutlip ve dig. (2001, 51) profesyonellik standartlarinda bir meslegin en az bes kriteri

karsilamasi gerektigi yolunda “genel bir gorus birligi” bulundugunu belirtmistir:

Arastirmayla gelistirilmis bir kuramsal yapiya dayal1 bilgi ve becerilerin edinilmesi
amaciyla, beceriden ¢ok bilgiyi vurgulayan ¢zel bir hazirlik egitiminden gegmis
olmak.

2. Illgili topluluk nezdinde 6nemli ve benzersiz bir hizmet Gretmek.

3. Kamu hizmetine ve sosyal sorumluluga yapilan vurguyla, kamu ¢ikarini Ozel

ekonomik kazancin ve 0zel ¢ikarlarin dnine gikarmak.

Uygulamacilara kisisel sorumlulugun yan sira 6zerklik verilmesi yani karar ve eylem
Ozgurlaguntn kisisel hesap verirlilikle gelmesi.

Kabul edilmis davramslardan sapanlarin disipline sokulmas: da iginde olmak Uzere,
kendi kendini yoneten bir meslektaslar birligi tarafindan hayata gegirilen uygulanabilir
nitelikte etik davranis kurallar1 ve performans standartlar:.

Profesyonellik, meslegin kendisinden c¢ok bireylerle ilgili bir 6zellikler kumesidir,

bireylerin kendi performanslarinin dogasi ve diizeyine bagli olarak, belirli bir ugras alamndaki

baz1 kisiler profesyonel sayilirken, bazilari sayilmayabilmektedir. Bunun halkla iliskilerdeki

anlami da, halkla iligkilerle ugrastigim ileri stiren kisilerin hepsi degil, ancak bir bolim

profesyonellik kriterlerini karsilamaktadirlar (Grunig ve Hunt, 1984'den aktaran Ehling,
2005, 465).

Bir ugras alamndaki uygulamacilarin gogunlugu profesyonellik kriterlerini karsiladig:

zaman 0 ugrasin bir meslege donustigl sdylenebilir, profesyonelin bes temel 6zelligi sdyle
siralanabilir (Grunig ve Hunt, 1984, 66’ dan aktaran Ehling, 2005, 466):

o b~ w DN

Bir mesleki degerler kimesi. Baskalarina hizmet etmeyi kisisel ekonomik kazancin
Onune koyma kararliligi ve dzerklik ihtiyaci (bir baska deyisle, baskalarinin istedigini
degil kendiniz igin dogru olam yapabilmek) bu degerler igindedir.

Guglu bir mesleki orgte tyelik.

Mesleki normlara uymak.

Kabul gormis bir bilgi kiimesiyle baglantili bir distunsel gelenek.

Sart kosulan uzun donemli profesyonel egitimler araciligiyla edinilmis teknik
beceriler.
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Her meslek gibi halkla iligskiler meslegi de toplumsal ve yonetsel yapidaki degisikliklere
paralel olarak birtakim farkliliklar gostermektedir. Bu tir degisikliklerden bazilari sunlardr;
devletin sosyal ve ekonomik yeni islevier kazanmasi ve toplumsal yasama daha c¢ok
karismas, kirsal yasamdan kentsel yasama gegis, servet ve gelir birikimindeki farklilasmalar,
sanayilesme ve giderek uzmanlasma alanlarimin artmasi, Orgutlerin buyimesi ve yeni
orgutlerin olusturulmasi, gevreyi algilamada ortaya ¢ikan zorluklardir (Ertekin, 2000, 120).

1. 6. 1. Halkla liskiler Mesleginin Temel Nitelikleri

Halkla iligkiler birimine gereken canlilig1 verecek, onu Orgitin Oteki birimleri arasinda
saygin bir diizeye yukseltecek ve koklesmis yonetsel islevlerle iliskisini kuracak olan personel
Ogesidir. Yonetsel evrenin giderek karmasiklasmas: sonucunda isleve gore gruplandirma ve
en dogru personeli segerek, en uygun islerde goérevlendirme 6nem kazanmistir. Birtakim
Orgutsel birimler, yonetsel bir etkinligin belli bir yoni ile (planlama, denetim, hukuk
damismanlig: gibi) ilgilenirken, halkla iligkiler birimi ise birgok birimi ilgilendiren islerle ya
da olaganustl bir durumla kars1 karsiya kalabilir. Halkla iligkiler biriminin tek bir amaca ya
da ayirict bir nitelige sahip olmasinin altinda boyle bir zorluk da vardir. Bu nedenle halkla
iliskiler uzmaniin , 6rgutt ok iyi bir bigimde tammast her zaman yeterli olmamakta, alinan
kararlardan ve yurutilen tum etkinliklerden de zamaninda bilgi sahibi olmasi, katiliminin
saglanmasi acisindan yararlhidir. Burada, yonetsdl etkinlikle halkla iligskiler acgisindan
uygunlugun dengede olmasi 6nem tasir. Boyle bir ¢alisma dizeni ile halkla iligkiler birimi,
hem sinirli kaynaklarin (zaman, insan gicl, para ve malzeme gibi) en etkili bicimde
kullanimint saglar hem de Orgutin 6teki eylemci, damisman ve yardimcer birimleriyle tutarli bir
bltun olusturur. Baska bir birim tarafindan yapilan ¢alismadan halkla iligkiler birimi de
yararlanir ya da bu calisma halkla iliskiler birimi icin bir “girdi” niteliginde olabilir. Bu
“girdi”yi de en iyi bir bicimde isleyecek olan yetismis halkla iliskiler uzman personelidir
(Ertekin, 2000, 90).

Iletisim diinyasindaki son gelismeler, kuruluslarda halkla iliskiler uygulamacilarina
“pazarlama’ islevine yonelik sorumluluklar yiklemistir. Ozellikle ABD’deki firmalarda
“iletisimden sorumlu baskan yardimcis” yada “iletisimden sorumlu genel mudir yardimcist”
adi verilen bu insanlar, halkla iligskilerin yam sira reklam, misteri hizmetleri, pazar
arastirmalari, satis sonrast servisler, sponsorluk, trin halkla iliskileri gibi musteri iletisimine
donik calismalarin koordinasyonu ile gorevlendirilmistir (Asna, 2004, 234).
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1. 6. 2. Halkla Tliskilerde K adin

Gunumuzde hakla iliskilerle ilgili tum dunyadaki hareketlere bakildiginda kadin halkla
iliskiler uzmanlarimin daha etkin hale gelmesi ve cogalmalaridir (Becerikli, 2005, 36).
Toplumsal cinsiyetleilgili sterotiplere ve erkek egemen kiltire ragmen, alan “Miss PR” olma
yonunde ilerlemektedir (Culbertson ve Chen, 1996, ix-x’ den aktaran Becerikli, 2005, 36).

Halkla iligskilerdeki kadin sayisinda hizli bir artis oldugu gerek egitimciler gerek
uygulamacilar tarafindan kabul edilmektedir. Halkla iliskilerin profesyonelligi, prestij ve
maas duzeyiyleilgili gelecege donik tartismalarda bu konu sik sik basa yerlesmektedir. Kadin
yasadigr maas ve statl esitsizlikleri son zamanlarda bir gok bilimsel yayina konu olmustur
(Hon ve dig.2005, 442). Brom 1982'de yoOnetici rolundeki erkek sayisinin kadin sayisindan
fazla oldugunu ve kadinlarin genellikle teknik rollerde kimelendigini fark etmistir (Broom,
1982 den aktaran Hon ve dig.2005, 442-443).

Brom (1982), bu ilk bulgularindan yola ¢ikarak, PRSA’ min kadin ve erkek Uyeleri arasinda
istatistiki olarak anlamli maas farkliliklar: oldugunu gosteren bir ¢alisma yapmistir. Bu temel
calisma cinsiyet, roller ve maas arasindaki iliski konusunda spektilasyonlara ve arastirmalara
yol agmustir.Ornegin - Winkleman ve Pollock (1987), Public Relations Journal’da
yayinladiklart anketi dolduran erkek katilimcilarin ortalama maasimn kadinlarinkinden
yuksek olusunu yasa ve tecriibeye baglamistir (Winkleman ve Pollock 1987’ den aktaran Hon
ve dig.2005, 443). Yani erkekler bu alanda kadinlardan daha uzun stredir bulundugu igin
daha yUksek maagli Ust konumlarda gorev yapmaktadir. Buna karsilik Jacobsen ve Tortorello
(1990), PRJ nin en son maas anketinde gorulen en blylk maas farkimin deneyim stiresi 5 yilin
altindaki kadinlar ile erkekler arasinda ortaya ciktigina isaret etmistir. Ustelik erkelerin
deneyim dizeyinden bagimsiz olarak, 45000 dolar yada daha fazla kazanma olasiligi daha
yuksektir (Hon ve dig.2005, 443).

Dozier, Chapo ve Sullivan (1983) ise bu bulgular dogrultusunda halkla iliskilerde kadin ve
erkekler arasindaki maas farkliliklarinin kadinlarin egitim dizeyinin daha disik, deneyim
siresinin ve mevcut isverenle calisma siresinin daha kisa olusuyla agiklanamayacagini
kanitlariyla ortaya koymustur. Benzer sekilde Childers (1986) da rol, deneyim, siresi, en son
iste calisma siresi, Orgit kararlarina katilim, degerlendirme arastirmalarina katilim ve orgt
tipi faktorleri kontrol edildiginde bile, PRSA Uyesi uygulamacilar arasinda cinsiyet ile maag
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arasinda istatistiki agidan anlamli bir iliskinin varligint korudugunu gostermistir (Hon ve
dig.2005, 443).

Cinsiyet ve maas arasindaki katiksiz bir iliskiye isaret eden bu ikna edici bulgulararagmen,
bu iliskide etkisi olabilecek baska degiskenlere iliskin spekilasyonlar sirmektedir. Kadinlarin
erkeklerden daha az kazanmasinin nedeninin maaslarin tecribeye yansitmasi oldugu ileri
sirdlmustdr.. PR Reporter’in bu iddiasii, 5 yillik yada daha az deneyime sahip
uygulamacilarin yaklasik dortte G¢inin kadin oldugunu , buna karsilik 20 yillik yada daha az
deneyime sahip uygulamacilarin dortte icinden fazlasimn erkek oldugunu gosteren yillik
anketine dayandirmistir. Bu ankette deneyim siiresi15-19 yil arasinda degisen uygulamacilar
arasinda bile kadinlarin erkeklere gore ortalama 8200 ABD dolar1 daha az kazandiginin
gorilmesine ragmen, PR Reporter maas ve tecribe arasindaki bir iliskiyi savunmayi
strdurmustir (Hon ve dig.2005, 444).

1986 yilinda 1ABC, iletisimde kadinlasmanmin etkisini 6lgmek (zere Velvet Ghetto
calisgmasimt baglatti. Bu proje sonuclari, kadinlarin kendilerini teknisyen olarak algilamaya
daha yatkin oldugunu, kadinlarin kazancinin-diger faktorler kontrol edildiginde bile-
erkeklerindekinden 6nemli 6lgtide disuk oldugunu ve kadinlarin agir basmaya basladig: diger
mesleklerin de statli ve maas kaybina ugradigini ortaya koymustur (Ciline ve dig. 1986’ dan
aktaran Hon ve dig.2005, 444-445).

Son yillarda yapilan arastrmalar, daha ¢ok kadimin meslege girdigini, kadinlarin
sayilarimin % 70’1 buldugunu ve kadinlarin erkeklere karsi guict ele gegirdigini gostermektedir
(Seitel, 2001, 193).

1. 6. 3. Halkla Tliskiler Uygulamacilarimin Nitelikleri

Halkla iligskiler uygulamacisinin , iletisim alaninda c¢alisan 6teki kisilerden, 6rnegin bir
reklam uzmanindan ayiran 6zelliklerini sdyle siralamak mumkuandir (Pimlott, 1965, 19'dan
aktaran Ertekin, 2000, 60):

Halkla iligkiler uygulamacisi daha az uzmanlasmstir. Kendisini belli iletisim araclar:
ve tamtma yontemleri ile simrlamaz. Kosullarin gerektirdigi bir aract veya tim
araclari kullanr.
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Halkla iliskiler uygulamacisi esgidimi saglayan, denetleyen ve yonelten bir role
sahiptir. Uygulamaci yapilacak isleri planlar ve yoneltir. Ama asil isin yapilmasim
kendi personeli olan veya olmayan kisilere birakabilir.

Halkla iliskiler uygulamacisi, calistigi Orgutin kamuya yapacagi genel etki ile
ilgilenir.

Halkla iliskiler uygulamacisi aslinda hedef kitleye donuk ve ona karsi son derece
duyarl: olan bir arastirmacidir. Olaylar1 elestirici bir gozle gorur, anlatimi agik ve
seciktir. Bu yonu ile halkla iliskiler uygulamacisi; uzmanlasmus, dinamik bir gorev
yuklenmis, yonetime ve halka kars1 sorumluluklari olan, dirtstltk kurallarina uygun
davranan ve davramg bilimleri (psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji, antropoloji ve
siyaset bilimi) alamnda egitim gormus biridir. Yani halkla iliskiler uygulamacisi
“arastirma yonu” agir basmasi gereken bir Kisidir.

Halklailiskileri bir meslek olarak yapan kisiler, kuskusuz yasamlarimin belli donemlerinde
cok farkli iglerle de ugrasmus olabilirler. Bu konuda ayrintili bir bilgi vermek zordur. Ancak
halkla iliskiler uzmanlarinin gazetecilik agirlikli gorevierde galistiklari, kamu ve 6zel kesim
kuruluslarinda personel ve egitim yoneticiligi yaptiklary, sube mudarligt vb. yonetsel
gorevlerde bulunduklari, teknik niteligi agir basan birtakim meslek mensuplarinin da zaman
zaman halklailiskiler isleriyle yuktmlt kilindiklar: anlagilmaktadir (Ertekin, 2000, 120).

Ust diizey iliskiler yoneticilerine yonelik yapilan arastirmalar gosteriyor ki; iletisim
becerileri, medya ve yonetim bilgisi, problem-¢6zme becerisi, motivasyon ve entelektiel
meraka basarimn kosullar: olarak ihtiyag duyulmaktadir (Tablo 1.2.).
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Tablo 1. 3. Basarimin Kosullari

Beceriler

Ikna edici konusma

Etkili yazma becerisi

Bilgi

Derin medyacturleri bilgisi
Y 6netim siirecini anlama
Is ve finansal zeka

Y etenek

Problem ¢dzuicti

Karar verici

Insanlar1 uzlastirma, giiven uyandirma
Sorumluluk

Nitelikler

Duraganlik, istikrar ve ortak goruslultk
Liderlik ve heves

Genis ilgi alan ve entelektiiel merak
Iyi bir dinleyici olmak

Tolere edebilme, irade

Stil

Kaynak: (Cutlip vedig., 2000, 53).

Halkla iliskiler damsmam Richard Long, meslekte hizla ilerlemede 5 nitelik belirtmistir.
(Cutlip ve dig. 2000, 52).

1.

Sonug: Basarinin en 6nemli anahtarlarindan biri sonug odakli olmak ve sonug almaya
yonelik bir kisi olarak bilinmektir. isverenler ve misteriler sonug icin para dderler ok
calisma ve gosterilen efora degil.

Kavramsallastirma: Musteri ve isveren ihtiyaglarina odaklanabilme becerisine
sahiptir. Bu beceriye sahip uygulamacilar hizli hareket eder ve not alan iyi
dinleyicidirler.

insan Tliskileri: Kisisel hedefleri balanse edebilen takim ruhuna sahip kisilerdir.
yonetime kars1 nasil davranilmasi gerektigini bilir, yonetimle ayni fikirde olmasa bile
nasil davranmasi gerektigini bilir.

Stil: Sahip olmasi gereken en Onemli o6zelliklerden bir tanesi de *yapabilme”
Ozelligidir. Diger bir 0zellikte yapici rekabet edebilirliktir. Uyusmazliklar: ikna edici
Ozellige sahiptir.

Intangibles (Fiziksel varhg olmayan): Bu nitelik tanima neredeyse ters duser fakat

karizma, hazir bulunma, yoneticilerin uygulamacilar1 degerlendirdikleri yonlerdir.
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Halkla iliskiler uzmanlarimin literatirde de belirtilen bu yeterlilik diizeyleri, bu alanin
egitim ve Ogretim planlarina da yansimasi gerektigi ve alinmast gereken derslerin bu
yeterliligi destekleyecek dersler oldugu gorUlmektedir. Ayrica Seitel (2001,192) Halkla
fliskiler Egitimi Komisyonu' nun 1999 raporunda yeni yiizyilda halkla iliskiler 6grencilerinin
yeterli olabilmeleri icin almasi gereken dersleri soyle siralamustir:

Iletisim, ikna konseptleri ve stratejileri
Iletisim ve halklailiskiler teorileri
Iliskiler veiliskiler kurma

Sosyal egilimler

Etik konular

Kanuni gereklilikler ve konular
Pazarlama ve finans

Halklailiskilerin tarihi

Arastirma ve dnizlemelerin kullamimasi
Kultdrler arasi ve global konular
Orgiitsel degisim ve gelisim

Y 6netim konseptleri ve teorileri

Bu akademik alanlardan ote halkla iligkiler uzmam meslegini yerine getirirken bir takim
0zel teknik becerilere de sahip olmalidir. Teknik agidan gerekli bu 7 6zelligi Seitel, (2001,
192)’ de su sekilde ifade etmektedir:

Alan bilgisi

Iletisim bilgisi

Teknolojik bilgi

Etrafta olup bitenden haberdar olma
Isletme bilgisi

Burokras bilgisi

Y 6netim bilgisi
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Seitel (2001, 192), halkla iligkiler meslegi uygulamacilarimn sahip olmasi gereken

davranis tarzlarinm soyle siralamistir;

Tletisim odakl:

Isvereni savunan

Danigmanlik oryantasyonuna sahip

Kisisel uyum gosterebilen ozellikler tasimalidir.

IABC tarafindan desteklenen “Halkla iliskiler ve iletisim yonetiminde mukemmellik”

calismasi bir halkla iliskiler uzmanimin Tablo 1.4.te de goruldigu gibi 15 alanda Ozel

uzmanlik bilgisine sahip olmasi gerektigini belirtmistir:

Tablo 1. 4. Halkla fliskiler Biriminde Gerekli Uzmanhk Alanlari

Stratejik ve Operasyonel Yonetim Bilgis

Problemlerin ¢ozUmui igin stratejiler gelistirmek,
Orgiitsel tepkiyi olaylara kars: yonetmek,

Birim icin hedefi ve ilkeleri gelistirmek,

Buitge hazirlamak,

Insanlar1 Y 6netmek,

Arastirma Bilgis

Cevresel taramayi gerceklestirebilmek,

Organizasyona kars1 halkin reaksiyonlarini belirlemek,
Halklar1 gruplandirmak icin arastirmalar kullanmak,
Degerlendirme arastirmalari ortaya koymak,

Arabuluculuk Bilgis

Aktif halkla anlasmak,
Halkin fikirlerini anlamada yonetime yardim etmek,
Halka kars1 ¢atisma ¢ozumu teorilerini kullanmak,

ikna Bilgisi

Organizasyonun hakl1 oldugunu halka anlatmak,
Kampanyalarda davranis teorisini kullanmak,

Halk: organizasyonun istedigi gibi hareket etmeye yoneltmek (Wilcox, 2003, 102).

Kaynak: (Wilcox, 2003, 102).

1. 6. 4. Halkla Tliskiler Uzmamnda Aranan Nitelikler

Genis bir bilgi birikimi ve beceriyi zorunlu kilan halklailiskiler alamnda basarili olabilmek

icin iletisim yontemleri hakkinda bilgi sahibi olmak yamnda yonetim organizasyon yetenegi,
durustitik ve guglt bir kisilik ve liderlik dzelliklerine sahip olmak gerekmektedir. Bu alanda
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da diger alanlarda oldugu gibi ¢agin gerekliliginin bir sonucu olarak medya iligkileri, yatirim
iliskileri, sergiler, kamu olaylar1 gibi konularda uzmanlasma egilimi sbz konusudur. Ancak
isin dogasi nedeniyle, halkla iliskilerin tim uygulama alanlarinda genel bir deneyim ve bilgi
birikimine sahip olmak gereklidir. Hatta herkesin uzmanlik alamna sahip oldugu buyik
kuruluglarda bile, islerin yogun oldugu donemlerde bile, beklenmeyen bir olayla
karsilasildiginda ya da aciliyet gerektiren durumlarda elemanlarin tim uygulamalarda etkinlik
gogerebilmeleri kurulusa zaman ve mali agidan biyuk vyararlar saglamaktadir
(Peltekoglu,1998, 99).

Bernays 1961 yilinda kitabinda yaymnladigi halkla iliskiler uzmanlari igin hazirladig:
Oneriler ginimiizde de gecerliligini korumaktadir (Bernays, 1961 den aktaran Asna 2004,
232):

1. Halki anlamak icin kisisel iligki ilk kosuldur. Masa basinda oturmakla kamuoyu
veyailgilendiginiz “kitle’yi anlayamazsimz.

2. Musterilerin hichir mantiga dayanmayan kendini begenmislikleri olaylarin gidisini
sik sik etkiler. Protokol ve musterilerin istekleri konusunda uyanik olmak gerekir.
Davranislar ve bigimsellige uyma, kisiler arasi iliskilerde 6nemli rol oynar.

3. Hangi kitle ile ugrasacaksamz, onu iyice incelemeli ve anlamaya calismalisiniz.
Kendinizi onlarin yerine koymaya ¢aba harcamanz gereklidir.

4. Musterilerinizle ustaca iliski kurunuz. Duygularinizin kararlarimzi etkilemesine
izin vermeyiniz.

5. MUmkin oldugu siirece kisisel ziyaretleri, telefon konusmalarini yeg tutunuz.

6. Insanlar gok fazla sey bekledikleri zaman, gercek Kkarsisinda daha cabuk hayal
kirikhigina ugrarlar.Bir baska deyimle, musterilerle iliskilerde ol¢uli olmak gerekir.

7. SOzcuklerin arkasindaki anlamlar: dikkatle dustinmek ¢ok dnemlidir.

8. Onceden yazil1 izin almaksizin, hi¢ kimsenin yaz1 ve sozlerini kullanmayiniz.

9. 1lyi niyet aslakendi basina bir amag olarak diistiniilemez.

Asna ise (2004, 227) bir halkla iliskiler elemammin su on temel nitelige sahip olmasi
gerektigini belirtmektedir:

1. 1lyi bir halkla iliskiler uzmani, dilini iyi kullanmasini bilmelidir. Yazil: ya da sozlii
haberlesmede kelimeler halkla iliskilerin bagslica aracidir ve dikkatle secilerek akillica
kullanilan sozcikler, karsilikli anlayisin saglanmasinda blylk yarar saglar.

2. Bir halklailigkiler uzmam genel kiltir sahibi olmanin Uzerinde sosyal ve ekonomik

konularda yeterli egitimden gegmis olmalidir. Meslek egitimi sirasinda sosyal bilimler
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ve ekonomi 6grenimi goérmemis bir halkla iliskiler uzmanimin bu eksikligini 6zel bir
ek egitimle gidermesi zorunludur. Ekonomi, sosyoloji, hukuk, sosyal psikoloji, felsefe,
antropoloji ve psikoloji bilmeyen birinin dogustan yetenekleri olsa da halkla iligkiler
mesleginde buyuk asamalar yapma olanagi yoktur. Halkla iliskiler egitimi veren
yuksek okullar ders programlarina bu konulari da aldiklar: igin bdyle bir egitim
diplomasi, basarili bir halkla iligkiler eleman icin tek degilse de gok dnemli ve yararl
bir 6zelliktir.

. Gazetecilik deneyimi, halkla iliskiler meslegi icin ihmal edilemeyecek bir niteliktir.
Yazili ve sbzli basin organlarimin galisma kosullari, zorluklarimi bilmek ve bu
organlarda calisanlarla saglikl iligkiler kurmak icin soz konusu kosullarda caligsmis
olmak en etkin yoldur.

. lyi bir halklailiskiler uzman: dis géruniimiine dikkat eden, daha ilk goriiniiste itici bir
etki yaparak insanlar1 kendisinden uzaklastirmamaya 6zen gosteren kisidir. Derin bir
bilgi dagarcigi, etkileyici bir konusma sanati ve kendini baskalarina sevdirebilecek
bittn 6zelliklere sahip olan kisi, bu 6zelliklerini kullanabilmek igin dnce gevresindeki
insanlar1 zevksiz, pis veya capagul gortnusle kendisinden kagirmamalidir.

. Bir halkla iliskiler uzman: insanlar1 sevmelidir. Ancak baskalarini sevmesini bilen
insan sevilir. Haberlesmede basariya ulasmak icin ise halkla iliskiler uzmanimin
sevilen bir insan olmasi gerekir.

. Bir halkla iligkiler uzmam, kendi sorunlarint bir yana birakacak, kizginligin,
UzUntlerini igine atip guler yuzll olabilecek kadar sabirli davranmalidir. En sikintili
anlarda bile guliumsemege calisip sikintilart disa vurmamak insanda Ulser ve sinirsel
hastaliklar da yaratabilir. Ama unutmamak gerekir ki her meslegin kendine 6zgu
zorluklar: vardir.

. GOrgu kurallari, topluluk icinde davranma bicimi, halkla iliskiler mesleginde kalmak
isteyenlerin kigimsemeyecegi Ozelliklerdir. Geregince en sik lokalde smokin ya da
tuvalet icinde yadirganmayacak bicimde davranan halkla iliskiler uzmani, geregince
salas bir kofteci ya da meyhanede de benimsenmeyi ve gevreye uymayi bilmelidir.
Telefonla konugsmasim, bir protokol yemeginde Onlindeki catal bigak gibi aletleri
dogru kullanmasini, nasil el sikisacagim, bir cenaze téreninde nasil davramlacagin
bilmelidir.

. Bir halkla iligskiler uzmam gergekleri cabuk kavramayi, kendisini ve olaylar: diristce
degerlendirmeye ve elestirmeyi, insanlar: orgutlemeyi bilen, esneklik, sagduyu, espri
ve hayal gucu ile arastiricilik yam gelismis Kisidir.

. Halklailiskiler uzman kendine guivenir ve karsisindakilere de bu glveni hissettirir.
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10. Kendi dili disinda iyi konustugu dillerin sayisi halkla iliskiler uzmaninin basar:
duzeyini arttirir. Mesleki gelisimleri izleyebilmek agisindan, bu konuda en ¢ok ve
etkili yayin ABD’de yapilchg: icin Ingilizce, bilinmesi gereken yabanci dillerin
basinda gelir.

Ayrica Gorpe de (2004, 418)'nin Turkiye'de halkla iliskiler is ilanlarim analiz ettigi
arastirmasinda en ¢ok aranan 0zellik olarak yabanci dil bilgisi geldigini belirtmistir. Yine bu
arastirmada is ilanlarinda cinsiyet ayirimi yapilmamakla birlikte Turkiye de kadinlarin halkla
iliskilere ilgi gosterdikleri tespit edilmistir. Aranan egitim dizeyi ise Universite derecesidir.
Tercih edilen lisans derecesi iletisimle sinirl1 degildir. isletme ve pazarlama deneyimine sahip
adaylar da tercih edilmektedir. Arastirmada az deneyime sahip olmanin bir dezavantg
yaratmadigimt da deginilmektedir. Aranan Ozelliklerden seyahat engelli olmamasi, slricu
ehliyetine sahip olmak, sigara igmemek gibi Ozellikler Gorpe tarafindan ilging olarak
degerlendirilmektedir.

Muikemmeliyet programu olusturulurken yapilan arastrmalar isiginda mikemmeliyete
ulasmak icin dort asamadan gegilmesi gerektigi sonucuna varilmistir (Fawkes, 2006, 105);

1. Asama Halklailiskiler uzmam

2. Asama Halklailigkiler yoneticisi

3. AsamaHalklailiskiler departmam baskam

4. Asama: Y 6netim kurulu tyesi

Her asama icin elde edilmesi gereken yetenekler vardir. Ornegin birinci asama icin temel
medya egitimi gerekirken son asamada stratgjik yonetimle ilgili kabiliyetlere ihtiyag vardir
(Fawkes, 2006, 105). Dolayisiyla halkla iligskiler egitimi alan uygulamacilar bu asamalarda
srastyla deneyim kazanarak mikemmel uygulamalar gerceklestirebilirler. Bunun disinda
halkla iligskiler uygulamacilart da ¢agin gereklerine uygun nitelikleri yukarida gesitli
yazarlarca belirtilen nitelikleri tasimak zorundadir. Her halkla iliskiler uygulamacisi her
seyden once yonetim olgusunu gergeklestiren bireylerden birisidir. Dolayisiyla yonetici ve
ybnetme formasyonunu sahip olabilmek icin yoneticilik niteliklerine de sahip olmasi
gerekmektedir. Gerek egitimi gerekse uygulama swrasinda kazandigi teknik becerilere
yoneticilik ve liderlik 0Ozellikleri eklendikge teknisyenlikten siyrilarak Ust yonetim
pozisyonlarina yuksel ebilecektir.



IKINCi BOLUM

OTEL ISLETMELERINDE HALKLA iLISKILER

2. 1. Turizm Kavram ve Halkla iliskiler

Turizm sektérii, ginimiizde bir fenomen halini almistir. Ozellikle ikinci diinya savasi
sonrasi turizm isletmelerinin sayisi ve musterilere sunulan hizmetlerin niteliginde onemli
gelismeler olmustur. Ulasim araglarinin gelismesi, yayginlasmast ve uygun fiyatta hizmetler
sunabilmeleri gelir seviyeleri artan ve cogunlugu aktif olarak galisan insanlarin turizme
katilmalarini artirmigtir. Turizm ve turizme konu olan bitin sektorler kiresellesme, yeni
yonetim teknikleri gibi akimlardan etkilenmektedir. Turizm sektoriindeki pazarlama anlayisi
da degismeye baslamistir. Sanal aglarla, bilgisayarli rezervasyon sistemleriyle ve internetin
kullanilmasiyla yepyeni boyutlar kazanmustir.

Dinya Turizm Orgitl’ niin tammina gore turizm; “siirekli kalisa donismemek ve gelir
getirici hicbir ugrasida bulunmamak sarti ile, bireylerin gegici siire konaklamalarindan dogan
olay ve iliskilerin timudur” (Weaver ve Oppermann, 2000, 3). Birlesmis Milletlerin turist
tammu; “slrekli olarak yasadigi yer disinda en az 24 saat en fazla bir y1l seyahat eden ve kalan
kimseler” seklindedir (Walker, 2002, 41).

Turist geken Ulkedeki kamu ve 6zel sektdr orgitleri, yabanci Ulkede bir arada yasayan
potansiyel turiste bir yasam kesiti sunar ve kendi yasam tarzim ona sunulanla belirgin bir siire
icin degistirmesini Onerir. Bu destinasyona gelen turistse oradaki giincel yasam tarzinm bigak
gibi keserek, kendisine onerilen bu yasam bicimine transfer olur. Geride medeniyet, etik,
beseri bilimler, yasam kalitesi, diizenli ve saygil1 bir gevre birakmaktadir (Tekeli, 2001, 3).

Turizm, ekonomik ve sosyal etkileri nedeniyle diinyanin pek ¢ok tlkesinde giindemde olan
ve ekonomik boyutlar: ile her gegcen gun bilylyen bir sektordir. Ulkeler ekonomisinde
oldukga 6nemli bir konuma sahip olan turizmin boyutlar: giderek daha da artmaktadir. Turizm
sektorinde yapilan her turlt harcama, ekonomide bir hareketlilik, canlilik olusturmakta ve
Ulke ekonomilerini degisik sekillerde etkilemektedir. Turizmin Ulke ekonomisine sagladigi

etkilerin diizeyi ayn zamanda turizm sektoriniin  gelisme diizeyini de gostermektedir.
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Ulkemizin turizm gecmisi de aslinda gok o©ncelere dayanmamaktadir. Bu agidan
bakildiginda turizm isletmelerinde halkla iliskilerin anlasilamamis olmasinin sadece sektdriin
gelismekte olmasiyla agiklanmast yanlis olacaktir. Kaldi ki bu kavramin, otelciligin ¢ok uzun
yillardir yapildigi ABD’de oteller agisindan tam olarak anlasilarak etkili bir bigimde
kullanildigini sdylemek mimkin degildir. Bu konuylailgili ornekler ileride verilecektir.

Turizmde halkla iliskiler, reklam ve satis gelistirme cabalarimin etkinligini artirmak ve
desteklemek icin veya ulkenin turizm yoresi, turizm isletmesi yada turizm Grdnt ile ilgili
olumlu imaj yaratmak ve duzenlemek amaciyla kullamilabilir (Avecikurt, 1995, 43). Buradaki
temel yaklasim, felsefi ve cevresel icerikte kaliteyi algilamak ve turizm stirecinde turistin ne
tukettigine ve hangi hizmetten en iyi sekilde yararlandigina bakilarak, turistin azami
memnuniyetini 6ngoren bir ortamin yaratilmasidir. Hizmette kalite turistlerin gereksinim ve
beklentilerinin eksiksiz karsilanmasini gerektirmektedir (Tekeli, 2001, 3).

Turizm isletmelerinden kalite baglaminda talep edilen bu beklentiler, baskilar
olusturabilmektedir. Ulkemizin turist profilinin biyik cogunlugunun en bilingli tiketici
toplumunu olusturan Avrupa Birligine tye Ulkelerden olustugu gorilmektedir. Turistler her ne
sebeple gelirlerse gelsinler konaklayacaklar: tesislerde en yiksek dizeyde hizmet beklerler.
Bu baglamda tuketicinin yani turistlerin, hem pazarlama etkinliklerinde hem de konaklama
esnasinda alacagi halkla iliskiler hizmetleri isletmenin basarisi ve devamliliginda olumlu
katkilar saglayacaktr.

Halkla iliskiler etkinlikleri temelde bitun igletmeler icin aynidir. Fakat bazi isletmelerin
veya endustrilerin tasidiklar: O6zelliklerden dolayr halkla iliskiler etkinliklerinde farklilasma
olabilmektedir. Turizm sektorl de bunlardan birisidir. Turizm sektort bir cok agidan diger
sektorlerden farklilik gostermektedir. Turizm kendine has o©zelliklerinden dolay: diger
drinlerden farkli bir sekilde pazarlamir. Turizmin elle tutulmaz olmasi, duygulara hitap
etmesi, stoklanamaz olmasi, talep elastikiyetinin yiksek olmasi ve uluslararasi boyutunun
olmasi yani hizmet olusu nedeniyle isletme fonksiyonlarimin yerine getirildigi butin
asamalarda 6zel beceriler gerektirir.

Her sektdrde oldugu gibi turizm sektorinde, 6zellikle agirlama-konaklama tesislerinde
“Halkla iligkiler” hem kavram olarak hem de organizasyondaki yeri ile Gnem kazanmaktadir.
Kimilerinin PR olarak ifade ettigi bu birinvkavram Ingilizce “Public Relations’in Karsilig
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Tirkce'de “Halkla iliskiler"dir. Anlam: aslinda “public relations’ kamusal iliskilerdir.
Kavram, Turkge' ye halkla iliskiler diye tercime edilmis ve bdylece kalmistir. Oteller halkla
iliskilerin islevi konusunda farkli seyler sbylemektedirler (Gundlz, 2005, 30-32). Halkla
iliskiler kavramlarinin tek karistirildigr Glke Tarkiye degildir. Kavramlarin yanlis kullanimi
hem Ulkemiz hem de yurt dis1 konaklama sektort agisindan gecerlidir. PR (halkla iligkiler),
CR (customer relations/musteri iliskileri) ve GR (guest relations/misafir iliskileri) kavramlari
birbirine karistirilmaktadir.

Iyi bir CR/GR halkla iliskilerin ayrilmaz bir pargasidir. Ancak, onun yerine gecemez.
Baska bir ifadeyle “Halkla iliskiler”, CR/GR art1 baz1 diger faktorlerdir ki bunlar isletmenin
devamliliginin saglanmast ve buyumek icin daha az 6nemli degildir. GR ve CR arasindaki
fark sudur (Sundar, 2005, 1):

Misafir iliskileri (Guest Relations): Kisi otele gelmis ve otelde kaliyorsa misafirdir
ve bu kisiyle olan iligkiler misafir iligkileridir,

Musteri Tliskileri (Customer Relations): Bunlarin disinda yani otele gelmesi
muhtemel veya gelmis gitmis tim Kisiler de musteridir.

Halkla iliskiler (Public Relations), misafir iliskileri ve misteri iliskileri disinda; medya
iliskileri; sponsorluk anlagmalari; parklarin bakimi; anitlar; yayalarin yogun gegctigi yerlerdeki
billboardlar; hayir isleri; hikimet yetkilileri, turizm bakanlig1 ve tur operattrleri ile uzlasma;
bankalar, finansorler, tedarikgiler, ic mimarlar, mizisyenler ve artistlerle iyi iliskileri de
kapsar. Baska bir ifadeyle, otellerin, iliskili oldugu tim insanlar ve hatta kendi i¢ musterileri
yani personel halkla iligskilerce kapsanmaktadir. Bu, agirlama endustrisinde halkla iliskilerin
olmasi gereken noktayken, bir cok otel halkla iliskiler konusunda profesyonellikten uzaktir
(Sundar, 2005, 1). Musterilerin misafir (strekli veya yeni) olmalarim saglayan da CR’dir.
Otelciler agisindan sunu anlamamiz gerekir ki toplumun iki kesimi vardir; birisi strekli otelin
misafiri  olani;; digeri potansiyel misafirlerdir. Bu potansiyel musterilerin - misafire
doniismesinde PR (Halkla iliskiler) cok 6nemli rol oynar (Sundar, 2005, 1).
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2. 2. Halkla fliskilerin Turizm ve Tamtmadaki Rolii

Bir Ulkenin tamtilmasinda oncelik dinya uluslar1 arasinda sayginlik kazanmak, yani sozi
gegen devletler arasinda yer almak amacina yoneliktir. Buginkti bazi buyuk devletlerin bu
acidan tanmtma calismasina ihtiyaglari yoktur ve onlarin yaptiklari, Ulkeyi turiste gekici
gostermek icin girisilen turizmin tanitimuchr. TUrk kultGronin cis dinyada tanitimi, sadece
siyasal ve sosyal sayginligin gelistirilmesi agisindan degil, turizm agisindan da 6nem
tasimaktadir. Cunki artik turist sadece deniz, gines, kum mesaj1 ile etkilenmemektedir
(Asna, 1998, 211).

Tanmtma kavrami, amacina ve uygulams bigimlerine gore kimi kez reklam, pazarlama,
halkla iligkiler, satis gelistirme gibi kavramlarla esanlamli olarak algilanmaktadir. Bu
kavramlarin tima birbirleriyle i¢ ice ve bir bitin olarak “tamtma’ kavram tarafindan
icerilmekte; her biri kendine 6zgu yontem ve teknikleriyle tamtima destek saglamaktadirlar
(Tolungtg, 2000, 12).

Turizmde “img” vyaratmada, “kendine 0zgl satis noktas”” olusturulmas: ve
“pozisyonlamanin” 6nemi oldukga fazladir, imaj; “bir yer yada Urin hakkinda kisi yada
gruplarin bilgi, izlenim, 6nyarg1 ve gorisleri olarak” tammlanmaktacir. imaj yaratilmasimn
temel amaci; potansiyel misterilere farkinda olmadiklart turistik Grdnin  6zelliklerini
yansitmak, daha 6nceden var olan eksik yada yanlis gorUsleri hakkinda onlar1 bilgilendirmek,
bir baska deyisle pozitif gorus ve duygular olusturmaktir. (Tekeli, 2001, 62).

Turigtik isletmelerde halkla iligkilerin kurulmasinin zorunlu tutulmast ve 6zendirilmesi
gerekir. Kurulan halkla iligkiler birimleri yoluyla turistik Grinleri satin alacak turistlerin
egilimleri, zevkleri ve beklentileri belirlenmeli ve etkileri dlgtlmelidir. Uluslararas: turistik
pazarlarda turist olacak gruplarla iliskilerin gelistirilmesinde halkla iliskilerin katkist
saglanabilir. Bakanlik duzeyinde tanttmacile ilgili halkla iligkiler birimi orgitlenerek etkinlige
gecmesi Onerilebilir. Son yillarda artan turizm bolge birlikleri ve dernekleri de halkla iliskiler
birimleriyle tanitmaya katkida bulunabilirler (Rizaoglu, 2004, 237).

Turizm ve tamtim konulartyla dogrudan iligkili olan ve can alict bir dGneme sahip bulunan
imaja sik sik deginilmektedir. ister isletme, ister ulusal 6lgekte olsun sahip olunacak imaja bu
denli 6nem verilmesinin temelinde yatan neden, Urtn, isletme yada tlkeye yonelecek tutum

ve davramiglarin bigimlenmesinde onun en azindan etkileyici, kimi zaman da belirleyici rol
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oynamasidir. Bu nedenle de amilan kavramin tamtim etkinliklerinin amaci Uzerindeki
belirleyiciliginin daha ayrintili incelenmesi gerekmektedir (Tolungtig, 2000, 23).

Tantma Ulkesel, bolgesel veya tesis diizeyinde olabilmektedir. Bu baglamda turizmde
tanitma halkla iliskiler yoluyla ti¢ ayr1 durumda kullamilabilir (Rizaoglu, 2004, 237):
Konaklama sirasinda turistik tamtma
Gezi sirasinda turistik tamtma

Sirekli yerlesme yerinde tamtma

Turistik tamtimda halkla iligkiler biriminin gorevleri sOyle siralanabilir:
Tamtmay1 ilgilendiren halk kesimlerinin tutumlar: konusunda bilgileri toplamak
Toplanan bilgileri yorumlamak ve bir kamuoyu paketi biciminde tanitma yonetimine
sunmak.
Tantmada iliskide bulunulacak halk kesimlerinin ekonomik, sosyal ve siyasi
disUncelerindeki degisimleri incelemek, degerlendirmek ve 6neri paketi gelistirmek.
Degismelere gore yeni halkla iliskiler politikacilarini ve stratejilerini gelistirmek
Tamtma yonetiminin halk kesimleriyle daha iyi iliski kurmasini saglayacak Gnerilerde
bulunmak.
Kamuoyu aragtirmalari yuritmek
Tamtmada halklailiskiler plan ve programlar: hazirlamak
Plan ve programlarin halk kesimleri Gzerindeki etkisini 6lgmek ve bu etkilere gore
yeni tanitma plan ve programlari hazirlamak.
Tanmtmada yaralanilacak iletisim araglarin segmek.
Tamtmada her tirlt halklailiskiler cabalarint diizenlestirmek ve denetlemek.

Yapilan caligmalar, turizm olgusunun Turkiye'de uzun yillardan beri 6nemsendigini,
sektort gelistirmek icin yogun calismalar ve harcamalar yapildigint ortaya koymaktadir.
Ancak, bu calismalarin yeterli olup olmadigi halen tartisma konusu olmakla birlikte,
tartismalar, gelen turist sayisinin yillara gore artis géstermesine ragmen, bu artisin yeterli olup
olmadig1 konusuna odaklanmaktadir. Bu bakimdan sektériinde tanitma ve halkla iligkiler
etkinliklerinde uygulanacak olan planli ve koordineli calismalar bu oranlarin artmasinda etkili
olacag1 dusunilmektedir. Ayrica, turizmin saglayacagi ekonomik katkilar nedeniyle de
tamitim ve halkla iligkiler konulari 6nem tasimaktadir (Keskin, 2004, 1).
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Turizm sektorunde tanitma ve halkla iliskiler etkinliklerinin ¢cagdas ve planli uygulamalari
bu rakamlara olumlu etkiler yapacaktir. GUnimizde uluslararas: turizm alamnda yasanan
yogun rekabet ortaminda Turkiye' nin bekledigi verimi alabilmesi ve sahip oldugu potansiyeli
degerlendirebilmesi icin makro ve mikro anlamda stratgjik tamtma ve halkla iliskiler
ybnetimine Onem vermesi gerekmektedir.

2. 3. Otel iIsletmelerinde Halkla fliskiler

Otel, yer yabancisi misafirlerin ilk planda gegici konaklamalarina, ikinci planda yeme
icmelerine ve eglence ihtiyaclarina hizmet edecek tarzda isletilen, belirli standartlara sahip
olan, ticari, sosyal ve disiplin altina alinmis isletmelerdir (Olal1, 1993, 31).Oteller, belirli bir
siire insana ev sahipligi yapan, ona evini aratmayan ve hatta genellikle kendi evinde sahip
oldugu imkanlardan fazlasim sunan isletmelerdir. Bu isletmelerde kurallar misafirlerin istek
ve ihtiyaglarina gore belirlenmektedir. Otel isletmelerinde alici ile satici arasinda dogrudan bir
iliski vardir. Bu nedenle turizm sektorinun bir bileseni olan otel isletmeleri de hizmet
sektorunlin birer pargasi olmaktadir. Bu hizmetler yerine getirilirken biyuk o6lglde insan
kaynagindan yararlamlmaktadir.

Oteller de tipki diger isletmeler gibi degismektedirler ve degismeye devam edeceklerdir
(Rutherford, 2002, 1). Bu degisimin nedeni misafirlerin ve/lveya misterilerin  otel
isletmelerinden strekli olarak yeni hizmetler beklemeleridir. Bu bakimdan otel isletmeleri
kendilerini strekli yenilemek zorundadirlar.Otel isletmelerinin Gretmis oldugu hizmete elle
dokunabilme olanag: yoktur. Dolayisiyla halkla iliskilere daha ¢ok gereksinme duyar ve otel
isletmelerinde halkla iliskilere daha ¢ok gorev diser. Dolayisiyla halkla iliskiler cagdas otel

isletmeciliginin ayrilmaz bir pargasidir.

Turizm her turlt i¢ ve dis gevre kosullarindan ¢ok ¢abuk etkilenen bir sektdrdir. Turizmin
hizla gelismesi, yeni isletmelerin agilmas: ve isletmelerin giderek blyimesi otel isletmelerinin
hizmet alanlarinin ve tuketici gevresinin artmasina neden olmustur. Bu durum cevre ile iyi
iliskiler kurmasimt zorunlu hale getirmistir. Otel isletmeleri halkla iligkiler etkinliklerine
gereken Onemi vererek bu fonksiyonun kendilerine saglayacagi pozitif katkilarla basarilt
isletmecilik 6rnekleri ortaya koyabilirler (Mavis, 1990, 10-17).

Avcikurt (1995, 45 ) halkla iliskileri, “ne yaptigimin, ne sdylediginin ve digerlerinin senin

hakkinda ne sbylediklerinin sonucunda olusan bir Un bir itibardir” seklinde tanimlamaktadr.
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Son yillarda halkla iliskilerin ozellikle iki yam wvurgulanmaktadir. “itibar Y 6netimi”
(Reputation Management) ve “Algilama Y onetimi” (Perception Management) kavramlari
guntimtizde halkla iliskiler etkinliklerinde temel unsurlar durumuna gelmislerdir (Avcikurt,
1995, 46). Halkla iliskilerin en yaygin olarak otel isletmelerinde kullaniimasi gerekmektedir.
itibar ve algilama yonetimleri baglaminda olaya bakilacak olursa, otel isletmelerinin hizmet
sinifinda yer almast ve etkinliklerini insan kaynagi ile insan Urettigi hizmetten saglamasindan
dolayr halkla iligkilerin itibara ve agilamaya etkisini de g6z o©niunde bulundurmanmn
kagcinilmazligim vurgulayacaktir. Otel personelinin misteriye kars: tutumundan isletmenin
olumlu imajinin disariya yansitilmas: da halkla iliskiler kanal1 ile olur. Aslinda oteldeki tim
personel, kapicidan 6nblro middrine, restorandaki komiden, yiyecek-icecek mudiriine kadar
hemen hemen hepsinin misterilerle hem dogrudan hem de dolayl: iliskileri oldugundan birer
halklailiskiler gorevlisi olarak kabul edilmektedir.

Konaklama endistrisinde genel mudurlerin veya satis muddrlerinin tim amaclarla
kullamildigi, gunlik operasyonlarin organize edilmesinden pazarlamaya kadar her isi
Ustlendikleri anlayisindan vazgegilmistir. Ozellikle 1990'lardan beri uluslararas: otel
isletmelerinde halkla iligkiler mudurleri istihdam edilmektedir. Hilton Anaheim Otelinin
halkla iliskiler midura Patrick Hynes halkla iligskilerin &nemini hem merkez ofisince hem de
isletme dizeyinde benimsediklerini ifade etmistir. Ritz-Carltons Laguna Niguel otelinin
halkla iliskiler midiresi Lisa Poppen, Ritz-Cartlton otellerinin her birinde halkla iliskiler
mudurlerinin bulundugunu ifade etmektedir (Cain, 2000, 13).

Ritz Carlton gibi zincirlerde bu gelismeler olurken, bir ¢cok otel Ust yoneticisi PR (halkla
iliskiler), CR (customer relations/musteri iliskileri) ve GR (guest relations/misafir iligkileri)’1
birbirine karistirmaktadirlar. MUsteri iliskileri veya misafir iligkileri iyi gittigi sirece baska
iliskiler konusunda kafay1 yormamaktadirlar (Sundar, 2005, 1). 11 Eylul-olaylarindan sonra
halkla iliskilerin farkindalik yaratmada temel araclardan biri oldugu acik bir sekilde kabul
edilmistir. Otellerin medya ile iyi iligskiler igcinde olmas: gerektigi daha iyi anlasilmistir.
Halkla iliskiler asagidaki yararlar: dolayisiyla tercih edilen bir arag olmustur (Novom, 2002,
10) :

Medyanin ilgisini ¢abuk ve etkileyici bir sekilde ¢cekebilmektedir,
Olculehilir,

Yeni bir duruma hizli bir sekilde yeniden odaklanabilir,
Reklamdan daha az maliyet icerir,

TUketiciye daha dogrudan konusur,
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Otelin butin 6nemli kriz planlarin tazeler,

Detayl1, endiseleri giderici agiklamalar yapar.

Y onetimler ancak etkili ve sistemli halkla iliskiler programlar1 araciligiyla hizmet iligkisi
icinde olduklar1 toplum kesimlerinin katilim, destek ve ishirligini saglayabilme olanak ve
gucundedirler (Ergin, 1991, 44). Bu agidan, otel isletmelerinde orgitlenen halkla iliskiler
birimleri, isletmenin hizmet iliskisi icinde bulundugu kesimlerle (kendi cevresi ile) saglam
baglar kurarak, onlarla bitlinlesmeyi saglayacak bir uygulamaya donik isleyisten yoksun
durumdadirlar. Bu durum turizm isletmelerinde halkla iliskiler anlayis ve uygulamasinin 6ze
yonelik bir bicimde geregi gibi yerlesmemesinin bir sonucu olarak dustndlebilir. Bunun
sonunda varolan birimlerde halkla iligkiler, yerini, basinla iliskilere birakma gibi bir egilim
icine girmis gozukmektedir. En iyimser bigimde bakildiginda bile, isletmelerin halkla iliskiler
adina yaptiklar1 calismalar, yapisal anlamda daha cok, bicimsel konular1 6n planda tutan bir
gorinim tasimaktadir.

2. 4. Otel isletmelerinde Halkla Iliskiler Etkinlikleri

Halkla iliskilerin en yaygin olarak otel isletmelerinde kullamimas: gelmektedir. Otel
personelinin musteriye kars:t tutumundan isletmenin olumlu imajinin disariya yansitilmasi
halkla iliskiler kanal1 ile olur. Aslinda oteldeki tiim personel, kapicidan 6nbliro mudirtne,
restorandaki komiden, yiyecek-icecek mudirine kadar hemen hemen hepsinin musterilerle
hem dogrudan hem de dolayl1 iligkileri oldugundan birer halkla iliskiler gorevlisi olarak kabul
edilmektedir. Otel isletmelerinde yapilan halkla iliskiler ¢caligmalarint otel icinde ve disinda
olmak tizere iki sekilde incelemek miumkindur (icoz, 1996, 187).

2. 4. 1. Otel ici Halkla Tliskiler Etkinlikleri

Gunuimtzde bir isletmenin calisanlar: o isletmenin i¢ musterisi olarak algilanmakta ve bir
musteri gibi hizmet almasi saglanmaya calisilmaktadir. Dolayisiyla halkla iliskiler biriminin
insan kaynaklar: birimi ile birlikte otelin i¢ mUsterilerine yani ¢alisanlarina yonelik birtakim
etkinliklerde bulunmasi gerekir.

Bir cok endustri ve sektdrden farkli olarak otel isletmelerinde misafir iliskileri sadece
isletme disinda gergeklesmez. Otel isletmelerinin yapisi geregi tesiste konaklamis ve
konaklayan herkesi misafir olarak gorir. Onlarin tesislerde konakladiklar: stirelerde en iyi
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sekilde agirlanmast icin  hizmet verirler. Ayrica tesiste konaklamig misafirlerle
ayriimalarindan sonra da cesitli sekillerde iliski kurarlar. Bu baglamda otel isletmelerinde
isletme icine yonelik halkla iligskiler etkinliklerini personel iligkileri ve misafir iliskileri
olarak tzetleyebiliriz.

2.4. 1. 1. Personel iliskileri

Otel isletmelerinde insanla insana hizmet s6z konusudur. GuUnimiz toplumunun
beklentileri sosyal ve insan iliskileri agisindan yuksek seviyeli iliskiler arz etmektedir. Otel
isletmelerinde hizmetler sunulurken misafirler otelin calisanlaryla iliski igerisindedir.
Calisanlarin misafirleriyle olan iliskilerinde ve verdikleri hizmetlerde gosterecekleri ilgileri
isletmenin basarisinda etkili olacaktir. Bu etki, halkla iligkiler calismalar: ile kazanilmak
istenen algilamaya direkt etki etmektedir. Dolayisiyla otelin tim bdlumlerinde calisan
personel otel icin hedef kitledir ve galisanlarla samimiyet ve sevgi temeline dayanan halkla
iliskiler kurulmalidir. Bir otelde gilmeden calisan insanlarin otel disinda yer alan hedef kitle

ileiliski kurmasi mimkan degildir.

Otel icinde halkla iligkiler glivenli bilgilerin toplanmasi, organizasyonda yapilacak islerin
ve sorumlu Kisilerin belirlenmesiyle baglar. Otel odalarinin tipleri ve sayisi; restoran ve
barlarin isimleri, kapasiteleri, yiyecek-iceceklerin ¢zellikleri ve otele 6zgu 6zel yemekler,
acilis ve kapanis saatleri, banket servisinin kapasiteleri ve ozellikleri; otele gelen konuklar
icin saglanan ek hizmetler ve Ozellikleri; otelden istasyona, otogara ve havaalanina gidis
olanaklar1 ve zamanlari, otelin ¢evresinde gezip gorulecek yerler, opera, tiyatro ve miize gibi
yerlerle ilgili tum bilgiler toplanmal1 ve 6zellikle konuklarla direkt iligskisi olan tiim personele
aktarilmalidir. Tim bu bilgilerle ilgili degisiklikler izlenerek, yapilan degisiklikler ilgili
yerlere zamamnda iletilmelidir (Segim, 2000, 45).

Halkla iliskiler calismasi ile ilgili otel icinde yapilmasi gereken diger calismalar asagidaki
gibi siralamak mumkuindar (Secim, 2000, 45).:
Calisanlarin dustinceleri belirli zamanlarda alinarak, degerlendirilir.
Biyutk otellerde personel icin gazete veya dergi cikarilir; bu gazetede otelde yeni
girenler, ayrilanlar, emekli olanlar, dogum gunl olanlar, evlienenler gibi bilgilere de
yer verilir. Boylece personelin birbirini tammasi ve kaynasmasi saglanir.
Ayin personelini segme ve odullendirme, aym zamanda bu lobideki panoda yer

verilmesi.
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Otele yeni giren personel igin isbas1 egitimi (personel bolumu ile birlikte).
Calisanlar1 6zendirici projeler Uretmeleri ve calisanlar arasindan “calisma ekipleri”

olusturularak yonetime katilmalar: saglanabilir.

Calisanlara yonelik yapilan halkla iliskiler etkinlikleri kapsamindaki ¢alismalar personelin
motivasyonunu artirir, ¢alisanlarimn bagliliklarini artirir, isini ve isyerini sevmesine katkida
bulunur ve ginimizde cok da kolay saglanamayan personel sadakatinin kazanilmasina
katkida bulunur.

2. 4. 1. 2. Misafir Tliskileri

Hizmet sektorinin en zor birimlerinden olan otel isletmeleri, ylzde ylz misteri
memnuniyetini hedef alarak hizli, aktif, yaratici, guler yizli ve sagduyulu bir sekilde en iyi
hizmeti sunmaya caligmaktadirlar. Otellerin misafirleri farkli kaltur, millet ve mesleklerden
olusmaktadir. Bu baglamda otel calisanlar1 bin bir tir misafirle karsilasarak onlarin higbir
sorusunu yanitsiz birakmamaya calismaktadirlar. Misafirlerin bir problemi oldugunda eski
klasik sistemde oldugu gibi bir baska birime yonlendirmek yerine, kendileri ¢gdzim bulmaya
calisarak, misafirleriyle kapidan girislerinden itibaren ilgilenmeye calismaktadirlar. Yeni
anlayisa gore oteller, butin calisanlarint misafir iligskileri sorumlusu gibi kabul etmektedirler
ve neredeyse tim misafirlere VIP gozuyle bakarak hizmet vermeye calismaktadirlar.

Otel endustrisinde, misafir iliskileri ya da misafir sikayetlerinden sorumlu bir ¢aliganmn
bulunmas: zorunlu hale gelmis durumdadir. Bu pozisyon i¢in zorunlu noktalardan bir tanesi,
digerlerine oranla yiiksek oranda yetkiye de sahip olunmasi gerekliligidir. Lewis ve Morris bu
pozisyonun yeni mezunlarca yerine getirilebilecek bir gbrev olmadigini belirtmektedirler. Bu
pozisyon, iyi derecede tecribe ve yiksek dizeyde (yillik 25000 $1n (zerinde) Ucret
Odenmesini gerektirir. MUsteri iliskileri mudirt sakin olmal ve yiksek oranda musteri odakl
olmalidir. Her seyden dnemlisi bu kisi musteri namina karar verme yetkisine sahip olmalidir.
Belki de bu pahal1 bir yol gibi gorulebilir. Ancak gunluk olarak bakildiginda sadece bir oda
maliyeti oramndachr. Ote yandan bakildiginda meveut miisteriler en iyi musterilerdir ve onlari
memnun ederek geri gelmelerini saglamak icin bu ¢ok ucuz bir maliyettir (Lewis ve Morris,
1987, 84).



54

Bu beklentiler 1s1ginda sbz konusu gorevi ifa edecek kisinin temel olarak sorumlu olmasi
veya sorumlu gorilmesi gereken konular bagslica sunlar olmalidir; (Kuru, 2005,137):

Tesise misafir kapsaminda gelen tim insanlarin karsilanmasindan sorumlu olmak.
VIP (Very Important Person: Cok Onemli Misafir) kapsamindaki misafirlerin
konaklama oOncesi hazirliklarimin yaritilmesinde etkin rol oynayarak haziliklarin
takibini yapmak.
Tesisin misafirler icin gezi plamni hazirlamak. Tesisi goérmek lzere gelen misafirlere
hazirlanmis olan program cercevesinde tesisi gezdirip tamtmak.
Tesisin misafir iliskileri konusunda yillik 6zel ve 6nemli guinler programu hazirlamak.
Dunyada, Ulke ve tesisin bulundugu bolgedeki gelismeleri her daim takip edip
misafirlerden gelebilecek sorulara hazirlikli olmak. Misafirin her tarla bilgi ihtiyac:
karsisinda hazir olmak, tesisle ilgili tum konular: detaylica bilmek.
Misafirlerin sorunlar1 ,istekleri ve Onerileri konularinda sirekli hazirlikli olup gelen
talepleri stiratle degerlendirip en etkin ve cabuk bir sekilde kendilerine geri donmek.
Tesisteki misafirlerin 6zel gunleri olan; dogum gund, evlilik, yil donuimi gibi konular:
takip edip misafirlerin mutlu olacaklar1 organizasyonlar: saglamak.
Tesiste hasta olan misafirlerle ilgili islemleri takip edip misafirlerin gerek tesis
icerisinde gerekse hastane siresince ihtiyaclar: takip edip gerekli organizasyonlari
yaritmek.
Tesiste konaklayan misafirlerin timuyle iletisim kurmay: hedeflemek.
Tesiste misafirlere donuk gunlik, haftalik, aylik ve diger sirecler igin gecerli
bilgilendirmeleri takip edip saglikl1 bir sekilde organizasyonunu saglamak.
Misafirlerin istediklerinin en etkili bir sekilde yerine getirilmesinde isletme igi
iletisimi en Ust diizeyde tesis etmek.
Misafirlere donuk bazi sunumlar: isletme adina Ustlenmek, gerektiginde misafirlere
sunumlar yapmak.
Misafirlerden alinan her turlt bilgilerin en saglikli bir sekilde kayit altina alinmasim
saglamak ve konularla ilgili yapilmas: gerekenleri yonetim dizeyinde takip etmek.
Elde edinilen bilgileri gunlik, haftalik, aylik ve yillik istatistikler halinde hazirlayip
Ust yonetimin bilgisine sunmak.
Misafir beklentilerine dair fikirler gelistirip isletme yonetimiyle paylasmak uygun

gorilen uygulamalarin tesisinde de etkin rol oynamak.
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Misafirler adina organize edilmis olan tatil sonrasi uygulamalar1 yuritmek. Bu
anlamda ©zel gunlerin hatirlanmas;, hediye verme ve bilgilendirme amagh
organizasyonlardan sorumlu olmak.

Isletmenin misafir iliskileri anlayisim en Ust diizeyde hayata gegirmek icin kendisiyle
birlikte calisan personeli stirekli egitip bilinglendirmek.

Otdl icinde, musteriye yonelik olarak yapilan halklailiskiler ise kisaca, otel ici etkinliklerin
yapildig1 yerlerin ve saatlerin lobide, asansdrde duyurulmasi ile ilan edilmesi, yon gosteren
isaretlerdir (yangin c¢ikisi, restoran, bar, kumarhane gibi yerlere gidisleri, PTT hizmetleri,
aligveris dikkanlara gidis gibi).

2. 4. 2. Otel Disinda Halkla fliskiler

Otd disinda halkla iligkiler otelin agilisindan 6nce baslar ve otel acildiktan sonra da devam
eder. Sonucta turizm pazarlarinda iyi bir img yaratmaya calisan halkla iliskilerin amaci
cevresiyle iletisim kurmaktir. Burada, isletmenin istenen imajimin disariya yansitilmas
acisindan halkla iliskiler cabalarindan bahsedilecektir. Otel dis1 halkla iliskileri iki bdlimde
incelemek mumkundur (Segim, 2000, 46) :

Tanitict nitelikte halklailiskiler
Medyaileiliskiler

2. 4. 2. 1. Tanitia Nitelikte Halkla fliskiler

Otel isletmesinde tanitici nitelikte halkla iligkiler cabalarim iki genel baglik altinda
toplamak miumkandur (Segim, 2000, 46):
Isim ve sembol

Imaj yaratma

2. 4.2 1.1. ism ve Sembol

Bir otel hakkinda elde edilen bilgiler veya bizzat yasanan tecribelerin yan sira otelin adi
duyuldugunda zihinde olusan ima] sembolle ifade edilir. Bu isim veya semboller otellerin
digerlerinden ayirt edilebilmesi icin bicimleri ve renkleri farkli olarak duizenlenmektedir
(Segim, 2000, 46). Otel isletmeleri icin halkla iligkiler faaliyeti ister zincir bir isletme olsun
isterse kuguk bir isletme icin isim ve sembol yaratma seklinde ifade edilebilecek etkinlik
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kamuoyu zihninde en iyi yerde algilanmagi saglar ve bitin otellerin amaci da bu
dogrultudadhr.

2.4.2.1. 2. imaj Yaratma

Imaj, hizmetin pazardaki durumunu belirlemeye yarayan tamamlayici bir unsurdur. Y eni
olan bu kavram, bazi otellerin digerlerine gdre kamuoyunda olumlu bir Onyargidan
yararlandiklar1 olgusundan hareket eder. Gergekten de, otel hizmetlerini satin almak sbz
konusu oldugu zaman karar verme streci blyUk olcide otel hakkinda edinilen imaja bagli
bulunmaktadir. Bu stireg genellikle tic asamadan gegerek tamamlanir (Segim, 2000, 48):

Otelin tammp tamnmacig1? Eger tammyorsa,
Otel hakkinda sahip olunan imaja gore ulasilan yargi? Eger yargi olumluysa,

Nasil bir davrams gosterilecek: Otel musterisi olunacak m, olunmayacak mi?

O halde, otel imajim sdyle tammlayabiliriz, “bir otelin imaj1 degisik alanlardaki cesitli
Ogelerin karsilastirilmas: sonucu ortaya cikan duygusal ve rasyonel gordnumlerin bir
bitind’ dur. Otel isletmeleri kamuoyunda imaj yaratmaya calismasi, ancak kaliteli hizmet ve
etkin bir haberlesme ile sonuca gidebilir. Otel isletmelerinin imaj yaratmadaki belli basl
cesitleri arasinda(Secim, 2000, 48-56):

Haber Goriuniminde Tamtma: Haber goriniminde ima yaratmanin en yaygin
sekli yoresel, bolgesel ve ulusal dizeylerde halkin ilgi duydugu konulara iliskin bilgi
ve haberlerin halkla iliskiler birimlerince hazirlamp basina gonderilmesidir. Basin
bildirilerine konu olabilecek olaylar arasinda:agilis torenleri, festival, sergi ve
yarismalarin dizenlenmesi, 6dul verilmesi, restorasyon ¢alismasi, yildonimleri, yeni
bir mal sahipligi veyayeni bir yonetim, fuarlara katilma ve haftalar diizenleme.
Roportaj ve Makale Tura Yaalar: Roportglar, belirli bir okuyucu kitlesine
seslenmek Uizere kaleme alinmig, gogunlukla resimlendirilmis, bazen de belli dlglde
yorumu olan makalelestirilmis yazilardir. ROportaj, genellikle, bir endistri dalina ait
sorunlar1 tammlar ve bu sorunlara etkin ¢ozimlerin nasil bulunabildigini anlatmaya
calisir. Otel imaj1 igin her safhada en etkin medyalardan bir baskas: da makale turi
yazilardir. Bu tur yazilar (Ucretli ya da Ucretsiz olarak) is ve meslek dergilerinde,
gazetelerde yayinlanmak basli basina bir tanitma politikast olabilmektedir.

Resm ve Fotograflarla Tamtma:icinde bulundugumuz cagda orijinal ve haber
degeri bulunan resim ve fotograflara duyulan ihtiyag gittikge artmaktadir.
Fotograflarin drgutlere maliyeti, onlarin birgok amaclarla kullanilmalar1 saglanarak
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dusurdlebilir. Sozgelisi, aym fotograf basin bildirilerinde, roportglarda, yillik
raporlarda, sirketin kendi gazete ya da magazinlerinde vb. kullamilabilir.

Olaganistii Durumlarda Tamtma: Otel isletmelerinde meydana gelen fazla
rezervasyon, kaza ve felaket olaylari vb. basinla iliskilerde 6nemli sorunlar yaratir. Bu
tur olaylar halkla iligskiler birimlerince iyi degerlendirildigi takdirde, basin ve yayin
organlariyla olumlu, etkin ve uzun sireli iliskiler kurulmasinda 6nemli bir rol
oynayabilir. Aniden ortaya ¢ikan, olaganistl olaylardan zarar gorilmemesi veya az
zararla olayin giderilmesi icin Onceden hazirlanmis bir programa ihtiyag vardir.
Olaganustu olaylar basinda gizlenmemelidir. Eldeki bittn bilgiler en iyi bigimde ve
dogru olarak basin mensuplarina sunulmalidir. Bu amagla, halkla iliskiler gorevliler
olay yerinde mutlaka hazir bulunmalidirlar.

Olumlu img] yaratmamin en Onemli araclarindan bir tanesi de kar amacli olmayan
orgitlerle kurulan olumlu iliskilerdir. Bu tur oOrgitlerle kurulacak saglam iliskilerin
isletmelere beklemedikleri oranda katkilarinin goruldigu 6rnek olaylar bulunmaktadir.
Isletmenin yaptiz1 bagislar, oOrgitler ve derneklere uyelikler, sosyal organizasyonlarin
desteklenmesi ve gesitli burslar verilmesi, sponsorluk gibi faaliyetlerle isletmelerin imaj1
artar. Bu kuruluglarin tavsiyeleriyle isletmelere énemli Olcllerde potansiyel musteri Kitlesi
yaratilabilir (Richmond, 1990, 26-268).

Otel halkla iliskiler uygulayicilar1 agisindan en 6énemli unsurlardan bir tanesi medya ile
kurulan iligkidir. Kurulan iliskilerde uyulacak bazi noktalar iliskinin basarisina katkida
bulunacaktir. Ornegin 6nemli olaylar1 ve oOnemli Kkisiler agirlanacagi zaman medya
temsilcilerine 6nceden haber verilmesi 6nemlidir. Islerin her zaman planlandigi gibi
gerceklesmedigi durumlara hazirlikli olmak gerekmektedir. Boyle durumlarda stirekli iletisim
halinde bulunmak gerekmektedir. Ayrica medya mensuplarina ve kuruluslarina esit mesafede
olmak gerekmektedir (Cosse, 1990, 262).

2.4.2.2. Medyaileiliskiler

Medyanin gliniimiz insan yasamindaki 6nemi yadsinamayacak boyuttadir. Bir ¢ok Kisi
yasama yUritme yargr organlarindan sonra medyanin dordinct gi¢ olarak bulundugunu
dustinmektedir. Bu gicin 6nemi turizm isletmeleri agisindan da gecerlidir. Boyutlar: ve
turleri ne kadar farkli olursa olsun, bitin turizm isletmelerinin gerek halkla iligkiler
etkinliklerinde basarili olmalari, gerek olumlu imaj yaratmalar1 gerekse kriz anlarint en az
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zararla gegirebilmeleri agisindan medya ile iyi iliskiler kurulmalidir. Ornegin, bir turizm
bdlgesi veya isletmesinin eksikliklerinin medyada ilgi ¢ekmesi ya da olumlu ydnlerinin
yansitiimast medya iligkilerindeki basariya baglidir. Morrison, (1996, 459-460) medya ile
kurulan saglam iliskileri su sekilde ifade etmektedir:

Toplumda iyi bir imaj edinmek ve bunu korumak

Koti reklamla bas etmek

Halklailigkilerin etkinligini artirmak

Gerek tek bir isletme gerekse zincir isletmeler baglaminda olsun halkla iliskiler temsilcisi
guvenilir bilginin kaynag: olarak gorilmelidir.Bu fonksiyonun temel araci basin kitidir. Otelle
ilgili bilgilerin bulundugu bu form halkla iliskiler temsilcisinin isini kolaylastirir, medyadaki
kontaklara blyUk oranda yardimci olur (Cosse, 1990, 258). Asagida bir basin kitinin ayrilmaz
parcalart sunulmustur. Bazi isletmeler buna eklemeler veya gikarmalar yapabilir. “ Basin kiti”
sunlardan olusmaktadir:

1. Fact-Sheet: Otelleilgili 0zet bilgileri igerir.

Mutfak sefinin ach

Tesisin adh, adresi, ve telefon numarasi, hatta kullaniliyorsa 800’ [t otel hatlari.
Genel Mudur’in Ad

Oda ve Suit sayisi

Restoran Sayisi

Bar ve Restoranlarin sayis

Sunulan 6zel hizmetler ve misafir ikramlari-havuzlar, saglik kltpleri, kumsal,
saunavs.

Balo ve toplant: salonlarimin kapasiteleri ve isimleri

Park etme bilgisi

Isletme Midirtiniin ach

2. Otdin yerinin kisatarifi, hava alamna, sehir merkezine yakinlig: gibi,

3. Otelin aamosferiyleilgili bilgiler, sira dis1 oda, suit ve mimari 6zellikleri gibi,

4. Otelin Restaurant, lobi ve fuaye alanlarinin detayl: bir tarifi ve bu satis noktalarinda
sunulan 6zel drtnlerin belirtilmes,

5. Tesisin i¢ ve dis mekandan otelin karakteristik Ozelliklerini yansitacak unsurlara
dikkat edilerek ¢ekilmis fotograflar (6zellikle restoran ve i¢ mekanlarin gekiminde fotografta
insanlarin da gtkmasina dikkat edilmeli, bos gbzikmemeli),

6. Genel Mudurun kisa bir 6zgegmisi
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Otel isletmelerinin halkla iliskiler birimlerince tamtma amaciyla yararlandiklar: araglarin
basinda gazeteler ve dergiler yer almakta, daha sonra radyo ve televizyon gelmektedir.
Bunlardan baska, brosir, bilten, mektup ve afis gibi diger araclar da tamtmada
kullanilmaktadir. Turizm endistrisinde medya iliskilerinde kullamlan araglar sinirsizdir.
Asagidaki siralamada en 6nemlilerine yer verilmistir (Tavmergen ve Merig, 2002, 109).

1. Basin Bilteni: Cogu zaman “basin bildirisi” veya “basin duyurusu” gibi kavramlarla es
anlamda kullanilan basin biiltenlerinin esas konusu gtincel olan bazi kisa haberleri kamuya
bildirmektir. Bu biltenler soz konusu haberin niteligine gore:

- Teknik basina (turizm profesyonelleri tarafindan okunan haftalik ya da aylik
ihtisaslasmis yayinlar)

- Turistik basin (resimli seyahat dergileri)

- Belli meslek mensuplarimin okudugu magazinler

- YUksek tirgjl1 basina dagitilabilir.

2. Baan Toplantilari: Basin toplantilar1 da, basin biltenleri gibi yaygin bir basinla
iliskiler yontemidir. Basin toplantisi bazi olaylarin basin da yer almasim saglamak igin
tamnmis bir kisinin veya bir yetkilinin mevcudiyetinden yararlanma yoludur. Basin
toplantilarina konu olabilecek olaylara ornek olarak onemli bir yatirim projesi, isletmenin
genisletilmesi, ek tesislerin ilavesi, yeniden dizenlemeler, yeni hizmetler vb. sayilabilir.
Ancak hemen sunu belirtelim ki, gerekli gereksiz her konu igin basin toplantisi diizenlenmez.

3. Gorusmeler: Basinla iligkilerin gunuimizde ulastigi boyutlardan birisi de basin
turlaricir. isletmelerin tamtiimasi, yeni hizmetler, yeniden diizenleme gibi konularda basin
turlar1 diizenlenebilir. Organizasyon haber amaclidir. Diger bir deyisle, yapilacak olan boyle
bir etkinlik sonucunda gazeteciler haber yapacaklar, kendi gozlemleri ile bu haberleri
olusturacaklardir.Halklailiskiler gorevlileri basin turlarinda 6n planda tuttugu 6nemli noktalar
sunlar olmalidir:

Basin turu 6ncesinde amaglarin ¢ok iyi belirlenmesi

Tur igin gerekli olan harcamalarin dikkatlice hesaplanmasi

Varsa, tur kapsamindaki konusmacilarin randevularina zamaminda gitmesinin
saglanmasi.

4. Baan Dosyaa: Halkla iligskiler gorevlilerince hazirlanacak cesitli toplanti, gezi ya da
ziyaretlerde basin mensuplarina verilen dokiman dosyalarinda otelin ¢esitli yonlerine iliskin
bilgiler fotograflar ve otelin tarihgesine iliskin bilgiler bulunmalidir.
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Bir orgut icin etkin bir halkla iliskiler kampanyasim yuritebilmek igin temel yaklasimlar

asagida siralanmaktadir (Tekeli, 2001,156):
Bu amaca yonelmek istediginiz baslica hedef gruplar: tammlayiniz.
Bu gruplarailetmek istediginiz temel mesajiniz Uzerinde fikir birligine varinmz.
En etkin haberlesme kanalimzi seciniz. Ornegin: elinizdeki medya ve biilten
yayinlama olanaklar1, toplantilar, vb.
Isletmenizde vuku bulan gelismeleri lanse edebilecek en iyi zamanlamay: seciniz.
Gerek medyaya, gerekse topluma vermek istediginiz mesajlarin profesyonelce
hazirlanmasinm saglayiniz.

Kampanyanin gerceklesebilmesi icin yeterli kaynaklar: temin ediniz.

2. 5. Kriz Dénemlerinde Halkla iliskiler

Kriz dénemlerinde satiglarin, doluluk oranlarinin ve gunlik ortalama satis fiyatlarinin
dismesi sonucu gelirde dalgalanmalar ve azalmalar olur. Oteller, havayollari, restoranlar ve
diger isletmeler (6zellikle ulasim sektorlerindekiler) reklam ve pazarlama bitgelerini keserler.
Bu krizleri ¢abuk atlatmanin ve hatta krizden kazangli gtkmanin miimkin olabilmesi  halkla
iliskiler yonetimi stratejilerini etkili bir sekilde kullanmay1 becerebilmeleri ve satislarin
tekrar yonetebilme yeteneklerine baglidir (Boroshok, 2005, 12).

Otel isletmelerinin krizlere hazirlikli olabilmeleri ve krizle basa ¢ikabilmeleri igin kriz
Oncesi yapmalar1 gereken etkinlikleri asagidaki sekilde ortaya konulabilir:(Hacioglu ve dig.
2004, 50).

Sirekli i¢ ve dig gevre analizi yaparak ¢evredeki degisimleri izlemek
Erken uyar1 sistemleri gelistirmek

Kriz yonetim plan hazirlamak

Olasi kriz senaryolar1 hazirlamak

Isletme personeline kriz yonetimi konusunda egitim vermek olarak siralanabilir.

Kriz aminda ise, her isletmenin kendi Orglit yapisina ve krizin niteligine gore
gelistirecekleri stratgjileri krizin olusum amnda zaman kaybetmeden uygulamaya koymalar:
gerekmektedir (Hacioglu ve dig. 2004, 50). Antalya’ da etkinlik gosteren 4 ve 5 yildizl1 otel
isletmelerinin kriz yonetimi konusunda yeterli bilgi ve donamma sahip olmadiklari, kriz
oncesi hazirlik galismast yaptiklarini belirtmelerine ragmen, genelde yalnizca kriz doneminde
krizlerin etkilerini azaltmaya yonelik stratgjiler izledikleri sonucu ortaya ¢gikmaktadir. Kriz
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donemi icerisinde izledikleri stratgjiler olarak kaynak tiketiminde tasarrufa gitmeleri, 6rgit
yapisinda kuculmeye gitmeleri ve alternatif pazarlar arayarak musteriye cazip teklifler
sunmalart ilk siralarda yer almaktadr.

Halkla iliskilerin ayrilmaz bir pargasi haline gelen “kriz yonetimi” son yillarda yikselen
bir egilim icine girmis ve sirket politikalar: icinde 6énemli bir yer tutmaya baslamistir. Kriz
yonetiminin  bu denli yikselise gecmesinin en blyiuk sebeplerinden biri, iletisim
teknolojisinde yasanan bas dondurtict gelisimdir. Sadece ulusal medya degil, bolgesel ve
yerel medyanin gindelik hayatin vazgecilmez bir 6gesi haline gelmesiyle artik krizlerin
saklanmasi ya da Ustinin ortilmesi mimkin olamamaktadir. En ufak bir kriz dahi medya
tarafindan aninda yakalanmakta ve iletisim teknolojisinin erisilmez hizi ile ¢cok sayida kisiye
ulastiriimaktachr. ister 6zel sektor isterse kamu sektoriinde olsun firmalarin bir kriz esnasinda
medya glcu ile bas edebilmesi igin krizlere hazirlikli olmasi ve bir kriz yonetim plam
gerceklestirmesi gerekmektedir. Bir firmanin Kkarsilasabilecegi belli basli krizler soyle
siralanabilir(Gultekin, 2004, 69-70):

Gida zehirlenmeleri

Uriin zehirlenmeleri

Y 6netim kurulu baskant’ nin vefati, kagirilmasi veya saldiriya ugramasi
Sirket icin gizli bilgilerin sizdirilmasi

Grev-lokavt

Medyada ¢ikan sarsict haberler

Dogal felaketler

Sirketin gevreci orgutler ya da bir baska grup tarafindan protesto edilmesi
Cinsel taciz

Ani pazar dalgalanmalari

Sirketin el degistirmesi

Kamuoyunda sirketin yoneticileri veya sirket hakkinda c¢ikan yipratici ve maksatl
dedikodular

Firmaya ve firmanin Uretim tesislerine yonelik ter¢rist saldirilar
Teknolojik krizler 6érnegin firmanin bilgisayar sisteminin iflas etmesi

Kurumigi iletisim eksikliginden kaynaklanan krizler

Krizin nedenleri i¢ ve/veya dis kaynakl: olabilir. I¢ nedenler yonetimin beceri eksikligi,
yonetimin uzmanlik eksikligi, yonetimin ahlak anlayisindan yoksun olmasi, kamuoyunun
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fikrini kiclimseme, verimsiz yonetim etkinlikleri, isletmedeki birliklerin gergekci olmayan
hedefleri, yetersiz iletisim sistemi, orgutsel kilturin zayifligi, ¢alisanlarin memnuniyetsizligi,
calisanlarin  motivasyon eksikligi, organizasyonun dogru yapilmamasi, resmi olmayan
gruplarin farkl tarzlari, galisanlarin kendi aralarindaki uygunsuz iliskiler vb. (Brnjac ve dig.
2004, 96).

2. 6. Otel Isletmelerinde Halkla liskiler Biriminin Orgiitlenmesi

Halkla iliskiler bir haberlesme stratgjisidir; isletmeler ve trtnlerinin evrensel boyutta nasil
algilandigi, onlarin etkinliklerinin etkin olabilmesinde ¢ok o©nemli bir etki yarattig
bilinmektedir. Buna karsin, bu isletmelerin blyUk bir cogunlugu, bilerek yada bilmeyerek,
cevrelerinde yarattiklar: bir imajlart oldugunun bilincinde degildirler. Eger halkla iligkiler
yoluyla bu imajlarint denetlemeyi yeglerlerse, bu durumda otoriteleri, hareket serbestileri,
oOteki isletmeleri etkilemeleri ve is hayatindaki nihai basarilari, isletmeleri yada trtnleri icin
yarattiklar: bu imaja bagiml1 olmaktadir (Tekeli, 2001, s.156).

Halkla iliskiler etkinligi otellerde tipki diger isletmelerde oldugu gibi karmasiktir. Halkla
iliskiler sorumlusu otelin blytkluginden bagimsiz olarak her isletmede bulunmalidir. Ne
kadar biyUk olursa olsun yada ne kadar kicuk olursa olsun her otelde bu fonksiyon yerine
getirilmelidir. Kiglk tesislerde bu hizmet odalar bolimi sorumlusu veya genel mudur
yardimcisinca ve bulyuk tesislerde bir yada iki kisi bu gorevi yerine getirmek igin istihdam
edilmektedir. Orgutlenmenin nasil yapildigina bakilmaksizin, bu isle ilgili kisi sadece misafir
sikayetlerini dinleyen yada misafirlere yon gosteren bir calisan olarak gordlmemelidir
Dolayisiyla halkla iliskiler gorevlisi otel isletmesinin dis diinya ile baglantisim saglayan, iyi
bir yarg: yetenegine ve sorumluluga sahip bir calisandir (Casse, 1980, 258).

Y urtsever (2005, www.turizmgaztesi.com) bir turistik tesisin tamtimdaki basarisinin biyuk

reklam harcamalar: ile degil ama iddiali, benimsenmis, farkli, kalite standartlarim asan,
gercekci ve sureklilik arz eden halkla iliskiler plan ve stratgjileri ile olguldigunu ifade
etmektedir. Ozellikle tlkemizde turizm sektoriinde isim yapmus bazi yoneticilerin isin basina
yuksek Ucretlerle tek yetkili olarak getirilerek tesisin kisa siirede marka olacagim dustinen
baz1 yatirimcilarin, toplam kalite yonetimi, kosulsuz misafir memnuniyetinin yam sira tesis
calisanlarindan, patronuna, gevre halki ve esnafindan sokaktaki aydinlatmaya-kaldirima kadar
kaliteyi topluca olusturmaktaki yetersizlikler nedeniyle bir tek Kkisinin Uretecegi

beklentilerinin yerine gelmesi pek mimkin olmamaktadhr.


http://www.turizmgaztesi.com)
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Etkin bir halkla iligkiler faaliyeti, isletmelerin firma ya da 6rgit icinde gereken cabay:
gogererek, isletmenin amag ve hedeflerini  belirgin  halkla iliskiler stratgjilerine
donustarmeleridir. Bu baglamda orgitt icinde ve 6rgit disinda bdyle bir stratgjik planlanmay
yuritebilecek yetenekte ve deneyimdeki uzmanliga gereksinme vardir.

Otellerin halkla iliskiler birimlerinin yoneticileri gorevleri ve birimlerini tanimlarken
gunlik islerden uzun streli hedeflere, diger birimlerle iliskilerden tstlendikleri misyona kadar
soyledikleri isi anlamay1 zorlastirmaktadir. Hepsi halkla iligkilerin yanlis anlasilmasindan
yakinmaktadir, ama halkla iliskilerin otellerde yanlis anlasildigi, bunun dogrusunun ne oldugu
svylendiginde bile biri digerinin tersini sdylemektedir. Ornegin kimi otellerde halkla
iliskilerin musteri ile iligskiler olarak anlagilmasindan yakinirken ve bunun yanlis oldugunu
soylerken bir baskas,, halkla iliskilerin temel gorevinin musteri iliskileri oldugunu
s0ylemektedir. Buna bagli olarak kimi halkla iligkilerin birinci gorevinin misteriden gelen
sikayeti aninda gidermek ve misteri memnuniyetini saglamak olarak tanimlarken bir baskasi,
halkla iligkilerin birinci gorevinin isletmenin kurumsal tamtimim saglamak oldugunu
soylemektedir. Gercekte bu farkliliklar halkla iliskiler konusu ve bununla goérevli birimin
isletme tarafindan algilanmasindan kaynaklanmaktadir. Tanimlarin farkli yapilmasimin bir
nedeni farkl: beklentilerin sonucu ise de tek neden bu degildir. (Gunduz, 2005, 30-32).

Otellerde halklailiskiler birimi tesisin, konumu ve misteri kitlesi ileiligkilidir. Bu anlamda
kiy1 ile sehir otellerindeki halkla iliskilerin yapilanmas: ve gorevlerinin farkli olmasi dogaldir.
Otéellerin halkla iliskiler birimi tesisin, konumu ve musteri kitlesi ile iliskilidir. Bu anlamda
kiy1 ile sehir otelindeki halkla iliskilerin yapilanmas: ve gorevlerinin farkli olmas: dogaldir.
Otellerin halkla iliskiler birimlerini gorev ve tammm konusunda bu noktadaki farklilik
anlagilabilir bir seydir. Ne var ki ayn1 konumda olan oteller icin bile halkla iligkiler birimleri
konusunda birbirine zit tammlar yapilmaktadir. Otellerde eskiye gore daha ¢ok yer aimaya
baslayan bu birim ve hizmet ile ilgili olarak yalmz gérev tamminda degil boyle bir birimin
kime bagl1 olarak calismasi gerektigi konusunda da her otelin kendine gore bir diizeni oldugu,
ortak bir uygulama olmacigi gorulmektedir. Otdlerin halkla iligskiler birimi ve yoneticisi
kiminde dogrudan genel mudire bagli iken kimi tesislerde bu birim ve yoneticisi
satig/pazarlama, kimilerinde ise yiyecek igecek birimine bagli ya da onlarla birlikte
calismaktadir (Gundiiz, 2005, 30-32).

Temelde aynt mal ve hizmetleri sunsalar da, her otel isletmesinin halkin gdziinde yarattigi

izlenim birbirinden farklidir ve buna bagli olarak her otel isletmesinin uyguladigi halkla



64

iliskiler etkinlikleri birbirinden farkli olacaktir. Otel isletmeleri kendi amaclarina, yapilarina,
buyutkluklerine, izledikleri politikaya gore halkla iliskiler konusunda oOrgitlenmeye
gitmektedirler. Turizm bakimindan glgli ¢ekim elemanlarina ve turistik donamma sahip
bulunan, turizm varliklart nedeniyle 6nemli boyutta turizm hareketlerine hedef olan turistik
yorelerdeki otel isletmeleriyle, blylk olclde is amacli turizme hizmet veren ve turistik
donamima sahip bulunmayan yorelerdeki otel isletmelerinin uyguladiklar: halkla iliskiler
etkinliklerinin ayn olmasi beklenemez (Ozten, 2002, 3).

Adi ister halkla iligkiler mudrltgi isterse misafir iliskileri olsun, turizm isletmelerindeki
halkla iliskiler birimleri, bu hizmeti daha c¢ok bir duyurma anlayisi icinde yuritmeye
calisgmaktadirlar. Guest Relations otel isletmesinde bulunan misafirlerin - kosulsuz
memnuniyetini  saglamak igin ugrasir. PR ise isletme calisanindan sahiplerine, bdlge
halkindan hedef kitleye, medyadan kamu kurumlarina kadar ¢ok genis bir alanda sistematik

tanitim etkinlikleri gosterir.

2. 7. Ote Isletmelerinde Halkla iliskiler Uygulamacilarinin Nitelikleri

Otd isletmelerinde halkla iligkiler biriminin basarisi, halklailiskiler gorevlilerine baglidir.
Halkla iligkiler herkesin yapabilecegi bir is degildir. Halkla iligkileri pratik calismalar
sonucunda 6grenen degil bu konuda yeterli bilgi birikimine sahip olan ve halkla iligkiler
tekniklerini bilen uzman kisiler bu alanda gorev almalidir. Halkla iliskiler egitimi almis
kisilerin daha basarili olacaklart kesindir. Yabanci dil bilgisinin sart oldugu otelcilik
sektorunde calisan halkla iligkiler yoneticilerinin, konuklarla ve yabanci basin mensuplariyla

zorunlu iligki gerektiren bu pozisyon igin lisan bilmeleri gerekmektedir.

Otdl isletmesinin hitap ettigi misafir portfoyline gore bu birimde gorev alacak personelin
profili belirlenmelidir. Calisacak personelin kullandig: lisanlara hakimiyeti, hitabeti, fiziki
gorunimu ve ozellikle insan iliskilerindeki yetenegi mutlaka g6z ontinde bulundurulmalidir.
Hatta mumkinse Ozellikle insanlarla etkin iletisim metotlar1 konusunda egitim almis
elemanlar tercih edilmelidir. Bu asamadan sonra birimde galisacak personel isletmenin misafir
iliskilerine dair anlayis1 ve incelikleri dogrultusunda mutlaka bir egitim slrecinden
gecirilmelidir. Egitimlerde calisanlarin karsilasacaklari her durumda nasil davranmalar:
gerektigi detaylica ve etkin bir bicimde Ogretilmelidir. Gene calisanlarin tesisle ilgili
bilgilerinin en Ust diizeyde olmas: saglanmalidir. S6z konusu birimin dzellikle resort otellerde
24 saat hizmet vermesi saglanmali ve her vardiyada calisan personelin de gerek nicelik
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gerekse nitelik olarak yeterli olmas: tesis edilmelidir. Ornegin gece vardiyasinda calisacak bir
personelin sadece bir lisana vakif olmasi yeterli olmayacaktir. (Kuru, 2005, 127-136).

Bir anlayisin hayat bulabilmesi o anlayis1 ortaya koyacak olanlarin performansina bagl
oldugu icin bu noktada ¢ok hassas davramiimasi geregi vardir. Misafir iliskileri sorumlusunu
secerken Ozellikle gorev alacak kiside ilk etapta, iyi bir egitim, mimkinse halkla iliskiler
konusunda bir akademik egitim mutlaka gozetilmelidir. Bunun yamnda elemanin fiziki
goriniimi de gene goz 6nuinde bulundurulmalidir. Bu noktadaki incelik kisinin glzelligi veya
yakisikliligindan once fiziksel dogalligindan yansiyan sicak, sevecen ve samimi yani pozitif
gorunimu olmalidir. Gene sz konusu kiside hitabet yetenegi, kullandig: dillere hakimiyeti,
genel kaltdr bilgisi ve ikna kabiliyeti olmast gibi 6zelliklerinin de gelismis olmasi 6zellikle
aranmalidir (Kuru, 2005, 137).

Otel isletmeleri gunumizde elektronik ortamin sagladigi imkanlar neticesinde bir ok
etkinlikte bilgisayarla Uretilebilecek araglar Uretilebilmektedir. Halkla iligkiler uygulamacilar
bilgisayar kullanabilen, yabanci dil bilen, iyi bir dil bilgisi yamnda gelismis yazma
yeteneklerine sahip olmasi gerekmektedir. Mikemmel yazma becerisine ek olarak, kisiler
arasi iliskiler, medya trtinleri, basin bildirileri, video, web sayfasi, dergi, haber bultenleri gibi
araclar1 Uretme becerisine sahip olmak (Goodman, 2001, 120-121). Goodman'in belirttigi
Ozellikler glinimuz kosullarinda otel isletmelerinde gorevli halkla iliskiler uygulamacilarinda
da aranan niteliklerdir.



2. 8. Halkla fliskiler Uygulamaailarina Y énelik Yapilmis Arastirmalar

Bu bolumde hakla iliskiler uygulamacilarina yonelik yapilmis bazi arastirmalar

Ozetlenmistir.

2. 8. 1. PRSA 1978 Arastirmas

Halkla iliskiler uygulamacilarina yonelik en kapsamli arastirmalardan biri 1978 yilinda
PRSA'nin (Public Relations Society of America) 4500 Uyesine yonelik yapilan arastirmadir.
Bu arastirmamin sonuglarina gore uygulamacilarin sadece %31'i ilgili alanda egitime
sahiptirler. Arastirmaya gore cevaplayicilarin %75’ ini erkekler olusturmaktadir, 1977 yilinda
ortalama yillik gelir 26.000 $ olarak saptanmis olsa da, cevaplayicilarin %45’inin yillik
gelirleri bu rakamin altindadir. Tablo 2.1.’de yas, tecriibe ve maas daha ayrintili bir sekilde

sunulmustur (Morrissey, 1978, 27’ den aktaran Newsom ve Scott, 1985, 60).

Tablo 2.1. PRSA 1978 Arastirmas (n=4500)

Yas Tecrube Maas (Yillik)

% % $ %

30 vealt: 10 15 yil ve Ustii 47.1 15000 vealti 13
30-40 26 10-15 yil 18.5 16000-20000 16
40-50 28 5-10 yil 20.0 21000-25000 19
50-60 26 3-5yil 12.0 26000-35000 26
60 Usti 10 2yl vealti 2.4 36000-50000 17
51000-75000 7

75000 ve Ustil 3

Kaynak: (Morrissey, 1978, 26" dan aktaran Newsom ve Scott, 1985, 61).
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IABC ( International Association of Business Communicators) uUyelerinin %70'inin
kadinlardan olustugunu bildirmektedir (Newsom ve Scott, 1985, 60-61). IABC Profile/81
arastirmasina gore 1500 uygulamacinin yaklasik olarak yarist sirketlerde, %11'i derneklerde

ve kalam da kar amaci gutmeyen orgutlerde calismaktadir. IABC arastirmasina gore tipik

halkla iliskiler uygulamacisi 32 yasinda, kadin, gazetecilik/medya editorlligl derecesine sahip

Universite mezunu ve bes yildan beri bu meslegi yapan kisidir. Bu arastirmaya gore 1981
yilinda yillik ortalama gelir kadinlar igin 20.900 $, erkekler icin 30.000 $ dir. (Newsom ve
Scott, 1985, 62-63). Tablo 2.2.'de IABC Profile/81 arastirmasiylailgili bulgular 6zetlenmistir.

Tablo 2. 2. IABC 1981 Profil Arastirmas (n=1500)

Yas Egitim Durumlary Alanlari Tecribe Maas (Y1llk)
% % % Yil % $ %
30veadt: 36.7 |Lise 12 Tuma K E [11dstt 234 |10000-12499 4.20
30-39 37.8 [Universite 10.6 |Gazetecilik 33.6 315 315 |7-10 18.3 |12500-14999 5.40
40-49 154 Qgﬁkgku” 46.9 |ingiliz Dili 195 179 204 |56 15.7 [15000-17499 16.00
50-59 8.3 |Yuksek Lisans 19.8 [iletisim/PR 122 10.7 135 |34 21.4 |17500-19999 11.90
60 veUst 1.8 |Master Derecesi 19.0 [isletme/Ekonomi 9.7 12,6 7.5 [0-2 21.2  |20000-29999 38.20
Doktora Dereces 0.7 [Sosyal Bilimer 84 10.7 7.0 30000-39000 14.00
IA/O Dereces (UK) 0.7 [Digerleri 167 36 62 40000-49000 6.00
Digerleri 1.0 50000 ve Ustll 4.30

Kaynak: (Newsom ve Scott, 1985, 60-66).
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2. 8. 3. PRSSA 1981 Yeni Mezunlar Arastirmas

IABC genis kapsaml1 bir arastirma olmasina ragmen, meslege yeni baglayanlara yonelik
verilere odaklanmamustir. 1981 yilinda gerceklestirilmis PRSSA'min (Public Relations
Student Society of America) 100 eski Uyesine yonelik yapilan arastirmaya gore 52 tUniversite
ve kolgden mezun cevaplayicilarin yanitlarina gore lisans derecesine sahip bayanlarin
baslangic Ucreti yillik 11.999 $ iken erkeklerin 13.717 $'dir. Tablo 2.3.'te sektbre gore yeni
mezun erkek ve kadinlarin yillik maaslar1 ayrintil olarak gosterilmistir. Yine bu arastirmaya
gore cevaplayicilarin % 86'st kadindir. (Frederick,(1982)'den aktaran Newsom ve Scott,
1985, 63).

Tablo 2. 3. PRSSA 1981 Yeni Mezunlar Arastirmas (n=100)

Sektor Erkek Kadin

$ Say1 % $ Say1 %
Anonim Sirket 14110 8 36 13207 27 35
Damgmanlik 14050 4 18 10793 14 18
Kar Amagsiz 14500 3 14 10904 13 17
Dernekler 14500 2 9 13667 6 8
Devlet 0 0 0 12476 6 8
Hastane 13600 2 9 11251 5 6
Egitim 11000 2 9 11667 3 4
Bankacilik 0 0 0 11000 2 3
Otelcilik 0 0 0 12000 1 5
Medya 0 0 0 12000 1 5
Eglence 13000 1 5 0 0 0

Kaynak: (Frederick,(1982)’ den aktaran Newsom ve Scott, 1985, 63).
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2. 8. 4. PRSA 1997-1998 Arastirmas

PRSA (Public Relations Society of America) Uyeleri arasinda 1997-1998 yil1 Uyelerden
secilen bir gruba gonderilen mailler sonucu 424 kisiden gelen cevaplar neticesinde
cevaplayicilarin yas1 23 ile 78 arasindadir ve ortalama yas 44.05'dir. Halkla iligkiler
meslegindeki tecriibeleri 1 ile 45 yil arasinda degismektedir. Yas dagilimi daha ¢ok 30-54
yaslart arasinda kumelenmistir. Profesyonel deneyimleri 4 ile 25 yil arasindadir.
Cevaplayicilarin 177'si (41.7 %) erkek, 247 si (58.3 %) kadindir (Freitag, 2002, 213-214).

Tablo 2. 4. PRSA 1997-1998 Arastirmas (n=424)

Cingyet Y as Alanlari % Tecrube
% Uludararas: Iletisim 16 | Min - Max 1-45 yil
K E | Ortalama 44.05 Uludlararast Ticaret 125 | ort. 16.4
58.3 41.7 | Min 23 ABD Dis1 Ulke Tarihi 30.9 | standart sapma 9.24
Max 78 Bat1 Dig1 Felsefe 19.1 | yogunlasma 4-25yil
Iktisat 25
Cografya 16.3
Y abanci Dil ve Edebiyati 215

K aynak: (Freitag, 2002, 213-214).
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2. 8.5. Avustralya CED (Cullen Egal Dell) 1997-1998 Arastirmasi

Avustralya Halkla iliskiler Enstitiisii (PRIA) (yelerine uygulanan arastirmada uyelerin
%61'i kadin, %39'u erkektir. 25 yasin ve 39 yasin altinda olan kadin sayisi daha fazladir. 40
ve 50 yas Ustinde erkek sayisi fazladir. Fiske bu durumu ‘halkla iliskiler mesleginin
kadinlasmasi’ nin erkeklerin yasli grubunda kimelenmesinin nedeni olarak agiklamaktadir.
Daha 0nceki kusaklarin erkeklerden olustugu ve eski uygulamacilarin gogunlugunun gazeteci
agirlikli oldugu gorilmektedir. Yaslar1 25-50 arasinda degismekle birlikte uygulamacilarin
blylk cogunlugu 25-30 yaslarindadir. Tecribe 6-15 yil arasindadir. %87'si ilkdgretim ve
ortadgretim (Tertiary), %381 belirtmemis, %34'0 iletisim lisansli, %20'si PRIA (Public
Relations Ingtitute of Australia) kayith, %81 TAFE (Tertiary and Further Education)
diplomali, %130 ilkdgretim ve ortabgretim sahibi olmayanlardir. Maas konusunda erkeklerin
kadinlara gore hala daha gok kazandiklar1 gorulmastdr. (Singh ve Smyth, 2000, 387-401).

Tablo 2. 5. CED (Cullen Egal Dell 1997-1998 Arastirmas (n=370)

Cingyet Y as Egitim Durumlari Maas (Yillik)
% % % 1000 $ Kadin %  Erkek %

K E 254dtt 10 | Teme Egitim 87 30- 81 19
61 39 | 2530 22 | Herhangi Bir Derece 38 30-40 78 22
31-35 19| iletisim Lisans Derece 34 50-60 65 35

36-39 11 | HID /,(PRIA Sertifikal) 20 70-80 60 40

40-49 21 | TAFE Diploma 8 90-100 25 75

50 + 17 | Temel Egitimsiz 13 120-140 45 55

160-200 50 50

250+ 25 75

Kaynak: (Singh ve Smyth, 2000, 387-401).
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2. 8. 6. Hollanda K amu fliskileri Cahsanlari BvC (Profesyonel iletisim Dernegi)

BvCnin (Beroepsvereniging voor Communicatie) yaptirdigi ve 500 potansiyel
cevaplayiciya gonderilen soru kagidini yanitlayan 79 kisinin 28'i damismanlik firmasinda
calismaktadir. Yantlayanlarin 65'i erkek (%83) ve 13'U kadindir (%17). Cevaplayicilarin
%40'1 40-50 yaslarindadirlar ve gogunlugu olusturmaktadirlar. Ortalama yaslar: 43'tur. %40’
Kamusal iliskiler alamnda 6-10 seneden beri calismustir, %30'u 6 seneden daha az suredir
caligmaktadir ve %30'u 10 seneden fazla siredir kamusal iliskiler alaninda calismaktadir.
Dolayisiyla %70’i bu alanda 6 yil ve daha fazla siredir ¢alismaktadir. Blyik cogunlugu
bltun hafta calisirken, ortalama galisma sureleri haftada 31 saattir. Cevaplayicilarin % 70'i
Universite mezunudur ve bunlarin %5'inin doktoras: vardir. %20'si ise 6nlisans ve mesleki
diizeyde yiksek 6grenim gérmuislerdir. Dolayisiyla %80'i yuksekokul mezunudur. Blyuk
72.000 Euro kazanmaktadir.

Cevaplayicilarin %36,2'si iletisim, gazetecilik, halkla iliskiler mezunudur. %19'u siyasal

cogunlugu wyillik 54.000 Euro kazamirken dortte biri

bilgiler ve kamu yonetimi, %17’si ticaret, pazarlama, isletme, %6’ si hukuk mezunudur. Bu
degerleri Tablo 2.6’ da ayrintil1 bir sekilde gdérmek mimkindir (Lange, 2000, s.15-29).

Tablo 2. 6. BvC Hollanda Profil Arastirmas (n=4500)

Cingyet | Yas Egitim Durumlary Alanlari Tecriibe Maas (Yillik)
% ort % % (Y1l % |Euro %
K E |43 [lleri dizeyteme egitim 1.3 | iktisadi Bilimler 152 [10-6 40 |27000vedt: 4.20
17 83 Orta Ogretim 8.9 | Hukuk 139 [6dt 30 27000-35800 11.10
MedekY.O./Y.O. 20.3 | Siyasdl Bilgiler 12.7 |10 Gsti 30% |35800-44800 13.90
Universite 64.6 | Sanat 11.4 |6 Gstl 70% |44800-53800 13.90
Doktora 51 |letisimbakla 104 |3 7 qathafta 53800-62800 22.20
Tligkiler/Gazetecilik
Sosyal Bilimler 51 62800-71800 12.50
Teknik Bilimer 5.1 71800ve 5500
Ustii
Diger 10.1
Cevapsiz 16.5

Kaynak: (Lange, 2000, 15-29).
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2. 8. 7. Italya ve Yunanistan Tiiketim Maddeleri Sirketleri Arastirmas

Arastirma 16 aylik bir sirecte (Haziran 1995-Mart 1996) Atina ve Milano sehirlerinde
gerceklestirilmistir.  iki  Avrupa Ulkesinde, Yunanistan ve italya sehirlerinde
gerceklestirilmistir. 800 kisi Uzerinde yapilmak istenen arastirmadan 250 kullanilabilir yanit
alinmigtir. Arastirma sonuclarina gore 186 (% 64) kadin ve 104 (% 36) erkekten olusan
cevaplayicilarin yas ortalamas: 35.7'dir. Bunlarin %51'i 35 yasin altinda, %81.6's1 40 yasin
altindadir. Yaklasik olarak cevaplayicilarin %57'si 28-35 yas arasindadir. Cevaplayicilarin
cogunlugu %91 oraminda lisans diizeyinde egitim almuslardir. Bu seviye egitim, arastirmaya
gore gerekli minimum egitim dtizeyini olusturmaktadir. Cevaplayicilarin sadece %9'u lisans
derecesine sahip olmadan yikselebilme olanagi bulmuglardir. Cevaplayicilarin sadece %5’
cesitli alanlarda doktora yada yiiksek lisans yapmuslardir. iki dalda lisans derecesine sahip
olanlarin oram %6'dir. Yas ortalamas:t 35'in altinda olan mudurlerin egitim seviyesi yas
ortalamasi 35’in Uzerinde olanlara gore daha yuksektedir (Panigyrakis ve Veloutsou, 1998,
72-82).

Tablo 2. 7. italya ve Yunanistan Tiiketim Maddeleri Sirketleri Arastirmas (n=170)

Cingyet Y as Egitim Durumlari Alanlari Tecribe
% % % % K E % K E
K E 354dt 51 | Lise 9 [isletme 15 17 | Reklam Ajansi 32 26
64 36 |40dt 815 | Universite 91 |Pazarlama/iletisim 34 30 | iletisim/Promosyon 34 28
28-35 57 \L(.Uk%k 5 |Gend Sanatlar 23 20| Satig 6 9
isand1
Cift Dal Lisans 6  |Gazetecilik 21 24 | Pazar Arastirmast 10 10
ortalama  35.7 MBA 6 6 | Diger 18 24
Finans 0 1
[ktisat 1 0
Y Onetim 0O 2

Kaynak: (Panigyrakis ve Veloutsou, 1998, 72-82).
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2. 8. 8. PROP ve PRSP Filipinler Profil Arastirmas

PROP (Public Relations Organization of Philippines) ve PRSP (Public Relations Society of
Philippines Uyelerinden olusan 347 kisi Uzerinde yapilan arastirmaya gore; PRSP de 1994
yilinda kayith 127 Gyenin 85'i (%67) erkek, 42'si (%33) kadindir. 1997 ve 1998’ de eklenen
yeni Uyelerle erkeklerde %2'lik azalmayla %65e inmis, kadinlar da %35 e c¢ikmustir.
PROP ta kayith tyelerden 133 kisi (%54) erkek, 114 kisi (%46) kadindir (Panol, 2000, 244).
Her iki cinsiyette de en yiuksek yas dagilimi %33.68 ile 41-50 yas arasidir. Bunu 6zel sekttrde
51-60 yas grubu %22.11'lik bir oranla takip etmektedir. Kamuda gorevli uygulamacilar 6zel
sektOre oranla daha gengtir. % 34.30"u 31-40 yas grubundadir. % 33.14' 1 41-50 yasindadirlar.
Ozel sektorde calisanlarin % 4.43'G 30 yasin altindadir. Ayni grubun kamudaki oranm
%13.02 dir. Ozel sektorde kadinlar erkeklerden daha genctir ve biiyiik oranda 31-40 ve 41-50
yaslart arasindadir, oranlart her iki kategori icin de %37.03'tir. %10.34'G 30 yas veya
atindadir. Ozel sektérde calisan erkeklerin %31.82'si 41-50 yaslarindachr ve bunlar:
%28.79' luk oranla 51-60 yas aralig: takip etmektedir. Erkeklerin %2’ den daha az1 30 yas ve
altindadir. PROP verilerinde egitimle ilgili bilgilere ulagilamamis olmasindan dolay:, sadece
PRSP lyelerinin egitim durumlar: incelenmistir. PRSP nin 127 Gyesinden 119 kisi egitim
bilgilerini belirtmistir. %55.46's1 en az bir Universite derecesine, %5.88'i iki, %1'i Ug
Universite derecesine sahiptir, %31’ yuksek lisans, %5'i iki yuksek lisans derecesine, bir Kisi
de doktora dercesine sahiptir (Panol, 2000, 237-254).

Tablo 2. 8. PROP ve PRSP Filipinler (n=347)

Cinsiyet Y as M aas
% % $
K E

30- 4.43
ﬂ:gg ég'gj 12000-15000 Ust yonetici

Kamu | 46 54 ' 7200-12000 Ortaydnetici
51-60 24 6580 rtal
61-70 16.3 ortalama
71+ 7.05
30- 13.02 18000-48000  Ust yonetici
31-40 34.3 10000-30000  Ortaydnetici

. 41-50 33.03 7500-12000 Eleman

Czd | 33 67 51-60 133 23827 ortalama
61-70 5.25
71+ 11

Kaynak: (Panol, 2000, 237-254).
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2. 8. 9. Hollanda iletisim Y onetimi Arastirmas

643 kisinin yanitladig1 arastirmada, %70’i Onlisans yada lisans mezunu ancak sadece
%11'i bu alanda egitimli, %50'si mevcut isyerinde ortalama 3 yildir ¢aligmaktadir. %70’
erkek, %30'u kadindir. Cevaplayicilar bitgelerinin %62’ sini isletmenin tamtimina, %21’ ini
reklamlara ve %20'sini sponsorluk, haberlesme yonetimi ve fuarlara harcandigini ifade
etmistir. Halklailiskiler departmamnda yapilan isler soyledir (Ruler, 2000, 403-423):

Y azi igleri %20.1
Prezantasyon %15.9
I¢ damsmanlik %9.6
Pazarlama iletisimi %09.2
Bilgilendirme %8.9
Basinlailiskiler %8.3
Tletisim planlar: tretme %7.8

2.8.10. CIBS 1999 Kaam-2000 M art ve CPRFSS Subat-Nisan 2000 Arastirmalari

CIBS nin (Communication Institute Benchmark Study) 1999 Kasim’ dan 2000 Marta kadar
ve CPRFSS nin (Council on Public Relations Firms Spending Study) Subat-Nisan 2000
tarihleri arasinda gerceklestirdikleri arastirmalarin sonucglarina gore; Fortune 1000 yani
dinyanin en biydk 1000 sirketine 18 soru sorularak gerceklestirilen arastirmanin bulgular:
asagida siralanmistir (Goodman, 2001, 117-123):

Kamuoyu ileiliskiler cok énemlidir

Orgiitsel basarida kiltir kilit neme sahiptir

Tletisim guiniimiizde hig olmachg: kadar stratejiktir

Kurumsal iletisim yOneticisinin ve galisanlarin yaslar1 planlamay: etkilemektedir
Calisanlariniz kendilerini isletmeden daha fazla 6Gnemserler

Sirketiniz kamuoyu nezdinde Ulkeye yararli bir yerli sirket olarak algilanmalidir.
Medyaiiliskileri cok daha karmasiktir

Internet sadece bir aractir

Hiz hi¢ olmadig1 kadar yuksektir

Sirket bir kriz yasayacaktir, hazirlikli olmak zorunludur

Kurumsal iletisimde yaz1 yazma hala temel beceridir.
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The Council on Public Relations Firms Spending Fortune 500 arastirmasi;

Tipik kurumsal iletisim departmamnin bitcesi 7.5 milyon $ ve 10 profesyonel, 3
yardimci ¢aligana sahiptir.

285.000 dolardan 100 milyon dolara kadar bitce araligi vardir. Ortalama ise 21.6
milyon dolardr.

Bu isletmelerde bitcenin kalemleri asagidaki sekildedir; Kurumsal reklam (11.4
milyon $), Vakiflara yardim (8.1 milyon $), Sosyal sorumluluk (kamuoyu iliskileri
dahil) (4.65 milyon $), Devlet (HUkumet) iliskileri (4.2 milyon $ ), Personel iletisimi
(2.6 milyon $), Yatirimer iliskileri (2.1 milyon $) (Goodman, 2001, 120-121).

Benchmark study’ e gore dis kaynak kullammina gidilen faaliyetler (Goodman, 2001, 120):

Reklam (% 75.9) Yillik rapor (% 73.7)
internet (% 46) Halklailiskiler (% 43.1)
Kurumsal kimlik (% 43.1) Medyailiskileri (% 40.1)
Pazarlama iletisimi (% 38.7) Kriz iletisimi (% 28.5)
Intranet (% 22.6) Yatirimer iliskileri (% 18.2)

2. 8. 11. Dolphin’in (2002) ingiltere Profil Arastirmas

Dolphin’in (2002, 17-24) ingiliz sirketlerindeki halkla iliskiler mudurlerinin profiline
yonelik yaptig1 arastirmaya goére, sayica az olan akademik calismalar iletisim ile ilgili
yoneticilerin kokenlerinden bahsetmemektedir. YoOneticinin Universite egitimi ya da halkla
iliskilerci niteliklerinin olup olmadigi arastirilmamustir. Belki de yoneticiler, pazarlama,
gazetecilik ya dareklamcilik gegmisine sahiptir. Bazi akademisyenler bunlart ilgili disiplinler
olarak gormektedirler. Muhtemelen bu tur yoneticiler halkla iliskiler birikimlerini halkla
iliskiler yoneticisi pozisyonuna gelene kadarki pozisyonlarda elde ediyorlar. Bu sorularin
cevaplarint bulmak icin yapilan bu arastirmamin sonuglarina gore arastirmaya katilanlarin
%601 Universite mezunu, sadece 2 kisi Master derecesine sahiptir, bunlardan biri isletme
mastir1 yapmustir. Universite derecelerinin %25'i ingilizce Uizerine, geriye kalanlar: psikoloji,
eczacilik, kimya Uzerinedir. Yant verenlerin %25'i genel alanlardan gelmektedir. Sadece
%35'i gazetecilik gegmisine sahipken yoneticilerin blyik cogunlugu sans eseri bu meslege
girmislerdir. ilging bir sekilde arastrmaya katilanlarin %25'i damsmanlik konusunda
tecrubeye sahiptirler. Arastirmaya katilanlarin yarisi pozisyonlara kendilerinin basvurdugunu,
Ust duzey pozisyonlarin ise kendilerine sunuldugunu ve bunun orammn %36 oldugu

yantlayanlar tarafindan belirtilmistir. Isletmeler farklilastikca, gerekli becerilerin de



76

farklilastigi ortaya ¢ikmustir. Yanitlayanlarin iletisim yoneticilerinin sahip olmasi gereken
niteliklerini asagidaki sekilde agikga algilamaktadirlar:

Iyi iletisim yetenekleri

Yarg: yetenegi

Dinleme yetenegi

Ortak duygu

Durastluk

Diger insanlarlaiyi iliskiler kurabilme yetenegi

Arastirmaya katilanlarin hepsi calistiklart isletmeyle ilgili bilgileri ayrintili bir sekilde
bilmek zorunda olduklarini ifade ederken bunlarin %22'si isletmelerini tam olarak
bilmediklerini belirtmiglerdir. Bunun otesinde bitin yoneticiler iyi iletisim yeteneklerinin
gerekliligini isletme igi 6zel duyurumlarin etkili bir sekilde yapilabilmesini sagladigim ifade
etmislerdir. Tletisim becerilerinin icinde en cok vurgu yapilanlardan bir tanesi iyi yazma
yetenegi olarak ifade edilmektedir. Yargilama en 6nemli kalite olarak ifade edilmistir. ingiliz
sirketlerinde kadin halklailiskiler calisanlarinin sayis: erkeklerinkinden iki kat fazlachr. lyi bir
iletisimcinin hassas, dirtst ve guvenilir bir kisi olmasi gerektigi, iyi yargilama yetenekleri
gelistirmesi gerektigi, kendinden emin, yaratici, merakli, cesur ve i¢ politikadan haberdar
olmasi gerektigi vurgulanmustir. Iyi bir dinleyici, karsisindaki ile empati kurabilen,

sessizligini koruyabilen ve elestiriye acik olabilen Kisidir seklinde gikmustir.

2. 8. 12. Halkla dliskiler ve Web’e Kars1 Tutumlar Arastirmas

Y apilan bir arastirmaya gore, 109 halkla iliskiler uzmammnin *halklailiskiler ve web’ e kars:
tutumlar: 6lgilmuistir. Bu kisilerin %39'u kadin, %64’ erkektir. 23 kisinin 2 ila 7 il
arasinda degisen halkla iliskiler deneyimi varken, 2 kisinin 8-11 yil; 21 kisinin 12-15 yil, 26
kisinin 16-20 yil ve 18 kisinin 20 yildan daha fazla deneyimi vardir. Arastirma sonucunda,
tum halkla iliskiler uzmanlarinin neredeyse tamami web kullanmalar: gerektigini ifade
etmislerdir. En blyuk organizasyonel problem iyi bir sitenin bilesenlerini digerlerine
Ogretmek, en buyuk birimsel sorun teknik ve kavramsal egitim geregi ve karsilikli haberlesme
baglantilaridir. Kadin ve erkekler agcisindan kar amaghi ve kar amaci gitmeyen
uygulamacilarin, bilim ve bilimdis1 organizasyonlarda c¢alisanlarin gorUsleri blyik oranda
aymdir (Ryan, 2003, 335-349)
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2. 8. 13. IABC 1995 Arastirmas

IABC' nin (International Association of Business Communicators) 1995 yilinda 4.679 Kisi
Uzerinde yaptig: “iletisimcilerin maaslar1 ve sorumluluklart” adli profil ¢calismas: sonuclarina
gore halkla iligskiler uygulamacilarinin ortalama %66’ st Universite mezunudur, %26’ s1 master
ve %1'i doktora yapmis kisilerden olusmaktadir (Baskin ve dig.1997, 474). 1995 IABC
arastirmasinda tiyelerin yaklasik %71’ ini kadinlar olusturmaktadir. Bu oran PRSA’ da daha az
olmakla birlikte %58'i olusturmaktadir. Geleneksel halkla iliskilerci profilini beyaz, orta yas
erkekler olustururken ginimizde cogunlugu bayanlardan olusmaktadir. Tipik halkla
iliskilerci bayan, 37 yasinda ve Universite mezunu olup isletmenin iletisim biriminde mudur
veya mudir yardimcisi olarak calisanlar yillik 49.300$ Ucret almaktadirlar. Aym arastirma
ortalama gelirlerin 1989 yilindaki 40.300% ile kiyaslandiginda, 1995'te 49.300$ olmustur

(Baskin ve dig., 1997, 474).

Tablo 2. 9. IABC Maas Arastirmas 1995

Sektor % Yillik Medyan Gelir $
fletisim 25 45,000
Kurumsal iletisim 22 49,120
Pazarlama/Reklam 17 41,000
Halklailiskiler 14 41,000
Kurum igi iletisim 10 47,500
Halklailiskiler 8 50,000
Insan Kaynaklar 5 50,000
Kamu iliskileri 4 40,000
Kamu bilgilendirme 4 42,000
Y 6netim 3 45,000
Video 2 50,000
Diger 6 45,000
Y amtlamayanlar 2 42,500

Kaynak: Profile: A Survey of IABC Communicators Saaries and Responsibilities den
aktaran Baskin ve dig. 1997, 475).



78

2. 8. 14. The Public Relations Journal 1993 Arastirmas

The Public Relations Journal’in 1993 yilindaki arastirmasinda kadinlarin yillik ortalama
geliri 39.542 $, erkeklerin 58.477 $ olarak bulunmustur. Genel ortalama 46.204 $ olarak
saptanmustir. Bu arastirmada baslangi¢ pozisyonundaki Ucretlerinin yillik 21.310 $ oldugu, en
yuksek maas diizeyinin yillik 66.707$ oldugu saptanmustir (Baskin ve dig., 1997, 472-476).

Tablo 2. 10. Public Relations Journal M aas Arastirmas

.. Yillhik Medyan Maas Bay Bayan
Sektor $ % %
Endustriyel 62,303 57 43
Halklailiskiler Damsmanlik Sirketleri 53,728 50 50
Kamu hizmet kuruluslar: 52,672 49 51
Mali / Sigorta 49,602 43 57
Medya/ iletisim 49,473 42 58
Cok yonll servider 47,915 37 63
Bilimsel / Teknik 44,351 38 62
Hikimet 44,019 51 49
Dernek / Vaaf 43,388 46 54
Solo Uygulamacilar 43,101 42 58
Nakliye/ Ziyafet / Oteller 41,843 31 69
Saglik 41,550 30 70
Reklam 41,066 36 64
Egitim 41,008 42 58
Cok yonll profesyonel servider 40,235 30 70
Perakende 39,780 21 79
Dini / Hayirsever Kuruluslar 35,545 34 66
Cok yonlu kar amact glitmeyen 32,910 10 90
Cok yonli pazarlama 32,877 36 64
Digerleri 41,618 38 62
Tumii 46,204 43 57

Kaynak: “Eighth Annual Salary Survey: Salary Growth Stalls But Women Gain”, New Y ork,
Public Relations Society of America, July 1993’ den aktaran Baskin ve dig., 1997, 475)

Bir isletmenin pazarlama iletisimi olarak adlandirdigi sey aslinda halkla iligkiler
etkinlikleri olabilirken, bir diger isletmede halkla iligkiler temsilcisi diye adlandirilan aslinda
satis veya musteri hizmetleri temsilcisi olarak adlandirilmis olarak karsimiza c¢ikabiliyor.
Halkla iliskiler icin is olanaklari hemen hemen her yerde mevcuttur, fakat cok nifuslu
merkezlerde toplanmustir. Ornegin Public Relations Society of America (PRSA) dernegi
dyelerinin blydk ¢ogunlugu California, New York, Texas, Ohio, Michigan, Pennsylvania ve
llinois dedir (Cutlip ve dig., 2001, 30-31).

Halkla iliskilercilerin yaklasik %40'1 kar amaci guden ticari isletmelerde calisir: imalat,
finans, endustriyel, tiketici esyalari, medya, kamu hizmeti yapan kuruluslar, tasimacilik ve
eglence sektorleri. Halkla Iliskiler firmalarimin %27'si reklam ajanslarinda ve bireysel
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damismanlik; %14 derneklerde, vakiflarda ve egitim kurumlarinda; %8'i saglik kurumlari,
hastaneler, tibbi kurumlar ve diger saglik hizmetlerinde; %6'st federal, eyalet ve yerel
yonetimlerde; %5'1 hayirsever, dini ve kar amaci gitmeyen kuruluslardadirlar. 1968 Amerika
Calisma Bakanlig: istatistiklerine gore halkla iliskiler meslegi kategorisinde galisanlarin
sadece %25'i kadindir. 1983 sonlarinda kadinlar %50'nin Uzerine gikmustir. 1998 Ocak
raporuna gore %68.7’ si kadindir (Cutlip ve dig., 2001, 30-33).

1996'da PRSA’'nin New York'ta yaptigi bir arastirmaya gore Halkla iligkilercilerin
%92’ den fazlasi Universite mezunu, hatta bunlarin %23’ master ve doktoraya devam eden
kisilerden olusmaktadir. Anket arastirmalar: gosteriyor ki halkla iliskilerciler bu alana bir gok
akademik brans ve is tecrlbesiyle girmektedirler. Ortalama %401 gazetecilik haber
mudurligt alamnda egitim gormis mezunlar halkla iliskiler mezunlarindan sayica ikiye bir
fazladhr. Halkla iligkilere girmede gazeteciligi iletisim, isletme ve Ingilizce boltimleri takip
etmektedir (Cutlip ve dig., 2001, 30-33).

Buraya kadar Turkiye disinda gergeklesen arastirmalara yer verildi. Simdi de Turkiye' de
halklailiskiler ileilgili gerceklestirilmis profil arastirmalarina yer verilecektir.
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2. 8. 15. Satir’'in (2003) Profil Arastirmas

Satir'in (2003) Antalya ve cevresinde bulunan 4 ve 5 yildizli otellerin halkla iliskiler
uygulamacilarina yonelik yapilan arastirmasinda ankete katilanlardan (toplam 50 kisi) ilkokul
ve ortaokul mezununa rastlanmamistir. %68,8'i Universite mezunu olmasina karsin, lise
mezunlarimin da c¢oklugu dikkat c¢ekicidir. Halkla iliskiler uygulamacilarimin Universite
mezunu olmalarina  ragmen, c¢ogunun iletisim fakdltess mezunu  olmadiklar:
saptanmustir(sadece %8). %18'i turizm isletmeciligi mezunu, %8'i turizm meslek lisesi
mezunu, %14’ U lise ve kolej mezunu, digerleri ise; buro yonetiminden, ogretmenlige, peyzaj
mimarligindan, isletme ve tiyatroya kadar genis bir yelpaze icinde egitim almislardir (Satir,
2003, 113-118).

Tablo 2. 11 Satir’in (2003) Arastirmas Demografik Bulgular (N:50)

Cinsiyet Yas Egitim Medeni Durum Y abana Dil
% % % % %
K E 18-22 06.0 | Lise 24.0 | Bvii 54.0 | ingilizce 96.0
66.0 34.0 | 23-27 280 | Universite 68.0 | Bekar 46.0 | Fransizca 22.0
28-32 28.0 | Y.Lisans 8.0 Almanca 66.0
33-37 220 Rusga 10.0
37+ 16.0 italyanca 10.0
Diger 10.0

Kaynak: (Satir, 2003, 113-118).

Halkla iliskiler uygulamacilarinin %44t kendilerini *halkla iliskiler mudurd’, %10'u
‘misteri iligkileri yoneticisi’, ‘basin ve halkla iliskiler mudard’, ‘satis ve halkla iliskiler
mudurd’ gibi gorev unvanlar: ile adlandirdiklarini ifade etmislerdir (Satir, 2003, 113-118).

Halkla iliskiler uygulamacilarinin % 70’i ayr1 bir birim olarak otelde gorev yaptiklarin ve
dogrudan genel mudure bagli olduklarini ifade etmislerdir. Ayrica bunlar “kararlara da en Ust
diizeyde katilirim” sorusunu yanitlayanlardir. % 26’ lik bir kesimde “yalnizca basit iletisim
tekniklerinin uygulanmasina katilirim” demislerdir. Mesgjlari kamuoyuna ulastirirken en ¢ok
kullandiklar1 yontemin ise e-mail oldugunu belirtmislerdir (%56). Bunu brostr ve mektuplar
izlemektedir. “Halkla iliskiler etkinlik planlarini ne uzunlukta bir donem igin yapiyorsunuz?’
sorusung, %30'u “yillik” derken, %28'i “etkinlik Oncesi” yaptiklarini, digerleri ise hig
yapmadiklarin: belirtmislerdir (Satir, 2003, 116).



81

Otel isletmelerindeki halkla iliskiler uygulamacilari, kurum imaji olusturmak igin
yaptiklart uygulamalarin basinda, misteri ile yiiz ylze gortsmek geldigini ifade etmislerdir
(%74). Bunu srrasiyla, 0zel olay organizasyonu (toplantilar, yilbasi balolari, agilis ve
yildonimu gibi...) %72 ve duyurum %48 izlemektedir. Halkla iligskiler karmasi olarak
tanimlanan (duyurum, kurumsal reklam, kamu yararina etkinlikler, basin sozcilugd, lobicilik
gibi...) ve kurumsal imaj olusturmaya yonelik ¢cok onemli etkinliklerden sadece birinin bu
siralamada olmasi dikkat cekicidir. Oysa isletmeler icin, artik kurumsal imaj olusturmaya
yonelik caligmalarin tek basina yuratilmedigi, kurum adina, tim iletisim etkinliklerindeki
mesajlarin butinlestirilme gerekliliginin ortaya ¢iktigi bir donemde veriler, uygulamacilarin
henliz buna hazir olmadiklarint gostermektedir (Satir, 2003, 115-116).

Kisisel gelisimleri igin % 44 yabanc: dil egitimi aldiklarim ifade ederken, kurum igi 6zel
etkinlikleri organize etme, etkin iletisim %26, editorlik ve basin bilteni hazirlama
konularinda da hizmet ic¢i egitim alma ihtiyaglarint belirtmislerdir. Cunkd, “Medya ile
iletisimde en ¢ok hangi yontemden yararlamyorsunuz?’ sorusuna %64,4't ‘basin bilteni
hazirlama’  diyerek yamt vermiglerdir. %32'sinin de kiplr derleme yonteminden
yararlandiklar: tespit edilmistir. Ayrica bu halkla iliskiler uygulamacilar: basin toplantilar: ve
kokteylleri de dizenlediklerini belirtmiglerdir. Gelistirmek istedikleri yetenekleri arasinda,
birinci siray: iletisim ve insan iligkileri almaktadir (% 68) (Satir, 2003, 115).

Tablo 2. 12. Satir’in (2003) Arastirmas Cesitli Bulgular

Temel Ozellik Faaliyetler Kisisel Gelisim Igin

Ikna Kabiliyeti  62.0 | Msteri ile gorisme 74.0 | Yabanc Dil 44.0
Yaraticilik 42.0 | Oze olay organizasyonu 72.0 | Etkiniletisim 26.0
Guvenilirlik 40.0 | Duyurum 48.0 | Kurum igi Etkinlik

Durtstlik 24.0 Editoriok

Disa Donukluk  22.0

Kaynak: (Satir, 2003, 115-116).

Halkla iligkiler uygulamacilarinin en temel 6zelliklerini ise, sirasiyla %62 ikna kabiliyeti,
%42 yaraticilik, %40 guvenirlik, %24 diristlik, %22 disadontklik olarak ifade etmislerdir.
Ayricaiyi bir halkla iliskiler yoneticisi icin gerekli olan becerinin, insan iliskileri ve iletisim
oldugunu vurgulamislardir. Kurumun, kamuoyuna sdyleyeceklerinin net, mesajlarinin etkili
olmasi igin, iletisim yeteneginin 0ne ¢ikmas: anlamlidir. “Halkla iliskiler meslegi hangi
ilkelerden kesinlikle 6dun verilmeyecegine dayamir?’ sorusuna ise, en ¢cok %44, “calistigi

isletme ile kamuoyunun cikarlar1 arasinda denge saglamak” olarak yantlamiglardir ve bunu
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%20 ile “insan onuruna ve ahlakina ters disen bir konuda taraf olmama ilkesi” olarak
aciklamislardir (Satir, 2003, 116).

2. 8. 16. Okay ve Okay’in 2001 Profil Arastirmas

Okay ve Okay'in 2001 yilimin Kasim ayinda Halkla iliskiler Derneginin 168 (iyesine
yonelik bir ankete Uyelerin %35,7'si (60 kisi) yamt vermistir. Arastirma sonucunda Halkla
Iliskiler Dernegi Uyeleri ile ilgili olarak ortaya gikan verilerde bu lyelerin %73,3 U kadin,
%26,7'si erkek oldugu; yaslarinin da agirlikli olarak %45 oraminda 36-45 yas arasinda, ve
%25 oraninda 25-35 yas arasi oldugu tespit edilmistir (Okay ve Okay, 2002, 24-25).

Tablo 2. 13 HIiD Uyelerine Yonelik (2001) Arastirmas Demografik Bulgular

Cingyet Yas Egitim Alan
% % % %
K E 25-35 25.0 Lisans 66.7 Iletisim Mezunu 40
73.3 26.7 36-45 45.0 Y. Lisans 26.7
Doktora 5.0

Kaynak: (Okay ve Okay, 2002, 24-25).

HID (halkla iliskiler dernegi) Uyelerinin %66,7'si lisans, %26,7'si yuksek lisans ve
%5'inin de bir doktora egitimini tamamlamis olduklarin ifade etmislerdir. Uyelerin
Marmara (%26,7) ve Istanbul  Universitelerinde (%23,4)
tamamlamislar. %40 gibi yiuksek bir oranla da bir iletisim fakiltesi'ni bitirdiklerini ifade

cogunlugu egitimlerini

etmislerdir. HID Gyelerinin gogunlugu (%40) su anda “6zel bir kurulusta halkla iliskiler
sorumlusu” olarak galisirken, %20’'si de bir “halkla iligskiler ajansinda” gérev yapmaktadir.
Uyelerin 6nceki meslekleri de yine agirlikli olarak bu alanlarda olmustur. HID Uyelerinin
%61,6'st (n=37) su anda aktif olarak bir halkla iligskiler meslegini yuritmektedirler (Okay,
2001,24-25).
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2. 8.17. Ozten’ in (2002) Otel Isletmelerinde Halkla fliskiler Arastirmas

Ozten'in 2002 yilinda yayinlanmis, otel isletmelerinde halkla iliskiler etkinlikleri ile ilgili
yuksek lisans tezinde, arastirma uygulanan toplam 18 otelin 15 tanesinde gorev yapmakta
olan halkla iligkiler yoneticileri lisans mezunudur. %11 oramyla 2 tane halkla iliskiler
yoneticisi Onlisans. %6 oraniyla 1 halkla iliskiler yoneticisi ise Master-doktora diizeyinde
egitim gormustur (Ozten, 2002, 88-89).

Tablo 2. 14. Ozten (2002) Bulgular (N:18)

Egitim Calhisma Sires % Y abana Dil Alan
% Mevcut isyeri % iletisim %
Onlisans 11.0 0-3 61.0 | Ingilizce 100
Lisans 83.0 4-7 28.0 | Fransizca 220 Evet 66.0
Y .Lisang/Doktora 6.0 8-11 11.0 | Almanca 39.0 Hayir 33.0
Toplam H.i Tecrilbes | Ispanyolca 11.0
0-3 50.0 | 2Yab.Dil 56.0
4-7 39.0 | 1Yab.Dil 39.0
8-11 11 3 Yab. Dil 6.0

K aynak: (Ozten, 2002, 88-97).

2. 8. 18. TODAI Arastirmas

Tark kamu yonetiminin birgcok kesimini temsil edici nitelikte olan, Turkiye ve Orta Dogu
Amme idaresi Engtitiisii tarafindan diizenlenen kisa sireli halklailiskiler seminerlerine katilan
ve halkla iliskiler birimlerinde gorev yapan 75 kamu gorevlisine uygulanan soru kagidina
dayal1 arastirma icgin soru kagidina cevap veren 75 kamu gorevlisinin yanitlariyla elde edilen
bulgular su sekildedir:

Tablo 2. 15. TODAI Arastirmas Bulgular:

Egitim Kisi Alan
(Sayn) % (Sayn) %
Y Uksekdgrenim 183 50.4 Gazetecilik 50 13.7
Lise 110 30.3
Ortaokul 44 12.1
Ilkokul 17 4.6
Cevapsiz 9 24

Kaynak: (Ertekin, 2000, 91-105).
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Halkla iliskiler birimlerinde 363 gorevlinin galigtig: belirtilmistir. Bunlarin 183t (% 50.4)
yuksek 6grenim gormustur. Lise ve dengi okul mezunu 110 (% 30.3), ortaokul mezunu ise 44
(% 12.1) kisidir. Calisanlarin 17'sinin (% 4.6) ilkokul mezunu oldugu bildirilirken, 9 (% 2.4)
denegin ise bu soruyu yanitlamacig: ya da “bilmiyorum” diyerek yanitlachg: saptanmustir.
Yuksek okul ya da fakulte mezunu 183 kisiden yalmzca 50 (%13.7) kamu gorevlisinin
Gazetecilik, Basin Yayin ve Halkla iliskiler Y tiksek Okullarindan mezun oldugu anlasilmistr.
Halkla iligkiler hizmeti yapan yuksek 6grenimli 183 kamu gorevlisinin 133'tnun ise Gteki
birtakim fakilte ve yiksek okullardan mezun olduklar1 saptanmistir. Bu faktlte ve yuksek
okullar arasinda Siyasal Bilgiler Fakuiltesi, Iktisat, Hukuk, Dil Tarih ve Cografya, iktisadi ve
Ticari ilimler Akademisi, Ziraat, Egitim Fakiiltesi veya Engtituisii, Sosyal Calisma ve Sosyal
Hizmetler, Harp Okulu, Makine, Orman, Mimarlik, Y uksek Teknik Ogretim, Ticaret, Turizm

vb. yiksek 6gretim kurumlar: vardir.

Halklailigkiler Biriminin, drgit icinde hangi makama bagli oldugu yolunda sorulan soruya
verilen cevaplardan ¢ikan sonuca gore: 75 halkla iligkiler gorevlisinin galistigi birimlerin tgte
birinin dogrudan dogruya genel mudurlige bagli oldugunu gdstermektedir. Deneklerin
calistiklar1 oOrgitler de g6z 6nunde bulunduruldugunda, soru kagidim cevaplandiranlarin
oldukca blydk bir kismimin (25 birim) dogrudan dogruya genel mudurlige, 13 biriminin
mustesarliga, 12 birimin daire baskanligina ve 5 birimin de dogrudan dogruya Bakanlik
makamina bagli olarak calistiklar: ve orgutsel dizeyde -bigcimde bile olsa- kendilerini Ust
duzeyleilgili gordiklerini gostermistir. (Ertekin, 2000, 91-105)
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2.8.19. Turk Kamu Yo6netiminde Halkla iliskiler Arastirmas

Tark kamu yonetiminde halkla iliskiler hizmetlerinin  durumunun arastirildigi  bu
arastirmada halkla iliskiler birimleri agirlikli olarak en st yoneticiye dogrudan bagl: bicimde
gorev yapmaktadirlar (83 birim, %50). En Ust yoneticinin yardimcilarindan birine bagl: olarak
gorev yapanlarin oram %23, bir daire bagkanina bagli olarak gérev yapanlarin oranm %11, bu
Uc secenek disinda, drnegin genel sekreterlik gibi bir makama bagli olarak goérev yapan
birimlerin oram %16’ dir.

Halkla iligkiler birim yoneticilerinin cevaplar: degerlendirilen 103 birim yoneticisinden 85
fakulte veya yuksekokul mezunu yonetici iginde sosyal bilimler 6grenimi veren okul
gruplarindan mezun olanlar ¢cogunluktadir (%80) ve bunlar iginde de siyasal bilgiler, hukuk,
iktisat gibi fakultelerin olusturdugu grup agirhklidir (%35). Hakla iliskiler birim
yoneticilerinin %36’sinin yabanc: dil bilgi dizeyleri ile ilgili cevaplart degerlendirilmeye
alinmazken, birim yoneticilerinin %6’ st “yabanci dil bilgim yok”, %38’ “yabanci dil bilgim
yetersiz’ cevabn vermis, %20’'si yabanct dil bilgi duzeylerini “yeterli” bulduklarin
belirtmiglerdir. Halkla iliskiler birim yoneticilerinin konularinda ¢ok fazla deneyim sahibi
olmadiklar: gorulmektedir (Tablo 2.16.)

Tablo 2. 16. Turk Kamu Yo6netiminde Halkla liskiler Arastirmas Bulgulary (N: 103)

Egitim Deneyim
% %
Tlkokul 0.9 0-3 yil 39
Ortaokul-Lise 16.5 0-6 yil 56
Lisans 66 10 yil ve Ustl 36
Y. Lisans 155
Doktora 0.9

Kaynak: (Acar, 1994).

Kurum personelinin halkla iliskiler konusunda aydinlatiimas: ve egitiimesine donik
herhangi bir hizmet-ici egitim program uygulayanlarin oranm yalnizca %23, baska bir hizmet-
ici egitim programinda halklailiskiler programina yer veren birimlerin oram ise % 36’ dir.



UCUNCU BOLUM

HALKLA iLISKiLER MESLEGI PROFILi:
ANTALYA'DAKT 4ve5YILDIZLI OTEL iISLETMELERINDEKI HALKLA
ILISKILER UYGULAMACILARINA YONELIK BIR ARASTIRMA

3. 1. Arastirmamn Konusu

“Halkla Iliskiler Uygulamacilarinin Profili: Antalya'da 4 ve 5 Yildizli Otel isletmelerinde
Bir Arastirma’ baslikli bu calismanin konusu; 2005 yilinda Antalya bolgesindeki otel
isletmelerinde halkla iligskiler meslegi calisanlarimin bir profilinin ¢ikarilmas: ve “halkla

iliskilerci kimdir?" sorusunun yanitlanmasidir.

3. 2. Arastirmamin Amaci

Bu arastirmamin amaci; Otel isletmelerinde halkla iligkiler uygulamacilarinin profilini
tespit etmektir. Bu temel amag dogrultusunda asagidaki sorulara yanit aranmustir,

- Halklaiiligkilerci kimdir?

- Halklailigkiler uygulamacilarinin mesleki uygulamalart nasildir?

- Halkla iligkiler uygulamacilarimin kullandig: teknikler nelerdir?

- Halklailiskiler meslegi otellerde nasil uygulanmakta?

- Cinsiyete gore meslegin uygulanmasi farklilasmakta mi?

- Hizmet siiresine gore meslegin uygulanmasi farklilasmakta m?

- Halklailiskiler uygulamacilarinin halkla iliskiler uygulamalariylailgili kanaatleri nedir?
- Halkla iligkiler uygulamacilarinin otellerdeki ¢alisma kosullart nasildir?
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3. 3. Arastirmanin Onemi

Isletmelerin basarisinda cok 6nemli bir unsur olan halkla iliskilerin énemi artik biitiin
dinyada ve ulkemizde yadsinamaz dizeydedir. Ne yazik ki hala otel isletmeleri agisindan
halkla iligkilerin 6nemi ve halkla iliskilercilerin sahip olmasi gereken Gzellikler yeterince
bilinmemektedir. Hatta bu konuda 6nemli 6lglide bir terim karmasas: oldugu gorilmistir.
Musteri iliskilerini, misafir iligkileriyle aym anlamda kullandiklar: gibi bitin bu faaliyetleri
halkla iliskiler sanan kisilerin ve yoneticilerin ¢ogunlugu dikkat gekicidir. Gunimuzin
ekonomik kosullar1 ve kirresellesmenin etkileri, isletmelerin halkla iliskiler faaliyetlerinin de
ancak egitimli profesyoneller tarafindan yurttilebilecegini gostermektedir. Bunun gergekte
olup olmadigimt gormek agisindan bu  arastirma ile bu meslegin kimler tarafindan
yarataldigd ve bu kisilerin ne kadar profesyonel oldugu mercek atina alinmistir. Bu
arastirma sayesinde otel isletmelerinde hakla iligskiler adi altinda neler yapildigi ve bu isi
ancak profesyonel kisilerin yapmasi gerektigi bilinirken gergekte bunu kimlerin yarattaga bir
profil calismast yapilarak ortaya gikarilmaya galisilmistir.

Daha once bu konuda yapilmis olan arastirmalarin azligi nedeniyle bu arastrma ile
literatUre bir 6lglide katkida bulunmus olacagiz. Turkiye de bu konuda yapilmis arastirmalar
az sayidadir. Bu arastirmalarin daha sinirli bir drneklem icinde yapildigi gorilmektedir.
Ornegin Satir'in (2003) Antalya bolgesindeki otel isletmelerinde calisan halkla iliskiler
uygulamacilarina yaptigi arastirmasinda 50 kisiden, Okay ve Okay’in (2001) halkla iliskiler
dernegi lyelerine yaptig1 arastirmasinda 60 kisiden, Ozten'in (2002) yiiksek lisans tezi igin
otel isletmelerindeki halkla iligskiler uygulamacilarina yaptig: arastrmasinda 15 kisiden yanit
alinmistir. Bunlara karsihik bu arastirmada 115 kisiden yanit alinabilmistir. Ote yandan bu
arastirma, TUrkiye' de gazeteciler, televizyoncular vb. gibi diger iletisim profesyonelleri profil
arastirmalarinin da sinirl sayida yapilmis olmast agisindan da bir katki sayilabilir.
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3. 4. Arastirmamn Sinir iliklary

Bu arastirma;

-Toplanan sayisal verilerin guvenirliligi ve gegerliligi, gorisme ve anket tekniginin
ozellikleri ile,

-Antalya’ da bulunan yaz ve kis donemlerinde agik olan 163 tane 4 ve 5 yildizl1 otellerden
sadece halkla iliskiler birimi olan 75 tane 4 ve 5 yildizli otelde bulunan halkla iligkiler
uygulamacilari ile,

-Sadece 2005 y1l1 verileri ile,

-Sosyal bilimlerde yapilan arastirmalarin genel ve veri toplama aracinin gelistirilmesi

sintrliliklar ile sinirlidhr.

3. 5. Arastirmanin Y dntemi

Bu bolimde arastrmanin yontemi, arastirmanin evreni, veri toplama aracinin
gelistirilmesi, verilerin toplanmast ile verilerin ¢ozimlenmesi ve yorumlanmasinda kullamilan

istatistiksel yontem ve teknikler agiklanmustir.

3.5. 1. Arastirma M odéeli

Halklailigkiler uygulamacilarinin profil analizi, bir alan arastirmasi olup, tarama (betimsel)
turde bir calismadir. Arastirmanin veri toplama araci olarak anket gelistirilmis ve verilerin
analizinde SPSS 10.0 ((Statistical Package for Social Sciences) kullamlmustir. Toplanan
sayisal verilerin ¢oziminde frekans dagilimlari, ylzdeler, capraz tablolar, ortalama farklar:
gibi betimleyici istatistiklerle korelasyon analizleri yapilmstr.

3. 5. 2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Antalya'da otel isletmelerinde halkla iliskiler uygulamacisi olarak calisanlarin tam bir
dokimi bulunamamistir. Ancak Antalya bolgesinde halkla iligkiler birimi bulunan 75 otel
oldugu tespit edilmis ve bu otellerden 63 tanesinden yamt alinabilmistir. Bu durumda
anketlerin geri donim oram oteller itibariyle %84'tir. Uygunluk (convineance) orneklemi
olarak nitelendirebilecegimiz 115 halkla iliskiler uygulamacisindan olusan bir 6rneklem elde
edilmistir.
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3.5. 3. Arastirma Verilerinin Toplanmas

Arastirmanin konusu belirlendikten sonra, konuyla ilgili yerli ve yabanci literatir taramast
yapilmistir. Konu ile ilgili literatir ve yapilan 6n gorismelere dayamlarak 35 soruluk bir
anket formu hazirlanmistir. Daha sonra bu soru kagid: bir 6n testten gegirilmistir. On calisma
olarak, anket formu otdl isletmelerinde ¢alisan halkla iliskiler uygulamacilarindan 20 kisiye
uygulanmistir Sonuclara goére, sorularda gerekli dizenlemeler yapilmis ve 31 soruluk asil
anket formu gelistirilmistir (Bkz. Ek’ 1).

Anket formunda yer alan sorular genellikle nominal ve ordinal dlgek tipinde veriler elde
edilecek sekilde hazirlanmistir. Ankette otel isletmelerinde calisan halkla iliskiler
uygulamacilarinin cinsiyeti, yasi, milliyeti, medeni hali, egitim durumu, bildigi yabanci diller,
gunlik calisma suresi, aylik gelir gibi demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri belirlemeye
yonelik sorularla birlikte, besli likert Olgegine goére duzenlenmis halkla iligkiler
uygulamalariylailgili kanaatleri 6lgmeye yonelik sorular yer almaktadir.

Anket formunda, formu dolduranlardan ozellikle kimliklerini belirten her hangi bir ifade
yazmamalar: istenmis ve bilgilerin yalmzca bilimsel amaca uygun olarak kullamlacag:
bildirilmistir. Bu etik ifadenin sonunda, ankete katilanlarin arastirma hakkinda ek bilgi
istekleri icin arastiricinin telefon numaras: ve e-posta adresi verilmistir. Anket sorulari fax, e-
mail ve bizzat gidip birakmak yoluyla iletiimis ve halkla iligskiler uygulamacilarinin
doldurmalar: saglanmustir.

3. 5. 4. Arastirma Verilerinin Degerlendirilmes

Arastirmanin veri toplama araci olarak anket gdistirilmis ve verilerin analizinde SPSS
10.00 (Statistical Package for Social Sciences) kullamlmustir. Anket sorularimin analizinde
tammlayici istatistik yontemlerinden frekans dagilimlari, yizdeler, capraz tablolar, ortalama
farklar1 gibi betimleyici istatistiklerle korelasyon analizleri kullanilmis, sonuglar tablolar ile
ifade edilmistir.
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3. 6. Bulgular ve Yorumlar

Arastirmaya katilanlardan elde edilen 115 ankete iliskin bulgular asagida tablolar halinde

sunulmustur.
3.6.1. Ankete K atilanlara fligskin Bulgular

Ankete katilanlarin (toplam 115 kisi) cinsiyet, yas, milliyet, medeni hal, egitim durumu,
calisma siireleri, gorev unvanlari, tecribe sireleri, maas, calisma kosullar1 ve kanaatlerine

iliskin bulgular asagidaki gibidir.

Tablo 3.1. Halkla fliskiler Uygulamacailarimin Cinsiyeti

Cinsyet (N=110)

n %
Kadin 97 84.3
Erkek 18 15.7
Toplam 115 100

Tablo 3.1. de goruldigu gibi ankete katilanlardan (toplam 115 kisi ) %84.3 ile kadinlar
cogunluktadir. Erkeklerin orani ise % 15.7°dir.

Bu sonug da, halkla iliskiler literaturinde yer alan ve halkla iliskiler mesleginin kadin
meslegi oldugu dustncesini desteklemektedir. Halkla iliskiler uygulamacilarindaki kadin
sayisinda hizli bir artis oldugu, gerek egitimciler, gerekse uygulamacilar tarafindan kabul
edilmektedir. Halkla iligskilerin profesyonelligi, prestiji ve maas dizeyi ile ilgili gelecege
donuk tartigmalardan bu konu sik sik basa yerlesmektedir. Bu tartismalarda en sik dile
getirilen tema, kadinlasmanmin getirdigi sorunlar karsisinda halkla iliskilerin geleceginin ne
olacagi ileilgilidir.
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Halkla iliskiler uygulamacilarinin yas ortalamalariyla ilgili bulgular tablo 3.2'de

gosterilmistir:
Tablo 3. 2. Yas
Yas (N=115)
Mean 30.78
Median 29.50
Minimum 21
Maximum 62

Tablo 3.2.den de goruldigl Uzere, arastrmamizda otel isletmelerinde halkla iliskiler
uygulamacilart en az 21 ve en ¢ok 62 yaslarindadir. Ortalama yas 30, ortanca yas 29 olarak
saptanmustir.

Bu sonuclardan da anlasilacagi Uzere otellerde bu meslege geng insanlar istihdam
edilmekle birlikte ileri yaslardaki kisiler de bu meslegi devam ettirebilmektedir.

Tablo 3.3'te halkla iliskiler uygulamacilarinin cinsiyetine gére yas ortalamalari
karsilastirilmustir.

Tablo 3. 3. Cingiyete Goére Yas Ortalamalary

Kadin N Toplam 96
Cevapsiz 1

Mean 31.03

Median 30.00

Minimum 21

Maximum 62

Erkek N Toplam 18
Cevapsiz 0

Mean 20.44

Median 28.50

Minimum 24

Maximum 41

Tablo 3.3.'te ankete katilan halkla iligskiler uygulamacilarimin cinsiyetlerine gore yas
ortalamalarina baktigimizda kadinlarin yas ortalamasinin 31, erkeklerin yas ortalamasinin 29
oldugunu, kadinlarin en az 21 en fazla 62 yaslarinda iken erkeklerin en az 24 en fazla 41
yaslarinda oldugu gorulmektedir. Buradan da anlasilacag: Uzere kadinlar erkeklere oranla
daha geng yaslarda baslamakla birlikte erkeklerden dahaileri yaslara kadar bu meslege devam
edebilmektedirler
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Tablo 3.4'te halkla iliskiler uygulamacilarimn yas dagilimlar: verilmistir.

Tablo 3. 4. Yas Gruplari

Yas Gruplar: (N=115)

n %
25-35yas 78 68
36-45 yas 19 17
24 yas ve alti 14 12
46 yas ve UstU 3 3
Toplam 115 100

Tablo 3.4'e gore otel isletmelerinde calisan halkla iligskiler uygulamacilarinin % 68
oranmiyla biyik cogunlugunu 25-35 yas arast gengler olusturmaktadir. % 17 oranmyla ikinci
siray1 36-45 yas grubu almaktadir.

Bu da meslekte genclerin tercih edildigini gostermektedir. TUrkiye’ de sonug bdyle ¢cikmis
olsada diger Ulkelerdeki arastirmalarda cogunlugu 35 yas Ustl kisiler olusturmaktadir. Tablo

3.5'te halklailigkiler uygulamacilarimin milliyetleri gosterilmistir.

Tablo 3. 5. Milliyet

Milliyet (N=115)
n %
Tark 104 90.4
Alman 4 35
Rus 4 35
Kazak 1 0.9
Kirgiz 1 0.9
Uganda 1 0.9
Toplam 115 100

Otel isletmelerinde calisan halkla iligkiler uygulamacilarinin %90.4'Uni  Tarkler
olusturmaktadir (tablo 3.5.)

Bu sonucta Antalya’da 4 ve 5 yildizli otellerde halkla iliskiler meslegi elemanlarinin

milliyetinin gogunlugunun TUrkler oldugunu ortaya gikarmustir.
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Tablo 3.6'da halkla iliskiler uygulamacilarinin medeni hali gosterilmistir.

Tablo 3. 6. Medeni Hali

M edeni Hali (N=115)

n %
Bekar 62 53.9
Evli 53 46.1
Toplam 115 100

Tablo 3.6.’da halkla iliskiler uygulamacilarinin medeni hali sorgulanmis ve evlilerin
sayisinin (% 46.1) yogunlugu gorulmektedir.

Bu sonug ise bu meslegin calisma saatlerinin yuksekligi nedeniyle bekar meslegi oldugu
dustinulse de evlilerin de bu meslegi yaptiklarint gostermektedir.

Tablo 3.77de halkla iliskiler uygulamacilarinin cinsiyete gdre medeni halleri
karsilastirilmustir.
Tablo 3. 7. Cingyete Gére M edeni Hal

Cinsyet Frekans Y uzde
Kadin Evli 49 50.5
Bekar 48 49.5
Toplam 97 100.0
Erkek Evli 4 22.2
Bekar 14 77.8
Toplam 18 100.0

Tablo 3.7’den de gorildigu Uzere arastirmamiza katilan halkla iligkiler
uygulamacilarindan kadinlarin %50.5'i evliyken erkeklerin %22.2' si evli gozukuyor.

Bu sonuclardan da anlasilacag: Uzere kadinlar evlendikten sonra da bu meslege devam
edebilmektedirler.
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Tablo 3.8'de halkla iliskiler uygulamacilarinin egitim durumlar1 verilmistir.

Tablo 3. 8. Egitim Durumu

Egitim Durumu (N=115)

. n %
Universite 83 72.2
Lise 25 21.7
Lisanststu 6 5.2
Toplam 114 100.0

Universite mezunlarinin (%72.2) cogunlukta olmasinin yan sira lise mezunlarimn (%25)
oram da dikkat cekicidir (Tablo 3.8.) Cok az bir oranla (%5.2) yiksek lisans mezunlar: bu
meslekte calismaktadirlar.

Bu sonug, bu meslegin uzmanlar tarafindan yapildigi gorisint desteklemektedir.
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Tablo 3.9'da halkla iligskiler uygulamacilarimin en son mezun olduklar: egitim kurumlari

ayrintili olarak verilmistir.

Tablo 3. 9. En Son Mezun Olunan Egitim Kurumu Bolimu
En Son M ezun Olunan Okul (N=115)

n %
Turizm 40 34.8
Lise 25! 25.2
Isletme / iktisat 15 13.0
Iletisim 7 6.1
Y abanci Diller 7 6.0
Ogretmen 5 4.3
Siyasal Bilgiler 2 1.7
Muhendis 2 1.7
Almanya 2 1.7
Tercuimanlik 1 0.9
Beden Egitimi 1 0.9
Cevapsiz 8 7.0
Toplam 115 100

Tablo 3.9.’da iletisim bolimi mezunu % 6.1'dir. % 34.8 ile turizm mezunlar:

cogunluktadir.

Bu durum literatiirde yer alan halkla iligkiler uygulamacilarinin uzman olmali durumu ile
ortismemektedir. Otel isletmesinde halkla iliskiler departmanimin basarisi, halkla iligkiler
gorevlilerine baghdir. Halkla iliskiler herkesin yapabilecegi bir is degildir. Halkla iliskileri
pratik calismalar sonucunda Ogrenen degil bu konuda yeterli bilgi birikimine sahip olan ve
halkla iligkiler tekniklerini bilen uzman kisiler bu alanda gorev almalidir. Halkla iligkiler
egitimi almus Kisilerin daha basarili olacaklar: kesindir. iletisim mezunlarinin %6.1 oldugu
sonucundan da anlasilacag: tGizere hala otel isletmelerinde halkla iligkilerin herkes tarafindan
yapilabilecek bir is oldugu dustnilmektedir. Halkla iliskiler departmanimin Gstlendigi, insan
faktorine dayanan bir hizmettir ve 6zellikle blyUk sehirlerde bulunan otel isletmelerinde,
halklailiskiler yoneticilerinin halkla iliskiler egitimi almis olmalar: gerekmektedir.

! Halen Universite dgrencisi olan 4 kisi en son mezun olunan egitim kurumunu lise olarak isaretlemeleri
nedeniyle bu say1 29 gozikmekteydi. Egitim durumu tablosunda sayr 25 oldugu icin bu tabloda da sonradan
duzeltme yapil mistir.
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Tablo 3.10'da halkla iliskiler uygulamacilarinin en son mezun olduklar: okullarin sireleri

gosterilmistir.
Tablo 3. 10. Mezun Olunan Okul Sires
Mezun Olunan Okul Sires (N=102)
n %

1yl 3 2.6
2yl 9 7.8
3yl 16 13.9
4yl 70 60.9
5yil 6 5.2
6 yil 2 17
Cevapsiz 13 11.3
Toplam 115 100

3.10.dan goruldigl tzere halkla iliskiler uygulamacilarimin %2.6'st 1 yillik  Istanbul
Teknik Universitesi’ nin Turizm bolimiinden, %13.9'u 3 yillik liselerden, %60.9'u 4 yillik ve
% 7.81 2 yillik Universitelerden, %1.7’si 6 yillik Almanya daki F&B ve Turizm adi
altindaki Meslek Okullarindan mezun olmustur.

Tablo 3.11'de halklailigkiler uygulamacilarin bildikleri yabanci diller gosterilmistir.

Tablo 3.11. Yabanci Diller
Y abana Dil Konusma Oranlari(N:115)

n %
Ingilizce 104 93.7
Almanca 73 63.4
Rusca 22 19.1
Fransizca 20 17.3
Diger 8 6.9

Tablo 3.11’den gorildigi tizere %93.7'si Ingilizce, %63.4’ G Almanca, %19.1'i Rusga ve
yine %17.3 U Fransizca konugabildiklerini ifade etmiglerdir.

Bu sonug da gosteriyor ki, otel isletmelerinde halkla iliskiler uygulamacilarinin yabanc: dil
bilmeleri tercih ediliyor. Bu durum literatiirde yer alan, halkla iliskiler uygulamacisi en az bir
yabanci dil bilmelidir durumu ile 6rtismektedir.
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Tablo 3.12'de halkla iligkiler uygulamacilarimin kag dil bildikleri gosterilmistir.

Tablo 3. 12. Kag Dil Biliyorlar

Kag Dil Biliyorlar ( N=115)

n %
1 Dil Bilenler 24 20.8
2 Dil Bilenler 84 73.0
3 Dil Bilenler 28 24.3

Bunlardan her iki dili veya U¢ dili konusabildiklerini ifade edenlerin sayisi tablo 3.12." de
gorilmektedir. Bu dillerden sadece birini konusanlarin oram %20.8, iki dil bilenler %73, ¢
dil bilenler ise %24.3 oramndadr.

Bu sonug ise otd isletmelerinde calisan halkla iliskiler uygulamacilarinin  blyik

cogunlugunun iki dil bildiklerini gosteriyor.

Tablo 3.13' de halklailigkiler uygulamacilarinin giinde ne kadar ¢alistiklar: gosterilmistir.

Tablo 3. 13. Gunluk Calisma Sureleri
Gunluk Calisma Sures (N:113)

Minimum 6
Maksimum 16
Ortalama 95

Tablo 3.13' ten de goruldigu tzere halkla iliskiler uygulamacilar: giinde en az 6 en fazla
16 saat calistiklarini ifade etmislerdir. Glinde ortalama 9 saat ¢calismaktadirlar.

Bu sonug literatirde yer alan halkla iliskiler meslegi uzun saatler galismay: gerektirir
gorisu ile orttsmektedir.
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Tablo 3.14'te halklailigkiler uygulamacilarinin haftada kag giin ¢alistiklar: gosterilmistir.

Tablo 3. 14. Haftahk Cahsilan Gun Sayis

Haftahk Cahsilan Gun Sayis (N:113)

Minimum 5
Maksimum
Medyan 6

Tablo 3.14'ten de goruldigu Uzere halkla iliskiler uygulamacilar1 haftanin en az 5 gunui
calistiklarini hatta bazen tim hafta ¢alismak zorunda kaldiklarini ifade etmislerdir.

Diger meslek gruplariyla karsilastirdigimiz zaman, bir kamu ¢alisan hafta sonu 2 giin tatil
yaparken, halkla iliskiler calisanlart hafta sonu ve hafta i¢i c¢alismak durumunda
kalmaktadirlar.

Tablo 3.15'te halkla iliskiler uygulamacilarinin gérev unvanlar: gosterilmistir.

Tablo 3. 15. Gorev Unvanlari

Gorev Unvanlari(N:113)

n %
Halkla Iliskiler Mudiri/Sorumlusu 50 435
Misafir Tliskileri Miduri/Sorumlusu 49 42.6
PR Koordinatori/GM Asistan 4 35
Satis Pazarlama Mudurt 7 6.1
Onbiiro Mudur 3 2.6
Cevapsiz 2 17
Toplam 115 100

Tablo 3.15'ten de goruldugu Uzere, halkla iliskiler uygulamacilarinin %43.5'i halkla
iliskiler mudur/sorumlusu, %42.6'st misafir iliskileri muadard/sorumlusu  adh  altinda
calismakta, %12.2'si bunlarin disinda baska bir departmana bagli olarak calistiklarint ifade
etmislerdir.
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Bu sonugtan da anlasildig: Gzere, halen otel isletmelerinin %12.2'lik kismi ayr1 bir halkla
iliskiler departmam olusturmak yerine, onblro, satis veya genel midir yardimcisinin ayni
zamanda halkla iliskilerden de sorumlu olmasim uygun bulmaktadirlar. Hatta ¢ogu isletme
halkla iliskiler departman agsa bile bu departmanda genellikle misafir iliskileri faaliyetleri
yuritulmekte fakat buna halklailiskiler adi verilmektedir. Cogu otel isletmesi halkla iliskileri
pazarlama olarak algilamakta ve bunun icin ayr1 bir departmana gerek olmadigint bu isi satis
pazarlama departmanimin yuritecegini distinmektedirler. %42.6’ ik kissm misafir iliskileri adi
atinda calismaktadirlar, adindan da anlasilacagi Uzere bu departmanda sadece otel
misafirlerine yonelik faaliyetler yuritulmekle birlikte, asil halkla iliskiler faaliyetlerine yine
baska bir departman bakmak durumunda kalmakta veya halkla iliskiler yapilmamaktadir.
%43.5'lik kisim kendilerini halkla iliskiler midiri olarak nitelendirseler de bunun ¢cogunlukla
misafir iliskilerinden ileri gitmedigi de sik gordlen bir durumdur. Arastirmamiza katilan
halkla iligkiler uygulamacilarindan ¢ogu otellerde halkla iliskilerin uygulanmadigini, misafir
iligkilerinin halkla iliskilerle es deger tutuldugunu ifade etmislerdir. Halkla iligkiler
faaliyetlerinin varsa merkez ofisleri tarafindan yurattldigind, cogunlukla da pazarlama

departmaninin bu isi Ustlendigini ifade etmiglerdir.
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Tablo 3.16'da halkla iliskiler uygulamacilarinin halkla iliskiler alanindaki tecrtibe sireleri,
halen calistiklart isyerindeki toplam caligma streleri ve daha 6nceki is alanlarindaki toplam
tecriibe sureleri karsilastirilmstir.

Tablo 3. 16. HI Tecriibesi, Calisma Siires Ve Daha Onceki Tecriibe Arasindaki iliski

Correlations

Isyerinde Daha Onceki
Tecrube Calisma Is Alanindaki
suresi Suresi Sire
Tecrube suresi Pearson Correlation 1.000 .191* 213*
Sig. (2-tailed) . .047 .039
N 111 109 94
Isyerinde Calisma Suresi Pearson Correlation .191* 1.000 399
Sig. (2-tailed) .047 . .000
N 109 110 93
Daha Onceki Is Pearson Correlation .213% .399** 1.000
Alanindaki Stre Sig. (2-tailed) .039 .000
N 94 93 95

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 3.16' dan da gorildiigt Gzere daha 6nceki is alaminda uzun sire ¢alismis olan Kisi su
andaki isyerinde de uzun siredir ¢alisiyor gozikmektedir (r=0.399, p=0.01). Ayrica halkla
iliskiler — alamndaki
calisabilmektedirler(r=0.191, p=0.05).

tecribesi fazla olan Kkisiler, isyerinde daha uzun sire

Sonug olarak yeterli bilgiye sahip olan kisi ise hakim olmasi nedeniyle kendi istemedigi
siirece isten ayrilmasi istenmemektedir.
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Tablo 3.17'de halkla iliskiler uygulamacilarimin halkla iliskiler alanindaki toplam tecriibe
sureleri gosterilmistir.

3. 17. Halkla fliskiler Alamndaki Toplam Tecriibe Siires

Tecribe Sires (N=115)

Minimum 0
Maksimum 16
Ortalama 412

Arastirmaya katilanlarin halkla iligkiler alamndaki tecrtibe sireleri tablo 3.17'den de
goruldigu Uzere en fazla 16 yildir. Yalmz bunun yizdesi ¢ok az (%0.9) olmasi nedeniyle bu
meslekte cok uzun yillar calisildigi sonucuna gidemiyoruz, hatta otel isletmelerinde
sirkilasyonun ¢ok fazla olmasindan halklailiskiler departmam da etkilenmektedir.

Tablo 3.18' de halkla iliskiler uygulamacilarimin halkla iliskiler alanindaki toplam tecriibe
sirelerinin dagilimi gosterilmistir.

3. 18. Halkla iliskiler Alamindaki Toplam Tecriibe Siires Dagilim

n %
1 yil vealt: 31 26.9
2-5yil 48 41.7
6-10 yil 28 24.3
11-16 yil 4 34
Cevapsiz 4 3.4
Toplam 115 100.0

Tablo 3.18' de halklailiskiler alamndaki toplam tecribe sirelerine baktigimizda uzun yillar
calisanlarin tek tik oldugu, cogunlugun (%41.7) 2-5 yil calistigr gortlmektedir.

Bu sonugtan da gorildigt Gzere otel isletmelerinde halkla iliskiler uygulamacilart gok
uzun sure halkla iligkiler tecriibesi sahibi degildirler, cogunluk meslekte yenidir. Bu da daha
yeni yeni tecriibe kazanan kisilerin oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.19'da halklailiskiler uygulamacilarinin halkla iliskiler alanindaki is tecrtibelerinin

toplam siiresi, isyerindeki calisma siiresi ve maas aralarinda karsilastiril mistir.

Tablo 3. 19. Halkla liskiler Alamndaki Is Tecriibelerinin Toplam Siires, Isyerinde
Calisma Siires ve M aas arasindaki Tligki

Correlations

Isyerinde
Tecrube Calisma ortalama
suresi Suresi aylik ucret
Tecrube suresi Pearson Correlation 1.000 .191* .435**
Sig. (2-tailed) . .047 .000
N 111 109 88
Isyerinde Calisma Suresi Pearson Correlation 191~ 1.000 .235*
Sig. (2-tailed) .047 . .027
N 109 110 88
ortalama aylik ucret Pearson Correlation A35% .235* 1.000
Sig. (2-tailed) .000 .027 )
N 88 88 90

*

- Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

*k

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 3.19'da da goruldigl Uzere bu meslekte elde edilen deneyim, alinan Ucreti
etkilemektedir. Ortalama aylik Ucret ile is tecribesi arasinda (r=0.435, p=0.01) seviyesinde
ve 0 is yerinde ¢alisma siiresiyle (r=0.235, p=0.05) seviyesinde korelasyon saptanmustir.

Yani uzun yillar bu meslekte calisan bireylerin is ve ise yonelik yapilan uygulamalar
issellestirerek bu uzunlugu belli bir Ucrete donUsturdikleri ifade edilebilir.

Tablo 3.20'de halkla iliskiler uygulamacilarimin isyerindeki toplam calisma sirelerinin
ortalamalar1 gosterilmistir.

Tablo 3. 20. isyerinde Toplam Cahsma Siresi (Y1)

Isyerinde Toplam Calisma Suresi (N=110)

Ortalama 2.95
Minimum 0
Maksimum 20

Tablo 3.20'den de goruldigi Uzere su anda calistiklar isyerindeki toplam calisma sireleri
en fazla 20 y1l ve ortalama 3 yildir. Daha yeni baslamis olanlarda mevcuttur.
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Tablo 3.21'de halkla iligskiler uygulamacilarinin isyerinde toplam calisma slrelerinin

dagilimr verilmistir.

Tablo 3. 21. isyerinde Toplam Cahsma Siresi (Y1)

Isyerinde Toplam Calisma Suresi (N=110)

n %
1 yil vealt: 54 47
2-5yil 42 36.5
6-10 yil 10 8.6
10-20 yil 3 2.6
Cevapsiz 5 4.3
Toplam 115 100

Tablo 3.21'den de goruligl Uzere isyerinde calisma siresinde yogunluk bir yil ve alti
calisanlardadir. %47 sini bir yil ve alti ¢alisanlar olusturmustur. 5 yil ve Uzeri ¢alisanlarin

say1si olcukga azdir.

Is yerindeki calisma siirelerinin kisa olmasimin nedeni turizm sektoriinde calisan devir
hizinin gok fazla olmasidir. Yani insanlar ¢ok uzun sire ayn turizm isletmesinde
kalamamaktadirlar veya kalmak istememektedirler. Calisma saatlerinin uzunlugu, Ucretlerin
tatminkar diizeyde olmamasi gibi nedenlerden dolay: otel isletmelerinde calisanlar yeni
arayislar icine girmekte, sirekli yeni acilan tesislerde aradiklarim bulma Umidiyle baska
tesislere gegmekten gekinmemektedirler. Bunun sonucunda da o isyerindeki gogunluk yeni
yani bir yildan az c¢alisan kisilerden olusmaktadir.
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Tablo 3.22'de halklailiskiler uygulamacilarinin daha 6nceki is alanlar: gosterilmistir.
Tablo 3. 22. Daha Onceki is Alam

Daha Onceki Ts Alanm (N:108)

n %
Turizm 59 51.3
Iletisim 32 27.8
Animasyon 2 1.7
Sigorta 2 1.7
Ogrenci 4 35
Y Onetici Asistan 3 2.6
Muhasebe 1 0.9
Banka 2 1.7
Hostes 1 0.9
Ogretmen 2 1.7
Cevapsiz 7 6.1
Toplam 115 100

Tablo 3.22'den de goruldigl Gizere bu soruya yalmz 108 kisi yamt vermistir. Calisanlarin
cogunlugunu daha 6nce de turizmde calismis Kisiler olusturmaktadir. Halkla iligkilerle ilgili
alanda calisimus kisiler %27.8'lik dilimi olusturmaktadir.

Turizmle ve iletisim ile ilgili olmayan bir gok sektdrden kisinin bu isi segmeleri dikkat
cekmektedir. Diger meslek dallarindan gelen kisilerin kendi meslegini yapmak yerine otelde
halkla iliskilerde calismalarinin nedeni kendi meslek dallarinda is bulamamalarindan
kaynaklanmaktadhr.
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Tablo 3.23'te halkla iliskiler uygulamacilarinin daha 6nceki is alanlarindaki calisma

sirelerinin ortalamalar: gosterilmistir.

Tablo 3. 23. Daha Onceki Is Alamndaki Calisma Siireleri

Daha Onceki Ts Alanindaki Siire (N:95)

Ortalama 5 vil
Mode 3yl
Minimum 1 vl
Maksimum 30yl

Tablo 3.23'ten goruldugl Uzere, halkla iliskiler uygulamacilari daha 6nceki is alanlarinda
enaz 1, enfazla30 yil, ortalama 5 yil ve cogunlugu 3 yil ¢alistigini ifade etmistir.

Sonug olarak uzun yillar ¢calismis olan kisiler olsa bile, cogunlugun kisa stirelerde calismis
olmalari ¢cok sik is degistirildigini gostermektedir.

Tablo 3.24'te halkla iligskiler uygulamacilarinin daha onceki is alanindaki calisma

sirelerinin dagilimlar: gosterilmistir.

Tablo 3. 24. Daha Onceki Is Alamindaki Calisma Siirelerinin Dagihmlar:

n %
1yl vealt: 12 10.4
2-6 yil 51 44.4
7-11 il 27 23.4
12 -30 yil 5 4.4
Cevapsiz 20 17.4
Toplam 115 100.0

Tablo 3.24'ten goruldigl Uzere daha onceki is alanlarinda 2-6 yil calisanlar %44.4 0k
oranla ilk sirada yer almakta. Bunu %23.4'luk oranla 7-11 yil arasinda calisanlar takip
etmektedir. Daha 6nce ¢alisilan is yerindeki stire gogunlukla kisa gikmustur.

Daha once calisilan is yerindeki slrenin kisa olmasinin nedeni otel sekttriinde calisan
devir hizinin ¢ok fazla olmasidir (Aktas ve dig.1999) Yani insanlar ¢ok uzun sire ayn otel
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isletmesinde kalamamaktadirlar veya kalmak istememektedirler. Calisma saatlerinin
uzunlugu, Ucretlerin tatminkar diizeyde olmamas: gibi nedenlerden dolay: otel isletmelerinde
calisanlar yeni arayislar icine girmekte, sirekli yeni acilan tesislerde aradiklarini bulma
umidiyle baska tesislere gegmekten gekinmemektedirler.

Tablo 3.25'te halkla iliskiler uygulamacilarinin hizmet igi egitim alip almadiklarina karsin
verdikleri yanitlar toplam gosterilmistir.

Tablo 3. 25. Hizmet Ici Egitim

Hizmet ici Egitim Alma Oranlar: (N:102)

n %
Hayir 59 51.3
Evet 43 37.4
Cevapsiz 13 11.3
Toplam 115 100

Otd isletmelerinde calisan halkla iliskiler uygulamacilarimin halkla iliskiler alamndaki
bilgi ve becerileri sorgulandiginda, halkla iliskilerin yasadigi1 yapisal ve islevsel degisiklige
ragmen %51.3'U halkla iliskiler alanina iliskin hi¢ hizmet ici egitim almadiklarim ifade
etmislerdir (Tablo 3.25).

Bu rakamin yuksekligi konunun 6neminin yeterince anlasilamadigim gostermektedir. Her
alanda oldugu gibi bu alanda da surekli egitimin gereklidir.
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Tablo 3.26'da halkla iliskiler uygulamacilarinin aldiklart hizmet icgi egitimin slrelerinin
dagilimlar1 gosterilmistir.
Tablo 3. 26. Hizmet ici Egitim Siires

Hizmet ici Egitim Sureleri(N:39)

n %
1 ay vealt 14 12.2
2-7 ay 18 15.6
8-13 ay 2 17
14-20 ay 5 4.3
Cevapsiz 76 66.2
Toplam 115 100

Tablo 3.26'da hizmet ici egitim almis olan kisilerin bu egitimi ne kadar siireyle aldiklarimin

sonuclart mevcuttur. Bu sonucglardan da anlasilacag: tizere hep kisa siireli egitimler alinmustur.

Bu kadar kisa sureli egitimlerin yeterince verimli olabilecegi stphelidir. Konuya gerekli

Onem daha fazla verilmelidir.

Tablo 3.27'de halkla iliskiler uygulamacilarinin daha ¢ok hangi konularda hizmet ici
egitim almaihtiyaci duyduklarint gostermektedir.
Tablo 3. 27. Talep Edilen Hizmet ici Egitim

Talep Edilen Hizmet igi Egitim (N: 115)

n %
Etkili Y dnetim 66 57.3
Kurum ici Ozel Fadliyetleri Organize Etme 58 50.4
Arastirma 41 35.6
Basin Bllteni Hazirlama 36 31.3
Editorl ik 29 25.2
Diksiyon 27 234
Metin Y azarligi 23 20.0
Diger 6 52

Ankete katilanlara hangi konuda hizmet ici egitim alma geregi duyduklar: soruldugunda
alinan yanitlarin toplami tablo 3.27'de gosterilmistir. Buna gore %57.3'U etkili yonetimi
secmislerdir. Bunu %50.4 ile kurum ici 0zel faaliyetleri organize etme takip etmektedir.

Otdl isletmelerinde en ¢ok bu konularda egitime ihtiyag duyulmasi, otellerde daha cok bu
faaliyetlerin yapildigini gostermektedir. Uygulamada ne yapiliyorsa o konuda eksiklikler fark
edilmektedir. Diger konularda hizmet i¢i egitime ihtiyag duyulmamasinin nedeni bunlarin gok
fazla kullanilmamasindan kaynaklanmaktadir.
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Tablo 3.28 de halklailigkiler uygulamacilarinin katildiklar: kurslar gosterilmistir.
Tablo 3.28. Katilhimilan Kurdar
Katihinllan Kurdar (N:115)

n %
Y abanci Dil 76 66
Bilgisayar 51 44.3
Etkili Y Onetim 34 295
Diksiyon 25 21.7
Tiyatro 10 8.6
Diger 13 11.30

Kisisel gelisimleri igin %66 si yabanc: dil egitimi aldiklarim ifade ederken (tablo 3.28),
etkili yonetim ve kurum ici 6zel faaliyetleri organize etme konularinda da hizmet ici egitim
ama ihtiyaclarim belirtmiglerdir.

En buydk dilimi yabanci dil ve bilgisayar olusturmasindan, 6zellikle turizm sektorinde
yabanci dil ve bilgisayarin ne derece 6nemli oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 3.29'da halkla iligkiler birimlerinin hangi birime bagli olarak calistiklar
gosterilmistir.

Tablo 3. 29 Halkla fliskiler Biriminin Bagh Oldugu Birim

Bagh Cahsilan Birim (N:111)

n %
Genel Mudur ve Y ardimcist 91 79.1
Pazarlama 7 6.1
Diger 13 11.3
Cevapsiz 4 35
Toplam 115 100

Tablo 3.29'da goruldugl Uzere %79.1'i genel mudir veya yardimcising, %7’ lik kismi

pazarlama departmanina, %11.3' [0k diger kismi ise 6nbiro, satis, yonetim kurulu baskan
yarcdimcisi, kalite yonetimi gibi birimlere bagli olarak ¢alismakta olduklarini ifade etmiglerdir.

Cogunlugun genel midure direk bagli olmasi durumu, literatiirde yer alan Halkla iliskiler
departmani, bulundugu otel isletmesinin yonetimine dogrudan bagli olan en yakin kademede
bulunmak zorundadir durumu ile Grttismektedir. %6.1'lik oran satis pazarlama departmanina
bagli calistiklarim ifade etmistir. Dolayisiyla bu otellerin halkla iliskiler departmanlar: daha
cok satig artirici ve pazarlamayi guglendirici bir calisma program izlemektedirler. Satis
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pazarlama boliminin calismalar: otelin Pazar payim dogrudan etkiler ve sonuglari kisa
zamanda ortaya cikar ancak, halkla iliskiler boliminin calismalart uzun vadeli planlar
cercevesinde yurutulir ve sonuclar net gorilemez. Ayrica halkla iliskiler departmaninin
faaliyetlerinin ne derece etkili oldugu zamanla ortaya cikar. ideal olan otel isletmesinde
bagimsiz olarak calisan ancak, diger tium orgitsel etkinliklerden yararlanarak ve ilgili
bolimlerle es gudim icinde faaliyet gosteren bir halkla iliskiler departmanina yer

verilmesidir.

Tablo 3.30'da halkla iliskiler uygulamacilarinin halkla iliskilerle ilgili amaclara ulasmada
kullandiklar: etkinlikler gosterilmistir.

Tablo 3. 30. Halkla dliskilerle Tlgili Amaclara Ulasmada K ullamlan Etkinlikler

n %
MuUsterilerle Y Uz yuze Gorusmeler 91 79
Ozel Olaylarin Organizasyonu 69 60
Dergi Brosur Y ayinciligi 34 30
Basin Bildirisi 30 26
Basin Toplantist 16 14
Duyurum 15 13
Sponsor Faaliyetler 13 11
Kuplr Derleme 2 2
Kamu Y ararina Faaliyetler 2 2
Cevapsiz 25 22

Tablo 3.30'dan da goruldugt Gzere halkla iliskiler ile ilgili amaglara ulasabilmek icin
kullanilan etkinliklerin basinda ‘ misterilerle ylz yize gorusmeler’ yer aliyor, ikinci sirayi
0zel olaylarin organizasyonu almakla birlikte Uglncl swrayr dergi brostr yayinciligi
almaktadir.

Halkla iliskiler karmasi olarak tanimlanan (duyurum, kurumsal reklam, kamu yararina
faaliyetler, basin sozcultgl, lobicilik gibi...) ve kurumsal ima olusturmaya yonelik cok
Oonemli faaliyetlerden hi¢ birinin bu siralamada olmamasi dikkat c¢ekicidir. Oysa isletmeler
icin, artik kurumsal imaj olusturmaya yonelik caligmalarin tek basina yuratulmedigi, kurum
ading, tim iletisim faaliyetlerindeki mesajlarin bitunlestirilme gerekliliginin ortaya ¢iktig: bir
donemde veriler, uygulamacilarin heniiz buna hazir olmadiklarim gostermektedir.
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Tablo 3.31'de halkla iligkiler uygulamacilarimn kurum disi musterilerle kurulacak
iliskilerde en cok Ustlendikleri roller siralanmustir.

Tablo 3. 31 Halkla Tliskiler Yoneticisi Olarak Kurum Dis1 M Usterilerle K urulacak
fliskilerde En Cok Ustlenilen Roller

Kurum Dis1 Roller (N:111)
n %
Sorun Cozuculik Rolu 50 43.5
Bilgi Verme Rolu 30 26.1
Bilgi Toplama Rolu 14 12.2
SOzculuk Rolu 10 8.7
Arabuluculuk Rolu 6 52
Cevapsiz 4 35
Toplam 115 100

Tablo 3.31'de gorildugt Uzere halkla iligskiler uygulamacilari en yiksek dizeyde
ustlendikleri roltiin %43.5'lik oranla * sorun ¢6ziculuk rolt” oldugunu ifade etmislerdir. Bunu
%26.1 ile bilgi verme roll ve %12.2 ile bilgi toplamaroli takip etmektedir.

Otd isletmelerinde genelde bir sorun oldugu zaman basvurulan ilk departman halkla
iliskiler olmustur, diger bir ifadeyle burasi sorun ¢zme departman olarak gorulmektedir. Bu
sonuclardan da anlasiliyor ki otel isletmelerinde proaktif halkla iliskiler yerine reaktif halkla
iliskiler yurutilmektedir.
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Tablo 3.32'de halkla iliskiler uygulamacilarimin, halklailiskiler mesleginde kesinlikle 6din
veremeyecekleri ilkeler siralanmustir.

Tablo 3. 32 Halkla fliskiler Mesleginde K esinlikle Odiin Verilemeyecek lke
Odiin Verilmez ilke (N:109)

n %
Insan onuruna ve ahlakina ters diisen bir konuda taraf olmama 51 44.3
Calistigim isletme ile kamuoyunun ¢ikarlar: arasinda denge saglamak 24 209
Kamuya yonelik en dogru ve agik bilgilerin verilmesi 15 130
Basin 6zgurlugune, kisinin bilgi alma hakkina saygili olma 7 6.1
Diger 7 6.1
Cevapsiz 6 5.2
Meslektaslarina kars1 sorumluluk duygusu ve haksiz rekabet olusturmama 5 4.3
Toplam 115 100

Tablo 3.32'den goruldugi Gzere halkla iliskiler uygulamacilarinin %44.3' G halkla iligkiler
mesleginde kesinlikle 6din verilemeyecek ilkenin “insan onuruna ve ahlakina ters disen bir
konuda taraf olmama” oldugunu ifade etmislerdir. Ve bunu %20.9 ile *“calistig: isletme ile

kamuoyunun ¢ikarlar1 arasinda denge saglamak” ilkesi takip etmistir.

Tablo 3.33'de halkla iliskiler uygulamacilarinin, halkla iliskiler uzmamnda bulunmasi
gereken Ozelliklerin neler olmasi gerektigi konusundaki gorusleri siralanmustir.

Tablo 3. 33. Halkla Tliskiler Uzmammn Sahip Olmas Gereken Ozellikler
Sahip Olunmas Gereken Uc Temel Ozellik

n %
Ikna K abiliyeti 90 78
Gulvenilirlik 61 53
Y araticilik 61 53
Disa Doniikl ik 46 40
Bireysel Sunum(Kisisel Imaj) 42 37
Durustlik 33 29

Tablo 3.33'ta halkla iliskiler uygulamacilari en temel Ozelliklerini sirayla %78 ikna
kabiliyeti, %53 guvenirlik ve vyine %53 vyaraticilik olarak ifade etmislerdir

Kurumun, kamuoyuna sbyleyeceklerinin net, mesgjlarinin etkili olmasi icin, iletisim
yeteneginin dne ¢cikmasi anlamlidir.
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Tablo 3.34'te halkla iliskiler uygulamacilarinin daha etkili birer halkla iligskiler uzman
olmak i¢in hangi alanlarda bilgi birikimine ihtiyag duyduklar: siralanmustur.

Tablo 3. 34 Etkili Halkla fliskiler Uzmam Olmak igin Thtiya¢ Duyulan Alanlar

Gerekli Bilgi Birikimi Alam (N:115)

n %
Insan ve Toplum Psikolojisi 95 82.6
Isletmecilik 70 60.9
Sosyoloji 62 53.9
Istatistik 33 28.7
Hukuk 31 27.0
Ekonomi 22 19.1
Guzel Sanatlar 12 10.4
Cevapsiz 19 16.5

Tablo 3.34'te daha etkili halklailiskiler uzman olmak igin hangi alanlarda bilgi birikimine
ihtiyac duyulmaktadir sorusuna verilen yanitlara gore ilk sirayr %82.6 ile insan ve toplum
psikolojisi almaktadir. Bunu %60.9 isletmecilik, %53.9 sosyoloji, %28.7 istatistik, %27
hukuk, %19.1 ekonomi ve %10.4 giizel sanatlar takip etmektedir.

Halkla iliskiler uzmanligr icin insan ve toplum psikolojisinin ilk siraya yerlesmesi
anlamlidir.
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Tablo 3.35'te otellerin halkla iligkiler departmaninda ¢alisan kisi sayilar: verilmistir.

Tablo 3. 35 Halkla fliskiler Departmamnda Cahsan Kisi Sayis
Halkla Iligkiler Departmamnda Cahsan Kisi Sayis (N:113)

Ortdama 1.14
Mode 1
Minimum 1
Maksimum 5
Cevapsiz 2
Toplam 115

Tablo 3.35ten gordldugt Uzere, halkla iliskiler uygulamacilari halkla iligkiler
departmaninda calisan kisi sayisinin ortalama 1, en fazla da 5 oldugunu ifade etmislerdir.
Ama bu rakam yaz doneminde 8 kisiye ¢ikmaktadr.

Bu sonuctan da anlasildigi Uzere, otel isletmelerinde halkla iliskiler departmaninda
yeterince Kisi ¢alistirilmamaktadir.

Tablo 3.36' da otelde calisan toplam kisi sayis1 verilmistir.

Tablo 3. 36 Otelde Calisan Toplam Kisi Sayis

Otelde Cahsan Kisi Sayis (105)

Ortalama 320
Minimum 50
Maksimum 3000
Median 250

Otd isletmelerinde calisan kisi sayisina baktigimizda bu say1 yaz sezonu ve kis sezonu
olarak ikiye ayrilmakta, yaz doneminde turistlerin ¢ok olmasi sOzlesmeli personel
calistirllmast yoluna gidilmesini ve kisin bu personelin gogunun cikarilmasint gerekli
kilmaktadir. Tablo 3.36'dan da goruldigli Uzere, ortalama 320 kisi calismaktadir. Kis

donemine ait olan bu say1 yaz doneminde iki katina cikmaktadir.
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Tablo 3.37'de otelde calisan kisi sayisi ile otelin halkla iliskiler biriminde calisan kisi

sayisi arasindaki iliski gosterilmistir.

Tablo 3.37 Otelde Cahisan Kisi Sayisi ile Halkla Tliskiler Biriminde Cahisan Kisi Sayis
Araandaki Tliski

Correlations

PR

departmani

sirkette nda calisan

calisan sayisi kisi sayisi

sirkette calisan sayisi Pearson Correlation 1.000 .295*%

Sig. (2-tailed) . .002
N 105 105
PR departmaninda Pearson Correlation .295%* 1.000
calisan kisi sayisi Sig. (2-tailed) 002 )
N 105 113

*%

- Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 3.37'de sirkette calisan kisi sayisi ile halkla iliskiler departmaninda calisan Kisi
sayisi  arasindaki iliskiye bakildiginda istatistiksel olarak anlamli  bir iligki
gorilmektedir(r=0.295, p=0.01). Yani sirkette calisan sayisi arttiginda halkla iliskiler
departmaninda ¢alisan kisi sayisi da artmaktadir.

Bu sonucgtan da anlasilacagi Uzere, sirketin buyukligl oramnda, halkla iligkiler
departmaninda ¢alisan kisi sayisi da fazladir.
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Tablo 3.38'de halkla iligkiler uygulamacilarimin aldig1 ortalama aylik Ucret gosterilmistir.

Tablo 3. 38 Halkla fliskiler Uygulamacilarimin Aldigi Ortalama Ayhk Ucret

Ortalama Ayhk Ucret (YTL)

Ortalama 1102
Median 1000
Minimum 550
Maksimum 2500

Tablo 3.38'de halkla iliskiler uygulamacilarinin aldigi ortalama aylik tcret 1102 YTL
olarak tespit edilmistir. En distik maas 550 YTL, en yuksek maas ise 2500 Y TL dir.

Otd isletmelerinde calisanlar maaslarimin 6grenilmesi taraftar: degildirler. Belli bir maas
politikast olmadigindan, kisiye gore ayri maaslar belirlenebildiginden olsa gerek bunu gizli
tutmak isterler. Bu nedenle de anketin son sorusu olan “ne kadar maags aliyorsunuz” sorusuna
% 21.7'si yanit vermemistir.

Alinan maaglar Torkiye sartlarinda normaldir.  Torkiye disindaki — Ulkelerle
karsilastirildiginda, maaslar ¢ok distuk gozikmektedir.

Tablo 3.39da halkla iliskiler uygulamacilarimin cinsiyete gore aylik Ucretleri
karsilastirilmustir.

Tablo 3. 39. Cinsiyete Gore Ortalama Ayhk Ucret
Ortalama Ayhk Ucret

Cingsyet Ortalama n Std. Deviation
Kadin 1089.58 74 432.96
Erkek 1159.38 16 469.12
Toplam 1101.99 90 437.68

Tablo 3.39'dan da goruldigi Gzere otellerdeki halkla iliskiler uygulamacilarinda kadinlar
cogunlukta olmasina karsin erkeklerin maas1 daha yuksektir.

Ankete katilan halklailiskiler ¢alisanlarina, ayrica meslekleri hakkinda bazi kanaat sorulari
sorulmustur. Bu sorulara verilen yanitlar 5'li 6lgektedir ve en disik 1 en yiksek 5 arasinda
bir deger arasindadir.
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Tablo 3.40'ta halkla iliskiler uygulamacilarinin halkla iliskiler meslegi ile ilgili gesitli

konularda kanaatleri ol¢ulmustur.

Tablo 3.40. Halkla fliskiler Uygulamacilarimin K anaatleri

Statistics
H.I.
Karar Etkinliklerinin
Politikalarina | Meslek Meslek Turizmde
Katilma Tavsiyesi | Sayginligi |[Tanitima Katki[Bilgi Yeterliligi faydasi

N Valid 113 113 114 114 114 113
Missing 2 2 1 1 1 2

Mean 3.77 4.13 3.97 4.17 3.95 4.25
Median 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00
Mode 4 4 4 4 4 4
Minimum 1 1 2 1 2 2
Maximum 5 5 5 5 5 5

Tablo 3.40'da goruldigt Uzere bu sorulardan calisanlarin karar politikalarina katilip
katilmadiklarina yonelik soruya verilen yanitlarin ortalamast 3.77' dir. Bu ortalama deger
(mean=3.77) calisanlarin blyidk oranda karar politikalarina katildiklarim distindiklerini
gostermektedir. Ancak bu tablo 3.41'den gorulebilecegi Uzere kadinlarda daha dusuktir
(mean=3.67).

Deneklere halkla iligkiler meslegini  tavsiye edilecek bir meslek olarak dustnip
dustinmedikleri de sorulmustur. Bu soruya verilen yanitlarin ortalamas: 4.13'tur (Tablo 3.40).
Bu deger gosteriyor ki halkla iliskiler uygulamacilart bu meslegi baskalarina tavsiye
etmektedirler. Kadinlarin meslek tavsiyesi (4.07) erkeklere oranla daha distk gozikmektedir
(tablo 3.41)

Deneklere halkla iliskiler mesleginin toplumda saygin bir meslek olarak degerlendirilip
degerlendirilmedigi sorulmustur. Bu soruya verilen yanitlarin ortalamasi 3.97'dir. Bu
ortalama deger (mean=3.97) halkla iliskiler mesleginin saygin bir meslek olarak
degerlendirildigini dustindiklerini gostermektedir (Tablo 3.40). Yalnmz bu kadinlarda daha
dustk (mean=3.93) ¢ikmistir (Tablo 3.41)
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Tablo 3.41'de halkla iligkiler uygulamacilarinin cinsiyete gore halkla iliskiler

uygulamalariylailgili kanaatleri karsilastirilmstir.

Tablo 3.41. Cingiyete gére Kanaatleri

Statistics
H.I.

Karar Etkinliklerinin

Politikalarina | Meslek Meslek Turizmde

Cinsiyet Katilma Tavsiyesi | Sayginligi |Tanitima Katki|Bilgi Yeterliligi faydasi
Kadin N Valid 95 95 96 96 96 96
Missing 2 2 1 1 1 1
Mean 3.67 4.07 3.93 4.15 3.90 4.20
Median 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00 4.00
Mode 4 4 4 4 4 4
Minimum 1 1 2 1 2 2
Maximum 5 5 5 5 5 5
Erkek N Valid 18 18 18 18 18 17
Missing 0 0 0 0 0 1
Mean 4.28 4.44 4.22 4.28 4.22 4.53
Median 4.00 4.50 4.00 4.00 4.00 5.00
Mode 4 5 4 42 4 5
Minimum 4 3 3 2 2 4
Maximum 5 5 5 5 5 5

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown

Tablo 3.40'da deneklere kuruluslarin halkla iliskiler birimlerinin  etkinliklerinin
Tarkiye'nin genel tamitimina katkida bulunup bulunmadigi sorulmustur. Bu soruya verilen
yanitlarin ortalamasi 4.17'dir. Bu ortalama deger (mean=4.17) kuruluslarin halkla iligkiler
etkinliklerinin ~ Turkiye'nin genel tamtimina katkida bulundugunun  distunuldigini
gostermektedir. Ancak tablo 3.41'de kadinlarda bu disiince daha dusik (mean = 4.15)
Gikmugtir.

Tablo 3.40'da deneklere halkla iligskiler alamndaki bilgi ve becerilerinin uygulamalarda
karsilastiklart zorluklari asmada yeterli olup olmadigi sorulmustur. Bu soruya verilen
yanitlarin ortalamasi 3.95'tir. Bu ortalama deger (mean=3.95) calisanlarin buytk oranda
yeterli oldugunu dustnduklerini gostermektedir. Ancak tablo 3.41'de bu distince kadinlarda

daha disuk (mean = 3.90) ¢ikmustir.

Tablo 3.40'da halkla iliskiler etkinliklerinin turizmde kuruluslarin sorunlarini ¢gdzmede
yararli olup olmadigi sorulmustur. Bu soruya verilen yanitlarin ortalamast 4.25'tir. Bu
ortalama deger (mean=4.25) halkla iliskiler etkinliklerinin blyidk oranda turizmde
kuruluglarin sorunlarim ¢ozmede yararli oldugunu dustundiklerini gostermektedir. Yine
kadinlarda (mean = 4.20) erkeklere oranla bu daha dusuktur (Tablo 3.41).
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Tablo 3.42'de halkla iliskiler uygulamacilarimin halkla iliskiler uygulamalariyla ilgili

cesitli konularda iliski aranmustir.
Tablo 3. 42 Karar Politikalarina Katilma, Mesek Tavsyes, Medek Sayginhg:, Tamtima

K atk, Bilgi Yeterliligi ve Halkla fliskiler Etkinliklerinin

Turizmde Faydas arasindaki iliski

Correlations

H.I.
Etkinlikle
Karar rinin
Politikalarina Bilgi Turizmde | Tanitima Meslek Meslek ortalama Tecrube
Katilma Yeterliligi faydasi Katki Tavsiyesi Sayginligi | aylik ucret suresi
Karar Politikalarina 1.000 .248*4 4094 314 4264 327 293" 159
Katilma . .008 .000 .001 .000 .000 .005 .095
N 113 113 112 113 112 113 90 111
Bilgi Yeterliligi .248*4 1.000 402 317 311 .216* .226* .214*
.008 . .000 .001 .001 .021 .032 .024
N 113 114 113 114 113 114 90 111
H.l. Etkinliklerinin .409*4 402* 1.000 .323*4 413% 181 .283*4 .244*
Turizmde faydasi .000 .000 . .000 .000 .054 .007 .010
N 112 113 113 113 112 113 89 110
Tanitima Katki 314 317 323" 1.000 .318*} 2464 161 .097
.001 .001 .000 . .001 .008 129 .309
N 113 114 113 114 113 114 90 111
Meslek Tavsiyesi 4264 311+ 413 .318*} 1.000 4304 .068 147
.000 .001 .000 .001 . .000 522 126
N 112 113 112 113 113 113 90 110
Meslek Sayginligi 327 .216* 181 2464 .430*4 1.000 -.036 .038
.000 .021 .054 .008 .000 . .736 .693
N 113 114 113 114 113 114 90 111
ortalama aylik ucret 293" .226* .283*1 161 .068 -.036 1.000 4714
.005 .032 .007 129 522 .736 . .000
N 90 90 89 90 90 90 90 88
Tecrube suresi 159 .214* .244* .097 147 .038 AT1H 1.000
.095 .024 .010 .309 126 .693 .000 .
N 111 111 110 111 110 111 88 111

**. Correlation is significant at the .01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the .05 level (2-tailed).

Tablo 3. 42'den goruldigu gibi meslege saygr artikca meslegi diger kisilere tavsiye etme
egilimi de artmaktadir (r=0.430, p=0.01). Ayrica karar politikalarina katilim arttikga ve
calisan kendi bilgisini yeterli buldukga meslege saygi (r=0.327, p=0.01) ve meslek tavsiye
egilimi (r=0.426, p=0.01) artmaktadir. Bu durum katilimc: bir isyerinde calisanlar ile
bilgilerini yeterli bulanlarin mesleklerine daha ¢ok saygi duyduklar: seklinde yorumlanabilir.

Ote yandan calisanlarin mesleklerini baskalarina tavsiye egilimi arttikca otel isletmelerinde
halkla iliskiler etkinliklerinin turizme (r=0.413, p=0.01) ve tanitima (r=0.318, p=0.01) yararl
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oldugunu dustinmektedirler. Ancak meslek sayginlig: ile turizme yararli olmayr dusiinme
arasinda anlamli bir iligki bulunamamustir.

Ayrica halkla iligkiler alamndaki tecribe siresi arttikca bilgi (r=0.214, p=0.05) ve
etkinliklerin turizme faydasi (r=0.244, p=0.05) artmaktadr.

Halkla iligkiler uygulamacilarimin halkla iligkiler alanindaki bilgi seviyeleri arttikca otel
isletmelerinde karar politikalarina katilma oram da artmaktadir (r=0.248, p=0.01).



SONUGC

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular 1s1ginda elde edilen sonuclar asagida

siralanmustir:

Isletme sahipleri satis, yiyecek&igecek gibi kisa siireli kar getiren bolumlere agirlik
verirken halkla iligkiler gibi uzun dénemde sonug alinabilecek bir bélime yeteri kadar
Onem vermemektedirler. Bu birimi gider olarak gérmektedirler. Buradan kaynaklanan
dustk maas politikalar: ve takdir eksikligi halklailiskilere olan ilgiyi dustrmektedir.

Otellerde halkla iliskiler degil sadece misafir iliskileri uygulanmakta, adh halkla
iliskiler birimi olsa dahi bu birim sadece basin bllteni hazirlanmakta, musterilerle yiz
ylize gorusme saglanmaktadir. Cogu otel isletmesinin halen bir halkla iligkiler birimi
yoktur, varsa bile bagimsiz degildir veya sadece misafir iligkileri adi altinda misafirin

sorunlariylailgilenen bir birim vardir.

Halkla iliskiler birimlerinde uzman personel ve kadro sorunlart bulunmaktadir.
Varolan birimlerde gorevli personel genellikle bu konuda egitim gérmemis, halkla
iliskiler uzmanlik alaminin disindan gelen kimselerden olusmaktadir. Bunun sonucu
olarak, halkla iliskiler hizmetleri uzmanliga dayal1 bir anlayisla ele alinmamaktadir.
Vurgulamak gerekirse, basin ve halkla iliskiler birimleri yeterli nitelik ve nicelikteki

insan gucunden yoksun durumdadirlar.

Elde edilen arastirma sonuglarina gore otel isletmelerinde calisan halkla iliskiler
uygulamacilarinin %84.3' U kadin ve %15.7'si erkeklerden olusmaktadir. Bu sonug da
halkla iliskiler mesleginin bayan meslegi oldugu distincesini desteklemektedir.

Otdl isletmelerinde halkla iligkiler uygulamacilar: en az 21 ve en ¢ok 62 yaslarindadir.
Ortanca yas 29 olarak saptanmistir. %68 oramyla 25-35 yas arasi  genglerin
cogunlukta calistig: dikkat cekmektedir.
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Otel isletmelerinde c¢alisan halkla iliskiler uygulamacilarinin %90.4'G yani buyuik
cogunlugunu Turkler olusturmaktadir. Yalmz, calisan Alman ve Rus sayist %3.5
olarak gozikse de, aslinda yogun sezonda bu sayimin arttigi sektor calisanlariyla
yapilan gorusmeler sonucunda anlasilmistir. Arastirmanin kis dénemine denk gelmesi,
cogu otel vetatil kdyunin kapal1 olmast nedeniyle sonug bdyle gikmistir.

Bu meslegin ¢alisma saatlerinin yiksekligi nedeniyle bekar meslegi oldugu dusunilse
de evlilerin oram %46.1 olarak bulunmustur. Universite mezunlarimn (%72.2)
cogunlukta olmasinin yam sira lise mezunlarimn (%25) oram da dikkat gekicidir. Cok
az bir oranla (%5.2) yuksek lisans mezunlari bu meslekte calismaktadirlar. %2.6's1 1
yillk  istanbul Teknik Universitesi’'nin Turizm béluminden, %13.9'u 3 yillik
liselerden, %60.9'u 4 yillik ve % 7.8'i 2 yillik Universitelerden ve %1.7'si 6 yillik
Almanya daki F&B ve Turizm ach altindaki Meslek Okullarindan mezun olmustur.
Diger yandan halkla iliskiler uygulamacilarimin, iletisim okulu mezunu olmasinin
Onemli olmadigimin goruldigi otel isletmelerinde meslege secim kriterlerinin ve
hizmet i¢i egitim desteginin gerekliliginin bir halkla iliskiler politikast haline
getirilmesi gerekmektedir.

Otdl isletmesinde halkla iliskiler departmanminin basarisi, halkla iliskiler gorevlilerine
baglidir. Halkla iliskiler herkesin yapabilecegi bir is degildir. Halkla iliskileri pratik
calisgmalar sonucunda O6grenen degil bu konuda yeterli bilgi birikimine sahip olan ve
halkla iliskiler tekniklerini bilen uzman kisiler bu alanda gorev amalidir. Halkla
iliskiler egitimi almis kisilerin daha basarili olacaklari kesindir. Arastirmamizda
iletisim faklltesi mezunlarinin %6.1 oldugu sonucundan da anlasilacag: Uzere hala
otel isletmelerinde halkla iliskilerin herkes tarafindan yapilabilecek bir is oldugu
distntlmektedir. %34.8 ile ¢ogunlugu turizm mezunlar1 olusturmaktadir. Halkla
iliskiler departmammin Ustlendigi, insan faktdriine dayanan bir hizmettir ve tzellikle
blylk sehirlerde bulunan otel isletmelerinde, halkla iliskiler yoneticilerinin halkla
iliskiler egitimi almis olmalar1 gerekmektedir.

Arastirmamiza katilan halkla iliskiler uygulamacilar1 %93.7'si ingilizce, %63.4 i
Almanca, %19.1'i Rusga ve yine %17.3'0 Fransizca konusabildiklerini  ifade
etmislerdir. Bu dillerden sadece birini konusanlarin orant %20.8, iki dil bilenler %73,
uc dil bilenler ise %24.3 oranindadr.
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Halkla iligkiler uygulamacilar1 giinde en az 6 en fazla 16 saat calistiklarini ifade
etmislerdir. Halkla iligskiler uygulamacilar1 haftanin en az 5 ginu ¢alistiklarim hatta
bazen tim hafta calismak zorunda kaldiklarim ifade etmislerdir. Diger meslek
gruplariylakarsilastirdiginiz zaman, bir kamu ¢alisan hafta sonu 2 gun tatil yaparken,
halklailiskiler calisanlar1 hafta sonu ve haftaigi ¢calismak durumunda kalmaktadirlar.

Cogu otel isletmes halkla iliskileri pazarlama olarak algilamakta ve bunun igin ayri
bir departmana gerek olmadigint bu isi satis pazarlama departmanminin yUritecegini
disinmektedirler. %42.6'hik kissm misafir iliskileri adi altinda calismaktadirlar,
adindan da anlasilacag: Uzere bu departmanda sadece otel misafirlerine yonelik
faaliyetler yuratilmekle birlikte, asil halkla iliskiler faaliyetlerine yine baska bir
departman bakmak durumunda kalmakta veya halkla iliskiler yapilmamaktadir.
%43.5'lik kisim kendilerini halkla iliskiler mudurt olarak nitelendirseler de bunun
cogunlukla misafir iliskilerinden ileri gitmedigi de sik gorilen bir durumdur. Birkag
bilingli halkla iliskiler uygulamacisi otellerde halkla iliskilerin uygulanmadigin,
misafir iligkilerinin halklailiskilerle es deger tutuldugunu ifade etmislerdir.

Halkla iliskiler uygulamacilarimin gogunlukla daha Onceki is yerinde calisma
sirelerinin kisa (1 yil ve alti) olmasinin nedeni otel sektériinde calisan devir hizimin
cok fazla olmasidir. Yani insanlar ¢ok uzun sire aym otel isletmesinde
kalamamaktadirlar veya kalmak istememektedirler. Calisma saatlerinin uzunlugu,
Ucretlerin tatminkar dizeyde olmamasi gibi nedenlerden dolay: otel isletmelerinde
calisanlar yeni arayislar igine girmekte, surekli yeni agilan tesislerle, aradiklarim
bulma Umidiyle baska tesislere gegmekten ¢ekinmemektedirler. Bunun sonucunda da
0 igyerindeki hemen hemen herkes yeni yani bir yildan az calisan kisilerden
olusmaktadir

Arastirmaya katilanlarin halkla iliskiler alamindaki tecrtibe stireleri en fazla 16 yildir.
Yalniz 16 yildir ¢alisanlarin ytizdesi ¢ok az (%00.9) olmasi nedeniyle bu meslekte cok
uzun yillar ¢alisildigi sonucuna gidemiyoruz, hatta otel isletmelerinde sirkilasyonun
cok fazla olmasindan halkla iliskiler departman da etkilenmektedir. isyerinde calisma
sirelerine baktigimizda uzun yillar galisanlarin tek tik oldugu, ¢ogunlugun 2-5 yil
calistig1 gorilmektedir. Dolayisiyla ayni is yerinde uzun yillar ¢alisan halkla iliskiler

uygulamacilarin gérmek zordur.
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Alinan maasin yuksekligi o isyerinde ¢alisma stiresine ve daha Onceki is tecrubelerine
dayanmaktadir. Su anda calistiklar: isyerindeki toplam calisma siireleri en fazla 20 yil
ve ortalama 3 yildir. Daha yeni baslamis olanlarda mevcuttur. isyerinde calisma
siresinde yogunluk bir yil ve alti calisanlardadir. %47’ sini bir yil ve alti calisanlar
olusturmustur. 5 yil ve Uzeri calisanlarin sayist oldukca azdir. Is yerindeki calisma
sirelerinin kisa olmasinin nedeni turizm sektérinde galisan devir hizimin ¢ok fazla
olmasidir. Yani insanlar ¢ok uzun sire ayn turizm isletmesinde kalamamaktadirlar
veya kalmak istememektedirler. Calisma saatlerinin uzunlugu, Ucretlerin tatminkar
diizeyde olmamasi gibi nedenlerden dolay: otdl isletmelerinde calisanlar yeni arayislar
icine girmektedirler.

Calisanlarin ¢ogunlugunu daha 6nce de turizmde calismis Kisiler olusturmaktadir.
Halkla iliskilerle ilgili alanda calismus Kisiler %27.8'lik dilimi olusturmaktadir.
Turizmle ve iletisim ile ilgili olmayan bir ¢cok sektdrden kisilerin bu isi segmeleri
dikkat cekmektedir. Diger meslek dallarindan gelen kisilerin kendi meslegini yapmak
yerine otelde halkla iligskilerde calismalarimin nedeni kendi meslek dallarinda is
bulamamalarindan kaynaklanmaktadir.

Halkla iliskiler uygulamacilari daha onceki is alanlarinda genelde 3 yil calistiklarin,
en az 1, en fazlada 30 yil calistiklarini ifade etmislerdir. Daha 6nceki is alanlarinda 2-
6 y1l calisanlar %44.4' 10k oranla ilk sirada yer almakta. Bunu %23.4' 10k oranla 7-11
yil arasinda calisanlar takip etmektedir.

Otdl isletmelerinde calisan halkla iliskiler uygulamacilarimin halkla iliskiler alanindaki
bilgi ve becerileri sorgulandiginda, halkla iliskilerin yasadigi yapisal ve islevsel
degisiklige ragmen %51.3'0 halkla iliskiler alamna iligkin hi¢ hizmet ici egitim
almadiklarin ifade etmiglerdir.

Kisisel gelisimleri igin %66’ st yabanci dil egitimi aldiklarim ifade ederken, etkili
yonetim ve kurum ici 6zel faaliyetleri organize etme konularinda da hizmet ici egitim
ama ihtiyaclarini belirtmisglerdir. En buyuk dilimi yabanci dil ve bilgisayar
olusturmasindan, Ozellikle turizm sektorinde yabanci dil ve bilgisayarin ne derece
Oonemli oldugu anlasilmaktadir.
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Halkla iligkiler departmani, bulundugu otel isletmesinin yonetimine dogrudan bagl
olan en yakin kademede bulunmak zorundadir. %79.1'i genel muidir veya
yardimcising, %7'lik kismi pazarlama departmamna, %11.3'lUk diger kismu ise
Onburo, satis, yonetim kurulu baskan yardimcisi, kalite yonetimi gibi birimlere bagl
olarak calismakta olduklarini ifade etmislerdir.

Halkla iliskiler ile ilgili amaglara ulasabilmek icin kullamlan etkinliklerin basinda
‘misterilerle ylz ylze gorUsmeler’ yer amakta, ikinci swrayr ©6zel olaylarin

organizasyonu almakla birlikte G¢linci siray1 dergi brosir yayinciligi almaktadir.

Halkla iliskiler uygulamacilar1 en yiksek diizeyde Ustlendikleri roliin %43.5'lik oranla
“sorun ¢gOzucultk rolt” oldugunu ifade etmislerdir. Bunu %26.1 ile bilgi verme rolu
ve %12.2 ile bilgi toplamaroli takip etmektedir. Otel isletmelerinde genelde bir sorun
oldugu zaman basvurulan ilk birim halkla iliskiler olmustur, diger bir ifadeyle burasi
sorun ¢ozme birimi olarak gorulmektedir. Bu sonuglardan da anlasiliyor ki otel
isletmelerinde proaktif halklailiskiler yerine reaktif halklailiskiler yurttilmektedir.

Halkla iliskiler mesleginde kesinlikle 6din verilemeyecek ilkenin %44.3 oranla
“insan onuruna ve ahlakina ters disen bir konuda taraf olmama’ oldugunu ifade
etmislerdir. Ve bunu %20.9 ile “calistig1 isletme ile kamuoyunun c¢ikarlari arasinda

denge saglamak” ilkesi takip etmistir.

Halkla iliskiler uygulamacilarinin en temel ozelliklerini sirayla %78'i ikna kabiliyeti,
%53’ U guvenirlik ve yine %53 U yaraticilik olarak ifade etmislerdir. Daha etkili halkla
iliskiler uzmam olmak igin bilgi birikimine ihtiyag duyulan alanlar sirasiyla; %82.6 ile
insan ve toplum psikolojisi, %60.9 isletmecilik, %53.9 sosyoloji, %28.7 istatistik,
%27 hukuk, %19.1 ekonomi ve %10.4 gizel sanatlardir.

Halklailiskiler departmaninda ortalama 2 kisi en fazla da 5 kisi ¢alismaktadir, fakat bu
rakam yaz doneminde 8 kisiye cikabilmektedir. Otel isletmelerinde calisan kisi
sayisina baktigimizda bu say1 yaz sezonu ve kis sezonu olarak ikiye ayrilmakta, yaz
déneminde turistlerin gok olmasi s6zlesmeli personel calistiriimas: yoluna gidilmesini
ve kisin bu personelin ¢cogunun c¢ikarilmasint gerekli kilmaktadir. Ortalama 320 kisi
calismaktadir. Kis donemine ait olan bu say1 yaz doneminde iki katina gikmaktadir.
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Otd isletmelerinde calisan halkla iliskiler uygulamacilar: ortalama 1102 YTL maas
almaktadirlar. Halkla iliskiler biriminde gogunlukta kadinlarin galigmasina ragmen,
erkekler daha yiksek maas almaktadirlar.

Otel isletmelerinde halkla iliskilerin tammina tam anlamyla uygun olan bir birim
yoktur bunun yerine misafir iliskileri vardir. Otel isletmelerinde halkla iliskiler
calisgmalar1 hala gereksiz olarak gorulmekte, bunun sonucu olarak da birgok isletme
halkla iliskiler uygulamacisi istihdam etmemektedir. isletmelerin asil amaci kar gibi
kisa vadeli hesaplardir. Bu da isletme ve hedef Kkitleleri arasindaki baglarin
zayiflamasina yol agmaktadir. Bunun ¢ozilmesi halkla iliskiler uygulamalarina gerekli

onemin verilmesi ile mimkindr.
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1. Cinsiyet 1. Kadin () 2. Erkek ()

2. Yag oo,

3. Milliyet ..o

4. Medeni Hal 1. Evii () 2. Bekar ()

5. Egitim Durumu
[ 1. TIkokul | 2. Ortaokul | 3. Lise | 4. Universite | 5. Lisanststii |

6. lyi bildiginiz yabanci diller (birden cok sik igaretlenebilir)
[ 1.ingilizce | 2. Fransizca | 3. Almanca | 4.Rusca

7. Enson mezun oldugunuz egitim kurumunun adi-b6limi ve suresi nedir? ....

8. Glnde ortalama kag saat caliglyorsunuz? .............cc..coee e
9. Haftada kag¢ gun ¢alisiyorsunuz? .........
10. igletmenizdeki gérev unvaniniz nedir ? .............cccccueeee.

11. Halkla iligkiler alaninda ig tecribelerinizin toplam siresi nedir? ..........................

12. Bu ig yerinde toplam caligma sireniz nedir? ..........c..cocevvnnnnn.

13. Daha 6nce hangi is alanlarinda ne kadar sireyle ¢caliStiniz?...........ccocceeviineinnnn.

14. Halkla iligkilerle ilgili hizmet i¢i egitim aldimiz mi1? Aldiysaniz ne kadar sireile aldiniz?...........................

15. Halkla iligkilerci olarak igletmenin karar ve politikalarinda etkin rol aliyorum
1. 2. 3. 4. 5.
‘ Hic¢ katilmiyorum ‘ Katiimiyorum ‘ Kararsizim / Fikrim yok Katiliyorum ‘ Cok katiliyorum ‘

16. Halkla iligkiler meslegini tavsiye edilecek bir meslek olarak diigliniiyorum
1. 2. 3. 4. 5.
‘ Hi¢ katilmiyorum ‘ Katiimiyorum ‘ Kararsizim / Fikrim yok Katiliyorum ‘ Cok katiliyorum ‘

17. Halkla iligkiler Meslegi toplumda saygin bir meslek olarak degerlendirilir
1. 2. 3. 4. 5.
‘ Hic¢ katilmiyorum ‘ Katiimiyorum ‘ Kararsizim / Fikrim yok Katiliyorum ‘ Cok katiliyorum ‘

18. Kuruluglarin Halkla lligkiler birimlerinin etkinlikleri Turkiye'nin genel tanitimina katkida bulunurlar.

‘ Hi¢ kat||lrﬁ|y0rum ‘ Kat||m2|lyorum ‘ Karar5|2|m3/ Fikrim yok Kat|||‘31/lorum ‘ Cok kaﬁhyorum ‘
19. Halkla iligkiler alanindaki bilgi ve becerilerim uygulamalarda karsilagtigim zorluklari agmada yeterli oluyor.

‘ Hi¢ kat||lrﬁ|y0rum ‘ Kat||m2|lyorum ‘ Karar5|2|m3/ Fikrim yok Kat|||‘31/lorum ‘ Cok kaﬁhyorum ‘
20. Halkla iligkiler etkinlikleri Turizmde kuruluglarin sorunlarini c6zmede yararh olur.

1. 2. 3. 4. 5.
‘ Hig¢ katilmiyorum ‘ Katiimiyorum ‘ Kararsizim / Fikrim yok Katiliyorum ‘ Cok katiliyorum ‘

21. En ¢ok hangi konuda hizmet ici egitim alma gereg@i duyuyorsunuz 6nem sirasina gore ¢ tanesini isaretleyin
1. Metin Yazarhg@i ()

. Editorltk ()

. Diksiyon ()

. Yaymn isleri ()

. Arastirma ()

. Etkili Yonetim ()

Kurum ici 6zel faaliyetleri organize etme ()

. Basin bulteni hazirlama ()

. Diger(belirtiniz).............co.ce... ()
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22. Halkla iligkiler alaninda kigisel gelisiminiz i¢in agsagidaki hangi kurslara veya sertifika programlarina katildiniz?
. Diksiyon

Drama

. Tiyatro

. Yabanci dil

. Bilgisayar

. Etkili ydnetim

. Diger(Belirtiniz).......

NoUAwWNE

23. Halkla iligkiler bélimi hangi BIRIME bagh cahsiyor?
1. Pazarlama

2. Genel Madur

3. Genel Mudur Yardimcisi

4. insan Kaynaklari Departmani

5. Onbiiro Departmani

6. Diger(belirtiniz)...........ccccovvvveeenn.

24. Halkla lligkiler ile ilgili amaglara ulagabilmek igin kullandiginiz i¢ etkinli§i 6nem sirasina gére numaralandiriniz.
. Duyurum ()

. Kupir derleme ()

. Kamu yararina faaliyetler ()

. Basin bildirisi ()

. Sponsor faaliyetleri ()

. Sergiler ()

. Musterilerle yliz ylize gorusmek ()

. Yansgmalar ()

. Basin Toplantisi ()

10. Dergi, brosur yayincihgi ()

11. Ozel olaylarin organizasyonu(Toplantilar, seminerler, yilbasi balolari, personel geceleri, agilig ve yildénimii toplantilar) ()
12. Diger(Belirtiniz).........cccveeveivnivniie i O
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25. Halkla iligkiler yoneticisi olarak kurum dig1 musterilerle kurulacak iligkilerde hangi roli daha ¢ok tstleniyorsunuz?
1. Bilgi toplama roli

2. Bilgi verme rolu

3. Sorun ¢o6zuclilik rolu

4. Arabuluculuk roli

5. Sozculuk roli

6. Diger

26. Size gore Halkla iligkiler mesleginin agsagidaki ilkelerden hangisinde kesinlikle 6din verilemez?
1. Meslektaslarina karsi sorumluluk duygusu ve haksiz rekabet olusturmama

2. Kamuya yoénelik en dogru ve agik bilgilerin verilmesi

3. Calistigim igletme ile kamuoyunun ¢ikarlar arasinda denge saglamak

4. Basin dzgurlugune, kisinin bilgi alma hakkina saygili olma

5. Insan onuruna ve ahlakina ters diisen bir konuda taraf olmama

6. Diger

27. Halkla iligkiler uzmaninin sahip olmasi gereken en temel li¢ 6zelligi 6nem sirasina goére siralayiniz.
1. Durdstluk ()

. ikna kabiliyeti ()

. Guvenirlilik ()

. Yaraticilk ()

. Digadoniklik ()

. Bireysel sunum (kigisel imaj) ()

. Diger ()
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28. Daha etkili bir Halkla iligkiler Uygulamacisi olmak icin hangi alanlarda bilgi birikimine ihtiyaciniz oldugunu énem
sirasina goére ¢ tanesini siralayiniz?

. Sosyoloji ()

. Ekonomi ()

. Istatistik ()

Hukuk ()

insan ve toplum psikolojisi ()

. Glzel sanatlar ()

. Isletmecilik ()

. Diger ()

ONOUTAWN R

29. Sirketinizde Halkla lligkiler departmaninda toplam kag Kisi alISIyor?............ccccecvuevviieisievereninns
30. Sirketinizde toplam kag Kisi GaliSIYOr?..........cocveveiiiiniiiniiieiiiiesees
31. Ortalama aylik UCTEHINIZ?.......cciiiiiii it




OZGECMIS

Adi ve SOYADI : DeryaDONMEZ KESGIN

Dogum Tarihi veYeri : 27 Eylul 1976 - Y ozgat

M edeni Durumu - Evli

Egitim Durumu

Mezun Oldugu Lise . Antalya Karatay SUper Lisesi

Lisans Diplomas : Akdeniz Universitesi
Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Y tiksekokulu

Yabana Dil / Diller  : Ingilizce, Almanca.

Calistign Kurumlar

06.2005 — 10.2005 Sunexpress Havayollar: - Hostes

02.2005 - 04.2005 Riva Diva Hotel Antalya - Genel Md. Asistar

01.2001 - 07.2002 Wyndham Harbour Idand Hotel Tampa, FL/ABD - Internship
03.2001 - 06.2002 Aramark Convention Center - Tampa, FL/ABD - Banket
02.2001 - 06.2002 Planet Smoothies Tampa, FL/ABD - Satis

07.2000 - 10.2000 Resort Dedeman Antalya Hotel - F& B Asistan

06.1999 - 10.1999 Resort Dedeman Antalya Hotel - Halkla Iliskiler

06.1998 - 10.1998 Resort Dedeman Antalya Hotel - Halkla Iliskiler

06.1997 - 10. 1997 Antalya Talya Hotel — Onbiiro

Adres : Hacet mah. BluyUkhasbahce cad. Nazifoglu apt. No:3/7 Alanya 07400

Tel. no : 0242 5128440 0536 2749441

E-mail : deryadonmez@hotmail.com
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