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Kiiresel Halkla ilikiler ve iletisim Modeli, COVID-19 sonrasi dénemde ve yeni iletisim gerceklerinde memnuniyetle
karsilanan bir gelismedir. Bu eser, kiiresel uygulanabilirligi sayesinde profesyonelligi kesinlikle kolaylastiracak.
Wole Adamolekun, Ph.D, Senior Lecturer, Department of Mass Communication Elizade University (Nijerya)

Halkla iliskiler ve iletisim profesyonelleri icin diisiinmelerine, analiz etmelerine ve
iyi kararlar almalarina olanak taniyan yararli bir arag.
Silvio Arto, Global Head of BNP Paribas Retail Banking & Services Communications (Fransa)

Kiiresel Halkla ilikiler ve iletisim Modeli, iletisim teorileri ve yapilan iizerine en giincel ve 6nemli aragtirmalarin cogunu,
orgutsel yasamda pratik uygulama iin rehberlik ile etkili bir sekilde sentezliyor.
Meslegimizin bilgi birikimine degerli bir katki.
Bonnie Caver, Chair of the Global Board of Directors of the International Association of
Business Communicators (IABC) (ABD)

The Global Alliance, soyut varliklarin degeri ve bunlarin iiretilmesi, korunmasi ve biiyitiilmesindeki halkla
iliskiler ve iletisimin rolii hakkinda dnemli, zamaninda ve diinya ¢apinda bir tartisma baglatti. Bu tartismalar,
kurumsal amacin hayata gecirilmesinde halkla iliskiler ve iletisimin rold, iletisim uygulamacilarini hem bugin
hem de soyut varliklarin daha da 6nemli hale gelecegi bir diinya icin nasil hazirlamamiz gerektigi, bu varliklara
katkiyr 6lgmek icin halkla iligkiler ve iletisimin degerlendirmesinin nasil kokten degismesi gerektigi de dahil
olmak Uizere yeni arastirma alanlari agmigtir.

Anne Gregory, Professor, Chair in Corporate Communication, University of Huddersfield,

Past President, Chartered Institute of Public Relations (Birlesik Krallik)

Elena Gutiérrez, Professor, Professor of Corporate Communication at the School of Communication,
Director of the research group INCOMIN, University of Navarra (ispanya)
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Nihayet, artik elimizde halkla iliskiler ve stratejik iletisimi gelistirmek icin kiiresel bir arag var.
Peter Mutie, CEQ, Peterson Integrated Communications Ltd; Past President Africa Public Relations Association (Kenya)

Birkag yildir halkla iliskiler ve iletisim calismalan dikkatini neredeyse tamamen soyut varliklarin yonetimine cevirdi ve bu
gelecekte daha da derinlesecek. Bu, her diizeyde iletisimci ve halkla iliskiler profesyoneli icin yeni bir roliin ingasinin temeli olan
yeni anlatilarin yaratilmasiyla giiclii bir sekilde baglantilidir. Bu anlamda, Kiiresel Halkla ilikiler ve iletisim Modelinin yaptigj
gibi, tutarli bir anlatim etrafindaki gtincelleme ve kiiresel baglanti esastir.

Paulo Nassar, President of Aberje - Brazilian Association for Business Communication; Full Professor at
School of Communications and Arts, University of Sdo Paulo (ECA-USP) (Brezilya)

Global Alliance and Corporate Excellence - Center for Reputation Leadership'i diinya capindaki halkla iliskiler profesy-
onellerinin bilgi, beceri, yetenek ve yetkinliklerini kiiresel standartlarda birlestirmelerinde yararli olacak Kiiresel Halkla
ilikiler ve iletisim Modelini olusturdugu icin kutluyoruz.

Prita Kemal Gani, President, Asean Public Relations Networks (Endonezya)

Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli, halkla iliskiler profesyonellerinin kurumsal basanyr ilerletmede oynadiklar kritik
rolii anlatiyor. iletisimcilerin hem stratejik planlayicilar hem de fikir iiretenler oldugu, sagjlam ve vizyoner bir yolun ana
hatlanini ¢iziyor. Ayni zamanda, halkla iliskiler egitimini gelistirmek icin miikemmel yonergeler ve onlari bekleyen gelecege
Is1k tutarak bugtintin 6grencileri icin heyecan verici bir on izleme sunuyor.

Judy Phair, Co-Chair, Commission of Public Relations Education; President, PhairAdvantage Communications, LLC;
Past President and CEO Public Relations Society of America (ABD)
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Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Model
Onsoz

ONS0Z

Gectigimiz siirecte kendimizi “itibar ve soyut varlik ekonomisi*? olarak adlandinlabilecek yeni bir
ekonomik ve sosyal ddngiide bulduk.2 Bu sosyal dongtide soyut varliklarin kurumsal degeri
arttikca,® bir kurulusun basansinin anahtari, paydaslaninin yani calisanlar, musteriler, hissedarlar,
tedarikgiler, diizenleyiciler ve bir bitiin olarak toplumun giivenini, saygisini ve takdirini kazanma
yetenegine bagli hale geldi.

Soyut varliklann degerindeki bu devrim, dijitallesme, kiiresellesme ve son zamanlarda
COVID-19'un hayatimiza girmesiyle hizlandi. Yaganan durum, getirdigi yeni risklerin yani sira,
halkla iliskiler ve iletisim direktorleri icin, kuruluglarini amaglarina daha uyumlu hale getirmek,
paydaslarinin beklentilerini birlestirmek ve kurumun taahhiitlerini eylemleriyle uyumlu hale
getirmek icin bir liderlik rolii firsati da sunuyor. Genel olarak, Edelman Trust Barometer'in
(Edelman Gtiven Barometresi) yillik sonuclarinda gériildigi gibi, kuruluglarin oynamasi gereken
liderlik roliine iliskin yiiksek beklentiler bulunmaktadir.* Barometre sonuclarina gére, toplumun
%77'si, mevcut markalarin ortadan kalkmasi durumunda herhangi bir endise duymaz.® Ancak
halk, bu markalarin var oldugu yerlerde, etik, sosyal, cevresel, ekonomik degerler ve insanlarin
yasam kosullan ve kalitesi iizerinde olumlu bir etki yaratmasini talep ediyor.® Bu olumlu katkiyi
gostermek icin kuruluglann amaclarini, liderlik rollerini, kiltiirlerini ve davranislarini nemli
dlclide donistiirmesi gerekmektedir.

COVID-19 bir saglik krizi yaratti, ancak ayni zamanda ekonomiyi ve toplumu daha da genis capta
etkiledi. Bu baglamda, halkla iliskiler ve iletisim profesyonellerinin “yeni normal” siirecinde
yonlendirici olup soyut varliklari, gerekli bilgi,” beceri ve araglarla stratejik olarak yonetmelerine
yardimar olmayi ve rollerinin, kurumsal degerlerin yaratiimasi ve korunmasina nasil katkida
bulunacagini gésteren Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modelini sunuyoruz. Bu Model, 5 farkls
bdlgedeki 47 ilkeden 1.400'(in Gzerinde profesyonel ve akademisyenin isbirligi ve katkilar
sayesinde gelistirilmistir. Modelin gelistiriimesi siirecinde, 2012 yilinda Global Alliance
tarafindan gelistirilen Melbourne Mandate (Mellboune Taahhiitnamesi) dikkate alinmig ve ayrica
2010 yilinda yayinlanan Stockholm Accords'dan® (Stockholm Mutabakati) da yararlanilmistir.

Melbourne Mandate, olusturuldugu sirada, su an sunulan model gibi, Global Alliance? iiyeleriyle
yiritiilen kapsamli bir isbirligini iceriyordu ve sonugta halkla iliskiler ve iletisim yonetiminin roli
ve degeri konusunda kiiresel fikir birligine dayal bir calisma ortaya ¢tkmisti. Melbourne Mandate,
iletisim profesyonelleriicin iletisimsel organizasyonun kalbinde yatan tic kritik rol tanimlamigtir®
: 1) Organizasyonel karakter ve degerleri tanimlama, 2) Bir dinleme ve etkilesim kiiltiiri
olusturma, 3) Sorumlulugun tiim boyutlanyla yerine getirilmesi.”” Melbourne Mandate, AMEC
tarafindan desteklenen Barselona Principles (Barselona ilkeleri),”> Arthur W. Page Society'nin
Model for Activating Corporate Character and Building Beliefs (Kurumsal Karakter ve inanclar
Etkinlestirme Modeli)" ve Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership™ tarafindan
olusturulan the Roadmap for Reputation, Brand and Communication (itibar, Marka ve iletisim Yol
Haritasi) ile birlikte hala gecerli ve ilham vericidir.
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Kiiresel Halkla iliskiler ve letisim Modeli
Onsoz

Bununla birlikte diinya, yeni soyut ekonomi nedeniyle tam bir déniisiim strecindedir ve itibar ve soyut varliklan odak alacak yeni
bir yéne ihtiyacimiz vardi. Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli de hem bu ihtiyaca cevap vermek hem de kuruluslarin ve
iletisim profesyonellerin en dnemlive ilgili hedeflerine ulasmalarina yardimci olup kalici farklilasmaya ulagmak, saglam bir itibar
olusturmak ve paydaslarla gliveni pekistirmek icin istek uyandiran bir yol haritasi olarak dogdu.

Model, iletisim uygulamacilarina soyut varliklarin yonetiminin calismalarinin ana amaci olmasi gerektigini dneriyor. Kiiresel
Halkla iliskiler ve iletisim Modeli, giiniimiiz diinyasinda deger iretmek icin gerekli olan bes stratejik Yapi Tasi etrafinda
olusturulmustur. Bu yap! taslar asagidaki gibi siralanmaktadir: 1) Kurumsal amac 2) Marka ve kurum kiiltiirii 3) itibar ve itibarla
ilgili riskler 4)iletisim 5) Birlestirilmis bilgi toplama ve soyut varlik metrikleri.

Soz konusu yapi taslan, kuruluglanin calisma lisanslarini siirdiirmek icin su anda ihtiyac duyduklan farklilasma, katilim,
savunuculuk, giiven ve sosyal mesruiyeti elde etmelerini saglar.

Global Alliance ve Corporate Excellence Centre for Reputation Leadership'in temel amaci, halkla iligkiler ve iletisim roltnii, Kiiresel
Halkla ilikiler ve iletisim Modeli'ni uygulamak icin gereken tiim kaynaklan, yetenekleri ve becerileri iceren bir arac seti ile
donatmaktir.™ Diinyanin dort bir yanindaki kuruluglarin ve profesyonellerin, daha iyi kararlar alabilmeleri, paydaslariyla gercek ve
dzgtin bir baglanti kurabilmeleri ve gelecekte COVID-19 sonrasi diinyada farkli liderlik modellerini uygulayabilmeleri icin bu
modeli uygulamalarini umuyoruz.'

Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli'nin uygulanmasi, 2018 yilinda Huddersfield Universitesi ile ortaklasa yayinlanan
kiiresel bir ittifak projesi olan Global Capability Framework'te (Kiiresel Yetenek Cercevesi) belirlenen halkla iligkiler ve iletisim
rolinde mikemmelligi saglamak icin gerekli 11 yetenegi giiclendirecektir. Global Capability Framework, halkla iligkiler ve iletisim
yonetiminin yakin tarihte oynadigi rolle ilgili en ilgili kiiresel arastirma calismalarindan biri olarak kabul edilmekte ve kapsamini
giderek artan sayida iilkeye genisletmeye devam etmektedir.

Bu anlamda, Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli, bugiine kadarki tiim ilgili arastirmalan, modelleri ve ilerlemeleri
kapsamakta ve bir adim daha ileri giderek soyut varliklarin 6nemi hakkinda kapsamli ve rehberli bir icerik saglamaktadir. Model
ayrica, modeli benimseyen kuruluslarin bes yapi tasi iizerinden halkla iliskiler ve iletisim roliiniin, degerlerin yaratiimasina ve
korunmasina nasil katkida bulunacagini gostermesine olanak vermektedir.

1 Barton, D.(2011). Capitalism for the long term. Harvard Business Review. Retrieved from: https://hbr.org/2011/03/capitalism-for-the-long-term, Polman, P.(2011). The remedies for capitalism.
McKinsey & Quarterly.

2 Alloza, A. (2011). La economia de la reputacién: un nuevo modelo de gestién empresarial. Harvard Deusto Business Review, 44-53; Alloza, A. (2014). Pilares del éxito de la nueva economia de los
intangibles: reputacion,

marca, e identidad corporativas. Revista Economia Aragonesa, 79-89.

3 Brand Finance (2020). Global Intangible Finance Tracker

4 Study conducted by Edelman between the é6th and 10th of March 2020 in ten countries (Brazil, Canada, France, Germany, ltaly, Japan, South Africa, South Korea, the United Kingdom and the
United States).

Edelman, 2020.

5 Havas Group (2020). Meaningful Brands 2020.

6 82% of the global population agrees with this statement. Edelman, 2018.

7 The Global Capabilities Framework for Public Relations and Communication Management (2018), is a two-year research project promoted by the University of Huddersfield in support of the
Global Alliance’s

aim to create a global capability framework for public relations and communication management, led by Professor Anne Gregory and Dr Johanna Fawkes.

8 Global Alliance for Public Relations and Communication Management (2010). Stockholm Accords. Retrieved from https://www.globalalliancepr.org/stockholm-2010

9The 160,000 professionals represented in Global Alliance for Public Relations and Communication Management strive to use the principles of the Melbourne Mandate to advocate, demonstrate
and enhance the

value of public relations and communication to their organizations and communities, and to global society (Gregory, 2014: 607)

10 Gregory, A. (2014). Practitioner-leaders’ representation of roles: The Melbourne Mandate. Public Relations Review, 41(5), 598-606.

11 Global Alliance for Public Relations and Communication Management (2012). Melbourne Mandate. Retrieved from http.//www.globalalliancepr.usi.ch/website/page/melbourne-mandate

12 AMEC (2010). Barcelona Principles. Retrieved from https://amecorg.com/barcelona-principles-2-0/

13 Arthur W. Page Society (2012). Building Belief: A New Model for Activating Corporate Character & Authentic Advocacy.

14 Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership (2011). Roadmap for Intangible Assets Management. Retrieved from https://www.corporateexcellence.org/nuestra-historia

10 Gregory, A. (2014). Practitioner-leaders’ representation of roles: The Melbourne Mandate. Public Relations Review, 41(5), 598-606.

11 Global Alliance for Public Relations and Communication Management (2012). Melbourne Mandate. Retrieved from http.//www.globalalliancepr.usi.ch/website/page/melbourne-mandate

12 AMEC (2010). Barcelona Principles. Retrieved from https://amecorg.com/barcelona-principles-2-0/

13 Arthur W. Page Society (2012). Building Belief: A New Model for Activating Corporate Character & Authentic Advocacy.

14 Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership (2011). Roadmap for Intangible Assets Management. Retrieved from https://www.corporateexcellence.org/nuestra-historia

15 Berger, K; Volk, M.A., S. C.; Zerfass, A. & Koehler, K. (2017). How to play the game. Strategic tools for managing corporate communications. Communication Insights, Issue 3.

16 Grayson, D., Coulter, C. & Lee, M. (2018). The future of business leadership. New York: Routledge.
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Kiiresel Halkla lliskiler ve lletisim Modeli
Ttirkce Baski I¢in Onsoz

PROF. DR. HALUK GURGEN

BAHCESEHIR UNIVERSITESI ILETiSiM FAKULTESI HALKLA iLISKILER BOLUMU OGRETIM UYESI

2000'li yillarla birlikte, diinyada cok dnemli degisimler yasiyoruz. Cevre sorunlar, dogal kaynaklann tiiketilmesi, gelir
dagiiminda giderek artan esitsizlik ve adaletsizlik gibi kiiresel capta yasanan cok cesitli sorunlar, toplumsal ve insani tepkilerin
artmasina ve siddetlenerek yasanmasina neden oldu. Ozellikle alt ve orta gelir grubundaki calisanlar, toprakla ugrasanlar,
okuyup yazan egitimli insanlar, gelecek endisesi yasayan gencler yani ayncalikl bir avug azinligin disinda kalan toplumun genis
kesimleri, diinyanin bircok iilkesinde dfke dolu tepkilerini her firsatta korkusuzca gdstermekten geri durmuyorlar. Bu tepkilerin
yasandigi lkelerdeki hiikiimetler ise ne yazik ki sorunlanin ¢ziimii konusunda kendilerinden beklenen adimlari atmak yerine,
neo-liberalizmle beslenen popiilizme bir can kurtaran simidi olarak dort elle sarilarak iktidarlarini korumaya caligiyorlar.

Diger yandan cok uluslu biytik sirketlerin ise her sey eskisi gibi siirliyor yanilsamasi i¢inde; varoluslarini, insanlarin daha fazla
tiiketmelerine baglamig olduklarini gériiyoruz. Bunu pazar paylanni ve karlarini artirarak hissedarlarina daha fazla gelir
kazandirmanin tek dogru ve cikar yolu olarak gériiyorlar. inandiklan bu yolda ne pahasina olursa olsun biiyiimeye calistiklarina
tanik oluyoruz. Bu sirketlerin yeni bir diinyanin yeni degerlerle kurulmakta oldugunu nasil oluyor da anlamadiklarina
sasirmamak olanaksiz. Bununla birlikte "Cevreden, iklim degisikliginden, ekonomik esitsizlikten bize ne, biz isimize bakariz!"
diyen sirketlerin bazilarinin ise artik her seyin eskisi gibi siirmeyecegini fark ederek harekete gectiklerini gormek de ayni élciide
sasirtiyor fakat cok da sevindiriyor.

Gercekten de siyasi liderler, bu bayiik kiiresel sorunlara ¢oziim tiretmek icin bir araya pek gelmeseler de diinyanin 6nemli 181
kiiresel sirketinin lideri, 2019 yilinda bazi 6nemli kararlarin altina imzalarini attiklari bir toplantida bir araya geldiler. Toplantida
alinan kararlar, sirketlerin 6zellikle varolus amaclarinda kokli bir degisimin habercisi olmasi bakimindan ¢ok dnemli bir gelisme
olarak degerlendirildi. Ozellikle kararlarin altinda imzalan bulunan sirket liderlerinin, 1980'lerden baslayarak kiiresellesmeyle
birlikte hiz kazanip yayginlasan neo-liberalizmin yarattigi toplumsal ve ekonomik ¢ok yénlii hasarin farkina vardiklan ve
sirketlerin tek varlik nedenlerinin hissedarlarinin kanni artirmak olmadigi gercegini kabul ettiklerini gormek oldukga sevindirici.
Dolayisiyla bu kararlar ile bir sirketin miisteriler, calisanlar, tedarikgiler ve yerel topluluklar dahil olmak tizere tiim paydaslarinin
ihtiyaclarini ve beklentilerini yerine getirmeleri durumunda bir deger yaratarak var olabilecegi ve bunun hissedarlarin kar
beklentilerinin de ayni zamanda bir glivencesi oldugu gercegi kabul edilmis oluyor.

Bu anlamli ve olumlu gelismenin yani sira, son yillarda diinyada " amag odakl marka" (purpose brand), "toplumsal fayda
yaratan marka" ya da "anlam yaratan marka" olarak adlandirilan kurumlarin ve markalarin toplumsal bir sorunu sahiplenerek
varolus nedenlerini yeniden tanimladiklan yeni bir egilim is diinyasinda benimsenerek hizla yayginlasiyor. Hig kusku yok ki bu
degisen anlayisa bagli olarak marka iletisim yontemleri ve tekniklerinin yani sira kurumsal iletisim, halkla iliskiler gibi stratejik
iletisim yontemleri de kokli bir degisim siirecinden gegiyor.

"Kiiresel Halkla liskiler ve iletisim Modeli" adiyla Global Alliance for Public Relations and Communication Management ve
Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership tarafindan yayinlanan ve Bahcesehir Universitesi iletisim Fakiiltesi
Halkla iliskiler Baliimii dgretim iiyelerinden Prof. Dr. Cisil Sohodol ve Aras. Gor. Niliifer Geysi tarafindan Tiirkceye cevrilen ve
bilimsel bir calisma sonucunda ortaya ¢ikarilan bu modelin, yukarida ok genel hatlanyla agiklamaya calistigim gelismelerin
sonucunda sekillendigini distiniyorum.

Nitekim bu diisiincemin calismanin dnséziinde yer alan, "Gectigimiz siirecte kendimizi ‘itibar ve soyut varlik ekonomisi' olarak
adlandinlabilecek yeni bir ekonomik ve sosyal déngiide bulduk. Bu sosyal dongide soyut varliklarin kurumsal degeri arttikca, bir
kurulusun basarisinin anahtari, paydaslarinin yani calisanlar, misteriler, hissedarlar, tedarikgiler, diizenleyiciler ve bir biitiin
olarak toplumun giivenini, saygisini ve takdirini kazanma yetenegine bagl hale geldi." ifadeleriyle dogrulandigini gériyorum.
Oldukea yalin, anlasilir ve uygulanabilir oldugunu diistindiigiim bu calismanin akademik cevrelerin yani sira, iletisim sektdrii
tarafindan da 6nemsenerek yararlanilacagina inaniyorum.
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Kiiresel Halkla lliskiler ve lletisim Modeli
Ttirkce Baski I¢in Onsoz

GONCA KARAKAS

TURKIYE HALKLA iLiSKILER DERNEGI YONETIM KURULU BASKANI

Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi, Tiirkiye'deki halkla iliskiler uzmanlanini bir araya toplayarak, meslek ici dayanisma saglamak,
meslegin taninmasi, yerlesmesi ve gelismesi yolunda calismalar yapmak amaciyla 1972 yilinda kuruldu. Uluslararasi
ortakliklarla meslegin profesyonel gelisimine katki saglayan TUHID ayni zamanda Global Alliance'in Yénetim Kurulu Uyesi ve
Turkiye Bolge Temsilcisidir.

Global Alliance ve Corporate Excellence ortakligiyla hazirlanan Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli siirecinde yakindan
takip ettigimiz ve icinde bulundugumuz calismanin Tiirkce cevirisinin ilkemiz profesyonelleri, akademisyenleri ve geng
iletisimcilerine fayda saglamasi bizim icin cok kiymetli.

Bilindigi tizere iletisim modelleri giiniimiiz sartlanyla evrilmeye ve boyut degistirmeye devam ediyor. Yonetim bilimi olan halkla
iliskiler yasadigimiz biiyiik degisimden payini aliyor. Meslegimizin dinamik yapisi sayesinde, halkla iliskiler sektdr, hali hazirda
geleneksel is yapis bicimlerinden hizli bir degisim gegiriyor. Global Alliance ve Corporate Excellence ortakligiyla yapilan bu
calismada iletisimin gelecegi, itiban ve en giclii soyut varliklarin yonetimi icin bir cerceve olmayi hedefliyor.

Calismada da yer alan soyut varliklarin yénetimi, kurumlar icin deger bakimindan ve rekabet giiciinii arttirmasi agisinda énemli
bir kavram olarak &n plana cikiyor. Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli deger iiretmenin, kurumsal itibari yonetmenin
dnemini vurgulayarak éniimiizdeki yillarda giiven olusturmanin, strateji yaratmanin ve dogru konumlandirma yapmanin zor
olacagina deginerek dikkat edilmesi gereken hususlara yer veriyor, yn gésteriyor.

Bu model halkla iliskiler uygulayicilarinin bulunduklari calismalarda kilit roliini de gdzler oniine seriyor. Ayni zamanda
akademik miifredat icin kiymetli bilgiler de iceren model, farklilasmanin anahtarini da beraberinde getiriyor. Bu model 5 farkls
bolgede 47 ilkeden 1400'tin iizerinde profesyonelin goriisleri kapsaminda itibar, etik, metrik calismalar konusunda kaynak
dokiiman olarak fayda saglayacak. Sektor temsilcileri olarak ulusal ve uluslararasi bircok calismada yer aliyoruz, yakindan takip
ediyoruz. Bu calismada yer almaktan, yayinlanmas iin is birligi yapmaktan sektdrimiz adina mutluluk duyuyoruz.
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Kiiresel Halkla iligkiler ve iletisim Modeli

¢

Farklilagma, katilim, savunuculuk,
giiven, sosyal mesruiyet ve kurumsal
itibar yaratan kurumsal liderligi tesvik

etmek icin yeni bir yol haritasi... ,,

Melbourne
Mandate'ten

2012

¢

Kiiresel Yeterlilikler

Cercevesi'ne Kiresel halkla iliskiler ve iletigim

modelinin olusturulmasi siirecine 5
farkli bolgede 47 iilkeden 1.400
profesyonel ve akademisyen katildi.

2018

Kiiresel Halkla ilifkiler
ve lletisim Modeli'ne

2021

{4

Karesel halkla iliskiler ve iletisim modeli,
halkla iliskiler ve iletisimin roltiniin ig
degerleri ve toplumsal degerin yaratiimasi-
na ve korunmasina kararli bir sekilde

katkida bulunmasini saglar.
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Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli
Temel Bulgular

Kiresel halkla iligkiler ve iletisim modeli, halkla iliskiler ve iletisim roliiniin yol

haritasini ve yapi taglarini tanimlayarak, profesyonellere given yaratan saglam bir

itibara sahip kuruluglar olusturmak icin gereken tiim kaynaklar, yetenekleri ve
TEMEL becerileri iceren bir arag seti sunmaktadir. Mevcut modellerin ve metodolojilerin

go6zden gegirilmesi ve 5 farkli bolgede 47 iilkeden 1.400'den fazla profesyonel ve
akademisyenin gorislerine dayanarak gelistirilmistir.

BULGULAR lletisimin gelecedi, itiban ve en giiclii soyut varliklarin yénetimi icin bir cerceve
olmayi amaglamaktadir.

Model, glinimiiz diinyasinda deger iretmek icin gereken bes stratejik yapi ta
etrafinda yapilandinlmigtir:

1) Kurumsal amac; 2) Marka ve kurum kiiltiirii; 3) itibar ve itibarla ilgili riskler 4)
Iletisim ve 5) Birlestirilmis bilgi toplama ve soyut varlik metrikleri.

O Halkla iligkiler ve iletisim profesyonelleri tarafindan stratejik soyut varliklarin

Bir Ba k|§ta olagjaniistii yonetiminin, séz konusu profesyonellerin C-seviye ydnetim ekibine
a dahil edilmeleri izerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugu kanitlanmistir. Halkla
KURESEL iliskiler ve iletisim direktorlerinin, stratejik karar alma stirecine aktif katilimlarinin

saglanabilmesinde belirleyici oldugu ortaya konan kilit yonetim alanlari ve rolleri

HAI.KI.A ".ISK".ER VE sunlardir: Amac, marka ve kurum kiiltird, itibar ve itibarla ilgili riskler ve stratejik

: = i . iletisim. Halkla iligkiler ve iletisim fonksiyonun ydneticisi, C-seviye'ye katildiginda,
".ETISIM MODELI soyut varliklann yonetiminin daha etkili oldugu da ortaya konmustur.

O Asya ve Kuzey Amerika bolgeleri, soyut varliklarin yonetiminde en yiiksek puanlari
alirken tiim bélgeler icin tizerinde en ¢ok calismasi gereken alan kurumsal itibar
olmustur.

O Ankete katilan halkla ilikiler ve iletisim direktdrlerinin %58'i C-seviye yoneticidir
ve bunlann %80'i dogrudan CEQ'ya (%64) veya yonetim kuruluna (%15,8) rapor
vermektedirler.

© Kurumsal amag, gelecegin iletisim modelinde ele alinan ilk yapr tasidir ¢linki
diger tiim yapi yaslarinin etkin yonetimi tizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir.
Ayrica, karar verme modelleri, is stratejisinin yiiritilmesi ve st diizey kurumsal
anlati sistemi icin de bir cerceve veya filtre olusturur.

O Profesyonellerin %97'si kurumsal amaci yonlendirmenin kuruluslar i¢in anahtar
oldugunu ifade etmistir. Ankete katilanlanin %83,8'i, kuruluslarinin kurumsal
amac zaten tanimladigini belirtirken bunlarin sadece yansi (%51) kurumsal
amacl yerine getirmek harekete gecildigini ve amacin uygulandigini ifade
etmigtir.

O Halkla iligkiler ve iletisim fonksiyonunu ydneten kisilerin kurumsal amaci

belirleme ve uygulama siirecine dnciiliik ettigi; ve amacin olusturulmasi icin

secilen yontemin yukandan asagiya degil de katima oldugu durumda, sz
konusu iletisim ydneticilerinin, organizasyonun stratejik kararlarina C-seviye bir
yonetici olarak katilma olasili§i daha yiiksektir.

oge . CORPORATE '
o> EXCELLENCE

global alliance

CENTRE FOR REPUTATION LEADERSHIP



Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli
Temel Bulgular

Bir Bakista
KURESEL

HALKLA ILISKILER VE
ILETISIM MODELI
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Halkla iliskiler ve iletisim ydneticileri amaci belirleme ve uygulama siirecine
oncilik etmediginde ve amacin belirlenmesi sirasinda kabul edilen hakim
yontem, geleneksel mantikla yukandan asagiya yaklasim oldugunda, iletisim
yoneticilerinin  C-seviye yonetici olma olasihginin %50 oraninda distigi
gorilmstr.

O Buna ek olarak, amaci tasarlamak ve olusturmak icin kullanilan yéntem 360

derecelik katihmai bir siirecse, halkla iligkiler ve iletisim yoneticisi, siireci yonet-
memis olsa bile, C-seviye yonetici olma olasiligi %66 artar. Bu veriler, kurumsal
amaci tanimlamak, yeniden tanimlamak, uygulamak ve harekete gecirmek icin
titizlikle hareket edilmesi ve geleneksel bakis acisindan zit bir yaklagim benimsen-
mesi ihtiyacini gdstermektedir.

icve dis paydaslarla katilimci ve ishirligine dayali siireclerinin iyilestirilmesi, klasik
yukaridan asagiya yonetim modellerinin benimsenmesine kiyasla, modelin tiim
yap! taglarinin yonetiminin etkinligi ve verimliligi Gizerinde belirleyici bir etkiye
sahiptir.

Marka ve kurum kiiltiird, bir kurulusun paydaslaryla tim temas noktalan ve
calisanlann davranis ve tutumlan araciligiyla amaci ifade etmek icin bir platform
gorevi gorir. Halkla iligkiler ve iletisim islevinin, soz konusu kiiltiirin olusumu ve
yonetimine liderlik edip belirleyici bir rol oynamasi, kurumsal marka yonetiminin
etkinliginde belirgin  farklilklar ~yaratmaktadir. Analiz edilen vakalarin
%89,2'sinde halkla iliskiler ve iletisim rolii ya bu alana dair siirece katilmakta
(%39,1) ya da siireci dogrudan yonetmektedir (%50,1).

Halkla iliskiler ve iletisim profesyonellerine gére, kurumsal itibarin gticlendirilm-
esi ve giiven insa edilmesi (7 tizerinden 5.77), operasyonel mesruiyet (5.76) ve
etik uygulamalar (5.75) gelecegin is modeli icin temel konulardir.

Profesyonel etik, halkla iliskiler ve iletisim profesyonelleri icin anahtardir. Bu
anlamda, dirtistliik, etik kodlarin tesvik edilmesi, seffaflik ve i¢ egitim; meslegin
bitiinltigunt, etik baghhgini, kurulusun yénetisim sistemlerini, uyumlulugunu
ve karar verme mekanizmalanni giiclendirmek icin gereklidir. Aynica, kurumsal
amacin bu konuda ¢ok dnemli bir rol oynadigji da goriilmektedir. Ciinkii amac, etik
ve ahlaki ikilemlerile en dnemli karar alma modelleri kargisinda calisanlarin ve bir
biitiin olarak 6rgitiin kararlarina, eylemlerine ve davranislarina rehberlik eden bir
filtre veya referans cercevesi gorevi gdrmektedir.

Strdirdlebilirlik ve sorumlu isletme anlayisi cok onemli hale gelmistir ve
gelecedin kuruluslaninin karsilasacagi en biyiik micadele alanlan arasinda
gosterilmektedir. Oyle ki bu konu, halkla iliskiler ve iletisim profesyonellerine
gore, kurumsal itibari olusturan veya yok eden en énemli ikinci unsurdur.

Bu calisma, halkla iligkiler ve iletisim fonksiyonunun, bir kurulusun hemen
hemen tiim alanlanyla isbirligi yaparak kesisen bir sekilde calistigini géstermistir.
Aynica, CEQ ile en yogun sekilde giiven olusturulmasi ve alana iligkin teknik
tavsiyeler tizerine calismaktadir.
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Kiiresel Halkla lliskiler ve lletisim Modeli
Onséz

Bir Bakista
KURESEL

HALKLA ILISKILER VE
ILETISIM MODELI
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O (alisma, halkla iliskiler ve iletisim roltiniin cok cesitli islevleri kapsadi§ini ortaya
koymustur. Profesyoneller, ana rollerinin i¢-dig iletisim, medya iliskileri, dijital
iletisim, itibar ve kurumsal marka yonetimi ile ilgili oldugunu vurgulamiglardir.

O Bununla birlikte arastirma, iletisim yoneticisinin C-seviye'deki varli§ini veya
yoklugunu belirleyen unsurlarn itibar yonetimi, itibarla ilgili riskler ve kurumsal
kiiltar ile ilgili oldugunu bulmustur. Aynica, pazarlama, reklamalik ve yatinmei
iliskilerinin rollerinin artik halkla iliskiler ve iletisim isleviyle en az ilgiye sahip
oldugu gozlemlenmistir.

O Saglam ve sofistike bir finansal olmayan 6dlciim sistemi kullanmak, iletisim
roltiniin stratejik etkisini arttirmaktadir. Halkla iliskiler ve iletisim profesyonelleri,
soyut varliklarin (marka, itibar, iletisim, calisan bagliligi, savunuculuk, miisteri
memnuniyeti ve sosyal zeka) dl¢imiinii tegvik etmenin daha iyi stratejik kararlar
alinmasini mimkiin kildigini (% 18,6), potansiyel itibar risklerini tanimladigini ve
onledigini (%17), paydaslarla etkilesim stratejilerinin tasarlanmasini sagladigini
(% 16,4) ve sosyal beklentilerin evriminin izlenmesine (%15) olanak verdigini
belirtmislerdir.

o Calisma, kurumlarin soyut varliklarin performansini dlgmek icin kullandigi mevcut
dort yaklasim oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bunlar (1) finansal gdstergelere dayali
metrikler (2) paydas memnuniyetine dayali metrikler; (3) cevrimici ve icerik
analizine dayali metrikler (genellikle diger metriklerle entegre olmayan bagimsiz
bir 6lclim sistemi olarak); ve (4) algilar, savunuculuk, marka degeri ve sadakate
odaklanan metriklerdir. Geligtirilen model, gelecegin sirketleri icin, kurulusun
paydaslan tarafindan, cesitli temas noktalar, iletisim kanallari, platformlan ve
marka deneyimi araciligiyla nasil algilandigina dair eksiksiz bir vizyon saglayan
cok cesitli soyut metriklerin entegrasyonunu gerektirmektedir. Model, silo tabanli
bir kltiiru (iletisim, pazarlama, miisteri memnuniyeti, insan kaynaklari, finans
vb.) takip edip metrik ydnetiminin organizasyon icindeki farkli rollere yayildigi
mevcut egilimin kinlmasini ve metriklerin entegrasyonunu gerektirir.

Halkla iliskiler ve iletisim ydnetiminde hali hazirda kullanilan en standart 6l¢iim
yontemleri, medya izleme (%22,6), calisan anketleri (%20,8), medya icerik analizi
(%19,5), web izleme (%17,9), itibar anketleri (%16,4) ve daha az 6lciide marka
degeri 6lclimii (%8,3) olarak tespit edilmistir. Medya izlemenin bir KPI (key perfor-
mance indicator/temel performans gdstergesi) araci olarak Gst sirada olmasi,
halkla iligkiler ve iletisim roliiniin geleneksel odaginin dn planda oldugu ve
medya iligkileri yonetiminin hala bir éncelik oldugunun gdstergesi olmaktadir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore, kuruluglann %66,4'lniin soyut
metrikleri finansal gdstergelerle entegre etmemektedir. Model, halkla iligkiler ve
iletisim yoneticisinin, kuruluglannin "kurumsal karnelerine” (balanced score-
cards) finansal olmayan KP!I'lar dahil ederek yoneticiler ve calisanlar icin is strate-
jisini ve tesvik yapilanini etkileme ve bu tesvikleri marka hedeflerinin, itibarn,
paydag katiliminin ve siirdirdlebilirligin basanlmasina katki saglama firsatini
kullanmasi gerektigini gostermektedir.
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Kiiresel Halkla ilikiler ve iletisim Modeli

KURESEL HALKLA ILISKILER VE
ILETISIM MODELI

Kiiresel Halkla iligkiler ve

iletisim Modeli

yeni bir cerceve dnermekte ve soyut
varliklann iletisimi ve stratejik
yonetimi icin asagida agiklanacag
gibi kalici farklilagma, gliven ve
toplumsal mesruiyet, katilim ve genis
dlcekte gercek savunuculuk inga
edebilen kurumsal liderlige ulagma
stirecini 6zetlemektedir.

Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli®, 2021
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Kiiresel Halkla lliskiler ve lletisim Modeli
Kiresel Halkla lliskiler ve Iletisim Modeli

Model, giiniimiiz
diinyasinda deger iireten
ve onlarn koruyan bes
stratejik yapi tasi etrafinda
yapilandinlmigtir:
Kurumsal amag, marka ve
kurum kiiltiirii, itibar ve
itibarla ilgili riskler,
iletisim ve bilgi toplama
ve soyut varlik
metriklerinin
birlestirilmesi.

Bu yapi taslan, halkla
iligkiler ve iletigim
profesyonellerinin

stratejik liderlik roliinii
giiclendirecek ve daha iyi
stratejik kararlar alma ve
ust diizey masada yer
alma konusundaki aktif
katihmlarini
destekleyecektir.
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1. Yapi Tagi: Kurumsal Amaci Tanimlama ve Etkinlestirme

Bu agama, bir kurulusun kimligine (DNA) ve onu benzersiz kilan varolus nedenine atifta

bulunur ve bu benzersiz varolug nedeni, amag, inanclar ve degerler araciligiyla ifade edilir.
— Amag, is ve iletisim stratejilerinin temelini olusturmali, is hedeflerini sosyal, etik ve
cevresel etki ile iliskilendirmeli, karar verme modelleri icin bir filtre gdrevi gormeli ve
kurulusun stratejisi ve degerleriyle uyumlu ve olumlu davraniglar yonlendirmelidir.

2.Yapi Tagi: Marka ve Kurum Kiiltiirii Olugturma

Bu asama, paydaslarn benzersiz bir kurumsal inang ve degerler sistemiyle uyumlu hale
) getirmeye, kurumsal markayr bir “marka deneyimine” déniistiirmeye, tim paydaslarla
— ortak anlam ve ittifaklar olusturmaya odaklanir. Amacin netligi ve alaka diizeyi arttikca
(Yapi Tasi 1), markanin tim temas noktalarindaki tutarliligin gelisti§i, buna bagli olarak da
tim iletisim ve paydas katilim streclerinin etkinli§gi ve verimlili§inin arttigi
gozlemlenmistir.

3.Yapi Tagt: itiban ve itibarla ilgili Riskleri Yonetme

Modelin Gglincii agamasi, itibar yonetimi ve itibarla ilgili riskleri dlgmek ve yonetmek icin
belirli becerilerin geligtirilmesi ile ilgilidir. itibar, paydas beklentilerini karsilamak icin
kurulug icindeki tim eylemlerin ve ilgili davranislarin siirekli iyilestiriimesi olarak
anlagiimalidir. Kurulug, bu eylemleri ve davranislar gerceklestirir ve paydaslanyla ilgili
algilan velveya kararlariyla ilgili iletisim kurarsa, bu siire¢ hayranlik, saygi ve giiven
duygusuyla sonuglanir. S6z konusu duygular, kurulus icin calismay isteme, driin ve
> hizmetlerini satin alma, kurulusa yatinm yapma, sirketi ve Grinlerini clinci kisilere
— tavsiye etme gibi destekleyici davranislari tetikleyen tutumlar haline gelir. Algi, yargi ve
tutumlar olumsuz oldugunda kurulus, isletme lisansinin kismen veya en kotii durumda
tamamen kaybedilmesine yol acabilecek itibar riski ile kars karsiyadir (kurulusun varhi§ina
iliskin mesruiyet kastediliyor.) itibar yonetimi, bir CEO'nun en dnemli hedeflerinden biri
olan etkili itibar yonetimi yoluyla mikemmellik arayisinda kurulugun sirekli
dontisiminii tesvik etmeye iliskin giicli bir itici gcttr.

4.Yapi Tast: iletisimin lyilestirilmesi

Bu asama, iletisimin ig stratejisiyle uyumlu olmasini saglayan siireclerin ve sistemlerin
uygulanmasiyla ilgilidir. iletisim, bir organizasyon icinde yerlesik degerlerin gelismesine
ve her tiirli maddi ve manevi sermaye bicimiyle ilgili anlatilarin yaratilmasina olanak
saglar. Bu nedenle, tutarli ve istikrarli bir stireklilikle mesajlari tasarlamak ve bunlan bir
dizi kanal ve arag kullanarak tim paydaslara iletmek gerekir.

5.Yapi Tagi: Bilgi Toplama Sisteminin ve Soyut Varlik Metriklerinin Birlestirilmesi

Modelin besinci agamasi, halkla iliskiler ve iletisim roliine ve bir bitiin olarak kuruma yeni
baglamsal bilgi toplama yetenekleri saglayan bir sistem olusturmakla ilgilidir. Finansal

| -

W olmayan metrikler icin saglam ve sofistike bir performans 6lciim sisteminin kurulmasi

(itibar KPI, marka KPI, uyum KPI, katilim KPI, savunuculuk KPI vb.) ile mevcut ve
gelecekteki sosyal trendlerin analiz edilmesi, paydagslan ilgilendiren ilgili egilimlerin

onceden tanimlanabilmesi, degisen sosyal beklentilerin stirekli izlenebilmesi ve akilli ve
bilingli karar verme siirecleri icin gerekli olan deger i¢goriilerinin sisteme dahil edilmesi
acisindan ¢ok onemlidir.
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Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli
Kiresel Halkla lliskiler ve Iletisim Modeli

Oniimiizdeki 5 yil icinde asagidaki iletisim zorluklarindan hangileriyle karsilagacaginizi diisiiniiyorsunuz?

Ayrica, ankete katilan profesyonellere gore, modelin yapi taslari,
gelecegin sirketlerinin karsilasabilecedi temel zorluklara iligkin farklilasmayl basarmak, biyik odlcekli tavsiyeleri
bir gtivence de sa§lamaktadir: (1) Calisma lisansini garanti eden
giiven ve sosyal mesruiyetin olusturulmasi ve sirdiiriilmesi; (2)
rekabetci  bir marka konumlandirmasinin  yaratilmasi; (3)
kurumsal itibarin gliclendirilmesi; ve (4) kilit paydaslar arasinda

%18.8 %18.2

Sirketin kurumsal
itibarini
artirmak

%18.3 %163

Kilit paydaglar
arasinda stratejik
uyum yaratmak

Mesruiyet ve gliven
olusturmak /
stirdiirmek

Glglii ve rekabetgi bir
marka
konumlandirmasi
olusturmak

stratejik uyum olusturulmasi. araglardur.

Kisacasi, Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli tim

kararlarin, eylemlerin  ve kurumsal anlatilarin  temelini
olusturmasi gereken omurga olarak amac ve kurumsal degerleri
kullanip iletisim stratejisinin is ve isletme ile uyumlu olmasini
sagjlar.”” Tim kurulusu benzersiz bir ortak inang ve deger sistemi
altinda hizalamak icin bir platform gorevi gordii§a icin son
derece glclii bir yonetim aracidir.™ Beklentiler, egilimler,
potansiyel riskler ve firsatlarin belirlenmesine ve tiim kanallarda,
paydaslarla temas noktalarinda tutarli ve siirekli bir kurumsal

Sonraki adimda ne var?
Asagidaki bolimlerde, halkla iligkiler ve iletigim
direktérlerinin, modeli giinliik faaliyetlerinin bir
parcasi haline getirebilmeleri icin  modelin
dayandi§r yapi taslarinin her birini dogrulayan
arastirma  bulgulan  ve verileri  gdzden
gecirilecektir.

anlati stratejisi sunulmasina olanak tanir.™

17 Hatch, M. J. & Schultz, M. (2008). Taking Brand Initiative: How Companies Can Align Strategy, Culture, and Identity Through Corporate Branding. US: Jossey-Bass Inc; Ind, N. (2007). Living the

brand: How to transform every member of your organization into a brand champion (3.% ed.). London: Kogan Page Publishers.

18Van Riel, C. (2012). The Alignment Factor: Leveraging the Power of Total Stakeholder Support How to Link Up All Stakeholders in Order to Achieve Business Excellence. Madrid: LID Editorial

Empresarial.

19 Peters, T.J. & Waterman, R. H. (1992). In Search of Excellence. Lessons from America’s Best-Run Companies. Barcelona: Ediciones Folio; Collins, J. & Porras, J. (1994). Built to Last: Successful

Habits of Visionary Companies. Nueva York: Harper Business.; Arthur W. Page Society (2013). Corporate Character. How Leading Companies are defining, activating & Aligning Values.
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Bu sekilde, Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli

yonlendirmek ve itibar, giiven ve mesruiyet olusturmak
icin bir yol haritasi olmayi hedeflemektedir. Bunlarin
hepsi, tim kuruluglann Uzerinde calismasi gereken
"sosyal sozlesmeyi yeniden tasarlama” siireci icin temel



Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli

1. YAPI TASI: KURUMSAL AMACI
TANIMLAMA VE ETKINLESTIRME

Diinyanin dort bir yanindaki profesyoneller icin amag,
stratejinin temel bir dayanag ve tutarlilik, uyum ve
bltiinli§u garanti eden karar verme siireci icin bir
filtre olarak anlasilmalidir. Bu sonug, ankete katilan
profesyonellerin % 97,4'liniin gortisidiir.

Calisma, kurumsal amacin, modelin tim boyutlan
tizerinde (kurumsal marka ve kiiltiir, itibar ve iletisim)
onemli bir etkiye sahip oldugunu ve bu nedenle de
iletisimin geleceginin onun tizerinde yapilandinimasi
gereken birtemel olusturdugunu gostermistir.

Calisma ayrica, kurumsal amacin, soyut varlik yonetimiicin yararli bir
stratejik arac oldugunu da ortaya koymustur. Kurumsal amac
tanimlamak icin secilen yontemin ayni zamanda modelin tim
yonlerinin  (marka, kurum kaltird, itibar ve iletisim) etkin
yonetiminde 6nemli bir rol oynadigini vurgulamakta fayda vardir.
Yontem, tiim paydaslarnin beklenti ve taleplerini g6z oniinde
bulunduran 360 derecelik bir katilimar sireci icerdiginde, soyut
varliklarin performansi Gzerindeki etki, asagida gdsterildigi gibi
geleneksel bir yukanidan agagiya yaklasimin benimsenmesinden
onemli dlctide daha buyiik olacaktir.

itibar, Marka, Kurum Kiiltiirii ve iletisim Yonetiminin Performansini Etkileyen Faktorler

4 Bagimli Degisken ile PLS Regresyonu

M Marka M itibar M iletisim M Kurumsal Kiiltiir
5 0200
=
g 0,162
S 0.150 0,141,144
3 0,120
= ]
o
= 0.100
£ 0.050
< 0,028 0,029 0032 0033 0,029
§ 0,009 0,012 0,014
=  0.000 1 | [ |
C-Seviye Iletisim Kurumsal Amaci Yoneten  Kurumsal Amacin Tim Kurumsal Amacin Belirlenmesi
Direktdril Iletisim Departmani Kurulusta UygulanmasiIgin Katilimai Stireg
Tahmin Unsurlan
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Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli
1. Yapi Tasi: Kurumsal Amaci Tanimlama ve Etkinlestirme

Halkla iliskiler ve iletisim profesyonelleri, kuruluglan
amaca odakli olarak drgiitlenmeye tesvik etmenin son (g
yilda giderek daha dnemli hale geldigini belirmislerdir
(%63,9). Ayrica, kurumsal amacin, asagidaki nedenlerle
kuruluglanin gelecegi icin kilit bir stratejik unsur oldugunu
iddia etmektedirler: Givenirligi

Son 3 Yil icinde Kurumsal Amacin Onemi

© Anlam ve varolus nedeni saglar ve kuruluglarin A{”' Kaldi
olumlu bir etik, sosyal ve cevresel etki olusturmasina w229 Giivenirlik
olanak tanir.? Kazandi
O Tim kurumsal ve ticari kararlar dahil olmak tzere bir Givenirligi %63.9
kurulusun kiiresel stratejisine rehberlik etmek igin bir Azaldi
cerceve gorevi gorir.?! %13.2
© Caliganlar agisindan uygun, 6nemli ve paylasilabilen
bir ilham kaynag yaratir ve bu da bir sirket icindeki
tiim calisanlar birlestiren baglan guiclendirir.?2
o Donigiimsel degisimi ve yeniligi yonlendirmek iin Katilimalarin icte ikisi (% 63,9) kurumsal amacin son
en 6nemli mekanizmalardan biri olarak kabul edilir.2 ii¢ yilda giivenilirlik kazandigini belirtmistir.

Kurumsal Amain Onemli Hale Gelmesinin Nedenleri

%0 %10 %20 %30 %40 %50
Toplumsal deger yaratmasi (etik, toplumsal, cevresel ve
ekonomik deger) NN %42.8

Karar verme icin stratejik netlik ve referans cercevesi saglamasi  EEE—————————E /30 g
Déniisiimsel degisime ve yenilige ilham vermesi  IEEEE——NEE  %36.2
Calisanlaricin bir anlam sunmasi  IEE——NEN  ,36.2
Miusteriicin deger Giretmesi  IEEEG——NEN %27.9
Yetenekli calisanlari ise alma ve elde tutma araci olmasi ~ IEEEG—G—EEE %21.9
Uzun vadeli bir farklilagtirma araci olmasi  —  %19.0
Gelecekteki ittifaklar icin kopriler kurmasi — EE—— %18.1

Dijer mH %2.5

20 Craig, N., & Snook, S. (2074). From Purpose to Impact. Figure Out Your Passion and Put It to Work. Harvard Business Review, 92(5), 104-111.

21 Chevreux, L.; Lopez, J.; Mesnard, X. (2017). The Best Companies Know How to Balance Strategy and Purpose. Harvard Business Review Digital Articles, 2-5.

22 Ind, 2007; Marimon et al., 2016.

23 Oliver, X. & Serra, E. (2013). Brands That Dream: Only Companies That Dream Stand Out. Barcelona: Libros de cabecera; EY & Beacon Institute (2016). The state of the debate on purpose in
business; EY & Beacon Institute (2016a). The pursuit of purpose: from aspiration to value creation, EY & Beacon Institute (2016b). The Why Effect Redefine your business with purpose.
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Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli
1. Yapi Tasi: Kurumsal Amaci Tanimlama ve Etkinlestirme

Kurumsal Amacin Uygulanmasinda Klasik ve Katilima Siirecleri Kullanmanin Etkileri

Yiiksek Derecede
Yonetim Odakli

7.00
5.29
474 ___
4.00
LY
usuk Derecede Misyonu ve Asag
Yonetim Odakli vizyonu an'gl,ll
Giincelleme Siireg
Klasik Siireg

Ankete katilan profesyonellerin  %83,8'i, sirketlerinin
kurumsal amacini zaten tanimladigini, ancak vyalnizca
yarisi (%57) etkinlestirip uyguladigini diisiintiyor. Mevcut
calisma, kurumsal amacin tanimlanmasinin hem marka
yonetimi, kurum kiltird, itibar ve iletisimdeki etkinlik
agisindan hem de halkla iligkiler ve iletisim direktériintin
organizasyon icindeki gli¢ koalisyonundaki etkisi agisindan
cok dnemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Kurumsal amag, calisanlarin  ve kurulusun diger
paydaslarnnin dahil oldugu katilimcr bir siire¢ kullanilarak
tasarlandiginda, asagidaki analizde de gdrebileceginiz
gibi, onu harekete gecirme ve ydnetme etkinligi
arttirmaktadir. Bununla birlikte, analiz edilen kuruluglarin
cogunda Ust dlizey yoneticilerin, kurumsal amaci ¢alisan ya
da diger paydaglarin katilimi olmadan tanimladigs,
basamakli bir stirecte paylasip iletisim kurdugu yukandan
asaguya stirecler uyguladigindan, hala gidecek uzun bir yol
vardir. Dolayisiyla da amacin dontstiriici ozelligi ve
deger yaratma kapasitesi sinirli kalmaktadr.

e >
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5.91 5.97
3.64
Yukari 360° Stratejik  Bilmiyorum
Yonlii Diisiinme
Siireg Siireci

Katilma Siireg

Kurumsal Amacin Tanimlanmasi Siirecinde
Organizasyonel Stratejiler

Kurumsal Amaci 1
Olusturmak igin Geleneksel |
Misyon ve Vizyon .

! Yukaridan Asagiya
Strateji (Ust
Yonetimden)

Kavramlarnini Uyarlamak %63,9
%184 Y TSGR

SRLEEEETEEEEY

1 Stratejik Bir 360° Diisiinme , ]\g_ag:glaa_n_Yl;k;rIy;]

1 G : 1 i i

: Sareci (Hem ¢ Hem Dig X ' Strateji (Calisanlan *

- Paydaslar Igerir) - X iceren) X

! %25 ! ! !
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Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli
1. Yapi Tasi: Kurumsal Amaci Tanimlama ve Etkinlestirme

Daha etkili, katilimcr bir amag tanimlama siirecini
degerlendirirken, asagida bahsedilen konular goze
carpmaktadir:

o Kurulusun tarihi ve kiiltiirii

o icve dig paydaslann beklenti ve talepleri

o Ust yonetimin vizyonu

© Toplum tzerinde olumlu bir etki yaratma arzusu
Sosyal egilimleri izlemek ve uzmanlari ve fikir liderlerini
dahil etmek gibi faktorler de ayni derecede énemlidir.

Saglam bir amac tanimlayan dgeler:

o

o0 O 0O

Kurulusun tarihi ve kiiltirii

Ust yénetimin vizyonu

g ve dis paydaslanin beklenti ve talepleri
Toplum iizerinde olumlu bir etki yaratma arzusu
Uzmanlarin ve fikir liderlerinin vizyonu

Amac Tanimlanirken Dikkate Alinan Unsurlar
B Klasik Asagi Yonli Prosedir B Katilimci Prosediir

%0

%20

%30 %40 %50 %60

Kurulugun Tarihi ve Kiiltiri I %38,3
. %51,2

Ust Yonetim Vizyonu I %42, 6
—— %A1,7

Calisanlarin Vizyonu NN %12,3

I % 35,0

Dig Paydaslarin Beklentileri ve Talepleri s %31,3
I %046,4

Uzmanlarin ve Fikir Liderlerinin Vizyonu sy %11,7

I %20,4

Toplumsal Trendler  — %15,9
I %26,2

Toplum Uzerindeki Pozitif Etki e — %31,7
I %4 2,6

Mevcut calisma, su anda kuruluslarda amacin tanimlanmasina, uygulanmasina ve etkinlestirilmesine liderlik eden tek bir rol
olmadigini ortaya koymaktadir. Ancak, en siklikla CEO'nun siirece dahil olma egiliminde oldugu ve ardindan halkla iliskiler ve
iletisim roltiniin geldigi gozlemlenmistir. Veriler ayrica, bu siireg yalnizca CEO tarafindan yonetildiginde, sirket icindeki farkls
rollerin (departmanlarin) dogrudan katiliminin olmadigini ancak halkla iliskiler ve iletisim fonksiyonu siireci yonlendirdigi veya
koordine ettigi zaman, farkli is alanlaninin aktif katiiminin arttigini ortaya koymaktadir. Calismada danigilan profesyoneller, halkla
iliskiler ve iletisim roltiniin, kesisen ekipler, sirdiriilebilirlik ve kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) departmanlari ve insan
kaynaklari dahil olmak tizere sirket icindeki diger kritik alanlarin katilimiyla bu stirece dnciiliik etmesi gerektigini belirtiyor.
Profesyoneller, genel olarak sirketteki en yliksek yoneticilerin bu siirece katiimasi gerektigi konusunda da hemfikirler.
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Kiiresel Halkla iligkiler ve iletisim Modeli

1. Yapi Tasi: Kurumsal Amaci Tanimlama ve Etkinlestirme

Kurumsal Amac Kim Yonetmeli / Yonetiyor?

M Yonetmeli

%0

Kurumsal iletisim

CEO

Farkli Uzmanliklardan Olugan i¢ Ekip
KSS / Siirdiiriilebilirlik / Sorumlu isletme
insan Kaynaklan

Kamu iliskileri

Kurumsal itibar

Kurum ici iletigim

Kurumsal Marka

Pazarlama

Diger

Calisma aynica, amacin  tanimlanmasi  ve
uygulanmasinda etkili liderligin saglanabilmesi
icin halkla iliskiler ve iletisim profesyonellerinin
tim paydaglarla istisareleri iceren titiz, son
derece profesyonel ve isbirligine dayali bir
yontemle  calismasi  gerektirdigini  de
gostermistir. Boyle bir ydntem takip edildiginde,
halkla iliskiler ve iletisim fonksiyonunun liderlik
roli, asagidaki analizlerde gdsterildigi gibi
onemli 6lciide daha yiiksektir (%10,1).

Su anda, dinya capinda analiz edilen cogu
kurulusta, halkla iligkiler ve iletisim yoneticisi,
kurumsal amacin belirlenmesi stirecinde liderlik
rolinden (%37,4) ziyade katihma bir rol
oynamaktadir (%43,6). Bununla birlikte, bu
liderlik ~ roli  uygulama ve aktivasyon
asamalarinda artmaktadir (%37,4'ten %39,3'e).

o:o>.
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B Yonetiyor

%5 %10 %15 %20 %25 %30 %35

I S S — % 34,7
I 622,8

I ————— %324
e — %5327
I —— %24.,8
I %12,6
I —— %205
I %11,6

I — %20, 3
I %10,4

I — %20,
I %11,7

I — %18,
I %9,9
I %17 ,9
I %9
I %17 1
I %10,6
——— %12,1
I %9, 1

. %2,5
I %4,2

Kurumsal Amacin Tanimlanmasi Siirecinde
Halkla lliskiler ve lletigimin Rolii

M Klasik Asagi Yonlii Prosediir I Katilimar Prosediir

M Bilmiyorum
%60
%50 %48,7
%42,9 %41,2
%40
232.3 wil %31,0
%30
%20,3 %20,7
%20
%13,8
%10 l s e
: o %31
%0 [ | -
Evet, Lider Olarak  Evet, Katilimci Olarak  Dahil Degil Bilmiyorum
CORPORATE '
EXCELLENCE

21

CENTRE FOR REPUTATION LEADERSHIP



Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli
1. Yapi Tasi: Kurumsal Amaci Tanimlama ve Etkinlestirme

Ayrica, amacin tanimlanmasi asamasinda alinan roliin, ikinci asamadaki (uygulama ve aktivasyon) liderlik rolii Gizerinde dogrudan
bir etkisi oldugu gosterilmistir: Diger bir deyisle, analiz edilen sirketlerin % 80'inde ilk asamaya lider olarak katilanlar, uygulama
ve aktivasyon agamasinda liderlik rollerini siirdirmektedirler.

Kurumsal Amacin Tanimlanmasinda Kurumsal Amacin Uygulanmasinda
Kurumsal iletisimin Rolii Kurumsal iletisimin Rolii
e, Dahil
Katihmci D Evet, Dahil
Olarak €g! Katihma ..
0 Degil
%43,6 %13,7 Olarak

%50,6

%6,8
Q Bilmiyorum

%2,7

Bilmiyorum
‘ %5,4

Evet, Evet,
Lider Lider
Olarak Olarak
%313 %39,9

Amacin Tanimlanmasindan

Uygulanmasina Kadar

Evet, Lider Evet, Katihma o o
Olarak Olarak Dahil Degil | Bilmiyorum Toplam

Kurumsal iletisim, FTSAREI0EIES %78,6 %20,6 %0,5 %0,0 %100,0  %37,4

sirket amacinin
tanimlanmasinda

veya yeniden %20,7 %77,7 %0,7 %0,9 %100,0 %43,5
tanimlanmasinda
rol oyandi mi? %7,2 %46,4 %42,8 %2,9 %100,0 %13,8
%9,4 %50,9 %5,7 %34,0 %100,0 %5,3
Toplam %39,9 %50,5 %6,8 %2,7 %100,0 %100,0
>« R 3
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Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli
1. Yapi Tasi: Kurumsal Amaci Tanimlama ve Etkinlestirme

Kurumsal Amaci Nasil Tanimlar, Uygular ve
Etkinlegtirirsiniz?

Amaci tanimlamak icin kullaniimasi gereken yontem, bir
kurulusun  ne  olmak istediginin,  paydaglarin
beklentilerinin ne oldugu ile kaynaklara ve becerilere
dayali olarak neler olabileceginin  kesisiminden
kaynaklanan bir anlayisa dayanmaktadir.(24) Bu siire,
tiim i¢ ve dig paydaglarla strekli ve dinamik bir diyalog
gerektirir. 52

Ancak, gercekten farklilastinlmig bir amag yaratmak icin
su soruya yanit verilmesi gerekir: Eger kurulusumuz artik
var olmasaydi paydaslarimiz kurulusumuzu 6zler miydi?
Bu, amacinizin uygun olup olmadigini ve uzun vadeli
taninma ve etkilesim saglayip saglamadigini belirlemek
icin gercek bir testtir”” Burada odaklanilan, tiim
sitketlerin ~ dinyayr  degistirmeye ihtiyac duyup
duymadiklar degil, faaliyet gosterdikleri topluluklaraZ
onemli bir katkida bulunmaya iten ortak bir amac®
dogrultusunda  kendilerini  gercekten  tanimlayip
tanimlayamayacaklaridir.

Gliclt biramag duygusuna sahip sirketler, asagidaki gibi
ozellikler sergiler:*

O Bir is modeline ve diinyanin her yerindeki
insanlarin ihtiyaclanyla baglantili belirli Grin ve
hizmetlere sahiptirler.

© Olumlu bir sosyal veya cevresel etki yaratirlar.
O Diger kuruluglarla ittifaklar kurarak faaliyet
gosterdikleri topluluklara dahil olurlar.
© lyi bir itibara sahiptirler ve calisanlarina iyi
davranirlar.
Benzersiz ve farkli bir amag olusturmak icin asagidaki
gereksinimleri veya kriterleri kargilamasi gerekir: (31)

O Olumlu etki yaratin: Bir amaca sahip olmak, ister
dogrudan tiiketicilerin hayatlarinda olsun, isterse
toplum veya gezegen odaginda daha genis dlcekte
olsun, “iyilik icin bir gii¢" olmayr ifade eder.

Etkilesim ve Deger Yaratan Baglantilar Olusturan
Alakali Bir Amac Gelistirmenin Boyutlan

Amac ve Degerler
(Kurumun Var Olma
Nedeni)

Kaynak: Fontan C, Alloza A., Rey
Paydaslarin Beklenti C.(2079). (Re)Discovering
ve Talepleri Organizational Purpose. In: Rey
R e C., Bastons M., Sotok P. (eds).
o Purpose-driven Organizations.

Beklendigi) Palgrave'den uyarlanmistir.

Rekabet Avantaji
ve Uretkenlik
(Kurumun Bilgisi
ve Ne Yapabilecegi)

o Otantik olun: (Gerceklik ve is uyumu) Soylediklerimiz veya
vaat ettikleriniz, yaptiklariniz ve kim oldugunuz ile uyumlu
olmalidir.

O Bir sirket kiiltirii olusturun: Bir amacin gercekten gicli
olmasi icin tlim organizasyon tarafindan paylasilmasi ve
yasanmasi gerekir.

© Liderler tarafindan yonlendirilip paylasilmasina odaklanin:
Ust yonetim, sirket icindeki diger tiim calisanlar icin bir ilham
kaynagi olmalidur.

© Uzun vadeye odaklanin: Baglilik giiclii ve stirdiirilebilir
olmalidir.

o Olciilebilir ve gercege uygulanabilir olduguna dikkat edin:
Bir amacin ise yaramasi icin somut eylemler ve inisiyatifler
kullanilarak uygulanmasi gerekir.

Spesifik olarak, bu bagslangic asamasi, tiim organizasyonu,
tutarlilik, 6zgiinliik ve uyum saglayan, tek ve paylasilan bir odakla
hizalamak icin ana eksen olarak anlama amacini icerir. Bunu
basarabilmek, stratejiyi besler, kiiltiiri tanimlar, organizasyon
modelini etkiler ve organizasyon icindeki tim temas noktalari ve
deneyimler boyunca ifade edilir ve deneyimlenir. S6z konusu ilk
asama ayni zamanda, gercek bir katilim ve savunuculuk Greten
ilgili bir kurumsal amaci tanimlama ve yaratma stirecinin, titiz bir
katilimcr metodolojiyi benimsemenin bir parcasi oldugunun
anlagiimasini da icerir.

24 Rey, C; Bastons, M. & Sotok, P. (Eds) (2019). Purpose-driven Organizations. Management Ideas for a Better World. Palgrave Macmillan.
25 Superunion & Corporate Excellence (2020). The Corporate Purpose Roadmap®. Building authentic purpose-driven organizations.
26 glesias, 0., Landgraf, P, Ind, N., Markovic, S., & Koporcic, N. (2020). Corporate brand identity co-creation in business-to-business contexts. Industrial Marketing Management, 85, 32-43; Ind, N.,

lglesias, 0., &

Schultz, M. (2013). Building brands together: Emergence and outcomes of co-creation. California Management Review, 55(3), 5-26.

27 Birkinshaw, J., Foss, N.J., & Lindenberg, S. (2074). Combining purpose with profits. MIT Sloan Management Review, 55(3),

28 They are companies that base their strateqy on their why: a purpose, a cause of a belief that gives meaning to what they do (Sinek, 2013).
29 Rey, C; Bastons, M. & Sotok, P. (Eds) (2019). Purpose-driven Organizations. Management Ideas for a Better World. Palgrave Macmillan.
30Vila, 0. R, & Bharadwaj, S. (2017). Competing on social purpose: Brands that win by tying mission to growth. Harvard Business Review.
31 See Superunion & Corporate Excellence (2020). The Corporate Purpose Roadmap®. Building authentic purpose-driven organizations.
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Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli
1. Yapi Tast: Kurumsal Amaci Tanimlama ve Etkinlestirme

Halkla iliskiler ve iletisim Yonetiminin
Bu Asamada Rolii Ne OImali?

1. Yapi Tagi: Kurumsal Amaci Tanimlama ve
Etkinlestirme

Kiiresel Yetenekler

Kurumsal Amacin Tanimlanmasi ve Cercevesi Kontrol Listesi

Etkinlestirilmesi

iletisim Yetenekleri
© Amacin tanimlanmasinda kullanilacak

metodolojinin belirlenmesi ve tim amag 1. iletisim stratejilerini Grgitsel amag ve

belirleme siirecine liderlik etmek ve tavsiye, 5 ﬂzg;r:: rslsrmg?llﬁl Z?ngﬁ;lgﬂf:k

calisma, satin alma, yatinm yapma gibi tanimlamak ve ele almak

destekleyici davranislan etkinlestirmek. 3. lletisim stratejilerini ve taktiklerini
desteklemek icin bicimsel ve degerlendirici
arastirmalar yapmak.

4. Cesitli platformlar ve teknolojiler arasinda
etkili bir sekilde iletisim kurmak.

Kurumsal Amag Kiiratorii Organizasyonel Yetenekler

5. igve dis paydaslar ve topluluklarla iliskileri
O Kurulugun iletisiminin ve ¢alisanlarin tutum kolaylastirmak ve giiven olusturmak.

6. Kurumsal itibar olusturmak ve gelistirmek.
7. Baglamsal bilgi saglamak.

ve davraniglarinin uygun, tutarli ve
organizasyonla uyumlu olmasini saglamak.

Profesyonel Yetenekler

8. Saygin danismanlik saglamak ve giivenilir bir
danisman olmak.

9. Orgiitsel liderlik sunmak.

10. Kurulus adina profesyonel ve toplumsal
beklentilere uygun olarak etik bir cercevede
calismak

11. Siirekli mesleki 6grenme de dahil olmak
lizere kendini ve baskalarini gelistirmek.

Kaynak: Global Alliance for Public Relations and Communication Management & Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership (2021). The Global PR & Communication Model; Global
Alliance for PR and Communication Management in partnership with University of Huddersfield. Directed by Prof. Anne Gregory and Dr. Johanna Fawkes (2018). The Global Capabilities Framework
for the Public Relations and Communication Management Profession
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Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli
2.Yapi Tagl: Marka ve Kurum Kiilttiri Olusturmak

2. YAPITASI: MARKA VE
KURUM KULTURU OLUSTURMAK

Ikinci yapi tasl, kurumun ve calisanlarinin tutum ve
davraniglarina rehberlik eden kiiltiiri ve kurumsal
degerleri  tanimlamada  kurumsal  marka
yonetiminin temel rollinii gostermektedir. Bu rol,
kurumsal marka ve paydaglan arasindaki her temas
noktasinda ilgili, uyumlu ve tutarli deneyimler
tasarlayarak ve uygulayarak yerine getirilir.®?

Dinya capindaki kuruluglann cogu, kurumsal
markalarini yonetmeye  hazir  olduklanni
hissetmektedirler (Asya ve Kuzey Amerika bdlgeleri
bu konuda en hazirlikli olan bélgelerdir).

Calismanin  sonuclan,  calisanlann  marka
aktivasyonu sirecinde cok onemli bir rol
oynadigini ortaya koymaktadir® Amac, tim
calisanlar tarafindan yasanmali ve paylagiimal;
calisanlardan miisterilere, musterilerden miisteri
olmayanlara ve miisteri olmayanlardan bir biitiin
olarak  topluma aktanimalidir.  Calisanlarin
kurumsal markanin vaadini ve konumlandirmasini
"anlamasi” yeterli degildir; buna gercekten
"inanmalan” gerekir.* Bu nedenle, calismamizda
danisilan profesyoneller, calisanlarin itibar elcileri
ve glvenilir kurum sozciileri olma roltnii
vurgulamigtir.® Bunu, tim temas noktalarinda ve
markanin gorsel ve sozli kimligi arasindaki (logo,
slogan ve markanin nasil goriindigi ile nasil
hissettigi) uyum ve tutarlilik gibi hususlar izler.

Sirketiniz Kurumsal Marka Yonetmeye Ne Kadar Hazir?
Kiiresel ve Bélgesel Sonuglar

Global I 5,22

Asya I 5,86
Afrika I 5,42
Latin Amerika GG 5,11
Kuzey Amerika I 5,56
Avrupa I 5,15

1 3 5 7
I 4
Yeterince Hazir Degil ~ Kismen Hazir Cok Hazir

Kurulusunuz Kurumsal Markasinin Giiciinii Nasil Artinyor?

%5 %10 %15 %20 %25 %30

Oncelikle calisanlarda marka bagliig T %26,70
yaratarak: Calisanlar marka elcileri olmalidir.

Sirekli olarak paydaslarin markamizi her temas - EEG—<G— N %25,70

noktasina deneyimlemesine izin vererek
Goriiniim, hisler, marka ve logo araciligiyla I %21,5
Bilmiyorum [ %3,5
Diger M %2,6

32 Rey, C; Bastons, M. & Sotok, P. (Eds) (2019). Purpose-driven Organizations. Management Ideas for a Better World. Palgrave Macmillan.
33 Iglesias, 0. & Saleem, F.Z.(2015). How to support consumer-brand relationships: The role of corporate culture and human resource policies and practices. Marketing Intelligence & Planning,

33(2), 216-234.

34 Argenti, P.A. (2017). Strategic communication in the c-suite. International Journal of Business Communication, 54(2), 146-160; Argenti, P.A. (2016). Corporate communication (7th ed.). New

York, NY: McGraw-Hill Education

35 Edelman (2020). Edelman Trust Barometer 2020; Ind, N. (2007). Living the brand: How to transform every member of your organization into a brand champion (3.% ed.). London: Kogan Page

Publishers.
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Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli
2. Yapi Tagi: Marka ve Kurum Kiiltiiri Olugtu

rmak

Yeni is baglaminda ve dolayisiyla modelde
belirleyici bir faktor, markanin kurulusun
amacini,  degerlerini  ve inanclanni
(kurumsal kultiir) ifade eden bir anlam ve
deneyimler platformu ve tim paydaslarla
iliskileri gticlendirmek i¢in kullanilan bir
platform olarak anlagiimasidir.*” Bugiiniin
diinyasinda ne yaptiginiz énemli degil;
onemli olan kim oldugunuz, nasil
davrandiginiz ve isleri neden benzersiz bir
sekilde yaptiginizdir.®

Tiiketiciler artik Griin ve hizmetleri
islevsel  ozellikleri icin  degil,
yasamlanyla ilgili olumlu bir etki
yaratma anlaminda temsil ettikleri ve
katkida bulunduklari seyler icin satin
almaktadirlar®® Bu nedenle, marka
deneyimi soyut bir kavram degil gercek
bir  teklifti:  sistematik  olarak
"deneyimleri organize etmek" ve
bunlan tiim paydaslara tutarli bir
sekilde sunmakla ilgilidir.

Calisma aynca kurumsal markay
yonetmekten  sorumlu  kisinin
oncelikli olarak CEQ'ya (% 46,8),
ardindan halkla iligkiler ve iletisim
departmanina (% 21,5) bagh
oldugunu ortaya koyuyor. Ayrica
halkla iligkiler ve iletisimin neredeyse
her zaman kurumsal marka yonetimi
siireclerine (% 89,2), acik bir liderlik
rolti (% 50,1) veya katilimcr bir rol (%
39,1)ile katildigini belirlenmistir.

Kurumsal Marka Yoneticisi Raporlamayi Kime Yapiyor? Kurumsal Marka Yonetimine Kurumsal iletisim Rolii Dahil Oluyor Mu?
Yonetim Kurulu
CEO %11,0 Evet, Katilimal
i Olarak
%46,8 ' Dlger o Dahil Degll
097,
D s ‘ %8,8
G e = simyoun
%1,9
/ . %11,5 Evet, Lider ’
Insan Kaynaklan Halkla iligkiler ve s
Departmani iletisim Departmani %501
%2'3 %21’5
Yeni modelde kurumsal kiiltiir; amac, - _ o
degerler ve paylagilan inanclar Kurumsal Kiiltiir Hangi Alani Ya Da Rolii Yonetiyor?
aracligiyla harekete gecirmek icin % %10 %20 %30 %40 %50
anahtar bir unsurdur. Ust ydnetimin , O p— 21,2
< : R . Insan Kaynaklar ~ e——%19,4
destegi ve inanc, "gugIL.J. ve“uyumlu.b_lr el R
kurumsal  kiilttirGi  strdiirmek icin Kurum I letisim 98,4
hayati 6nem tasimaktadir. “* Sonuglar, RN Dl
bu alanin stratejik olarak CEO KSS, Siirdiirilebilirlik ve Sorumlu isletme %4,
tarafindan (% 21.,.2); .ardmdan insan Kamzalzl?grﬁlrzri =/:/:59
kaynaklar direktorleri (% 19,4) ve Kurumsal itibar s %4,3
halkla iliskiler ve iletisim direktdrleri K“gnrfj“‘i'“g"k?{;‘; mritpd
(% 17,8) tarafindan yonetildigini Diger m%2,0
n=728

ortaya koymustur.

37 Alloza, A. & Fontan, C.(2018). El propdsito corporativo como palanca para la transformacién organizacional. Revisa Economia Aragonesa, July 2018, pg. 1-15.
38 Quinn, R. E., & Thakor, A. V. (2018). Creating a purpose-driven organization. Harvard Business Review, 96(4), 78-85.
39 "As any company forced to compete on price, quality, service or features alone can attest, it is very hard to differentiate for any period of time or build loyalty on those factors alone (...); *(...)

People don't just buy

things for what they do. They are looking for purpose and meaning (....) AVolvo - Security-, a BMW - the pleasure of driving - etc.(....)"(Sinek, 2013: 72).
40 Iglesias, 0., & Bonet, E. (2012). Persuasive brand management: How managers can influence brand meaning when they are losing control over it. Journal of Organizational Change Manage-

ment, 25(2), 251-264.
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Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli
2.Yapi Tagl: Marka ve Kurum Kiilttiri Olusturmak

Profesyoneller, kurum kiiltiriini giiclendirmenin ve
kurumsal ~ degerleri icsellestirmenin  en  uygun
yollarindan birinin ise alim siirecinden gectigini
belirtmiglerdir. Bu, kurulusun kurumsal amag¢ ve
degerlere  kimin daha iyi uyum saglayacagini
belirlemesini  saglar.  Onemli olan, potansiyel
calisanlarda sadece teknik ve profesyonel beceriler
aramak degil, ayni zamanda kurulusla ayni degerleri ve
amaci paylagmalarina dikkat etmektir.

Arzu edilen ve uyumlu davraniglan elde etmede bir diger
onemli kaldira, tesvikler ve ddiiller icin yonergelerin ve
prosedirlerin tasarlanmasidir. Bunlar kurumsal degerler,
amac ve itibar ile uyumlu olmalidir. Bu siireg, yoneticilere
ve calisanlara soyut varliklar ve kaynaklar ile iletisim,
marka, stirdiiriilebilirlik ve itibar konularinda 6zel egitim
verilmesini icerir.

e >

global alliance

Kurumsal Kiiltiiriin Calisanlar Tarafindan isellestirilmesi

i alima odakianma - G 3,4
Calisanlar uyumlu hale getirmek icin [ 34
tesviklere odaklanma U
Yetenek gelistirme programlanina
I 2,9

odaklanma (egitim ve dgretim)
Motivasyon programlarina odaklanma I ) S
(dahili adiiller ve etkinlikler) 1
Bigiye odakianma | 2,4

1 2 3 4 5
|
Diisiik Orta Yiiksek
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Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli
2. Yapi Tagl: Marka ve Kurum Kiilttiri Olusturmak

Halkla iliskiler ve iletisim Yonetiminin
Bu Asamada Rolii Ne OImali?

2. Yapi Tagi: Marka ve Kurum Kiiltiirii
Olusturmak

Kiiresel Yetenekler

Cercevesi Kontrol Listesi

Kurumsal Markanin
Kapsamli Yonetimi

iletisim Yetenekleri
O Kurumsal markanin tiim paydaglarla iliskiler ve

her temas noktasinda ilgili, tutarli ve uyumlu 1. iletisim stratejilerini Grgitsel amag ve

: degerlerle uyumlu hale getirmek.
deneyimler tasarlama ve uygulama platformu T i

olarak kapsamli ve stratejik yénetimi. tammlamak ve ele almak

3. lletigim stratejilerini ve taktiklerini
desteklemek icin bicimsel ve degerlendirici
arastirmalar yapmak.

4. Cesitli platformlar ve teknolojiler arasinda
etkili bir sekilde iletisim kurmak.

i Uyum Organizasyonel Yetenekler

5. icve dis paydaslar ve topluluklarla iliskileri
O Kurumsal kiiltiirii olusturan ve tiim calisanlar kolaylastirmak ve giiven olusturmak.

icin uyumlu davranig ve tutumlar harekete 6. Kurumsal tibar olusturmak ve gelistirmek.
: v . 7. Baglamsal bilgi saglamak.

geciren kurumsal degerlerin, inanclarin ve

ilkelerin olugturulmasina katilim.

Profesyonel Yetenekler

8. Saygin danismanlik saglamak ve giivenilir bir
danisman olmak.

9. Orgiitsel liderlik sunmak.

10. Kurulus adina profesyonel ve toplumsal
beklentilere uygun olarak etik bir cercevede
calismak

11. Siirekli mesleki 6grenme de dahil olmak
lizere kendini ve baskalarini gelistirmek.

Kaynak: Alliance for Public Relations and Communication Management & Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership (2021). The Global PR & Communication Model; Global Alliance
for PR and Communication Management in partnership with University of Huddersfield. Directed by Prof. Anne Gregory and Dr. Johanna Fawkes (2018). The Global Capabilities Framework for the
Public Relations and Communication Management Profession
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Kiiresel Halkla lliskiler ve lletisim Modeli
3.YapiTagi: Itiban ve ltibarla Ilgili Riskleri Yonetmek

3. YAPI TASI: ITIBARI VE
ITIBARLA ILGILI RISKLERI YONETMEK

Modelin Ggiincii agamas|, itibar yonetimiyle ve itibarla
ilgili riskleri dlgmek ve yonetmek icin belirli becerilerin
gelistirilmesiyle ilgilidir.

Itibar, bir sirket izerindeki dogrudan etkisi‘' ve
kurumlann paydaslanin algilarini anlamalan ve sosyal
sozlesmeyi  sirdirmeleri  gerekliligi nedeniyle s
diinyasinda en degerli finansal olmayan gdstergelerden
biri olarak kabul edilir. Halkla iliskiler ve iletisim
profesyonellerine gore bu durum, kurumlar icin ayni
zamanda en biyiik zorluklardan biridir; iletisim
profesyonelleri etik uygulamalarin yaratilmasiyla birlikte

kurumsal itibarin giiclendirilmesi ve isletme ile ilgili giiven ve
mesruiyet yaratilmasinin - gelecegin i modeli icin temel
konulardan biri olduguna inanmaktadirlar. Profesyoneller,
gelecekteki kurumlar icin hala temel kaldiraclar olarak kabul
edilmelerine ragmen, su hususlarin ikincil bir éneme sahip
oldugunu distinmektedir: dijital iletisim, sirdrilebilirlik ve
sorumlu i, calisan baglhgr.

itibar, olumlu oldugunda kuruma karsi olumlu tutum ve
davraniglar (yatinm yapma, satin alma, calisma, tavsiye etme gibi)
yaratabilen, gliclii ve stirekli bir hayranlik, takdir, saygi ve giiven
duygusu olarak tanimlanabilir®2.

Kurulugunuz asagidaki konularla ne kadar ilgili?
(Olcek: 1- Hic ilgili Degil, 7 - Cok ilgili)

Giiven ve Kurumsal

Mesruiyet insa Etmek

Dijital iletisim Ortami: Sosyal Medya,

Yeni Teknolojiler, icerikler vb.
5/62

Siirdiiriilebilirlik ve

Sorumlu isletme 5,46

Artan Resmi 51

Kisitlamalar

Jeopolitik Risk

iletisimde ve Halkla iligkilerde
Etik Uygulamalar

Kurumsal itibarin
5,77 Artinlmasi

2 Calisan Katilimi

5,27
5,24 itibarla ilgili Riskler

Toplumsal ve Kiiresel Trendler

41 Carreras, E.; Alloza, A. & Carreras, A. (2013). Corporate Reputation. Madrid: LID Editorial
42 Carreras, E.; Alloza, A. & Carreras, A. (2013). Corporate Reputation. Madrid: LID Editorial.
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Kiiresel Halkla lliskiler ve lletisim Modeli
3.YapiTagi: Itiban ve ltibarla Ilgili Riskleri Yonetmek

Itibar, giiven ve sosyal mesruiyet yaratma konulan, deger
yaratma ve bu degeri koruma konusundaki stratejik
énemlerinin yaninda, profesyoneller icin calismadaki en
onemli konulardir. Bu, itibar ve itibarla ilgili risklerin
neden Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli'ndeki en
onemli yapi taslarindan biri oldugunu gdéstermektedir.
itibarin Gnemi su sekilde aciklanmaktadir:

O Belirsizligi azaltma ve karar almayi kolaylastirma
yetenegi: Bir kurulug gegmiste belirli bir sekilde
davrandiysa, belirsizligi azaltarak ve karar verme
stirecini  kolaylastirarak gelecekteki davranigini
tahmin edebiliriz. Bu durum ozellikle kriz
zamanlarinda gegerlidir.

O Sistematik olarak yonetilsin veya ydnetilmesin,
kendi kendini Giretme yetenegi: itibar dogar ve bir
kurulusun etkilesimde oldugu ve var oldugu ilk
andan itibaren kendini tanimlamaya baglar.

O Proaktif olarak yonetilebilme yetenegi: itibar farkli
paydaglann zihninde olugsa da, itibarin yaratildigi
boyutlann  farkinda olursak, etkilenebilir ve
yonetilebilir. Bugiinlerde itibarimizi gliclendirmek
ve olasi riskleri azaltmak icin algilandigimiz ve
yargilandi§imiz  alanlarda iletisim  kurmamiz,
davranmamiz ve miikemmel deneyimler sunmamiz
gerektigini biliyoruz: (rtin ve hizmetlerin kalitesi,
finansal  performans,  yenilikgilik, ~ liderlik,
vatandashk sorumlulugu, calisan
performansi/davranisi, etik ve kurumsal yonetisim.

Sirketiniz itibarini Yonetmeye Ne Kadar Hazir?
Kiiresel ve Bélgesel Sonuglar

Global I 5,14

Asya I 5,93

Afrika I 5, 54
Latin Amerika GGG 4,95
Kuzey Amerika I 5,47

Avrupa I 4,91

1 8 5 7
|

Yeterince Hazir Degil ~ Kismen Hazir Cok Hazir
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O Degisen ve gittikce artan paydas beklentilerine uygun bir
yanit olarak kuruluglarda déniisiimi ve siirekli iyilestirmeyi
yonlendirme ve tesvik etme becerisi: Bu nedenle itibar, bir
CEO'nun bir kurulusun kurumsal mikemmellige giden yolda
stirekli dontisiimiinii saglamak olarak ifade edilebilecek en
belirgin hedefine ulasmak icin gticlii bir itici gtictar.

Diinya capindaki kuruluslar, itibar yonetmek icin kismen iyi
hazirlanmistir (5.14). Asya'da (5.93) diger bélgelere gore onemli
bir olumlu durum vardir. Avrupa (4.91) ve Latin Amerika (4.95) en
azilerlemeyi kaydeden bélgelerdir.

Kurumsal itiban Yonetmek icin Temel Nedenler

%0 %10 %20 %30

Rekabet avantajini artirmak ve daha
fazla farklilasma saglamak daha iyi  [EREEG——E %248
kar marji saglar
Dederi korur / riskleri azaltir | EEG—— %2 1,2
Paydaslar ana sirketi bildigi icin
isleri kolaylastirr

Tiim paydaslar nezdinde gallgrr;:rljtr:lr — 11,7

I 16,0

Maliyetleri disiirir (sermaye,
calisan, ve yeni miisteri cekme NN %7,2
maliyeti gibi)
Diger M %1,8

itibar y&netimine duyulan ilgi, esas olarak asagidaki durumlar
nedeniyle ortaya ¢ikmistir:

O Rekabet avantajini glclendirme ve kurulusu farklilagtirma
ihtiyaci (% 24,8).

© Kurumsal degerin korunmasi ve itibarla ilgili potansiyel
risklerin azaltilmasi (% 21,2).

O Paydaslanin karar verme modelini basitlestirme yetenegi
(maliyeti diigirme, marka yoluyla iligki kurmayr kolaylastirma
ve toplumsal bir faaliyet gdsterme izni yoluyla paydas
tabanini gelistirme) (%34,9).
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Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli

3.YapiTas!: Itiban ve itibarla ilgili Riskleri Yonetmek

Kurumsal itiban giiclendirmek icin ydnetilmesi
gereken enilgili boyutlar sunlardir:

© Uriin ve hizmetler %20,3
o Sirdiralebilirlik ve KSS %19,1
O Yenilik %15,7

O Liderlik % 14,0

O isyeri % 12,5

O Kurumsal yonetisim %12,4

O Finansal performans %9,3

Halkla iliskiler ve iletisim profesyonellerinin
gelecegin kuruluslarini tanimlayan en biytik itici
giiclerden biri olarak belirttikleri
strdarilebilirlik, KSS ve sorumlu is yonetimi
oldukca 6nemlidir. Bu konunun, guglii bir
kurumsal itibar olusturmak icin ikinci en dnemli
unsur oldugunun da altini ¢izmek gerekir
(%19,1). Yillk itibar calismalar,
stirdiirtilebilirlik/KSS'nin -~ kurumsal itibar
tizerinde %40'lik bir etkiye sahip oldugunu
gosterdigi  icin, bu  durum  diinyadaki
vatandaglarin - vizyonuyla uyumludur.43 Bu
nedenle, sosyal olarak sorumlu olmanin artik
iste§e bagh olmadigini gdzlemledik: sosyal
sorumluluk, 21. ylizyilda her pazarda faaliyet
gostermek icin bir olmazsa olmazdr.

Kurumsal itiban Kim Yénetiyor?

Halkla iliskiler ve Kurumsal iletisim
CEO

Kamu iliskileri

Kurumsal itibar

KSS, Stirdiiriilebilirlik ve Sorumlu isletme
Pazarlama

Farkli Uzmanliklardan Olusan ic Ekip
insan Kaynaklan

Kurum ici iletisim

Kurumsal Marka

Kurumsal Kiiltiir

Diger

Bilmiyorum

Halkla ligkiler ve iletisimde Etik Uygulamalar Agisindan

Asagidaki Konular Ne Kadar Onemlidir?

Gizlilik

Karar verme modellerine rehberlik edecek etik ilkelerin secilmesi
Etikle ilgili konularda egitimli personel

Seffaflik ve agiklama

Etik davranig kurallarina bagl kalmanin saglanmasi

Yiiksek davranis ve performans standartlari

Diirtstliik, hakikat ve gerceklere dayalr iletisim
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Onemli Degjil

Kismen Onemli ok Onemli

31

%10 %20 %30

I %244
I %17,3
I %11,0
. %06,2

. %6,0

I %5,7

I %4,5

I %4,1

I %4,0

M %3,4

H %3,0

H %1,7

H%1,4

Bu baglamda, halkla
iliskiler ve iletisim
profesyonelleri, etik
uygulamalarin tesvik
edilmesinin, kuruluglarinin
gelecekteki
konumlanmasinda ¢ok
dnemli bir rol oynayacagini
vurgulamiglardir. Ayrica,
diirtist ve gercek verilerin
yiiksek davranig
standartlari, davranis ve
performansla birlikte,
toplumun ahlaki
standartlariyla uyumlu,
sorumlu ve etik iletigimi
garanti eden temel
unsurlar oldugunu
belirtmislerdir.
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Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli
3.YapiTast: Itibar ve Itibarla Ilgili Riskleri Yonetmek

Arastirmada analiz edilen kuruluglann yanisinin
(%54) itibar yénetmek icin orta ila uzun vadeli
bir plani bulunmaktadir. Bu oran %80'e
ulastigi icin - Asya'daki  sonuglar  dne
¢ikmaktadir.

Halkla iliskiler ve iletisim profesyonellerinin,
¢ogu kurulusta itibar yonetiminde lider rolde
oldugunu ve bunu CEO ve kamu iliskileri
departmaninin izledigini belirtmek gerekir. Bu
durum halkla iliskiler ve iletisimin kurumsal
itibar  yonetimindeki ~ temel  roliini
giiclendirmektedir.

Itibar, isletme degerinin iiretimi ve korunmas|
ve operasyonel gliven ve mesruiyet yaratiimasi
tizerindeki etkisi nedeniyle zaman iginde
gelisimini garanti etmek isteyen her kurulus
icin 6nemli bir stratejik unsurdur. Bu, itibar
riskini kurulusun kapsamli risk sistemi icine
dahil etmenin nemini vurgulamaktadir.

Itibar riskini izlemek icin kullanilan en yaygin
yontemler ve araclar dort temel eksen altinda
gruplandimimistir:

O Medya takibi
O Paydas diyalog platformlari

O Pazarlanin ve sosyal egilimlerin izlenmesi
(endstri egilimleri ve sosyo-politik
gelismeler)

O Durum takibi (sikayetler ve bloglar)

itibar riskini azaltmak icin  kullanilan
modellerden asagidakiler dikkate degerdir:

O Proaktif yontemler: Riskleri belirlemek ve
itibarla ilgili risklerin etkisini ve olasili§ini
azaltmak  icin  giicli  kurumsal
yonergelerin (ilkeler, degerler, davranig
kurallar) olusturulmasina, itibar riski
konusunda calisan egitimine ve cesitli is
alanlanyla eylem planlaninin
gelistiriimesine 6zel dnem verilmesi.

O Reaktif yontemler: Kriz zamanlar icin acil
durum planlan, protokoller ve risk
yonetimi kilavuzlan.
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itibarla ilgili Riskler icin Stratejiniz Var Mi?
(Risk Senaryosu Planlama Gibi)

Diger

, %3,5

Evet
%51,2

Hayir
%45,2

itibarla lgili Riskler Konusunda Risk Departmaniyla
Ne Olciide Calisiyorsunuz?
Ortalama (7'li Likert Olcek)

Itibarla ilgili
Riskler Uzerinde _ 3,83
Calisma

ZayifisBirligi  Orta Dereceli s Birligi  Giigli Is Birligi

itibarla lgili Riskleri izliyor Musunuz?
(Risk Haritalar)

Evet
%54,4

Hayir
%45,6
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Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli
3.YapiTast: Itibar ve Itibarla Ilgili Riskleri Yonetmek

Halkla iliskiler ve iletisim Yonetiminin
Bu Asamada Rolii Ne OImali?

3. Yapi Tagi: itiban ve
Itibarla llgili Riskleri Yonetmek

Kiiresel Yetenekler

itiban Yonetmek ve Olciimlemek
Cercevesi Kontrol Listesi

o Siirekli iyilestirme igin itibar planlari
tasarlamak iizere tiim paydaslarin itibarini
yonetmek ve 6lcmek icin sistemleri
standartlastirmak, kurum karnesine kiiresel

iletisim Yetenekleri

1. lletisim stratejilerini 6rgiitsel amac ve

itibar gostergeleri eklemek, is degeri yaratma

degerlerle uyumlu hale getirmek.

tizerindeki etkilerini gdstermek ve bunu 2. “eti§ir|n Sorll(mlarllnl r:roallztifohrak
= 8- 8- 8 R tanimlamak ve ele alma
yGnetici ve calisanlar icin tegvikler ve odi 3. lletisim stratejilerini ve taktiklerini

prosediirleriyle uyumlu hale getirmek.

desteklemek icin bicimsel ve degerlendirici

arastirmalar yapmak.
4. Cesitli platformlar ve teknolojiler arasinda
etkili bir sekilde iletisim kurmak.

itibarla ilgili

Riskleri Yonetmek Organizasyonel Yetenekler

. 5. igve dis paydaglar ve topluluklarla iliskileri
o ltibarla ilgili riskleri kurumsal risk sistemine kolaylastirmak ve giiven olusturmak.

entegre etmek, olasi riskleri azaltmak igin 6. Kurumsal itibar olusturmak ve gelistirmek.
2 ‘ " 7. Baglamsal bilgi saglamak.

takip ve izleme planlari olusturmak ve itibar

ve isletmeyi gliclendirmek icin firsatlan

belirlemek.
elirleme Profesyonel Yetenekler

8. Saygin danismanlik saglamak ve giivenilir bir
danisman olmak.

9. Orgiitsel liderlik sunmak.

10. Kurulus adina profesyonel ve toplumsal
beklentilere uygun olarak etik bir cercevede
calismak

11. Siirekli mesleki 6grenme de dahil olmak
lizere kendini ve baskalarini gelistirmek.

Kaynak: Global Alliance for Public Relations and Communication Management & Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership (2021). The Global PR & Communication Model; Global
Alliance for PR and Communication Management in partnership with University of Huddersfield. Directed by Prof. Anne Gregory and Dr. Johanna Fawkes (2018). The Global Capabilities Framework
for the Public Relations and Communication Management Profession
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Kiiresel Halkla iliskiler ve lletisim Modeli
4.YapiTagi: lletisimi lyilestirmek

4. YAPI TASI: ILETISIMI IYILESTIRMEK

4. yap! tasl, is degeri Uretmek icin bagka bir temel itici e
giic olan iletisimden bahsetmektedir. Bu, paydas §|rket|n|zII?t|§|m|Yor]etmeye Ne Kadar Hazir?
gruplannin algilanni,  goriislerini  ve tutumlarini Kirresel ve Bolgesel Sonuclar
etkilemek (kurumsal itibar) ve destekleyici davranislari
gelistirmek icin cok dnemli bir aractir®® iletisim, tiim e
somut ve soyut sermayelerle ilgili kurumsal anlatilarin Asya  —_ 6,23
olusturulmasini saglamaktadir’® ve capraz ve kurucu bir I e m———C
Latin Amerika I 5,63
boyut olarak anlagiimalidir.* Kuzey Amerika I — 5,95
Iletisim, kurulusun tiim is faaliyetlerini, kanallanni ve Avrupa I 5,43
paydaslan kapsar. Hatta bir bitiin olarak kurulus icin en

genig sonuglan olan disiplin olarak da diisiinilebilir: ** 13_57

O Bir kuru|u§un stratejisinin temelini olugturur ve Yeterince Hazir Degil ~ Kismen Hazir Cok Hazir
departmanlar arasindaki engellerin kaldinlmasina
yardimar olur.® o Tim paydaglar arasinda farklilasma saglamak ve destekleyici

o Tiim paydaslarin bakis acilarini ve beklentilerini davraniglar olusturmak icin bir kurulugun icerdigi tim somut
dahil ederek stratejinin ilerlemesine yardimci olur.’' ve soyut degerleri harekete gegirir.”

O Stratejinin uygulanmasinin temelini olusturur ve O Bir kurulusun DNA'sinda bulunur, onu tanimlar ve yaratir.
kurulugun paydaslarin zihninde o Baglantilarin olusturulmasini saglar. Kuruluslar onsuz var
konumlandinlmasina katkida bulunur.® olamaz. Bir kurulusun yaptigi her sey iletisim kurar ve onun

O Anlamin yaratilmasina ve ifade edilmesine dayali kim oldugunu belirler.*
siirecler  sayesinde  kurulusun  omurgasini O iletisimi bir kurulusun tiim paydaslarini, bir kurulusun nasil
olusturur.®® davrandigini ve var oldugunu belirleyen ve diger tiim

O Kamunun cesitli beklentileri ve ¢ikarlan dahil olmak paydaglar dogrudan etkileyen benzersiz bir paylasilan
izere baglamsal icgorii saglar ve karar verme degerler ve inanclar sistemiyle uyumlu hale getirir. >
modellerine katkida bulunur.> O Uzun vadeli olumlu bir algi olusturur.®®

45 Comelissen, J. (2011). Corporate communication: a guide to theory and practice (3.% ed.). SAGE Publications Ltd.

46 Flory, M., & Iglesias, 0. (2010). Once upon a time: The role of thetoric and narratives in management research and practice. Journal of Organizational Change Management, 23(2), 113-119.
47 Gegory & Willis, 2013: 12

48Vila, 0. R, & Bharadwaj, S. (2017). Competing on social purpose: Brands that win by tying mission to growth. Harvard Business Review.

49 Retrieved from Fontan Gallardo, C,, 2017.

50Ind, 2007, Gregory & Willis, 2013; Arthur W. Page Society, 2013.

57 Argenti, P.A. (2017). Strategic communication in the c-suite. International Journal of Business Communication, 54(2), 146-160; Argenti, P.A. (2016). Corporate communication (7th ed.). New
York, NY- McGraw-Hill Education.

52 Gregory, A. & Willis, P.(2013). Strategic Public Relations Leadership. Routledge.

53 Hatch, M. J. & Schultz, M. (2010). Towards a theory of brand co-creation with implications for brand governance. Journal of Brand Management, 17(8), 590-604.

54 Van Riel, C. & Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership (2013). What makes a Chief Communications Officer Excellent?

55 Carreras, E.; Alloza, A. & Carreras, A. (2013). Corporate Reputation. Madrid: LID Editorial.

56 Gregory, A. & Willis, P.(2013). Strategic Public Relations Leadership. Routledge.

57 Arthur W. Page Society, 2007, 2012; Van Riel, 2012, Alloza & Fontéan, 2018.

58 Carreras, E.; Alloza, A. & Carreras, A. (2013). Corporate Reputation. Madrid: LID Editorial.
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Kiiresel Halkla iliskiler ve lletisim Model
4.Yapi Tag: lletisimi lyilestirmek

Analiz edilen tiim cografi bolgelerde stratejik iletisim yonetimi icin yiiksek diizeyde bir hazirlik oldugu belirtiimektedir; Asya ve
Kuzey Amerika en gelismis bélgelerdir.

Katilimalarin %58'i halkla iliskiler ve iletisim yoneticilerinin C-seviye yonetici oldugunu belirtmistir. Katilimalarin % 80'inin
kuruluslarinda rol dogrudan CEQ'ya (%64) veya yonetim kuruluna (%15,8) baglidir. Sonuclar ayrica, halkla iligkiler ve iletisim
direktoriintin ¢ok az durumda pazarlama departmanina (%5,1) veya kamu iligkilerine (%6,4) rapor verdigini ve iletisim roli bir
sirketin hemen hemen tiim alanlanyla isbirligi yapsa da halkla iligkiler ve iletisim departmaninin eylemleri ve cabalan agisindan
CEQ ile en yakin sekilde calistiini ortaya koymaktadir.

Sirketinizin iletisim Direktorii Kime Rapor Veriyor?

Pazarlama Departmani
%5,1

iletisim Departmaninizdan En Cok Kim Talepte Bulunuyor?

Pazarlamadan Sorumlu C-Seviye

Yonetim Yénetici (CMO) %3,5

UL S Uyum Gorevlisi %1,1

Kamu iliskileri Direktorii %9,7

Genel Miidiir / CEO
%64,0

Halkla iliskiler ve iletisim
departmani ¢ok cesitli
islevleri Gstlenmektedir.
Yine de profesyoneller,
ana rollerinin dig iletisim
ve medya iliskileri, dijital
iletisim, ic iletisim, itibar
ve marka yonetimi ile ilgili
oldugunu
vurgulamiglardir. Buna
karsilik, nesnel ongoriici
degiskenlerin
matematiksel analizine
dayanarak, pazarlama,
reklamailik ve yatinmc
iliskilerinin halkla iliskiler
ve iletisim islevine en az
dahil olan konular oldugu
belirlenmistir.
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' Departmani
‘ %6,4
Baska Bir

Yonetim Organi

'bnetim Kurulu
Baskani

Halkla iliskiler

%8,6

%15,8

%4,8
CEO
%64,2

KSS / Siirdiiriilebilirlik / Sorumlu
Isletme Direktorii %2,0

/' Maliiglerden Sorumlu C-Seviye
_ Yonetici (CFO) %0,4
§\\insan Kaynaklan Direktorii %3,3
\ Strateji Direktorii %2,6
Yeni is Direktorii %1,7

inovasyondan Sorumlu C-Seviye
. Yonetici (CI0) %0,6
Diger %6,3

iletisim Departmaniniz Asagidaki islevlerden Hangisine Onciiliik Ediyor?

Dis iletisim

Medya iliskileri

Dijital / Online iletisim

i¢ iletisim

Kurumsal itibar

Kurumsal Marka

Kamu iliskileri

KSS, Siirdiiriilebilirlik ve Sorumlu isletme
Kurumsal Reklamailik

itibarla ilgili Riskler
Pazarlama

Sponsorluk

Kurumsal Kiiltiir

Ticari Reklamailik

Pazar Aragtirmasi ve Metrikler
Kurumsal Vakif

Yatinmoa iliskileri

Diger

35

%0 %5 %10 %15 %20 %25 %30 %35

e 0,32, 2
e 7,2 8,9
I %27 ,9
I %,25,4
I %23, 7
I % 18,7
I %171
I 15,2
I % 14,6

—— %13,0

I %12,9

e 10,8

s %10,7

e %8, 4

I %5,9

—— %5,2

. %3,8

- %1,8
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Kiiresel Halkla iliskiler ve lletisim Model
4.Yapi Tagi: lletisimi lyilestirmek

Etkili bir iletisim stratejisi, bir kurulusun giiven olusturan ve tim paydaslara sistematik olarak tutarli ve tutkuyla iletilen agik ve
anlagilir mesajlar iletmesini saglar. Ancak, séylenenler yapilanlarla uyumluysa mesajlar etkili olabilir. iletisim kuran ancak
beklenen davranislari gostermeyen kuruluslar bir "imaj" olustururlar, ancak itibar olusturmazlar ve bu nedenle krizlere karsi
savunmasizdirlar. Diger taraftan, kendilerini mikemmel bir sekilde yoneten ancak bunu paydaslarina iletemeyen kuruluglar, iyi
calismalarindaki tiim potansiyeli kaybeder. Asagidaki grafikte gériilebilecegi gibi, ideal konum, sdylediklerini yapan ve
yaptiklanini sdyleyen ve “yaptiklarini” paydaslari icin en uygun olana odaklayan (ctinkii onlan yargilayacaklar sey budur) ve de
verdikleri mesajlar kurumsal itibarlar ile uyusan kuruluslar icin aynlmistir.

Gercekleri ve yapilanlan . O
iyilestirme ihtiyac, itibar e Riskler ' IC}
risklerini azaltma ihtiyaci :'""""'"""’ .

Gercekleri ve yapilanlan
daha olumlu bir hale
getirmek icin iletisim ihtiyaci

POZITIF
iletisimve Algilar

IIIIII’

NEGATIF

llllllllfllllll}‘

Firsatlar

Gercekler ve Yapilanlar

Kaynak: Van Riel, C. B. & Fombrun, C. J. (2007). Essentials of Corporate Communication: Implementing practices for Effective Reputation
Management. New York: Routledge'dan uyarlanmigtir.
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Kiiresel Halkla iliskiler ve lletisim Model
4.Yapi Tagi: lletisimi lyilestirmek

Halkla iliskiler ve iletisim Yonetiminin Bu Asamada Rolii Ne Olmali?

4.Yapi Tasi: iletigimi lyilestirmek

Kurumsal Hikaye Anlatma Stratejisi

© Kurulusu yonlendiren kampanyalarda ve projelerde

asagidakilerin olup olmadigini degerlendirmeye
izin veren birlesik bir hikaye saglar: 1) marka
farklilasmasini gticlendirmek ve tanimlamak 2) is
modeline ve stratejisine uygun olmak 3) giiven,
mesruiyet ve gliclii bir itibar inga etmek 4) paydaglar
icin uygun, paylasilir olmak ve uyum yaratmak

icerik Olusturmak

© Departman, kurulusun amacina, ilkelerine, ve

degerlerine dayali olarak 6zgiin icerik Gretmek icin
bir medya platformuna dénustiriiliir ve kilit
paydaslarla ilgili olan ve kurulugun belirgin bir katki
yapabilecegi hikaye alanlarina gore uyarlanir.

Tiim Kanal ve Platformlarin Kapsamli Yonetimi

© Kurulugun paydaslanyla iletisim kurmak icin

kullandi§i tim kanallaninda ve platformlarinda

(kazanilan, sahip olunan ve satin alinan medya)
uygulanacak bir kurumsal iletisim cercevesinin
geligtirilmesi.

Kiiresel Yetenekler

Cercevesi Kontrol Listesi

SR

iletisim Yetenekleri

. lletisim stratejilerini érgiitsel amag ve

degerlerle uyumlu hale getirmek.

Iletisim sorunlarini proaktif olarak
tanimlamak ve ele almak

Iletisim stratejilerini ve taktiklerini
desteklemek icin bicimsel ve degerlendirici
arastirmalar yapmak.

Cesitli platformlar ve teknolojiler arasinda
etkili bir sekilde iletisim kurmak.

Organizasyonel Yetenekler

i¢ ve dig paydaslar ve topluluklarla iliskileri
kolaylastirmak ve giiven olusturmak.
Kurumsal itibar olusturmak ve gelistirmek.
Baglamsal bilgi saglamak.

Profesyonel Yetenekler

Saygin danismanlik saglamak ve giivenilir bir
danisman olmak.
Orgiitsel liderlik sunmak.

. Kurulus adina profesyonel ve toplumsal

beklentilere uygun olarak etik bir cercevede
calismak

. Siirekli mesleki 6§renme de dahil olmak

iizere kendini ve baskalanini gelistirmek.

Kaynak: Alliance for Public Relations and Communication Management & Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership (2021). The Global PR & Communication Model; Global Alliance
for PR and Communication Management in partnership with University of Huddersfield. Directed by Prof. Anne Gregory and Dr. Johanna Fawkes (2018). The Global Capabilities Framework for the
Public Relations and Communication Management Profession
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Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli

5. Yapi Tasi: Bilgi Toplama Sisteminin ve Soyut Varlik Metriklerinin Birlestirilmesi

5. YAPI TASI: BILGI TOPLAMA SISTEMININ VE
SOYUT VARLIK METRIKLERININ BIRLESTIRILMESI

Modelin besinci yapr tagl, halkla iliskiler ve iletisim
roline ve bir biitiin olarak kurulusa yeni baglamsal bilgi
toplama ve sosyal dinleme yetenekleri saglayan bir
sistemin olusturulmasidir.

Finansal gdstergeler, bir kurulusun herhangi bir
zamandaki 6deme gictinii ve karlihgini gosterir. Ancak
itibar, marka glcti, sosyal etki, calisan baghligi ve
misteri tavsiyeleri gibi finansal olmayan temel
performans gostergeleri, gelecekteki degerin nasil
tretilecegini gostermektedir. Halkla iliskiler ve iletisim
departmaninin temel rollerinden biri, bu gdstergeleri
geleneksel goriisiin bir tamamlayicisi olarak kuruluga
entegre etmektir® Bu baglamda, profesyonellere
itibarin ~ dlcilmesinin - neden  6nemli  olduguna
inandiklarini sordugumuzda, su yararlardan bahsettiler:

O Daha iyi stratejik kararlar almak (% 18,6)

o itibarlailgili potansiyel riskleri 6nlemek ve azaltmak
(% 17,0)

O Paydas katilim stratejilerinin tasarlanmasi (% 16,4)
O Sosyal beklentilerin gelisimini izlemek (% 15,0)

Finansal olmayan metrikler icin saglam ve cok yonlii bir
metrik sisteminin olusturulmasi, kuruluglar icin cok
onemlidir. Bu sekilde, sosyal degisimlerin ve
beklentilerin stirekli takibi dahil olmak tizere, paydaslari
ilgilendiren egilimleri belirleyebilirler. Bu  stratejik
icgortiler, itibarla ilgili risklerin yonetilmesini ve
paydaglarla olan iliskinin onlann  beklentilerini
karsilayarak gticlendirilmesini saglayan daha iyi is
kararlarinin alinmasini kolaylagtirmaktadr.

Kurulugunuz itibar Metriklerini Nasil Kullaniyor?

%0 %10 %20

Entegre bir is stratejisi ve karar alma
stireci saglamak iin

Itibar risklerini 6nlemek ve
yonetmek icin

Kurumsal konumlandirma ve paydas
katilim stratejileri tasarlamak icin

Paydas algilarini izlemek icin
Bilmiyorum

Diger

I 18,6
I 00 17,0
I 16,4
I %15,0
I %8, 1

m %1,8

59 Gregory, A., & Macnamara, J. (2019). An evaluation u-turn: From narrow organisational objectives to broad accountability. Public Relations Review, 45(5), 101838.
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Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli
5. Yapi Tasi: Bilgi Toplama Sisteminin ve Soyut Varlik Metriklerinin Birlestirilmesi

Kuruluglar tarafindan en cok kullanilan metrikler ve
gostergeler araliginda dort ana hat belirlenmistir:

o

Miisteri memnuniyeti puanlari

isletme KPI'lan (satiglar, miisteri

Finansal performans (FAVOK,...)

Finansal ~ gostergelere  odaklanan  metrikler:
Geleneksel temel performans gdstergelerini ve
finansal performansi ifade eden standart metrikler.
Paydas memnuniyetine dayali metrikler: Finansal
olmayan gostergeler agisindan standart olgiiler
(musteri ve calisma ortami).

Algilara, savunuculuga, marka degerine ve marka
sadakatine odaklanan metrikler: Kuruluslarda ikinci
en gelismis somut olmayan metriklerdir ve katilim,
itibar, marka, savunuculuk, net tavsiye skoru ve
stirdiirilebilirlik / KSS metrikleriyle ilgilidir.
Cevrimici analize ve icerik analizine dayali metrikler:
Bircok kurulug tarafindan benzersiz bir izleme
sistemi olarak tanitildi ve diger metriklerle entegre
edilmedi.

Kurulusunuz Performansini Olgmek icin
Asagidaki Degerlendirme Olciitlerini Veya
KPI'lan Kullaniyor Mu?

%0 %10 %20 %30

I %20,2
I Y18,2
kayip orani vs.)

I % 16,3
I 16,2
I 16,2
I 13,2
. 9,2

I %8,7

. %7,1

N %6,8
 %6,4

I %4,1

W %2,5

Calisan puanlan

Online / dijital diyalog analizi

itibar puanlan

Marka puanlan

Paydas katilimi puanlan
KSS derecelendirmeleri
Net tavsiye skoru
Bilmiyorum
Savunuculuk puanlar

Diger

>

global alliance

Halkla iligkiler ve iletisim yonetiminde en standartlastinimig
olclim araclan medya izleme (% 22,6) olup bunu calisan anketleri
(%20,8), medya icerigi analizi (% 19,5), web izleme (% 17,9), itibar
anketleri (% 16,4) ve marka degeri olciimi (% 8,3) takip
etmektedir.

Medya izlemenin halkla iligkiler ve iletisim profesyonelleri icin bir
KPI olarak gecerli olmasi, medya iligkileri yonetiminin bir dncelik
oldugu bircok kurulusta hala var olan geleneksel bakis agisina
bagli olabilir.

Ancak gelecegin sirketleri icin is modeli, bir kurulusun paydaslar
tarafindan nasil algilandigina dair kapsaml bir bakis acisi
saglayan cok gesitli soyut 6lciitlerin entegrasyonunu gerektirir. Bu,
halkla iliskiler ve iletisim profesyonelleri icin harika bir firsattir. Tek
secenek, paydaslan aktif bir sekilde dinleyerek, bitiinsel bir
yaklagim benimseyerek ve her temas noktasinda iyilestirilmis bir
deneyim yaratan eylem planlan gelistirerek 6zgiin bir doniigime
dogru ilerlemektir.

Bu, soyut varliklarin entegre ve stratejik yonetimi ile is
miilkemmelligi arayisi arasinda dogrudan bir iliski kuracaktir.
Kuruluslar, paydaslann gériislerini, taleplerini ve beklentilerini
entegre ederek ve onlan dizenli olarak inceleyerek, nerede
basarisiz olduklarini ve eylem ve iyilestirme planlarinin
uygulanmasi gereken belirli alanlari belirleyebilir.

Asagidaki Arastirma Araclarindan
Hangilerini Kullaniyorsunuz?
%0 %10

%20 %30

Medya izleme IEEEEEG— %22,6
Calisan anketleri EG—G— %20,
Medya icerik analizi NS %19,5
Web izleme  E——— %179
Itibar anketleri  IEEG_—%16,4
Marka ederini 6lgme |NEEEEE %8,3
Bilmiyorum MM %3,8
Diger M %2,8
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Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli
5.Yapi Tag: Bilgi Toplama Sisteminin ve Soyut Varlik Metriklerinin Birlestirilmesi

Bu baglamda, halkla ilikiler ve iletisim fonksiyonu icin msterilerin (%73,1) ve calisanlarin (%70,7) en ilgili paydaslar oldugunu
belirtmekte fayda var. itibar icin uygun yillik ve aylik élciim planlannin olusturulmasi gerekmektedir. Algilarin izlenmesi ve
olctlmesi agisindan en ilgili ikinci paydag grubu toplum / kamuoyu (%57,9) olarak belirlenmistir; bunu gazeteciler / medya
(%52,9), hissedarlar (%49,3) ve yatinmailar (%47,6) izlemektedir. Politikacilar, diizenleyiciler ve STK'lar daha az 6nemlidir, ancak

ankete katilan sirketlerin % 50'si bu paydaslarin algilarini yillik olarak 6lgmektedir.

Kilit Paydaglariniz Nezdindeki itibarinizi Ne Siklikla Ol¢iiyorsunuz?

M HerAy M UcAydaBir M YildaikiKez M HerYil

%73,1
%70,7

%57,9

%52,9
%417,6 %49,3

%18,3

%11,5
%17,7
°

Miisteriler ~ Kamuoyu Calisanlar  Yatmmalar Hissedarlar  Gazeteciler Siyasetiler

Ayrica, finansal olmayan

hA2,1 %36,6
090,

%19,7

%20,0

%46
Yasa STK'lar

Diizenleyiciler

KPI'larin kurumsal Sirketiniz Olciimleri Entegre Etmek ve liskilendirmek icin

karneleriyle
entegrasyonu lizerinde
calisan kuruluglarin
(%33,6) somut olmayan
metrikler ile is KPI'lar ve
finansal KPI'lar arasinda
korelasyon kurdugunu

%0

Hangi Kurumsal Metrikleri Kullaniyor?

%10 %20

Isletme KPI'lan (satiglar, kayip orani vb.) S %18,8

gozlemlenmistir Finansal performans (FAVOK, piyasa degeri vb.) EEG_———— %148
Bununla birlikte, bu tim Hayir, belirtilen unsurlari finansal géstergelerle entegre etmiyoruz NS %9,8
halkla iligkiler ve iletigim Yukandakilerden hibiri IS %7,9

direktorleriicin genel bir
gerceklik haline
gelmeden dnce hala
uzun biryol vardur.

e >

global alliance 40

Diger M %2,0

CORPORATE '
EXCELLENCE

CENTRE FOR REPUTATION LEADERSHIP



Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli
5. YapiTasi: Bilgi Toplama Sisteminin ve Soyut Varlik Metriklerinin Birlestirilmesi

Halkla iliskiler ve iletisim Yonetiminin Bu Asamada Rolii Ne Olmali?

Bu asamada halkla iliskiler ve iletisim yonetiminin rol, kurulusun baglamsal bilgi
toplama ve sosyal dinleme icin gelismis sistemlere giivenmesini saglayan uzmanlara
liderlik etmeye odaklanir. Asagidaki durumlara gerektirir:

© Finansal olmayan dlgiitlerin ve asagidaki gdstergelerin olusturulmasi ve ig
konsodalisyonu; 1) kurumsal amacin giiclendirilmesi (ic ve dis), 2) markanin
giiclendirilmesi, 3) calisan bagliigr ve katilimi, 4) kurumsal itibar, 5) miisteri
memnuniyeti, ve 6) paydaslarin diger kuruluslara kiyasla tavsiye etme olasiligi,

@ AMECin Entegre Degerlendirme Cercevesi'ne (Uluslararasi iletisim Olgme ve

Degerlendirme Birligi) gore desteklenen stratejiler® iizerindeki etkiyi ve geri donisi
belirlemek icin iletisim dlciitlerinin entegrasyonu: output, outtake, outcome®'.

Kiiresel Yetenekler

Cercevesi Kontrol Listesi

iletisim Yetenekleri

e

iletisim stratejilerini érgiitsel
amag ve degerlerle uyumlu hale
getirmek.

Iletisim sorunlarini proaktif olarak
tanimlamak ve ele almak

o _ ' 3. lletigim stratejilerini ve
© Dahili silolan yikmanin ve maddi ve manevi varliklarin raporlanmasinda daha fazla taktiklerini desteklemek icin
uyum ve verimlilik saglamanin bir yolu olarak uluslararasi ve entegre bir diisiince bicimsel ve degerlendirici
lan IIRC Ent R | il 42 arastirmalar yapmak.
olan ntegre Raporlama Cergevesi'nin benimsenmesi2. 4. Cesitli platformlar ve teknolojiler

O Sosyal baglamin, taleplerin ve beklentilerin derinlemesine anlasilmasini saglayan
ileriye donik calismalar, sosyal trendler ve cevrimici izleme sistemlerinin
gelistirilmesi ve tanitilmasi.

Kuruluglar bunu yaparak sunlan yapabilen akilli bir sistem yaratabilecek bir konumda
olacaklardir: 1) iletisim faaliyetlerinin bir sonucu olarak ¢iktiklar ve sonuglar 6lgmek ve
raporlamak, 2) sosyal egilimleri ve beklentileri belirlemek icin bir yontem olusturmak, 3)
kilit ihbar gdstergelerini 6lcmek ve raporlamak ve digerlerinin yani sira markays, icsel

arasinda etkili bir sekilde iletisim
kurmak.

Organizasyonel Yetenekler

&

i¢ ve dis paydaglar ve topluluklarla
iliskileri kolaylastirmak ve giiven
olusturmak.

Kurumsal itibar olusturmak ve

gelistirmek.

baghligr ve uyumu ve amaci gliclendirmek ve iyilestirme / giiclendirme igin kaldiraglan 7. Baglamsal bilgi saglamak.

belirlemek, 4) her marka temas noktas icin algilanan getiriyi ve kilit paydaslar icin pozitif
savunuculuk diizeylerini 6lgmek, ve 5) daha verimli bir sermaye tahsisi saglamak iin

entegre bir raporlama cercevesinin benimsenmesi. Profesyonel Yetenekler

8. Saygin danismanlik saglamak ve
giivenilir bir danisman olmak.
Orgiitsel liderlik sunmak.

. Kurulug adina profesyonel ve
toplumsal beklentilere uygun
olarak etik bir cercevede calismak

. Siirekli mesleki 6§renme de dahil
olmak tizere kendini ve
baskalarini gelistirmek.

Entegre
Raporlama 9

(;erg'eve5|.n| 10
benimseyin.

Finansal Olmayan
Gostergeleri Olciin ve
Raporlayin: itibar,
Marka, Uyum, Amac,
Giig vb.

5.Yapi Tasi: Bilgi
Toplama Sisteminin
ve Soyut Varlik
Metriklerinin
Birlestirilmesi

iletisim
Ciktilanini ve 11
Sonuglarini Olgiin

ve Raporlayin.

Baglamsal ve Sosyal
Bilgi Toplama Sistemi
Olusturulmasi

Her Temas Noktasinin
Algi Getirisini ve Kilit
Paydaslar icin Olumlu
Savunuculuk Diizeylerini
Degerlendirin

Sosyal Egilimleri
ve Bekletileri
izleyin ve
Belirleyin.

Kaynak: Alliance for Public Relations and Communication Management & Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership (2021). The Global PR & Communication Model; Global Alliance
for PR and Communication Management in partnership with University of Huddersfield. Directed by Prof. Anne Gregory and Dr. Johanna Fawkes (2018). The Global Capabilities Framework for the
Public Relations and Communication Management Profession

60 Macnamara, J., & Gregory, A. (2018). Expanding evaluation to progress strategic communication: Beyond message tracking to open listening. International Journal of Strategic Communication,
12(4), 469-486.

61 AMEC Integrated Evaluation Framework https://amecorg.com/amecframework/framework/interactive-framework/

62 lIRC International <IR> Framework. Retrieved from https://integratedreporting.org/resource/international-ir-framework/
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Kiiresel Halkla iliskiler ve lletisim Modeli
Halkla lliskiler ve Iletisim Yonetiminde Stratejik Liderlik

HALKLA ILISKILER VE ILETISIM
YONETIMINDE STRATEJIK LIDERLIK

Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli, halkla iliskiler ve iletisim Dolayisiyla veriler, (1) kurumsal amac; (2)
direktorlerinin dahili olarak stratejik bir pozisyon elde etmek ve sonug olarak  kurumsal marka ve kiiltiird; (3) itibar ve itibarla
mesru ve nitelikli C-seviye yoneticiler olmak icin yonlendirmesi gereken yapi ilgili ~ riskleri; ~ve (4) iletisimi  ydneten
taslanindan ve kilit rollerden olusmaktadir. Modelin yapi taglanini yonetmek  profesyonellerin kuruluglardaki liderlik rollerini
ile en 6nemli karar verme siirecine katilmak arasinda dogrudan bir iliski pekistirme olasiliginin daha yiiksek oldugunu
gozlemlenmistir. gostermektedir.

Kurumsal Amacta Liderlik Marka ve Kurumsal Kiiltiir

Halkla iliskiler ve iletisim direktériiniin C-seviyeye dahil edilmesi, LRI RS

kurumsal amacin tanimlanmasi ve uygulanmasindaki agik liderlik
ve tiim i¢ ve dis paydaglan dikkate alan titiz, profesyonel ve is
birligine dayali bir sekilde insa edilip edilmedigiyle belirlenir.

Kurumsal marka ve kiiltiriin etkin
yonetimi, halkla iligkiler ve iletigim
bagkaninin C-seviyeye katilma olasiligini
da dogrudan etkiler. C-seviyeye dahil
olan halkla iligkiler ve iletisim
direktérlerinin daha gelismis ve sofistike
marka ve kurumsal kiiltiir yonetim
sistemlerine sahip sirketlerden geldigini
tespit ettik.

Her iki kosul da karsilandiginda, halkla ilikiler ve iletigsim
direktdriiniin c-seviyeye katilma olasiligi %73,4'e yiikselir.
Kosullardan herhangi birine tek basina ulasilirsa, halkla iliskiler ve
iletisim direktdri amacin tanimlanmasina ve uygulanmasina
onctiliik etmisse, c-seviyeye katiima olasili§i %66'ya, katilmci bir
yontem benimsendiginde ise %66,8'e yiikselir.

itibar ve itibarla ilgili Risklerde Liderlik iletisim Yonetiminde Liderlik

Itibar ve itibarla ilgili risklerin yonetimi, halkla iliskiler ve iletisim Bir kurulugun iletisim yonetimindeki
baskaninin {ist diizey karar alma siireclerine katilimini saglamak hazirlik diizeyi, halkla iligkiler ve iletigsim
icin kilit bir belirleyicidir. Boylelikle, itibar yonetimi sistemleri direktorintin C-seviyeye katiima
oldukca gelismis olan ve halkla iliskiler ve iletisim roltniin itibar olasiligini etkiler. lletisim kapsamli bir
risklerinin yonetimine onciliik ettigi kuruluslann, halkla iliskiler sekilde yonetilirse ve is stratejileri ve

ve iletisim yoneticilerinin kurulug icinde hakim giic koalisyonuna diger tim maddi olmayan varliklar ve
c-seviye Uye olarak katildigi sirketler oldugunu gozlemledik. kaynaklarla uyumlu hale getirilirse
direktorlerin etkileri artar.

CORPORATE
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Kiiresel Halkla iliskiler ve letisim Modeli
Halkla lliskiler ve Iletisim Yonetiminde Stratejik Liderlik

Tim bu sttunlarda mikemmel performans gdstermek
icin, halkla iliskiler ve iletisim direktdriniin, roliintin
temel bir unsuru olarak, finansal olmayan metrikleri ve
gostergeleri iceren gelismis bir bilgi toplama sistemini
uygulamasi ve entegre etmesini gerekmektedir Bu yap!
tas), Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeline énemli
biryon olarak bu yiizden dahil edilmistir.

Halkla iliskiler ve iletisim direktéri, tim bu yapi
taslarinda liderlik yaparak ve onlari yoneterek,

tlim stratejik soyut varliklar kapsamli bir sekilde yonetebilecek,
kurulus icindeki rollerini gliclendirecek ve deger yaratacak ve bir
isletme lisansini garanti etmek, olusturmak ve siirdirmek icin
asagidaki is sonuclarini elde edebilecektir:

O Uzun siireli farkhlagma
O Biiytik 6lcekte savunuculuk

O Kilit paydaslarin katilimi
o Glven ve sosyal mesruiyet

Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli®, 2021

e >
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Kiiresel Halkla iliskiler ve lletisim Modeli
Halkla lliskiler ve Iletisim Yonetiminde Stratejik Liderlik

Bu Boyutlar Neden Halkla iliskiler ve iletisim Modeli'ne Dahil Edildi?

Bu boyutlar bir profesyonelin C-seviye'ye dahil olma olasiligini etkilemektedir.

Halkla iliskiler ve iletisim uzmanlan kurumsal amaca
liderlik etmeye neden yatinm yapmalidir?

Farkli Senaryolara Gére Halkla iliskiler ve iletisim Direktorii'niin C-Seviye Olma Olasilig
Lojistik Regresyon Olasiliklar

Halkla iliskiler Yoneticisinin C-Seviye Olma ve
Kurumsal Amaci Yonetme Arasindaki iligki

B % C-Seviye

%70
%60
%50
%40
%30

%58,4 ¢ 4,57 6

o.o>'

global alliance

| Hayir --- Toplam %80

%66, 1 %63.0 %60
o/_5§ Z B _657 8%57_9_ ~ ! %56’4 %40

%20

%0

Halkla II|§k|Ierve
Kurumsal iletisim

Farkli Uzmanhiklardan
Olusan Ig Ekip

Grup (Kamu II|§k|Ier|
Pazarlama, Kurum igi

iletisim, KSS, iK)

44

iletigim

eleneksel

_ 0 . Cayi -
2 %100 H % C-Seviye Kritik Nokta
©
2 %80
© o 0
[»)
2 %60 %50,0
(<5
0
()
‘C
=
2 %20
= Halkla iliskiler ve iletigim Halkla iliskiler ve iletisim ~ Halkla iliskiler ve
2 fonksif/onu tarafindan fonksii/onu tarafindan fonksi?/onu tarafindan
£ tanimlanmamistir ve tanimlanmamistir ve tanimlanmigtir ve
= Eeleneksel yukanidan asagiya  katilimer bir yaklagim yukaridan aTag|ya ir
= ir yaklagim kullanilir. kullanilir. yaklasim kullanilir.
Senaryo 1 Senaryo 2 Senaryo 3

%73,4

Halkla iliskiler ve iletisim
fonksif/onu tarafindan
tanimlanmigtir ve
katilimai biryaklagim
kullanihr.

Senaryo 4

Amac Belirleme Siirecine Gore
Yonetim Kurulu Asil Uye Yiizdeleri

%51,6

Klasik Asagi
Yonlii
Prosediir

%66,8

%58,1
I %20,0
Katihma  Bilmiyorum  Diger
Prosediir
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Kiiresel Halkla iliskiler ve lletisim Modeli
Halkla lliskiler ve Iletisim Yonetiminde Stratejik Liderlik

Bu Boyutlar Neden Halkla iliskiler ve iletisim Modeli'ne Dahil Edildi?

Bu boyutlar bir profesyonelin C-seviye'ye dahil olma olasiliini etkilemektedir.

Halkla iliskiler ve iletisim uzmanlan kurumsal markayi ve kurumsal kiiltiirii
yonetmeye neden yatirim yapmalidir?

Halkla iliskiler Yoneticisinin C-Seviye Olma Durumuna Gére
Sirketin Kurumsal Kiiltiirii Yonetmeye Ne Kadar Hazir Oldugu

1 3 5 7

CSeviye NI 549
Hayir I 4,92

Yeterince Hazir Dedil ~ Kismen Hazir Cok Hazir

Halkla iliskiler Yoneticisinin C-Seviye Olma Durumuna Gére
Sirketin Kurumsal Markayi Yonetmeye Ne Kadar Hazir Oldugu

CSeviye NI 546
Hayr I 5.0

Yeterince Hazir Dedil ~ Kismen Hazir Cok Hazir

o2 CORPORATE '
() [ )
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Kiiresel Halkla iliskiler ve lletisim Modeli
Halkla lliskiler ve Iletisim Yonetiminde Stratejik Liderlik

Bu Boyutlar Neden Halkla iliskiler ve iletisim Modeli'ne Dahil Edildi?

Bu boyutlar bir profesyonelin C-seviye'ye dahil olma olasiliini etkilemektedir.

Halkla iligkiler ve iletisim uzmanlan kurumsal itiban ve itibarla ilgili riskleri
yonetmeye neden yatirim yapmalidir?

Halkla iligkiler Yoneticisinin C-Seviye Olma Durumuna Gore Sirketin itibari Yonetmeye Ne Kadar Hazir Oldugu

CSeviye I 540
Hayr I 4,91

Yeterince Hazir Dedil ~ Kismen Hazir Cok Hazir

C-Seviye Olma Durumuna Gére Halkla iliskiler ve iletisim Departmani Tarafindan
Yonetilen Fonksiyonlarin Yiizdelik Dilimlerinde Siralamasi

m Hayir  m CSeviye
000 001 002 003 004 005 006 007 008 009 1,00

DI 1Etisim  ————————————————————

Medya 11i5kileri - ——

Dijital / Online [letisim I ————————————

—) | KUTUMSal Ttibar e ———————————— | |

KT 1 et m
KU AT ——————————————
Kamu liskileri  —
KSS, Siirdiirilebilirlik, Sorumlu iletm - m——
Kurumsal Reklamcil i E—

=P itibarlallgil Riskler E— | I I | |

Pazariam, E—

=) Kurumsal K tiir e | | | | | | |

Sponsorluk E———

Ticari Reklamcilik  —
Pazar Arastirmasi ve Metrikler —

I
Kurumsal Vakif - —
Yatinme lligkileri  Sm—
Diger
o3¢ CORPORATE '
(4 [ ]
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Kiiresel Halkla iliskiler ve lletisim Modeli
Halkla lliskiler ve Iletisim Yonetiminde Stratejik Liderlik

Halkla iliskiler ve iletisim uzmanlan iletigimi
yonetmeye neden yatirim yapmalidir?

Halkla iliskiler Yoneticisinin C-Seviye Olma Durumuna Gore iletisimi Yonetmeye Ne Kadar Hazir Oldugu

C-Seviye |N— 5,97
Hayr I 5,28

Yeterince Hazir Dedil ~ Kismen Hazir Cok Hazir
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Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli

Metodoloji

METODOLOJI

Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli, ilgili ikincil akademik ve pazar odakli kaynaklann analizine dayali olarak
gelistirilmistir. Bu analiz, 2020 yilinda Mart ve Mayis aylan arasinda cevrimici bir anket araciligiyla yiirittilen nicel bir calisma
kullanilarak yapiimistir. Bu ankete 5 bdlgeden 1.417 profesyonel katilmistir.

Model nitel bir arastirma cercevesinde olusturulmus ve Global Alliance and Corporate Excellence - Centre for Reputation
Leadership'in ishirligi yaptigi Gyelerle uzman gdrismeleri yapiimistir.

Ayrica model, biiyik sirketlerde iletisim, itibar, amac, kurumsal marka, kiiltir, metriklerin yonetiminden sorumlu olan uzmanlar,
direktérler ve yoneticiler tarafindan 15 yili agkin siiredir biriktirilen uluslararasi bilgi ve deneyime dayanmaktadir. Bu,
metodolojinin "uzman dogrulama" bilesenidir. Bu bilgi temeli, Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership tarafindan

biriktirilmis, iyilestirilmis ve korunmustur.

{-\kademik Literatiir Taramasi ve
Ikincil Kaynaklarnin Analizi

Halkla iliskiler ve iletisim Yonetimi'nin
gelecegi ve ilgili raporlann, calismalarin
ve yayinlanmis birincil referans
modellerinin analizi

Geligmis Istatistiksel Teknikler ve
Matematiksel Modeller

Modelin farkli yapi taslan arasindaki gizli
ve nedensel iliskileri kesfetmek icin en
gelismis istatistiksel tekniklerin ve
matematiksel modellerin uygulanmasi ve
bunlann halkla iligkiler ve iletigim
roliiniin etkinligi ve verimliligi tizerindeki
etkisini kesfetmek icin nicel calismanin
sonuglarinin analizi ve kurulustaki baskin
glic koalisyonu icindeki roliin artmasiyla
olan nedenlsel iligkileri.

Arastirma Fazlan

Uzman Goriisii

iletisim ve maddi olmayan varlik
yonetiminin degisen ihityaglarini ve
onceliklerini anlamak icin Global Alliance
and Corporate Excellence - Centre for
Reputation LEadership tiyeleri ve ortaklar
ile iliski kurma.

Kiiresel Online Anket

5 farkli bolgede
47 iilkeden

1400 profesyonel ve
akademisyen

e >

global alliance

Mart ve Mayis 2020 arasinda gevrimigi bir anket araciligiiyla gerceklestirilen nicel calisma.

Evren: Halkla lliskiler ve lletisim uzmanlari ve Akademisyenler - Global Alliance iiyeleri.

Orneklem: 1.417 Halkla lliskiler ve lletisim profesyoneli ve akademisyeni. Ankete katilanlarin %62,9'u tist diizey yéneticidir.
Ornekleme yéntemi: amagl.
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Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli
Metodoloji

Arastirma Katilimalaninin Profili

Bolgeler
Kuzey Amerika
%9,5 Latin Amerika
' %32,2
Avrupa

%35,1
/‘\'Afrika
%16,1

Orta Dogu
%0,4 Asya  Okyanusya
%5,8  %0,8

Goriigiilen kisilerin yarisi en az 5
yildir (4 yil 11 ay) sirkette calisiyor.

Yas
30-40 Yas Arasi
0
S 40-49 Yas
30 Yag Alt LI
%6,7 %32,9

Belirtmek .
Istemiyorum %0,8 =

70 Yas ve Ustii %1,3 -
R0-69Yas 50-59 Yas

rasi
%9,2 Arasi
%28,3

Katilimallann %61,2'si 40 ile 59
yaslan arasindadir.

Mevcut Pozisyonda Gegirilen Siire

Bir Yildan Az
%9,5 1-4 Yil Arasi
%28,3
20 Yildan Fazla ‘ ’
%11,8
16-20 Yil Aras .
%35,1
5-7 Yil Arasi
%17,
11-15 Y1l Arasi e
%12,4 8-10 Yil Arasi

%10,3

Gﬁrﬁfme yapilan kisilerin yansi,
kurumlarinda en az 5 yildir (4 yil 11
aydir) calismaktadir.

e >

global alliance

Cinsiyet Analizi

Kadin
%34,6

Erkek

%43,8 /

Belirtmek istemiyorum
%1,5

Katihmalarin cinsiyeti kiiciik bir
farkla kadin yogun gerceklesmistir.

Mevcut Pozisyon

C-Seviye Ust Diizey
Yonetim Kurulu Yonetim
%37,3

%25,6

Diger =
%41 "
Orta Diizey

idariigler / rta D
Yonetimsel Degil Yonetim
%9,9 %23,1

Katilimalann biiyiik cogunlugu iist
diizey yoneticidir (%62,9)

Biiyiikliik
501-1000
%9,5
251-500 1001-5000
%6,2 %18,0
101-250 ‘
%7,6

‘ 500030000
%12,6
51-100 —
%6,6
30000'den Fazla
%9,5

1-50 Calisan
%30,0

Goriigme yapilan kisilerin %22,1'i,

5 bin ve iizeri calisana sahip bir
kurumda cahigsmaktadir.
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Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli

Metodoloji

Kiiresel Konsensiise Dayali: 47 Ulke Dahil Oldu

Almanya Ekvador Ispanya Norveg
Amerika Birlesik Devletleri El Salvador Israil Panama
Andorra Endonezya Isvec Peru
Arjantin Filipinler Isvicre Polonya
Avustralya Fransa italya Portekiz
Belcika Gana Jamaika Romanya
Birlesik Arap Emirlikleri Guatemala Kanada Singapur
Birlesik Krallik Gliney Afrika Kenya Sili
Bolivya Hindistan Kolombiya Tayland
Brezilya Hollanda Kosta Rika Venezuela
Danimarka Honduras Meksika Yeni Zelanda
Dominik Cumhuriyeti irlanda Nijerya

— https://www.globalalliancepr.org/partners

5 farklibélgeden, 47 iilkeden
1400 profesyonel ve akademisyen
calismanin hayata gecmesine katkida bulundu.

Yiiriitme Kurulu

Dr Angel Alloza Academic & Research Director Global Alliance / CEO Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership
Codirector Global CCO - ESADE / Business School Professor University of Navarra & ESADE Business School, Spain
José Manuel Velasco Immediate Past Chair Global Alliance / Associate Professor, Nebrlja University, Spain

Justin Green President Global Alliance European Institute of Communications / Hon. Life Fellow APRA, Hon. Life Fellow PRSK, Life
Fellow PRII, Hon. Life Fellow, ABERJE, Hon. Life Fellow ASEAN, Hon. Life Fellow PRGC, Hon. Life Fellow EIC, Hon. Life Fellow
SCCECRL, Hon. Life Fellow APCE

Dr. Amybel Sanchez Director Continuing Education, Social Responsibility and International Alliances USMP University of San
Martin de Porres, Peru / Chair of Academic Council Global Alliance

Dr. Wole Adamolekun Senior Lecturer at the Elizade University, Nigeria
Prita Kemal Gani Founder & CEO of LSPR Communication & Business Institute, Indonesia
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Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli
Tesekkirler

TESEKKURLER

Bu aragtirmayi ve gelecegin Kiiresel Halkla ilikiler ve iletisim Modelinin geligtirilmesini saglayan degerli katkilan olan tiim Global
Alliance Uyelerine, profesyonellere ve sirketlere ozel tesekkiir ediyoruz.

Ozel Katkilariyla:
ingilizce Son Diizenleme: Alastair McCapra (CIPR - Chartered Institute of Public Relations)

Global Alliance Akademik Konseyi Uyeler

Bagkan Dr Angel Alloza, CEO of Corporate Excellence- Centre for
Dr Amybel Sanchez, Director Continuing Education, Reputation Leadership, Spain.

Social Responsibility and International Alliances USMP Dr Wole Adamolekun, Senior Lecturer at the Elizade
University of San Martin de Porres, Peru. University, Nigeria.

Justin Green, President of Global Alliance for Public
Relations and Communication Management, Ireland.

Global Alliance Yonetim Kurulu

President Justin Green, PRIl (Ireland)
Immediate Past-Chair José Manuel Velasco, Dircom (Spain)
Treasurer Philip Bonaventura, PRSA (USA)
Secretary Fiona Cassidy, PRINZ (New Zealand)

Chief Administrative Officer Mateus Furlanetto (Non-voting), GA

Delegate-at-Large
Delegate-at-Large
Delegate-at-Large
Delegate-at-Large
Delegate-at-Large
Delegate-at-Large

Delegate-at-Large (Academic/ Research)
Delegate-at-Large (Academic/ Research)

Delegate-at-Large
Delegate-at-Large
Delegate-at-Large
Delegate-at-Large
Delegate-at-Large
Delegate-at-Large
Delegate-at-Large
Delegate

Alastair McCapra, CIPR (United Kingdom)
Hamilton dos Santos, ABERJE (Brazil)

Amith Prabhu The PRomise Foundation (India)
Prita Kemal Gani, ASEAN PR Network (Indonesia)
Sarah Hanel CPRS (Canada)

Yin Xiaodong PRGC/17PR (China)

Dr. Amybel Sanchez de Walther USMP (Peru)
Angel Alloza Corporate Excellence (Spain)

Gonca Karakag TUHID (Turkey)

Luis Martin Gdmez FUNDACOM (Domenican Republic)
Peter Mutie Peterson Institute (Kenya)

Richard Wang PRGC/17PR (China)

Silvia Arto (France)

Dr. Wilfred Marube PRSK (Kenya)

Dr. Rotimi Oladele NPRI (Nigeria)

Paula Portugal Mendes, APCE (Portugal)
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Kiiresel Halkla iliskiler ve iletisim Modeli
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