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OZET

Giiniimiizde kuruluglar, stratejik iletisim ¢alismalarimi gerceklestirmek icin pek ¢ok ne-
denle halkla iliskiler ajanslarina ihtiya¢ duymaktadirlar. Halkla iliskiler ajanslari, halkla
iliskiler uygulamalarimin pek ¢ok alaninda miisterilerine hizmet vermektedir. Halkla ilis-
kiler ajanslarimin bu stratejik calismalarimda halkla iliskiler uygulayict rollerini iistlendi-
&1 de diisiiniilebilir. Dijitallesmeye bagli olarak, halkla iliskiler ajanslarinin hizmet alan-
lariny internet odakli bir yone cevirdigi goriilmektedir. Ag teknolojisi, halkla iliskiler ¢a-
lismalarimin diyalog ekseninde gelisimine firsat sunmaktadir. Bu ¢alismada, Tiirkiye’deki
halkla iliskiler ajanslarmin web stratejileri iizerine bir icerik analizi yapilmaktadir. Aras-
titrmamin sonucuna gore, halkla iliskiler ajanslari paydaslarini ve kamularini en ¢ok ileti-
sim bilgileri, miisteri portfoyii ve hizmet/uzmanlik alanlari hakkinda bilgilendirmektedir.
Buna ek olarak medya iliskileri, etkinlik yonetimi ve kriz iletisimi, halkla iliskiler ajansla-
rimn uygulama alanlarinda one ¢ikan kategorilerdir.
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ABSTRACT

Recently, organizations need to work with public relations agencies to enable strategic
communication activities. Public relations agencies serve their customers in many fields
of public relations. It is possible to think that public relations agencies have undertaken
public relations practitioner roles for strategic communication process. It is also claimed
that public relations agencies have been trying to do their services based on a digital
environment. Web technology particularly gives an opportunity to develop public
relations in a dialog-based way. The study has a content analysis about web strategies of
public relations agencies in Turkey. In reference to the results of the research, public
relations agencies inform their stakeholders and publics on contact information, customer
portfolio and service areas/specialties at the most. Furthermore, media relations, event
management, and crisis communication are the prominent categories about the
application fields of public relations agencies.
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GIRis

Kiiresel gelismeler, kamu yOnetimlerinin ve is diinyasimnin teknolojiyle bagintisini
gliclendirmektedir. Yeni iletisim teknolojileri, halkla iligkiler ¢alismalarinin boyu-
tunu degisime siirtiklemektedir. Ayn1 zamanda halkla iligkiler, yeni iletisim tek-
nolojilerindeki gelismelerle bagintili olarak iletisim yonetimi etkinligini artirmis-
tir. Glintimiiz toplumunda 6zel sektor ve kamu kurum ve kuruluslari, kamularla
etkilesimde internet erisimini etkin diizeyde kullanma egilimindedirler.

Artan rekabete ve is yogunluguna bagl olarak giintimiiz is diinyasinda pek ¢ok
kurulusun iletisim ¢alismalarini halkla iliskiler ajanslar1 gerceklestirmektedir. Bu
acidan bakildiginda, halkla iliskiler ajanslari bir kurulus ile kamular1 arasinda
diyalog kuran bir nevi koprii gorevini tistlenmektedir.

Bu ¢alismanin odagini olusturan halkla iligkiler ajanslarinin islevselligini daha iyi
kavrayabilmek i¢in Oncelikle “ajans” sozciigiine bakmakta yarar goriilmektedir.
Ik incelemede Tiirk Dil Kurumu'na basvuruldugunda, getirilen tanimlama bizi
farkli bir alana ¢ekmektedir. Dilimize Fransizca “agence” sozciigliinden gegen
“ajans” kavrami, birincil anlamiyla haber ajanslarina gonderme yaparak “haber
toplama, yayma ve iiyelerine dagitma isiyle ugrasan kurulus” olarak; ikincil an-
lamiyla “bu iskollarinin galistig1 biiro” olarak tanmimlanmaktadir (TDK 2017). Bu-
radan konumuza iliskin olarak, ajans kavraminin bir aracilik tistlendigi ¢ikarim
yapilabilir. Ingilizce kaynakli sozliiklerde, “ajans” sdzciigiiniin daha genel ve
aciklayici bir nitelik tasidig1 gortilmektedir. Dictionary sozliigiine gore, “bir bas-
ka kurulus ya da sirket i¢in birtakim hizmetler saglayan bir kurulus, sirket ya da
biiro” (dictionary.com 2016) anlamina gelen ajans sozciigii, yiiklendigi anlam
arastinldiginda belirli bir alanda temsilci olmaya da gonderme yapmaktadir.
Oxford sozliigiinde gegen “agency” sozcligii ise, ilk anlamiyla “bir baska isletme,
kisi ya da grup namina 6zel bir hizmet saglayan bir isletme ya da kurulus” anla-
min1 tasimaktadir. Niteleyici Ornek olarak “reklam ajansi” gosterilmektedir
(Oxford Dictionaries 2017). Bu baglamda bir halkla iliskiler ajansi, bir kurulusun
iletisim alanindaki temsilcisi olmaktadir. Halkla iliskiler ajansi, bu yoniiyle miis-
terilerinin bilgilerine sahip olmakla birlikte ayn1 zamanda bir sorumluluk igeri-
sinde olmaktadir.

Halkla iliskiler ajanslari, adina g¢alistiklar1 kuruluslar i¢in pek ¢ok halkla iliskiler
uygulamalarmni gergeklestirmektedir. Baz1 halkla iliskiler ajanslar1 birkag¢ alanda
uzmanlasarak hizmet verirken, bazis1 da daha yaygin bir ¢alisma ilkesini gelis-
tirmistir. Halkla iliskiler ajanslari;, pazarlama iletisimi, medya iliskileri, kriz ileti-
simi, kurumsal sosyal sorumluluk, itibar yonetimi, sorun yonetimi, etkinlik yone-
timi, finansal halkla iliskiler, sponsorluk, lobicilik, kamu diplomasisi gibi alan-
larda Ozel sektor, sivil toplum kuruluslart ve kamu sektoriindeki kuruluslara
hizmet vermektedir.
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Hakla iliskiler ajanslarmin, kuruluslarin iletisim g¢aligsmalarini yiiriitiirken halkla
iliskiler uygulayici rollerini de yerine getirdikleri diisiiniilebilir. Baz1 ¢alismalar-
da halkla iliskiler ajanslari, 6rnegin uzman regeteci roliinii oynarken, bazilarinda
iletisim kolaylastiricis1 roliinii iistlenebilmektedir.

Internet tabanli iletisim, halkla iliskiler ajanslarinin tamitim giiciinii ve diyalog
kapasitesini artirmaktadir. Dijital ag donatilari, halkla iligkiler ajanslarinin strate-
jilerini de bi¢imlendiren bir yap1 ortaya koymaktadir. Bu yapy, ¢ift yonlii iletisim
mekanizmasi ile halkla iligkiler ajanslarinin iletisim yonetimini gii¢lendirmekte-
dir.

Calisma, biri kuramsal digeri arastirmaya dayali olmak tizere iki temel boliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde, web teknolojisi ile donatilmis kiiresel is diinyasi-
nin diyalogu i¢in halkla iliskiler ajanslarina duyulan gereksinim anlatilmaktadir.
Bu boliimiin igeriginde, dncelikle kiiresellesme ile baginti kurularak internet eri-
simi, kurumsal web siteleri ve sosyal aglar {izerine bilgi verilmektedir. Ayrica bu
boliimde, halkla iligkiler literatiirtine kuramsal katk: getirmek i¢in halkla iligkiler
ajanslarinin halkla iliskiler uygulayici rollerini iistlendigi savunulmakta; diyalog
teorisinin katkisiyla ajanslarin sirketlerin kamulariyla diyaloglari agisindan islev-
selligi islenmektedir. Ikinci boliimde, Istanbul’da faaliyet gosteren 90 halkla ilis-
kiler ajansinin kurumsal web sitelerinin diyalog eksenli stratejilerini bir igerik
analizi ile degerlendirilmesi yoluna gidilmistir. Calisma, halkla iliskiler literatii-
riine Tiirkiye’deki halkla iliskiler ajanslarmin iletisim stratejilerine iliskin bilgi
vermesi yoniiyle katki yapmay1 amaglamaktadir.

1. LITERATUR TARAMASI
1.1. Dijitallesme ve Halkla iliskiler

Kiiresellesmenin en agik gostergesi internet, halkla iliskiler iletisimini daha zen-
gin bir hale getirmistir. Glintimiiziin dijital is diinyasinda, halkla iligkiler ¢alis-
malar1 basat gortintimdeki medya iliskilerine alternatif bir boyut getirerek kamu-
larla etkilesimi e-halkla iligkiler boyutuna tasimaktadir. Unlii filozof Castells’in
insanligin enformasyon teknolojisinin iktidarda oldugu aglar etrafinda orgiit-
lenmis oldugu (Castells ve Ince 2006: 26) goriisiiyle uyumlu olarak sirketlerin
iletisim stireglerinde ag teknolojisinin giictinden oldukga yararlandiklar agiktir.
Bununla baglantili olarak, diinya genelindeki halkla iliskiler uygulayicilari, gide-
rek artan bir sekilde yeni medya platformlarimi kendi iletisim kampanyalarina
katmaktadirlar (Triantafillidou ve Yannas 2014: 815).

Web aginin halkla iliskiler iletisimine yaptig1 katkiy1 agiklamak gerekir. Web 1.0
ile kamularina bilgi ileten sirketler, Web 2.0 teknolojisinin yenilikleriyle kamula-
riyla ¢ift yonlii iletisimi gerceklestirebilmektedirler. Sayimer’in belirttigi gibi
(2008: 73), web ortaminin halkla iligkiler ihtiyacin1 karsilamasi i¢in karsilikli etki-
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lesim olusturarak iki yonlii simetrik iletisimi olas1 kilmas:1 gerekir. Boylece cev-
rimigi iletisim araciligiyla seffaflik imaj1 da verilebilmektedir.

Etkilesimlilik, birden ¢ok akademik disiplini ilgilendiren bir ¢alisma konusudur.
Halkla iligkiler kurami, kuruluglar ile kamular arasindaki iletisimde ¢evrimigi
etkilesim Ozelliginin nasil kullanilabilecegini anlamaya genis Ol¢iide katki sagla-
maktadir (Aragén ve Domingo 2014: 559). Interaktif PR 2.0 taktikleri tek yonlii
PR 1.0 araglar ile karsilastirildiginda, ticari istihbarat ve miisterilerin karlilig
gibi ¢ikarlar ile daha biiylik Olglide iliskilendirilmektedir (Triantafillidou ve
Yannas 2014: 817). PR 2.0, cift yonliiliigii getirerek etkilesimsel bir boyut kazan-
maktadir.

Sirketler ve sirketler adina ¢alisan halkla iligkiler ajanslar1 kamularla uzun vadeli
iligskilerini kurumsal bloglar ve gesitli sosyal ag kanallar1 araciligiyla pekistirmek-
tedirler. Kurumsal web siteleri; kuruluslarn tarihgeleri, kadrosu, ¢alisma alanla-
r1, misyonlar1 ve vizyonlar ile ilgili giincel bilgiler verirken, kurulusa iliskin du-
yurular1 ve yenilikleri kamulara iletme gorevini de iistlenmektedir. Kurumsal
web sitelerinin bilgi paylasimini etkilesime geviren sosyal ag platformlari, iliski
yonetiminin pargasi haline gelebilmektedir. Asagidaki sekil web ortaminin ileti-
sim yoniinden islevselligini gostermektedir (bkz. Sekil 1):

Sosyal aglar

' Kurumsal web \

sitesi

\ Bilgi )

N Etkilesim X

Sekil 1. Web Ortamu: Iletisim Yoniinden iglevselligi

Sekilde goriildiigli {izere, web ortaminda iletisimin merkezinde sirketin kurum-
sal web sitesi yer almaktadir. Sirketin resmi iletisim platformu olma 06zelligini
tasiyan web sitesi, temel yoniiyle bilgi ve haber aktarma islevini tistlenmektedir.
Web ortaminda sosyal aglar, sirketler i¢in kamularla iligski gelistirme araglarina
dontismektedir. Boylece ag teknolojisi, isletmelere bilgi aktarma ve etkilesim
kurma firsatin1 bir arada sunmaktadr.
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Kullarugh bir halkla iligkiler araci olarak, kuruluslarin web siteleri kamularin
farkindaligini ve tirtinlerini/hizmetlerini kavrayislarini artirmaya yardimci ol-
maktadir (Park ve Reber 2008: 409). Kuruluslar, bunu sosyal ag etkilesimi ile ilis-
ki kurmaya degin genisletebilmektedirler. Bu boyutu daha iyi anlamak i¢in “di-
yalog” kavramina da bakmak yarar saglayacaktir.

1.2. Diyalog ve Ag Teknolojisi: Halkla iliskiler i¢in Bir Giic

Diyalog sozciigii, halkla iliskiler literatiirtinde 1980'1i yillardan itibaren pek ¢ok
bilimsel ¢alismada toplumsal, politik ve ekonomik bir kavram olarak kullanil-
maktadir. Diyalogun sozliik anlamina bakildiginda, Fransizca “dialogue” sozcii-
glinden dilimize gectigi; birincil anlamiyla “karsilikli konusma” anlamina geldigi
belirtilmektedir. Sozctigiin diger anlami ise, iletisimde olumlu bir sonuca gon-
derme yaparak, “anlasma, uyum” olarak ifade edilmektedir (Dictionnaire
Larousse 1993-1994: 673). Sozliik anlamina odaklanildiginda, diyalogun ¢ift yon-
liiliik igerdigi anlasilmaktadir. “Diyalog” sozciigiinden tiireyen kelime gruplari-
na bakmak da kavrami daha iyi anlamak agisindan yarar saglayacaktir. “Diyalog
kurmak” yine iletisimde olumlu bir anlam ile “anlagsma ve uyum saglayacak yol-
da karsilikli konusmak” seklinde aktarilmaktadir (Dictionnaire Larousse 1993-
1994: 673). Buradan yola ¢ikildiginda, diyalog siireci ile taraflar arasinda bir iis-
tiinliik yonelimi olmayacag: goriilmektedir.

“Diyalog” kavramindan halkla iliskilerin kuramsal gelisiminde yararlanildig:
bilinmektedir. Grunig ve Grunig (2005: 310), tek yonlii iletisimin bir monolog
olarak bilgiyi yayma islevi gordiigiinii; iki yonlii iletisimin bir diyalog olarak
bilgi alisverisinde kullanildigini belirtmektedirler. Diyalogun halkla iliskiler ke-
lime hazinesine dahil olmasi, kuruluslarin hem orgiitsel hem de kamu ¢ikarlarina
hizmet eden iligkileri nasil insa edebilecegini anlama yoniinde 6nemli bir adim-
dir (Kent ve Taylor 2002: 21). Diyalog ile iki yonlii simetrik iletisim arasinda bir
baginti kurmak olas1 goriinmektedir. Tki-yonlii simetrik iletisim yoniindeki aras-
tirmada, iletisimin temel hedefi olarak iknanin anlama ile yer degistirdigi belir-
tilmektedir (Grunig ve Hunt 1984: 43). Boylece Orgiit ile kamular1 diyalog eksenli
bir ortamda iletisim igerisine girerler.

Diyaloga dayali iletisimin niteligine deginildiginde 6n planda yer alan husus,
diyalogun iliskiye onem vererek orgiit-kamu iligkisinin dogasindaki degisimi
yansitmasidir. Diyalogun yapamadig: sey, bir kurulusun ahlakl bir bi¢cimde dav-
ranmasini saglamak veya kuruluslar1 kamularini yanitlamaya zorlamaktir (Kent
ve Taylor 2002: 24). Diyalogun temel 0zelliklerine bakarak, halkla iliskiler iletisi-
mindeki onemini fark etmek miimkiin goriinmektedir. Kent ve Taylor (2002: 24-
25), bir yonelim olarak diyalogun bes temel 6zelligi icerdigini; bunlarin karsilikli-
lik, yakinlik, empati, risk ve baglhlik olarak nitelendigini agiklamaktadirlar.
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Diyalog, halkla iliskiler iletisiminin yeni tlirevi olan internet tabanl iletisimde
etkin olarak kullanilabilmektedir. Ag teknolojisi, sirketlerin kamulariyla etkile-
simlerinde ¢ift yonlii iletisimin Oniinii agmuistir. Web ag1 ile bilgilendirme-
nin/tanitmanin yaninda iliski kurma ve gelistirme olanag1 yakalanmistir. Diyalo-
ga dayali ilkeler; diyaloga dayali bir gerceve kullanimini, ara yiiz kullanmanin,
ziyaretgileri tutmamnin, ziyaretlerin geri doniisiiniin {iretiminin ve kamulara ya-
rarli bilgi saglamanin kolayligini icermektedir. Bu ilkeleri galistiran bilgisayar-
ortaml iletisim Diinya Capinda Ag (www) aracilifiyla diyaloga dayali iliskiler
kurmaya imkan verebilmistir (Seltzer ve Mitrook 2007: 227).

Cesitli kamularla karsilikli olarak ¢ikar iliskilerini gelistirmenin anahtari, diyalo-
ga katki saglayacak web sitelerinin diyaloga dayali kapasiteleri ile sirketlerin
web sitelerinden etkin olarak yararlanmasi boyutu olacaktir (Park ve Reber 2008:
411). Teknolojinin smir tanumayan hiziyla birlikte, diyalogun boyutu kisisel te-
maslardan web ortamina dogru evrilmektedir. Giintimiizde sirketler, internet ag:
iletisimini geleneksel web sitelerinden Gteye tasiyarak kamular ile etkilesimi giig-
li kilan bir diyalog eksenine siiriiklemektedir. Sirketler, internet agini tanitma
islevi ile sitmirlandirmamakta; kamular ile birebir iletisim siirecine yonelmektedir-
ler.

Sosyal aglar yoluyla diyaloga girismek, sadece bir {iriin veya hizmet tanitim
olarak goriilmemekte (Ustakara 2014: 348); bu girisimler, gdozetim mekanizmasi
ile sirketlere stratejik agidan bir gii¢ vermektedir. Buna bagh olarak, kamular ile
iliski kurmanin kamulara iligskin bilgi edinmenin 6nemli bir yolu oldugu anlasil-
maktadir. Seltzer ve Mitrook (2007: 227) calismalarinda, bloglar ile geleneksel
web sitelerini karsilastirdiklarinda, bloglarin geleneksel web sitelerine gore daha
mitkemmel bir seviyede diyaloga dayal: iletisim ilkelerini kapsamina aldigini,
potansiyel olarak ¢evrimigi iliski insasini1 daha iyi gercgeklestirdigini belirtmekte-
dir. Web agy, bilgilendirme/tanitma ile iliski kurma ve gii¢lendirme siirecine de
acik bir yap1 sergilemektedir. Web agimin bu 6zelliginden halkla iliskiler uygula-
yicilart ve halkla iliskiler ajanslart miikemmel bir Olglide yararlanma firsatina
erismektedirler.

1.3. Halkla iliskiler Ajanslar1 ve Web Uzerinden Diyalog

Halkla iligkiler ajanslar {izerine genel bilgi aktaran kaynaklara rastlansa da, Tiir-
kiye’de bu konu tizerine yapilan arastirma sayist oldukga sinirlidir. Halkla iligki-
ler ajanslarina iliskin teorik bilgilerin artirilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bu boliimde, oncelikle halkla iligkiler literatiiriine kuramsal katki saglamak aci-
sindan halkla iliskiler ajanslarinin tipk: halkla iliskiler uygulayicilar1 gibi kuru-
luslar igin roller tiistlenebilecegi goriisii savunulmaktadir. Broom ve Smith’in
(1979) 6n ¢alismasini yaptigr ve Cutlip ve arkadaslarinin (1982) tanimladigi, halk-
la iligkiler uygulayicilarinin gergeklestirdigi dort halkla iliskiler rolii uzman rege-
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teci, iletisim kolaylastiricisi, problem ¢6zme yardimcist ve iletisim teknisyeni
olmaktadir (aktaran: Kitchen 1997: 16). Halkla iligkiler ajanslari, pek ¢ok halkla
iliskiler ¢alismasinda uygulayici rollerini iistlenerek, adina ¢alistiklar: kurulusla-
rin iletisim ¢alismalarini gergeklestirmektedirler. Bir halkla iligkiler ajans: etkinlik
yonetimi c¢alismalarinda iletisim teknisyeni roliinii oynarken, sorun yonetimi
calismalarinda problem ¢6zme yardimcis: islevini gorebilmektedir. Finansal
halkla iligkiler ¢alismalariyla uzman regeteci rolii iistlenilebilirken, medya iligki-
leriyle iletisim kolaylastiricis1 pozisyonu yerine getirilebilmektedir.

Danigman firmalarin tiimiiniin her uygulama alaninda yeterli olmasinin giig ol-
dugu belirtilmektedir. Buna bagh olarak, hakla iligkilerin geliskin oldugu iilke-
lerde bazi halkla iligkiler ajanslar1 uygulama alanlarimi sinirlarken, bazilari da
iletisim sorunlarina yonelerek kurum i¢i departmanlar tarafindan uygulanmasi
icin Oneriler getirmektedir (Peltekoglu 2005: 135-136). Bununla birlikte, pek gok
uygulama alaninda hizmet veren halkla iligkiler ajanslar1 da bulunmaktadr.

Pazarlama Kriz Sorun Etkinlik Medya

Tletisimi Iletisimi Yonetimi Yonetimi Mliskileri

\

Kurumsal

Finansal
Halkla ilis.

Halkla iligkiler Ajansi

A

Kimlik ve

Imai

Itibar KSs Sponsorluk Lobicilik Kamu
Yonetimi Diplomasisi

Sekil 2. Halkla Iliskiler Ajanslari ve Uygulama Alanlar

Halkla iliskiler ajanslari, halkla iliskilerin bir¢ok uygulama alaninda mdiisterileri-
ne hizmet sunmaktadirlar. Ajanslarin hizmet alanlar1 pazarlama iletisiminden
lobicilige degin genis bir yelpazeye uzanabilmektedir. Ajanslarin hizmet verdigi
halkla iliskiler uygulama alanlari ¢izim ile gosterilmektedir (bkz. Sekil 2).

Yukaridaki sekilde agikca goriildiigii tizere, gliniimiizde halkla iligkiler ajanslar:
halkla iligkiler uygulama alanlarinin hemen hepsinde mdisterileri igin halkla ilis-
kiler ¢alismalarinu yiirtitmektedirler. Birtakim halkla iliskiler ajanslar1 bu uygu-
lama alanlariin genis bir kesiminde hizmet verirken, digerleri de sadece belirli
alanlar igerisinde uzmanlasmaya yonelmektedir. Bu uygulama alanlarmimn pek
cogunda gevrimigci iletisim hizmetleri de yer almaktadir. Boylece halkla iliskiler
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sirketleri, halkla iligskiler uygulama alanlarinda dijitallesmeye yonelmektedirler.
Halkla iliskiler uygulama alanlari, web ag ile giiclii bir donanuma sahip olmak-
tadur.

Halkla iligkiler ajanslar1 hizmetlerinin basat 0gelerine kisaca deginmek yararl
olacaktir. Tiirkiye’de Kasim 2001-Ekim 2002 arasini kapsayarak yapilan bir aras-
tirmanin sonuglarina gore, halkla iliskiler sirketlerinin tistlendigi hizmetler ara-
sinda tanitim ve medya iligkilerinin ilk sirada yer aldig1 saptanmistir (Susar 2003:
65). Buna gore, yakin bir ge¢miste Tiirkiye 6lgeginde halkla iliskiler ajanslarinca
daha ¢ok geleneksel halkla iliskiler hizmeti verildigi anlasilmaktadir.

Halkla iliskiler sirketlerinin web sitesi kullanimlarinin 6nemi de aciktir. Halkla
iligskiler ajanslari, web sitelerinde genel itibariyle degerlendirilecek olursa, yaptik-
lar1 hizmetlere iliskin bilgi vermekte ve bu bilgileri ayrintili olarak paydaslarina
aktarmaktadirlar (Canpolat 2012: 103). Bu durum, kurumsal web sitesinin bilgi
verme/tanitma islevinin halkla iliskiler ajanslari tarafindan etkin bir diizeyde
gerceklestigini ortaya koymaktadir.

Halkla iligkilerin uygulama alanlar1 konusunda yapilan bir arastirmanin verileri,
halkla iliskilerin ne yaptigina iliskin kuramsal bilgileri desteklemektedir
(Canpolat 2012: 105). Buna bagl olarak, halkla iligkiler ajanlarmin, isletmelere
iletisim alaninda stratejik ve teknik katkilar sagladig: ¢ikarsanabilir.

Halkla iliskiler ajanslari, web agindan yogun bir diizeyde yararlanarak diyaloga
dayal: iletisime agik bir yonetsel yapiya sahip olmaktadir. Dolayisiyla dijitalles-
me, halkla iligkiler ajanslarinin stratejilerinin 6nemli bir 6gesi konumuna gelmis-
tir.

2. YONTEM
2.1. Problem Durumu

Tletisim sektoriinde faaliyet gosteren halkla iliskiler ajanslari, bir taraftan hizmet
verdikleri miisterilerinin paydaslari nezdinde itibar kazanmalarini saglarken,
diger taraftan tasarladiklar1 web siteleri ile miisterilerini etkilemeye ve onlarin
tercihlerini kazanmaya ¢alismaktadirlar. Bir isletme, internet ortaminda yayinla-
dig1 web sitesi iizerinden tiiketicileriyle dogrudan temas kurabiliyor ve onlara
etkilesimli bir ortam sunabiliyorsa, bu durum halkla iliskiler ajanslarinin miiste-
rileri ve medya ile olan iliskilerinde de aynen gecerlidir. Dijital ortamdaki strate-
jilerin ve uygulamalarin dogru ve verimli kullanilmas: farkli sektorden sirketle-
rin ¢alisacaklar1 halkla iliskiler ajanslarini tercih etmelerine yon vermektedir.

Dolayisiyla bu ¢alismanin temel problem durumunu, halkla iliskiler ajanslarinin
web sitesi stratejilerini nasil isledigi; halkla iliskiler ajanslarinin web sitelerinde
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hangi temalar ve icerikleri daha ¢ok 6n plana ¢ikardigy; basarili ajanslarla diger
ajanslarin web siteleri arasinda farkliliklar olup olmadig1 ve web sitelerinin bi-
cimsel 6zelliklerinin neyi igerdigi olusturmaktadir.

2.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calisma, dijital ortamin bir pargas: olarak web sitesinin, halkla iliskiler sekto-
riinde kurumsal miisterilerin ihtiyaglarini ve isteklerini saglamak iizere nasil
kullanildig1 sorunsalindan hareket etmektedir. Calismanin amaci, halkla iligkiler
sirketlerinin medya temsilcileri ve miisterileri ile iliskilerini olusturmak ve siir-
diirebilmek i¢in web sitesi uygulamalarini nasil yonettigini incelemektir.

Calismada bu temel amaci gergeklestirebilmek igin su temel sorulara yanit aran-
maktadir:

a) Halkla iliskiler sirketlerinin mdtisterileri ve medya temsilcileriyle iligkilerini
gliclendirmede web sitesi stratejilerinin katkis1 nedir?

b) Arastirmada ele alman halkla iligkiler ajanslarinin web sitelerinde kullanilan
temalar/icerikler, diyaloga dayali iletisimin ilkelerini nasil desteklemektedir?

c) Arastirmada ele alman en basarili halkla iliskiler ajanslari ile diger ajanslar
arasinda web sitelerine yonelik sistematik farkliliklar var midir?

Yukarida belirtilen temel sorulara hizmet eden, ¢alismanin alt sorulari ise soyle
siralanmaktadr:

- Halkla iligkiler ajanslari tarafindan web sitesi kullanilma orani nedir?

- Ajanslarin basar1 durumlarina gore, web sitelerinin sistematigi agisindan
farklilasma var midir?

- Halkla iliskiler ajanslari, tasarladiklar:1 web sitelerinde hangi degiskenlere
(ulagilabilirlik, ara yiiz, miisteri-fayda) yogunlukla yer vermislerdir?

- Ulasilabilirlik, ara yiiz ve miisteri-fayda degiskenlerinde hangi temalar,
ne oranda yer almistir?

Calisma kapsaminda web sitelerinin, halkla iligkiler ajanslarinin en 6nemli pay-
daslar1 konumundaki miisterileri ve medya kurumlariyla daha etkileyici ve etkin
bir iliski ortami olusturmasi agisindan nasil destekledigi incelenmektedir. Bu
calisma, temel itibariyle giiniimiiz halkla iliskiler sektoriindeki dijital iletisim
cercevesinde halkla iliskiler ajanslari tarafindan islenen web sitesi stratejilerinin
mercek altina alinmas1 bakimindan 6énemli bir rol oynamaktadir.
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2.3. Arastirmanin Yontemi ve Modeli

Calismada yontem olarak icerik ¢oziimlemesinden yararlanilmaktadir. Icerik analizi
yontemine bagli olarak, arastirma modelinin birinci asamasinda halkla iliskiler
ajanslarinin hangi hizmet alanlarinda destek verdigi ve nasil bir konumlandir-
mayla calistig1 belirlenmistir. Ikinci asamada, ulasilabilirlik, ara yliz ve miisteri —
fayda olmak tizere 3 ana degisken dogrultusunda hazirlanan kodlama cetveline
bagl kalinarak incelenmistir. Bunun yanu sira, arastirmaya tabi tutulan birimlerin
sayisinin fazla olmasi, birden fazla kategorinin incelenmesi gibi sebeplerle igerik
analizi en elverisli yontem olarak kabul edilmektedir.

Karasar (2012: 184) icerik ¢oziimlemesini belgesel tarama yaklasimi altinda ele
alip, belli bir metnin, kitabin, belgenin, belli niteliklerini sayisal verilere doniistii-
rerek belirleme amaci ile yapilan bir tarama oldugunu ifade etmektedir. Bir bagka
acidan igerik ¢dziimlemesinin, mesajlarin 0zelliklerinin sistematik, nesnel ve sa-
yisal analize tabi tutularak betimleyici ve kestirimci bir arag olarak kullanilabile-
cegi belirtilmektedir (Naccarato ve Neuendorf 1998: 20). Igerik ¢6ziimlemesi ileti-
sim igerigindeki uluslararasi farkliliklar1 ortaya ¢ikarmak, iletisim araglarini veya
iletisim seviyelerini karsilastirmak, anketlerdeki agik uglu sorulari kodlamak,
insanlarin ve/veya gruplarin psikolojik durumlarin tahlil etmek, mesajlara yone-
lik duyussal ve davrarussal tepkilerini ortaya koymak, metnin i¢indeki dil-
sel/gorsel unsurlar: belirli bir toplumsal baglamda anlamlandirmak gibi cesitli
amaclarla yapilabilmektedir (Weber 1990: 9).

Yapisi geregi hem nitel hem de nicel verilere ulasmay1 saglayan igerik ¢oziimle-
mesi, belli bir zaman araliginda pek ¢ok iletiler sunan mesaj kaynaginin, belli
hedeflere yonelik 6zel amacini ortaya ¢ikarmak i¢in yapilmaktadir (George 2003:
10). Bu dogrultuda igerik ¢oziimlemesi, metinlerin sundugu mesajlar gesitli imaj-
lar, temsiller ve bunlarin toplumsal anlamlari ¢ergevesinde agiga ¢ikarma amaci-
n1 glitmektedir (Hansen 2003: 55). Icerik ¢oziimlemesinde diger arastirmalarda
oldugu gibi arastirma sorunu test edilip, ana kiitle (evren) tanumlanmaktadir.
Ana kiitlenin biiytikliigiine gore drneklem birimi segilmektedir. Bir ya da birden
fazla varsayim alindiktan sonra, mesajin igeriklerine gore kategoriler olusturulup
siiflandirmaya tabi tutulmaktadir.

2.4. Arastirmanin Varsayimlari

Tgili literatiir incelemesi sonucunda “Halkla iligkiler ajanslarmin ¢ogu miisterile-
riyle iletisimini web siteleri aracilifiyla saglamaktadir”. Bu temel varsayim dog-
rultusunda asagidaki varsayimlar olusturulmustur:

V1: Halkla iliskiler ajanslarinin web sitelerinde ulasilabilirlik ve miisteri — fayda
degiskenleri daha fazla kullanilmaktadr.
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V2: Halkla iligkiler ajanslarinin web sitesinde en fazla islenen igerikler arasinda

“ajans tanmitim bilgisi”, “miisteri portfOy listesi”, “uzmanlik alanlarina iliskin bil-
giler” yer almaktadir.

V3: Basar1 durumlarma gore halkla iligkiler ajanslarimin web sitesi stratejileri
farklilasmaktadir.

2.5. Kategorilerin Olusturulmasi

Igerik analizi yonteminin temelinde ‘siniflandirma sistemi’ yer almakla birlikte,
bu sistem altinda kategorileri, yani degiskenleri kiyaslayabilmek ve Olgiilebilir
konuma getirmek gerekmektedir. Berelson (1952: 147) kategori sisteminin igerik
analizinin temel yap1 tasini olusturdugunu, kategorilerin agik bir sekilde tasarla-
nip, arastirma sorununa gore iyi bir sekilde uyarlandig: takdirde arastirmalarin
oldukga tiretken olabilecegini ifade etmektedir. Arastirma siirecinin diger asama-
larindaki performans yeterli olsa da, arastirmanin problemine uygun kategorile-
rin olusturulmasi merkezi bir 6nem tasimaktadir.

Bu dogrultuda kategori sistemi igerik analizinin 6ziinii olusturmaktadir. Katego-
rilerin olusturulmasinda 6nemle durulmas: gereken hususlardan bazilari soyle
siralanabilir (Akdenizli 2012: 139):

- Kategorilerin amaca uygun ve anlamli olmalari.

- Kategorilerin homojen olmalari: Kategorilerin birbirlerinden bagimsiz
olmalar1 ve bir kategoriye dahil edilen birimin diger birimleri etkileme-
mesinin gerekliligi.

- Kategorilerin biitiinsellik/eksiksizlik tasimalari: Her ¢dziimleme biriminin
girebilecegi bir kategori olmasidir.

- Kategorilerin ayirt edici olmalar1: Bir ¢oziimleme birimi yalniz o katego-
riye yerlestirilebilmelidir.

Bu arastirmada Wirtz ve Ngondo (2013)'nun ABD’deki halkla iligkiler ajanslari-
nin web sitesi stratejilerine yonelik yaptiklar analiz 1s18§1nda, varsayimlar1 sina-
maya yOnelik anlamli bulgular saglayacak sekilde siniflandirmaya gidilmis ve bu
amacla icerik ¢oziimlemesi kodlama cetveli olusturulmustur. Kodlama cetvelin-
de ulagilabilirlik, ara yiiz ve miisteri — fayda degiskenleri olmak {izere iig tiir degis-
ken ele alinmistir. Ulasilabilirlik degiskenleri; telefon numarasi, e-posta adresi, ileti-
sim adresi, harita-kroki plani, yorum-sikayet formu ve online anket boliimlerin-
den olusurken, ara yiiz degiskenleri ise site haritasi, site i¢i arama motoru, son
glincelleme tarihi, dosya indirme olanaklari, yabanc: dil segenekleri ve sik soru-
lan sorular boliimlerini icermektedir. Diger degiskenlerden miisteri — fayda degis-
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keni ise giincel haberler/duyurular, basin odasi, ajans tanitim bilgisi, miisteri
portfdy listesi, hizmet alanlari, is siirecine iliskin bilgi, miisteri tanitimi, miisteri
hikayeleri ve proje igerikleri gibi boliimleri kapsamaktadir. Icerik analizi igin ge-
listirilen kategori cetvelinin her bir degiskenine ait tanimlar asagidaki tabloda
gosterilmektedir (bkz. Tablo 1):

Tablo 1. Icerik Analizi icin Kullanilan Kategori Cetveli ve Degiskenler

DEGISKENLER TANIMLAR

Halkla iliskiler ajanslarina web sitesi iizerinden erisim
saglanmasi i¢in telefon numarasimni, e-posta adresini, ileti-
sim adresini, harita-kroki planini, yorum-sikayet-Oneri
formunu ve online anketi icermektedir.

Ulasilabilirlik Degiskeni

Halkla iligkiler ajanslarina ait web sitelerinin nasil kulla-
nilabilecegi konusunda fikir veren, kullanim kolaylig:
saglayan, farkli kategorideki bilgileri hizh bir sekilde elde
Araytiz Degiskeni etmeye yardimci olan boliimleri icermektedir. Site harita-
s1, site i¢i arama motoru, son giincelleme tarihi, dosya
indirme olanaklari, yabanci dil segenekleri, sik sorulan
sorular gibi boliimleri igermektedir.

Miisterinin ya da basimnin web sitesinden ne sekilde fayda-
landigini, hangi bilgilerden yararlanabilecegini, ajanslarla
ilgili gesitli bilgilere ne kadar detayl bir sekilde ulasila-
bildigini gostermektedir. Giincel haberler/duyurular,
Basin odasi, Ajans tanitim bilgisi, sifre korumali alan,
miisteri portfoy listesi, hizmet alanlari, is siirecine iliskin
bilgi, miisteri hikayeleri, miisteri tanitimi, proje icerikleri-
ni kapsamaktadir.

Miisteri - Fayda Degiskeni

2.6. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin evreni, Tiirkiye’de faaliyet gosteren tam zamanli hizmet veren tiim
halkla iligkiler ajanslaridir. TUHID'in 2015 yili verilerine gore, Tiirkiye capinda
135 halkla iliskiler ajansi faaliyet gostermektedir. Calismanin drneklemi ise; temel
diisiince geregi, iletisim sektoriiniin kalbi olarak tiim finans hareketlerinin mer-
kezi kabul edilen Istanbul’da faaliyet gosteren halkla iliskiler ajanslarindan
olusmaktadir. Calismada, herhangi bir tiire gore ayrim yapmaksizin biitiin halkla
iligskiler ajanslari ele alinmistir. En fazla bulundugu Istanbul sehri ile sinirlandiri-
larak 90 tane halkla iligkiler ajansinin web sitesi incelenip ¢oztimlenmistir.

2.7. Aragtirmanin Sinirliliklar1

Cozlimleme siirecinin sinirliligy, iletisim sektortii igerisinde faaliyet gosteren ku-
rumlardan etkisi en giiglii olan ve sirketler i¢in 6nemli bir rehber niteligi tasidigi-
na inanilan halkla iligkiler ajanslar1 gercevesinde belirlenmistir. Dolayisiyla ¢a-
lismamnun ilk kisitlarindan biri, pazarlama iletisimi alaninda halkla iligkiler ajans-
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larmnin tercih edilmesidir. Calismanin diger bir kisiti; finans merkezine yakin
olan, tiim ticari faaliyetlerin gerceklestigi Istanbul il siurlar icindeki halkla iliski-
ler ajanslarinin ele alinmasidir. Dolayisiyla ¢alismada su noktalar birer siirlilik
olarak kabul edilmistir:

- Arastirma, ¢alisma evreni olan tiim halkla iliskiler ajanslar1 igerisinde, Istanbul
ilinde faaliyet gosteren halkla iliskiler ajanslartyla sinirlidir.

- Arastirma, halkla iligkiler ajanslarinin web sitesiyle sinirlidir.

- Aragtirma, TUHID tarafindan 2015 yilinda giincelledigi halkla iliskiler ajansla-
rina yonelik yayimnladig: verileriyle simirlidir.

2.8. Verilerin Coziimlenmesi

Tablo 2’ye bakildiginda, tipolojiler bakimindan incelenen toplam halkla iliskiler
ajanslar igerisinde % 33 oranla en fazla “Tletisim/Iletisim Hizmetleri” gecmekte-
dir. Halkla ligkiler (PR)/Danismanlig1 tipolojili ajanslarin orani ise % 26.67'dir.
Onu % 22.22 ile “Iletisim Danismanlig1” takip etmektedir. “Iletisim ve Algi Yone-
timi”, ”ileti§im ve Etkinlik Danismanlig1”, “Halkla ﬂi§ki1er ve Pazarlama”, “ileti-
sim Yonetimi”, “Iletisim Stratejileri Merkezi” ve “Tletisim ve Stratejik Danigsman-
lik” tipolojileri % 1.11 oranla tipolojiler icerisinde oldukga az bir paya sahiptir. Bu
tablo, bize halkla iliskiler ajanslarinin, yaptiklari faaliyeti biitiinlesik bir iletisim
calismasi olarak gordiiklerini ve halkla iligkileri iletisim siirecinin bir pargasi ola-
rak yonettiklerini gostermektedir (bkz. Tablo 2).

Tablo 2. Ajans Tipolojilerinin Dagilim1

Ajans Tipolojileri Frekans Yiizde
Medyaé&lletisim 1 1,11
Tletisim/Iletisim Hizmetleri 30 33,33
Halkla liskiler (PR)/Danigsmanlig 24 26,67
Tletisim Danismanlig 20 22,22
Tletisim/Ajans(1) 2 2,22
Tletisim ve Alg1 Yonetimi 1 1,11
Tanitim/Organizasyon 5 5,56
Tletisim ve Etkinlik Danigmanlig 1 1,11
Halkla liskiler ve Pazarlama 1 1,11
Tletisim Yonetimi 1 1,11
Tletisim Stratejileri Merkezi 1 1,11
Tletisim ve Stratejik Danigmanlik 1 1,11
Tanimlanmamis 2 2,22

TOPLAM 90 100,00
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Tablo 3. Halkla iliskiler Ajanslarinin Hizmet Alanlar1 Dagilimi

AB LETISIMI

STRATEJiK ARASTIRMALAR
SAGLIKILETISIMI

SURDURULEBILIRLIK ILETISIMI

DEGISIM YONETiMi

BTOBPR

STK ILETiSIM YONETIMi

ETKILEYICILERI ETKILEME YONTEMI
PAZARLAMA YONELIMLI HALKLA ILISKILER
iLiSKi YONETIMi

PROJE YONETIMI

SORUN COZME YONETIMI

SANAYI ILETiSIMI

GEVRE iLiSKILERI

DB PROJE DANISMANLIGI

MEDYA EGiTiMi/DANISMANLIGI

HALKA ARZ iLETiSIMi

YONETICi DANISMANLIK HiZMETLERI
KiSISELPR

LOBICILiK/LOBI FAALIYETLERI
SIYASALILETISIM

KAMU iLiSKILERI

MEDYA PLANLAMA/SATIN ALMA
KONGRE TANITIMI

URUN-HiZMET TANITIMI/ILETiSIMI
ALGILAMAYONETIMI

BIREYSEL iLETiSIM DANISMANLIGI
KURUMSAL YAYINCILIK/KREATIF CALISMALAR
ARASTIRMA/OLCUMLEME DANISMANLIGI
WEB TASARIMI

SOSYAL MEDYA/DIJITAL YONETIMI
MARKA iLETISiMi/YONETIMi
PROMOSYON/TASARIMI VE URETIMI
ENTEGRE/PAZARLAMA ILETISIMI
KURUMSAL ILETiSiM/PR

FiNANSAL iLETISiIM/YATIRIMCI iLiSKILERi
KURUMSAL/SPONSORLUK YONETIMI
ETKINLIK YONETIMI/PROJE/ILETISIMI
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK
KURUM iGi iLETISIM/IC iLISKILER

LIDER ILETISIMI/KONUMLANDIRMASI
KRIZ ILETISIMI/RISK YONETIMI
KURUMSAL/ITIBAR YONETiMi
GUNDEM-KONU YONETIMI

MEDYA ILETISIMI/ILISKILERI/YONETIMi
STRATEJIK ILETISIM/DANISMANLIGI /PR

Hizmet Alanlar
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Tablo 3’te halkla iliskiler ajanslarinin hangi hizmet alanlarinda faaliyetlerini siir-
diirdiigii hakkinda bilgi verilmektedir. Tabloda yer verilen hizmet alanlarinin
cesitliligi ve zenginligi, halkla iliskiler ajanslarinin miisterileri i¢in toplam iletisim
anlayisiyla hareket ettigini ve sosyal/kiiltiirel, ekonomik ve siyasi degisime uyum
saglama konusunda caba gosterdiklerini isaret etmektedir. Hizmet alanlarinda
en fazla on plana ¢kan alanin 66 ajansta kullanilan medya iletisi-
mi/iligkileri/yonetimi oldugu tespit edilmistir. Ardindan 55 ajansta kullanilan
etkinlik yonetimi/proje/iletisimi gelmektedir. Daha sonra yogunluk siralarina
gore kriz iletisimi/risk yOnetimi, kurumsal sosyal sorumluluk, sosyal med-
ya/dijital yonetimi, kurumsal iletisim/PR, kurum igi iletisim/i¢ iliskiler, sponsor-
luk yOnetimi, biitiinlesik pazarlama iletisimi ve marka iletisimi/yonetimi gelmek-
tedir. AB iletisimi, saglik iletisimi, degisim yonetimi, etkileyicileri etkileme yone-
timi, proje yonetimi, ¢evre iligkileri, sorun ¢6zme yOnetimi, kisisel PR gibi uygu-
lama alanlar1 ise son zamanlarda belli bir azinliktaki halkla iliskiler ajanslarmin
portfdyiine kattiklar: hizmetler arasinda yer almaktadir (bkz. Tablo 3).

Tablo 4. Halkla fliskiler Ajanslarimin Web Sitesine Sahip Olma Durumu

Ajans kategorisi Frekans Yiizde
Web sitesine sahip ajanslar 77 85,56
Web sitesine sahip olmayanlar 13 14,44
Toplam Ajans Sayis1 90 100,00

Tablo 4’e gore, calisma kapsaminda incelenen tiim halkla iligkiler ajanslarinin
ylizde 85’inin bir web sitesi kullandi8, geriye kalan yaklasik % 157lik dilimin bir
web sitesine sahip olmadig1 anlasilmaktadir (bkz. Tablo 4).

Tablo 5. Ulagilabilirlik Degiskenine Gore Halkla Tliskiler Ajanslarimin Dagilimi

Ulasilabilirlik Degiskeni Frekans | Yiizde
Telefon no 73 94,81
e-Posta adresi 71 92,21
Iletisim adresi 74 96,10
Harita — kroki 49 63,64
Yorum/@neri/iletigim formu 34 44,16
Online anket 3 3,90
TOPLAM 77 100,00

Tablo 5e gore, ulasilabilirlik degiskeni altinda web sitesinde halkla iliskiler
ajanslarinin en fazla yer verdigi boliim olarak % 96 ile “iletisim adresi” 6n plana
cikmaktadir. Tletisim adresini % 94 ile “telefon no” ve % 92 ile “e-Posta” adresi
takip etmektedir. Buna karsilik, gelen ziyaret¢inin herhangi bir konuda bilgisini
almak ve bilgilenme siirecini iki yonlii hale getirmek {izere halkla iligkiler ajans-
larindan ti¢ti (yaklasik % 4’i1) “online anket” diizenlemektedir (bkz. Tablo 5).
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Tablo 6. Arayiiz Degiskenine Gore Halkla Iliskiler Ajanslarmim Dagilin

Arayiiz Degiskeni Frekans Yiizde
Site haritasi 5 6,49
Site i¢i arama motoru 17 22,08
Son giincelleme tarihi 31 40,26
Dosya indirme olanaklar1 26 33,77
Yabana dil segenekleri 44 57,14
Ozel korumali alan 10 12,99
Q&A/Sik sorulan sorular 0 0,00
TOPLAM 77 100,00

Tablo 6'ya gore, arayiiz degiskeni altinda web sitesinde halkla iligkiler ajanslari-
nin en fazla yer verdigi boliim % 57 ile “yabanci dil secenegidir”. Yabanci dil
secenegini % 40 ile “son gilincelleme tarihi” ve % 33 ile “dosya indirme “olanakla-
r1” takip etmektedir. Buna karsilik, gelen ziyaretcinin sektorle ya da is stireciyle
ilgili bir konuda dogrudan veya dolayl her tiirlii merakini gidermek ya da anla-
yamadig1 konularda 1s1k tutmak igin hicbir halkla iligkiler ajansinin “sik sorulan
sorular/soru&cevap boliimiine” yer vermedigi goriilmektedir (bkz. Tablo 6).

Tablo 7. Miisteri - Fayda Degiskenine Gore Halkla Iliskiler Ajanslarmin Dagilimi

Miisteri - Fayda Degiskeni Frekans Yiizde
Giincel haberler/duyurular 26 33,77
Basin odasi 35 45,45
Ajans tanitim bilgisi 72 93,51
Miisteri portfoyii 74 96,10
Uzmanlik/hizmet alanlar: 70 90,91
Is siireci bilgisi 41 53,25
Miisteri/Basar1 hikayeleri 15 19,48
Miisteri tanitimi1 25 32,47
Proje icerigi 30 38,96
TOPLAM 77 100,00

Miisteri - fayda degiskeni altinda, web sitesinde halkla iliskiler ajanslarinin en
fazla yer verdigi boliim olarak % 96 ile “miisteri portfoyii” ilk sirada gelmektedir.
Miisteri portfoytinii sirasiyla % 93 ile “ajans tanitim bilgisi”, % 90 ile “uzman-
lik/hizmet alanlar1”, % 53 ile “is siireci bilgisi” ve % 45 ile “basin odas1” takip
etmektedir. Ote yandan, hizmet verilen miisterinin herhangi bir konu kapsa-
minda yapmis oldugu ¢alismaya bagli olarak elde ettigi basarinin nasil saglandi-
gina dair igerikleri (basar1 hikayesi) kullanan halkla iliskiler ajansinin oram top-
lam ajanslarin i¢ginde % 19’dur. Tablo 7, genel itibariyle miisteri — fayda degiske-
ninin, ulagilabilirlik degiskeninden sonra en fazla kullanilan alan oldugu bilgisini
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vermektedir. Ozellikle “ajans tanitim bilgisi”, “miisteri portfoy listesi” ve “uz-
manlik alanlari”nin miisteri ve medya yetkilileri tarafindan ajansin daha iyi ta-
ninmasi, ajansla ve yaptig1 calismalarla ilgili intibanin olusmasi ve geri bildirimin
yapilabilmesi baglaminda kritik bir rol oynadig: bilinmektedir ki, tablodaki dagi-
limda en fazla yer yerilen ilk {i¢ boliim olarak ¢ikmasi bunu kanitlamaktadir
(bkz. Tablo 7).

Tablo 8. En Basarili 20 Halkla Iliskiler Ajansinin Web Strateji Degiskenlerine
Gore Dagilimu

WEB STRATEJiSi DEGISKENI Frekans | Yiizde
Web sitesine sahip ajanslar 20 100,00
Web sitesine sahip olmayanlar 0 0,00
Toplam Ajans Sayisi 20 100,00
Ulasilabilirlik Degiskeni Frekans Yiizde
Telefon no 20 100,00
e-Posta adresi 19 95,00
Tletisim adresi 20 100,00
Harita — kroki 10 50,00
Yorum/Oneri/iletisim formu 8 40,00
Online anket 1 5,00
TOPLAM 20 100,00
Arayiiz Degiskeni Frekans Yiizde
Site haritasi 2 10,00
Site i¢i arama motoru 3 15,00
Son giincelleme tarihi 6 30,00
Dosya indirme olanaklar1 8 40,00
Yabana dil segenekleri 13 65,00
Ozel korumali alan 2 10,00
Q&A/Sik sorulan sorular 0 0,00
TOPLAM 20 100,00
Miisteri - Fayda Degiskeni Frekans Yiizde
Giincel haberler/duyurular 9 45,00
Basin odasi 8 40,00
Ajans tanitim bilgisi 20 100,00
Miisteri portfoyii 20 100,00
Uzmanlik/hizmet alanlar: 19 95,00
Is siireci bilgisi 13 65,00
Miisteri/Basar1 hikayeleri 4 20,00
Miisteri tanitimi1 9 45,00
Proje icerigi 7 35,00
TOPLAM 20 100,00
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Tablo 8'de ise, TUHID'in 2016 verilerine gore en basarili 20 halkla iliskiler ajansi-
nin ulagilabilirlik, ara yiiz ve miisteri — fayda degiskenlerine gore dagilimi goste-
rilmektedir. Bu tabloya gore, en basarili 20 ajansin tamaminin web sitesi kullan-
dig1 sonucuna ulasilmaktadir. Ulasilabilirlik degiskeni altinda en basarili 20 halk-
la iligkiler ajansinin web sitesinde en fazla yer verdigi boliimler, % 100 ile “tele-
fon no” ve “iletisim adresi” boltiimleridir. Onlar1 % 95 ile “e-Posta adresi” takip
etmektedir. Ara yiiz degiskeni altinda, en basaril1 20 ajans, % 65 ile “yabanci dil
secenekleri”ni kullanirken, % 40 ile haber, biilten, gesitli gorseller i¢in dosya in-
dirme olanaklarini miisterileri ve medya mensuplari i¢in sunmaktadir. Yine en
basarili 20 ajans i¢in “ajans tamitim bilgisi”, “miisteri portfoyii” ve “uzman-
lik/hizmet alanlar1” miisteri — fayda degiskeni altinda web sitesinde en fazla kul-
lanilan boltimler olarak ortaya ¢ikmaktadir (bkz. Tablo 8).

SONUC

Yapilan igerik analizinin sonuglarina gore bir degerlendirme yaptigimizda, or-
neklem olarak ele alinan 90 halkla iliskiler ajansina yonelik arastirmada dikkati
¢eken unsurlardan bir tanesi, % 85'lik kisminin paydaslariyla iletisimini web site-
si iizerinden saglamasidir. Bu tablo, halkla iliskiler ajanslarinin 6nemli bir kismi-
nin web sitesine sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Halkla iligkiler ajanslarinin
web stratejileri agisindan degerlendirme yapildiginda; “telefon no”, “e-posta ad-
resi” ve iletisim adresi” ile “ajans tanitim bilgisi”, miisteri portfoyii” ve “hiz-
met/uzmanlik alanlar1” yogunlukla yer verilen boliimler olarak karsimiza ¢ik-
maktadir. Ozellikle potansiyel miisterilerin birlikte calismak istedikleri ajanslari
tercih etme siirecinde en fazla ilgilenecekleri alanlarin basinda bu boliimler gel-
mektedir. Buna gore, halkla iliskiler ajanslarinin tasarladiklari web sitelerinde
stratejik olarak ulasilabilirlik ve miisteri — fayda degiskenlerine yogunlukla yer
verdigi anlasiimaktadir. Dolayisiyla bu veriler, ¢alismanin birinci hipotezi olan
“Halkla iliskiler ajanslarimin web sitelerinde ulasilabilirlik ve miisteri — fayda degiskenle-
ri daha fazla kullanilmaktadir” onermesini destekledigini gostermektedir.

Halkla iligkiler ajanslarinin var olma sebebinin ana merkezinde her zaman siirek-
li hizmet verdikleri mevcut miisteriler ve portfoyiinii genisletmek istedikleri po-
tansiyel miisteriler yer almaktadir. Ajanslarin, miisterilerine fayda odakl iletisim
siireci saglamasi adina web sitesi {izerinden pek ¢ok dnemli bilgiler sundugu bir
gercektir. Bu baglamda hem miisterilerin hem medya mensuplarinin ajans hak-
kinda hizli bir sekilde fikir edinmesi ve belli bir alg1 olusmas: agisindan bu bilgi-
lere ulasmasi mimkindiir.

Yapilan aragtirmanin sonucuna gore, “misteri portfoylii” (%96), “uzman-
lik/hizmet alanlar1” (%90) ve “ajans tamitim bilgisi” (%93) en fazla yer verilen
boliimler olarak siralanmaktadir. Ozellikle medya mensuplarinin haber takibi
yapmasi ve haberin belli bir kismindan faydalanmasi i¢in sunulan “basin odas1”
ylizde 45’lik bir paya sahiptir. Cogu ajansin web sitesine sahip olmasina karsin,
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basin biiltenlerinin toplandig: ve paylasildig: bir alan olarak basin odasinin yari-
sindan biraz az olmasi bir bagska 6ne ¢ikan durumdur. Dolayisiyla bu veriler,
¢alismanin ikinci hipotezi olan “Halkla iliskiler ajanslarinin web sitesinde en fazla
islenen igerikler arasinda ‘ajans tanitim bilgisi’, ‘miisteri portfoy listesi” ve ‘uzmanlik
alanlarina iligkin bilgiler” yer almaktadir” dnermesini destekledigini gostermektedir.

Bu arastirmada Orneklem birimini olusturan ajanslar iginde aymi zamanda
TUHID’in 2016 yili verilerine gore listelenen en basarili 20 halkla iliskiler ajanst
bulunmaktadir. Arastirma kapsaminda en basarili 20 ajansin, arastirmada incele-
nen biitlin ajanslara gore her birinin web sitesi uygulamasina sahip oldugu sonu-
cuna ulasilmistir. Miisteri — fayda degiskeni altinda “is siireci bilgisi’nin ve
“miisteri tanitimi”nin en basarili 20 ajansta biraz agirlikl islendigi goze carpar-
ken, genel itibariyle bu degisken dahil olmak {izere, ulasilabilirlik ve ara ytiz de-
giskenlerinde ayn1 web stratejilerinin izlendigi, onemli bir farka rastlanmadig:
ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bu veriler, ¢alismanin {igiincii hipotezi olan “Ba-
sar1 durumlarina gore halkla iliskiler ajanslarinin web sitesi stratejileri farklilasmaktadir”
onermesini desteklemedigini gostermektedir.

Sonug itibariyle, arastirmadan alinan bulgular, iletisim sektoriiniin bir lokomotifi
olarak halkla iliskiler ajanslari agisindan web sitesi uygulamasimin énemli bir
sekilde kullaruldigini isaret etmektedir. Son zamanlarda ajanslarin daha fazla
web sitesi uygulamalarina yonelmesi, miisterilerileriyle ve diger paydaslariyla
dijital bir ortamda, daha samimi bir tonda yaklasabilmek istemesinden kaynak-
landigini gostermektedir.
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