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Oz

Bu calismanin amaci, uluslararasi halkla iligkiler ajanslarmin yapmis
olduklari uluslararasi halkla iliskiler faaliyetlerini incelemek ve degerlendirmektir.
Uluslararasi halkla iliskiler ajanslarini inceleyen az sayida ¢aligma olmasindan dolayz,
bu calismanin alana katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Calisma 1-30 Mart 2018
tarihlerini kapsamaktadir. Caligmanin evreni uluslararasi halkla iligkiler ajanslari,
orneklemi ise 2017 Holmes PR Report siralamasindaki ilk 50 halkla iligkiler ajansidir.
Arastirma sonuglarina gore, uluslararasi halkla iligkiler ajanslarinin yaridan fazlasi
ABD kokenli ajanslardir. Uluslararas1 halkla iligkiler ajanslar1 en fazla
Avrupa/Ortadogu/Afrika bolgelerinde hizmet vermektedirler. Sirketlerin ¢alisma
alanlarinda ilk siralarda pazarlama, halkla iliskiler, kurumsal kimlik ve medya ile
iligkiler gelmektedir.

Anahtar terimler: Uluslararas: halkla iligkiler, halkla iligkiler ajanslart,
uluslararast iletigim.
THE SERVICE AREAS OF INTERNATIONAL PUBLIC
RELATIONS AGENCIES IN THE CONTEXT OF
INTERNATIONAL PUBLIC RELATIONS

Abstract

The purpose of this study is to examine the international activities of the
international public relations agencies. It is estimated that this work will contribute to
the field because there are few studies that examine the agencies related to the
international public. The study covers dates from 1 March-30 March 2018. While the
population of the study consist of international public relations agencies, sample of
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the study is top 50 public relations agencies according to 2017 Holmes PR Report.
According to the results of the research, more than half of international public
relations agencies are US-based agencies. International public relations agencies offer
services especially in Europe/Middle East and Africa regions. Agencies’ research
interests in countries respectively are marketing public relations, corporate identity
and media relations.

Keywords: international public relations, public relation agencies,
international communications.

Giris

Giliniimiizde iletisim araglarindaki gelismeyle birlikte sinirlar
ortadan kalkmus, {liriin ve diisiinceler sinir tanimaksizin bir tilkeden baska
bir iilkeye gidip gelmeye baslamistir. Yeni kurulan sirketler artik bolgesel
ya da ulusal ¢apta diistinmemekte, uluslararasi dlcekte bir vizyona sahip
olmaktadirlar. Kiiltiir, diislince ve araglarin giderek benzestigi bu ortamda
uluslararasi ticarette rekabet alabildigine artmis ve Klasik yontemlerin mal
arz ve talebini etkilemeye yetmeyecegi anlasilmustir. Internetin
alabildigine gelismesi ve yayginlasmasiyla birlikte ticari sirketlerle birlikte
kisiler ve ilkeler de uluslararasi ortamda olumlu imaj olusturma ve
siirdiirme gayreti icine girmislerdir. Onemli oranda profesyonellik
gerektiren uluslararasi olumlu imaj olusturma konusunda uzman sirketlere
ihtiya¢g duyulmaktadir. Farkli kiltirel degerlerle karsilikli ¢ikarlarin
devreye girdigi boylesi uluslararasi ortamda, halkla iliskiler sirketleri
sahneye ¢ikmakta gerek ticari ve gerekse siyasi agidan miisterilerine
hizmet sunmaktadirlar.

Bu calisma s6z konusu uluslararasi halkla iligkiler sirketlerinin
uluslararas1  faaliyetlerini  incelemeyi amacglamaktadir.  Literatiir
incelendiginde bu alanda ¢ok az bir ¢alisma oldugu gorildiigiinden,
calismanin ayni zamanda alana katki saglayacagi da degerlendirilmektedir.

Kavramsal Cerceve
1) Uluslararas1 Halkla iliskiler Kavram

Uluslararasi halkla iliskiler, bir tilkenin, kurumun ya da hiikiimetin
diger iilkelerle ve halklariyla karsilikli olarak yararl bir iligki kurmasi i¢in
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planlanmis ve orgiitlenmis bir ¢aba olarak tanimlanabilir. Bu halk, sirayla,
belirli bir girketin, kurumun ya da devletin faaliyetlerinden etkilenen veya
onlar etkileyebilen c¢esitli insan gruplari olarak tanimlanabilir (Wilcox-
Cameron 2006: 516). Uluslararas: halkla iliskiler ayn1 zamanda dogasi
geregi kiiltiirleraras1 diizeyde yiiriitiilen halkla iliskiler faaliyetleridir.
Ciinkii bu siireg; farkli uluslarin uluslararasi gelisimi, 6ncelikli kamulari,
yasal/siyasal ve tarihsel baglamlarmin farkli karisimlar tarafindan
olusturulur (Becerikli 2005:1).

Uluslararas1 halkla iliskiler tarihi pek eski olmamakla birlikte;
Lafayette’nin 1824-1825 yillar1 arasinda gerceklestirdigi ABD gezisi,
1847°de yeni segilen Papa Pius XI'in Vatikan devletinde tiim gizli
mahkemeleri kaldirma ve tiim siyasi suglar icin af ¢ikarmasi esnasinda
yapilan imaj ¢aligmalari, Almanya’nin 1849’da kurdugu Prusya basin
biirosu, Krup firmasinin 1851°de Londra Diinya Fuarinda sergiledigi en
biiyiik blok ¢elik i¢in diizenlenen kampanya ve ABD’nin |. Diinya Savasi
sirasindaki propaganda hareketleri ilk wuluslararasi halkla iliskiler
faaliyetleri olarak sayilabilir (Okay-Okay 2015: 459). Bu faaliyetler
ozellikle Il. Diinya Savasindan sonra daha da artmig ve ticaretin
vazgecilmezleri arasina girmistir. Yillardir ABD merkezli yiizlerce sirket
daha ¢ok iirlin ve hizmet satmak ve daha ¢ok miisteriye ulasmak i¢in
pazarlama, reklam ve halkla iliskiler faaliyetlerinde bulunmaktadir. Bu
faaliyetler 1990’larda benzeri goriilmemis bir oranda artis gostermis,
yalnizca ABD sinirlan icinde degil tiim diinyayr kapsayacak sekilde
gelismistir. Bu artisin nedenleri, yeni iletisim teknolojileri, neredeyse 24
saat siiren finansal piyasalar, ticari engellerin takibi, geleneksel Amerikan
pazarindaki karmasik yabanci rekabetin artmasi ve kiicililen kiiltiirel
farkliliklar olarak sayilabilir (Wilcox-Cameron 2006: 516). Rekabet ve
bliyiimenin sinir tanimadigi bu ortamda uluslararas1 pazarlara agilan
sirketler uluslararasi pazar deneyimi olan uluslararas1 halkla iligkiler
ajanslarindan hizmet almaya baslamislardir.

internetin 1970’1i yillarda bulunmasi ve 90’1 yillardan itibaren
ticari alanda yogun olarak kullanilmasi iletisimi bir kez daha 6nemli hale
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getirmigtir. 2018 yil1 itibariyle 7 milyar 593 milyonluk diinya niifusunun
%531 internet kullanicisidir. Yine diinya niifusunun %42’si, yani 3 milyar
196 milyon kisi aktif sosyal medya kullanicisidir (Kemp 2018). Bu durum
insanlara her an ulagma firsatin1 dogurmakta, reklam, pazarlama ve halkla
iligkiler agisindan yeni ufuklar agmakta ve sirketle miisteri arasindaki
mesafeyi bir telefon mesafesine kadar indirebilmektedir.

Bununla birlikte tagimacilik alaninda meydana gelen gelismeler,
¢ok uluslu kuruluslarin sayisinin artmasi, devletlerin uluslararasi halkla
iligkiler caligsmalari, dis politikanin giderek medyalasmasi, uluslararasi
kriz yonetimi, aktivist kuruluslarin ve uluslararasi sponsorluklarin
¢ogalmasi da uluslararasi halkla iliskilere duyulan ihtiyaci artirmaktadir
(Kemp 2018; Dunn 1986: 578-581).

Uluslararas1 halkla iligkiler ajanslarindan ¢ok fazla destek alan
ABD’de, sirketlerin halkla iliskiler ajanslarindan talepleri; sirketlerini
veya sanayilerini tehdit eden korumaci hareketleri siirdiirmek, bir
miisterinin lirliniiniin satisin1 etkileyen mevzuati yenmek, ABD’de miisteri
pazarinin genislemesini desteklemek, ABD ve diinyanin her yerinde is
cikarlarini etkileyebilecek politik, sosyolojik ve ticari gelismeler hakkinda
bilgi saglamak, uluslararasi iletigsim {izerinde kontrol saglamak, sirketlerin
eksik personel ihtiyacini tamamlamak, yeni ve taninmayan pazarlari iyi
taniyan uzman destegi almak, sirketlerin i¢ iletisimini saglayabilmek icin
diizenli konferans, extranet siteleri vb. hizmetleri vermek olarak
siralanabilir  (Wilcox-Cameron 2006: 522; Rudgard 2003: 465).
Gilintimiizde uluslararasi girketlerin hedef iilkede baslatmis olduklari ticari
faaliyetlerde karsilasabilecekleri patlama, yangin, ¢evre kirlenmesi, insan
haklar1 ihlali gibi krizlerde kamuoyuyla, aktivist gruplarla ve uluslararasi
orgiitlerle iletisim icin deneyimli halkla iliskiler ajanslarina ihtiyag
duyulmaktadir. Buna 6rnek olarak Uluslararas1 Af Orgiitii’niin, Hollandali
petrol devi Shell’in, 1995 yilinda Nijerya’da o donem iktidarda olan askeri
hiikiimet tarafindan 6liim cezasina mahkum edilen dokuz kisinin hukuksuz
bir sekilde gozaltina alinmasinda, tutuklanmasinda ve infazinda sug ortagi
oldugunu belirtmesi gosterilebilir. Orgiite gore sirket, aradan gecen bunca
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yila ragmen, Hollanda’da infazlarin dordii hakkinda yeni ve ¢ok ciddi bir
davayla kars1 karsiya kalabilir (amnesty.org.tr 2017).

Uluslararasi halkla iligkiler yalnizca ticari degil farkli konularda da
glindeme gelebilmektedir. Giliniimiizde bir¢ok iilke ve birgok iilke lideri
kendilerine daha olumlu gbzle bakilmasini istemektedir. Ulke veya
kisilerle ilgili medyada ¢ikan bir haber, bir fotograf ya da olumsuz temalar
igeren bir film bir anda hedef tilkede protestolara neden olabilmektedir.
Gece Yarist Ekspresi filmi Tirkiye’yi, Borat karakteri ise Kazakistan’t
oldukea rahatsiz etmistir. Ulkeler buradan hareketle uluslararasi alanda
prestij saglayabilecekleri olimpiyatlar gibi organizasyonlar igin kiyasiya
yarisabilmekte, llkelerini tanitici filmlere sponsor olabilmektedir. Bu
yiizden, yalnizca ticari anlamda degil, bir baska iilkenin halkini ya da
parlamentosunu etkilemek icin de halkla iligkiler ajanslarindan yardim
almabilmektedir.

2) Uluslararas: Halkla iliskiler Ajanslar

Halkla iligkiler ajanslari, ¢evreyi tanima ve kurumu cevreye
tanitma islevlerini yerine getiren, kurumu ilgilendiren konularda
toplumdaki kisi ve gruplarin o6zelliklerini, diistincelerini, beklentilerini
arastirlp  6grenen, kurumun tanitim c¢alismalarinda bu  verileri
degerlendirerek (Giiriiz 1995) uygulamaya gecirilmesine yardimci olan
profesyonel kurumlardir. Diger bir deyisle halkla iliskiler ajanslar
kurumlara i¢ ve dis iliskileri konusunda hizmetler sunmaktadir. Dis
hizmetler, basin biiltenleri, bilgi materyallerinin {iretimi, basin toplantilari,
medya analizleri ve iligkileri, kamusal sorunlar, yatirimei iliskileri, kriz ve
cevre yonetiminden olusmaktadir. i¢ hizmetler ise iletisim stratejilerinin
formiile edilmesi, i¢ haber biiltenlerinin iiretimi, istihdami, bilgi grubu ve
yoneticilerin  egitimini  (Schultz-Envolder vd. 1997) icermektedir.
Ajanslarin isletmelere verdikleri hizmetler, miisteri ile kamuoyu arasinda
iletisim kurma, iletisim yoneticiligi, yapilan uygulamalarla ilgili
pazarlama, satis, promosyon hizmetleri sunma, ulusal ve uluslararasi
arenada gelisen ekonomik ve politik olaylar ve gelisen hareketler hakkinda
miisterilere bilgi verme, halkla iliskiler finansmani, ¢alisan ve endiistriyel
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iligkiler, tecriibesiz halkla iligkiler ¢alisanlarinin egitimi, daha yiiksek ve
teknik egitim (Gegikli 2013: 76) seklinde de siralanmaktadir.

Diinyada binlerce halkla iliskiler ajans1 mevcuttur. Bunlarin bir
kismi uluslararasi halkla iligkiler faaliyeti yiiriitmektedir. The Holmes
Report (2017) tarafindan her yil diinyanin en biiyiikk 250 halkla iliskiler
ajansi saptanarak kamuoyu ile paylasilmaktadir. Bu rapora gore 2017
yilinda ilk 10°da yer alan uluslararas: halkla iliskiler ajanslar1 tablo 1’de

gosterilmistir.
Tablo 1. Diinyanin En Biiyiik Uluslararasi Halkla Iliskiler Ajanslar1
i . Gelir Biiyiime

2017 | 2016 Ajans Yonetim (2016 %) ©)
1 1 Edelman ABD 854,576,000 2.4%
2 2 Weber Shandwick ABD 775,000,000 6.5%
3 3 FleishmanHillard ABD 570,000,000 0.0%
4 4 Ketchum ABD 530,000,000 6%
5 6 MSLGroup Fransa 480,000,000 1.0%
6 5 Burson-Marsteller ABD 480,000,000 0.0%
7 7 Hill+Knowlton ABD 385,000,000 2.6%
8 8 Ogilvy PR ABD 347,000,000 4.0%
9 9 BlueFocus Cin 244,814,558 9.7%
10 10 Golin ABD 227,000,000 7.9%

Kaynak: (HolmesReport 2017).

Yukartya 2017 yilina ait, dliinyanin en biiyiik 10 halkla iliskiler
ajansi siralamasi ¢ikartilmigtir. Tablo 1°e gore 10 ajansin sekizi ABD’ye,
biri Fransa’ya ve biri de Cin’e aittir. Listeye gore 2016 yili siralamast ile
2017 siralamast arasinda MSLGroup ile Hill+Knowlton Strategies yer
degistirmesi disinda bir degisiklik yoktur. Listenin ilk ti¢ sirasint ABD’li
Edelman, Webershandwick  ve FleishmanHillard ajanslari
olusturmaktadir. Cizelgeye gore 2016 yilina gore Edelman %2,4, Weber
Shandwick %6,5 oraninda biiyiime kaydederken FleishmanHillard ise
biliytime kaydedememistir.

S6z konusu cizelgede 2017 yilinda ilk 250°de herhangi bir Tiirk
halkla iliskiler ajans1 bulunmamaktadir. 2017 yilinda hicbir Tiirk sirketi
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siralamada yer alamamustir. 2014-2016 yillar1 arasinda ise Tiirkiye’den tek
sirket Bersay Communication ilk 250’de yer almistir. Bersay
Communication, 2014 yilinda 200. sirada, 2015 yilinda 216. Sirada, 2016
yilinda ise 220. sirada yer almistir (HolmesReport 2016).

Yontem

Bu ¢alismanin amaci, uluslararasi halkla iligkiler faaliyeti yiiriiten
ajanslarin ¢aligmalarin1 bolge, ofis ve uzmanlik alanlar1 agisindan
degerlendirmektir. Bu amaca doniik olarak asagidaki sorulara cevap
aranacaktir.

1. Uluslararasi halkla iligkiler ajanslariyla faaliyet gosterdigi bolge
ve lilkeler arasinda anlamli bir iligki var midir?

2. Uluslararasi halkla iliskiler ajanslarinin alandaki kidemleriyle
basari siralamalar1 arasinda anlamli bir iligski var midir?

3. Uluslararas1 halkla iliskiler ajanslartyla uzmanlik alanlart
arasinda anlamli bir iliski var midir?

Arastirma nicel bir arastirma olup modeli genel taramadir. Eger bir
arastirma gecmisteki veya halen mevcut bir olayr var oldugu sekliyle
betimlemeye yonelikse tarama modellerinden yararlanilir. Cok sayida
elemandan olusan bir evrende, evren hakkinda genel bir yargiya varmak
amactyla evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir orneklem {iizerinde
aragtirma yapilmast durumunda genel tarama modeli s6z konusudur
(Islamoglu-Alniagik 2014).

Arastirmanin evreni diinyadaki uluslararas1 halkla iligkiler
ajanslaridir. The Holmes Report tarafindan her y1l diinyanin en biiyiik 250
uluslararas1 halkla iliskiler ajansi belirlenmektedir. Bu ¢alismanin
orneklemi ise, The Holmes Report Raporunda ilk 50’de yer alan halkla
iliskiler ajanslaridir.

Caligma, soz konusu 50 halkla iligkiler ajansmin web sayfalarinin
analiz edilmesiyle gerceklestirilmistir. Web sitelerinde yer alan bilgiler
tarama modeli yoluyla elde edilerek SPSS istatistik programi yardimiyla
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degerlendirilmistir. Calismada frekans tablolari, ¢apraz tablolar elde
edilmis ve ki-kare analiz yapilmistir.

Bulgular

Diinyanin en biiytik ilk 50 uluslararasi halkla iliskiler ajansinin
web sayfalar1 analiz edilmis ve sirketlerin faaliyet bolgeleri ve hizmet
alanlan tespit edilmis ve degiskenler arasindaki iliski saptanmaya
calisilmistir. Bu konuda elde edilen bulgular asagiya c¢ikartilmistir.
Aragtirma sonuglarina gore, halkla iliskiler ajanslarinin %56’s1 ABD,
%18’ Ingiltere, %6’s1 Almanya ve Japonya, %4’ii Fransa ve Brezilya,
%?2’si ise Kanada ve Cin kokenlidir. ABD, ilk 50 ajansin yarisindan
fazlasim1 barindirarak bu konudaki hakimiyetini gdstermektedir. Kidem
durumuna bakildiginda, ajanslarin %60’1 1981-2000 yillar1 arasinda,
%14’ 1961-1980 yillar1 arasinda, %12’si 1941-1960 yillar1 arasinda,
%10’u 2001-2018 yillar1 arasinda ve %4’ 1919-1940 yillar1 arasinda
kurulmustur. Ajanslarin biliyiik g¢ogunlugunun 1980 ve sonrasinda
kuruldugu ve bu haliyle ¢ok eski bir tarihe sahip olmadig1 goriillmektedir.

1) Uluslararas1 Halkla iligkiler Ajanslarinin Diinya Uzerinde
Faaliyette Bulundugu Bolgeler

Uluslararasi halkla iligkiler ajanslarindan ilk 10’unun faaliyette
bulunduklar1 bolgeler ve tilke durumu tablo 2’ye ¢ikartilmistir.
Tablo 2. Uluslararasi Halkla Iliskiler Ajanslarinin Calistiklar1 Bolge ve Ulke Durumu

Bélgelere Gore Ulke Sayist
il : Avrupa
T A*r(n‘ﬁia A;aetr'i“ka Asya Pasifik | Ortadogu | Toplam
Afrika
Say1| % Say1 % Say1 % Say1 % | Say1 %
Edelman 2 | 7,7% 3 [115%| 9 |34,6%| 12 |46,2% | 26 |100,0%
Weber Shandwick | 2 | 54% | 6 |162% | 11 [29,7% | 18 |48,6% | 37 |100,0%
FleishmanHillard 2 | 29% | 13 |21,0%| 14 |20,6%| 39 |574% | 68 |100,0%
Ketchum 2 | 32% | 13 [21,0%| 8 |129%| 39 |62,9% | 62 |100,0%
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MSL Group 2 | 49% 2 49% | 12 [293%| 25 |61,0% | 41 |100,0%
Burson Marsteller | 2 | 1,8% | 12 |109% | 16 |14,5% | 80 |72,7% | 110 | 100,0%
Hill+Knowlton 2 | 44% 6 |[133%| 9 |200%| 28 |62,2% | 45 |100,0%
Ogilvy 3 126% | 15 |13,0%| 17 |148%| 80 |69,6% | 115 | 100,0%
BlueFocus 2 |200%| 2 |200%| 3 |300%| 3 |30,0%| 10 |100,0%
Golin 1 | 38% 2 77% | 11 |42,3%| 12 |46,2%| 26 |100,0

Toplam 20 | 3,7% | 74 |[13,7% | 110 |20,4% | 336 |62,2% | 540 | 100,0%

X2 = 44,257, df = 27, p=0,019, p < 0,05
Uluslararasi halkla iligkiler ajanslarinin diinya tizerinde faaliyette
bulunmadiklar1 bolge hemen hemen yok gibidir. Ajanslar, en kuzeydeki
Iskandinav iilkelerinden en giineydeki Giiney Afrika’ya kadar birgok
bolgede faaliyette bulunmaktadir.

Ajanslar faaliyetlerini ya kendi ofisleri yoluyla ya da temsilcilik
seklinde siirdiirmektedir. Ajanslarin faaliyette bulundugu bolgeler dort ana
baslikta toplanmaktadir. Bunlar; Kuzey Amerika, Latin Amerika, Asya
Pasifik ile Avrupa/Ortadogu ve Afrika bolgeleridir. Tablo 2’ye gore, en
fazla tilkede faaliyet gosteren sirketler sirasiyla 115 iilke ve %21,30 ile
Ogilvy, 110 iilke ve % 20,37 ile Burson Marsteller ve 68 iilke ve %12,59
ile FleishmanHillard sirketleridir. Yillik gelir olarak ilk iki siradaki
Edelman ve Weber Shandwick c¢aligilan iilke oranina gore bakildiginda
sonlara yakin siralarda yer almaktadir. FleishmanHillard ise, hem gelirde
hem de caligilan iilke sayisinda {igiincii durumdadir. Edelman ve
Webershandwick’in ¢aligilan iilke sayisinin ¢oklugu ile degil yapilan isten
elde edilen gelirle daha 6n siralarda olduklari goriilmektedir. Calisilan
bolgelere bakildiginda ise sirasiyla %62,2 ile Avrupa/Ortadogu/Afrika
bolgesi, %20,4 ile Asya Pasifik bolgesi, %13,7 ile Latin Amerika bolgesi
ve %3,7 ile Kuzey Amerika bolgesi gelmektedir. Avrupa/Ortadogu/Afrika
bolgesinde hizmet verilen devletler tiim bolgelerde hizmet verilen
devletlerin yarisindan daha fazladir.

Halkla iligkiler ajanslart ile ¢alisilan bolgeler arasindaki iligki ki-
kare testi ile incelendiginde aralarinda anlamli iligki (p=0,019)
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bulunmustur. Bu iliski, ajanslarin Avrupa/Ortadogu Afrika bolgesinde
daha fazla, Kuzey Amerika ve Latin Amerika bolgelerinde ise daha diistik
yogunlukta faaliyet gostermelerinden kaynaklanmaktadir.

Aym sekilde ajanslarla basar siralar arasinda anlaml iliski olup
olmadigim tespit etmek icin ki-kare testi yapilmis ve basar1 siralan ile
ajans kidemleri arasinda anlamli bir iligki (p=0,259) bulunamamustir.

[k 10 uluslararas: halkla iliskiler ajansinin bdlge ve iilkelere gore
ofis ve temsilcilik durumlar ise tablo 3’te sunulmustur.
Tablo 3. Uluslararas1 Halkla ligkiler Ajanslariin Ofis Durumu

. Diinya " Calisilan Calisilan Ofis

Alans Siralamasi Bolge Ulke Sayis1 | Ofis Sayisi Oram

Ogilvy PR 8 8 115 450 34,9%
Burson-Marsteller 6 4 110 162 12,6%
Weber Shandwick 2 3 37 129 10,0%
MSLGroup 5 4 41 106 8,2%
BlueFocus 9 6 10 100 7 8%
Hill+Knowlton Str. 7 6 45 85 6,6%
FleishmanHillard 3 3 68 80 6,2%
Edelman 1 5 26 65 5,0%
Ketchum 4 6 62 62 4,8%
Golin 10 3 26 50 3,9%

Toplam 540 1289 100,0%

Tablo 3’te ilk 10 uluslararasi halkla iligkiler ajansinin ofis durumu
yer almaktadir. Tabloya bakildiginda; ofis dagilimi sirasiyla %34,9 ile
Ogilvy, %12,6 ile Burson Marsteller ve %10,0 ile Weber Shandwick
seklindedir. Ogilvy gerek c¢alisilan {ilke ve bolge sayis1 gerekse ofis sayist
ile tim diger sirketlerin oldukca oniinde yer almaktadir. Ancak, Ogilvy’in
yillik geliri incelendiginde sekizinci sirada yer almaktadir. Ofis sayisinda
ikinci siradaki Burson Marsteller, gelir bakimindan ise altinci sirada yer
almaktadir. Ugiincii siradaki Weber Shandwick ise ofis sayisinda iigiincii
sirada iken gelir sirasinda ise ikinci siradadir. Weber Shandwick’in
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digerlerine gore daha az iilkede ancak daha fazla ofisle ¢alisarak daha fazla
katma deger elde ettigi diisiiniilmektedir.

2) Uluslararasi Halkla iliskiler Ajanslarimin Faaliyet Alanlari

Web sitelerinde yapilan tarama sonucu halkla iliskiler ajanslarinin
129 farkli konuda hizmet verdikleri goriilmektedir. Bu alanlar, etkinlik
yonetimi, finansal iletisim, dava destegi, degisim yonetimi, ¢ok kiiltiirlii
katilim, halkla iliskiler, kamu isleri, amag¢ odakli iletigim, itibar yonetimi,
kriz yonetimi, iletisim egitimi, kurumsal iletisim, calisan deneyimi,
davranigsal anlayislar, strateji ve planlama, siirdiiriilebilirlik, yonetim
danigsmanligi, danismanlik, dijital strateji, is doniisiimii, toplumsal
yonetim, siber giivenlik, projeler, marka deneyimi, marka gazeteciligi,
marka kimligi, marka pazarlama, markalasma, igerik egitimi, medya
egitimi, medya iligkileri, dijital medya, sosyal medya, analiz ve planlama,
bilimsel iletisim, etkileyici iletisim, tibbi iletisim, 50’den daha fazla
yaslilara pazarlama, B2B pazarlama, C2B pazarlama, deneyim pazarlama,
dijital pazarlama, e-ticaret, is pazarlamasi, kadinlara pazarlama, Latinlere
doniik pazarlama, milenyum 6ncesi doganlara pazarlama, moda ve liiks,
ortaklik pazarlamasi, performans pazarlamasi, reklamcilik, saglik
pazarlamasi, seyahat ve yasam tarzi pazarlamasi, spor pazarlamasi, tiiketici
pazarlamasi, yeni ebeveynlere pazarlama, miisteri iliskileri yonetimi,
sosyal amaglar, sosyal inovasyon alanlarinda faaliyet gosterdikleri
goriilmektedir.

Calismada, uluslararas:1 halkla iligskiler ajanslarmnin 129 farkli
faaliyet alan1 onyedi baslik altinda toplanmistir. Bu bagliklar, Tiirkiye
Halkla iliskiler Dernegi (TUHID) ve iletisim Damismanhigi Sirketleri
Dernegi (IDA) tarafindan 2009 yilinda yaptirilan “fletisim Hizmetleri Algi
Arastirmasi’nda  (TUHID-IDA  2009) belirlenen, halkla iliskiler
ajanslarinin hizmet alanlar ile literatiirde yer alan ve yazar tarafindan
listeye alinan diger hizmet alanlaridir. Calisma kapsaminda incelenen 50
uluslararas1 halkla iliskiler ajansinin faaliyet alanlar1 tablo 4’te yer
almaktadir.
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Tablo 4. Uluslararas1 Halkla ligkiler Ajanslarinin Faaliyet Alanlart

Faaliyet Alan1 Faa_liyeti Yapan Yiizde
Ajans Sayisi

Pazarlama Halkla iliskiler 47 94,0%
Medya ile Iligkiler 40 80,0%
Kriz ve Sorun Ydénetimi 38 76,0%
Kamu ve Hiikiimetle iliskiler 37 74,0%
Yonetim Danigmanligt 31 62,0%
Arastirma ve Olgiimleme 27 54,0%
Finansal iletisim 26 52,0%
Kurumsal Itibar Y6netimi 25 50,0%
Kurum igi {letigim 25 50,0%
Kurumsal Sosyal Sorumluluk 22 44 0%
Calisan Egitimi 18 36,0%
Etkinlik Yo6netimi 16 32,0%
Hukuki Destek 8 16,0%
Veri Giivenligi 7 14,0%
Kurumsal Kimlik 6 12,0%
Sponsorluk 2 4,0%
Lobicilik 1 2,0%

Uluslararas1 halkla iliskiler ajanslarinin, faaliyet alanlarina
bakildiginda; ajanslarin %94°t tarafindan en ¢ok yapilan faaliyet
pazarlama halkla iligkiler faaliyetidir. Bu alan1 %80 ile medya ile iligkiler,
%76 ile kriz ve sorun yonetimi, %74 ile kamu ve hiikiimetle iliskiler, %62
ile yonetim damismanligi, %54 ile arastirma ve Ol¢imleme, %52 ile
finansal iletisim, %50 ile kurumsal itibar yonetimi ve kurum ig¢i iletigim,
%44 ile kurumsal sosyal sorumluluk, %36 ile calisan egitimi, %32 ile
etkinlik yonetimi, %16 ile hukuki destek, %14 ile veri giivenligi, %12 ile
kurumsal kimlik, %4 ile sponsorluk ve %?2 ile lobicilik faaliyetleri takip
etmektedir. Calismada ajanslarla faaliyet alanlar1 arasinda anlamli bir iliski
olup olmadig1 ki-kare testi ile analiz edilmis ve anlamli bir iliski (p=0,425)
bulunamamustir.
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Pazarlama halkla iligkiler, medya iliskileri ve kriz yonetimi en
yogun alanlar olurken, sponsorluk ve lobicilik ise yogunlugu en az olan
alanlardir. Pazarlama halkla iliskiler alaninda Latinlere pazarlamadan yeni
ebeveynlere pazarlamaya kadar yukarida siralanan ¢ok fazla baslik altinda
caligmalar yapilmaktadir. Medya ile iliskiler alaninda, medyanin igerik
egitimiyle birlikte basili, dijital ve sosyal medya faaliyetleri yer
almaktadir. Medya ile iligkiler alaninda kisilerin, sirketlerin ve devletlerin
dijital medya ve sosyal medyada nasil yer almalar1 konusunda danismanlik
verilmekte ve onlar adina sosyal aglari yiiriitmektedir.

Kurumsal itibar yonetimi konusunda ¢ok farkli c¢aligmalar
yapilmakta, hedef kitlenin giivenini kazanmak ve firma imajimni
yiikseltmek i¢in bir¢ok proje iiretilmektedir. Edelman’in Hovding bisiklet
kaski firmas: igin Ingiltere’de, Ketchum’un Libresse firmasi icin tiim
diinyada, Burson Marstteller’in Adidas i¢in Cin’de, Hill+Knowlton’un
Shell i¢in Tayland’da, Ogilvy’in Allianz i¢in Brezilya’da, BlueFocus’un
General Mills i¢in Kanada’da ve Golin’in Dow Tiirkiye i¢in yapmis
oldugu kampanyalar (Edelman 2017; Ketchum 2018; bursonmarsteller
2018; hill+knowlton 2018; ogilvy 2018; bluefocus 2018; golin 2018) so6z
konusu sirketlerin kamuoyunda itibarlarin1 artirmakla kalmamis, ayni
zamanda satiglarinin artmasina da katki saglamistir.

Uluslararas1 halkla iligkiler sirketleri sunmus olduklari iiriin ve
hizmetlere yonelik olarak arastirma ve Ol¢timleme faaliyetlerinde de
bulunmaktadir. Olgiimler, kurumsal itibar, marka bilinirligi, miisteri
profili, misteri ihtiyag¢ ve beklentileri, kurumsal imaj, pazar arastirmasi ve
risk analizi gibi birgok baslig1 kapsamaktadir. Uluslararas: halkla iligkiler
ajanslari, uluslararasi ticari faaliyette bulunan isletmelere faaliyette
bulunduklan iilkelerde hukuksal destek de sunmaktadir. Bu yolla, ticari
isletmelerin biiytlik paralar kaybetmesinin 6niine de gecilmektedir.

Tartisma ve Sonug¢

Son yillarda gerek kisiler gerek isletmeler ve gerekse devletler
tanitim faaliyetlerine biiyiik 6nem vermekteler. Hedef pazarlarin giderek
daha fazla ayristigi, demokrasi, insan haklar1 ve ¢evre konularindaki
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duyarliligin daha da arttig1 giiniimiizde, uluslararasi bir pazara girilirken
oncelikle uluslararasi halkla iligkiler ajanslarindan danigsmanlik alinmaya
calisiliyor. Uluslararas: halkla iliskiler ajanslari, yeni pazarlara girilirken
karsilasilabilecek hukuksal engeller konusunda yol gosterebilmekte,
kurum ve kisiler adina sosyal medyay1 yonetebilmektedir. Yine bu ajanslar
marka tanmmirhi@ konusunda danmismanlik yaparken, aynmi zamanda
calisanlarla iliskiler konusunda da Onerilerde bulunabilmektedir. Bir
isletme cevreye zarar verdiginde ve kriz ¢iktiginda ilk basvurulacak kapi
halkla iliskiler ajanslart olmaktadir. Uluslararast imajin ve devaminda
itibarin 6nemi arttik¢a uluslararasi halkla iliskiler ajanslarina olan talep de
artmaktadir.

Bu ¢alismada diinyanin en biiyiik ilk 50 halkla iliskiler ajansi
incelenmistir. Calisma sonuclarina gore, 50 ajansin yarisindan fazlasi
ABD kokenli ajanslardir. Bu durum sirketlerin, kisilerin ve {ilkelerin
olumlu imajlarinin olusturulmasinda ABD’li ajanslarin hakimiyeti ile kars1
karstya kalindigimi gostermektedir. 1k 50 ajans arasinda ABD’yi sirasiyla
Ingiltere, Almanya, Japonya, Fransa, Brezilya, Cin, Kanada kokenli
ajanslar takip etmektedir.

Uluslararasi halkla iliskiler ajanslar1 diinyay: farkli bolgeler olarak
aywrsalar da temel olarak faaliyette bulunulan dort bolge s6z konusudur.
Bunlar, Kuzey Amerika, Latin Amerika, Asya Pasifik, Avrupa/Ortadogu
ve Afrika bolgeleridir. Arastirmada incelenen biitiin halkla iliskiler
firmalar1 bu bolgelerde faaliyetlerini siirdiirmektedir. Uluslararasi halkla
iligkiler ajanslarinin ¢aligtiklar1 bolgeler sirastyla Avrupa/Ortadogu/Afrika
bolgesi, Asya Pasifik bolgesi, Latin Amerika Bolgesi ve Kuzey Amerika
bolgeleridir. Avrupa/Ortadogu/Afrika bolgesinde hizmet verilen devletler
tim bolgelerde hizmet verilen devletlerin yarisindan daha fazladir. Halkla
iliskiler sirketleri ile galisilan bolgeler arasindaki iliski, ki-kare testi ile
incelendiginde aralarinda anlamli iligki (p=0,019) bulunmustur. Bu iliski,
sirketlerin Avrupa/Ortadogu Afrika bolgesinde daha fazla, Kuzey Amerika
ve Latin Amerika bolgelerinde ise daha diisiik yogunlukta faaliyet
gostermelerinden  kaynaklanmaktadir.  Avrupa/Ortadogu  Afrika
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bolgelerindeki siyasal calkantilar, zengin enerji kaynaklari, yeni pazar
arayiglari, siiregelen silahli ¢atismalar ve Arap Bahari benzeri kitlesel
olaylarin yasanmasinin bolgeyi halkla iliskiler sirketleri agisindan da
kiymetli hale getirdigi degerlendirilmektedir. Calismada halkla iliskiler
ajanslarinin kidemleriyle basar1 siralamasi arasinda ise anlamli bir iliski
bulunamamustir.

Uluslararas1 halkla iliskiler ajanslari hemen diinyanin biitiin
lilkelerinde birden fazla ofisle faaliyet gdstermektedir. Oyle ki, Ogilvy PR
diinyanin farkli bolgelerinde 450 ofis (ogilvy 2018), Burson Marsteller 162
ofis (bursonmarsteller 2018) ve Weber Shandwick 129 ofisle
(webershandwick 2018) halkla iliskiler faaliyetlerinin ne denli genis bir
cografyaya yayildigini gostermektedir.

Uluslararas: halkla iligkiler ajanslari 129 farkli alanda faaliyet
yiuriitmektedir. Bu alanlar arasinda etkinlik yonetimi, finansal iletigim,
dava destegi, kamu isleri, itibar yonetimi, kriz yonetimi, iletisim egitimi ve
kurumsal iletisim gibi geleneksel halkla iligkiler alanlari mevcuttur.
Bununla birlikte gelisen pazarlara paralel olarak, c¢alisan deneyimi,
davranigsal anlayislar, siirdiiriilebilirlik, is donilistimii, toplumsal yonetim,
siber glivenlik, projeler, marka deneyimi, marka icerik egitimi, medya
egitimi, dijital medya, sosyal medya, analiz ve planlama, bilimsel iletigim,
etkileyici iletisim, tibbi iletisim, 50°den daha fazla yaslilara pazarlama,
B2B pazarlama, C2B pazarlama, deneyim pazarlama, dijital pazarlama, e-
ticaret, is pazarlamasi, kadinlara pazarlama, Latinlere doniik pazarlama,
milenyum Oncesi doganlara pazarlama, moda ve liikks, ortaklik
pazarlamasi, performans pazarlamasi, saglik pazarlamasi, seyahat ve
yasam tarzi pazarlamasi, spor pazarlamasi, yeni ebeveynlere pazarlama,
sosyal amaglar, sosyal inovasyon alanlar1 da faaliyet alanlarina girmistir.
Yeni alanlarda garpici bir bagka durum da hukuki destek alani ile veri
giivenligi alanlaridir. Pazarlarin artmasiyla birlikte gerek uluslararasi
hukuk ve gerekse yerel hukuk konusu ve verilerin birer sermaye haline
gelmesi bu iki alan1 halkla iliskilerin alanlari arasina sokmustur.

176



Yukarida siralanan bu alanlar on yedi baslik altinda toplanmis ve
faaliyetlerde ilk siralar1 pazarlama halkla iliskiler, medya ile iliskiler ve
kriz-sorun yonetimi faaliyetleri almistir. Lobicilik ve sponsorluk
faaliyetleri ise en az faaliyette bulunulan alanlardir. Kiiresel rekabetin
giderek arttigi ve Cin’in bati ekonomilerini tehdit ettigi bu ortamda
pazarlama halkla iliskilerin 6neminin artarak devam edecegi ve halkla
iliskiler ~ajanslarna  bu konuda ¢ok daha fazla is diisecegi
degerlendirilmektedir. Calismada halkla iligkiler ajanslariyla faaliyet
alanlar arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.

Gelisen teknoloji ve iletisim ortamiyla birlikte halkla iligkiler
ajanslar1 klasik medya danismanlig: faaliyetlerine dijital ve sosyal medya
danigsmanligini da ilave etmislerdir. Ajanslar, kisilerin, sirketlerin ve
devletlerin dijital medya ve sosyal medyada nasil yer almalar1 konusunda
danigsmanlik vermekte ve sirketler adina sosyal aglar1 yiiriitmektedir.

Ulkelerin kiiltiirleri isletmelere olan bakis1 da etkilemektedir. Kimi
iilkede egitim ©on plana cikarken, kimi iilkede ise kadinlara pozitif
ayrimcilik 6n plana ¢ikabilmektedir. Calisma sonuglarina gore, kurumsal
itibar yonetimi konusunda ¢ok farkli ¢alismalarin yapildigi, hedef kitlenin
goziinde giiven olusturmak ve firma imajin1 yiikseltmek igin birgok
projenin tretildigi goriilmektedir. Ajanslarin farkli ilkelerde sirketler
adina yapmis oldugu kampanyalar séz konusu sirketlerin kamuoyunda
itibarlarini artirmakla kalmamis, ayn1 zamanda satiglarinin artmasina da
katki saglamistir.

Uluslararas1 halkla iligkiler sirketleri sunmus olduklari iirlin ve
hizmetlere yOnelik olarak arastirma ve Olclimleme faaliyetlerinde de
bulunmaktadir. Olgiimler, kurumsal itibar, marka bilinirligi, miisteri
profili, miisteri ihtiya¢ ve beklentileri, kurumsal imaj, pazar arastirmasi ve
risk analizi gibi bir¢ok baglig1 kapsamaktadir.

Bu calisma onceki ¢aligsmalarla karsilastirildiginda alanda yeterli
sayida calisma olmamasina ragmen benzer ve farkli sonuglar elde edildigi
gdriilmiistiir. Susar (2003) tarafindan yapilan calismada, istanbul’da yer
alan halkla iligkiler ajanslarinin ortaklik yapisi, kurulus yili, ortalama
personel sayist, iist diizey yonetici 6zellikleri, calisilan sektorler ve galisan
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ozellikleri incelenmistir. Calisma sonucuna gore sirketler, agirlikli olarak
sirastyla  tanitim  ve medya iligkileri, sponsorluk, danismanlik,
biitlinlestirilmis pazarlama iletisimi, kurumsal reklamcilik, kurum igi
iletisim, yatirimci iligkileri, kriz iletisimi ve siyasal iletisim hizmetleri
vermektedir. Bu c¢alismada ise ilk siralar1 pazarlama halkla iliskiler,
kurumsal kimlik ve medya ile iliskiler basliklar1 almistir. S6z konusu
calismanin yapildigi tarihe bakildiginda, aradan gegen yillarin miisteri
iliskilerine, kurumsal itibara ve medyaya verilen énemi artirdigi ve bu
basliklar1 6n siralara tasidigi degerlendirilmektedir.

Tiirkiye Halkla Iliskiler Dernegi (TUHID) ve lletisim
Damismanhigi Sirketleri Dernegi (IDA) tarafindan 2009 yilinda Iletisim
Hizmetleri Algilama Arastirmas1 (TUHID-IDA 2009) yapilmistir.
Arastirma sonuglarina gore, sirketlerin halkla iliskiler ajanslarindan
aldiklart hizmetler sirastyla medya iligkileri, kurumsal reklam, {iriin ve
hizmet reklamlari, arastirma ve 6l¢imleme, kurumsal itibar yonetimi, tirtin
ve marka halkla iligkileri, organizasyon ve etkinlik yonetimi hizmetleridir.
Bu sonuglar uluslararas1 halkla iliskiler sirketlerinin faaliyetleriyle
ortiismektedir.

Sirketlerin halkla iligkiler ajanslarindan talep ettikleri ve aldiklar
hizmetleri Karakus (2010) incelemistir. Calisma sonuglarina gore, sirketler
sirastyla medya iligkileri, etkinlik yonetimi, kurumsal sosyal sorumluluk,
kriz yonetimi, pazarlama iletisimi, marka yonetimi konularini talep
etmektedirler. Bu ¢alismanin sonuglari da Karakus’un g¢alismasiyla
ortiismektedir.

Canpolat (2012) tarafindan yapilan bir bagka caligmada, halkla
iligkiler ve reklam ajanslarinin hizmet alanlarina doniik bir c¢alisma
yapilmistir. Calisma her iki sektoriin hizmet alanlarinin benzerlik ve
farkliliklarin1 ortaya g¢ikarmayir amaclamistir. Calismada ilk ii¢c faaliyet
alan1 olarak etkinlik yonetimi, medyayla iliskiler ve pazarlama iletisimi
bulunmustur. Bu ¢alismada da benzer sonug elde edilmis ve uluslararasi
halkla iligkiler ajanslarinin ilk ii¢ faaliyet alanindan ikisinin pazarlama
iletisimi ve medyayla iliskiler oldugu goriilmiistiir. Canpolat tarafindan
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tespit edilen faaliyet alanlarinin tamaminda uluslararas1 halkla iliskiler
sirketleri de yer almaktadir.

Lauby (2013) ve Sennels (2013) calismalarinda halkla iliskiler
ajanslarinin analiz ve 6l¢iim faaliyetlerindeki artistan s6z etmektedirler. Bu
calismada da uluslararasi halkla iliskiler ajanslarinin gerek sirket bazinda
ve gerekse ililke ve bolge bazinda analizler yaptidi, sirketlere kamuoyu
arastirmasindan itibara kadar c¢ok farkli alanlarda Olgim ve
degerlendirmeler sundugu goriilmistiir. Bu ¢alismada da uluslararasi
halkla iligkiler ajanslarimin bir¢ok iilkede arastirma ve analiz hizmeti
verdigi gorilmiistiir.

Uluslararas1 halkla iligkiler ajanslarinin yukarida siralanan
faaliyetleri incelendiginde, halkla iligkiler alaninin artik multidisipliner
caligmalarin gerektirdigi bir alan haline geldigi goriilmektedir. Halkla
iliskiler egitimi giinimiizde sosyoloji, psikoloji, isletme, ekonomi ve
yabanci dil alanlarindan destek almaktadir. Ancak alanin giderek
genislemesi uluslararasi ticaret, uluslararasi iligkiler, grafik tasarim,
istatistik ve hukuk alanlarindan da destek almay1 gerektirmektedir. Bu
diisiinceden  hareketle, halkla iligkilere kiiresel ag¢idan bakmay1
gerektirecek nitelikli bir lisans ve lisansiistii egitime ihtiyag
duyulmaktadir.

Halkla iliskiler faaliyetlerinin kiiresellesmesi ile birlikte siyasal
iletisim de bundan paymi almaktadir. Ulkelerin ve liderlerin séz konusu
halkla iliskiler sirketleri destegiyle giindeme gelmeleri, halkla iligkilerin
devletleraras1 politikaya da girmesine neden olmustur. Bu durum
uluslararast halkla iligkiler faaliyetlerinin propagandaya déniisme riskini
de beraberinde getirmektedir.

Uluslararasi halkla iligkiler faaliyetlerinin teknolojide goriilen bas
dondiiriicti gelismelerle birlikte, gelecekte her giin yeni bir alana daha
girecegi kaginilmaz bir gergek olacaktir. Bu ciimleden hareketle esnek,
ortama uyum saglayan ve analitik diigiinebilen halkla iliskiler ajanslarinin
ustlenecekleri  her  yeni  gorevin  dstesinden  gelebilecekleri
diisiiniilmektedir.
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