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HALKLA ILiSKiLER VE REKLAM AJANSLARININ HiZMET ALANLARI:
WEB SITELERINE YONELIK BiR INCELEME

Nesrin CANPOLAT"

OZET

Calismanin amaci halkla iligkiler ve reklam ajanslarinin internet sitelerinde verdikleri
hizmetlerle ilgili bilgileri degerlendirerek, bu iki kurumun hizmet alanlarmi ve bu alanlardaki
benzerlik ve farkliliklar1 saptamaktir. Reklam ajanslarina oranla halkla iliskiler ajanslarinin web
sitelerinde ¢ogunlukla yaptiklari hizmetlere yer verdikleri hatta bunu detaylandirdiklar1 gériilmiistiir.
Bu halkla iliskiler ajanslarinin web sitelerini daha islevsel kullandiklarini géstermistir. Ancak her iki
ajansin hizmetlerle ilgili bilgi veren web site sayisinin oransal ¢oklugu web sitelerini verdikleri
hizmetleri duyurmada etkin gordiiklerini ortaya gikarmistir. Elde edilen veriler incelendiginde halkla
iliskiler ve reklam ajanslarimin pazarlama iletisimi, online iletisim gibi bazi alanlarda hizmet
alanlarinin cakistigi ancak farklilik gésteren yanlari oldugu da goriilmiistiir. Reklam ajanslarinin
halkla iliskiler ajanslarindan en biiyiik farki yaraticilik kavraminin 6n plana ¢ikmasi olmustur. Ayrica
ajanslarin isimsel olarak birbirinin hizmet alanin1 ¢ok fazla iggal etmedikleri ortaya ¢ikan diger bir
sonugtur.
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SERVICE AREAS OF PUBLIC RELATIONS AND ADVERTISEMENT
AGENCIES: A RESEARCH ABOUT WEB SIiTES

ABSTRACT

The aim of the study, is to evaluate the information about services given by advertisement
agencies in their web sites and to find the service areas and similarities and differences in these areas.
When compared with advertisement agencies, in public relations web sites, usually they included
their services and even they detail it. It shows that, public relations agencies use their web sites more
functional. But, proportional quantity, of the web sites of both agencies which gives information
about their web sites show that they announce their services more effectively. When we observe the
obtained data, it is seen that, public relations and advertisement agencies coincide in some service
areas such as marketing communication, online communication but they also show differences. The
biggest difference between advertisement agencies and public relations agencies is that, creativity is
the leading factor.Also, another result is that, agencies do not occupy each other’s service areas
namely.
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GIRiS

Kurumlar karsilikli olarak birbirine bagimli i¢c ve dis ¢evre sisteminden
olusmaktadir. Kurumlar ¢evreden enerji, bilgi ve malzeme seklinde girdiler alip, bunlari
doniisiime ugratmakta ve ¢evreye ciktilar olarak vermektedir. Bu iki yonlii akisin olusum

ve gelisim stiregleri ginimiizde sanal ortamda yuritilmektedir. Bu yalnizca ticari
baglamda degil her alanda yayginlasan bir durumu anlatmaktadir. Iletisimin agirlikla sanal
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ortamdan yiiriitiilmesi, kisilerin toplum igindeki istek ve gereksinimlerinin ¢ogalmasi, kitle
iletisim araglarinin ve teknolojinin etkisiyle yeni degerlerin kazanilmasi, kurumlarin
cevreleriyle olan iliskilerine daha farkli boyut getirerek, onlar1 ¢evrenin istek, beklenti ve
gereksinimleri dogrultusunda hareket etmeye yonlendirmektedir (Giiriiz, 1995:4).Kurumlar
bu anlayisla toplumu tanima ve gerekli diizenlemeleri yaparak kendilerini ¢evreye tanitma
islevini sanal ortamdaki web sayfalar araciligiyla gergeklestirmektedir.

Bu sayfalarda her tiirli duyurularini, tanitim faaliyetlerini yapabilmekte,
calisanlariyla ve hedef Kkitleleriyle iletisim saglayabilmektedir. Kurumlarin web sitesi
kurmalarindaki amaclart teknolojik olarak orada olduklarini, yani varliklarini géstermektir.
Ayrica hedef kitlelerle iletisim kurma, iletisimi kolaylastirma, hedef kitle hakkinda bilgi
toplama, online satig, calisanlarla iletisimi gelistirme, uluslararasi pazarlara ulasma,
internette gezen herhangi bir potansiyel kullaniciya ulasma, maliyet avantaji kurumlarin
web site kurmasindaki, diger amaglar1 olarak siralanmaktadir (Kartal 2002:114-115; Okay
ve Okay 2002: 669-670). Okay ve Canpolat (2006)’in yaptig1 ¢aligmada kurumlarin web
sitesini oncelikli olarak tanitim, hedef kitlelerle iletisim, iriin ve hizmetleri tanitmak gibi
amaglarla kurduklart ortaya ¢ikmistir. Web sitelerinin bu dneminden hareketle, halkla
iliskiler ajanslarinin ve reklam ajanslarinin internet sitelerinde verdikleri hizmetlerle ilgili
bilgilerden yola ¢ikilarak bunlarin hizmet alanlarini ortaya koymak ve siklikla birbiriyle
karigtirilan bu iki alaninin hizmet alanlarini karsilastirmak amaglanmaktadir.

1. Halkla iliskiler ve Halkla iliskiler Ajanslari

Kurumlarin ¢evreleri ile kurdugu diizenli ve dogru etkilesim, c¢evrenin destek
ve giiveninin saglanmasi ve olumlu bir imajin yaratilmast sonucunu getirmektedir. Bunun
gerceklesmesi  ise kurumun c¢evresini olusturan gruplarm istek, beklenti ve
gereksinimlerinin  6grenilmesi ile miimkiin olmaktadir (Giiriiz, 1995:8). Bu nedenle
kurumlar tanima ve tanitma siireci yasamaktadir. Halkla iligkiler ve reklam bu siiregte
kurumlarin ihtiyaglarina yanit veren iki 6nemli alan olarak goriilmektedir.

Cok tartigilan kavramlardan biri olan halkla iligskiler konusunda c¢esitli tanimlar
yapilmistir (Peltekoglu, 2001: 2; Asna, 1998:13; Kazoleas ve Teigen, 2006): Rex
Harlow’un 65 uzmandan elde ettigi 472 farkli halkla iligkiler tanimmdan vardigi sonuca
gore, halkla iliskiler isletme ile hedef kitlesi arasinda karsilikli iletigimi, anlayisi,
olusturmaya ve siirdiirmeye yardimei1 olan ayricalikli bir yonetim gorevidir; Mexico City’de
Halkla iliskiler Dernekleri’nin toplantisinda varilan ortak tanimda ise halkla iliskiler
kurumlara ve topluma hizmet verebilmek i¢in egilimleri, istekleri analiz etmeye ve
sonuglarmi tahmin etmeye yonelik sosyal bilim ve sanattir; diger tanimlarda da halkla
iliskiler 6zel ve tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diiriist ve saglam baglar kurup
gelistirerek, onlart olumlu inang ve eylemlere yoneltmesi, tepkileri degerlendirerek
tutumuna yon vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan iliskiler siirdiirme yolundaki planl
cabalar1 kapsayan bir yoneticilik sanati, kurum ve hedef kitlesi arasinda hem sembolik hem
de davranigsal iliskilerle ilgili iletisim yOnetimi bigiminde yorumlanmustir.

Tiim bu halkla iligkiler tanimlarinda ortak olan, iki taraf (halk-kurum/orgiit) ve
bu taraflar arasinda inga edilen siire¢ olan iligki daha genel anlamda iletisim unsuru goze
carpmaktadir. Buna paralel olarak ¢agdas halkla iligkiler kuramlarinin temel olarak halkla
iligkiler siirecinde bir aktor olarak kurum/orgiit/yonetim {izerine ve diger aktorler olarak
kamuoyu/halk/hedef kitle/paydaslar iizerine odaklandigi goriilmektedir. Buradaki halk
kavrami iletisim faaliyetinde bulunan kurum/6rgiit yada kisilerin toplumsal ve aleni olan
eylem veya uygulamalarindan etkilenen ve eylemleriyle kisi, kurum/6rgiitleri etkileyen,
kisi, grup veya kurumlar olarak tamimlanabilmektedir. Iliski kavranmu ise iletisimle
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ytiriitiilen ve en azindan iki tarafi iceren amagli faaliyet olarak betimlenmektedir (Ihlen ve
Ruler, 2007; Hasdemir, 2005; Isler, 2007:75). Bu iki terim halkla iliskiler kavramiyla ilgili
ortak bakis acis1 yaratmak acisindan dnemli goriilmektedir.

Halkin ydnetim politikalarinda etkili olamadigi o6nceki sistemlerde var olan
isletmelerde planli profesyonel bir halkla iliskiler ihtiyaci hissedilmemektedir. Halka
“vatandas olma” hakkinin verilmesiyle kamuoyunu yaratma ve rizayr imal etme gerekliligi
dogmaktadir. Ozellikle kendi halkla iliskilerinin iizerinde diisiinen ve bu iliskileri arzuyla
katilmi saglamak veya katilimi gelistirmek i¢in planli olarak diizenleme gereksinimi
duyan, siyasal, ekonomik ve kiiltiirel bir 6rgiitlenme ag1 profesyonel halkla iligkileri gerekli
kilmaktadir. Bu aga bakildiginda, ilk olarak kisi, kurum veya orgiitiin kendi biinyesinde
olusturdugu halkla iligkiler bolimiiyle halkla iliskiler faaliyetlerini diizenleyerek yiirittiigi
goriilmektedir. Kurum i¢i halkla iliskiler bolimii olusturulmasi, halkla iligkiler
faaliyetlerinin sadece bu yapilanma ile yerine getirilebilecegi anlami tagimamaktadir.
Kurumlar, i¢inde mevcut olmayan uzmanlarin desteginin zorunlu oldugu durumlarda ve
kurum ig¢i halkla iligkiler boliimiiniin yetersiz kaldigi zamanlarda halkla iliskiler ajanslari
bi¢iminde sirketlesmis ajanslardan ya da reklamcilik, promosyon, pazarlama gibi hizmetler
veren bu profesyonel yapilardan yardim almaktadir. Bunun yaninda kurumlar halkla
iligkiler konusundaki ¢aligmalarini, kurum iginde bir boliim olusturmaksizin, danigmanlik
kurumu araciligiyla da siirdiirebilmektedirler (Erdogan,2008; Karakus, 2010). Cevrenin
karmasikligi, rakip isletmelerin bu alandaki etkinligi gibi dis etkiler bunu zorunlu hale
getirmektedir.

Halkla iligkiler ajanslar1 ¢evreyi tanima ve kurumu gevreye tanitma islevlerini
yerine getiren, kurumu ilgilendiren konularda toplumdaki kisi ve gruplarin 6zelliklerini,
diisincelerini, beklentilerini, arastirip 6grenen, kurumun tanitim ¢alismalarinda bu verileri
degerlendirerek (Giiriiz, 1995) uygulamaya gegirilmesine yardimci olan  profesyonel
kurumlardir. Diger bir deyisle halkla iliskiler ajanslari kurumlara i¢ ve dis iliskileri
konusunda hizmetler sunmaktadir. Dis hizmetler, basin biiltenleri, bilgi materyallerinin
iiretimi, basin toplantilari, medya analizleri ve iliskileri, kamusal sorunlar, yatirimct
iliskileri, kriz ve cevre yonetiminden olusmaktadir. ¢ hizmetler ise iletisim stratejilerinin
formiile edilmesi, i¢ haber biiltenlerinin iiretimi, istihdami, bilgi grubu ve ydneticilerin
egitimini (Schultz ve Hulten, 1997) icermektedir. Ajanslarin isletmelere verdikleri
hizmetler, miisteri ile kamuoyu arasinda iletisim kurma, iletisim yoneticiligi, yapilan
uygulamalarla ilgili pazarlama, satig, promosyon hizmetleri sunma, ulusal ve uluslar arasi
arenada gelisen ekonomik ve politik olaylar ve gelisen hareketler hakkinda miisterilere
bilgi verme, halkla iliskiler finansmani, ¢alisan ve endiistriyel iliskiler, tecriibesiz halkla
iliskiler ¢aliganlarinin egitimi, daha yiiksek ve teknik egitim (Gegikli, 2008:76) seklinde de
siralanmaktadir.

Ozetle giiniimiizde halkla iliskiler ajanslari, i¢ iletisim, medyayla iliskiler,
kurumsal iletigim, etkinlik yonetimi, sponsorluk, sosyal sorumluluk, kurumsal kimlik ve
imaj, finansal Iletisim, sorun ydnetimi, konu ve giindem y&netimi, kriz ydnetimi, itibar
yonetimi, pazarlama iletisimi, pazarlama amacl halkla iligkiler, egitim ¢aligmalari, iletisim
yonetimi, denetimi ve danigmanligi, uluslar arasi halkla iligkiler, online iletisim, kamusal
iletisim, lobicilik, triin/hizmet halkla iliskileri, siyasal halkla iligkiler, arastirma ve
Olciimleme (Camdereli, 2000; Paksoy, 1999; Okay ve Okay, 2002) seklinde hizmetler
vermektedir. Sonug olarak halkla iliskiler ajanslari, kurumlarin i¢ ¢evreleriyle iletisiminden
dis cevreleriyle iletisimine kadar genis bir hizmet yelpazesi sunmaktadir.



Nesrin CANPOLAT 98

2. Reklam ve Reklam Ajanslari

Mal veya hizmet ireten kurumlar, irettikleri mal ve hizmetleri hedef tiiketici
kitleye tanitabilmek igin ¢esitli yontemler uygulamaktadir. Kurumlarin amact mal veya
hizmet iireterek bunlart pazarlamak ve daha ¢ok kar saglamaktir. Bu durum g¢agdas
pazarlama islevi iginde yer alan reklamin giiniimiiz ekonomik yapisinin vazgegilmez bir
0gesi olarak siirekli bir sekilde 6n planda kalmasi sonucunu dogurmaktadir. Cagirmak
anlamina gelen Latince kokenli clamere fiilinden tiiretilen reklam, bir haber ulagtirma islevi
olarak degerlendirildiginde tiiketiciye iiretilen mal ve hizmetler hakkinda yeterli ve dogru
bilgiyi cesitli iletisim araglar1 yardimiyla ileten bir mekanizma iglevi gérmektedir. Ancak
reklam yalnizca haber ulastirma islevi degildir (Giirliz, 1995), miisteri tarafindan satin alma
eyleminin gerceklestirilmesini saglamak amacina da yoneliktir. Bu nedenle reklam, miisteri
bulmak, var olan miisterilerin sayisini ¢ogaltmak amaciyla kullanilan giiglii ve etkili bir
arag¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal bilimler alanindaki bircok kavramda oldugu gibi
reklam kavramina da pek ¢ok farkli bakig yapilmaktadir.

Bilgi verme, ikna etme, hatirlatma, deger katma iglevi olan reklam, Reklamcilik
Uygulamalar1 Enstitiisii tarafindan bir {irin yada hizmeti miimkiin olabilen en dogru
goriinlimle en diisiik fiyata sunan en inandirici satig mesajin1 veren bir uygulama olarak
tanimlanmaktadir. Avrupa Pazarlama Birligi ise reklami herhangi bir mal/hizmet ya da
diisiincenin bedeli 6denecek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde
yapilan ve kisisel satigin disinda kalan tanitim eylemleri olarak betimlenmektedir. Baska bir
tanima gore de reklam, belirli bir kisi veya kurumlarin denetimi altinda mallarin,
hizmetlerin veya disiincelerin hedef pazari olusturanlart ikna etmek ve bilgili kilmak igin
yaptiklart duyurulardir (Gokaliler ve Sabuncuoglu, 2008:1318; Boydak, 1997). Bir iletisim
yontem ve bicimi olarak ele alindiginda reklam, bilgi ve haber veren, ortak duygu ve
diisiince yaratabilen, belli goriis ve davraniglarin olugsmasinda, satin alma kaliplarinin
olusturulmasinda ikna edici mesajlarla motivasyon yaratan bir iletisim bigimidir. Reklama
iletisim siireci acisindan bakildiginda, kaynak bir kisi, kurum, 6rgiit yada reklam ajansi
hedef ise reklami yapilan {iriinii alan yada alma potansiyeli olan tiiketici yada misterilerdir
(Gokaliler ve Sabuncuoglu, 2008; Babacan, 2008; Arslan, 2002). Halkla iligkiler alanindaki
uygulamalarla ayni paralelde kurumlar reklam {iretimini biinyesinde olusturdugu reklam
birimleriyle yapabildikleri gibi reklam ajanslarindan yardim alabilmektedir. Ozellikle
kiigiik ve orta 6lgekteki kurumlar igin el ilani, brogiir gibi tanitim materyalleri hazirlamak
ve dagitmak kolay uygulamalar olarak goze carpmaktadir. Belirli bir biiylikliiglii asan
kurumlarin biiyiik bir ¢cogunlugu, bu konuda kendilerinden daha uzman gordiikleri reklam
ajanslari ile caligma yoluna gitmektedir.

Reklam ajansi, reklamlari reklam verenin duydugu ihtiya¢ temelinde ve onun
onaylayacagi sekilde hazirlayan ve reklam veren adina yaymlanmasina aracilik eden ticari
iletisim uzmani ya da tiizel kisisidir. Diger bir deyisle reklam ajansi iletisim siirecinde
kaynak olarak reklam verenin amag ve isteklerine ulagmasi igin tiiketicilere gonderilmesi
gereken mesajlarin hazirlayicist ya da kodlayicisidir. Reklam ajanslari, reklam mesajlarinin
yaratilmasinda ve reklamin tiiketicilere nasil aktarilacaginda etkin rol oynamaktadir.
Reklam ajanslari birer hizmet kurumu olup, kurumlara reklam plani hazirlama, 6nerme,
ileti olusturma, reklam araglarini se¢me, reklam planini uygulamak igin reklam araglarinda
yer ve zaman satin alma, diger bir deyisle medya planlama ve satin alma, pazarlama
arastirmas1 yapma, reklam etkinligini 6lgme, diger satig ¢abalarin1 diizenleme ve gerekli
geregleri hazirlama (Babacan, 2008:128) konularinda hizmet sunmaktadir.
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Ozetle reklam ajanslar1 kurumlara reklam ve yaraticilik ¢aligmalari, pazarlama
iletisimi, medya planlama ve satin alma, arastirma ve Ol¢iimleme, online iletisim,
prodiiksiyon, markalasma, ambalaj dizayni, sponsorluk hizmetleri, halkla iliskiler
faaliyetleri, satis noktasi diizenlemeleri, satis promosyonlari, satigc1 egitimi (Hizal,
2005:105-131; Gokaliler, ve Sabuncuoglu, 2008) gibi ¢esitli alanlarda destek vermektedir.

3. Reklam ve Halkla iliskiler Arasindaki Benzerlik ve Ayrim

Halkla iliskiler ve reklamciligin birbirine karigtirilmasinin en biiyiik nedeni her iki
kolun iletisim olusumu i¢inde hedef kitleye bir mesaj iletmesi ve bu mesaji kitle iletisim
araglar1 yardimiyla iletmesidir. Diger bir deyisle ikna, bilgilendirme, hedef kitlelere mesaj
iletme, ayni yontem ve araclar1 kullanmak disinda reklam ve halkla iligkiler amag, zaman,
biitce, ulasilan kitle, iletiler ve iletilerin tonu agisindan ayrilmaktadir. Reklam ve halkla
iligkiler arasindaki farkliliklar1 su sekilde siralamak miimkiin gériinmektedir (Camdereli,
2000:27;Kazanci, 2007:39-46).

Tablo 1: Reklam ve Halkla iliskilerin Farkliiklari

Reklam Halkla iliskiler
Amag Uriinii/hizmeti satmak Giiven iligkileri yaratmak
Hedefler Paﬂzar a.rastlrmas1yla belirlenen Deglslk hedef gruplarla
miisteriler diyalog
On Planda Olan Uriin/Hizmet Kurum
iletisim Uygun olursa Siirekli
islev Pazarlama,ticari Insani, toplumsal
Beklenen Satiglar1 arttirmak Se‘?‘p 4 ti ve anlayist
geligtirmek
iletinin Tonu Ayartma/Abarti Ikna ve seffaflik
Malzeme Satin alinmig Degerli ve layik
Geri bildirim Satin alma ve Pazar aragtirmalari Diyalog, dinleme ve Kimlik
arastirmalari
Anahtar etmen Uriiniin/Hizmetin kalitesi Genel politika kalitesi
Zaman Cabuk sonug Uzun vadede sonug
Biitce Yiiksek rakamlar Daha diigiik rakamlar
!let}lerm_Kamuoyuna Ucretli Ucretsiz
Iletilmesi

Halkla iligkiler ve reklam birbirini tamamlayict iki alandir, uygulamada arag
olarak her iki olgu da yaygin olarak kullanilmaktadir. Birbirini tamamlayan yap1 ve yaygin
kullanimdan dolay1 iki olgu bir biitiin olarak algilanmaktadir. Halkla iligkiler programlari
diizenlenme ve yiriitilme asamasinda reklamdan yararlanilabilecegi gibi, reklam
etkinliklerinde de halkla iligkiler c¢aligmalari 6nemli rol oynayabilmektedir, kurumsal
reklam, sosyal reklam gibi (Giiriz 1995). Bunlar her iki alanm birbirini tamamlayan
yliziinli ortaya koymaktadir. Asagida yer verilen web sitesi tarama g¢alismasiyla, bu iki
alanin hizmet alanlari, benzer ve farkli yonleri hakkinda saptamalar yapilmasi
hedeflenmektedir.
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4. HALKLA IiLiSKILER VE REKLAM AJANSLARININ HiZMET
ALANLARININ BELIRLENMESINE YONELIK ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde, halkla iliskiler ve reklam ajanslarinin hizmet alanlarini
belirlemek amaciyla yapilan arastirmanin amaci ve yontemi hakkinda bilgiler sunulduktan
sonra elde edilen verilerin analizi yapilmakta ve bulgulara yer verilmektedir.

4.1. AMAC VE YONTEM

Bu c¢alismada web sitelerinin kurumlara genel anlamda hedef kitlelerine

kendilerini anlatmada, 6zelde ise hizmet alanlarini duyurmada 6nemli bir ara¢ oldugu
varsayimindan ~ hareket edilmektedir. Tiirkiye Halkla Iliskiler Dernegi(TUHID) nin
internet sayfasinda yer alan halkla iliskiler ajanslarinin ve Reklamcilar Dernegi’nin
sitesinde yer alan reklam ajanslarmin web sitelerinde yer alan bilgiler 1s1ginda hangi
hizmetleri verdiklerinin ortaya ¢ikarilmasinda islev gorebilecek tarama modeli
kullanilmaktadir.
Arastirmada TUHID‘in internet sitesinde yerli linkler olarak yer alan halkla iliskiler
ajanslarmin ve Reklamcilar Dernegi’nin sitesinde yer alan reklam ajanslarinin tamami
ornekleme alinmaktadir. TUHID in sayfasinda kayitli 46 adet halkla iliskiler ajansinin iig
tanesinin internet site adresi bulunmazken, dort ajansin web adresi olmasina ragmen siteye
girilememistir, iki site arastirma siirecinde yapim asamasindadir, iki site yenilenme
asamasinda iki sitede ise hizmetlerle ilgili bilgi bulunamamistir. Bundan dolay1 33 halkla
iligkiler ajansinin web sitesi analiz edilmektedir. Reklamcilar Dernegi’nin sitesinde 105
tane reklam ajansi yer almaktadir. Arastirma agamasinda reklam ajanslarmin 12 tanesinin
internet sitesi yoktur, 10’unun sitesinde ise verdikleri hizmetlerle ilgili bilgi
bulunmamaktadir. Ayrica 14 ajansin web sitesine girilememis, 3 ajansin web sitesi yapim
asamasindaydi, 1 site ise giincellenmekteydi. Bu nedenle yalnizca 65 reklam ajansinin web
sitesi inceleme kapsamia alinmistir. Web sitelerinde yer alan hizmetler bilgisinden yola
cikilarak tarama sonucu elde edilen veriler istatistik  programlar1 kullanilarak
degerlendirilmis, grafikler ise Microsoft Excel programinda hazirlanmistir.

4.2. BULGULAR

Web siteleri taranan 33 halkla iligkiler ajansinin ve 65 reklam ajansinin web
sitelerinde yer alan hizmet alanlar1 bilgisi ajanslarin hangi hizmetleri verdikleri konusunda
ipuglar1 vermektedir. Ayrica bu bilgiler iki alanin farkli ve ortak noktalari konusunda da
bilgi saglamaktadir.

4.2.1. Halkla iliskiler Ajanslarinin Hizmet Alanlar

Web sitelerinde yapilan tarama sonucu halkla iliskiler ajanslarmin kurumsal
iletisim, kriz iletisimi, sponsorluk, sosyal sorumluluk, medya iliskileri kurum ici iletisim,
kamu iletisimi, organizasyon ve etkinlik yonetimi, pazarlama iletisimi, entegre pazarlama
iletisimi, stratejik iletisim yonetimi, kurumsal yayincilik, lobicilik, itibar yonetimi, finansal
iletigim, lider iletisimi, sorun ¢ézme ve yonetimi, iletisim egitimi, insan kaynaklari, miisteri
iliskileri yonetimi, dogrudan pazarlama, promosyon, marka iletigsimi ve ydnetimi, stratejik
planlama, konu ve giindem yonetimi, online iletisim, medya egitimi, sivil toplum
kuruluslar iletisimi, interaktif uygulamalar, kurumsal kimlik ve imaj, reklam ve
uygulamalari, matbaa ve ofset, iiriin iletisimi, uluslar arasi halkla iligkiler, arastirma ve
Olciimleme, medikal halkla iligkiler, iletisim method uzmanlig1 ve yonetim danigmanligi
alanlarinda hizmet ettikleri goriilmektedir. Halkla iliskiler ajanslarinin bunlarin yaninda
prodiiksiyon hizmetleri, satis noktasi ve saha aktiviteleri, sosyal medya, dijital halkla
iliskiler, pazarlama amagli halkla iligkiler, biitiinlesik pazarlama iletisimi, e-mail pazarlama,
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arama motoru pazarlamasi, imaj egitimleri, satis ve motivasyon programlari, bayi ve kanal
iletisimi, siyasal iletisim, algilama ydnetimi, multi medya hizmetleri, ¢evre iliskileri, sanayi
iletigsimi, isletmeler arasi iligkiler, karbon dengeleme yonetim projeleri adi altinda hizmet
kategorileri de bulunmaktadir. Asagida bu hizmetlerin yiizdeleri ve web sitelerinde
agirlikl olarak yer alan hizmetlerin grafikleri siralanmaktadir.

4.2.1.1. Organizasyon ve Etkinlik Yonetimi

mVar

W Yok

Elde edilen veriler incelendiginde halkla iligkiler ajanslarinin ytizde 78,8’i
organizasyon ve etkinlik yonetimi hizmeti sunmaktadir.

4.2.1.2. Medyayla iliskiler 4.2.1.3. Pazarlama Iletisimi

mVar
m Yok

Halkla iligkiler ajanslarmin yiizde 75,8’i ise medyayla iligkiler, yine ayn1 oranda
yiizde 75,81 pazarlama iletisimi konusunda danismanlik vermektedir.

4.2.1.4 Kriz {letisimi

mVar

Yok

mvar

m Yok

Halkla iliskiler ajanslarinin yiizde 66,7’yle kriz iletisimi konusunda hizmet

vermesi ajanslarin risk toplumunda yasandigimin bilincinde oldugu konusunda ipuglar
sunmaktadir.

4.2.1.5. Online Iletisim

W Var

W Yok
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fletisimin sanal diinyada gerceklestigi giiniimiizde halkla iliskiler ajanslarinin yiizde
51,5’inin online iletisim konusunda danigmanlik yaptigi goriilmektedir.

Ayrica halkla iligkiler ajanslarinin yiizde 48,5°1 sponsorluk, yiizde 45,5’1 i¢
iletisim; yiizde 42,4’i kurumsal iletisim, sosyal sorumluluk, kurumsal yayincilik; yiizde
33,3’i konu ve giindem yonetimi; yiizde 30,3’i marka iletisimi; yiizde 27,3’ medya
egitimi; ylzde 24,2’si itibar yonetimi, finansal halkla iligkiler, aragtirma ve o6l¢iimleme;
yiizde 21,2’si stratejik iletisim gibi konularda kisi ve kurumlara danigmanlik sunmaktadir.
Bunlar1 ylizde 18,2 oraninda lider iletisimi, iletisim egitimi, reklam uygulamalari; yiizde
15,2’yle prodiiksiyon hizmetleri, satis noktasi ve saha aktiviteleri, kamu iletigimi, lobicilik,
miigteri iligkileri yonetimi, promosyon, kurumsal kimlik ve imaj ve yiizde 12,1’le {iriin
halkla iliskileri gibi hizmetler takip etmektedir.

Bu hizmetlerin yan1 sira halkla iliskiler ajanslarinin  kiigiik oranlarda yiizde 9,1°1
medya planlama ve satin alma, sivil toplum kurulusu iletisimi, uluslar aras1 halkla iliskiler,
proje iiretimi ve yOnetimi; yilizde 6,1°i sorun ¢dzme ve yoOnetimi, insan kaynaklari,
medikal iletisim, spor pazarlamasi, Avrupa Birligi iletigimi, satis ve motivasyon
programlari, ¢evre iliskileri; ylizde 3,0’1 yonetim danigmanligi, pazarlama amacli halkla
iliskiler, bayi ve kanal iletisimi, siyasal iletisim, algilama yonetimi, marka ve patent tescil,
mobil iletisim, isletmeler arasi iliskiler, karbon yonetimi dengeleme projeleri ad: altinda
hizmetler de sunmaktadir.

4.2.2. Reklam Ajanslarinin Hizmet Alanlar

Web sitelerinde yapilan tarama sonucunda reklam ajanslarinin ise reklam uygulamalari,
pazarlama iletisimi, yaratici fikir/ ¢aligma, marka iletisimi, marka konumlandirma, marka
yaratma ve gelistirme, marka yOnetimi, online iletisim, medya planlama ve satin alma,
arastirma ve Olglimleme, tasarim, kurumsal kimlik, halkla iligkiler, stratejik planlama,
entegre iletisim, analiz, yaymecilik, ¢izgi alt1 ve ¢izgi istii reklam, online reklam, radyo
reklami, acik hava reklami, medikal iletisim, medya iligkileri gibi alanlarda hizmet
verdikleri ortaya ¢ikmaktadir. Ajanslarin ayrica lobicilik, konsept yaratma ve gelistirme,
ambalaj tasarimi, ilan, mobil iletisim, senaryo entegrasyonu, advergame, dogrudan
pazarlama, mikro site yaratimi, interaktif uygulamalar, entegre pazarlama iletisimi,
promosyon, kriz iletigsimi, sponsorluk, baski yonetimi, sosyal medya, kurumsal iletisim,
imaj yaratma, iletisim ¢oziimleri, danigmanlik, viral pazarlama, arama motoru pazarlamasi,
egitim, sosyal sorumluluk ve digital iletisim gibi alanlarda da faaliyet gosterdikleri
goriilmektedir. Asagida bu hizmetlerin yiizdeleri ve web sitelerinde yogunlukla bulunan
hizmetlerin grafikleri yer almaktadir.

4.2.2.1. Reklam Uygulamalari

mVar
H Yok

Reklam ajanslarmin yiizde 47,7°si reklam uygulamalari adi altinda hizmet
vermektedir.
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4.2.2.2. Pazarlama letisimi 4.2.2.3. Yaratic1 Fikir/¢aligma

WVvar m\Var

B Yok M Yok

Reklam ajanslarinin yiizde 36,9’u pazarlama iletisimi, yiizde 32,31 yaratici fikir/
¢alisma ad1 altinda hizmet sunmaktadir.

4.2.2.4. Marka Iletisimi 4.2.2.5. Online Iletisim

mVar mVar

mYok B Yok

Reklam ajanslarinin  ylizde 30,8’1 marka iletisimi, yiizde 27,7°si ise online
iletisim konusunda danismanlik vermektedir.

Reklam ajanslarinin yiizde 24,6 ‘s1 ise medya planlama ve satin alma; yiizde
18,4’1i aragtirma ve Olglimleme, tasarim; yiizde 16,9’u kurumsal kimlik; yiizde 12,30
halkla iliskiler, stratejik planlama, entegre iletisim, analiz; ylizde 10,7’si ise yaymncilik gibi
alanlarda oncelikle hizmet vermektedir.

Reklam ajanslarinin ayrica yilizde 9,2’si organizasyon ve etkinlik yonetimi, medya
iligkileri gibi halkla iligkiler ajanslarinin 6ncelikli hizmetlerini hizmet alanlari i¢ine dahil
etmistir. Bunun yaninda yiizde 9,2°si medikal iletisim; ylizde 7,7°si miisteri iliskileri, ilan;
yilizde 6,2’si grafik uygulamalari, satis, strateji, advergame, promosyon, sponsorluk; yiizde
4,6’s1 kurumsal iletisim, prodiiksiyon; yiizde 3,1’i mobil iletisim, kriz iletisimi, egitim,
sosyal sorumluluk, damigmanlik, iletisim ¢oziimleri; ylizde 1,5°1 uluslar arasi iletisim,
lobicilik, ad1 altinda uygulamalari hayata gegirmektedir.

5.TARTISMA VE SONUC

Halkla iliskiler ve reklam ikna, bilgilendirme, hedef kitlelere mesaj iletme, ayni
yontem ve araglari kullanmak diginda zaman, amag igerigi, biitce, ulasilan kitle ve iletiler
acisindan ayrilmaktadir. Bu ayrim yapilan tanimlarda ve hizmet alanlari taramasinda da
acikca goriilmektedir. Halkla iliskiler ajanslari web sitelerinde c¢ogunlukla yaptiklar
hizmetlerle ilgili bilgi vermekte ve bu bilgileri detaylandirmaktadir. Buradan halkla iliskiler
ajanslarmin web sitelerini hedef kitleyle iletisimde daha islevsel gordiikleri sonucuna
varilabilmektedir. Reklam ajanslar1 ise web sitelerinde hizmet alanlariyla ilgili bilgi
vermekte daha az istekli goriilmektedir. Bu sonug her iki ajansin hizmetleriyle ilgili bilgiye
yer vermeyen site sayisindan da cikarilabilmektedir. Var olan halkla iligkiler ajanslarimin
web sitelerinde yalnizca iki sitede hizmetlerle ilgili bilgi yer almazken, bu say1 reklam
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ajanslarinda 10’dur. Ancak yine de hizmetlerle ilgili bilgi veren web site sayisinin oransal
coklugu halkla iliskiler ve reklam ajanslarinin web sitelerini verdikleri hizmetleri
duyurmada etkin bir ara¢ olarak kullandiklarini gostermektedir. Ayrica halkla iligkiler
ajanslart web sitelerinde hizmet alanlar1 konusunda reklam ajanslarma oranla daha
birbiriyle uyumlu bilgilere yer vermektedir. Bu elde edilen verilerle desteklenebilecek bir
tezdir, drnegin halkla iligkiler ajanslarinin hizmet alanlariyla ilgili en yiiksek elde edilen
deger yiizde 78 iken, reklam ajanslarinda bu oran yilizde 37°dir.

Halkla iligkiler ajanslarinin web sitelerinden elde edilen hizmetlerle ilgili bilgiler,
alanla ilgili yapilan ¢alismalarla uyumlu sonuglar vermektedir. Ceren Karakus un 2009
yilinda Fortune dergisi “Tiirkiye’nin En Biiyiik 500 Sirketi listesindeki kurumlarin
kurumsal iletisim yoneticileriyle yaptigi ¢alismasinda (Karakus,2010) kurumlarin halkla
iliskiler ajanslarindan medya iligkileri (yiizde 86,8), etkinlik yonetimi(yiizde 57,9), sosyal
sorumluluk(ytizde 50,0), kriz iletisimi (yiizde 43,4), pazarlama iletisimi (yiizde38,2), marka
yonetimi (ylizde 31,6), itibar yonetimi (yiizde 30,3), kurum i¢i iletisim (yiizde 26,3),
pazarlama amacli halkla iliskiler(yiizde 25,0), liderlik iletisimi (yiizde 22,4) ve sponsorluk
(ylizde 22,4) gibi hizmetleri sirasiyla talep ettikleri ortaya ¢ikmaktadir (Karakus, 2010:89).
Ayrica Tiirkiye Halkla iligkiler Dernegi(TUHID), iletisim Danmismanhg Sirketleri
Dernegi(IDA) ve ERA Arastirma Sirketi’nin 2009 yilinda yaptiklari iletisim Hizmetleri
Algilama Aragtirmasi sonuglarinda is diinyasindaki {ist yonetim su hizmetleri ajanslardan
aldiklarini dile getirmektedir: yiizde 75’1 medya iligkileri, ylizde 67,9’u kurumsal reklam,
ylizde 67,9’u iirlin ve hizmet reklamlari, yiizde 64,3’1 arastirma ve Olglimleme, yiizde
42,9’u kurumsal itibar yonetimi, ylizde 39,3’1 iiriin ve marka halkla iliskileri, ylizde 35,7 si
organizasyon ve etkinlik yonetimi, yiizde 35,7’si kriz iletisimi, yiizde 35,7’si konu ve
giindem yonetimi, yiizde 28,6’s1 online iletisim, ylizde 7,1’1 yatirimci iletisimi ve lobicilik,
yiizde 3,6’s1 sosyal sorumluluk, promosyon ve dogrudan pazarlama. Ayni arastirmada son
iki yildir iletisim danismanlarindan talep edilen hizmetler ise su sekilde siralanmaktadir:
yiizde 88,9 medya iliskileri, yiizde 66,7 kurumsal sosyal sorumluluk, yiizde 61,1 kurumsal
itibar yonetimi, yiizde 55,6 kriz iletisimi, yiizde 55,6 {iirlin ve marka halkla iliskileri, ylizde
55,6 organizasyon ve etkinlik yonetimi, yiizde 33,3 {iriin ve hizmet reklamlari, yiizde 27,8
kurum i¢i halkla iligkiler, ylizde 27,8 online iletisim, yiizde 22,2 konu ve giindem yonetimi,
yiizde 22,2 sponsorluk, yiizde 11, 1 arastirma ve dlgiimleme, yiizde 11,1 lobicilik, yiizde
11,1 dogrudan pazarlama, ylizde 5,6 kurumsal reklam, yatirimcr iletisimi ve promosyon
(iletisim Hizmetleri Algilama Arastirmasi, 2009). Elde edilen veriler incelendiginde halkla
iliskiler ajanslarinin organizasyon ve etkinlik yo6netimi, medyayla iliskiler, pazarlama
iletisimi, kriz iletigsimi, online iletisim, sponsorluk, i¢ iletisim, kurumsal iletisim, sosyal
sorumluluk, kurumsal yaymncilik, konu ve giindem yonetimi, marka iletisimi, medya
egitimi, itibar yonetimi, finansal halkla iliskiler, aragtirma ve dl¢limleme, stratejik iletisim,
lider iletisimi, iletisim egitimi, reklam uygulamalari gibi hizmetleri sirasiyla dnemsedikleri
goriilmektedir. Reklam ajanslarinin ise reklam uygulamalari, pazarlama iletisimi, yaratici
fikir ¢aligma, marka iletisimi, online iletisim, medya planlama ve satin alma, arastirma ve
Olciimleme, tasarim, kurumsal kimlik, halkla iliskiler, stratejik planlama, entegre iletisim,
analiz, yayincilik gibi alanlarda hizmet verdikleri ortaya ¢ikmaktadir. Baz1 farkliliklar olsa
da bu verilerden yola ¢ikilarak halkla iliskiler ve reklam ajanslarinin c¢akisan hizmet
alanlarinin oldugu goriilmektedir.

Reklam ajanslarinin yiizde 12,3 oraninda halkla iligkiler hizmeti verirken, halkla
iliskiler ajanslari yiizde 18,2 oraninda reklam uygulamalari hizmeti vermektedir. Bu oranlar
ajanslarin isimsel olarak birbirinin hizmet alanin1 ¢ok da fazla isgal etmediklerini
gostermektedir. Ancak yliksek oranlarda pazarlama iletisimi, online iletisim, kiigiik
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oranlarda medya planlama ve satin alma, organizasyon ve etkinlik yonetimi, medya
iligkileri, medikal iletigim, kriz iletisimi, sosyal sorumluluk gibi bazi alanlarda hizmet
alanlarinin  Ortistiigli de goz ardi edilmemelidir. Reklam ajanslarinin halkla iliskiler
ajanslarindan en biiyiik farki yaraticilik kavraminin 6n plana ¢ikmasidir. Halkla iligkiler ve
reklam iginde yaraticilik olmasi gereken alanlardir. Ancak halkla iliskiler ile reklamin
tanimlar1 ... belirtilmis kitlelerle diiriist ve saglam baglar kurup gelistirmek... ve ...en
inandirict satis mesajini veren bir uygulama... yada her iki alanin farklarinda belirtilen
reklamdan beklenen satiglart arttirmak, halkla iligkilerden beklenen sempati ve anlayis
gelistirmek (dolayli bir satis olsa da) gibi unsurlar halkla iligkilerde var olan yaraticiligi
hizmet alanlarinda ve uygulamalar i¢cinde varlik gosteren ancak adi olmayan cisimlesmis
bir 6zellik haline doniistirmektedir. Reklamda ise yaraticilik dillendirilen bir olgu haline
gelmistir. Ayrica reklam giinlimiiziin var olmakla tiiketimin esanlamli hale geldigi
ortaminda popiiler kiiltiirlin ayrilmaz bir pargasi halini alarak, bu kiiltiiriin igerisinde
yeniden {retilen, paylasilan ve yaraticiliktan beslenen bir yapt haline doniismeye
baglamistir. Cagimizda reklam ajanslart miisterilerine reklam ve baglantili bircok hizmet
sunsa da, bir ajansin yaratict potansiyeli her zaman en dikkat ¢eken noktalardan (Ergiiven,
2011:2) biri olmaya devam edecektir. Bu baglamda da reklam ajanslari yeni miisteriler
kazanmak ve kendi reklamlarin1 yapmak igin yaratici yeteneklerini 6n plana ¢ikarmak
zorundadir. Arastirma sonucunda halkla iligkilerin hizmet alanlari konusunda elde edilen
veriler halkla iligkiler alaninda yazilan bir¢ok kitapta (Asna,1998; Peltekoglu, 2001; Okay
ve Okay,2002; Erdogan, 2008; Kazanci, 2007;Camdereli, 2000; Paksoy, 1999; Aydede,
2007; Theaker, 2005; Davis, 2006; Kadibesegil, 2003; Gegikli, 2008) halkla iligkilerin ne
yaptig1 ile ilgili verilen teorik bilgileri desteklemektedir.
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