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Kurumlar bir mal veya hizmetin satigin1 arttirmak, firma imajini sekillendirmek ya da halkla iliskiler faaliyetlerini gerceklestirmek
amactyla cesitli pazarlama yontemlerine bagvurmaktadir. Onceleri geleneksel medyada siirdiiriilen bu caligmalar,
giiniimiizde hizla gelisen bilgisayar ve internet teknolojileriyle; sosyal aglar, web siteleri ve mobil tabanl
uygulamalarda da goriilmektedir. Kiiresellesen diinyada bilgiye en hizli ve kisa yoldan ulasmanin internet oldugu
gercegini gdz Oniinde bulundurursak, web sitelerinin bir pazarlama iletisimi araci olarak kullanimi biiyiik 6nem arz
etmektedir. Kurumsal iletisim kapsaminda Pazarlama iletisimi uygulamalart kurum imajini sekillendirmede, hizmet ya
da iirlinlerin tanitiminda en 6nemli ara¢ oldugu i¢in genellikle profesyonel kreatif reklam ajanslarinin danigmanligi
altinda gergeklestirilmektedir. Ancak s6z konusu ajanslarin kendi pazarlama iletisimlerinde ne derece aktif oldugu
bilinmemektedir.

Calismanin amaci, Tiirkiye’deki kreatif reklam ajanslarinin web sitelerini pazarlama iletisimi araci olarak yetkin bir
sekilde kullanip kullanmadiklarini ortaya koymaktir. Bu calisma kapsaminda Nielsen Media Research'n 2017 yili
yayin raporlarina gore Tiirkiye’de ilk on sirada bulunan kreatif reklam ajanlarinin web siteleri pazarlama iletisimi
uygulamalarindan halkla iligkiler ve reklamcilik ¢ergevesinde karsilastirmali olarak igerik analizine tabii tutulmaktadir.
Aragtirma sonuglarina gore incelenen ajanslarin web sitelerini, pazarlama iletisim araci olarak reklam ve halkla
iligkiler yoniiyle etkin kullanmadig: belirlenmistir. Ek olarak web sitelerinde 6ne ¢ikan 6zellikler ve eksiklikler de tek
tek kurum bazinda belirtilmistir ve ajanslara bazi tavsiyelerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Iletisimi, Reklam Ajanslari, Icerik Analizi, Web Sitesi Incelemesi

ABSTRACT

The textile and fashion sector is one of the oldest and largest industries in the world. At the same time, these sectors are open to
Organizations employ various marketing methods in order to increase sales of goods or services, shape company
image or carry out public relation activities. Such kind of efforts which previously were made through traditional
media, today are performed also through social networks, web sites and mobile applications due to rapidly developing
computer and internet technology. Considering the fact that internet is the fastest and the shortest way of reaching

1 IKSAD (iktisadi Kalkinma ve Sosyal Arastirmalar Dernegi) tarafindan 21-22 Haziran 2018 tarihinde Gaziantep’te Uluslararasi
Mesleki ve Teknik Bilimler Kongresinde sunulmus ve 6zet metni kongre kitap¢iginda yayinlanmugtir.
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information in the globalized world, it is of great importance to use web sites as a means of marketing communication.
Since marketing communication practices are the most important instruments for shaping corporate image and for
promotion of services or products within the scope of corporate communication, they are usually carried out under
consultancy of creative advertising agencies. However, it is not known to what extent aforementioned advertising
agencies are active in their own marketing communications.

The aim of the study is to set forth whether creative advertising agencies in Turkey use web sites competently as a
means of marketing communication or not. Within the scope of the study, website marketing communication
applications of top ten creative advertising agencies in Turkey according to 2017 reports of Nielsen Media Research
were comparatively subjected to content analysis within the framework of public relations and advertising. According
to research findings, the examined agencies were found not to use web sites effectively as a means of marketing
communication with regard to advertising and public relations. Additionally, prominent features and shortcomings
were indicated on the basis of individual institutions and agencies were given several advices.

Key Words: Marketing Communication, Advertising Agencies, Content Analysis, Web Site Examination

1. GIRIS

Endiistri devrimi ile beraber seri iiretim anlayisi ortaya ¢ikmis ve iirlinler cok fazla liretilmeye baslanmustir.
Bu rekabet ortaminda iiretilen iriinlerin satimi, markanin tanitimi ve rakiplere tistiinliik saglama gibi amaclar
icin firmalarin, tanitim ve reklam faaliyetleri 6nem kazanmaktadir. Kurum imajini sekillendirmede de en
onemli unsurlardan olan reklam faaliyetlerinin, profesyonel kisilerin yardimiyla yiiriitilmeye galisilmasi,
reklamcilik ve ajans kavramlarinin ortaya g¢ikmasina sebep olmustur. Hemen her alanda oldugu gibi,
medyanin biiylimesi ve ¢esitlenmesiyle “sosyal medya ajansi” gibi yeni ajans tiirleri ortaya ¢ikmis olsa da,
eskiden sadece reklam ajansi olarak tanimlanan giiniimiizdeki kreatif reklam ajanslar sektoriin temelini ve
reklam verenin ilk tanistig1 ajans tiiriinii olusturmaktadir (Ozkundakci, 2012, ss. 57-58). Reklamcilik
1980’lerden bu yana, yeni ekonomilerin 6nemli dallarindan biri olan yaratici endiistriler arasinda
sayllmaktadir ve 2017 yili itibariyle diinya genelinde toplam medya yatirimlart 555,9 milyar Amerikan
Dolarin1 bulmaktadir (Reklamcilar Dernegi, 2018, s. 6).

Kreatif reklam ajanslarini, pazarlama iletisimi ¢ergevesinde sorumlu olduklar: firmalarin tanitimina yonelik
kodlama ile sozciikler, tanimlamalar, resimler, ¢izimler ve hareketler olusturmaktadir. Biitiin bunlar kaynagin
iletmek istedigi mesajlar1 icermektedir. Amag alicinin belli bir {iriin veya kurum hakkindaki karar siirecine
etki etmektir ve iletisim kanali ile alictya gonderilir. Medya olarak adlandirilan bu iletisim kanallarinin
basinda radyo, dergi, gazete ve televizyon gelmektedir. Bunun yani sira, bilgi teknolojilerindeki gelismeler,
interneti kiiresellesen diinyanin en 6nemli iletisim kanali haline getirmekte ve dijital cagin yeni pazarlama
anlayisi olarak nitelendirilmesine sebep olmaktadir. Pazarlama iletigimi, tiiketiciler ile kurum arasinda olusan
siirekli bir diyalogdur. Bu baglamda, internette pazarlama iletisimi de en hizli ve dogru stratejiler etrafinda
sekillendirmek gerekmektedir (Odabagi & Oyman, 2004, s. 36,45).

Internet, diinya capinda milyonlarca bilgisayar1 birbirine baglayan bir ag olarak iletisim teknolojilerinin
bilindik niteliklerini asan ve iletisim pratigini biiyiik O6l¢lide doniisiime ugratan bir teknolojidir. Erigim
kolayligi, kolay kullanimi, dinamik yapisi, ekonomik olmasi gibi sebepler interneti ¢agimizin en énemli ve
ilk bagvurulan enformasyon kaynagi haline getirmistir. 1980’lerde arastirmacilarin ve akademisyenlerin
kullanimina sunulan internet, {iniversiteleri birbirine baglayarak enformasyon akigini saglamistir. 1990’larin
basinda ise World Wide Web’in bulunmasi ve hipermetin (http) protokollerinin ortaya ¢ikmasiyla internet,
ticari kullanima hazir hale gelmistir (Yavaslar, 2010, ss. 145-152). Giintimiizde sagliktan-turizme,
egitimden-iletisime hayatimizin her alaninda internet yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Bireysel
kullanicilar gibi neredeyse tiim kurumlarda telefon ve bilgisayar aglarina tamamen bagimli hale gelmistir. Bu
aglarda bir ariza olmasi durumunda kurumlar tek kelimeyle is yapamaz hale gelmektedir. “Ag Coktii” daha
fazla a¢iklama gerektirmeyen bir ifadedir (Dijk, 2016, ss. 12-13).

Web, karsilikli etkilesim igerisinde bulunulan kiiresel bir alandir ve yeni bir yasam kiiltiiri sunmaktadir.
Paylasilan bilgiler yer-zaman kavramlarindan bagimsizdir. Kiiresel rekabetin arttig1, endiistriyel toplumdan
bilgi toplumuna gegis yaptigimiz giiniimiizde, pazarlama alaninda da iyi bir iletisim kanalidir (Sener, 2003,
ss. 139-143). Tiiketiciye iriin ve kurulus hakkinda ¢ok sayida degisken araciligiyla bilgi sunan siireg
pazarlama iletisimi oldugundan, tiim pazarlama caligmalarinin basarisi, pazarlama iletisiminin basarisina
baghdir. Ozetle, pazarlama iletisimi bir {iriinii satmanin disinda, tutum, fikir, kanaat ve inan¢ olusturmak igin
de kullanilmaktadir (Odabasi & Oyman, 2004, s. 38).

Literatiirde; tutundurma olarak da tanimlanan pazarlama iletisimi araglari, reklam, halkla iligkiler, dogrudan
pazarlama, satig gelistirme, kisisel satig, marka iletisimi, fuarlar ve sponsorluk olarak siralanmaktadir. Web
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ortaminda pazarlama iletisimine bakildiginda ise sayfalar genellikle reklam, halkla iliskiler, dogrudan
pazarlama ve satis gelistirme kategorileri etrafinda sekillenmektedir (Odabasi & Oyman, 2004; Usta, 2007, s.
245). Uzerlerinde yillardir galisilan web siteleri igerik analizi yontemi ile kodlanmakta, ¢oziimlenmekte ve
yorumlanabilmektedir. Fakat bu sitelerin kodlanabilmesi i¢in bilgilerin kullanicilara hitap edecek sekilde
diizenlenmesi gerekmektedir.

Farkli sektorlerde bulunan sirketlerin web siteleri iizerine bir¢ok akademik calisma mevcuttur. Bir kismi
icerik analizi yontemi ile gerceklestirilen bu ¢aligmalarin arasinda reklam ajanslarinin web siteleri iizerine
yapilan incelemelerde bulunmaktadir. Ulkemizde yapilan bir ¢alismada; halkla iliskiler ve reklam
ajanslarinin web siteleri iizerinde hizmet alanlarini nasil tanimladiklar: arastirilmistir. Reklam ajanslarinin
yiizde 12,3 oraninda halkla iliskiler hizmeti verdigi, halkla iliskiler ajanslarinin ise yiizde 18,2 oraninda
reklam uygulamalar1 hizmeti verdigi sonucuna ulasilmistir. Bu oranlara bakarak ajanslarin isimsel olarak
birbirinin hizmet alanin1 ¢ok da fazla isgal etmedigi yorumu yapilmistir (Canpolat, 2012). Bir baska
calismada ise; Halkla iliskiler ajanslarinin web siteleri Diyalog Teorisi cercevesinde incelenmistir. Orneklem
olarak ele alman 90 halkla iligkiler ajansina yonelik arastirmada, ajanslarin yiizde 85°lik kisminin
paydaslariyla iletisimini web sitesi iizerinden sagladigi tespit edilmistir. Arastirmanin sonucuna gore,
“miisteri portfoyii” (%96), “uzmanlik/hizmet alanlar1” (%90) ve “ajans tanitim bilgisi” (%93) web sitelerinde
en fazla yer verilen bdliimler olarak siralanmaktadir (Becan & Ustakara, 2017). Ajanslar iizerinde bu tiir
caligmalar gerceklestirilmis olsa da, web siteleri pazarlama iletisimi yoniiyle ele alinmamustir.

Bu sorunsaldan hareketle calismanin amaci, Tiirkiye’deki kreatif reklam ajanslarimin web sitelerini
pazarlama iletisimi araci olarak yetkin bir sekilde kullanip kullanmadiklarini ortaya koymaktir. Bu
baglamda, reklam endiistrisinin gelisimi sonrasinda ise pazarlama iletisim araci olarak Web'in kullanimi
konular1 ele alinmaktadir. 2017 yili Nielsen Media Research'in yayin raporlarina gore; Tiirkiye’de ilk on
sirada bulunan kreatif reklam ajansinin web siteleri pazarlama iletisimi ger¢evesinde karsilasgtirmali olarak
icerik analizine tabii tutulmaktadir. Calisma sadece kreatif reklam ajanslarini kapsamaktadir ve yalnizca
halkla iliskiler ve reklamcilik faaliyetleri agicindan incelenmistir. Kreatif reklam ajanslar1 makale icerisinde
bazi yerlerde sadece reklam ajansi olarak da tanimlanabilmektedir.

2. REKLAM ENDUSTRISI

Reklam endiistrisini incelemeden 6nce reklam hakkinda bilgi verilmelidir. Reklam en genis tanimiyla,
insanlar1 {irlin ya da hizmeti kullanmaya yonelik ikna etme, belirli bir diisiinceye yoneltme, dikkatlerini
¢cekmeye calisma, bilgi verme, kurum veya iirline iliskin goriis ve tutumlarmi degistirme veya belirli bir
goriisii benimseme amaciyla hazirlanan duyurudur (Giilsoy, 1999, s. 9). Ya da Amerikan Pazarlama
Birligi'nin tanimina gdre herhangi bir iiriiniin hizmetin yada diisiincenin bedeli 6denerek ve bedelin kim
tarafindan 6dendigi anlasilacak sekilde yapilan, kisisel satisin disinda kalan tanitim eylemidir (Odabas1 &
Oyman, 2009, s.96). Reklam kavrami, degis-tokus ve alim satim islerinin baglangiciyla dogmustur ¢linkii
zanaatkarlar yaptiklari {irtinlerin kendileri tarafindan yapildiginin bilinmesi i¢in iirettikleri iirlinlerin iizerine
bireysel marka ve isaretlerini yerlestirmiglerdir. Bu sebeple ilk zanaatkarlar diinyanin ilk reklam verenleri
olarak tanimlanmaktadir (Pattis, 2004, s. 5). Sahibinden kagmis bir kdlenin geri donmesi igin yazilmis bir
¢esit duyuru ise, yazili reklamin en eski 6rnegi sayilmaktadir (Russell, Lane, & Kleppner, 1993, s. 4).

Reklamin tarihsel olarak ii¢ dnemli siiregten gegtigi varsayilmaktadir. O dénemlerden gliniimiize kadar gelen
eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarinda bazi reklam araglarina rastlanmaktadir (Kocabas & Elden,
2016, s. 147). ilk donem, “Pazarlama Oncesi Donem” olarak adlandirilmakta, {iriin degisiminin
baglamasindan 18.ylizyilin ortalarina kadar devam etmektedir. Kil tabletler iizerine yazilan yazilar,
¢igirtkanlar vs. bu donem ilkel yontemlerine &rnektir. Ikinci doénem, “Kitle Iletisimi Donemi” 1700’lerin
bagindan 20.ylizyilin baslarina kadar devam etmektedir. Hizli iletisim araglarinin kullanildigi bu dénemde
daha sonra radyo ve televizyonun bulunup kullanilmasiyla birlikte reklam verenler niifusun biiyiik kismina
ulasabilmislerdir. Ugiincii dénem ise, “Arastirma Doénemi” olarak adlandirilmakta 1940’lardan giiniimiize
kadar uzanmaktadir. Modern iletisim teknolojilerinin kullanilmaya basladigi bu déonemde reklam verenler
hedef kitlelerini béliimlemekte ve onlara 6zel mesajlar hazirlayarak ulasmaya c¢alismaktadir (Russell vd.
1993, ss. 3-4). Tirkiye’de reklamin bagslangici, batili iilkelerde oldugu gibi, sokaklarda, ¢arsi ve pazarlarda
saticilarin, tdrilinlerinin satisa ¢iktigini hedef kitlelere duyurabilmek icin yaptiklar sozlii pazarlama
uygulamalarina dayanmaktadir (Kocabas & Elden, 2016, s. 153).

Insanhigin degisimi ve teknolojinin gelisimi ile reklamcilik sektorii eski caglardan giiniimiize siirekli
kendisini yenilemistir. Siirekli yenilenen ve yeni kaliplarda karsimiza ¢ikan kitle iletisim araglar1 yiikselen
reklam harcamalarini da beraberinde getirmistir. 1880°de 200 milyon dolar tutan basin ilanlarina karsi
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1911°de 1 milyar liralik reklam yapilmistir. 20°’li yillarda radyonun bir reklam araci olarak kullanilmasi
sektoriin devrimi niteligindedir. Nasil ki, matbaa makinesinin icadi genis c¢apta basin ilancilifina zemin
olusturduysa, radyonun gelisimi de yepyeni bir reklam mecrasinin dogusuna sebep olmustur. Pazarlama
caligmalari, 1940-1950’lerde inanilmaz bir hizla gelismeye devam etmistir. Ayn1 dénemlerde A.C. Nielsen,
George Gallup, Arch Crossley ve Daniel Starch gibi kisiler tarafindan arastirma sirketleri kurulmustur.
Ayrica, isitsel ve gorsel 6zellige sahip bir ara¢ olarak televizyonun reklam diinyasinin hizmetine girmesiyle
birlikte, reklamcilik, dev adimlarla biiyiiyen bir sektor durumuna gelmistir. Profesyonel manada reklamcilik
televizyon reklamciliginin gelismesi ile ortaya cikmistir. Pazarin ve marketin rekabet ortami arttikca,
gliniimiiz manasinda anladigimiz bilimsel ve stratejik reklam ortaya ¢ikmugtir.

Reklam sektorii 70’lerden itibaren uzun yillar televizyon reklamciligi etrafinda ilerlemesine devam etmistir.
Teknolojinin geligsmesiyle orantili iletisim araglart ucuzlamig, daha c¢ok insan bu araglart edinmis ve
hazirlanan reklamlar hedef kitleye daha hizli ulasir hale gelmistir. Mikro elektronikteki gelismeler, sayisal
sistemin bulunmasi, teledagitim, uydu teknolojisinin kullanilmasi, biitiinlestirilmis hizmetler, sayisal
sebekesinin (integrated services digital network) bulunmasi gibi gelismeler iletisim teknolojilerine yeni bir
degisim yasatmistir. Yine bu donemlerden baslayarak bilgisayarlarin diger iletisim araglarinin yapisina
girmesi ve desteklemesi yeni iletisim teknolojilerini ortaya cikarmustir. Bu teknolojilerin bir kismi eski
medyalarin iistiine insa edilmisken bazilar ise 6zellikle internet tiimiiyle yeni bir medya olmustur. Yeni
iletisim teknolojileri beraberinde yeni kullanimlar1 ve kavramlar1 da getirmistir. Etkilesimli televizyon ve
reklam, multimedya ve reklam, internet ve reklam gibi kavramlar bu baglamda ortaya ¢ikmistir (Cakir, 2004,
ss. 169-174). Glinlimiizde artik sektér hem geleneksel platformlarda hem de yeni teknolojilerle ortaya gikan
etkilesimli medyalar iizerinde biitiinlesik bir sekilde ilerlemektedir. Geleneksel mecralar kadar yogun bir
harcama gercgeklestirilmese de son yillarda 6zellikle internet platformunda yapilan reklamlarda biiyiik bir
artis gorinmektedir.2017 yili itibariyle 556 milyar USD’ye ulasan reklam yatirimlarinin ise ylizde 37’si
dijital mecralarda yapilmstir. 2017 itibariyle dijital medyanin en biiyiik reklam pay oranina sahip olup diger
tiim mecralar1 gegmesi beklenmektedir (Reklamcilar Dernegi, 2018, s.6).

3. REKLAM AJANSLARI

Reklamcilik 1786 yilinda William Tayler tarafindan Londra'da kurulan ilk reklam acentesi ile daha bilingli
ilerlemeye baslamistir. Miisterileri adina reklam planini hazirlayan, uygulayan, denetleyen yaratict ve teknik
ekipten olusan (Tosun, 2010, s. 553) reklam ajanslar1 oncelikle Philadelphia’da (1841), sonra Boston (1845)
ve New York (1849)’ta agilmistir(Mayer, 2004, s. 33).Tiirkiye’de ise reklamcilik ve ajans konulari bir hayli
gec gelisim gostermistir (Kologlu, 1999, s. 23). ilk reklam ajansi Ilancilik Kolektif Sirketi 1909 yilinda
kurulmustur (Inceoglu, 1985, s. 168). Tiirkiye’de reklamcilik anlayisinin baslangici olarak tanimlanmaktadir.
19801 yillara kadar Faal Reklam Ajansi (1944), Reklam Moran (1952), Manajans (1965), Yeni Ajans
(1965) gibi Tirk menseli ajanslar ulusal ve uluslararasi firmalara gesitli projeler {iretmenin yaninda ilan
komisyonculugu da yapmuslardir (Hizal, 2005, ss. 114-116).

3.1. Ajans Tiirleri

Gilinlimiiziin tiiketicisi, geleneksel medyanin sagladigi tek yonli iletisimden daha fazlasimi istemekte,
markayla bir baglilik ve iligskinin olusturulmasinmi talep etmektedir. Bu sebeple, biitiinlesik kampanyalar
yiiriiterek potansiyel tiiketiciye ulagsmak gerekmektedir (Burtenshaw, Barfoot, & Mahon, 2014, s. 6).
Onceleri ajanslar ilk kuruldugunda bu ¢aligmalar “Reklam Ajans1” ad1 altinda geleneksel medya araglari ile
ilerlemekte, ¢oziim iiretilebilmekteydi. Giiniimiizde ise medyanin biiylimesi ve ¢esitlenmesi o alanlarda yeni
ajans tiirlerinin ortaya ¢ikmasini ve ajanslarin alaninda uzmanlagmasini gerektirmektedir. Yeni akima uygun
reklam ajanslar1 ¢ogalsa da geleneksel, tam donanimli hizmet saglayan ajanslar ise halen bulunmakta ve
yaratici reklamlarin bir kismim iiretmektedir. Cagimizin reklam ajans: tiirleri yaptiklar1 hizmete gore farkl
sekilde gruplandirilmaktadir (Senbir, 2012, ss. 22-30; Hizal, 2005, ss.110-111). Senbir, (2012) reklam
ajanslarini su sekilde ayirmaktadir:

v Reklam(Kreatif) Ajanslar

Literatirde “Reklam Ajansi” olarak da tanimlanan Kreatif Ajanslar, reklam verenin aktardigi bilgiler
dogrultusunda reklamin stratejisini belirleyen, stratejiye uygun reklam mecrasini segen ve mecraya uygun
reklam fikri treten ajanslardir. Kreatif ajanslar genellikle geleneksel kitle araglarinda(televizyon, radyo,
gazete, dergi, Acikhava, sinema gibi) kullanim igin igerik tretirler. Caligmalarinin genellikle tek yonlii
olmasina karsin bazi projelerinde interaktif fikirlerde uygulamaktadirlar. Ajans yapisinda genel olarak
miisteri iligkileri, kreatif calisma, strateji planlama ve prodiiksiyon departmanlart bulunmaktadir. Kreatif
departman yonetiminde, art direktor, grafik tasarimcei ve yazar bulunmaktadir. Genelde prodiiksiyon birimleri
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kreatif departmana baglidir, fotograf ve film {iretimleri birlikte ortaya konulur. Strateji planlama birimi, bir
strateji planlama direktorii yonetiminde pazarlamacilardan olusur ve miisteri iliskilerinin reklam verenden
getirdigi bilgileri kreatif ekibe aktaracak en dogru stratejiyi ortaya koymak i¢in c¢aligmaktadir. Reklam
verenler kreatif ajanslarla aylik 6deme bazli, liste iizerinden 6deme bazli, komisyon bazli, karma sekilde ve
performans bazli olmak tizere farkli 6deme sistemleriyle calisabilmektedir.

v Interaktif Ajanslar

Interaktif ajanslar, web sitesinden sosyal medyaya, mobil mecralardan arama motoru pazarlamasina kadar
pek cok interaktif platformda fikir ve uygulama tiretmektedir. Web sitesi tasarimlar1 ve web i¢i uygulamalar,
sosyal medya yonetimi (Facebook, Twitter vs.) ve sosyal medya uygulamalari, oyunlar, arama motoru
kampanyalari, internet ve mobil mecra ilizerinde calisgan banner ve video temelli reklamlar interaktif
ajanslarin ¢alisma alani icerisine girmektedir.

v" Medya Ajanslari

Medya ajanslari, kreatif ve interaktif ajanslarin irettikleri fikir ve stratejileri medyada en etkili sekilde
degerlendirmekte ve en iyi sonucu elde etmek i¢in ¢cabalamaktadir. Medya ajansi ilk olarak iiretilen icerigin
hangi mecralarda, ne siklikla, hangi saatlerde yayinlanacagini planlamakta, ikinci olarak, onaylanan
planlamanin mecra mecra satin almasini gerceklestirmektedir. Son olarak planlamanin hedeflenen sonuglari
verip vermedigini degerlendirir ve gerekirse planlamada revizyonlar yapmaktadir.

v Tasarim Ajanslar1 / Shopper Marketing Ajanslari

Bu ajanslar reklamverenin kendi alanlarina odakli isler {ireten ajanslardir. Tasarim ajansi olarak tanimlanan
ajanslar reklamveren i¢in kurumsal kimlik ve her tiirlii grafik tasarim islerini yiiriitmektedirler. Shopper
Marketing ajanslar ise satis noktalarinda yeni fikirler iireten ve uygulamalar yapan ajanslardir. Uriinlerin
yaninda bulundurulacak bilgilendirme yazilari, kampanya afisleri vs. bu ajanslarin ¢alisma kapsamindadir.

v' Halkla iliskiler (PR) Ajanslar1

Halkla iligkiler ajanslarmin hedef kitle kavrami diger ajanslara gore daha farklidir. Halkla iliskiler ajansi
caligmalarini sadece potansiyel tiiketiciler {izerinden degil, ¢alisanlar, medya, bayiler, akademik diinya gibi
farkli sosyal gruplar1 da i¢ine alarak gerceklestirmektedir. Kurum ve markanin itibarimi tiim sosyal paydaslar
nezdinde artirmak i¢in medya iligkileri yonetimi, kurumsal sosyal sorumluluk yonetimi, sponsorluk yonetimi
ve kriz yonetimi gibi disiplinler iizerinde c¢aligmaktadir. Son yillarda sosyal medyada PR yonetimi de bu
ajanslarin kapsaminda degerlendirilmektedir.

v Dogrudan Pazarlama ve Etkinlik Ajanslari

Dogrudan pazarlama ve etkinlik ajanslar1 tiiketiciyi online platformlarin disinda yakalamak ve temas
saglamak icin cesitli organizasyonlar gerceklestirmektedir. Ozellikle aligveris marketlerinde ve caddelerde
yiiriitiilen calismalar bu ajanslarin is kapsamina girmektedir. Bu ajanslar ayrica kurum igi satig toplanti
organizasyonlar1 ve bayii toplant1 organizasyonlar1 da gergeklestirmektedir.

4. PAZARLAMA ILETISIMI VE WEB

Bir igletmenin basarili olabilmesi i¢in pazarlama iletisiminin iyi planlanmis olmasi gerekir ¢iinkii bir {irlinii
iiretip piyasa siirmek yeterli degildir. O iriin hakkinda bazi bilgi ve Ozellikleri de insanlara anlatmak
gerekliliktir. Iste tam bu noktada pazarlama iletisimi devreye girmektedir. Belirlenmis stratejiler ile
insanlarin ilgisini ¢eken ve karar verme siirecini etkileyen ¢alismalar yapilmaktadir. Sektorlerde yasanan
teknolojik gelismeler, tiiketicilerin iiriin ve servislerden beklentilerinin artmasina sebep olmaktadir.
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Sekil 1 : Pazarlama iletisimi Araglar1 (Bozkurt, 2014; Odabasi1 ve Oyman, 2004; Tosun, 2010)

Isletmelerin hemen hepsinin gayesi kir oldugundan, pazar ortamindaki teknolojik gelismeleri siirekli takip
etmeli, yeni pazarlama araglar1 kullanarak da potansiyel tiiketiciye ulasmalidir. Rekabetin {ist seviyelerde
oldugu gilinlimiiziin pazar ortaminda, pazarlama iletisimi aktiviteleri de, rekabet edecek konumda olmalidir.
Firmalar bu aktiviteleri planlarken potansiyel tiiketicinin karakterini ve hedeflediklerini net bir sekilde
belirlemelidir. Pazarlama bir siire¢ olarak bir¢ok unsuru icinde barindiran, iiretici ve tiiketicileri belirli bir
mal ve hizmetlerin degisimi konusunda ortak bir zeminde bulusturan faaliyetlerdir. Pazarlama iletigimi
araglari ise Sekil 1’de goriildiigi gibi tanimlanmaktadir (Bozkurt, 2014, ss. 23-36; Odabasi & Oyman, 2004).
Pazarlamacilar, geleneksel olarak pazarlama iletisiminin sadece tek yonli bi¢imini kullanmaktadir.
Glintimiizde ise, tliketicileri etkilemeyi deneyen bu tek yonlii iletisimin artik etkili olmadigr agiktir. Medya
sistemleri o kadar dramatik sekilde degismistir ki, “Iki Yonlii Sisteme” yani pazarlamacinin miisterisiyle
bilgi degisimi yapmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Tiiketici sadece verileni degil sordugu sorularin da
cevaplarini almak istemektedir. Bu iligkili pazarlama sistemi gelecekteki pazarlama cabalarmin en 6nemli
0gesi olacaktir. Web lizerinden yapilan iligki pazarlamasi, hali hazirda giiniimiizde de oldukc¢a yogun bir
sekilde kullanilmaktadir. Buna ragmen; birgok web sitesinin basarisizliginin nedeni; goriislerinin itici olmasi
ya da zor okunmalar degil, ziyaretcilerin bilgi ihtiyaclarina cevap verememeleridir. Ciinkii web siteleri,
miisteriye yonelik degil, isletmeye yonelik bir icerige sahip olmaktadir. Iliski pazarlamasina yonelik web
siteleri, satin alma bilinci ve istegi olugturmanin yani sira miisterileriyle uzun vadeli iliskiler gelistirmelidir
(Bozkurt, 2014, s. 156). Elektronik ortamda hazirlanan kurum sayfalari islevsel ve kullanigl olmasi
gerekmektedir. Web siteleri genellikle su amaglar i¢in kullanilmaktadir (Berthon, Pitt, & Watson, 1996;
Sever, 2016, ss. 240-241);

v" Daha 6nceden bilinmeyen satin alma davranigini etkileyen nedenlere ulagmak,
v Olumlu bir kurum imaji yansitmak,
v" Uriin hakkinda bilgi saglamak,
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Satis elemanlari i¢in yeterli rehberlik olusturmak,

Miisteri sikayet ve Onerilerini degerlendirmek,
Kuruluslarin ¢aligma sistemlerine ulagmak olanagi sunmak,
Elektronik kupon araci olarak kullanmak.

AN

Geleneksel pazarlama iletisiminde farkli unsurlar kullanilarak ¢aligmalar gerceklesse de, web ortaminda
biitiinlesik pazarlama iletisimi; reklam, satis gelistirme, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama gibi dort
temel parcadan olugmaktadir. Pazarlama iletisimi kapsaminda yapilan arastirmalar firmalarin web sitelerini
genellikle reklam ve halkla iliskiler araci olarak kullandigini ortaya koymaktadir. Sanal ortamda da reklam,
geleneksel ortamdaki amaglari etrafinda sekillenmektedir (Usta, 2007, ss. 244-246). Bu amaglar bilinirlilik
yaratmak, yararlarmi ulastirmak, denemeye tesvik etmek ve satin almak icin tiiketicileri harekete
gecirmektir. Bu baglamda, genel firma bilgisi, lriinler, fiyatlar, firmanin tarihgesi, logolar, firma kiinyesi,
misyon vs. bilgiler web sitesinde reklam amagli bulundurulmaktadir. Halkla iliskiler ise yapilan faaliyetlerle
tilketicinin marka tercih tutumunu etkileme faaliyetleridir ve reklamda oldugu gibi ayn1 amagclarla internet
ortaminda da uygulanabilmektedir (Oztiirk & Ayman, 2007). Bir kurumun iliski kurdugu tiizel/gercek
kisilerin sempatisini kazanmak ve destegini almak i¢in yapmis oldugu iletisim faaliyetleri olarak tanimlanan
halkla iliskiler kapsamina basin biiltenleri, sirketi tanitici araglar, demegler, egitim programlari, kamu hizmet
faaliyetleri, yatirimcilara yararli bilgiler vb. aktiviteler girmektedir (Usta, 2007, ss. 244-246).

5. YONTEM
5.1. Amag

Caligmanin temel amaci Tiirkiye’deki kreatif reklam ajanslarinin web sitelerini pazarlama iletisimi araci
olarak yetkin bir sekilde kullanip kullanmadiklarini ortaya koymaktir. Bu baglamda, oncelikle reklam
endiistrisinin gelisimi sonrasinda ise pazarlama iletisimi aracit olarak web ‘in kullanimi1 konular1 ele
almmaktadir. Arastirma, Tiirkiye’deki 6l¢iimlenen televizyon kanallarinda en ¢ok reklam yaymi gergeklesen
10 kreatif reklam ajansimin web sitelerinin pazarlama iletisiminin yalnizca halkla iligkiler ve reklamcilik
aract bakimindan incelenmesini kapsamaktadir. Reklamcilik sektoriinde pazarlama stratejileri konusunda
kendini ispatlamis ajanslarin, ¢agimizin bir gereklili§i olan internet mecrasinda da aym yetkinligi
sergilemeleri beklentisi yadsinamaz bir gercekliktir. Pazarlama stratejileri baglaminda sayisiz firmaya yon
veren ve onlart digerlerinden ayiran yaratici ajanslarin, bu uzmanliklarint kendi kurumsal kimliklerine
uygulama noktasinda ki eksiklikleri ve yetkinlikleri bu calisma kapsaminda degerlendirme kapsamina
almmustir. Calisma kapsaminda su temel sorulara cevap aranmaktadir;

Arastirma Sorusu 1)Kreatif reklam ajanslar1 web sitelerini pazarlama iletisimi 6gelerine uygun bir sekilde
tasarlamiglar midir?

Arastirma Sorusu 1-a) Kreatif reklam ajanslari web sitelerini reklamcilik faaliyetlerinde aktif olarak
kullanmakta midir?

Arastirma Sorusu 1-b)Kreatif reklam ajanslar1 web sitelerini halkla iliskiler faaliyetlerinde aktif olarak
kullanmakta midir?

Aragtirma sorusu 2) Ajanslar ana sayfalarinda hangi unsurlar1 6n planda tutmaktadir?

Yukarida ki genel sorulara ek olarak;web sitelerinin nasil tasarlandigi, her ajansin web sitesinin 6ne ¢ikan ve
eksik kalan noktalari, ajanslarin hangi sosyal medya platformunda kurumsal sayfalarinin bulundugu ve web
sitelerinde bu medyalara baglantilar verilip verilmedigi dearastirma kapsaminda alt sorular olarak
incelenmistir.

5.2. Orneklem

Arastirmanin evreni Tiirkiye’de faaliyet gosteren tiim reklam ajanslar1 olarak belirlenmis, kreatif reklam
ajanslar1 kategorisiyle de sinirlandirilmigtir. Nielsen Media Research‘in dlglimleme yaptigi televizyon
kanallarinda 01.01.2017 — 31.12.2017 tarihleri arasinda en fazla reklam yaymi gergeklestiren 10 kreatif
reklam ajansi &rneklem olarak belirlenmistir. flk 10 da yer alan ajanslarin Slgiimlemesinde tele market,
sosyal reklam, zorunlu kamu spotu ve yayincilik sektorii hari¢ tutulmustur. Listede bulunan ajanslarin resmi
web siteleri, Google arama motoru araciligi ile tespit edilmis ve ¢alisma kapsaminda detayli bir sekilde
degerlendirilmistir. Nielsen Raporlarina gore ilk 10 sirada yer alan ajanslar Tablo-1 de listelenmistir.
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Tablo 1:TheNielsenCompany 2017 Kreatif Ajans Raporu

Ajans Listesi Tarih Arahig Total Reklam yayin Siiresi (sn)
1. |PUBLICIS TURKIYE 01.01.2017 - 31.12.2017 8.806.088
2. | Y&R ISTANBUL 01.01.2017 - 31.12.2017 7.291.283
3. | TBWA ISTANBUL 01.01.2017 - 31.12.2017 6.942.118
4. | BEING COZUM 01.01.2017 - 31.12.2017 5.373.290
5. | MEDINA TURGUL DDB 01.01.2017 - 31.12.2017 5.027.891
6. | RAFINERI 01.01.2017 - 31.12.2017 4.935.923
7. | RABARBA 01.01.2017 - 31.12.2017 4.829.571
8. | HAVAS WORLDWIDE TURKEY GROUP | 01.01.2017 - 31.12.2017 4.757.533
9. | MULLEN LOWE 01.01.2017 - 31.12.2017 4.747.490
10. | ALAMETIFARIKA 01.01.2017 - 31.12.2017 4.521.421

5.3. Veri Toplama Araci

Birbiriyle ayn1 ya da yakin igerikleri belirli kavramlar ¢ergevesinde bir araya getirmek ve anlamlandirmak
acisindan nitel igerik analizi yontemi ¢alismaya en uygun yontem bigimini olusturmustur. Kullanim amaci,
cift yonliiliigii, bilgi yogunlugu vs. 6zellikleri sayesinde basta siyasi partilerin web siteleri olmak {izere, farkli
sektorlerdeki tiizel kimliklerin web sitelerinin incelenmesinde icerik analizi yontemi tercih edilmektedir
(Alemdar & Koker, 2011). Aragtirma kapsaminda kavramsal bir temel mevcutsa 6nceden belirlenmis bir
kodlama tablosu ve ana kategoriler kullanilabilmektedir. Sektdre ve konuya bagli olarak bu tablolara yeni
degiskenler eklenip cikarilabilir. Veriler elde edilen sonuglara gore kodlanir, tablolastirilir ve yorumlanir
(Usta, 2007, s. 250; Yildinm & Simsek, 2006, s. 227). Farkli sektorler {izerinde pazarlama iletisimi araci
olarak web sitesi kullanimi iizerinde igerik analizleri yapilmistir. Bu baglamda, Duygun ve Alnipak'in (2017)
pazarlama iletisim araci olarak ortaya konan kategori ve degiskenleri aynen alinmis, sektor farkliligina bagl
olarak degiskenlerden bazilar1 c¢ikarilmis ve yenileri eklenmistir. Web siteleri 10.05.2018 — 25.05.2018
tarihleri arasindaki 15 giinlik siire igerisinde tek tek ele alinarak detaylica reklam ve halkla iligkiler
kategorileri tizerinden degerlendirilmis, dogrudan pazarlama kategorisi ve satis gelistirme kategorisi
iizerinden degerlendirmeye alinmamustir. Ciinkii sektor itibariyle reklam ajanslar sitelerinde bu tiir iletisim
Ozelliklerinin bulunmamasi dogal bir sonugtur. Ek olarak web sitelerinde one ¢ikan 6zellikler ve eksiklikler
de tek tek kurum bazinda belirtilmistir.

6. BULGULAR

Bu calisma kapsaminda reklam ajanslarinin web siteleri pazarlama iletisiminin yalnizca halkla iligkiler ve
reklamcilik kapsaminda giren faaliyetleri yoniinden 2 ana kategori ve 46 degisken iizerinden incelenmis ve
kodlanmistir. Reklam ve Halkla iliskiler kategorileri iizerinden incelenen web siteleri, reklam endiistrisinin
yapisina uygun olmayan dogrudan pazarlama ve satis gelistirme kategorileri altinda degerlendirme
kapsamina alinmamistir. Genel degerlendirmeler boliimiinde ise web sitelerinin olumlu olumsuz ydnleri tek
tek belirtilmistir.

6.1. Kreatif Reklam Ajanslarinin Reklamcilik Faaliyetleri

Bir reklam araci olarak web sitesi kullanimi, hakkimizda, tarihge, logo, ist grup sirket bilgileri, yonetim,
organizasyon semasi, slogan, vizyon ve misyon, ekip bilgileri, nasil galisiriz, hizmet alanlari, hizmet tarifesi,
insan kaynaklari, politikalar, faaliyet raporlari, ¢alisma ortami, yatirimlar, inovasyon, hizmet agi, yaptigimiz
isler, tamitim-reklam filmi, yabanci dil secenekleri, reklam listeleme butonlari, ¢éziim ortaklar1 ve
kampanalar olmak tizere 25 farkli degisken iizerinden incelenmistir. Sektorel farkliliklardan dolayr 12
degisken(AR-GE, bayiler, dis ticaret, teknolojimiz, alim-satim bilgileri, satis sonrast hizmet vs.) listeden
cikarilmis, baz1 degiskenler ise(grup sirketleri>tist grup bilgileri, tesisler>¢aligma ortamu, fiyat listesi>hizmet
tarifesi vs.)sektore gore yeniden isimlendirilmistir. Ek olarak, arastirma bulgularina gore 3 yeni
degiskende(nasil ¢alisiriz, ekip bilgileri, ¢6ziim ortaklar) listeye eklenmistir. Elde edilen veriler Tablo-2 de
gosterilmistir. Ajanslar ve 6zellikleri tek tek listede detaylica belirtilmis ve en sag kisimda toplam degerler
yiizdelik(%) bazdada gosterilmistir. Listeler hazirlanirken ajanslar, Nielsen raporlarinda belirtilen siraya gore
dizilmistir.
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Tablo2:Kreatif Reklam Ajanslariin Web Sitelerinin Reklameilik Faaliyetleri Dagilimi
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Reklam Ajanslari Total
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Kurumsal Bilgi (Hakkimizda) var | var | var | yok | var | yok | yok | yok var | var 6 4] 60,00%
Tarihge var | var | yok | yok | var | yok [ yok | yok |yok| yok 3 7] 30,00%
Logo var | var | var | var | var | var | var var var | var 10 0| 100,00%
Ust Grup Sirket Bilgileri (Var ise) var | var | var | yok | var | yok [ yok | yok | var | yok 5 5| 50,00%
Yonetim var | yok | var | yok | var | yok | yok | var var | yok 5 5] 50,00%
Organizasyon Semasi yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok |yok | yok 0 10 0,00%
Slogan yok | yok | var | var | yok | yok | yok | yok var | var 4 6| 40,00%
Vizyon ve Misyon yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok var | var 2 8| 20,00%
Ekip Bilgileri (Caliganlarin Bilgileri) | yok | yok | yok | var | yok | yok | yok | yok |[yok| yok 1 9| 10,00%
Nasil Calisiriz (Ekip Ozellikleri) var | yok | var | yok | yok | yok | yok | yok var | var 4 6] 40,00%
Hizmet Verilen Alanlar yok | yok | yok | yok | var | yok | var yok var | var 4 6| 40,00%
Hizmet Tarifesi yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok |yok| yok 0 10 0,00%
Insan Kaynaklari yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok |yok | yok 0 10 0,00%
Politikalar (Cevre, Kalite) yok | yok | yok | yok | yok | yok [ yok | yok |yok| yok 0 10 0,00%
Faaliyet Raporlari yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok |yok| yok 0 10 0,00%
Caligma Ortami yok | var | var | var | var | yok | yok| yok |yok| yok 4 6| 40,00%
Yatirimlar yok | yok | yok | yok | yok | yok [ yok | yok |yok| yok 0 10 0,00%
Inovasyon yok | yok | var | yok | yok | yok | yok | yok |yok| var 2 8| 20,00%
Hizmet Ag1 yok | yok | var | yok | yok | yok | yok | yok var | yok 2 8| 20,00%
Yaptigimiz Isler (Ornekler) var | var | var | var | var | var | yok | yok var | var 8 2| 80,00%
Ajans Tanitim-Reklam Filmi yok | yok | var | yok | yok | yok | var yok var | yok 3 7] 30,00%
Yabanci Dil Segenekleri yok | yok | yok | var | var | yok | var yok var | var 5 5| 50,00%
Reklam Listeleme Butonlari var | yok | yok | yok | var | yok | yok| yok |yok| yok 2 8| 20,00%
Co6ziim Ortaklari yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok | var var | var 8 7] 30,00%
Kampanyalar yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok |yok| yok 0 10 0,00%
TOPLAM 73| 177 29,20%
Tablo 3:Kreatif Reklam Ajanslarinin Web Sitelerinin Reklamcilik Faaliyetleri Dagilimi
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Tablo 2 ve 3'de ajanslarinin reklam faaliyetleri kategorisindeki degiskenlerin analiz sonuglar1 yer almaktadir.
Analiz yapilan degiskenlerde ki bilgiler web sitesinde net olarak ayr1 bir sayfada(page) belirtilmese de, site
icerisinde bulundugunda degeri var(olumlu) olarak belirtilmistir. Ornegin, web sitesinde ajansin vizyon ve
misyonu ayr1 bir sayfa da “vizyonumuz-misyonumuz” bashigr altinda belirtilmemis, fakat hakkimizda
boliimiinde anlatilmis. Bu durumda yine de degisken kismina “var” ibaresi eklenmistir. Elde edilen sonuglara
gore ajanslarin tamaminda bulunan tek degiskenin “logo” oldugu sonucuna varilmistir. Onu takip eden ise
ylizde 80 oranima sahip “yaptigimiz isler(érnekler)” degiskenidir. Diger 6zellikler yiizde 70-10 oraninda
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ajanslarin web sitelerinde bulunmaktadir. Organizasyon semasi, hizmet tarifesi, insan kaynaklari, politikalar,
faaliyet raporlari, kampanyalar ve yatinmlar Kkistaslari ise ajanslarin higbirinin  web sitesinde
bulunmamaktadir. Yani, 25 degisken {izerinden 7 tanesi hig pozitif deger almamustir. Incelenen web siteleri
icerisinde yonetici bilgilerinin yaninda ekip bilgilerini de paylasan sadece Being Coziim ‘diir, bu sebeple
degisken yiizde10 degere sahiptir. Reklam kategorisinin genel degerlendirmelerine baktigimizda ise, 250
degiskenden 72 tanesinin web sitelerinde bulundugunu, 178 tanesinin ise bulunmadigi sonucunu elde
etmekteyiz. Bu durum yiizdelik olarak hesaplandiginda ise yiizde 28,80 (var) sonucunu vermektedir. Kreatif
reklam ajanslar1 web sitelerini "reklam" araci olarak yiizde 28,80 oraninda kullanmaktadir.

6.2. Kreatif Reklam Ajanslarimin Halkla iliskiler Faaliyetleri

Reklamcilikta amag satigi arttirmak veya mali tanitmak iken, halkla iligkilerde ise amag bir kurulusu tanitma
veya halki etkilemektir. Bunun yani sira, etkilesim siirecinde de farklilik bulunmaktadir. Reklam-tanitim
hizmetleri tek yonlii islerken, halkla iliskiler ise diyalog temelinde ¢ift yonlii ilerler (Tortop & Ozer, 2013,
ss. 7-8).

Reklam, satig politikasinin hedeflerine hizmet ettigi i¢in, klasik medya ve buna ait reklam araglarini (gazete,
televizyon, radyo vs.) kullanmaktadir. Halkla iliskiler ise kurum i¢i yaymnlardan, internet uygulamalarina
kadar genis bir alanda kullanilabilmektedir (Tortop & Ozer, 2013, s. 9). Internetin, ¢agimizda bilgiye en hizh
ulagim yolu olmas ise, web sitelerinin halkla iligkiler araci olarak kullaniminin 6nemini de beraberinde
getirmektedir. Bu baglamda ajans siteleri, referanslar, duyurular, etkinlik takvimi, yatirimer iligkileri,
sponsorluk, sosyal sorumluluk, {iye olunan sektorel orgiitler, medya iligkileri, ajans yayinlari, iiyelik, iicretsiz
danigsma hatti, fotograf galerisi, reklam ihaleleri, sektdrel bilgiler, yonetici mesaji, sikdyet ve geri bildirim,
iletisim bilgileri, sosyal medya baglantilari, toplum ve kurum, sirkete verilen ddiiller ve personelden haberler
olmak iizere 21 farklh halkla iligkiler kategorisi degiskeni iizerinden incelenmistir. Sektorel farkliliklardan
dolay1 13 degisken(yasa ve yonetmelikler, kiitiiphane, merak edilenler, magazin vs.) listeden ¢ikarilmis, bazi
degiskenler ise(basinda>medya iliskileri, kurum dergisi/gazetesi>ajans yayinlar1 vs.)sektére gore yeniden
isimlendirilmistir. Yeni bir degisken listeye eklenmemistir. Elde edilen veriler Tablo 3'te gosterilmistir.
Ajanslar ve ozellikleri tek tek listede detaylica belirtilmis ve en sag kisimda toplam degerler yiizdelik bazda
da gosterilmigtir. Listeler hazirlanirken ajanslar, Nielsen raporlarinda belirtilen siraya gore dizilmistir.

Tablo 4:Kreatif Reklam Ajanslarinin Web Sitelerinin Halkla iliskiler Faaliyetleri Dagilimi

Reklam Ajanslar1 Total
5' 5| = 51 w 5 W <¥(
owl @ L 2|8 S < 89| Z| =
s .. . =z =2 N| X Y, n = (@]

Halkla Iliskiler Kategorisine ait 95 <Z( < O|lPm| = @ <=0 - §
Degiskenler 5'5 E E 8':(8 E < 395 Z| E[VAR|[YOK| VAR %

22 2| < 227 3 g Ty 2| &

Q| 2| ZB o3 x 3 <

2= Fl 2| =
Miisteriler (Referanslar) var |var |var |var |var |var |yok |yok var | var 8 2| 80,00%
Duyurular var | yok | yok | yok | var |yok |yok | yok yok | yok 2 8] 20,00%
Etkinlik Takvimi yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok yok | yok 0 10| 0,00%
Yatirimer iligkileri yok | yok | yok | yok |yok | yok |yok |yok yok | yok 0 10| 0,00%
Sponsorluk (Saglik,Egitimvs) yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok yok | yok 0 10 0,00%
Kurumsal Sosyal Sorumluluk yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok yok | yok 0 10| 0,00%
Uye Olunan Sektérel Orgiit ve Dernekler | yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok yok | yok 0 10| 0,00%
Medya Iliskileri var | yok | yok | yok | var |yok |yok | yok var | yok 3 7] 30,00%
Ajans Yayinlar yok | yok | yok | yok | yok | var |yok |yok yok | yok 1 9| 10,00%
Uyelik yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok yok | yok 0 10| 0,00%
Ucretsiz Danisma Hatti yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok yok | yok 0 10| 0,00%
Fotograf Galerisi yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok yok | yok 1 9] 0,00%
Reklam Thaleleri yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok yok | yok 0 10| 0,00%
Sektorel Bilgiler yok | yok | var |yok | yok | yok | yok |yok yok | var 2 8] 20,00%
Yonetici Mesaji yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok | yok yok | yok 0 10| 0,00%
Sikayet ve Geri Bildirim yok | yok | var | yok | yok | yok | yok | yok yok | yok 1 9] 10,00%
Tletisim Bilgileri var |var |var |var |var |var |var |var var | var 10 0] 100,00%
Sosyal Medya Baglantilar yok |var |var |var |var |yok |var |yok var | var 7 3] 70,00%
Toplum ve Kurum yok | yok | var | yok | yok | yok | yok | yok yok | yok 1 9] 10,00%
Sirkete Verilen Odiiller yok | var | yok |var |yok |var |yok |yok yok | yok 3 7] 30,00%
Personelden Haberler yok | yok | yok | yok | var |yok |yok | yok yok | yok 1 9] 10,00%
TOPLAM 39| 171] 18,57%
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Tablo 5:Kreatif Reklam Ajanslarinin Web Sitelerinin Halkla iliskiler Faaliyetleri Dagilim
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Tablo 4 ve 5 ’te ajanslarmin halkla iliskiler kategorisi analiz sonuglar1 yer almaktadir. Analiz yapilan
degiskenlerde ki bilgiler web sitesinde net olarak ayri bir sayfa(page) de belirtilmese de, site igerisinde
bulundugunda degeri var(olumlu) olarak belirtilmistir. Ornegin, Web sitesinde ajansa verilen ddiiller ayr1 bir
sayfa da “Odiillerimiz” baslig1 altinda belirtilmemis, fakat hakkimizda boéliimiinde listelenmis. Bu durumda
yine de degisken kismina “var” ibaresi eklenmistir. Sonuglara bakildiginda her ajansin kendi web sitesinde
“iletisim bilgileri” ne yer verdigini goriilmektedir. iletisim bilgilerini, yiizde 80 oraniyla “miisterilerimiz”
degiskeni takip etmektedir. Yani, 10 ajanstan 8’i web sayfalarinda referanslarini paylagsmislardir. Diger
degiskenler ise yiizde 70 ile 10 arasinda oranlara sahiptir. Etkinlik takvimi, yatirimer iliskileri, sponsorluk,
sosyal sorumluluk, iiye olunan &rgiitler, iyelik, iicretsiz danigma hatti, fotograf galerisi, reklam ihaleleri ve
yonetici mesaj1 degiskenleri ise incelenen ajanslarin web sitesinde bulunmamaktadir. Total sonuglart
degerlendirdigimizde ise, web sitelerinin 210 6l¢iit iizerinden sadece 39 tanesine sahip oldugu goriilmektedir.
Ortalama deger ise ylizdelik olarak %18,57 olarak belirlenmistir. Kreatif reklam ajanslart web sitelerini
Halkla iliskiler araci olarak %18,57 oraninda aktif bir bicimde kullanmaktadir.

6.3. One Cikan Unsurlar

Calisma kapsaminda kreatif reklam ajanslarininweb siteleri tek tek incelenmistir. Bu boliimde sitelerin igerik
analizi bulgular1 sirasiyla ele alinacaktir. Ek olarak ajanslarin sosyal medya platformlarinda aktif olarak
bulundugu ve ajanslarin site ana sayfalarinda hangi unsurlari 6n planda tuttuklar belirlenmistir.

Publicis Istanbul(lioncommunications.com)

Ajans alan adi, grup isminin altinda yer almaktadir (lioncommunications.com/publicis-istanbul).Ajansin web
sitesinin ana sayfasinda sadece yapilan isler bulunmaktadir. Islerin biiyiik bir kismu siteye yiikledigi igin, site
yogun goriinmektedir. Yiiklenen her reklam igin kisa bir agiklama da mevcuttur. Bu agiklamalarin birkaginda
reklamin baslig1 ya da kurumun slogani da yer almaktadir. Reklamlar Vimeo sosyal paylasim platformundan
siteye link verilmistir. Bu saye hem Vimeo etkinligi arttirilmis hem de sitenin yiikii hafifletilmistir. 4 grup
sirketinin i¢ ige Uist grup isminin altinda yer almasi siteyi karmasik hale getirmistir. Site igerisinde reklamlar
hakkinda kisa bilgilendirmeler bulunsa da, reklamlarin kiinye bilgileri bulunmamaktadir. Fakat ajans’in
Vimeo sayfasinda, her reklamin altinda reklam kiinye bilgileri bulunmaktadir. Site igerisinde sosyal
platformlar i¢in baglant1 linki yoktur, Vimeo sayfasina ise web sayfasinda izlenen reklam linkleri araciligiyla
ulasilmustir.

Y&R Istanbul (yristanbul.com)

Ana sayfada yapilan islerin yaninda duyurular da bulunmaktadir. Ajansin almis oldugu odiiller duyuru
kapsaminda ana sayfada paylasilmis olsa da, baglanti tiklandiginda igerigin giincellenmedigi
gozlemlenmistir. 2016 yilina kadar alinan odiiller sayfaya yiiklenmis, fakat 2017-2018 yilinda alinan odiiller
sisteme eklenmemistir. Yapilan isler kapsaminda ¢ok fazla reklam sitede bulunmamakta, linkler ise Vimeo
baglantisi verilerek siteye eklenmistir. Yiiklenen her reklamin yaninda kisa bir tamitim yazisi, slogani ve
basili ilan1 bulunmaktadir. izlenilen reklamin altinda yer alan “Bunlar1 gérdiiniiz mii?” béliimii, ziyaretciyi
ajans hakkinda daha ¢ok Ornek ise yonlendirme ve ziyaret¢i ile diyaloga dayali iligki kurma konusunda
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oldukga basarilidir. Sade ve diizenli bir yapiya sahip olarak nitelendirilebilecek sitede sosyal medya platform
linkleri de iletisim boliimiinde yer almaktadir. Ajans, Facebook, Twitter, Vimeo ve Instagram sayfalarini
aktif olarak kullanmaktadir.

TBWA Istanbul (tbwa.com.tr)

TBWA, incelenen web siteleri arasinda en dinamik siteye sahip ajanstir denebilir. Kullanilan canli renkler,
hareketli zeminler, tanitim videolar1 siteyi 6zgilin bir tasarima biiriindiirmiistiir. Ana sayfalarinda diger
ajanslardan farkli olarak oncelikle kendi tanitimlarina yer vermislerdir. Ajansin slogani olan “Disruption”
sitenin her yerinde oldugu gibi ana sayfada da 6n planda tutulmustur. Calisma sekli, tanitim yazisi, 6rnek
isler ve ekip bilgisi de yine ana sayfa da yer almaktadir. TBWA kendini tanitirken uzun yazilardan kaginmas,
yerelligin 6nemini vurgulayarak global videolar hazirlamistir. Fakat sitenin bilgi yogunlugundan dolay1 diger
sitelere gore daha yavas yiiklenmesi ise dezavantajli yoniidiir. Ornek reklamlar Vimeo baglantili olarak
sitede paylasilmistir. Reklamlarin yaninda gelisimi, ¢ekilmesi, fikirlerin nasil olustugu gibi detayli bir yapim
serliveninden bahsedilmistir. Sitenin iletigim kisminda halkla iligkiler mail adresi de verilmistir. Bu incelenen
diger higbir ajansin web sitesinde bulunmayan bir 6zelliktir. Insanlar ajans’a mail yoluyla goriislerini
iletebilmektedir. Facebook, Linked-in, Vimeo ve Instagram platformlar1 ajans tarafindan aktif olarak
kullanilmaktadir.

Being Coziim (beingcozum.com)

Sitenin ana sayfasinda, ekranin tamamimi kaplayan biiyiilk bir gorselin {izerine, 6zel bir yazi1 fontu
kullanilarak ajansin slogani yazilmistir. Sloganin altina ise 6rnek isler ve duyurular siralanmistir. Vimeo
araciligi ile siteye eklenen reklamlarin, hem Vimeo’da hem de site igerisinde higbir kiinye veya yapim bilgisi
bulunmamaktadir. Diger ajanslarda olmayan “ofis” sayfasi giizel bir diigiincedir fakat gorseller ¢ok kiigiik
boyuttadir. Detayli incelenmek istenilen fotograflara tiklandiginda biiyiimesi gereken fotograflar
bliylimemektedir. Ajans ¢alisanlarinin hiyerarsik olmayan bir diizende sitede tanitilmasi ise sitenin 6ne ¢ikan
noktalarindandir. Ajans, Facebook, Twitter, Vimeo ve Instagram amblemlerini sitesinde belirtmis olsa da,
iizerine basildiginda sosyal platforma yonlendirme gerceklesmemekte, sosyal medya baglanti linkleri
calismamaktadir.

Medina Turgul DDB (ddb.com.tr)

Site ana sayfasinda biiyiik bir banner bulunmaktadir ve igerisinde yapilan 6rnek isler sirasiyla gegmektedir. 5
sayfadan olusan bu bannerda, yapilan reklamlarin tanim yazistyla birlikte gorselleri de bulunmaktadir.
Reklamlar Vimeo baglantili olarak sitede paylasilmis fakat iki platformda da reklamlarin kiinye bilgilerine
yer verilmemistir. Reklamlarin altinda sosyal medya ortamlarinin simgelerinin bulunmasi ve “paylas!”
yazmasl, bu sitede 6n plana ¢ikan 6zelliklerden olmustur. Haberler boliimii de farkli bir tasarima sahiptir.
Her haberin yaniz bir gorseli ve maksimum iki ctimleden olusankisa agiklamasi mevcuttur. Sitede genel
olarak uzun yazilardan kacinilmig olabildigince kisa, 6z ve sade olunmaya galisilmis. Ek olarak, site
icerisinde ana sayfa da dahil her yerde sabit bir sekilde bulunan “Bizimle ¢alismak ister misiniz?” boliimii,
diger ajanslarin hi¢ birinde bulunmayan ve sitede en ¢ok dikkat ceken boliimlerden birisi olmaktadir.
Facebook, Twitter, Linked-in, Vimeo ve Instagram platformlari ajans tarafindan aktif olarak kullanilmakta
ve site igerisinde platformlara yonlendirme linkleri verilmektedir. Site diyalojik iletisim 6zellikleri
bakimindan(Bizimle ¢alig, iyi giinler, en kisa zamanda goriiselim vs.) oldukg¢a basarilidir.

Rafineri (rafineri.net)

Sadece tek bir sayfada biitiin bilgilerin yer aldig1 sitede, agilis ekraninda sar1 bir zemin lizerinde kurum
logosu ziyaretgiyi karsilamaktadir. Asagiya dogru indiginde sirasiyla isler, markalar, odiiller ve iletigim
boliimleri gelmektedir. Canli renk kullanimlar1 ve tasarimi olarak 6zgiin bir yapiya sahip olan sitenin biiyiik
bir hatast bulunmaktadir. Mouse her oynatildiginda site asagi yukari1 komut verilmeden kendi kendine
hareket etmektedir. Buda site igerisinde gezinmeyi ve islem yapmay1 neredeyse imkéansiz hale getirmektedir.
Yapilan reklamlarin hemen hepsi siteye yliklenmis, diger ajanslardan farkli olarak videolara Youtube
platformu tizerinden baglanti verilmistir. Her reklam hakkinda kisa bir bilgilendirme yazis1 bulunmaktadir
fakat kiinye bilgileri yazilmamustir. Odiiller kismu giincellenmemis, en son 2016 yilinda alman ddiiller listeye
eklenmistir. Ajans’in en Onemli Ozelligi ise kurum hakkinda tiim bilgilerin paylasima acildigi blog
boliimiidiir. “Fazineri” isimli bu blog bdliimii Ajans’in sitesinin en dnemli noktasini olusturmaktadir.Site
icerisinde hi¢bir sosyal medya platformu linkinin verilmemesi ise biiylik bir eksikliktir.
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Rabarba (rabarba.com)

Incelenen siteler arasinda igerik ve tasarim olarak en diisiik seviyedeki site denebilir. Sadece tek bir sayfadan
olusan web sayfasinda showreel?ve iletisim bilgilerinin haricinde baska hicbir bilgi bulunmamaktadir.
Sitenin ana sayfasinda showreel ‘in bulunmasi giizel bir diisiincedir fakat Vimeo baglantili olarak siteye link
edilen bu video, 2014 yilinda Vimeo platformuna yiiklenmistir. Yani sitede bulunan showrell yaklasik 4-5
yildir giincellenmemektedir. Reklam kiinye bilgileri sitede bulunmasa da, Vimeo platformunda reklamlarin
altinda paylasilmistir. Ajans, Vimeo, Twitter ve Instagram platformlarii aktif kullanmaktadir ve sitede
iletisim bilgileri bolimiinde bu platformlara direkt baglanti verilmistir.

Havas Worldwide Turkey Group (havasworldwide.com.tr)

Ana sayfada sadece grup sirketlerinin birlestigi duyurusu bulunmaktadir. Sirketlerin logolar1 sitede
gosterilmis olsa da, Havas da dahil higbir sirketin biyografisi paylasilmamistir. Yapilan isler ve referanslarda
sitede paylasilmamustir ama {ist diizey yoneticilerin bilgilerine yer verilmistir. Iletisim bolimii de yine
hatalidir. Yazilar ve iletisim bilgileri nizami bir sekilde durmamaktadir. Twitter baglanti linki sitede yoktur
fakat en alt sol kosede “#havascreativegroup” hashtag’i belirtilmistir. Ajansin sosyal medya baglantilarinin
sitede bildirilmemesine karsin, iist diizey yoneticilerin kisisel Linked-in baglantilar1 verilmistir. Incelenenler
arasinda eksikligi ¢ok olan sitelerden birisidir.

Mullenlowe Istanbul (istanbul.mullenlowe.com)

Dikkat ceken ilk nokta sitenin Ingilizce olmasidir ve Tiirkce de dahil sitede baska hicbir dil secenegi
bulunmamaktadir. Site ana sayfasinda yapilan en yeni isler sloganlariyla birlikte 37 sayfadan olusan biiytik
bir banner igerisinde gosterilmektedir. Altinda ise yapilmis baska isler, durular ve en altta da iletisim bilgileri
bulunmaktadir. Diger ajanslardan farkli olarak Mullenlowe reklamlarini kendi sitesi igerisine yiiklenmistir,
herhangi bir video paylasim sitesinden baglant1 vermemistir. Reklamlarin altinda herhangi bir agiklama veya
kiinye bilgileri bulunmasa da sosyal medya paylasim baglantilar1 verilmistir. Sitenin igerisinde referanslar ve
bir¢cok reklam o6rnegi bulunmaktadir. Hem yazili hem gorsel olarak basarili bir grup sirketleri tanitiminin
yaninda iist diizey yonetici bilgileri de bulunmaktadir. iletisim boliimiinde Youtube, Twitter, Instagram,
Linked-in, Facebook baglantilari verilmis olsa da, Youtube sayfasi g¢aligmamaktadir. Ajans Youtube
sayfasini kapatmistir fakat hala siteden linkini kaldirmamaistir.

Alametifarika (alametifarika.com.tr)

Site sadece ana sayfadan olusmaktadir. Sayfa icerisinde Ingilizce bir bilgilendirme yazis1 ve QR kod
bulunmaktadir. Yazinin Tiirkgeye c¢evrilmis hali sudur; “2017°de mobil cihazlarda internet saatleri global
olarak masaiistii saatlerini ge¢ti. Mobilin giiciinii dverek, QR kodu kullanmanizi ve hakkimizda daha fazla
bilgiyi mobil iizerinden okumanizi istiyoruz. Tesekkiirler.” Yani ajans desktop lizerinden web sitesine
erisimi kapatmistir. Sitede iletisim bilgileri de dahil olmak iizere higbir bilgiye erisilememektedir. Bu durum
inovasyon konusunda oldukg¢a cesur ve farkli bir atilim olarak tanimlanabilir. Mobil iizerinden incelemelere
devam ettigimizde ise sitenin yine tek sayfadan olustugunu gérmekteyiz. Site tek bir sayfa iizerinde uzunca
Ingilizce bir yazidan olusmaktadir. Yazi icerisinde giiniimiizde sektdr, ornek isler, calisma sekli, ajans
slogani, referanslar, referans firma yoneticilerinin ajans hakkindaki goriisleri, adres bilgileri ve sosyal medya
baglant1 konular1 yer almaktadir. Iletisim béliimiinde Twitter, Instagram, Vimeo baglantilar1 verilmis olsa da,
ajans Instagram sayfasini kapatmustir.

7. SONUC

Reklam ajanslarinin web siteleri pazarlama iletisimi araglarindan yalnizca halkla iligkiler ve reklamecilik
yoniinden 2 ana kategori ve 46 degisken {izerinden incelenmistir. Her reklam ajansinin web sitesi vardir ve
genel itibariyle siteler sade ve diizenli bir tasarima sahiptir. Bulgulara gére web siteleri reklam faaliyeti
olarak yiizde 29,20 oraninda kullanilirken, halkla iligkiler faaliyeti olarak yiizdel8,57 oraninda
kullanilmaktadir. Iyi, orta ve diisiik kullamim diizeyi olarak degerlendirme yapilmak istediginde bu sonuglara
bakarak kullanimlarin diisiik diizeyde oldugu yorumu getirilebilir. Web siteleri pazarlama iletisimi
cergevesinde yeterince etkin kullanilmamaktadir buna karsin, kreatif reklam ajanslar1 web sitelerini dncelikle
bir reklam arac1 olarak kullanmaktadir ¢ikarimi yapilabilir. Igerik analizleri bulgularina gore; siteler genel
itibariyle yapilan 6rnek reklamlar etrafinda sekillenmektedir. Ajanslar diger biitlin kriterlerden dnce yaptigi
islerle kendisini pazarlamaya ve tamtmaya c¢alismaktadir. Ikinci olarak ajanslar, kreatif caligsmalarini
yiirtttiikleri firmalariyla géz doldurmayr ve reklam vereni etkilemeyi hedeflemektedir. Bu baglamda, 10

2Tamamlanmig reklamlardan belli bolimler alinarak kurgulanan ajans tanitim videosu.
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ajanstan 8’1 sayfasinda reklam veren sirketlerin logosunu yayinlamaktadir. Kurumsallik ise her zaman 6n
planda tutulmus &zellikle logo, slogan, tanitim bilgileri sitelere eklenmistir. Sadece TBWA Istanbul web
sayfasinda halkla iligkiler sorumlusunun direkt mail adresini vermistir. Bu sayede, sirket veya reklamlar
hakkinda herhangi bir goriis ve istek kolaylikla sorumlu kisiye ulastirilabilir olmaktadir. Bu sonuca gore,
halkla iligkiler noktasinda ajanslarin izleyiciler ile etkilesimion planda tutmadigi yorumu yapilabilir.

Ajanslarin ¢ogu kiiresel Olcekte bir sirketin Tirkiye Ofisi oldugu igin, tiizel isimlerinde oldugu gibi,
domain(web sayfasi alan adi) isimlerinde de bu vurgu siirekli yapilmistir. Reklam ajanslarinin bir kism
ismine “Istanbul” ibaresi eklerken bir kismu “Turkey” eklenmistir. “istanbul.mullenlowe.com” alan ad1 bu
duruma bir 6rnek olarak gosterilebilir. Ek olarak uluslararasi sirketler, kiiresel capta kullanilan web sitesi
temalarinin digina ¢ikmamustir. Ornegin; istanbul TBWA web sitesi, Paris TBWA ile ayn1 tema iizerine
kuruludur. Icerisindeki videolar ve bilgilendirmeler aynidir ama referanslar ve drnek isler farklidir. Incelenen
ajanslar igerisinde yerellik konusuna en ¢ok 6nem veren ve bunu hemen her firsatta vurgulayan ajans ise
TBWA ’dir.

Baska sektorlerde teknoloji veya sistem konular1 6nemli iken, reklam ajanslar sektoriinde “nasil ¢alisiriz?”
konusu daha o6n plana g¢ikmaktadir. Ajanslarin bir¢ogu c¢alisma sistemini, ajans calisanlarini, ¢aligma
ofislerini ziyaretcilerine gdstermekte ve bunu bir pazarlama stratejisi olarak gormektedir. Web sitelerin
hemen hepsinde ajanslar kreatif yonlerini ve inovatif yapilarini vurgulamaktadir. Ozellikle Alametifarika
mobil teknolojilere yaptigi yatinmla ve sitesini kapatmasi ile kendisini diger ajanslardan farkli
konumlandirmistir ve ziyaretciyi etkilemeyi basarmaktadir. Video paylasim platformlarindan birisi olan
Vimeo, incelenen ajanslarin hemen hepsi tarafindan aktif olarak kullanilmaktadir ve ¢ogu ajans ornek isler
konusunda Vimeo platformunu web sayfasindan daha 6n planda tutulmaktadir. Clinkii Vimeo sayfalarinda
siteye gore daha cok bilgilendirme ve ornek isler mevcuttur. Ayrica, sitelerin ¢ogunda reklamlar bu platform
araciligiyla web sitesinde yayindadir. Ajans sitesinde reklamlarin kiinye bilgileri olmasa da ¢ogu Vimeo
sayfasinda reklamlarin kiinye bilgileri bulunmaktadir. Vimeo sayfalarinin bu denli énemli olmasiin ve
Ozenilmesinin altinda yatan sebep de, reklamcilik sektorii profesyonellerinin bu platformda aktif olarak
bulunmasi denebilir. Diinyaca iinlii yapim sirketleri, yonetmenler, yapimcilar, reklam ajanslar1 vs. Vimeo
sayfalar1 lizerinden kendilerini ve iglerini pazarlamaktadirlar.

Sonug olarak ajanslarin web siteleri yaratict ve 6zgiin bir yapiya sahip olsalar da, pazarlama iletigiminin
reklam ve halkla iliskiler uygulamalar1 agisindan beklenen yetkinlige sahip degildir. Icerik iiretme ve marka
konumlandirma konusunda uzman olan bu ajanslarin giiniimiiz teknolojisini daha yetkin kullanmalar
gerekmektedir. Pazarlama iletimi 6zellikleri bakimindan tamami olmasa da birka¢ kistasa daha dikkat
edilerek sitelerin yeniden glincellenmesi tavsiye edilmektedir. Kurum bazli oneriler her ajansin bashgi
altinda yer almaktadir. Onemli noktalardan bir digeri de sosyal platform baglantilaridir. Ajanslarin bir kismi
sosyal medya baglantilarin1 web sitelerinde ya vermemistir ya da linkler bozuktur. Giinliimiizde sosyal medya
platformlar1 olmadan gercek kisiler bile yoksunluk hissiyatina kapilmaktadir. Tiizel bir kimligin sosyal
medya paylasim linklerinin sitede verilmemesi kurumu yarim tanitmak anlamia gelmektedir. Ajanslarin
ozellikle bu konuda daha dikkatli davranmalar1 ve linklerini yeniden gozden gecirmeleri tavsiye
edilmektedir.
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