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ONSOZ

Her gegen giin gelisen yeni teknolojiler hayatimizda bir saskinliga yol agmiyor
artik. Cilinkii isin hangi boyutlara gelebilecegini gordiik. Benim gibi orta yas kusaginda
yer alan nesil, internetin hatta telefonun bile olmadigi dénemleri iyi hatirlayacaktir. Bu
nedenle internet bizim igin egsiz bir bilgi ve arastirma kaynagi haline geldi. Isin iletisim
yonil de unutulamaz tabi ki.

Iste bu iletisim yonii kisiler i¢in oldugu kadar kurumlar i¢in de vazgecilmez hale
gelmelidir. Clinkii internet iizerinden yapilan bir Orgiitsel iletisim faaliyeti zaman ve
finans acisindan biiyiik kolayliklar getirmektedir. Kisilerin diinyasinda yasanan hizl
degisimin kurumlar diinyasinda yasanmamasi iiziintii vericidir. Ama Orgiitsel anlamda
biiylik bir degisimin yasanmasi i¢in de biraz zamana ihtiya¢ oldugu kesindir.

Aragtirmalarimdan  ¢ikardigim temel sonug, kurumun basindaki kisinin
Ongoriisiiniin ve ufkunun ¢ok dnemli oldugudur. Bu zaten bilinen bir gergektir ama bunu
uygulama da gérmek ayr1 bir konudur.

Calismamda eksik yonler bulunabilir. Bunda zamanin kisithi etkisini ve sosyal
medyanin her gegen giin degisime agik olmasindan dolay1r verilerin de degistigini
unutmamak gerekir diye diiginliyorum. Gene bana gore bagka bir eksiklik, iletigim
konusunda yapilan ¢aligmalarin genelde birbirini tekrar etmesidir. Ortaya yeni bir seyler
koyabilmek i¢in arastirmalari hep canli tutmak gerekiyor.

Son olarak; yiiksek lisans derslerime giren tiim hocalarima, danismanim Dr.
Alper Bilgin TUMER beye ve Gazi Universitesi Ekonometri Boliimii Ogretim Uyesi
Do¢. Dr. Muran ATAN beye bana gosterdikleri ilgi, katki ve sabirlarindan dolay1
tesekkiirlerimi sunuyorum. Ayrica okuma ve yazma siirecinde zamanlarini ¢aldigim
esim ve ¢ocuklarimdan da 6ziir diliyorum.
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OZET

KURUMSAL ILETiSiM ARACI OLARAK SOSYAL MEDYANIN KULLANIMI
11. CUMHURBASKANI ABDULLAH GUL ORNEGI

AKDOGAN, Salim
Yiiksek Lisans, Isletme Ana Bilim Dali
Tez Danmigmani: Dr. Alper Bilgin TUMER
Ocak-2015, 163 Sayfa

Artik giiniimiizde bir¢ok gelisme ve 6zellik internet tabanli hale gelmistir. Biiytik
bir doniisiimiin yasandig1 giiniimiiz sayisal teknolojisinde artik iletisim ve paylasim 6n
plana ¢ikmaktadir. Sosyal medyanin telefonlarin ucunda olmasi, giinliik hayatta yapilan
iletisimin sanal diinyadan yapilir hale gelmesine yol agmistir. Kisiler tarafindan yogun
bicimde kullanilan sosyal medyanin kurumlar tarafindan da kullanilmasi istenen ve
tesvik edilen bir durum olmalidir. Genelde orgiitsel iletisim, 6zelde ise kurumsal iletigim
anlaminda sosyal medyanin kullanimini arastirmak ve Cumhurbaskanlig1 kapsamindaki
kullanimini ortaya koymak bu arastirmanin temel amacini olusturmaktadar.

Tezin girig boliimiinde arastirmanin kavramsal ¢ercevesi ¢izilmis, ikinci boliimde
ise; literatiir taramas1 yapilmistir. Ugiincii boliimde ise; arastirmanin ydntemi ve analizi
yapilmistir. Son bdliimde ise sonuglara ve onerilere yer verilmistir. Arastirma sonucunda
sosyal medyanin etkin ve verimli olarak kullanildig1 takdirde kurumsal iletisim agisindan

dogru bir karar olacagi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Iletisim, Cumhurbaskanligi, Sosyal Medya, Web 2.0,

Icerik Uretimi, Facebook, Twitter, Youtube, Instagram
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ABSTRACT

CORPORATE COMMUNICATION USING SOCIAL MEDIA AS A TOOL
11th PRESIDENT ABDULLAH GUL EXAMPLE

AKDOGAN, Salim
Master, Department of Management
Thesis Supervisor: Dr. Alper Bilgin TUMER
January-2015, 163 Pages

Nowadays, many development and property has become web-based. In today’s di-
gital technology that is experiencing a major transformation, communication and sharing
have burst into prominence. Being social media just in the mobile phones has carried
with daily communication is made in virtual world. Social media which is used by
people heavily must be desired and encouraged also by organizations. In terms of
organizational communication generally and corporate communication specifically,
researching usage of social media and propounding usage of that in the Presidency is the
main aim of the research.

In abstract of the thesis, conceptual frameworkof the thesis is drawn, in second
section, literature review is conducted. In the third section, research method and analysis
was conducted. In the last section, conclusions and recommendations are included. As a
result of research, in case of social media is used effectively and efficiently that is right

decision for corporate communication is deduced.

Keywords: Corporate Communication, Turkish Presidency, Social Media, Web 2.0,

User Generated Content, Facebook, Twitter, Youtube, Instagram
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GIRIiS

Internet yeni yiizyilda kisiler ve isletmeler icin yeni firsatlar sunmaktadir. Bu firsa-
t1 degerlendirebilenler ve uyum saglayabilenler rekabet agisindan digerlerinden bir adim
onde olmaktadir. iletisimlerini sadece klasik kanallardan vyiiriiten isletmeler kendilerini
riske atmaktadirlar. Bu nedenle ziyaretcileri kurumsal sitelere ve hesaplara ¢ekmek, on-
lar1 uzun siirede orada tutmak, tekrar gelebilmelerini saglamak; iletisimin saglikli yiirti-
mesi acisindan énemlidir.

12 Nisan 1993'de 64 Kbps kapasiteli kiralik hat ile ODTU ile baslayan Tiirki-
ye’deki internet yolculugu bugiin artik bilgi otobanina doniismiis durumdadir. Bir za-
manlar profesyonel bir azinliga ait olan yayin yapma hakki artik herkesindir. Bundan on
yil kadar 6nce bir adresi bulmak i¢in dahi mahallenin manavina, marketine sormak zo-
runda kalinirken, bugiin bu islemler akilli telefonlar {izerinden ve {icretsiz olarak yapil-
maktadir. Gerekli olan tek sey akilli bir telefon ve internet baglantisidir. Goriintiilii ko-
nusmak ise 1970’lerdeki “Uzay Yolu” dizisindeki hayalden ibaret iken simdi biitiin bun-
larin hepsi internet sayesinde gercek ve ticretsizdir.

Internetin de alt yapisini olusturan elektronik sistemler; temelde analog ve dijital
olarak ikiye ayrilir. Analog sistemde sinyaller siirekli olarak degisirken dijital sistem 0
ve | rakamlar1 lizerine kuruludur. Dijital sistemler daha giivenilir, daha az maliyetli ve
kolay dagitilabilirdir. Genelde internet 6zelde ise sosyal medya; bu dijital sistemlerin
sagladig1 avantajlar sonucu gelistirilen ag yapilaridir.

Internet sayesinde kullanicilar bilgiye cok kolay erisir hale gelmistir. Mal ya da
hizmeti daha kolay kiyaslayabilmekte, fiyat aragtirmasini daha dogru ve kolay yapip
karar vermesini saglamaktadir. Internet sayesinde fiyatlardaki rekabet de artmaktadur.
Ciinkii, isletmenin karsisinda her olgudan haberdar olan bir miisteri kitlesi vardir.

Internetin hizl iletisimi saglamasi ve cografi farklari ortadan kaldirmasi, geri bildi-
rime imkan saglamasi nedeniyle her giin giderek artan oranda bir kullanict sayisina
ulagsmaya baslamistir. Mobil telefonlara ek olarak televizyonlar da internete dolayisiyla
sosyal medya aglarina baglanabilmektedir. Boylece kullanim alanlar1 genislemektedir.

Siirlarin kaybolup tiim diinyanin entegrasyona girdigi bir ¢agda, {ist yonetimden asagi



dogru isteklerin gitmesinin yerine, tam tersine asagidan yukar: dogru giden bir yapi
egemen olmaya baglamistir.

Internetin basarisi televizyon ve radyoyu geg¢mistir. Televizyonun biitiin evlere da-
gilmas1 on yillar siirmiisken internet kisa siirede milyonlara ulasmstir. internet sayesin-
de bilginin paylagimi kolaylagmis ve son 30 yilda elde edilen bilgi belki de insanlik tari-
hinin bu ana kadar elde ettigi bilgiden daha fazla olmustur.

Internet ve sosyal medya siyasal kampanyalarin da bir araci haline gelmistir. Ilk
olarak 2008 yilinda ABD se¢imlerinde sosyal medya Barack Obama tarafindan c¢ok iyi
kullanilarak basaridaki en 6nemli etkenlerden birisi olmustur.

Internet ile isletmeler dogrudan kitlelerle baglant1 kurabilirler. Orgiitsel iletisim de
denilen bu sistemde Orgiitiin yaymak istedigi mesajlar paydaslar ile paylasilabilmektedir.
Boylece yanit verebilirlik, seffaflik ve gilivenilir olma gibi ayirici unsurlar da 6n plana
cikarilabilmektedir. Ayrica, bilgiye ulagsmak daha kolay hale gelmis ve bilginin yayilma-
s1 kolaylasmstir. Bilgi tek yonlii olarak degil ¢ift yonlii olarak dagilmaktadir. Internet
toplumu rakip bile olsalar, fikirlerini paylasmaktan ¢ekinmeyen katilimci bireylerden
olusan bir topluluktur. Ticari faaliyetlerde iiretici ve tiiketici aracisiz olarak birbirini bu-
labilmekte, mesafe kavrami 6nemini yitirmektedir. Kii¢lik ve biiyiik isletmeler birbiriyle
esit sartlarda rekabet edebilmektedir.

Internetin interaktif 6zelligi sayesinde kurumsal imaj gelistirilebilirken kamuoyu-
nun diisiincelerini 6grenme gibi 6zellikleri de bulunmaktadir. Boylece iki yonlii bir ileti-
sim modeli olugsmaktadir.

Teknolojinin gelismesiyle fotograf makinalarinin cep telefonlarina sigmasi, artan
internet hizlari, maliyetleri gittik¢e diismesi ve kullanim kolaylig1 gibi sebeplerden dola-
y1 kullanicilar rahatlikla fotograf ve videolarini sosyal medya iizerinden paylasabilmek-
tedir. Boylece herkes igerik iireticisi konumuna gelebilmektedir.

Son olarak; bu tezde isletme kelimesini kullandigimizda isletmeden isletmeye
(B2B) ve isletmeden tiiketicilere (B2C) satis yapan her tiir isletme kastedilmektedir. Bu-
na ek olarak marka, sirket ya da orgiitten bahsedildiginde de gene aslinda biiyiik sirket-
ler, girisimciler, kar amaci giitmeyen kuruluslar, sanat¢ilar, devlet kurumlari, okullar,

hastaneler, siyasi partiler, liderler gibi her tiir kurulus ya da birey anlagilmalidir.



BIRINCi BOLUM

ILETiSIM VE TUR OLARAK KURUMSAL ILETIiSIM, YENI MEDYA VE
EKONOMI

Bu boliimde isletmelerde iletisim olgusu ele alinarak, iletisimin tanimi, kurumsal
iletisimin igletmeler i¢in 6nemi, tiirleri ve yeni medya ortamlarinin isletmeler i¢in getir-

digi faydalar ele alinmaya calisilacaktir.

1.1 fletisim Olgusu

Bugiiniin diinyasinda teknoloji hizla gelismekte, toplum karmasiklagmakta ve in-
sanlarin gereksinimleri ¢esitlenmektedir. Ekonomik ¢abalarin en 6nemli amaci, insanla-
rin iyi ve rahat bir sekilde yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in gerekli olan mal ve hizmet-
leri iiretebilmektir. Nitekim isletme mal ve hizmet iiretmek ve/veya pazarlamak i¢in faa-
liyette bulunan kurulus olarak tanimlanabilir. (...) Isletmecilik yoniinden bir isletmenin
deger ifade edebilmesi her seyden Once bir orgiit olarak diizenli, verimli bir sekilde ¢ali-
sabilmesi demektir (Tokat, 1990:159). Insanlar ve isletmeler iletisim sayesinde birbirle-
riyle etkilesim kurarlar. Ikna etme, bilgilendirme, yénlendirme gibi konular hep iletisim
sayesinde gerceklesir. Bu nedenle iletisim bireysel ve orgiitsel anlamda vazgegilmezdir.

Sekil 1.1°de karsilikli etkilesim agisindan iletisimin asamalar1 gésterilmektedir.

» ileti
Kaynak Alicl
p Y Yansima /

Sekil 1. 1: Kargilikli etkilesim olarak iletisim (Tokat, 1990)



Internet giiniimiizde medyanin énemli bir par¢asini olusturmakta ve birgok kurum
kendisine internet sistemi kurmaktadir. Buna ek olarak, pazar1 boliimlere ayirmak ve
alisilmis geleneksel medyanin yapamadigi biitiin diinyayla etkilesim halinde olmak igin
interneti kullanma egilimine girmektedir. Internete olan potansiyel talep her gecen giin
artmakta, bu mecrayi ilk kez kullanan kurumlar, geleneksel yontemleri tercih eden rakip-
lerine kars1 biiyiik avantajlar saglamaktadir. Ozellikle yerel kurumlar, interneti kullana-
rak, uluslararas1 kurumlarla rekabet esitligine sahip olmaktadir. Bu ortamda yaratici fi-
kirler tiretilmekte, aktif kullanimla da rekabet siirdiiriilebilir hale gelmektedir. Bunun
icin internette var olunacak sinirlarin belirlenmesi, ilk olma avantajinin korunmasi ve
geemis sartlarin yeniden ele alinmasi gerekmektedir. (Bat, 2012:172).

Organizasyonlar insanlardan meydana gelir, ancak ¢ogu zaman bu insanlar, kamu-
ya karst gorlinmezdir, kapali kapilar ardinda calisirlar. Tanimlanmis gorevleri cergeve-
sinde diizenli kurallar i¢inde ¢aligirlar (Mengii, 2013:111). Bu nedenle dis diinya ile irti-
batlarini siirdiirebilmek i¢in de iletisime ihtiya¢ duyulur.

Kurumlar interneti; yeni gelistirdikleri ya da iirettikleri {iriin ve hizmetlerinin du-
yurulmasi, hizmetlerle ilgili bilgi vermek, farkliliklarin1 ortaya koyarak kiyaslama yap-
mak, aracilar olmadan {iriin satig1, basarilarin duyurulmasi vb. amagclarla kullanmaktadir.

Insan giindelik yasaminda diger insan(lar)la, kurumlarla, kuruluslarla, gruplarla
veya kendisiyle iletisim kurar. Sessizligi ve yalnizlig1 se¢en insan, viicut diliyle, ¢evresi-
ne mesaj iletmeye calisir; bagka bir deyisle insanlar sessiz kaldig1 zamanlarda bile aslin-
da kendisiyle iletisim kurmaktadir. Kendisiyle iletisim kurdugu zaman duygu ve diisiin-
celerini degerlendirir, etkilesim igine girer, kendine mesaj gonderir, onlar1 yorumlar ve
geri bildirimde bulunarak inang¢ tutum ve davraniglarinda degisiklige gider. Bu durum,
insanin iletisim kurmadan edemeyecegini gosterir (Yilmaz ve Tutar, 2012:19). Sosyal
medyay1 yayginlastiran nedenlerden birisi de budur. Iletisimin bu vazgecilmezlik 6zelli-
gi orgiitsel faaliyetlerin siirdiiriilmesi agisindan da bir zorunluluktur.

Diinyanin ¢ok farkli cografi alanlarinda benzer ilgi alanlar1 ve amagclar etrafinda
toplanan insanlar, kendi Ozgiirlik alanlar1 ve insiyatifleri kapsaminda olusturduklar
farkli sosyal medya araglari lizerinden fikirlerini paylagabilmekte, kamuoyu olusturabil-
mekte ve ortak hareket edebilmektedirler. Bu noktada sosyal ag siteleri, bloglar, wi-
ki’ler, icerik paylasim siteleri gibi sosyal medyanin etkin araglar1 iletisim siirecini hiz-

landiran ve giiglendiren yapilari ile dikkat cekmektedirler (Cakir, 2012:103).



1.1.1 Tletisimin Tanimm

[letisim olgusunun literatiirde bircok tanimi yapilmustir. Bunlardan bazilar asagida
Ozetlenmistir;

[letisim insanlar arasindaki baglar1 kuvvetlendiren bir unsurdur. Tipk1 insanlar gibi
kiiltiirler arasinda da iletisim arttikca kiiltiirler arasi etkilesim artmaktadir (Bostanci,
2012:103). Buna orgiitler arasi iletisim de eklenebilir.

Bu baglamda iletisim kavrami; insanlar arasinda duygu ve fikirlerin akisidir. Bir
kimsenin diislince ve duygularin1 digerine agik segik olarak belirtmesi, bireyler arasinda
anlamlar1 ortak kilma ve bir kaynagin bir oluk {izerinden aliciya iletilmesi stirecidir. Bu-
na ek olarak da; se¢ilmis bir haberin, bir haber kaynagindan belli bir uzakliga iletilmesi
de bu stirece eklenebilir (Kafali, 1990: 287).

fletisim bir miizakere, katilim ve ortak karar verme siireci olarak diisiiniildiigiinde,
bu siirece, iletisime katilanlarin {izerinde uzlasma (concensus) sagladiklar1 kurallarin
belirledigi dil eylemleri olarak da bakilabilir (Ergiiden, 1990:118).

[letisim, insanin varlik siirdiirme biciminin bir iiriinii ve insanin varlik siirdiirme
bi¢cimindeki gelismelere gore degisimlere ugrayan insana 6zgii bir olgudur (Eroglu,
1996:275).

Yapilan tiim bu tanimlardan ¢ikartilabilecek ortak sonug ise; iletisimin kaynak ile
hedef arasinda mesajlarin aktarilmasi siireci oldugudur.

14. yiizyilda Fransiz dilinde, 15. yiizyilda Ingiliz dilinde ortaya cikan Iletisim
(communication) sézctiiiniin anlam bilimsel gelisimi Yves Winkin’in belirttigi gibi, iki
anlayis arasinda gelisir. Latince communicare’den gelen sozciik, katilmak communier
(fiziksel anlamda da katilmak) diislincesiyle bagdastirilir. Paylagim diisiincesi, tagima
tekniklerinin (yolcu arabasi, tren, otomobil) ve bireylerarasi ya da toplu iliskiler teknik-
lerinin (telefon, basin) gelisimiyle aktarim ve gegis araci diigiincesi yararina giderek sili-
nir. S6zciik bugilin hem bir {ilkiiyii, hem bir {itopyay1 (ayn1 mantik dilini paylasmak ve/ya
da ayni1 toplulugun pargasi olmak) hem de islevsel degis-tokus eyleminin tiim boyutlarini
dile getirir: Degis-tokus edilen nesne ya da igerik (bir bildiri sunmak), kullanilan teknik-
ler (sozlii, yazili vb. iletisim araclari) ve bu teknikleri ulusal ya da yerel medya bigimin-
de isleten ekonomik orgiitler (Disney sirketi bir ‘iletisim sirketi’ olarak degerlendirilir)
(Maigret, 2012:40).

[letisimin sosyal mantig1 sosyal olarak {izerinde ortaklasa bir zemin ekseninde kar-
silikl1 bilgi ve mesaj aktarimina dayanir. Iletisim, iletilen bilginin hem gdnderici hem de

alic1 tarafindan anlasildigi ortamda bilginin bir géndericiden bir alictya aktarilma siireci-



dir. Organizmalarin gesitli yontemlerle bilgi aligverisi yapmalarina olanak taniyan bir
siirectir. Iletisim tiim taraflarin iizerinden bilgi alisverisi yapilacak ortak bir dili anlama-
larina ihtiya¢ duyar (Keskin, 2013:143).

Iletisim, isletme, 6rgiit ya da kurumlar baglaminda degerlendirildiginde yapilan
iletisim tanimlar1 “kurumsal” bazda yapilmustir.

Yapilan tim bu tanimlardan sonra, iletigimi olusturan asamalar ve iletisimi engel-

leyen unsurlar incelendiginde elde edilen sonuglar asagida belirtilmektedir.

1.1.2 Tletisimin Asamalar

Organizasyon ile miisteriler arasinda tutarli ve siirekli bir aligverisi saglamak i¢in
stirdiiriilebilir bir iletisim ortam1 yaratmak gerekir. Mesaj tasariminin yapisinin, igerigi-
nin ve mesaj kaynaginin énemi siirdiiriilebilir iletisim i¢in kaginilmazdir. Bu da miisteri-
lerin zihninde kurumla ilgili giivenilir bir imaj yaratilmasiyla gerceklesir. Beklentilerin
yoOnetilmesi, aciklik, iligki insasina odaklanma asil olmalidir (Mengii, 2013:124).

Iletisim tiirleri genel olarak; sozlii iletisim, sdzsiiz iletisim ve yazili iletisim olmak
iizere li¢ gruba ayrilabilir. Son donemlerde 6nemi artan elektronik iletisim de, bir ileti-
sim tlirii olarak degerlendirilebilir. Elektronik iletisim, elektronik araglarla mesaj gon-
dermeyi saglayan iletisim tliriidiir. Bir baska siniflandirma bigimine gore ise iletisim,
kisinin kendisi ile iletisimi, kisiler arasi iletisim, grup iletisimi ve kitle iletisimidir. Bir
baska siniflandirma iletisimi kaynag1 ve ortami acisindan ele almaktadir. Bu siniflandir-
maya gore iletisim; kisisel iletisim, orgiitsel iletisim ve kitle iletisimidir (Yi1lmaz ve Tu-
tar, 2012:79).

Ozbal’a (2014) gore, geleneksel yapr ierisinde iletisim 3 temel yapr {izerindedir;

1- Yiiz ytize iletisim

2- Telefonla Iletisim

3- Yazil {letisim

Iletisim siireci duygu ve diisiincelerin kodlanarak hedefe génderilmesiyle baslar.
Mesajin gonderildigi kanal, mesaj ve alict olmak iizere ii¢ temel unsuru bulunur. Bu un-
surlardan birinin eksik olmasi saglikli bir iletisimin 6niindeki engeldir.

[letisimin kurulmast igin belli asamalarin olmas1 gerekmektedir. Gonderilecek me-
sajin hazirlik asamasi, koordinasyonu, formiilasyonu (kodlanmasi) gibi asamalardan
sonra aktarilmas1 gelmektedir. Aktarilan bu mesaj kabul edilerek kodu ¢oziiliir ve geri

bildirimde bulunarak iletisim gerceklestirilmektedir.



Kitle iletisim araclarinin etki giicliniin fark edilip kullanim alanlarinin artmasi,
teknolojik agidan bu alanda yeni icatlarin yaratilmasini da beraberinde getirmistir. Gaze-
te, kitap ve dergi basimiyla baslayan kitle iletisim araglarina zamanla radyo, televizyon,
uydu yayinlar1 ve son olarak elektronik kitle iletisim araci olan internet eklenmistir.
Billboardlar, brosiirler, afisler ve benzeri reklam ve tanitima yonelik kullanilan araglar
da birer kitle iletisim araci olarak kullanilmaktadirlar. Yazili, gorsel, isitsel ve elektronik
kitle iletisim araglarinin tamami ‘medya’ diye adlandirilmaya baslanmistir (Bostanci,
2012:89).

fletisim iizerine yapilan arastirmalar, iletisimin ii¢ temel 6zelliginin oldugunu gos-
termektedir. Bunlardan ilki, iletisim etkinliginin insanlar1 gerektirmesidir. Iletisim ancak
insanlarin birbirlerini anlama ihtiyaclar1 sayesinde kurulabilir. Ikinci olarak iletisim,
paylasmay1 gerekli kilar; baska bir deyisle iletisimde gonderici ve alici, mesajin ortak bir
anlami iizerinde anlagmalidirlar. Son olarak, iletisim semboliktir. Semboller; jestler,
mimikler, sesler, harfler, rakamlar ve sézciiklerdir. Alici ve gonderici mesaja ayn1 anla-
m1 verdikleri zaman, tam olarak iletisim ortaya ¢ikar (Yilmaz ve Tutar, 2012:32).

Iletisimi saglikli kilan unsurlarin basinda geri bildirim gelmektedir. Génderilen

mesajin dogru anlagildiginin tespiti i¢in geri bildirim gerekmektedir.

1.1.3 letisimi Engelleyen Unsurlar

fletisim siirecinde pek ¢ok faktdr engel olabilir. Bunlar arasinda; kisilerin iletisime
olan ihtiyag¢larinin farkinda olmayarak bunu yeterince kavrayamamalar1 ve kullanacakla-
r1 yontemleri bilmemeleri sayilabilir.

Etkin bir iletisim sistemi, Orgiitsel amaclarin 6grenilmesi bakimindan gereklidir.
Iyi bir iletisim, iliskilerde tatminsizligi ortadan kaldirir; tatmin ve motivasyon saglar. Bu
nedenle geri bildirimin saglikli olarak saglandig: ¢ift yonlii bir iletisim tiirii gereklidir.

Iletisim sisteminde belli diizeyle zayifliklar1 olan bir kurulusun karsilasabilecegi
olas1 sorunlar ise sunlardir (Y1lmaz, 2005:31-52):

1-Emir ve yonergelerin yanlis anlagiimasindan kaynaklanan hatalar,

2-Is yerindeki kazalar,

3-Disiplin suglarindaki artislar,

4-Calisanlarin motivasyon diizeylerinde azalma,

5-Calisan devrinin yiiksekligi,

6-Uretim ve hizmet kalitesindeki azalma nedeniyle miisteri memnuniyetsizliginin

artmast,



7-Kurumda verimlilik ve karliligin diigiik olmasi,

8-Kurumda ¢alisanlar1 huzursuz edecek nitelikte sik sik sdylentilerin yayilmasi.

1.1.4 Qletisimin Islevleri

fletisim islevleri 6rgiit diizeyinde ii¢ gruba ayrilir (Ergiiden, 1992:18-19):

1-Uretimle ilgili islevler: Burada kastedilen sey sonuglari, bir isin nasil yapilmasi
gerektigi konusuyla ilgili mesajlardir.

2-Yenilik islevi: Sonuglar1 6rgiit i¢inde yeni fikir ve uygulamalarla ilgili mesajlar

orgiit ici iletisimin yenilik iglevini yerine getirirler.

3-Siireklilik islevi: Bir orgiitiin iiretim ve yenilik islevleri yaninda mensuplarinin

orgiit hakkindaki olumlu imajlarini gelistirecek isleve de 6nem vermesi gerekir.
Iletisim eyleminin, herhangi bir toplumsal diizenek iginde iistlendigi islevlerden
(Tablo 1.1) s6z etmek yerinde olacaktir; Bunlar (Yengin, 2012:280):

Toplumsallasma: Bireylerin, toplum i¢inde etkin iiyeler olarak etkinliklere katil-

malarin1 saglayacak, toplumsal baglilig1 ve bilinci besleyecek bir bilgi birikimini olus-
turmak.

Giidiileme: Her toplumun, her kitlenin, her gurubun ve her bireyin yakin ve uzak
hedeflerinin kosullarin1 olusturmak, bireysel tercihlerin ve isteklerin olusmasini imkan
vererek herkes tarafindan kabul goren dogru hedeflere ulasmaya yardimer olmak.

Tartisma: Karsilikli diisiince birligini ve ileti aktarimini kolaylastirmak ve kamuo-
yunu ilgilendiren konularda degisik goriislerin ortaya konmasi yoniinde gerekli ortami
olusturmak, genelde onay goren yerel, ulusal ve uluslararas1 konularda genis boyutta
kamuoyunun ilgisini ve katilimini yiikseltmek.

Egitim: Yasamin tiim asamalarinda, etkinsel gelisme, kisilik olusumu, kisisel yete-
nek ve yetinin gelismesini saglamak igin bilgi aktarimini diizenlemek.

Eglence: Eglenmek amaciyla isaret, simge, ses, goriintii ve gorsel iletisim aracili-
giyla tiyatro, dans, sanat, edebiyat, miizik, spor gibi etkinliklere katilimlarin arttirilmasi.

Uyum: Tiim insanlarin, gruplarin ve uluslarin birbirlerini tanimak, degisik yasam
bigimlerini 6grenmek ve gereksinim duyulmasi durumunda degisik iletilere ulagmalarin
kolaylastirmak.

Tiim bu agiklamalardan sonra Tablo 1.1°de iletisimin toplumsal islevleri gdsteril-

mektedir.



Tablo 1.1: {letisimin toplumsal islevleri. (Askun, 1989)

SIYASAL DUZEN EKONOMIK DUZEN GENEL TOPLUM DUZENI
Toplumsal diizgiiler (normlar),
roller vb iliskin bilgi ile bunlarin
onay1 veya reddi

Genel Gozetim Kaynaklar ve alim satim
Bilgi Toparlama islerine iligkin bilgi

Uyumlagtirma,  (Koordinas-
yon), Bilginin Yorumu; politi-
ka yapimi, yayimasi, yiiri-
tillmesi

Bilginin yorumu; ekonomi | Kamu anlayis ve iradesinin
politikasinin  diizenlenmesi; | uyumlastirilmas1 ile toplumsal
piyasanin isleyis ve denetimi | denetimin ¢aligtirilmasi.

Toplumsal diizgiilerin ve rol
beklentilerinin  toplumun  yeni
iiyelerine aktarilmasi (gegirilme-
si)

Eglenme (Bos zamani degerlen-
dirme, is ve sorunlar karsisinda
yorgunluk c¢ikarma, degisik 6g-
renmeler ve toplumsallagma)

Aktarma, Toplumsal kalitin,
yasa ve geleneklerin kusaklara | Ekonomik davranisi saglama
gegirilmesi

[letisimin temel amacinin, bilginin paylasilacag1 ya da alicinin davranislarinda is-
tendik bir degisim yaratma oldugu g6z oniline alinirsa; etkin iletisimin Ol¢iisii, kaynak
tarafindan amaglanan davranisin ve davranis degisikliginin alicida goriilmesidir (Yiiksel,
1989:39).

Aktan’in (2014) aktardigina gore; iletisim etkin bir vizyonun olusturulmasi i¢in de
kullanilabilir. Etkin bir vizyon olusturulmasi konusunda Tom Peters’in sekiz ilkesi sun-
lardir:

1-Insanlarm davranislarmi etkileyebilecek 6zellikte olmalidir.

2-Acik olmal1 ve organizasyonda basariy1 kamg¢ilamalidir.

3-Miikemmeli aramalidir.

4- Kat1 kurallar1 degil, esnekligi igermelidir.

5- Istikrarli olmal1 ve siirekli yeniliklere agik olmalidr.

6- Once calisanlara yetki devretmeyi amaglamalidir.

7- Gegmisi serefle anmali, gelecege hazirlanmalidir.

8- Miikemmeli aramay1 amaglamalidir.

Buraya kadar genel hatlar ile iletisim kavrami anlatilmistir. Bundan sonraki bo-
liimde ise kurumlarin kendi i¢ine ve disina doniik iletisim kurmasini saglayan kurumsal

iletisim kavrami agiklanacaktir.

1.2 Kurumsal iletisim

Iletisim, kurumlarda farkindalik meydana getirmek, rekabette geri kalmamak igin

isletmelerin dikkate almasi gereken bir olgudur. Orgiitler, toplumsal yapinin bir pargasi



oldugu i¢in, dis ¢evre ile de iletisimin diizenli ve siirekli olarak saglanmas1 gerekir. Ku-
rumsal iletisim; kurumun degerlerini dis ¢evreye anlatarak algi yonetimine de yardim
eder. Kaynakla hedef arasinda aracilik yaparak istenen mesajlarin hedefe dogru ulagma-
sin yardimci olur.

Iletisim, genel bir yaklasimla bir ‘yasam iliskileri dizgesi’ olarak da tanimlanabilir.
Dahasi, evrende var olan her canlinin diger —canli ya da cansiz- her varlikla varolus mii-
cadelesini siirdiirmek yolunda kurdugu her tiirlii iliskiyi ‘iletisim’ kavrami ¢ergevesinde
degerlendirmek olasidir. Bunun yaninda, birey olarak insanin kendi kendisiyle ruhsal ve
zihinsel stiregler kapsaminda iletisim kurdugundan da s6z etmek miimkiindiir (Barkan,
1991:13).

Kurum kimlik stratejisinin 6nemli bir unsuru olan kurumsal iletigim, biitlinlesik bir
calisma ile tiim kimlik 6gelerinin iletisimini i¢ ve dis hedef kitleye yonelik bicimde ger-
ceklestirir. Bir iletisim yOnetimi ve is araci olarak kurumsal iletisim ve halkla iligkiler
20. Yiizyilin baslarinda Edward Bernays tarafindan ilk uygulamalariyla baslayarak bi-
rinci ve ikinci diinya savaslarindan sonra hiz kazanmistir (Mengii, 2013:VII).

Kurumsal iletisim kurum i¢i ve kurum dis iletisime yonelik uygulamalarin tutarl
bir bicimde yonetilmesi i¢in proaktif caligmalari, kurum kimliginin, kiiltiiriiniin, felsefe-
sinin, degerlerinin ilgili ¢cevrelere dogru ve eksiksiz bir sekilde aktarilmasini ve bu ¢a-
ligmalarin profesyonelce yonetilmesini igeren iletisim siirecini tanimlamaktadir (Bat,
2012:104).

Ayrica isletme ya da kurulusun paydaslariyla bilgi alisverisinde bulunmak amaciy-
la yaptig1 tiim i¢ ve dis faaliyetler kurumsal iletisimin uzmanlik alanina girer ve bu dog-
rultuda yapilacak yayinlar1 da igerir. Boylece hedef kitle ile siirekli ve hizli geri bildirim
saglanarak kurumsal iletisimin hedef kitlesine yonelik tutarli bir izlenim olusturulur.
Kurumsal iletisim sayesinde kurumsal bir bakis agist izlenerek siireklilik de saglanmig
olunur. Latince “corpus” kelimesinden tiiretilen ve “corporate” (kurumsal) anlamina
gelen bu sozciik, orgiitiin bir biitiin olarak goriilmesini saglar.

Kurumlar hesap agtiklarinda kurumsal hesaplar agilmalidir. Daha sonra kurum ¢a-
lisanlan bilgilendirilmelidir. Daha sonra da kurum dis1 ¢evreye bilgilendirici mailler
gonderilerek takipgi sayisinin arttirilmasina ¢alisilmalidir. Kurumsal hesaplardaki igerik-
ler genellikle kurumun en iist diizey yOneticisi tarafindan olusturulmalidir. Yeterli zaman
olmadig: diisiiniildiigiinde ise yoneticinin belirleyecegi bir yetkili iceriklerden sorumlu
olmalidir. Calisanlarin sosyal medya {izerinden kendi hesaplarindan veya kurum hesap-

larindan risk olabilecek bildirimleri engellemek igin calisanlarin ifsa edemeyecekleri
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bilgiler, politikalar belirlenmelidir. Gerekirse bununla ilgili hukuki s6zlesmeler yiirtirlii-

ge konulabilir.

1.2.1 Kurumsal iletisimin Amaclar

Kurumsal iletisim medyada kurumun faaliyetlerinin daha ¢ok yer almasini saglar
ayn1 zamanda; kurum hakkinda kimlik, imaj ve itibar olusmasina da yardimci olur. Me-
sajin hangi kanal ile hedefe aktarilacagi dogru tespit edilmelidir. Hedef kitlenin tercihleri
aragtirtlarak buna gore planlamalar yapilmalidir. Kurumsal iletisim sayesinde isletme ile
dis gevre arasinda siirekli bir bag olusturulabilir. Bdylece giiclii bir kurumsal kiiltiir, iti-
bar olusturulabilir.

Isbirligi %100 iletisimden olusmaktadir. Iletisim ise verimlili§in ve kalitenin te-
melidir; bilingli bir yonetimin vazgecilmez aracidir. Planlama, orgiitlendirme, yoneltme,
esgiidiim, denetleme ve yoneticilerin yetistirilmesi gibi yonetimin temel islevlerinin ba-
saril1 bir sekilde yiiriitiilmesi siirekli ve diizenli bir kurumsal iletisimin olusturulmasina
baglidir. Kurumsal iletisim; kurumda ¢alisanlar1 ve kurumun birimlerini birbirine bagla-
yan temel bir alt sistemdir. Bdylece, ¢alisanlar ve birimler hem uyumlu ve hem de esgii-
diimlii calisabilirler.

D1s diinya ile kurum arasinda saglikli bir bilgi aligverisi saglayarak, kurumu yeni
kosullara hazir hale getirir. Kurum yonetiminin en énemli aracidir. Kurumda planlama,
esglidiim, karar verme, gilidilleme ve denetimin saglanabilmesi etkili bir kurumsal ileti-
simi gerektirir.

Kurumda hiyerarsik basamaklarin belirlenmesinde ve otoritenin saglanmasinda
onemli rol oynar. Gelen ve giden iletiler, belgeler, bilgiler ve dokiimanlar kurumsal ileti-
sim kurallar1 ¢ercevesinde saklanir, bilgi ve belge arsivleri olusturulur. Calisanlarin olus-
turduklart kiigiik gruplarin birbirleriyle ve kurumun biitliintiyle saglikli iligkiler kurmala-
rinda 6nemli rol oynar. Kurumun biitiinliigiinlin ve ¢alisanlarin ait olma duygularinin
gelistirilmesini saglar. i¢sel olarak kurumda karsilikli giivenin ve serbest bilgi akisinin,
digsal olarak da iyi hizmet ve hedef kitle beklentilerine ilginin kaynagidir.

Biitiin bunlara ek olarak kurumsal iletisim; bir kuruma iliskin, inanglara yonelik
bir etkiye sahip olan tutumlar1 ve algilar1 degistirmeyi kapsamakta ve bu nedenle ¢esitli
hedef kitlelerin nasil tepki gosterecegini aciklamaktadir. Dolayistyla kurumsal iletigim;
farkindalik yaratma, bilgilenme, deger kazanma, katilim ve fikir birligi saglama ve an-
lagmazliklart ¢6zme yoluyla kurumun performansina yonelik katki saglamaktadir (Bat,

2012:105).
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1.2.2 Kurumsal iletisimin Sorumluluklar:

Kurumsal iletisim; itibar ve kriz yonetimi, liderin konumlandirilmasi, kurum igi
iletisimin saglanmasi ve basinla ilgili islerde faaliyet gostermektedir.

Kurumsal iletisimin hedef kitlesi ile bag kurmasi gerekir. Bu da objektif olmalidir.
Dogru bir yaklasim kurmak kurumsal iletisimin uzmanlik alanidir. Kurum igi ve disin-
daki hedef kitleyle kurulan saglikli iletisim mantiksal tutarlili§1 ve kuruma kars1 duyulan
giiveni arttiracaktir. Kurumsal iletisim acisindan ele alindiginda kurumun ne sattigi
onemli degildir, ¢linkii sosyal medyada {irlin degil, deneyim, itibar, giivenilirlik satil-
maktadir. Bulunulan alanda bir diisiince lideri olmak ¢ok dnemlidir. Kurum kanaat dnde-
riyse, ileride belki higbir sey satmak zorunda kalmadan insanlar nis alaninda kurumun en
bliylikk uzman oldugunu bilerek dogrudan {iriin talebinde bulunabilirler (Mengii,

2013:226).

1.2.3 Stratejik Kurumsal fletisim

Stratejik kurumsal iletisim, dis diinyanin kuruma olan sadakatinin siirekli ve tutarl
olmasini saglamaktadir. Farkli konu, diizey ve durumlar igin bir¢ok strateji gelistirilebilir
ve ekonomi, hukuk, tarih, sosyoloji gibi bircok konuyu da igerisinde barindirmaktadir.
Burada igletme i¢in amag, kar1 maksimize ederken siiregleri planlamaktir. Ana hedef ise,
kurumun amaglarinin gergeklestirilmesine yardimci olmaktir.

Bunun i¢in oncelikle kurum felsefesi ve vizyonunun ortaya konmasi gerekmekte-
dir. Boylece kurumun ¢alisma ve davranis ilkelerinin yaninda gelecekteki hedefleri orta-
ya konarak tiim sosyal paydaslara kars1 sorumluluk bilinci gelistirilir.

Sekil 1.2°de sosyal medyanin kurumsal iletisime etkisi bir model olarak gosteril-
mistir. Buna gore kurumsal strateji ile dijital platformlar birbirini tamamlayan un-

surlardir.
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Kurumsal Strateji

A

Y

Kurumsal Kimlik

A

Y

A

Y

Y

Kurumsal Marka

\

Dijital Platformda Kurumsal iletisim Alanlari

Y

Y

Y

Dijital Dijital Dijital
Platformda Platformda Platformda
Yonetim Orgiitsel Pazarlama
[letigimi [letisim Iletigimi
Stratejisi Stratejisi Stratejisi

Dijital Platform Stratejisi

Y

Sosyal Medya Stratejisi

-Sosyal Aglar.....
-Isbirlikei Siteler<
-Forum Ilan Panolari....

Dijital Platformda Stratejik Kurumsal Iletisim

-igerik Toplayicilars

Miisteri Etkisi/Kullanict Etkisi

A

Dijital Platformda Kurumsal itibar

\

Sekil 1. 2: Sosyal medyanin stratejik kurumsal iletisime etkisi modeli. (Bat, 2012)

Kurumsal iletisimin profesyonelce yapilmasi dogru iletisim stratejilerinin belir-
lenmesi ve dogru iletisim kanallarmin kullanilmasiyla miimkiin olmaktadir. Stratejik
kurumesal iletisim, kurumsal iletisim ¢alismalarinin bir biitiin olarak ele alinmasini ve her
adimda stratejilerin yeniden gozden gecirilmesini gerektirmektedir. Stratejik kurumsal
iletisim i¢in yOnetimin stratejik kararlar1 dogrultusunda farkli amaglarla olusturulmus
pazar arastirmalarindan yararlanilmakta, elde edilen verilerden takip edilecek yol haritasi

hazirlanmakta, i¢ miisteriler marka elgisi olarak diistiniilmekte, iyi bir kurumsal vatandas
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olabilmek i¢in sdylemler eyleme donistiiriilmekte ve yasanabilecek kriz durumlari igin
onceden tedbirler alinmaktadir (Bat, 2012:69).

Strateji list yonetim ve calisanlartyla bir arada ele alinmasi gereken bir biitiin ola-
rak diisiiniilmelidir. Ust yonetim ve ¢alisanlarin ayn1 bakis acist ile bakmadiklari, ayni

dili konusmadiklar siirece stratejik amaglarda bir basar1 saglanamaz.

1.2.4 Kurumsal Tletisim Acisindan Geleneksel Medya ile Sosyal Medyanin
Karsilastirilmasi

Internet ilk gelisim dénemlerinde biiyiik sirketler tarafindan kullanilip tek yonlii
orgiitsel iletisim saglayan bir yapidan bugiin karsilikli iletisim saglayan bir yapiya do-
niismiistiir. Internetin bilgisayarlar1 bir araya baglamas1 gibi genelde yeni medya, dzelde
ise sosyal medya da kisileri bir araya baglamaktadir. Kisiler de gruplari olusturarak ortak
aklr sekillendirmektedir.

Baskalar1 lizerinde kisisel veya kurumsal farkindaliklar arttirmak, ¢ok genis toplu-
luklara erisme istegi sosyal medyay1 popiiler kilan sebepler arasindadir. Kullanicilar
normalde randevu bile alamayacaklar kisilerle sosyal medya iizerinden dogrudan ileti-
sim kurma imkanina kavusmuslardir.

Kurulma maliyetleri neredeyse sifira yakin oldugundan igletme masraflar1 da eski
medyayla karsilagtirlldiginda sifira yakin goriilebileceginden yeni medya diinyasinda
girisimci olabilme 6zelligi neredeyse herkese aciktir. Dolayisiyla bu yeni medya diinyasi
eskisinden ¢ok daha demokratiktir. Eski medyanin iistten bakan otoriter tavrina, sdyle-
mine itiraz eden yeni beyinlerin yeni medyay1 ¢ekici bulmalarinin temeldeki nedeni de
budur (Turgut, 2013:65).

Geleneksel medya araglarindan posta, telgraf ve faks yerini epostalara birakmustir.
Gazeteler ve dergilerin de online versiyonlar: internet de yer almaktadir. Baglant1 hizla-
rinin da artmasiyla video izlemekte bir sorun olmaktan ¢ikmaktadir. Gelecekte sadece
internet lizerinden yayin yapan televizyon kanallarinin goriilmesi de muhtemeldir.

Internetin, geleneksel medyadan farkli olarak hem bir kitle iletisim araci olmast,
hem de bireysel kullanim ve paylasima olanak saglamasi geleneksel kitle iletisim aracla-
riyla arasindaki 6nemli farklardan biri olarak ¢ikmaktadir. Bu fark ayni zamanda, gele-
neksel medyanin pasif okuyucu/dinleyici/izleyicilerinin, aktif medya takipgileri, baska
bir ifadeyle hem alici, hem de igerik iireticisi haline gelmelerinin 6niinii acar. Bu bag-
lamda yeni medya, farkli kamusalliklarin olusumuna, yurttaslarin katilimini arttirma ve

geleneksel medyanin yarattigi ‘sdylem seckinleri’ ve ‘sdylem diigkiinleri’ ayrimini orta-
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dan kaldirabilme potansiyeline sahiptir. Bagka bir ifadeyle geleneksel medyada temsil
edilmek konusunda dezavantajli durumda olanlar icin yeni temsil alanlar1 yaratabilme
olanagina sahiptir (Bastiirk Akca, 2014:17).

Yeni ekranin geleneksel ekrandan farklilastigi bir diger temel ayrim ise tasinabilir-
liktir. Taginabilir olma, yeni medyanin da temel ayrimlar1 arasinda sayilir. Etkilesimli bir
ylizey olan yeni ekran, taginabilir olmasiyla birlikte zaman ve mekan sinirliliklarinda
kurtulur. Geleneksel ekrana gore daha az enerjiye ihtiya¢ duyar, daha kolay yonlendiri-
lebilir ve stirekli elektrige bagli olmak zorunlulugundan kurtulur. Ayri yeni ekran kav-
rami, bilgisayarlar ya da insan bedeni ve hatta daha farkli iletisim araglar tarafindan
kolaylikla yonlendirilebilen, manipiile edilebilen farkli gosterim teknolojilerine de karsi-
lik gelir (Yengin, 2012:17).

Kuskusuz, sadece kisisellestirme, dijitallesme ve etkilesim iki ortamin keskin ¢iz-
gilerini belirlemeye yetmeyecektir. Bunlarin 6tesinde, yeni medyay1 geleneksel medya-
dan farklilagtiran ve bugiin kars1 karsiya olunan ortamin temel niteliklerine vurgu yapan
diger dzelliklerin de altim1 ¢izmek gerekir. Ornegin, geleneksel medyanin spesifik, énce-
den belirlenmis bir yayin zamani vardir. Gazeteler giinde bir kez ve sabaha kars1 basilir
ve dagitilir. Yeni medyanin ise belirlenmis herhangi bir yayin zamani yoktur. Olaylara
ve gelismelere gore yayin zamani degistirilebilir ya da genisletilebilir. Geleneksel med-
yaya erigim lokal diizeydedir. Televizyon izleyebilmek i¢in televizyonun bulundugu
yerde olmak gerekir. Oysa yeni medya i¢in bdyle bir durum séz konusu degildir. Tagi-
nabilir bilgisayar, tablet ya da cep telefonu sayesinde istenilen yerden kolayca baglanti
kurulabilmektedir (Kara, 2013:15).

Geleneksel medyanin 6zelliklerini siralamak gerekirse;

1-Geleneksel medya da igerikler profesyonel medyacilar tarafindan olusturulup
yayin i¢in belli bir otorite gerekirken yeni medya da profesyonellerin yaninda amatorler-
de icerik olusturup dagitabilir. Yeni medyada iiretilen icerik ¢ok diisiik maliyetle dagiti-
m1 yapilabilir, belli bir otoriteden de gegmesi beklenmez.

2-Iletisim tek taraflidir. Zamana ve mekana baghdir. Sosyal medyada ise; igerik
tiiketici tarafindan olusturulur, ¢ift yonlii iletisim bulunur, zaman ve mekandan bagim-
sizdir. Geleneksel medyanin iirettigi pasif ve tek yonli iletisimin aksine dijital diinya
daha aktif ve ¢ok yonliidiir.

3-Geleneksel medya da olusabilecek bir yanliglik ancak belli agsamalardan gec-
tikten sonra veya ertesi giin diizeltilebilirken sosyal medya da ise aninda yapilan
islem geri alinabilir. Fakat rakipler diizeltilmemis paylasimin ekran resmini isletme

aleyhine kullanabilirler.
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4-Geleneksel medyada okuyucu anlik olarak yazarla iletisime gecemezken
sosyal medyada anlik olarak geri bildirimde bulunulabilir.

5-Geleneksel medya ¢alisanlar1 profesyonellerden olusurken yeni medya da pro-
fesyonellerin yaninda amatdrlerde icerik tiretip dagitabilir. Geleneksel medyada “su ka-
dar kisi bizi izliyor” teriminin yerini “su kadar kisi bizi takip ediyor” almistir. Gene ge-
leneksel medyada yer alan “sevgili seyirciler” hitabinin yerine artik sosyal medyada kul-
lanicilar basrolii almislardir.

6-Geleneksel medya ile sosyal medya arasinda siki bir rekabet s6z konusudur. Ge-
leneksel medyacilar eskiyi sahiplenirken, sosyal medyacilar seffaflia, etkilesime ve
teknolojiye vurgu yapmaktadir.

Genellikle geleneksel medya enformasyonunun yayinlanmasi i¢in belirli kaynakla-
ra ihtiya¢ duyarken, bilgiyi yayinlamak veya erismek icin sosyal medya goreceli olarak
masrafsizdir ve erisim araglar1 herkese acgiktir. Bir matbaa yatirimi veya televizyon yayi-
n1 yapmak i¢in zorunlu olan lisansa ihtiya¢ duyulmaz (Keskin, 2013:182).

Geleneksel medyada geri besleme iletisimin yapildig1 kanaldan degil, farkl bir ka-
naldan yapilmaktadir. Ornegin; televizyon yayini frekanslar iizerinden yapildig: halde
geri besleme kanali mektup, telefon veya e-mail gibi kanallardan yapilabilmektedir. Bu-
nun yaninda kullanici yayimlarin igerigine miidahale edememektedir.

Internet teknolojilerinin sundugu olanaklarin basinda, internetin herkese diisiik ma-
liyetli yayin sans1 taniyor olusu gelmektedir. Tungel’e gore geleneksel kitle iletisim arag-
larinin ancak sermayeye dayali olarak var olabilmesi ii¢ temel sorun yaratir (Tungel,
2014:68);

1-Giindem sermaye iligkilerine bagli olarak kolaylikla manipiilasyona ugratilir,

2-Iletisim tek yonliidiir, yurttaglarin s6z konusu iletisim siireclerine dahil olusu ne-
redeyse imkansizdir,

3-Daha genis halk kitlelerine ulasabilmek adina yerel bilgi ve tartismalar kolaylik-
la feda edilebilir.

Eski medyanin en biiyiik hatasi, giicii artan internet medyasina kars1 kurduklar si-
telerine kagit baski gazetenin igerigini aynen internete aktarmak olmustur. Bu 21. yiizy1-
lin yeni beyinlerinin talep ettigi icerigi karsilamaktan hayli uzaktir. Yani site acan gaze-
telerin dikkat etmesi gereken ilk konu internet sitesine ve tablete de o medyaya 6zgii,
farkli, orijinal igerik iiretmektir (Turgut, 2013:70).

Sosyal Medya ile geleneksel medya arasindaki farkliliklar (Bulut, 2014:196):

1-Igerik ve igerigin sahipligi,

2-Kolaylik ve hiz,
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3-Etkilesim,

4-Olgiimleme,

5-Biitiinlesme olarak ifade edilmektedir.

Kullanic1 artik iirettigi icerigi sosyal medya tizerinden iicretsiz olarak yayinlaya-
bilmektedir. Kullanici, ilgisini ¢eken haberleri filtreleyebilmektedir. Kitlelerin tercihleri
cok cesitli hale gelmistir. Geleneksel medya da kendisine verilene yetinmekle kalan kul-
lanici, sosyal medya sayesinde aktif bir iiretici konumuna doniismiistiir.

Sosyal medyanin kendine has bir yayilim hizi ve dogasi oldugundan soz edilebilir.
Bircok teknolojinin insanlar ve toplumlar i¢in degeri, kullanici sayisinin artis hiziyla
paraleldir. Bu durum ayni zamanda ilgili teknolojinin yayilim karakteri, iletisim ve etki-
lesim giiciiyle de ilgilidir. Iletisim ve etkilesim giicii arttik¢a teknolojinin yayilim hiz1 da
artmaktadir. Ornegin; radyonun tiim diinyada 50 milyon kullanic1 sayisina ulasmasi 38
yil alirken, televizyonda bu siire 13 yildir. Oysa Twitter tek basina 50 milyon kullanici
sayisini sadece 9 ayda yakalamay1 basarmistir (Kara, 2013:49).

Sosyal medyada hedef kitleler geleneksel medyaya gore daha keskindir. Dola-
yistyla hedef kitleye daha kolay ulasilabilir. Boylece hem maliyet hem de zaman
tasarrufu saglanabilir. Geleneksel medya da ise hedef kitle geneldir ve reklam daha
maliyetlidir.

Paylagimin olmadigi1 bir yerde sosyal medyadan soz etmek imkansizdir. Ciinki
sosyal medya da geleneksel medya gibi paylasim {izerine kuruludur. Geleneksel medya
paylasim konusunda biraz bencil davranirken sosyal medya tamamen paylasim iizerine
kurulmustur.

Sosyal medyanin beslendigi ana kaynaklardan birisi geleneksel medyadir. Internet
baglant1 hizlarinin giderek artmasi, internet lizerinden yayin yapan televizyon kanallari-
nin artmasina yol agabilir. Ayrica sosyal medya iizerinden yapilan reklam ve pazarlama
islemlerinin geleneksel medyaya oranla ¢ok daha ucuzdur. Sosyal medyanin geleneksel
medyadan gii¢lii oldugu yonler; maliyet, samimiyet, bireysel yayin yapabilme, 6lgme,
yakinlik ve hiz olarak siralanabilir ve bu sitelerde icerik kullanicilar tarafindan olustu-
ruldugu icin icerik miktar1 geleneksel medyadan daha fazladir.

Kaynaktan hedefe iletinin aktarilmasini saglayan iletisim ortami; gegmisten glinii-
miize strekli bir degisim, doniisiim ve gelisim ge¢irmektedir. Bu gelisim birbirinden
farkli bilesenleri de beraberinde dogurmaktadir. Giiniimiizde 6zellikle teknolojik yenilik-
ler vasitasiyla dijitallik, etkilesimlilik, hiper metinlilik ve modiilerlik bilesenleri medya-

nin yeni sifatin1 almasini saglamaktadir. Bu bilesenleriyle yeni medya; bireyleri ve top-
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lumlar1 yonlendirme, kontrol etme, digiindiirme ve etkileme giiciine sahiptir (Yengin,

2012:131).

1.2.5 Kurumsal itibar ve Kriz Yonetimi

itibar bir kurum icin stratejik éneme sahiptir. itibarin 6ziinde kurum kimligini
abartarak ifade etmek yoktur, gliven ve karsilikli anlayis vardir. Kurumsal itibar soyut
bir kavram olmasina ragmen somut olarak getirileri olan bir kazanctir. Ciinkii bu itibar
sayesinde kuruma giiveni getirmektedir. Bdylece karsilikli isbirligi de artmaktadir. Iti-
bar bir anlamda imaj olusturmak ve bunu korumaktir. Bu nedenle itibar kurumun en iist
yoneticilerinden en alt kademedeki ¢alisanina kadar taginmasi gereken ortak bir sorum-
luluktur ve ayni zamanda kurum degerlerinin toplamini olusturmaktadir.

itibar; kelime olarak Arapga kdkenli bir sézciiktiir ve sayginlik anlamima gelmek-
tedir. Soyut bir olgu olmasindan dolay1 da gercegin ne oldugundan daha ¢ok nasil algi-
landign ile ilgilidir. Ingilizce de ise “reputation” anlamina gelmektedir. Bu nedenle itibar
katsayis1 da “RQ” (Reputation Quotient) olarak ifade edilmektedir.

Faaliyet gosterdigi toplum tarafindan sevilen, kabul edilen, benimsenen, soziine
deger verilen kurumlar, digerlerine oranla, o toplumda daha rahat hareket edebilecek ve
faaliyetlerini o Olg¢iide basarili olarak yiiriitebilecektir. Kurumlarin duygusal zekalarin
gelistirme siiregleri sonunda ortaya ¢ikan tiim bu duygularin, tutarli ve kalic1 davraniglar
sonucu olusturdugu bir unsur olan itibar kavrami, bu noktada kurumlara 6nemli avantaj-
lar saglamaktadir (Koker, 2010:89). Bu konuyla ilgili olarak Sekil 1.3 orgiitiin i¢inde

bulundugu paydaslarin 6zetini gostermektedir.

Baski gruplari
Uluslararasi topluluk T Ulusal toplum
Yonetim
Personel
Tedarikgiler Medya
Rakipler Orgiit
<«

—> \ﬁ I'd
Yerel topluluklar Sahipler/Hissedarlar

p hN

Finans piyasalar1

Yerel, bolgesel ve ulusal yonetimler

Sekil 1. 3:Orgiitiin paydas modeli. (Er, 2008)

18



itibar “{inlii olmak” olarak algilanmamalidir ve kolay kaybedilip zor kazanilan bir
kavramdir. Itibar yonetimi isler ters gittiginde yapilan bir is olmayip tam aksine isler
yolunda gittiginde baglanilip devam ettirilmesi gereken bir olgudur. Kurumsal itibar
paydaslarin tercihlerini de etkilemektedir. Fiyatlar1 ve 6zellikleri birbirine yakin olan
iirlinlerde itibar1 yiiksek olan firmalarin iiriinleri tercih sebebi olmaktadir.

itibar1 yonetmek iiriinden baslamaktadir. Tiiketici, begendigi iiriinii olmayan sirke-
te itibar etmemektedir. Uriin bir fayda saglamali ve isletmeyi digerlerinden ayiran bir
farki olmalidir. Tiiketicinin beklentisi, her yonden miikemmel olan hem de ayni anda
bedava denecek kadar ucuz olan bir iirlin degildir (bdyle bir iirlinle kar edilemeyecegi
icin pazarda kalmak da miimkiin degildir). Tiiketici i¢in iyi {irlin, fiyat hizmet kalitesinde
memnuniyetin yiiksek oldugu tiriindiir. Eger tiiketici "verdigi paraya degen bir iiriin aldi-
gin1 diisiiniliyorsa" liriin begenilmektedir (Kiligcioglu, 2012:9)

Kurumlarin yonetim sistemlerine de etki eden yeni iletisim kanallar1 ve konseptle-
ri, eski ve yeni yonetim anlayisindaki gelismeler, dogal olarak is yapis siireglerini ve {ist-
ast iligkilerini de etkilemekte, daha paylasimci, daha demokratik, daha fazla sosyal hak-
lara ve kurallara uygun davranmak zorunlulugu ile paralel gelisen esnek ¢alisma kosulla-
11 ve saatleri is hayatinda hizla benimsenmektedir. Yonetici kavrami da giderek yerini
liderlik vasiflarina haiz, motivasyonel ve yonetimsel anlamda kuvvetli ve net mesajlara
sahip, uluslararasi diizeyde faaliyet gdsterme yetenegine sahip list diizey kadro ihtiyaci
dogmaktadir (Kogak, 2010:62). Giinlimiiz diinyasinda orgiit iiyeleri ile orgiit disindaki
paydaslar arasinda artan etkilesim nedeniyle sinirlar kalkmak tizeredir. Dis ¢evre pay-
daslar1 tarafindan orgiite iliskin algilar kurumsal imaj1 olusturmaktadir. Kurumsal itibar1

etkileyen faktorler Sekil 1.4’da gosterilmistir.

Firmanin
biytiklugi

KURUMSAL

Sekil 1. 4: Kurumsal itibar1 etkileyen faktorler. (Kogak, 2010)
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Markanin, isletmenin sayginligini koruma agisindan geleneksel itibar yonetimi
nin kurallar1 online ortamlarda da gecerlidir. Itibar ydnetimi korunarak tiiketici veya
kullanicilar goziindeki deger korunmali, daha da yukarilara ¢ikarmak i¢in gerekli ¢alis-
malar yapilmalidir. Isletmenin kurumsal olarak itibar artis1 rekabet giiciiniin artmasi an-
lamina gelecektir. Bu da finansal agidan giiven hissine kadar birgok faktorii etkileyecek-
tir. Gene sivil toplum kuruluslan ile girilen igbirlikleri, bu alanda olusturulan internet
siteleri de kurumsal itibarin artmasina sebep olan faktorler arasindadir.

Kurumsal itibarin saglanmasinda bu algi faktorii cok énemlidir. Kurumun goériinen
ylizii, paydaslar iizerinde biraktig1 algi itibart olusturur. Kurumsal itibar siirecinin her
asamasinda ¢alisanlarin destegine ihtiya¢ bulunmaktadir ve bu itibar kazanimi uzun yil-
lar stiren emeklerin sonucudur.

Dijital ortamda ¢ikabilecek krizler dogru yonetilerek marka veya isletmeye arti
deger olarak geri doniisiim saglanabilir. Yapilan tiim olumsuz algi ve yorumlar igletme
iizerinde uzun gayretler sonucu olusturulan itibari kisa bir zamanda zedeleyecektir. Bu
nedenle gliniin her saatinde marka ve isletmenin dijital ortamda takibinin yapilmasi ge-
rekmektedir. Sosyal medyada isletme hakkinda ¢ikan sdylentiler takip edilerek olasi
krizler engellenebilir. Bunun i¢in gerekli olan programlar (Buzz Tracker gibi) kullanila-
rak igerik arastirmasi yapilmali ve bulunan sonuglar siniflandirilarak analiz edilmelidir.
Isletmeler krizleri iyi yonetebilmeli, olas1 krizlere kars1 hazirlikli olunmali ve kriz senar-
yolar gelistirmelidir. Her kriz ortami ise bir firsat olarak degerlendirilmelidir.

Sosyal medyada en ¢ok kriz ¢ikaran konularin basinda 1rk, dil, din gibi kavramla-
rin iizerinde hassasiyetle durulmamasindan kaynaklanmaktadir. Ayrica bir ¢aligsanin is-
letme hakkinda olumsuz bir yorumda bulunmasi olas1 krizlerin habercisidir.

Kurumsal iletisim, kurumsal itibarin saglanmasinda dogrudan etkilidir. Sosyal
medyada gerceklestirilen orgiitsel iletisim ¢aligsmalar1 da kurumsal itibar1 dogrudan etki-
lemektedir.

Kurumsal itibar i¢in ¢ok iinlii kisilerin yorumlarindan da faydalanilmaktadir. Sos-
yal medyada ‘fenomen’ olarak da nitelenen bu karakterlerin dijital itibar yonetimlerinin
basarisi, onlar1 kitap yazarligindan reklam ve dizi oyunculuguna kadar bir ¢ok farkl
sahaya tasimistir. Basarili ve yaratict 6rneklerine, Twitter’da siklikla rastladigimiz bu
fenomenler mesajlarini hedef kitlelerine en hizli bigimde iletmek isteyen reklam verenler
icin bulunmaz bir viral reklam aracidir (Kara, 2013:203)

Kurum kiiltiirii sayesinde isletmeler basarinin temellerini ortaya koyarken sahip
olunan temellerde ¢cok 6nemli bir yer tutmaktadir. Kararlar alinirken, miisterilerle iliski-

lerde, insan kaynaklar1 yonetiminde ve kurumsal iletisim ¢alismalarinda edinilen kurum
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kiiltiirti yol gosterici olmalidir. En basarili olan kurumlar, degerlerin 6n planda tutuldu-
gu, kararlarin alinmasinda ilkeleri 6n planda tutanlardir. Kurum kiiltiiriiniin edinilmesin-
de zaman, emek, bilgi ve gii¢ harcanirken bunun karsiliginda da basar1 ve para elde edi-
lir. Kurum kiiltiiriiniin olusturuldugu isletmelerde aidiyet, giiven, is tatmini, miisteri
memnuniyeti, huzur yliksek seviyededir.

itibar yénetimi ancak, planli ve disiplinli bir yaklasim benimsendiginde basariya
ulasabilmektedir. Itibarin bilesenlerine bakildiginda, etik ve sosyal sorumlulugun énemli
oldugu goriilmektedir. Etik ilkelerin 6n planda tutuldugu, toplumsal beklentileri géz ardi
etmeyen, olas1 hatalar1 dnceden goriip 6nlem alan politikalar uygulanmalidir (Bostanci,
2012:46).

Internetin imkanlar1 iyi arastirildig: ve kullanildig: takdirde kurumsal itibar agisin-
dan etkili bir platform olarak kullanilabilir. Imaj ¢aligmalar1 da bunlardan biridir. imaj
kisilerin zihinlerindeki kurum algisindan olusmaktadir. Bunun olumlu ya da olumsuz
olmasi tercihleri de etkilemektedir. Imaj ve kimlik ¢alismalar1 uzun donemli ¢alismalar-
dan olusur. Ama olumlu bir imajin kotiiye donmesi ¢ok kisa bir siirede gerceklesmekte-
dir.

Kurum calisanlara, dis paydaslara mesajlar gondererek kendi lehine bir imaj olus-
turmak ister. Imaj ¢aligmalari i¢in kurum gorsel kimligi tasarlamir, bdylece tanmirlik ve
kabul edilirlik yiikseltilmeye calisilir. Hedef kitleye aktarilan goérsel kimlik, imajin sii-
reklilik arz etmesi konusunda da 6nemlidir.

Kurumsal itibarin dl¢limlenmesinde bagvurulacak iki dnemli ve biiyiik kitle ¢ali-
sanlar ve misterilerdir. Bu iki kitlenin yan1 sira pek ¢ok hedef kitle itibarin olusmasinda
ve Ol¢imlenmesinde etkindir ancak en yaygin gruplar bu iki guruptur. Miisteriler kuru-
mun disaridan algilanan imajin ve itibarini1 6lgmekte cok basarili iken, ¢alisanlar da ku-
rumun igteki felsefesini ve kurum kiiltiiriinii ifade etmekte basarili olacaklardir (Kogak,
2010:107).

Kurum imaj1 ile kurumsal kimlik birebir olabilecegi gibi farkli da olabilir. Imaj ve
itibar dogrudan birbirine baglidir. Ayrica kurumun firettikleri ve nasil tirettigi de kurum
acisindan imaj olusturmaktadir. Istense de istenmese de her kurum bir itibar ve imaja
sahiptir.

Kurumsal itibar yonetimi agisindan olumlu igeriklerin medyada yansimasi, arama
motorlarinda 6n plana ¢ikmasi 6nemlidir. Boylece bu igerikler itibarin yaninda satisa da
etkileri olmaktadir. Sosyal medya iizerinde marka veya isletmeye yapilacak bir yorumun

engellenmesi bile olasi krizler igin sebep olabilir. Bu nedenle muhtemel elestiri ve geri
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beslemeler hakkinda dnceden tahminlerde bulunularak olasi yol haritalart ¢ikarilmasi
gerekmektedir.

Kriz yonetiminde samimi ve diiriist olunmalidir. Miisteriye hayal kirikligini ifade
ettigi i¢in memnun olundugu ve iyilestirmeler yapilacag belirtilmelidir. Sinirli bir miis-
teri kusursuz bir miisteri deneyimine ikna edilerek olusan hayal kiriklig i¢in 6ziir dilen-
melidir. Ayrica miisteriye bu hassasiyeti i¢in tesekkiir edilerek tartigma miimkiin oldu-
gunca hizli bir sekilde ¢evrimdisina kamuya agik olmayan bir ortama g¢ekilmelidir
(Handley ve Chapman, 2012:133).

Burada dikkat edilmesi gereken oOzellik; seffaflik adina da sirket sirlarmin agik-
lanmas1 uygun degildir. Bu konuda Starbucks firmasinin kendi icerisinden ¢ikarttig1 bir
kriz 6rnegi ders niteligindedir. Starbucks, kullandig1 baz1 bardaklarin kalitesinden 6ziir
dilemistir. Bu erdemli bir hareket olsa da yanlis anlasilma ihtimali 6ziir dilenme erde-

minden daha yiiksek olan bir paylasim haline gelmistir (Sekil 1.5).

ﬁ Starbucks Coffee Ar L~ W Follow
. il

Pedimos disculpas, ya que debido a un
quiebre temporario de stock, en algunas
tiendas se estan utilizando vasos y mangas
nacionales. Saludos

Sekil 1. 5: Starbucks Kafe’nin Twitter’den yaptig1 agiklama.

Starbucks Arjantin Twitter’dan yaptig1 agiklamada: “Elimizdeki stoklarin gegici
olarak tiikenmesine paralel olarak, bazi isletmelerimiz Arjantin’de iiretilen bardaklar
kullanmaktadir. Bundan otiirii 6ziir dileriz.”” dedi.” Buradan da Arjantin’de kalitesiz
bardaklardan tiiketiciye kahve igirildigi gibi bir anlam ¢ikarilarak daha biiyiik bir krize
yol acilmistir.

United Airlines’a ait bir 6rmekte de; Kanadali Country sarkicis1 Dave Carroll’un
gitar1 havayolu sirketinin seyahatinde kirildiginda sarkici bununla ilgili bir klip yaparak
Youtube’a yiiklemistir. Havayolu sirketi gitarin masrafin1 6dese de Youtube’de milyon-
larca kisi o videoyu izleyerek havayolunu zor duruma sokmustur. Bunun baska bir 6rne-
gini Nestle sirketi gostermistir. Hakkinda ¢ikan olumsuz videoyu Youtube’dan kaldir-
maya calisti ve olumsuz yorum gdénderenlerle karsilikli olumsuz etkilesime gegerek kotii
bir imaj ¢izmistir. Sosyal medyada krizler paylas butonlar1 sayesinde ¢ok ¢abuk yayila-
bilir. Ekonomide kullanilan bir kavram olan ‘¢arpan etkisi’ sosyal medya da kendini

hissettirmektedir. Bu sayede paylasimlar domino etkisi gostererek sinirsiz sayida kisiye
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ulagabilmektedir. Kiligciogluna gore bu durum markayi iki farkli senaryoya siiriikleyebi-
lir (Kiligc1oglu, 2014).

1- Iyi Senaryo: Gerek marka gerekse potansiyel miisteriler yeni hizmet, kampanya
veya lrliniin duyurulmasini sosyal medya ile saglayabilir ve reklam sosyal medyanin
carpan etkisiyle bir anda yayilir.

2- Kotili Senaryo: Kaynagini bir hizmet veya personelden alan, sirketin veya kisi-
nin daha 6nceden beklemedigi olumsuz bir durum sosyal medyanin ¢arpan etkisiyle bir
anda yayilir. K6tii senaryo ile miicadele etmenin en onemli adimlarindan biri sosyal
medya kanallarini kullanilarak yetkili birinin agiklama yapmasidir.

Isletme hakkinda yeni ¢ikan haberleri diizenli olarak takip edebilmek igin Google
Alerts’e iiye olunmalidir. Bu sayede girilen kelimelerle ilgili yeni olusan kayitlar diizenli
olarak e-mail yolu ile kullaniciya gonderilmektedir.

Bilginin bu kadar hizli yayildig1 bir donemde kurum ve marka i¢in yasanabilecek
olumsuz ihtimallerde sosyal medya ortaminda hizla yayilacaktir. Bu tiir krizler ortaya
cikmadan planlamalar yapilarak bu duruma gore gereken tedbirler alinmalidir. Krizin
neden oldugu zarar kurumsal itibara da zarar verecektir.

Sosyal medya {izerinden kuruma yonelik hakli bir elestiri yapildiginda elestirilere
resmi hesaplar lizerinden yapilan bir agiklama, 6ziir, ¢6ziim Onerisi negatif etkiyi poziti-
fe cevirebilir. Isletmeye her agidan katma deger saglayan itibarin olusturulmasi, korun-
masi ve siirdiiriilmesi isletmenin devami acisindan zorunluluktur.

Kriz donemlerinde gercek bir sorumluluk tasiyan kriz sozciisii ‘yorum yok’ (no
comment) gibi bir kavrami kullanmaktan kaginmali, miimkiin oldugu kadar kamuoyunu
bilgilendirmeli ve itirazlar1 cevaplandirmalidir. Bunlar yapilirken, gercek dis1 beyanlar-
dan kacimilmalidir. Bir orgiit, diiriistliikten ayrilirsa kamuoyundaki tiim giivenilirligini
kaybeder. Sonraki donemlerde 6rgiitiin bunu telafi etmesi zorlasacak ve gercege uygun
aciklamalar bile siipheyle karsilanacaktir (Yilmaz ve Tutar, 2012:266).

Sosyal aglarda tiiketici yorumlarinmi silmek ve olumsuz yorum yapan kullanicilari
engellemek gibi sansiircli uygulamalar krizin etkilerini artirmaktadir. Kandirildiklarini
diistinen tiiketiciler, kotii yonetilen kriz ortaminda sosyal aglarin giiclinii arkalarina ala-
rak yikici etkiler yaratabilmektedir. Bu nedenle sirketlerin kriz stratejileri gelistirmesi ve
personeli kriz iletisimi konusunda bilinglendirmesi 6nem tagimaktadir (Bulut, 2014:202).
Dogru ve yerinde bir kriz planlamasiyla krizler isletme agisindan bir firsata doniistiiriile-
bilir.

Kurumsal itibarin kendisi kadar, kurumun basinda bulundugu liderin de itibara et-

kisi ytiksektir. Bundan sonraki baslikta liderin itibardaki rolii incelenecektir.
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1.2.6 Lider itibarinin Kurumsal itibar Yonetimine Etkisi

Artan rekabet ortaminda ayakta kalabilmenin sartlarindan birisi de kurumsal itiba-
rin yonetilmesidir. Kurumsal itibar arastirmalarinda liderlik 6nemli degerlendirme fak-
torleri arasindadir. Liderin kurum ic¢inde ve diginda kisilik ve davraniglariyla kurumu
temsil etmesi, kurum itibar1 agisindan ilk géze carpan 6zellik olmaktadir. Liderin etkile-
sim igerisinde oldugu kisilerle iletisimi, biraktig1 izlenim kurumsal itibar1 destekleyen
niteliktedir.

Bu nedenle lider itibar1 olusturulmasi ve bu itibarin bir¢ok farkli paydasa karsi
temsil edilebilmesi gereklidir. Cok hizli degisimlerin yasandig1 giiniimiizde, liderin bu
gelismelere ayak uydurabilmis, genis bir vizyon sahibi, kurum degerlerini benimsemis
kisilerden olmas1 gerekmektedir.

Etkili bir orgiit sistemi dogru kararlarin alinmasi sayesinde ayakta duracaktir. Bu-
nun i¢in de yoneticilerin ihtiyag duydugu bilgiyi ¢cabuk, ekonomik ve dogru olarak elde
edebilmesi onemlidir. Yoneticilerin bu sayede verecekleri dogru kararlar sebebiyle ku-
rum itibar1 da ylikselecektir.

Liderin itibar1 ile kurumun itibar1 arasinda ayrilmaz bir iligki vardir. Lider aym
zamanda kurumun soézciisli olarak algilanmaktadir. Bu nedenle kurumsal itibarin yone-
tilmesinde, lider ve iist diizey yoneticilerin konuya bakis agis1 biiylik 6nem kazanmakta-
dir. Sosyal medyanin geldigi noktayi kiiclimseyen idareciler s6z konusu olsa da yenilik-
lere sahip ¢ikan ve bunu kurum yararina kullanabilen idareciler de bulunmaktadir. Ku-
rumsal itibar1 ylikseltmek isteyen liderler {iriin ve hizmet kalitelerinin geligmesi i¢in ¢aba
gostermeli, hata yapildiginda bunu kabullenip giiven vermelidir.

Yoneticiler, orgiitsel birimlerde yoneticilik veya liderlik roliinii yerine getirirken
astlariyla, musterilerle, tedarikgilerle veya aym1 kademedeki diger insanlarla karsilikli
etkilesim i¢inde olurlar. Yoneticinin ikinci rolii bilgi saglama roliidiir. Yonetici ayni ka-
demedeki diger yoneticilerle, miisterilerle, astlariyla ve diger insanlarla herhangi bir ko-
nuda iliskiye girerek, onlardan isi ve sorumluluklar1 konusunda bilgi alir. Yoneticinin
ticiincii rolil, karar verme roliidiir. Y0Onetici yeni projeleri uygulamak, orgiitsel kaynakla-
1 dagitmak, politika ve strateji olusturmak gibi temel rolleri yerine getirir (Yilmaz ve
Tutar, 2012:34).

Yo6neticinin yonetim 6zelliklerinin yaninda insan iliskilerinde kuvvetli olmasi ileti-
sim becerisini arttiran 6zellikler arasindadir. Empati yetenegine sahip olan yonetici, ileti-

simin anlamini iyi kavramalidir.
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1.2.7 Kurumsal fletisim Kanallar

Kurumsal iletisim, orgiit yonetiminin en 6nemli araglarindan biridir. Birimler ya
da dis diinya ile saglikli bir iletisim kanalinin kurulmasi ancak bu yolla miimkiin olur.
Orgiitsel iletisim arac1 olarak yazili genelgeler, duyuru ve belgeler, raporlar, el kitaplari,
ilan ve duyuru tahtalari, kurum i¢i ag, afis ve posterler kullanilmaktadir. Bu sayilanlar
genelde kurum ici iletisimde tercih edilmekte iken kurum disi iletisimde artik bunlarin
yerini genelde internet 6zelde ise kurumsal internet siteleri ve sosyal medya ortamlar
almaktadir.

Gonderenin mesaj1 aliciya ulastirmasiyla iletisim faaliyeti gergeklestirilmis olunur.
[letisim kalitesi i¢in alicinin mesaji dogru anlamasi gerekir. Iletisimin geri besleme 6zel-
ligi sayesinde de daha saglikli bilgiler elde edilir.

fletisimin siireci tek ve ¢ift yonlii olarak kendi icinde smiflanmaktadir. Bunlarin
arasindaki belirleyici faktor geri bildirimdir. Geribildirimin devamlilig1 ise beraberinde
etkilesim olgusunu dogurmaktadir. Kullanicinin verinin igerigine miidahale edebilme
durumu olan etkilesim 6zelligi; iletisim siirecinde pasif bir rolde olan kullaniciyr aktif
role cevirmektedir. Etkilesimle birlikte iletinin icerigi kisisellesmekte, kullanicinin kati-
lim1 artmakta ve kullanicinin segenekleri ¢ogalmaktadir (Yengin, 2012:127).

Iletiyi olusturan kaynak her zaman belirgin olmasa da siireci tamamlayan kilit ta-
raf, iletiden etkilenmesi beklenen taraftir. Etkilesim siirecinin tamamlanmasi i¢in iletiden
etkilenen birilerinin olmasi gerekmektedir. Bu nedenle, yeni iletisim ortamlar1 kullanici
faktoriinden bagimsiz diisiintilmemelidir. Etkilesim sayesinde, edilgen bir izleyici ol-
maktan ¢ikan ve igerige etki ederek yonetmeye baslayan kullanici, bir anlamda Mano-
vich’in etkilesim efsanesi olarak niteledigi siirecin ger¢eklik boyutunu temsil etmektedir.
Yeni iletisim ortamlarinda etkilesim varsa, iletiden etkilenen ve kars1 bir etki {iretebilen
bir kullanici da olmalidir (Kara, 2013:26).

Orgiitler; siirekli olarak miisteriler, saticilar, devlet kurumlar1 gibi dis ¢evresini
olusturan kesimle iletisimde bulunmaktadir. Orgiitiin bu iletisimdeki amac1, dogrudan ya
da dolayli olarak iliskide bulundugu c¢evrenin anlayis, sempati ve destegini elde etmek
ve siirdiirmektir. Orgiitiin bu amacla yararlandig1 araglar ve yontemler arasinda sunlar
bulunmaktadir (Karakog, 1990:188):

1-Basin bildirileri,

2-Basin toplantilari,

3-Orgiit yoneticileriyle yapilan roportajlar,

4-Yillik raporlar,
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5-Reklamlar,

6-Filmler ve gosteriler,

7-ilan kagitlar1 ve brosiirler,

8-Internet ve sosyal medyanin kullaniimasidir.

Glinlimiizde sanal iletisim, yiiz yiize iletisimi geride birakmistir. Dijital sayesinde
onceki iletisim tiirlerine gore daha fazla kisi birbiriyle iletisime gecebilmigtir, ayn1 za-
manda Onceki iletisim tiirlerine gére daha da ucuz hale gelmistir. Ayn1 zamanda buna
gorsel iletisim 6geleri de eklenerek iletisim ¢cok boyutlu hale getirilmistir.

Sosyal medya sayesinde orgiitler sanal orgiitlere de doniismektedirler. Belli bir
mekan olmadan oOrgiitsel iletisim faaliyetleri rahatlikla siirdiiriilebilmektedir.

Orgiit sosyal medyada varligin1 olusturmadan dnce nitelikli bir arastirma yapmali-
dir. Hedef kitlerinin beklentilerini sorgulamak, imaj ve itibar olusturmak, halkla iligkiler
ve miisteri iligkileri gibi konularda sosyal medyadan yararlanilabilir. Burada yapilan
islerin baginda kurumsal bir internet sitesi olusturulmasi ve soysal medya hesaplari agil-
mas1 gelmektedir.

Bu nedenle 6nce kurumsal internet siteleri incelenecek, daha sonraki boliimlerde
ise sosyal medya hesaplar1 ele alinacaktir. Sosyal medya, kurumsal internet sitelerinden

cok daha biiyiik bir ortam oldugu i¢in bu konu ayr1 bir baglik altinda incelenmistir.

1.2.8 iletisim Tiirii Olarak Kurumsal internet Siteleri

Internet sayesinde bilgiye ulasmak hizlanmis ve maliyeti de azalmistir. internetin
her zaman kullanima hazir olmasi zaman faydasi da saglamaktadir. Bilgiye ulasmak i¢in
belli bir noktaya gitmemek, belli yerlerde hazir bulunmakta gereksizdir. Bu 6zelligi sa-
yesinde yer faydasi da saglamaktadir. Bu faydalar sebebiyle isletme bilgileri internet
iizerinden yayinlanarak kolay erisim, ucuz maliyetle kurum hakkinda saglikli iletisim
kanali kurulabilir. Bu sayede miisterilerle olan iliskiler giiclenerek prestij kazanilabilir.
Siteye ses, video, resim gibi igerikler yerlestirilerek isletme ve iirlin hakkinda tanitici
bilgiler verilerek {iriinii kullanmaya yardimci gorseller de eklenebilir.

Web siteleri, giiglii ve dnemli bir etkiye sahip, gorsel ve interaktif materyalleri
gostermeye imkan tanir. Bunlarin web sitesinde yer almasi veya gonderilen mesajlara
eklenmesinin kullanicilar {izerinde olumlu etkisi olabilir. Bunlara ek olarak; isletmenin
geemisi, yoneticileri, glincel haberler, tiretilen mal veya hizmetlerle ilgili bilgiler, amag,

vizyon, misyon, sirketin adres, email, telefon gibi bilgilerde yer almalidir.
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Kurumsal siteler orgiitle ¢evresi arasinda iki yonlii bir iletisim saglar. Farkli ¢evre-
lere ulagabilme agisindan da 6nemlidir. Boylece etkin geri bildirimler de almak miimkiin
olmaktadir.

Kurumlar kimliklerini web siteleri ya da sosyal medya iizerinden iletisime gecir-
meye baslamiglardir. Kurumsal iletisim cabalarinin internet iizerinde ger¢eklesmesini
saglayan araglar bulunmaktadir. Internet ve ¢evrimici alanlar, geleneksel tiiketici tipi
yerine, aktif, katilimc1 ve kendi igerigini iireten bir tiiketici tipi yaratmistir. Dolayisiyla
glinlimiiziin kurumsal iletisim calismalar1 hedef kitlelerle karsilikli ve etkilesimli bir
duruma gelmistir. Bu durum iletisim hedeflerine, kurum vizyonuna ulasilmasinda ve
kurumsal degerlerin yasama gegirilmesinde kamuoyunu da isin igine katan bir mesleki
davranis1 gelistirmistir (Mengii, 2013: 217-218)

Basaril1 bir internet sitesi olusturmanin ii¢c asamasi bulunmaktadir. Bunlar; trafik
olusturularak sitenin farkindaliginin arttirilmasi bdylece sitede gegirilen zamanin ¢ogalti-
larak stirekli bir trafik elde edilmesi olarak siralanabilir.

Isletmelerin renk tasarimlari da 6nemlidir. Bu nedenle kurumsal siteler de isletme-

lerin logolar1 uyumlu olmalidir (Sekil 1.6).
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Sekil 1. 6: Logo tasarimlarinda renklerin kullanima.
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Iyi bir site yapmanin altin kurali bulunmamaktadir. Bu nedenle kullanic1 davranis-
larini iyi 6lgerek siteye 6zel ¢oziimler de tiretmek gerekebilir. Tasarimci olarak kullani-
lan teknolojinin kullanict agisindan bir 6nemi yoktur. Kullanici siteye girdiginde elde
ettigi deneyime bakmaktadir. Arka planda hangi teknolojinin kullanildig1 ise profesyonel
yazilimcilarin isgidir. Erisim sikintisinin yasandig, igeriklerin net secilemedigi, karmasik
bir menti ve igerige sahip olan sitelerin kullanici sayilar1 da diisiik olacaktir.

Renklerin iletisimde toplumsal, kiiltiirel, sosyal ve siyasal anlamlar1 farkhidir.
Renklerin kendilerine 6zgii ayirict degerleri ve ozellikleri vardir. Renklerin kullanimi
inanclara, kiiltiirlere hatta zamana gore farkli anlamlar i¢cermektedir. Nesneye anlam
kazandiran ve ona bi¢im veren temel unsurlardan biridir. Renklerin anlami, simgesel
icerikler tasir. Ornegin beyaz giil saf ve ar1 duygular1 simgelerken kirmiz1 giil aski, tut-
kuyu, cinselligi anlatir. Sar1 giil 6zlem ve ayrilik belirtisidir. Diger ¢igeklerin renklerle
biitiinleserek simgeledikleri anlamlar ise; pembe sevgiyi, yesil umudu, agik mavi inanci,
koyu mavi sadakati, leylak algak gontilliiliigii temsil eder (Yilmaz ve Tutar, 2012:94-95).

Siteye ilk defa giren kullanicinin ilk izlenimi sitenin tasarimi hakkinda olacaktir.
Karmasik icerik ve agilmasi zor olan sayfalar ziyaret¢ilerin sayfay1 kapatmasi demektir.
Site kullanicilarinin ilgisini devam ettirmenin yolu onlarin ne istediklerini bilmekten
geemektedir. Handley ve Chapman’a gore insanlar farkli nedenlerle bir siteyi yeniden
ziyaret ederler (2012:154)

1-Igerigi ikna edici ve ilgi ¢ekici bulurlar,

2-Yorumlarda ya da tartisma forumlarindaki sohbet hoslarina gider,

3-Uzman olarak bagkalarina yardim etmekten keyif alirlar,

4-Kendi kazanimlar1 agisindan bir toplulugun iiyesi olarak goriinmek isterler.

Kurumsal sitede, basarilarin yaninda ¢ekilen zorluklar, hatalar gibi konular da 6y-
kiilestirilerek anlatilabilir. Bu kendini 6vmenin tehlikeli yonlerinden isletmeyi kurtararak
hikayeye gerceklik katacaktir. Hatalar1 paylasmak marka ya da kurumu insanilestirir ve
kusursuz olmaktan c¢ikarir. Boylece gelecekteki olasi sikintilara karsi miisterilerin go-
zlinde isletmeyi daha kabul edilebilir yapar.

Sik Sorulan Sorular sayfasi olusturularak gelmesi muhtemel sorularin cevaplari ve-
rilebilir. Bunun devaminda da “burada yanitlanmayan sorular var m1?’ diye sorularak
olas1 sorularda almis olunur. Ayn1 zamanda SSS sayfasinin igerisinden sitedeki diger
iceriklere de link verilerek trafik zenginlestirilebilir.

Kurumsal internet sitelerinde e-mail aboneligi gergeklestirilerek tanitim ve pazar-
lama stratejileri icin kullanilabilir. Fakat bunu yaparken de takipgilere gereksiz reklam

mailleri gondermemek gereklidir. Olusturulan e-mail listesi siteye iiye olanlardan olus-
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malidir. Béylece isletme ya da iirlinle gergekten ilgili olan kisilere dogru saglikli bir ile-
tisim kanali agilmis olunur. Aksi takdirde ilgili ilgisiz herkese gonderilecek bir e-mail
kisilerin ‘spam’ kutularina diismekten baska bir ise yaramayacaktir.

Sitede beyaz kitap olarak tabir edilen ve genellikle belirli konular1 ve bunlarin na-
sil ¢ozlimlenecegini anlatan rapor ya da kilavuzlar yayinlayarak site kullanicilarini egit-
mek ya da karar vermelerine yardimci olmak amaciyla yayinlar konulabilir. Bir diger
secenek de e-kitap olarak tabir edilen ve site kullanicilarinin basit¢e indirerek ekrandan
okuyabilmelerine ya da kagit ¢ikt1 alabilmelerini saglayan kiiciik kitapgiklar da yayinla-
nabilir.

Yeni beyinlerin gozleri siirekli degisimi ve hareketi izlemeye kosulludur. Haber
sunuslarinda slayt gosterilerinin ve videolarin bu kadar yaygin kullanilmasinin bu ger-
cekle baglantisi vardir. Bazi sitelerde yorumlar bile videolu yapilmaktadir. Buna en iyi
ornek; www.nytimes.com‘dir ve video iiretimine biiyiik yatirim yapmaktadir. (Turgut,
2013:76). Bu nedenle sitede resim ve video gibi gorselligi on plana ¢ikaracak unsurlarin
olmas1 6nemlidir.

Giincelleme siklig1 azaldiginda ziyaret sayisinda da azalma goriilebilir. Siteye ge-
len ziyaret¢i yeni icerik bulamazsa o siteyi daha az siklikta ziyaret edecektir.

Web sitelerinde yapilan 6nemli hatalarin basinda kullanicinin sitenin hangi bolii-
miinde oldugunu tam bilememesi ve reklam ¢ubuklarinin kirliligi yani asir1 reklam iger-
mesi gelmektedir.

Kurumsal internet sitesinin kullaniciya ulasabilmesi i¢in dnce arama motorlarinda
goriilmesi gerekmektedir. Bunun i¢inde gerekli bazi islemlerin yapilmasi gerekmektedir.

Bunlar1 inceledigimizde ise asagidaki sonuglar elde edilmektedir.

1.2.9 Arama Motorlarinda Ust Siralarda Goriinmek

Milyonlarca internet sitesinin oldugu bir ormanda 6n plana ¢ikmanin temel sartla-
rindan birisi; “arama motoru” kavraminin iyi degerlendirilmesidir. Arama motorlari,
internet kullanicisinin baglangic noktasi haline gelmistir. Aragtirmalarin bir¢ogu, interne-
te giren kisinin aradig bilgiyi 6nce arama motoruna sormakla ise basladigini ve kullani-
cilarin ¢ogunlugunun arama sonuglarinda sadece ilk sayfaya goz attigin1 géstermektedir
(Kagan, 2014).

Arama motorunun 6nemini ¢ok Onceden kavrayarak Google’1 kuran Sergey Brin

ile Larry Page, bu fikirlerini 1990’larin sonunda Yahoo’ya gotiirdiiklerinde arama mo-
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torlarindan para kazanmanin miimkiin olmadig1 belirtilerek geri gevrilmislerdir (Chip
Dergisi, Nisan 2012: 41).

Yetersiz teknolojisi nedeniyle medya kuruluslari, arastirma merkezleri kamu kuru-
luslar1 ve diger kuruluslar bugiine kadar diinyadaki bilgileri derlemis ve siniflandirmistir.
Bugiin her vatandas kendi kisisel haber filtrelerini olusturabilir, arama motorlar1 ile daha
once hig¢ bilinmeyen boyutta bilgi hazinesine ulasabilir. Bireyler artik her zamankinden
daha 1yi sekilde bilgilenebilir (Tiirkoglu, 2011:14). Boylece bilgiye erisim kolay hale
gelmistir.

Site arama motoruna kaydedilirken énemli kelimeler vurgulanmalidir. Kisa ve 6z
ifadeler se¢ilmelidir. Ne kadar ¢ok kelime o kadar ¢ok iist sira anlamina gelmemektedir.
Ust siralara ¢ikilmasi bir daha alt siralara diisiilmeyecegi anlamma da gelmemektedir.
Arama motorlar siteleri tararken “Griimcek” denen kiigiik programlar1 kullanarak sitele-
rin taramasin1 yapmaktadirlar.

Internet sitelerinin arama motorlarinda iist siralarda gdsterilebilmesi i¢in internet
pazarlama yontemleri mevcuttur. Arama motoru pazarlamasi (Search Engine Marketing
— SEM) denen bu yontemde amag internet sitesinin bilinirligini dolayisiyla da ziyaretci
sayisini ve performansini arttirmaktir.

Arama motoru optimizasyonu igin;

1-Sirketin biiytikliigli arama sonuclarinda {istte gériinmek i¢in yeterli sebep degil-
dir. Google, aranilan en dogru igerigi kullanicilarina sunarak sirketlerin biiytikliiklerine
bakmamaktadir.

2-Sitenin igerigi ve kalitesi onemlidir.

3-Arama motorlar1 6ncelikle alan adina bakmaktadir. Bu nedenle kurum ya da faa-
liyetle dogru orantil1 bir alan ad1 almak 6nemli bir baglangi¢ olacaktir.

4-Alt linklerde agiklayict linkler kullanmak yerinde olacaktir. Ornegin:
www.firmaadi.com/sayfal.html yerine www.firmaadi.com/videodersler.html seklinde
bir link kullanmak daha yerindedir.

5-Metin yerine flash animasyonlar kullanilmamalidir. Resim kullanildiginda ise alt
etiketler kullanilarak resmin de arama motorlarinda yer almasi saglanmalidir.

6-Sayfa igerisinde basliklar1 h1, h2 gibi baslik etiketleri i¢erisinde kullanilmalidir.

Sirketin arama sonuglarinda daha {ist siralara ¢ikmasi, markanin bir itibar goster-
gesidir. Dolayisiyla da bilinirliginin arttirilabilmesi i¢in arama motoru optimizasyonlari-
nin yapilmas: gerekir. Iyi bir arama motoru optimizasyonu i¢in dogru etiketlerin kulla-

nilmas1 6nemlidir. Bunun i¢in internet sayfasinin meta kodlarini diizenlemek gereklidir.
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Hazirlanan meta etiketleri sayfa iizerinde <head> ve </head> etiketleri arasina yerlesti-
rilmelidir.

Bundan sonraki islem ise sosyal medya optimizasyonu (SMO) denilen islemin
gergeklestirilmesidir. Bu optimizasyonlarin yapilmasi isin baslangi¢ kismidir. Hazirla-
nan yeni i¢eriklerle site giincel tutularak kullanici trafiginin arttirilmasi hedeflenmelidir.

Bir sonraki baslikta ise; sosyal medyanin bagli oldugu iist baslik olan yeni medya

kavrami incelenecektir.

1.3 Yeni Medya

[letisimin, insan i¢in daha ilk caglardan itibaren 6nemi goz ardi edilemeyecek bir
gergektir. Diinya siirekli gelismektedir ve buna bagli olarak da bir degisim i¢indedir. Her
disiplin bu degisimden etkilenmistir. Gerek en karmasik iletisim sekilleri gerekse en
basit olarak diisiiniilebilen insanlarmn birbirleriyle iletisimi bu degisimden dogal olarak
etkilenmistir. Teknolojinin son hizla gelismesiyle zaman icinde iletisim yeni boyutlar
kazanmis, bilginin iletilmesi saniyelerle Olgiilebilen kisa zaman dilimlerinde miimkiin
hale gelmistir. 1990’11 yillarin sonlarina dogru bilisim, telekomiinikasyon ve medya
alanlarindaki bas dondiiriicii gelismeler ve bu alanlarin birbirlerine yakinlagmasi sonucu
yeni medya ortaya ¢cikmustir (Akyazi, 2007:37).

Yeni medya kavramina bakmadan 6nce kelimenin asil kaynagi olan ‘medya’nin ne

anlama geldigini anlamakta fayda vardir.

1.3.1 Klasik Anlamda Medya

Medya sozciigii (Latince ‘ortada bulunan’ anlamindaki medius) alic1 ve verici ara-
sinda 6nemli bir etkilesim olasiligi bulunmadan, baska bir deyisle bireylerarasi iletigim-
den (yiiz yiize aligveris) farkli olarak, alicinin vericiye zayif bir yanit verme yetisi bu-
lundugu, kiiciik topluluklarda orgiitsel iletisimden (6rnegin sirket iletisimi ya da okulda
ders) ayrilan uzaktan iliski kurmaya gondermede bulunur. Latin kdkenlidir, Fransizcada
cogul olarak medias olarak yazilir. (Maigret, 2012:40).

Sekil 1.7° de gosterildigi gibi lireticiden tiiketiciye mesajlar medya sayesinde ve

belirli yontemlerle génderilmektedir.
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Medya [fleti(Mesaj)

Yontem

Sekil 1. 7: Medya, ileti ve yontem iliskisi. (Eroglu, 1996)

Gilintimiizde kitle iletisim aracglar1 yerine medya teriminin kullanilmasi daha yay-
gindir. Medyanin haber verme, bilgilendirme, egitme, kamuoyu olusturma ve yonlen-
dirme gibi islevleri olmas1 nedeniyle siyasal, sosyal ve kiiltlirel agidan ¢ok 6nemli bir
etkileme aract durumundadir. (Bostanci, 2012:100).

Kitle medyasi, kendilerini artik ¢ogunlukla demokrasi olarak tanimlayan toplum-
larda en 6zgilin ve en belirleyici iletisim olgusunu olusturmaktadir (Maigret, 2012:20).
Buna sosyal medya da dahil edilmelidir.

Giliniimiizden bes bin yi1l kadar 6nce Mezopotamya’nin verimli ovalarinda avcilik
yapan bir koylii ile bugiin New York Empire State Binasi’ndaki ofisinde alim/satim ya-
pan bir borsa komisyoncusu arasinda iletisim ihtiyaci agisindan higbir fark yoktur. Biri,
avlayacagi hayvanlarin konumunu diger avci ortagina bildirmek icin iletisime ihtiyag
duyarken digeri, miisterisine en iyi fiyattan hisse senedi satabilmek icin siirekli iletisim
halinde olmalidir. Ancak, bes bin yil arayla yasamis iki insan ayni iletisim ihtiyacina
sahipken, iletisim kurma beceri ve teknikleri ciddi anlamda birbirinden farklilagmistir

(Kara, 2013:7).

1.3.2 Yeni Medyada Yeni Olan

Dijital teknolojiler genellikle yeni medya olarak adlandirilmaktadir. Giiniimiiziin
yeni medya araglari ayn1 zamanda toplumsal yapinin 6zelliklerini de tagimaktadir. Her
yeni gelisme aslinda ‘yeni’ olarak nitelendirilmistir. Bu eski ile yeniyi ayirmak i¢in kul-
lanilagelen bir kavram olmustur.

Gegirilen son on yi1l i¢inde iletisim sektorii ve medyanin gelismesi ¢ok hizli olmus-
tur. Klasik anlamdaki medya artik yerini yeni medya ya birakmaktadir. Yeni ortamlar,

yeni araglar ve yeni mecralar artik cagdas yasamin vazgecilmezleri haline gelmistir. Ta-
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mamen ‘dijital’ bir ortamdan olusan bu ‘modern yasam alani’ kullanicisina veya hedef
kitlesine tam etkilesim olanagi saglamaktadir (Yengin, 2012:11).

Dijital degisim 6zellikle medya sektoriinde kendisini gostermekte ve bilgi iletisim
ortamlar1 araciligiyla hedef kitlelere ulasabilmektedir. Giliniimiizde bilgi iletisim ortam-
lar1 “yeni medya” olarak adlandirilmaktadir. Yeni medya kavrami 1970’lerde bilgi ve
iletisim tabanli arastirmalarda, sosyal, psikolojik, ekonomik, politik ve kiiltiirel ¢aligma-
lar yapan arastirmacilar tarafindan ortaya atilmis bir kavramdir. Ancak 70’lerde degini-
len anlam, 90’larda bilgisayar ve internet teknolojisi ile birlikte genislemis ve farkli bo-
yutlara ulagsmistir (Bat, 2012:2).

Glinlimiiz medyasinda yeni olan nedir? Sorusunun cevabini 6zetlemek gerekirse;

1-Birebir iletisim, karsilikl1 etkilesim,

2-Olgiilebilir olma,

3-Zaman sinirinin olmamasi,

4-Imaj

5-Erisim kolaylig

6-Ekonomik olmasi siralanabilir.

The Language of the New Media” adl1 kitabinda Lev Manovich yeni medya ile il-
gili tiim triinleri yeni medya objeleri olarak isimlendirmektedir. Bu yeni medya objeleri
ayn1 zamanda da kiiltiirel objelerdir ve fiziksel olarak gercek diinyada var olan nesneleri
referans alarak, onlar1 temsil ve insa ederek olusturulmaktadir (Manovich, 2002:49-65).

1980’lere kadar ii¢ ayr1 alan olarak gelisen medya, telekom ve iletisim sektdrleri-
nin 1990’larin ikinci yarisindan itibaren birbirlerine yaklagsmasiyla yeni firsatlar ¢cikmaya
baslamistir Yeni medya ile teknolojiler yakinlasarak; bilgi ve iletisim platformlar1 bili-
sim platformu olmakta, bilgisayar ve telefon birleserek akilli cihazlar halini almaktadir
(Akyazi, 2007:43).

Onceleri internet ile anilan bu kavram giiniimiizde televizyon, radyo gibi medya
ortamlarini da i¢ine alarak anilmaktadir. Yeni medya, toplumsal orgiitlenme bigimlerini
de degistirerek zaman ve mekan sinir1 olmadan iletisim kurulabilmesini de saglamstir.
Boylece insanlar kolayca bir araya gelerek toplumsal hareketlerde bulunabilmektedir.

Felsefi, kiiltiirel, ideolojik, sosyolojik ve ekonomik diizlemde tartisilan bir kavram
olan yeni medya ayn1 zamanda teknoloji tabanli ve ona bagimli bir olgudur. Tiiketim
kiiltiirti, kiiltiir endiistrisi ve kiiresellesmeyle birlikte degerlendirilmesi gerekmektedir.
Analog ortamdan dijital ortama gecis de yeni medya olgusunun yayginlasmasina ve giic-
lenmesine yol agmustir. Teknolojik gelismeler cogu zaman sosyo kiiltiirel gelismelerden

daha hizli olmaktadir. (Yengin, 2012:340).
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“Yeni’ kavram da bir siire sonra ‘eski’ haline gelecektir. Onemli olan degisimin

devam edecek olmasidir.

1.3.3 Yeni Medyanin Sundugu Firsatlar

Yeni medya ile dijital diinyanin sagladigi tiim imkanlar sonuna kadar kullanilabil-
mektedir. Yeni medya yeni firsatlar getirmektedir. Temelde yiiksek hizda iletisim, etki-
lesim, yiiksek kaliteli gorsel ve isitsel icerik ve ticari boyut bulunmaktadir. Diger bir
ozelligi ise maliyetlerin diisiiriilmesi olmustur. Boylece dnemli markalar olusturulabil-
mistir. Bunda yeni medyay1 daha etkin bigimde kullanan geng¢ insanlar ve onlarin agik
gorisliiliigiiniin etkisi bulunmaktadir.

Bazi bilim adamlar1 yeni medyanin teknolojik yonlerine 6nem verirken bazilar1 da
geleneksel medyadan kopamayarak onunla bir bag olusturmaya calismislardir. Fakat
yeni medyanin bugiinkii varliginin da geleneksel medya temelli olmasi ve ¢ok degisik
asamalar sonucu bu duruma gelmesini de géz ardi edemeyiz.

Bilgiye hizli ve ucuz ulagsmak kadar dogrulugu da 6nemlidir. Ancak, yeni medya-
nin sundugu hizli iletisim olanaklar1 sayesinde maalesef bilginin dogrulugu ikinci planda
kalabilmektedir.

Yeni medyanin gelismesi ekonomi kavraminin degismesine de sebep olmaktadir.

Bir sonraki baslikta yeni medyanin yol agtig1 yeni ekonomi kavrami incelenecektir.

1.4 Yeni Ekonomi

Bilgi ekonomisi, internetin yayginlik kazanip ticari faaliyetler i¢in de kullanilmaya
baslanmasiyla “yeni ekonomi” olarak da adlandirilmaya baslanmistir. Teknolojik gelis-
meyle hayat bulan bu ekonomi bigimi, internete bagimlidir. Gene bu sayede iiretim yeri-
ni bilgiye birakmis, orgiitler arasi iletisim de sanal ortama taginmistir. Burada “yeni eko-
nomi” yeni degildir. Kavram, doniistimii ve bir sonraki asamay1 ifade etmek i¢in kulla-
nilmaktadir.

Internetin 90’11 y1llardaki patlamasi giindeme yepyeni bir olguyu getirmistir. Yeni
ekonomi, dijital diinya, sanal diinya, internet ad1 her neyse ancak bilgisayar aglar iize-
rinden yapilmasi hedeflenen tiim ekonomik faaliyetler bu isimle adlandirilmistir. Ancak
o zaman bir ekonomik faaliyetin kagitla, telefonla, faksla vb. yapilmasinin ayr1 ayri ad-

landirilabilecegi gergegi de ortaya ¢ikmis oldu (Tiirkoglu, 2011:92).
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Genelde yeni medya, 6zelde ise sosyal medya bir yonden gelecegin ekonomisini
de olusturacaktir. Her an bilgiye erisebilme sayesinde sosyal medya iiretimden pazarla-
ma asamasina kadar bir¢ok isletmeye fayda saglamaktadir. Yeni ekonomi, daha hizliyi,
daha kaliteliyi ve daha ucuzu gelistirmeyi temel esas edinmistir.

Oncelikle sosyal medya, gelecegin ekonomisini yaratmaktadir. Her an her yerde
bilgiye erigsebilme sayesinde, sosyal medya, liretimden pazarlamaya kadar pek ¢ok alan-
da sirketlere fayda sagliyor. Sirketlerin sanal da olsa tliketiciye dokundugu sosyal med-
ya, diinya ekonomisine de yon vermektedir.

Kullanicilar tarafindan iiretilen igerigin ekonomik bir degeri olmasa da ekonomik
etkileri olmaktadir. Bu sayede iiretim ve tiiketim siire¢leri degisebilmektedir. Ortaya
cikan yeni gelir modelleri, pazara giris maliyetlerinin ¢ok az buna karsilik karlilik oran-
larinin yiiksek olmasi ise sektore girisleri cazip kilmaktadir.

Geleneksel medya ekonomisi yaklagiminin tiretim faktorleri, hizli bicimde bilgi ve
teknolojiye evrilmektedir. Devasa baski makinelerinin, televizyon vericilerinin yerini bu
kez devasa veri depolama merkezleri, fiber optik ag sebekeleri almaktadir. Sosyal med-
yanin bilgi temelli ve ag odakli mimari yapis1 onu medya ekonomisi kadar ag ekonomisi
baglaminda da degerlendirmeyi gerekli kilmaktadir (Kara, 2013:95).

Sosyal medya kullanicilarinin tiiketim konusunda daha segici olmalarindan dolay1
reklamlarda buna gore diizenlenmektedir. Geleneksel pazarlama tekniginde isletme {iiret-
tigi Uriinii tek noktadan ¢ok noktaya pazarlarken, yeni ekonomi de ¢ok noktadan gene
cok noktaya pazarlama teknigine doniismektedir. Baska bir deyisle kitleler aras1 bir pa-
zarlama teknigi s6z konusu olmaktadir.

Sosyal medya kullanicilarin en 6nemli bilgi edinme araci haline gelmistir. Tiiketi-
ciler bir liriin almadan 6nce o {iriinle ilgili internet ortamindaki yorumlar1 okumaktadir-
lar. Magazada miisterilere iiriinle ilgili soru sorulamayacagina gore (¢iinkii o {irlini satin
alip kullanan kisi bunu magazada degil evinde yapmaktadir ve belli bir siire kullandiktan
sonra deneyim sahibi olmaktadir), en i1yi fikir edinme araci olarak internet ve sosyal
medya olmaktadir. Béylece pazar daha seffaf hale gelmistir. Isletmeler tarafindan iireti-
len iceriklere ek olarak diger tiiketicilerin iirettigi icerikleri de karsilastirarak bir karar
vermesine yardimci olmaktadir. Internet ve sosyal medya, tiiketicilerin bilgi arama mali-
yetlerini oldukc¢a diisiirmiistiir. Bir arama motoru diinyanin biitiin kapilarin1 miisterilere
acabilmektedir.

Isletmeden tiiketiciye dogru yapilan bir iletisim kamuoyuna agik olarak gergekle-

sirken, tiiketiciden isletmeye yapilan olumsuz bir geri besleme ise gizli kalabilmektedir.
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Olumlu yorumlarin yaninda olumsuz yorumlart da yayinlayan siteler bulunmaktaysa da
bu azinlikta kalmaktadir.

Internet sayesinde tiiketici diinyanin 6teki ucundaki bir siteden bile alisveris yapa-
bilmektedir. Tiiketici memnun kalmadig: bir siteden kolaylikla uzaklasabilmekte, bunun
icin sosyal medya lizerinden gruplar kurarak boykotlar yapabilmektedir. Tiketiciler ig-
letmelere daha rahat seslerini duyurabilmektedir.

Giliniimilizde ekonomi tabanl iktidar sistemi giiciinii yeni teknolojik araglarla daha
da saglamlastirmaktadir. Bunun en 6nemli kaynagi medya sistemlerinin kiiresel anlamda
genis kitleleri bir arada tutmasi ve denetleyebilmesidir (Yengin, 2012:128).

Bilisim teknolojilerini iyi kullanan, bu alanda yatirimlar yapan, elemanlar yetisti-
ren iilkeler ekonomik anlamda da s6z sahibi {ilkelerdir. Sanayi toplumundan bilgi toplu-
muna geg¢is siireci devam etmektedir. Burada temel gii¢ bilgi ve insan sermayesi olacak-
tir. Artik buhar makinelerin yerini bilgisayarlar almaktadir. Kullanici, tableti tizerinden
Cin’deki bir firmayla is baglantis1 yapmakta siparisini vermekte ve 6demesini gergekles-
tirmektedir. Kol giiciiniin yerini beyin gilicii almistir. Ciftci Mehmet Efendi’nin bir yil
calisarak kazandigi bugday parasi Apple marka iphone’dan almaya yetmemektedir.
21.08.2014 tarihli Toprak Mabhsiilleri Ofisi Genel Miidiirliigii Giinliik Piyasa ve Borsa
Fiyatlar1 Biilteninde makarnalik bugdaymn tonu 872 TL olarak belirtilmisken,
www.hepsiburada.com internet sitesinde Apple marka en ucuz iphone 4s modelinin satig
fiyat1 1149 TL dir.

Yeni ekonomi yOnetim yapilarini da degistirmistir. Eski yonetim modelinde iist
yoOnetim piramidin en list kisminda yer alirken miisterilerde en altta yer almaktaydi. Yeni
ekonomi ile gelisen yeni yonetim yapisinda ise miisteriler piramidin en iist kisminda ka-

rar verme zincirinin 6nemli bir halkasini olusturmaktadir (Sekil 1.8).

Musteriler

Calisanlar

Orta Seviyede
Yéneticiler

A
Yeni

Yonetim
Modeli

Eski
Yonetim

Modeli
v Orta Seviyede
Yéneticiler

Caliganlar

Musteriler

Sekil 1. 8: Eski ve yeni yonetim yapisi. (Aktan, 2014)
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Yeni ekonomi bigiminde rekabet giicii yaratmanin temel kosulu ise bilgiyi tiret-
mek, iiretilen bilgiye erigsmek, erisilen bilgiyi tasnif ederek saklamak, gerekli bilgiyi ana-
liz ederek rakibin oniine gegmek ile kazanilmaktadir. Bu kosullar altinda eski ¢agin zen-
ginlik kaynaklar fiziksel varliklarken, bilgi ¢aginin zenginlikleri ise soyut, maddi olma-
yan varliklar olup sirketin i¢indeki potansiyel enerji, kolektif beyin giiciinden meydana
gelmektedir (Kara, 2013:119).

Bilginin yaratilmasi kullanicilar eliyle olmaktadir. Burada maddi kaynaklarin yeri-
ni (arsa, bina, hammadde vs) kullanicilarin iirettigi bilgi almaktadir. Tablo1.2 Grgiitsel

diizeyde endiistriyel ile yeni ekonomi arasindaki farklar1 gostermektedir.

Tablo 1.2: Orgiitsel diizeyde ekonomi farkliliklari. (Tagc1, 2007)

Orgiit
Endiistriyel Ekonomi Yeni Ekonomi
is Hiz Yavas Beklentileri En Hizli Sekilde
Cevap Verme
Ustesinden Gelinmesi Gere- | ; . o . . e
ken Temel Zorluk Istikrar Degisim Yonetimi
: . St'ratejl Piramidi:  Vizyon, Firsat  giidiimiinde, dinamik
Is Gelistirme Yaklagimi misyon, amaglar ve eylem ..
strateji
planlari
Basar1 Olgiimil Kar Piyasa degeri
Esnek/cevik Uretim ve Verimli-
Uretim Organizasyonu Kitle Uretimi lik/Tasarruf/Gelisme Odakl
Uretim
Biiyiimenin Ana ltici Giicii Sermaye Insan Kaynagi, Bilgi, Yetenck-

ler, Bilgi Teknolojileri

Gelistirme, Sistematik Yenilik-
cilik, Entegrasyon, Yeni Is Ya-
ratma, Risk Stratejileri, Yeni Is

Rekabetin Anahtar Kaynaklart | Arastirma

Modelleri
Bilgi  teknolojileri, yazilim,
Kilit Teknoloji Alanlar Otomasyon ve Mekanizasyon | bilgisayar destekli tasarim ve

iiretim, nano ve biyoteknoloji

Hammadde kaynaklarina eri-
sim, ucuz isgiicli, ham madde-
Rekabet Giicliniin Ana Kay- | yi ara mal veya nihai iriine

Farkli kilan yetenekler: Kurum-
sal mitkemmeliyet, hizla ilerle-
me, insan kaynaklari, miisteriyle

naklart gg?rﬁstéulr?il; desinrr:leily; aggﬁ: isbirligi, farklilasma stratejileri,
ma g Y rekabet stratejileri

Kit Kaynak Finansal sermaye Nitelikli insan kaynag:

Karar Verme Dikey Dagmik

Yenilikgilik Siirecleri Periyodik, dogrusal Stirekli, sistematik

Takim olusturma ve tamamla-
yic1 kaynaklardan faydalanma,
ortaklaga rekabet (Coo-petition)
Baglantili alt sistemler, esnek,
Hiyerarsik, Biirokratik, Islev- | serbest, bireysel yetkileri artti-
sel, Piramit Yap1 rilmig istihdam yapisi, yatay ve
ag yapisi

Yeni: Insana, bilgiye ve bunla-
rin uyumluluguna odakli

Diger Firmalarla Stratejik | Nadiren, “Tek basma devam
Ortakliklar etme diisiincesi hakim

Organizasyonel Yap1

Is Modeli Geleneksel: Komuta-kontrol
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Yeni ekonomi, “sosyal ticaret” gibi bir kavrami da literatiire sokmustur. Sosyal
ticaretin alt1 6onemli bileseni olarak azlik (scarcity), yakinlik (affinity), karsilik/tekabiil
(reciprocity), poptilerlik (popularity), otorite (authority), tutarlilik (consistency) olarak
siralanabilir.

Yeni ekonomi sayesinde gise rekorlari kiran filmler, en ¢ok satan kitaplar ve mii-
zik alblimlerinin 6tesinde, glinlimiiziin internet tabanli medyasi biiyiik/kii¢lik, ucuz/ pa-
hal1 demeksizin, biitiin yapimcilardan gelecek prodiiksiyonlar i¢in yeterli vitrin alanina
sahiptir. Fiziki sartlar nedeniyle iirlinleri koyacak yer bulamayip ¢ogu liriinii magazala-
rinda sergilemeyen perakendecilerin tersine; internet diinyasi, kiyida kdsede kalmig tiim
yapimlara sinirsiz raf alani vaat etmektedir (Kara, 2013:33). Sekil 1.9°de de gosterildigi
iizere tim zamanlarda en iyi biiyiimeyi gosteren firmalar bilisim sirketleridir. Bu yeni

ekonominin 6nemini ve potansiyelini gostermesi agisindan da dnemli bir etkendir.

TUM ZAMANLARIN EN BUYUK BUYUMESI
isim Biiyiime Yiizdesi
L,J Twitter 35,356% A - M/f
B3 Facebook & Like 5,809% 4 fﬁ//V
"in BT 3,226% a N
@ LinkedIn R
@ StumbleUpon 2,912% a MM
ﬁ Tumblr 1,142% a /f\/ﬂ

Sekil 1. 9: Tiim zamanlarin en biiyiik biiylimesi. (Wwww.sosyalmedya-tr.com, 2014)

Yine Kara’ya gore, sosyal medya sirketlerinin iiriinlerini gelistirmek amaciyla
iirettigi (ar-ge/inovasyon) enformasyon ya da satin aldig1 dis kaynakli (outsource) en-
formasyonun &tesinde, kendi iiriinleri olan Twitter, LinkedIn, Facebook gibi platformlar
da bagl basina birer tiiketici enformasyonudur. Bu platformlar tipki bir film yapim sirke-
tinin yeni bir filmi piyasaya siirmesi, {inlii bir pop sanatg¢isinin son alblimiinii ¢ikarmasi
ya da bir basimevinin dnde gelen yazarlardan birinin kitabin1 basmas1 gibi sosyal medya
sirketlerinin kullanicilarina sundugu tiiketici enformasyonu tirlinlerdir ve piyasada en-
formasyon mal1 olarak deger goriirler (Kara, 2013:116).

Bu acidan bakildiginda aslinda iicretsiz olarak yararlanilan tiim hizmetler ya da

web siteleri icin birer bedel 6denmektedir. Bu ciizdanlardan ¢ikan para seklinde olma-
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maktadir. Dijital diinya imkanlar1 kullanilirken arkada birakilan izler de en az para kadar

degerli bir meta haline gelmektedir (Tiirkoglu, 2011:89).

1.4.1 Uzun kuyruk Teorisi

Gelisen yeni ekonomi kavrami beraberinde yeri teorileri de getirmistir. Bunlardan
en onemlisi “uzun kuyruk teorisi’dir. Chris Anderson, Uzun Kuyruk kavramini, 2004
yilinda, Amazon.com ve Netflix benzeri is ve ekonomik modelleri tarif etmek i¢in, edi-
torii oldugu Wired Dergi'sine yazmis oldugu makale ile okurlarina tanistirmistir. Yazar,
ayn1 adli kitabinda, bir satis magazasi ya da kanalinin yeterince biiyiik olmasi durumun-
da, talebi ya da satis1 az olan iirlinlerin toplam satisinin, ¢ok satan bir {iriin{iniin satigin-
dan daha fazla olabilecegi goriisiinii ortaya atmaktadir. Amazon.com ya da Netflix gibi
dev kanallar sayesinde, eskiden hi¢ satilmayan {iriinlerin artik satilir oldugunu, eskiden
satilamayan her iirliniin bugiin artik bir alic1 buldugundan bahsetmektedir. Uzun Kuyruk
cok ¢esitli iirtinlerin toplam satiginin ¢ok tutan bir {iriinlin satisindan daha fazla olmasin
ifade etmektedir. Ornegin, milyonlarca kisi internet kitapgis1t Amazon’dan milyonlarca
fakli gesitte kitap satin almaktadir. Amazon’da az satan ¢esitli kitaplarin toplam satisi,
cok satan bir {iriiniin satisindan daha fazla olmaktadir. Ticaretle ugrasanlara pek de ya-
banci olmayan bu durum internet iizerindeki yiiksek trafikli aligveris ortamlar1 géz onii-
ne alindiginda Uzun Kuyruk denilen istatistiki dagilimi olugturmaktadir ve internet eko-
nomisinde ¢ok sik goriilen bir driintlidiir. Internet ekonomisinde kazangli is yapmanin en
temel prensiplerinden biri olarak belirmektedir. Ancak sadece ticarete degil bagka alan-
lara da wuzun kuyruk gozlikleriyle bakilmalidir (www.tr.wikipedia.org/wiki/
Uzun_ Kuyruk (kitap), 2014)

Bu teoriye gore, yaygin bir dagitim agina sahip isletmeler, nadir bulunabilen {iriin-
leri her yerde satilan yaygin iiriinlere kiyasla daha fazla satip daha yiiksek gelir elde ede-
bilirler. Dagitim kanalinin yeterince biiyiik olmasi durumunda, daha nadir talep goren
iirlinlerin satislar1 yaygin ve her yerde kolay bulunabilir iirlinlerin satislarin1 gegebilir.

Pazarlamacilarin kiigiik, nis pazarlara odaklanmalarini salik verir (Inang, 2014).
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IKINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA VE EN COK KULLANILAN HESAPLAR

Bu béliimde sosyal medyanin genel bir tanimi1 yapilarak, kullanim amaglar1 ve en

cok kullanilan sosyal medya hesaplar1 hakkinda elde edilen bulgular paylasilacaktir.

2.1 Sosyal Medya

Bugiin 40’11 yas kusaginda yer alan kisilerin ortaokul, lise ve iiniversite yillarinda
internet, arama motorlarina girip hazir bilgiye ulagsmak gibi bir kavram yoktu. Kisiler
kiitiiphanelere giderek kitaplardan arastirmalarmi yapmaktaydi. Bugiine bakildiginda
artik geriye doniisii sz konusu olmayan iletisim teknolojilerinin farkli bir boyutu ya-
sanmaktadir.

Toplumu olusturan bireylerin bir araya gelerek belli bir amag etrafinda olusturduk-
lar1 gruplar bir sosyal sermaye alani olarak islemekte ve toplumdaki iletisim aglar1 bu
yapilanmanin olusmasi ve siirdiiriilmesinde de etkili olmaktadir. Bu noktada 6zellikle
yeni iletisim teknolojileri cok dnemli bir rol listlenmektedir. Yeni iletisim teknolojileri-
nin bir parcasi olan sosyal medya (sosyal ag siteleri, bloglar, podcastler, wikiler vb) her-
hangi bir kurumsal yapinin iirettigi mesajlara toplumun maruz kalmasinin 6tesinde, ken-
di fikirlerini {iretebilmesi, yayabilmesi ve medyay1 da bu baglamda etkileyecek bir ka-
muoyunun yaratilabilmesi giiciinii sanal ortam i¢inde tagimaktadir (Cakir, 2014:221).

ENIAC isimli bilgisayarin askeri amagcla gelistirilmesi dijital bilgi caginin baslan-
gict olarak kabul edilebilir. Zaten tarihe bakildiginda ilk yeniliklerin ¢ikis amaglarinin
ortak yonii askeri amacli olmasidir. Yine buna ek olarak askeri amagli haberlesmenin
temelleri olarak gelistirilen ARPANET de internetin temeli olarak kabul edilir. Ortalama
40 yillik bu siirede internet teknolojileri temel olarak ayni kalsa da 6nemli asamalardan
gecerek bugiine kadar gelmistir.

Televizyon ilk ¢iktiginda radyodan daha hizli bir sekilde yani radyonun biitiin ev-

lere ulasmak igin 50 yilda kat ettigi siireyi 5 yil gibi kisa bir siirede almistir. Internet ise

40



bunu birka¢ yilda basarmigtir. Sosyal medya hafife alinmayacak kadar ciddi, ihmal
edilmeyecek kadar 6nemli bir mecradir. Kullanicilarinin ¢ogu ise genglerden olugmakta-
dir. Diinya, sosyal medya sayesinde daha da yakinlagsmistir. Artik yukardan asagi bir
yonetim bicimi degil, asagidan yukariya dogru bir yap1 olusmaya baslamis, asagidan
yukari dogru bir denetim ve uyar sistemi gelismistir.

Insanlarin konusmak icin birbirlerinin kapilarina ¢aldigi, hal hatir sordugu zaman-
lar cok mu geride kaldi1? Sosyal medya bunu bitirdi mi yoksa ¢ogalttt m1? Bu tiir sorulari
cogaltmak miimkiindiir. Giiniimiizde iletisim ¢ogunlukla bilgisayara dayali iletisim arag-
lar1 ile yapilmaktadir. Prof. Dr. Sedat Cereci (Batman Universitesi Giizel Sanatlar Fakiil-
tesi Dekani) sosyal aglari “ifsaat alanlar1” olarak tanimlamaktadir (Cereci, 2011:85).

Sosyal medya, kullanicilarin insani yonlerini de acia cikarmaktadir. Bir araya
gelmek, diisiincelerini paylasmak, arkadas bulmak, aligveris yapmak, para kazanmak
insani1 insan yapan 6zellikler arasinda sayilabilir.

fletisim siireci isleyisi anlaminda, bir takim basit temellere sahip olmakla birlikte;
cagdas yapiya sahip toplumlar artik, toplumsal yap1 i¢cinde gerceklesen iligkiler agisindan
son derece karmasik yapiya sahip olmalarina kosut olarak, ayni1 zamanda iletisim baki-
mindan da ¢ok yonlii ve karmasik bir yapilanmaya ihtiyag gdstermektedirler. Anilan
yapidaki bir isleyis, artik eski toplumsal yapilarda daha gegerli ve yaygin olan yiiz yiize
iletisim yontemlerinden farkli, bir takim oluklarla islerlik kazanabilmektedir. Giintimiiz-
de insanlar, iletisim yoluyla, birbirlerine eskisine oranla daha ¢abuk ve farkli yerlerde
ulasabilme gereksinimi duymaktadirlar (Yiiksel, 1990:20). Sosyal medya da bu ihtiyaci
tamamlayan en dnemli faktorlerden birisidir.

Sosyal medya araclarinin kendilerine 6zgii birgok 6zelligi olsa da en dnemli ortak
ozellikleri sunlardir (Bulut, 2014:216);

1-Kullanicilarin igerik liretmelerine ve katilimina olanak saglamalari,

2-Cok yonlii iletisim ortam1 sunmalari,

3-Igerik konusunda reklam verenler, reklam ajanslar1 ve medya kuruluslarmnin bas-
kin kontroliinii ortadan kaldirmak olarak a¢iklanabilir.

Sosyal medya kendi igerisinde birgok alt etkenlerden olusmaktadir. Bunlar Sekil

2.1’de gosterilmektedir.
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Sanal
Dinyalar

Sosyal
Blogging A
Siteleri

[ \

SMOES[}'YAAL Inceleme ve
Mikroblogging Degerlendirme
ARACLARI Siteleri
Sosyal Haber
ve Internet
isaretleme Forumlari
Siteleri
Medya
Paylagim
Siteleri

Sekil 2. 1: Sosyal medya araglari. (Tuncer ve dig. 2013)

Bilgisayar ve aglar araciligiyla birbirinden ¢ok farkli insanlar iletisime girebilir,
tiim diinya cevresinde el ele tutusabilir. Yeni evrensel, anlamin kimligi iizerine kurul-
maktan ¢ok, icine dalma yoluyla sinanir. Artik, bilimsel bir ice doniikliik ya da bir araya
toplama s6z konusu degildir. Eklenen her baglanti, ayrisikligi, yeni bilgi kaynaklarini,
yeni kagis yollarim arttirir, 6yle ki genel anlam giderek daha az ayirt edilebilir, daha az
siirlanabilir, denetlenebilir duruma gelir (Maigret, 2012:38). Buna gore Sekil 2.2 sosyal

medyanin gelistirdigi 6zellikleri siralamaktadir.
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Sekil 2. 2: Sosyal medyaya iliskin birlikte tanimlanan 6geler. (GSB Raporu, 2013)

Ne yazik ki sosyal medyanin bir ¢irpida anlasilmasini saglayacak ‘gelisimin arka-
sindaki temel neden sudur’ denilebilecek tek bir kavramdan s6z etmek miimkiin degildir.
Islev olarak birbirinden farkli malzemelerin birlikte bir montaj hattina girip sonucunda
gosterisli, hizli ve essiz bir arabay1 olusturmasi gibi, sosyal medya da birbirinden farkli
ozellik ve donistiiriicii etkiye sahip pek ¢ok teknolojinin yarattigi bir sonuctur. (Kara,

2013:6)



Ag etkisi sayesinde her yeni kullanict uygulamalarin degerini arttirmistir. Bir kul-
lanicinin etrafindaki arkadaslarinin sosyal medya da yer alan arkadasi ne kadar ¢ok ise
kendisinin de sosyal medya da yer alma olasilig1 (network effect) o kadar artmaktadir.
Bir sosyal agin ayakta kalabilmesi i¢in kag iiyeye sahip olmasi gerektigi konusunda bir
rakam sdylemek miimkiin degildir.

Sosyal medya iicretsiz veya kiiciik ticretlerle reklam yapilabilen bir alandir. Ama
takipcilere reklama bogdurulmadan mesajlar verilmelidir. Mesai kavrami olmamalidir.
Bu nedenle kullanicilarin istekleri 7/24 karsilandiginda itibar kuvvetlenecektir. Itibar ve
kriz yonetimi acisindan hesaplarin diizenli olarak kontrol edilmesi gerekir. Sosyal medya
biraz da sabir igidir. Devamli yeniliklere agiktir, glincellenmesi gerekir. Sosyal medya
belirli donemlerde ilgilenilip birakilmamalidir. Siirekli olmayan bir iletisim giivensiz bir
ortamin olusmasina yol acacaktir.

Sosyal medya insanlarin iletisim kurma ve kendi ifade etme yeteneklerini ge-
listirmistir. Sosyal medyada kurallar kullanici tarafindan degil sosyal aglar tarafindan
belirlenir ve her kullanici i¢in gegerlidir. Miisteri geri bildirimlerinin géz ardi edilmeme-
si gerekir. Bir miisteri sikayeti binlerce kisiyi etkileyebilir. Miisteri sadakati yoktur. Mil-
yonlarca kullanicist olan bir sirket kisa siirede bitebilir. My Space bunun en giizel 6rne-
gidir. 2007°de 12 milyar dolar degeri bulunmakta iken 2012°de 35 milyon dolara satil-
mustir. Bu ylizden devamli yenilik¢i politikalar {ireterek ilgi canli tutulmak zorundadir.

Tarihin her doneminde insan, yasadig1 toplumsal ¢evre igerisinde varligini ve ilis-
kilerini silirdiirebilmek agisindan iletisim diline ve araglarina ihtiya¢ duymustur. Bu bag-
lamda insanin i¢inde yasadigi zamanin gelisme diizeyine gore yapisal ve bigimsel farkli-
liklara sahip bu araclar ve onlarin iirettigi iletisim dili de farklilik géstermektedir. Bun-
dan yaklasik ¢eyrek asir once televizyon basta olmak iizere, diger kitle iletisim araglari
cagin baskin iletisim aracglar1 olarak rol almaktaydilar. Giiniimiizde de hala etkinligini
devam ettiren gazete, radyo, televizyon gibi kitle iletisim araglarinin yan1 sira yeni veya
sosyal medya olarak adlandirilan iletisim araclari, i¢inde yasadigimiz zamanin ruhuna
daha uygun araclar olarak islev gérmektedirler (Babacan, 2012:22).

Yeni iletisim teknolojileri insanlara diisiincelerini paylasabilecekleri yeni olanaklar
sunmaktadir. Sosyal medya olarak adlandirilan bu sanal ortam, kitleleri bir araya getir-
mekte ve etkilesimi arttirmaktadir. Sosyal medya iizerinde paylasilan igerikler, kullanici
istemedigi siirece silinmemekte bdylece dijital bir hafiza da olusturulmaktadir.

2013 yili Genglik ve Spor Bakanligi, Genglik ve Sosyal Medya Arastirma Rapo-
ru’na gore; internet kullanicist genglerin ¢ok biiyiik bir kesimi (%96) sosyal medya kul-

lanicisidir. Genglerin yani sira ebeveynlerin de sosyal medya ile bir iliski i¢inde oldugu
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goriilmiistiir. Genglerin %40’ 1min annesi %47’sinin de babasi sosyal medya kullanmak-
tadir. Gengler sosyal medyaya en ¢ok evlerindeki diziistli bilgisayardan baglanmaktadir
(%62); her iki gencten biri akilli telefon lizerinden sosyal medyay1 kullanmaktadir. Akil-
I1 telefon kullaniminin gengler arasinda yiikselen bir deger olmaktadir. Sosyal medya
kullanmak i¢in is yerindeki bilgisayar1 kullananlar daha ¢ok 25-29 yas grubudur. internet
kafelerde sosyal medya kullanim1 daha ¢ok geng erkeklerde goriilmektedir (Tablo 2.1).

Tablo 2. 1:Sosyal medyaya baglanma bigimi (%).

Baglanma Bigimi Yiizde (%)
Evde Diziistii bilgisayar 6
(Tablet, notebook vb)

Akilli telefon 55.8
Evde masaiistii bilgisayar 41.4
Isyerindeki bilgisayar 19.4
Internet kafe 9.5

Yine ayni rapora gore; genclerin sosyal medya kullanim sikliklari siireleri ve za-
manlar1 sosyal medya ile yakin bir iligski i¢cinde olduklarinin ipuglarini tagimaktadir.
Genglerin %86’s1 sosyal medyaya giinde en az bir kere; %72’si ise her giin birkac kere
baglanmaktadir. Her ii¢ gengten birisi sosyal medyada giinde en az {i¢ saat gecirmekte-
dir. Sosyal medya mecralar1 arasinda Facebook, internet kullanicist 15-29 yas grubunun
en ¢ok kullandig1 sosyal medyadir (%89). Facebook’un farkli profillerden herkesin ha-
yatina girdigini tespit edilmistir. Facebook’u ikinci sirada Youtube ve Instagram gibi
gorsel paylasim siteleri takip etmektedir (%57). Sosyal medya mecralar1 arasinda Twit-
ter da popiiler bir mecradir. Calismaya katilan 15-29 yas grubundaki genglerin %45’
Twitter kullanicisidir. Twitter kullaniminin 6grenciler (%56), calisanlar (%47), yiikse-
kogretim mezunlar (%49) ve bekarlarda (%49) daha yiiksek oldugu not edilmelidir. Ege
(%57) ve Istanbul (%52) Tiirkiye ortalamasina kiyasla Twitter’1 daha fazla kullanirken,
Dogu ve Gilineydogu Anadolu (%33) daha az kullanmaktadir. Tablo 2.2°de gdosterildigi
gibi, sosyal medyada bu 3 mecrayi sirasiyla sozliikler, wiki’ler, bloglar, interaktif online

oyunlar, lokasyon paylasimlari, profesyonel is aglar1 ve sanal yasam alanlari izlemekte-

dir.
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Tablo 2.2: Sosyal medyada kullanilan mecralar (%). (GSB Raporu, 2013)

Toplam baz: Sosyal medya kullanicilar
Not: Birden ok segenek isaretlenebildigi icin toplam %100'den fazladir.

Facebook Video-gdrsel Twitter ~ Sezlikler ~ Wikiler  Bloglar Interaktif ~Lokasyon Profesyonel Diger sosyal Sanal Yasam
paylagim online  paylagimlan s aglan aglar Alanlan
siteleri oyunlar

Sosyal medya konusunda ¢alisan aktif isimlerden Michael Fruchter (michaelfruch-
ter.com), sosyal medyay1 5C ile tanimlamaktadir. Fruchter’e gore sosyal medya; conver-
sation ( sohbet, iletisim ), community ( topluluk ), commenting ( yorumlamak ), collabo-
ration (uyum, isbirligi ) ve contribution ( katk1)’dan olusur.

Yeni medyanin bilesenleri arasinda sayilabilen sosyal medyanin en biiytik etkile-

rinden birisi de katilimei kiiltiirii gelistirmesidir.

2.1.1 Sosyal Medya is Modeli

Sosyal medyanin is modelinin temelinde reklam verenin verdigi licretler yatmak-
tadir. Reklam veren sosyal medya ortaminda reklaminin yayinlanmasinda karsiliginda
bir {icret 6der. Sosyal medya ortami ise reklami sosyal medya ortaminda kullanicilara

gosterir (Sekil 2.3).

/

| SOSYAL {®| REKLAMW

Altyapi

Yazilim gelistiriciler
Fikir ve yenilik
Uygulamalar
Mikemmel hedef kitle

Degerli kullanici verisi
Cografi bilgi
Bagimhlik faktori

Potansiyel hedef kitle
Pazarlama kampanyalari

Sekil 2. 3: Sosyal medya is modeli. (Kara, 2013)
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2.1.2 Sosyal Paylasim Sitelerinin Tanim

Artik sosyal paylasim siteleri bir¢ok insanin giinliik aktiviteleri haline gelmistir.
Her gegen giinde de kullanici sayilar1 artmaktadir. Bu sitelerin arkasindaki teknolojiler
birbirine benzerken kiiltiirleri degismektedir. Bazilar1 tanidik arkadaglari bir araya geti-
rirken bazilar1 da birbirine tamamen yabanci olan ama ortak ilgi alanlar1 tizerinden bir-
likteliklerini saglayan siteler olmaktadir. Ayn1 zamanda fotograf, blog, video paylagimi
ve mobilite 6zelliklerine gore de farklilasmaktadir. Bazilarina gbre yenicagin 6zglirliik
hareketi bazilarina gore ise tam bir bas belasidir. Bu nedenle sosyal medyaya bakis acila-
rina gore tanimlar da farklilik gosterebilmektedir.

Sosyal paylasim siteleri, ayn1 sistem i¢inde kullanicilarin birbirleriyle baglanti ku-
rup bilgi aligverisinde bulunabilmelerine imkén sunan internet tabanli teknolojilerdir.
Ingilizcede sosyal paylasim siteleri icin “social network™ veya “social media” terimleri
yaygin olarak kullanilmaktadir. Genel olarak sosyal medya i¢in; i¢erigini kullanicilarin
belirledigi ve paylastigi her tiirlii online platformun adidir denilebilir.

Sosyal paylasim sitelerini normal sitelerden ayiran 6zelliklerin basinda yabancilar-
la tanigabilme firsatin1 vermesidir. Buna ek olarak arkadas bulma ve arkadaslarini da
diger kullanicilara goriinme firsati sunmalaridir. Site kullanicilar1 temelde kendilerini
hakkinda bilgiler sunabilmektedir. Kullanici profilleri genelde kisinin yasi, yerlesim
yeri, ilgi alanlari, cinsiyet gibi konular icermektedir ve profil resmi yiiklenmesine izin
vermektedir.

Rekabetin iist seviyelerde yasandigi, pazar dinamiklerinin stirekli degistigi glinii-
miiz diinyasinda sosyal medya, dijital platformun diger olanaklariyla birlikte kurumlara
yeni firsatlar sunmaktadir. Bu olanaklar, farkli ¢evrelerin giin gegtik¢e dikkatlerinin bu
alana yonelmesine neden olmakta ve siirekli yenilenen sanal diinyaya yeni bir kavramsal
cerceve cizmektedir (Bat, 2012:3). Tablo 2.3 diinyadaki sosyal medya aglarinin kullanici

sayilarini gostermektedir.

Tablo 2.3: Diinyadaki lider sosyal medya aglar1 (milyon). (comScore, 2013)

Sosyal Medya Ag1 Kullanici Sayisi
Facebook 818,2
Twitter 189,8
LinkdIn 164,2

QQ Microbiologue 101,5
Tumblr 93,1
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En basit tanimiyla sosyal ag siteleri, kullanicilarin kendilerini tanitacaklari bir
profil sayfasi olusturarak arkadaslarini, ig arkadaslarin1 bu sayfay1 goriintiillemeye davet
etmeleriyle ¢alisan (arkadaslik talebi gondererek) ve kullanicilar arasindaki iletisimin e-
posta yoluyla ya da anlik mesaj gonderimiyle saglandig1 platformlardir. Sosyal ag sitele-
rinin geng Internet kullanicilar1 arasinda ¢ok popiiler olduguna sik¢a deginilmektedir
(Genglik ve Spor Bakanligi, Genglik ve Sosyal Medya Aragtirma Raporu, 2013:26).

Sosyal medya kullaniminin en biiyiik 6zelliklerinden birisi, hi¢bir kullanicinin pro-
filini zorla olusturmamasidir ve sosyal medya ortamlarini zorla kullanmamalaridir.

Sosyal medya, Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine gelistirilen bir
grup internet tabanli uygulamaya verilen genel bir isimdir. Bireyler, topluluklar ve ku-
rumlar arasindaki iletisimin etkilesimli diyalog haline doniismesine yardime1 olan web
ya da mobil destekli araclar1 icermektedir. Ayrica bu aracglar dilenildigi anda ve yerde
erisilmeye firsat verecek yapidadir (Kiiciik ve vd. 2012:143).

Sosyal medya kullanimimin bugiinkii durumuna gelmesinde biiylik katkis1 olan

web 2.0 anlayisini incelemekte fayda vardir.

2.1.3 Web 2.0

Web 2.0 ilk olarak Tim O’Reilly tarafindan 2004 yilinda tanitilan bir kavramdir.
Web 2.0 teriminden 6nce kullanilan web 1.0 déneminde, kullanicilar sadece bilgi alan
kisiler konumundaydi. Bir¢ok site gorsel agidan metin ve linklerden olusmaktaydi. Aym
zamanda siteyi hazirlayan kisinin teknik bilgisinin de olmas1 gerekiyordu. internet kul-
laniminin artmasi, kullanicilarin farkli istek ve beklentilerini gergeklestirmek i¢in ¢esitli
araglar gelistirilerek hizmete sunuldu. Sekil 2.4’de webin gelisimiyle ilgili grafik goste-

rilmektedir.
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Sekil 2. 4: Webin gelisimi. (Wwww.inet-tr.org.tr)
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Artik web 2.0 ile teknik bilgi gerekmeden igerik sunulabilmektedir. Web 1.0°da in-
ternet kullanicilar1 tek tarafli bir okuyucuydu. Internet kullaniciya bilgi sunmak ve dosya
indirmek amaciyla kullaniliyordu. Internet siteleri ile kullanicilar veya kullanicilarin
kendi arasinda etkin bir etkilesim yoktu.

Web 2.0’1n etkisinde gelisen teknoloji anlayisinda, kullanict merkezli bir yapilan-
manin i¢erik yaratiminda etkin hale gelmeye baslamasi, sosyal medya kavraminin ortaya
cikmasi ve etkisinin artmasini da beraberinde getirmistir. Sanal ortamda kullanicilarin
kendi {irettikleri icerikleri kendi aralarinda kolaylikla paylasmalarina olanak veren sos-
yal medya uygulamalari, teknolojik acidan basit yapilari ile sanal ortamin iletisim siire-
cindeki etkisini arttirmis ve giinlimiizde sosyal medya iizerindeki uygulamalar kigilerara-
s1 iletisim siirecinde de yliz yiize iletisimin yerine gecer bir hale gelmistir (Cakar,
2014:219).

Web 2.0 uygulamalarinin bir ¢ogunun ortak 6zelligi ise iicretsiz olmasidir. Sosyal
medya reklam ve sponsorluk ile gelirlerini saglamaktadir. Bu sayede kitlesel pazarlara
ek olarak kisiye 0zel pazarlarda olusturulabilmektedir. Kiigiik tiiketiciye isletme tarafin-
dan ulagilmasinin maliyetleri geleneksel sisteme gére minimuma indirilmistir.

Microsoft Windows’un kullanicilarin hayatina girmesiyle, bilgisayar komutlarin-
dan kurtulup herkesin bilgisayar kullanabilmesine olanak saglayarak yeni is modelleri
gelistirilirken buna benzer sekilde WordPress, Joomla gibi agik kaynak kodlu hazir yazi-
limlarin ortaya ¢ikmasiyla da gene kod bilgisine gerek kalmadan internet siteleri tasarla-

nabilir hale gelmistir. Web 2.0’1n {i¢ temel yap1 tas1 Sekil 2.5°de gosterilmektedir.

Yazilim degil,

sadece servis SERVIS

YAZILIMLARI

PLULUKLAR— Kullanicilar aktif
rol oynar
Tavsiyeler

Sosyal Aglar
Tagging

Yorumlar

Topluluk olugumlari

Birlestirimeye hazir
Servis odakli yapi

Kolay kullanim, kolay
birlestirme

Interaktif Arayazler (AJAX)
Beslemeler (Atom, RSS)
Mashup'lar (REST APIs)

Sekil 2. 5: Web 2.0°1n ii¢ temel yapi tast. (www.trdocs.org)

Web 2.0’1n gelismesi ile interaktif uygulamalar daha aktiftir. Mobil teknoloji uy-
gulamalar1 yayginlagarak internet kullanimi mobil cihazlar agirlikli olacak sekilde ge-

lismistir. Bu teknoloji sayesinde kullanicilar internet sayfalari iizerinde daha aktif olarak
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rol almaya bagladilar. Boylece kullanicilar bilgiye ulasmanin yaninda, paylasilmasina ve
yorumlarinda eklenmesine katkida bulunur hale gelerek sosyal medya denen olgu olus-
maya baglamistir. Béylece kimsenin ikinci plana atamayacagi, tlilke glindemini bile de-
gistirebilir hale gelen bir gii¢ haline gelmistir.

Web 2.0 teknik bir yenilik veya yazilimin ad1 degildir. Degisen anlayisin gdster-
gesidir. Web 2.0, icat edildigi 2004 yilindan beri ¢esitli vesilelerle siklikla kullanilan ve
web’le ilgili ‘yeni’ olan her seye uygulanmaya ¢alisilan bir kavramdir. Kavramda yer
alan “2.0” rakamlari, bilgisayar yazilimlarinin yeni siiriimlerini birbirlerinden ayirt et-
mek icin kullanilan ve yazilimdaki major ve mindr gelismeleri simgeleyen ondalik sis-
teme dayanmaktadir (Cevikel, 2010:53).

Artik web 2.0 terimi de yerini zamanla 3.0 donemine birakacaktir. Semantik web
de denen bu donemde web igerikleri yorumlanabilir hale getirilerek anlasilabilir bir bi-

cimde kullaniciya sunulacaktir.

2.1.4 Sosyal Medya Tarihi

Sosyal medya tarihi ¢ok gengtir. 70’lerin sonundaki BBS’den beri var olmustur ve
o tarihten beri insanlar arasindaki iletigimin, artarak etkilesime doniismesindeki temel
faktorlerden birisidir. Her gegen giin katlanarak artan kullanici sayisina ve yeni diinyanin
dijital sermayedarlar1 arasinda yer almak isteyen yatirimcilarin milyar dolarlik ¢eklerine
ragmen, sosyal medya uygulamalarinin da birer yasam dongiisiine sahip oldugunu sdy-
lemek sasirtict gelmemelidir (Kara, 2013:169).

Copybloger’in (bodemay.com) derledigi infografige gore sosyal medyanin tarihi
1971°de gonderilen ilk elektronik posta ile baslamistir. 1980°de Usenet ardindan
1991°de world wide web’in ortaya ¢ikmasi sosyal web’in gegmisindeki dnemli doniim
noktalar1 arasindadir. Fakat web’in daha sosyal hale gelmesinin ilk ipucu aslinda 1994°te
ortaya cikan ilk blog’da saklidir. 1995°te eski sinif arkadagslarini bulmak {izerine kurulu
classmates.com’un ortaya ¢ikmasi insanlar arasindaki gergek sosyal iliskilerin dijital bir
platform iizerinden yiiriitiilebilmesinin miimkiin oldugunu ortaya koymustur. 1997°de
weblog terimi ortaya ¢iktiktan 2 yil sonra Blogger ve LiveJournal gibi bu amag i¢in ha-
zirlanmig ilk 6nemli alt yapilar da kullanima sunulmustur. WordPress 2004’te ortaya
ciktiktan sonra ise blog konusu daha da onemli hale geldi. 2000 yilinda Wikipedia,
2001’de Stumbleupon, 2002’de Friendster, 2003’te Myspace ve 2004’teFacebook’un
acilmasi ise dijital ortamda sosyallesmenin biiyiik hi1z kazanmasinda etkili olan en 6nem-

li adimlar arasindadir. Flicker, YouTube, Twitter ve Spotify gibi servisler ise yeni nesil
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sosyal web’i tanimlayan onemli girisimlerdir. Groupon ise sosyal webi sosyal ticaret
kavramu ile tanistird1 ve sonrasinda Google’in bu alandaki pek ¢ok denemesinin yani sira
Foursquare ve Pinterest gibi servisler bugiin goriilen biiyiik resmi tamamlayan 6nemli
girisimler arasinda yerlerini aldilar. Sekil 2.6’da sosyal medya tarihi 6zetlenerek goste-

rilmistir.

Sosyal Medya Tarihi
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Sekil 2. 6: Sosyal medya tarihi. (www.infografik-sosyalpedia.blogspot.com.tr)

Bunlara ek olarak; 1995 yilinda MIRC programi genis kitlelere ulasma imkani
bulmustur. Bunun ardinda gelen ICQ ile numaralar kimlik haline geldi. Ancak hala o

donemlerde sosyal medya kavrami tam olarak oturmus degildi. 1999 yilinda Microsoft
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tarafindan gelistirilen Messenger programi, kullanicilarin sanal isimleriyle degil gercek
isimleriyle kullanabilecekleri bir platform olarak genis kitlelere ulasti. 2003 yilinda is
diinyas1 profesyonelleri i¢cin LinkedIn, 2004 yilinda resim paylasma ag1 Flickr ve Fa-
cebook gibi aglar artik kullanicilarin hayatinda yer almaya basladi. Video paylasim ala-
ninda 2006 yilinda kurulan Youtube, mikroblog alaninda ise Twitter ise artik giinlimii-

zlin vazgecilmezleri arasindadir.

2.1.5 Sosyal Medya Kategorileri ve Uygulamalari

Bugiin bir¢cok konu ve alanda sosyal medya sitesi bulunmaktadir. Kullanicilar

begeni ve kullanim amaglarina gore bu sitelere iiye olmaktadirlar (Tablo 2.4).

Tablo 2.4: Sosyal medya kategorileri ve uygulamalari. (Kara, 2013)

. . Ornek . , :
Kategori Is Tanim1 e Amag Temel Aktivite Is Modeli
Uygulama
Facebook Aile ve arka- PDrOfqu Olu,itl::ll;:’ Reklam,
. u i) -
. Web tabanli | Hi5 daglarla bag- g Uygulama
Sosyal Aglar . . me, Yorum, -
sosyal aglar Friendster lant1 ve payla- karsilig
Paylasim, Anlik | .
Google+ sim ; o6demeler
Mesajlagsma
Ucretsiz,
1 Bagl Yeni fi l- | 6zel hiz-
Profesyonel Web tabanl linkedIn an antt  ve | Yeni profesyonel- | dze hiz
B profesyonel baglantilarin lerle tanigma ve | metler igin
Aglar . Plaxo L .
aglar yonetimi kariye firsatlari ekstra
6deme
Profil  olusturma,
icerik Toplayi- Icerik payla- | Flickr Icerigi ve kullamcl).l.la. bag- | Reklam ve
stm1  odakli | Bebo kullaniciya lant;, miizik, fo- | sponsor
cilar B . - . .
sosyal aglar Myspace baglanti tograf, video ve | linkler
link paylagimi
Giintik - for- | Tumblr Konu hakkin- Reklam ve
matinda Blogger Yorum
Bloglar Kisisel savfa- | Xan da yorum sponsor
} via- anga imkani linkler
lar Blogspot
Twitter
Bloglar  ve | Facebook Diger kullani- . Reklam ve
. ) Kisa mesaj ve .
. sosyal aglar | Friendfeed | cilarla ve . kisa mesaj
Mikrobloglar . . durum  giincelle-
arasi bir | Jaiku arkadaglarla . sponsor-
meleri
uygulama Alexa temas luklart
Plurk
Kull
Kullanici Tara- talrlaf?:(ll(:n Youtube icerik. haber
findan Olustu- Ning cert . Icerik, haber ve | Reklam
L olusturulan . ve hikaye | ..
rulan Igerik ve cerigin pa Digg avlasim hikaye paylasimi
Digerleri gensin pay pay'as
lagimi1
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2.1.6 Kullanim Amaclar

Uluslararas1 Sosyal Medya Dernegi USMED tarafindan yayinlanan 2013 yil1 gra-
figine (Sekil 2.7) gore sosyal medya kullanimi1 her gegen giin artmaktadir.

751 milyon kullanicimin, 7000 farkl cihaz iizerinden Facebook’a erisimi

1 [ ] 1 5 + 10 milyondan fazla Facebook uygulamasi

M 1 Iya r Giinde 5 kez ya da daha sik hesaplarnni kontrol eden %23'liik bir kullanic yiizdesi

toplam kullama
Nesli yonlendirme stratejilerinde Facebook’u énemli bulan %74 oraninda

pazarlama uzmani

Giinde 350 Milyondan fazla fotograf paylagimi

facebook

Paylagimlara ilk bes saat igerisinde %75 oraninda ilgi

288 milyonun Gizerinde aktif twitter kullanicisi
%28'i "Lutfen RT" kaynakli olan retweetler 500 +

.
En hizl biiyiiyen twitter kullanici kitlesi Mi Iyon

toplam kullanicy
%~60'tan fazla mobil kullanicisi

Yaklasik 20 milyon sahte hesap
-
Giinde ortalama 400 milyondan fazla tweet paylasimi tw'tter’

Her kullaniciya ait ortalama 208 tweet

Hali hazirda yiiklenmis 16 milyardan fazla fotograf

Her bir kullaniciya ait ortalama 40 fotograf paylasimi

1.2 Milyon takipgisiyle en gok takip edilen marka olarak MTV
Her saniye 8000 fotograf begenisi

Her saniyede fotograflara 1000 adet yorum

(9 Mm%mm 24 saatlik siire icerisinde 5 milyon video paylagimi

Her giin 5 milyondan fazla fotograf paylasimi

Youtube'a aylik olarak 1 milyar'dan fazla tekil ziyaretci
Sosyal paylasim sitelerine erisimde mobil cihaz kullanan 4.2 milyar kisi

Ticaret sergileri, telefon pazarlamaciligy, giindelik posta veya tiklama basina édeme pazarlama
yontemlerinden 2 kat daha etkili olan sosyal medya

Kadinlarin erkeklere oranla daha fazla, bir markanin sosyal sayfasina erisimi
Pazann %23'iinii teskil eden blog ve sosyal medyaya yatinmlan
Sosyal medyanin web kullanicilarinin %46's1 tarafindan satin alma amagh kullanimi

Tiketicilerin %60" tarafindan sosyal medyada iiriin ve hizmet paylasimi

Sekil 2. 7: Sosyal medyay1 kullanim amaglari. (www.sosyalmedyahaber.com)
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Katilimcilarin tiye olduklari sosyal paylasim sitelerine girme amaglart degerlendi-
rildiginde ise ilk siray1 ‘arkadaslarla iletisim halinde olmak’, ‘tanidiklarla ilgili olup bi-
tenden haberdar olmak’, ‘zaman geg¢irmek’, ‘eglenmek; oyun oynamak’, ‘yeni arkadaslar
edinmek’, ‘evlenmek amaciyla biriyle tanigmak’, ‘cinsel iliski kurmak amaciyla biriyle
tanigmak’ almaktadir (Yengin, 2012:287)

Suskunluk sarmali modelinde, fikirlerinden dolay1 toplumdan dislanma korkusunu
yasayan bireyler, devamli ¢evrelerini gozleyerek, toplumdaki yaygin diisiinceleri 6gren-
meye calisirlar. Eger toplumdaki yaygin goriis kendi diisiinceleriyle uyusuyorsa diisiin-
celerini agiklamakta, aksi takdirde diisiincelerini saklayarak suskun kalmaktadirlar. Boy-
le bir fikrin ¢ogunlukta oldugu algist sarmal bir siireci harekete gegirirken, kars1 fikre
sahip olanlar suskun kalarak ¢cogunlugun goriisiiniin egemen goriis haline gelmesine izin
vermektedirler. Suskunluk sarmali modeli ile kamuoyu olusturmada, medyanin bireyleri,
fikirlerini dile getirmeyen pasif bireylere doniistiirmesi etkilidir (Bostanci, 2012:96-97).
Sosyal medya bu modeli engelleyerek her bireye esit sekilde s6z hakki tanimakta ve
diisiincelerini ¢ogunlugun baskisi altinda kalmadan rahatca ifade edebilme firsati sun-

maktadir.

2.1.7 isletmelerin Sosyal Medyayr Kullanim Amaclari

Insanlik tarihi boyunca bdylesine yogun bir etkilesim siireci ilk defa meydana
gelmektedir. Artik isletmeler de bu yeni gelisen trende kars1 kendilerini ayak uydurmak
zorundalar. Bu sayede tiiketiciler daha aktif hale gelerek igletmelerden beklentilerini
yukseltmislerdir.

Kurulus maliyetlerinin azligi, 7/24 agik durmasi gibi nedenlerle pek c¢ok isletme,
platform ve sivil toplum 6rgiitii mesajlarin1 yayinlamak i¢in internet siteleri kurmaktadir.
Bugiin bir¢ok isletme sosyal medya alanini miisteri hizmetleri gibi kullanarak miisterile-
rinin istek ve sikdyetlerini sosyal medya iizerinden almaktadir. isletme, sosyal medya
sayesinde hedef kitle ile dogrudan ve aracisiz iletisim kurabilir. Olumlu mesajlarin ya-
yilmasi i¢in agizdan agiza pazarlama teknikleri kullanilarak viral paylasimlar elde edile-
bilir. Aninda geri bildirim elde edilerek uygulamalar hakkinda fikirler edinilebilir. Bu
sayede kurumsal itibar ytikseltilebilir.

Bloglar, YouTube, Facebook, Twitter ve diger cevrimici platformlar orgiitlere
miisterileriyle ya da potansiyel miisterilerle dogrudan iliski kurmak i¢in biiyiik firsat
sunmaktadir. Sadece eski tip yontemleri kullanarak (insanlar1 reklamlarla kizdirarak,

dogrudan mektuplarla canlarini sikarak ya da telefonla arayip aksam yemeklerini bole-
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rek) sirket ve marka hakkinda farkindalik yaratmak yerine, artik farkli firsatlar sunmak-
tadir (Handley ve Chapman, 2012:17).

Tiiketicilerin sosyal medya lizerinden yaptiklar1 yorumlar, izledigi paylasimlar ile
alacag iirlin lizerinde karar vermesini saglamaktadir. Piyasada var olan ve girmesi muh-
temel rakiplerin bulundugu sosyal medya ortamlar: takip edilerek onlarin zayif yonlerini
goriilebilir ve var olan boslugu doldurmak i¢in iyi bir alternatif olunabilir.

Mindjet’in (sosyalmedya-tr.com) McKinsey verilerine dayanarak hazirladigi rapo-
ra gore sosyal medya ve interneti kullanmak, toplamda yillik 900 milyar dolar potansiyel
bir tasarruf barindirmaktadir. Sosyal medya kullaniminin sirketlere kazandiracagi arti
degerin toplami 256 ila 360 milyar dolardir. Son olarak, internetin ve bilgi teknolojilerin
calisanlarin yaraticiligini ve verimliligini %20-25 oraninda arttirdig1 belirtilmektedir.

Sirketler mikro bloglama sitelerini kurumsal sitelerinin trafigini arttirmak amaciyla
da kullanmaktadirlar. Mikro bloglara verilen baglantilar sayesinde kurumsal sitelerde yer
alan 6nemli basliklarin daha genis kitleler tarafindan okunmasi saglanabilmektedir. (Bu-
lut, 2014:213)

Marka ve kurumlarin internet ortaminda veya sosyal medya iizerinden tanitmalari
artik vazgegilmez bir zorunluluk haline gelmistir. Bunu yaparken de, iiriinlerini online
olarak satig stratejileri gelistirmektedirler. Boylece magaza kiralari, onlarca personele
verilen maas, 6zliikk haklari, diger masraflardan da kaginmaktadirlar. Dolayisiyla sanal
magaza uygulamalar1 bilylime gostererek e-ticaret sektorii gelismeye devam etmektedir.
Sanal magazacilik i¢in de en dnemli faktorler saglikli bir tedarik zinciri kurmak ve iyi
bir lojistik yonetimi olusturmak, iyi bir internet sitesi altyapisi, dogru pazarlama strateji-
leri ve iyi bir misteri hizmetleridir. Markanin tanitimi1 ve pazarlanmasi i¢in de en uygun
ortam ise sosyal medya olacaktir. Internet iizerinden yapilan aligverislerde kullanicilarin
sosyal medyay1 da agirlikla kullandiklar1 goriilmektedir. Sosyal medya {izerinden yapila-
cak kampanya duyurulari, iirlin tanitimlari, indirim duyurulart ve kullanict yorumlarina
yer verilerek uygun pazarlama stratejileri olusturulabilir.

Sosyal medya iizerinden pazarlamaya girmeden once hedef kitlenin analizi, rakip-
lerin analizinin yapilarak bir sosyal medya stratejisinin olusturulmasi gerekmektedir.
Sosyal medyada var olmanin temel amac1 pazarlama mi, kurum veya isletmeyi tanitmak
mi, feedback (geri bildirim) almak midir? Bu gibi sorularin cevaplanmasi gerekir.

Marka, isletme ya da kurumun tanitimi agisindan kurumsal kimlik 6n plana ¢ikari-
larak Twitter ve Facebook bir pazarlama araci olarak kullanilabilir. Oncelikle takipgiler
sayfay1 ziyaret ettiginde kurumsal algi olusturmakla ise baslanmalidir. Kapak ile arka

plan gorseli birbirinden farkli ama uyumlu olmasi gerekir. Tek bir kullanic1 adi ile hiz-
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met verilmelidir ve tiim sosyal aglarda bu isim kullanilmalidir. Onceden baskalar1 ayni
ismi almiglarsa ig daha zor olacaktir. Bu nedenle acele edilmeli, eger ayni isimden bas-
kalar1 da kullaniyorsa farkli ama gene isletmenin adini tasiyan isimler alinmalidir. Twit-
ter hesabinda sektoriin adi, vizyon ve misyon, referanslar ve kullanict yorumlar1 gibi
bilgiler yer almalidir. Daha fazla takip¢i daha fazla kisiye ulagsmak anlamina geldigin-
den, paylagimlar sikici olmamali, baskalar1 tarafindan da diger kullanicilara tavsiye edi-
lebilir bir icerik yapisinda olmalidir. Kurumsal hesaplarda siyaset yapilmamalidir. Siyasi
olaylara yapilan yorumlar takipgileri rahatsiz edecektir. Ayrica hedef kitleye yonelik
yayinlar yapilmalidir. Paylagimlar icin belli zaman dilimleri kullanmak yerinde olabilir.
Kurumsal hesaplarin agilmasi sirasinda kurumsal telefon numaralari verilebilir ama kigi-
sel bilgiler iceren (telefon, adres vb) bilgiler kesinlikle verilmemelidir.

Isletme olarak sosyal medya kullaniminda yapilan en biiyiik yanlslardan birisi;
sosyal medyanin siirekli markanin mesajlarinin verildigi, reklamlarinin yapildigi, kam-
panyalarinin tanitildigi bir mecra olarak degerlendirilmemesi gerekmektedir. Konunun
ileri gelenlerinin tavsiyesi sosyal medya kullanimina adeta kii¢iik bir sehirde kii¢iik bir
diikkan isletir gibi yaklasmak seklindedir. Bu isi uzun vadeli bir “siire¢” olarak ele al-
mak bu alanda kisa vadeli “marka” ¢aligmalar1 yapmamak tavsiye edilmektedir (Selguk,
2014). internet iizerinden reklam yapmak da isletme agisindan bir tercih olabilir. Bu

alandaki reklamcilik giderek biliyiimektedir (Sekil 2.8).

© ® @ O

A Televizyon (4.3) W Radyo (-0.7) A Agikhava (5.1) w Gazete (-2.2)
1 \ 1
¥ Dergi(-1.1) A internet (32.4) ¥ Sinema (-1.3)

Sekil 2. 8: Reklam yayinlama alanlarinin degisimi. (Nalgaci, 2014)

Sosyal medyada aktif olmak isletmenin veya markanin bilinirligi ve farkindaligi-
nin artmasi i¢in gereklidir. Daha ¢ok 6n plana ¢ikmak demek takipg¢i sayilariin arttiril-
mas1 dolayisiyla {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olunmasi demektir. Sosyal
medya pazarlama aracindan daha ¢ok miisteri ya da kullanicilarla iletisim araci olarak

kullanilmalidir.
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Sosyal medya kullaniminin kazangli taraflar1 (Bulut, 2014):

1-Yeni bir pazarlama alani olmasi,

2-Kurum i¢i ve kurum disi iligkilerin daha saglikli bir sekilde kurulmasi,

3-Seffaf bir durus sergileyen marka imaji,

4-Gelismis miisteri hizmetleri olarak siralanmaktadir.

Internetin getirecegi ucuzluk dalgas1 sadece bilgisayar ya da telekom sektorii ile
sinirli degildir. Is siirecini internete tasiyan her sirket, her sektor burada farkli bir fiyat-
lama yapmasi gerektigini ya kolay ya da zor yolla 6grenmektedir. Zor yolla 6grenenler
bunun bedelini maddi olarak 6demis olmaktadir (Tiirkoglu, 2011:88).

Markalarin ve kurumlarin mutlaka sosyal medya politikasi olmak zorundadir. Hat-
ta calisanlarina sosyal medya egitimi vermeyi gorev haline getirmelidir.

Her bir sosyal medya platformunun kendi uygulama alani ¢ergevesinde kullanici-
larindan topladig: veriler, kimi sektorler i¢in anlamsiz birer ¢op y18in1 olsa da kimileri
i¢in analiz edilmeye deger veriler biitiinii haline gelmektedir. Ornegin Foursquare iize-
rinde bir restorana birakilan yer bildirimi otomotiv endiistrisi i¢in bir anlam ifade etmez-
ken, hazir yemek sektorii i¢in biiyiik anlam ifade etmektedir. Dolayisiyla Facebook,
Twitter, LinkedIn ya da Foursquare gibi her bir sosyal medya sirketinin elinde, sektorle-
rin faaliyet ya da ilgi alanlarina gore ayrigtirilabilecek biiyiik veri setleri birikmekte-
dir(Kara, 2013:136).

Gida, perakende, sanayi iiretimi ve hizmet sektoriinde tiretkenligi arttiran yeni tek-
nolojiler milyar dolarlik katma deger iiretmektedir. Isletmenin rakiplerinin sosyal med-
yada olmasi bile aslinda isletmeler agisindan sosyal medyaya girmek icin bir neden ol-
malidir. Yeni tliketici anlayis1 olarak arastiran, sorgulayan ve hakkini arayan bilingli
tiiketici cogunluktadir. Sosyal medyada olmamak referans kayb1 anlamina da gelecektir.

Sosyal medyay1 sadece biiyiik isletmelerin kullandigi gibi bir algilama yanlistir.
Sosyal medyanin 6zelligi biiyiik kiigiik biitlin isletmeler tarafindan kiigiik maliyetlerle
kullanilabilir olmasidir. Ancak sosyal medyaya girildiginde de biitiin isler bitmis degil-
dir. Bir anda satislarin artacagi, farkindalik diizeyinin yiikselecegi gibi beklentilerde yan-
lis olacaktir. Dogru politikalar uygulandiginda basar1 grafigi yiikselecektir.

Isletme sosyal medyada olmali ama her sosyal medya ortaminda da olmal1 midir?
Bunun cevabi; yeterli icerik sunulabiliyorsa ‘evet’ ama bunun disinda ‘hayir’ olmalidir.
Biitiin mecralarda igerik iiretimi diisiinlilmiiyorsa sadece bir veya iki sosyal medya orta-
mi isletme i¢in yeterli olacaktir.

Internetin ortaya ¢ikis1 ve daha 6zel olarak da web tabanli araglarin ve teknolojile-

rin yukselisiyle miisterileri isletmeye cekecek cevrimigi -blog yazilari, videolar, webi-
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nerler ve web siteleri —igerikler olusturularak, miisterilerin o igerigi webin dort bir ya-
ninda birbirleriyle paylasmaya ikna edilmelidir (Handley ve Chapman, 2012:17).

Sosyal medya reklamlari iyi bir sekilde planlanmalidir. Eksikler tamamlanarak yo-
la ¢ikilmalidir. Aksi takdirde marka ya da isletme hakkinda olumsuz konusan kullanici
zinciri olusturmak kotii bir reklam kampanyast olacaktir. Takipg¢i sayisini arttirmak her
zaman basar1 gostergesi degildir. Onemli olan markaya sadik, o iiriinii alabilecek ya da
isletmenin tanitimini yapabilecek nitelikle takip¢i sayisini elde edebilmektir.

Ise bagvuran kisilerin gegmisini arastirmak igin arama motorlarina ve sosyal med-
ya hesaplarina bakilmaktadir. Boyle bir ortamda isletmelerin de bu mecra da yer almasi
gerekir. Konu is diinyasi oldugunda, kurum, marka gibi kavramlar1 tanitmada sosyal
medyanin 6nemi her gegen giin artmaktadir. Birkag y1l 6ncesine kadar internet; maillere
bakma, haber sitelerinde gezinme ve bilgi arama amagli kullanirken bugiin bunlara sos-
yal medya da eklenmistir.

Sosyal medya sayesinde artik gii¢ isletmelerden tiiketicilerin eline gegmektedir.
Gerek medyanin gerekse iletisim teknolojilerinin hayatimizda oynadiklar1 rol hizla ge-
nislemektedir. Yeni iletisim teknolojileri insanlara, diisiincelerini ve eserlerini paylasa-
caklar1 olanaklar yaratmakta, paylagim ve tartismanin esas oldugu bir medya sunmakta-
dir. Sosyal medya ortamlar1 geleneksel kitle iletisim araglarindan farkli olarak artan bir
hizla etki alan1 yaratmaktadir (Solmaz ve Gérkemli, 2012:183).

Isletmeler kurumsal sitelerle, interaktif, krizlere zamaninda tepki verme, miisteri
sadakati olusturma, i¢ ve dis iletisimin giiclendirilmesi gibi faydalar elde edebilirler.
Geleneksel yapidaki isletmeler i¢in 6nemli olan pazar pay1 elde etmektir. Artik giinii-
miizde bu marka sadakatini saglamaya doniismiistiir. Bu baglamda da yeni miisterilerin
kullandig1 sosyal medya ortamlarin1 kullanmak gerekmektedir. Artik geleneksel miisteri
iliskileri yonetimi yerini miisteri iliskileri yonetimine (MIY) birakmistir. Internet kulla-
nanlarin biiyiik bir kismi sosyal medyay1 da kullanmaktadir. Bu nedenle sosyal medya
isletmeler i¢in Oonemli bir mecra haline gelmistir. Miisterilerine ulagsmak icin sosyal
medyay1 kullanan isletmeler yatirnmlarinin yiiksek oranda geri doniislerini gérmektedir-
ler.

Kurumlara diisen gorev ise; genis bir perspektiften yeni medya boyutuyla isi ele
alarak baglamaktir. Ancak bu sayede etkin iletisim teknikleri gelistirilebilir.

Iletisimin yaris1 dinlemekten gecmektedir. Bu nedenle sosyal medya iizerinden
kullanicilar dinlenerek sorunlarina ¢éziim yollar1 aranmalidir. Seffaf olunarak kullanici-

larin yorumlar1 sansiirlenmemeli, onlara yanit verilmelidir. Yapilan elestiriler olgunlukla
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kargilanarak elestiriler yumusatilmali, sert tepkiler verilmemelidir. Durumu agiklayan bir

video tiretilerek kurumsal hesaplardan paylasilabilir.

2.1.8 Tiirkiye’nin 10 Biiyiik Sirketinin Sosyal Medya Karnesi

Istanbul Sanayi Odas1 (ISO) tarafindan yapilan bu arastirma sonucu 2012 yilina

aittir. Ciinkii tez hazirlandig1 sirada 2013 verileri agiklanmamistir. Ancak degisme ol-

mayacagi diisliniilmektedir.

Tablo 2. 5: Tiirkiye’nin 10 biiytik sirketinin sosyal medya karnesi.

Sirket [smi | Kurumsal Site Facebook Adresi Twitter Adresi
https://www.facebook.com/ s
1 | Tiipras http://www.tupras.com.tr/ paes/T%C3%BCpra%C5% ?:t;;z.s//(t;v;;ter.com/
9F/272288929488273 (179) P
) https://twitter.com/
2 | Ford http://www.ford.com.tr/ https.//wvyw.facebook.com/ fordturkiye/
FordTurkiye (470.131)
(58.400)
Ovak- http://www.oyak- https://www.facebook.com/ | https://twitter.com/
3 Y renault.com.tr renaultturkiye (1.673.754 ) | RenaultTurkey
Renault
(32.634)
https://tr- e
4 | Argelik http://www.arcelikas.com tr.facebook.com/arcelik gﬁzziiﬁtglgtg)'cow
(199.600)
EUAS
Elektrik . N .
5 Uretim http://www.euas.gov.tr Yeterli veri yoktur. Yeterli veri yoktur.
AS.
6 | TOFAS http://www.tofas.com.tr/ Yeterli veri yoktur. Yeterli veri yoktur.
Iskenderun http:// isdemir.com.tr/
7 | Demir ve DH/IWWW.ISAEIT.com. Yeterli veri yoktur. Yeterli veri yoktur.
Celik
Eregli
8 | Demir ve | http://www.erdemir.com.tr/ | Yeterli veri yoktur. Yeterli veri yoktur.
Celik
9 IgdasﬂCehk http://www.icdas.com. t/ Yeterli veri yoktur. Yeterli veri yoktur.
Enerji
(1) Aygaz https://www.aygaz.com.tr/ | Yeterli veri yoktur. Yeterli veri yoktur.

Yapilan inceleme sonucunda birden ¢ok markaya sahip olan sirketlerin, ana cati
olan sirket ismi altinda bir kurumsal sosyal medya hesabi olusturmadiklari, tirettikleri
markalara ait sosyal medya hesabi iirettikleri gozlemlenmistir. Kamu kurumlarinin da
sosyal medya hesabi1 konusunda yetersiz olduklar1 gozlemlenmistir. Genel olarak da sir-
ketler biiytidiikleri halde orgiitsel iletisim acisindan sosyal medya hesaplar1 yetersiz go-

runmektedir.
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Diinyada ki uygulamalar incelendiginde ise (Tablo 2.6) en biiyilk 500 sirketin
Twitter ve Facebook hesaplarina ek olarak Youtube Google+ ve bloglar gibi diger or-

tamlar1 da sikca kullandiklar1 goriilmektedir.

Tablo 2.6: Fortune 500 sirketlerinin sosyal medya kullanimi. (www.marketingland.com)
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2.1.9 Kamu Kurumlari ve Sosyal Medya

Trilyonluk kaynaklara sahip olan holdingler eleman istihdam ederek sosyal med-
yada var olmaktadirlar. Ayni konuyu kamu kurumlari i¢in de diisiinmek gerekmektedir.
Kamu kurumlari da sosyal medya da yer almalidirlar.

Her seyden once, sosyal medya katilimcilik ve seffaflik demektir. Kamu kurum ve
kuruluslari, gerek siyasi, gerekse biirokratik organlar bundan sonuna kadar faydalanabi-
lir.

Onemli konularda kullanicilardan alinacak yorumlarin haricinde, sadece giindeme
dair konularda gelecek mesaj ve cagrilar dahi, bir¢ok kuruma yol gosterecektir. Bu veri-
leri objektif bir gézle okumak ve yorumlamakta énemlidir. Kurumlar, Twitter ve Fa-
cebook hesaplarindan basin biiltenlerini ve 6nemli haberleri, yeni hizmetlerini duyurabi-
lir. Vatandaslara cagrida bulunabilir, ¢esitli nedenlerle dogacak kesintiler hakkinda 6n-
ceden bilgi verebilir, uyarabilir. Gelen sikayetleri, kurumun bilgi edinme sayfasina linkle
yonlendirerek siireci hizlandirabilir. Sik sorulan sorulara, sosyal medya araglari ile cevap
verebilir (Tezgiiler, 2014).

Bir kamuya 6zgii 6nemli nitelikler sunlardir (Mengii, 2013:29):

1-Kamu ay1rt edilebilir niteliktedir.

2-Kamu homojendir.

3-Kamu, 6rgiit i¢in 6nemlidir.
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4-Kamu, ciddiye alinmay1 gerektirecek kadar biiytiktiir.

5-Kamu ulasilabilirdir.

Sosyal medya iizerinden bireyler kendilerini ifade ediyorlar ama kiiresel ¢apta bir
kontrolsiizliik de hakimdir. Bu nedenle nereye dogru gidecegi tam olarak kestirileme-
mektedir. Bireylerin yer aldigi bu ortamda kamunun olmamasi da diisiiniilemez. Fakat,
sosyal medya da olmamanin bedeli daha agir olacaktir.

Amag kamuoyunu etkileyerek belli bir konu hakkinda destekg¢i toplamak olan ka-
mu diplomasisi, kamuoyu olusturma islevini yerine getirirken, propaganda tekniklerin-
den yararlanmaktadir. Ozellikle toplum ile siyasi iktidar arasinda koprii vazifesi goriip,
kamuoyu olusturma suretiyle siyasal iktidara verilecek mesajlar siyasi propaganda araci-
ligiyla verilmektedir. Kamu diplomasisi olusturmak i¢in propaganda yapmak igin, ileti-
sim biliminin profesyonelce kullanildig1 medya alanlarindan olan siyasal reklam ve siya-
si halkla iligkiler gibi iletisim stratejilerinden faydalanilmaktadir (Bostanci, 2012:104).
Sosyal medya da bu iletisim stratejisini temel ayaklarindan birini olusturmaktadir.

Onemli kuruluslarm basindaki kisiler sosyal medyada yer almalidir. Ancak burada
kurumsal kimlikle ilgili paylasimlarda bulunulmalidir. Kisisel yorumlar sikintiya yol
acabilecegi i¢in tedbirli davranilmalidir. Kurumun en tepe yoneticisinin verecegi mesaj-
lar sosyal medya tizerinden verilebilir. Alg1 yonetimi sosyal medya lizerinden gotiiriile-
bilir. Yeni nesil iletisim araglarinin etkin ve dogru kullanilmasi ile bu basarili olabilir.
Bunun ilk adimi kurumsal kimlik olusturmaktir. Kurum yoneticisinin vizyon sahibi ol-
mast bu konuda da 6nemlidir. Kamu kurumlar1 bu alanda kendisini doniistiirmelidir.

Daha 6nce halkla iligkiler reklamcilik gibi tanimlanan bu alanlar doniigiim gegire-
rek, onceleri telefon basindaki miisteri iliskileri elemaninin gordiigii bu islev, bilisim
teknolojileri sayesinde kurum icine ve disina yonelik iletisime yonelik olarak kurumsal
iletisim kavrami gelismistir.

Sosyal medya iizerinden takipgi sayilari, profilleri, mesleki konumlari, yas grupla-
11, egitim durumu gibi bilgiler elde edilebilir. Bunlar gizli bilgilerde degildir. Bundan
hareketle kurumun hedef kitlesi olusturulabilir.

Yapilan aktivite ile ilgili hizli geri doniisler almabilir. Ikili diyaloglara girmemek
gerekir ama sosyal medya lizerinden gelen sorular kisiye 6zel cevaplanabilir. Olumsuz
yorumlar1 kars1 nasil hareket edilecegi stratejisinin belirlenerek bunun tiim kullanicilara
aynen uygulanmasi gerekmektedir.

Icerik paylasiminda; kurumun ciddiyetini gdstermesi agisindan metnin dil bilgisi

kurallarina uygun olmamasi durumunda olumsuz geri doniisler alinabilir. Giindeme uy-
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gun olmayan bir paylagimin geri doniisii de olumsuz da olabilir. Standart haberleri sun-
mak yerine duygu ve diisiinceli yazmak daha fazla ilgi géormektedir.

Sosyal medya bir tarzdir, benimsenen kiiltiirlin bir gostergesidir. Tiim sosyal pay-
daslara ulagmak icin hazirlanan stratejinin yol haritasidir. Kurumlarin tiim sosyal medya
alanlarin1 takip etmeleri ve kendileriyle ilgili sorunlara duyarsiz kalmamalar1 gerekir
(Mengti, 2013:222)

Son dénemde yasanan “Yozgat Belediyesi’den Twitter’1 sallayan tweet” baglikli
haber (hiirriyet.com, 2014); 6rnek olay bakimindan sosyal medyanin yerinde kullanildi-
ginda nasil etkili olabileceginin bir kanitidir.

Yozgat Belediyesi, genclik degisimleri projesi kapsaminda atilan; "Estonya, Le-
tonya, Fransa, Italya ve Litvanya'dan 25 gen¢, genclik degisimleri projesi kapsaminda
Yozgat'a geldiler." tweet'ine "Yozgat nere..." seklinde kii¢lik diisiiriicii yorum yapan bir
Twitter kullanicisina belediyeden yanit verilmistir: "Koordinat veriyoruz: 39°49'K
34°48'D". Kisa siirede biiytik ilgi toplayan bu tweet sosyal medyada hizla yayilmistir. 5
bin 580 takipgisi olmasina karsin Yozgat Belediyesi'nin bu tweet'i 6 bin 690 kez retweet

edilmistir (Sekil 2.9).

£ Yozgat Belediyesi
| v || Estonya, Letonya, Fransa, ltalya ve Litvanya'dan 25 geng. genglik dedisimleri
projesi kapsaminda Yozgat'a geldiler. pic.twitter.com/Bag8ZNau3
% Yanitla 3 Retweetie W% Favorilere eide =+« Dahafazia

q yozgatbld yozgat nere
. & Yanitla 3 Retweetie % Favorilare ekle s+ Dahafaza

; Yozgat Belediyesi £¥ +2 Takip et

Koordinat veriyoruz: 39°49'K 34°48'D
silabaskurt

% Yantla €3 Retweetie s Favorilere ekde see Dahafaz

Sekil 2. 9: Yozgat Belediyesinin Twitter paylagimi.

Ayni olayda kamu kurumlarinin sosyal medyada olmasinin énemi vurgulanmaistir.
Belediyenin Twitter hesabin1 ekip arkadaslartyla birlikte kontrol eden ve séz konusu
tweetin de mimar1 olan Erol Ulus, iki yildir Yozgat Belediyesi'nin ii¢ kisilik Bilgi Islem
departmaninda ¢aligmaktadir. Hiirriyet gazetesine agiklamalarda bulunan Ulus, "Yozgat't
kiiglimseyen bir tweet'ti. Ancak onun seviyesine elbette inemezdik ve kurumumuza ya-
kisir ciddiyette cevap vermek istedik." sdzlerini kaydetti. Once kiigiimseyen tweeti atan
kullaniciya Yozgat'in resmini ve haritasinin fotografin1 géondermeyi diisiindiiklerini be-

lirten Ulus, daha sonra aklina Yozgat'n koordinatlarin1 yazmak geldigini, bu tweeti at-
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madan Once Belediye Baskan Yardimcisi'ndan da onay aldigini sdyledi. Ulus'un paylas-
t181 koordinat Yozgat merkezi gostermektedir. Iki y1l éncesinde Yozgat Belediyesi'nin
resmi Facebook hesabini kapatmay1 diisiindiiklerine dikkat ¢ceken Ulus, sozlerini sdyle
noktaladi: "Attigimiz mesajlara hakaret icerikli yorumlar yiiziinden bir ara Facebook
hesabimiz1 kapatmayi diisiindiik. Ancak sosyal medyada var olmanin artik kurumlar i¢in
onemli olmas1 dolayistyla bundan vazgectik” demistir.

Bu tiir kriz anlarinda yapilabileceklerin listesini olusturmak i¢in Once stratejinin

belirlenmesi gerekmektedir. Bir sonraki baglik altinda bu konu incelenmistir.

2.1.10 Sosyal Medya Stratejileri

Kurumlarin sosyal medyada bulunmadan 6nce bazi ¢alismalar yapmasi gerekmek-
tedir. Bu ¢alismalar, sosyal mecranin se¢ilmesine karar vermekle baslamaktadir. Pazar
analizi yapilmadan, kurum degerlerini ve kiiltiiriini, kurumun calistigi sektorii goz
oniinde bulundurmadan gerceklestirilen sosyal medya uygulamalari ileriki donemlerde
biiylik sorunlara neden olabilmektedir. Hangi sosyal mecrada yer alinacagina karar ve-
rildikten sonra bu mecranin kurumsal degerlere gore olusturulmasi biiyiik 6nem tagimak-
tadir. Sosyal medya uygulamalarinin siirdiiriilebilirlik ve sanal ortam krizlerine yol ag-
mamasi i¢in araliksiz takibi gerekmektedir. (Bat, 2012:3).

Sosyal medya stratejisi olusturulurken isletmenin sosyal medya felsefesi, tiiketici-
lerin sosyal medya konumlari, hedef topluluk, yeterli zaman ve para, riskler, {iriin veya

hizmet tanitimi1 gibi faktorlerin arastirilmasi gerekir (Sekil 2.10).

Sosyal medyayr kendin kullan
ligili durum analizlerini incele
Ost diizey ydneticileri egit

Uygulamacilar dinle
Son egilimleri aragtir

1.HEDEFLERI
ONEM SIRASINA
Diz

st e
oo SIS eint 98T pandic
ke Ve L ey gk
st T varn U9
Yeten®
sauglan 3

2.KURUMSAL YONETIMI KUR

Firsatlari tespit et

Riskleri anla

Midahale ETMEMENIN risklerini agikla

Agik sosyal medya kurallari koy
Kurallan icerde ilet

. 3. AKTIVITELERI TESPIT ET
[k ve sonraki adimlan tamimla
Balangig platformian hedefle
Gerekli kaynaklan tespit et
Sorumluluklan ve zaman taahhitlerini ortaya koy
Offline pazarlama aktivitelerine bagla

YETENEKLERI GELISTIR
Icerdeki sosyal medya “sampiyonlanini” tespit et
Sampiyonlan ve galisanlar destekle ve egit
Gelismelerin gizelgesini tut

Pilot program olugtur

Sorumluluk kiiltiri yarat

Sekil 2. 10: Tiirkiye’nin sosyal medya strateji cercevesi drnegi. (www.rossdawsonblog.com)
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Sosyal medyanin ne oldugu kavranarak hedefler belirlenmelidir. Hedeflere ulas-
mak icin bir liste yapilarak bu listede dnem sirast da belirtilmelidir. Biitce planlamasi
yapilarak sosyal medya stratejisi olusturulmalidir. Zor zamanlar i¢in kriz politikalar1 da
ihmal edilmemelidir.

Yeni medyaya geciste farkli is modellerini birbiri ardina deneyip amaca uygun
olan1 kabul etmek gerekmektedir. Isin deneme yanilma ydntemiyle yiiriimesi kagimil-
mazdir. Net kurallar heniiz yazilmadigindan her girisimci kurallar1 yeniden yazmak zo-
rundadir. Herkes kendisine en iyi uyan modeli deneme yanilma ydntemiyle bulacaktir

(Turgut, 2013:65).

2.1.11 Marka Olusturmak

Sosyal medya iizerinden olusturulacak markalar ile isletmenin rekabet giicli ve ku-
rumsal imaj1 arttirilabilir. Glinlimiiz iletisim firsatlar1 sayesinde markalarin tiiketiciye
ulagmas1 daha kisa ve kolay hale gelmistir. Dogru zaman ve yer kullanilarak birgok al-
ternatif kanaldan markay1 anlatmak miimkiindiir. Fakat bir Facebook ve Twitter hesab1
olusturmak marka tanitimi igin yeterli gériilmemelidir.

Sosyal medya iizerinden bir marka olusumunda sikayetler bir tehdit olarak degil
firsat olarak goriilmelidir. Marka olusumunda samimi, sempatik, katilimci, sadakat ve
seffaflik gibi ozelliklerin bir arada bulunmasi gerekir. Bilin¢gli marka olarak katilima,
baglilig1 arttiracak kampanyalar diizenlenebilir. Fakat tiiketiciye zorla bir iirlin satiltyor-
mus gibi bir izlenim olusturmamalidir. Israrci bir lislup kullanmak tiiketiciyi korkutup
markadan kagirabilir.

Tiiketiciler isletme ile irtibata gectiklerinde kurum giivenilirligi icerisinde kisi ile
irtibat kurmak istemektedir. Bu nedenle tiiketici karsisinda rahat iletisim kurabilecek,
konuya hakim personelin olmasi dnem kazanmaktadir. Ciinkii bu kisiler ayn1 zamanda
markanin temsilcisi konumundadirlar.

Modern zamanlarda gercek bir marka yaratmak her adimda bilingli hareket etmek-
le miimkiindiir. Bunun igin (Selguk, 2014);

1-Vizyon nedir?

2-Markay1 6zel kilan sebepler nelerdir?

3-Marka dili nasil olacaktir?

4-Bulunulan mecraya uygun bir dil kullanilmakta midir, bulunulan mecraya uygun

hareket edilmekte midir?
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5-Miisteriler, calisanlar dnemseniyor, onlarin ihtiyaglarini dinleniyor, ¢6ziim iireti-
liyor mu?

6-Markaya dair hikayeler olusturulmakta midir ?

Bu ve benzeri sorulart her adimda sormak yol gosterici olacaktir. Markalarin nasil
ki iyi tasarlanmig bir logodan, renklerden, amblemlerden olusan gorsel bir diinyasi varsa;
ayni sekilde markay1 yansitan hikayeleri, vizyonu, bakis acisi, kisaca ruhu olmasi ge-
rekmektedir.

Marka olusturabilmek i¢in pazarlama 6zelliklerinin de iyi arastirilip bilinmesi ge-
rekmektedir. Dijital cagin pazarlama Ozelliklerini siralamak gerekirse (Kiligcioglu,
2014):

1-Socialize (Sosyallestir),

2-Viralize (Virallestir),

3-Humanize (Insanilestir),

4-Adaptize (Adapte Et).

Sosyal medyay1 bu kadar yaygin hale getiren 6zelliklerin baginda mobil telefonla-

rin yayginlasarak baglanti hizlarinin artmasi gelmektedir.

2.1.12 Sosyal Medya ve Mobilite

Mobile ayrilan zaman gittikge artmaktadir. Ozellikle otobiis yolculuklarinda etra-
finiza bir goz attiginizda 6zellikle geng ve orta yasli kesimin ellerinde akilli telefonlarla
stirekli internette sorf yapip sosyal medya sitelerinde gezindiklerine sahit olunabilir.

Interneti dzellikle gengler yaygm kullanmaktadirlar. Artik onlara “internet nesli”,
“ag nesli” ve son yillarda sik¢a “z kusag1” gibi adlar takilmaktadir. Z kusagi en yaygin
goren tanimiyla, 1991 ve sonrasinda, ¢cevrimigi iletisimin i¢inde dogan ve bu tiir iletigim
stirecini, onceki X ve Y kusaklarinin aksine dogal bir siire¢ olarak goren kusaklardir.
Onceki kusaklar ¢evrimigi iletisime uyum saglamak zorunda kalmislardir. Oysa Z kusagi
icin uyum sz konusu degildir; onlar dogal olarak bu teknolojileri kullanmaktadirlar. Bu
nedenle bu kusaga ayni zamanda “dijital yerliler” de denmektedir. Onceki kusaklar ise
“dijital gogmenler” olarak anilmaktadir. Bu kusak internetin, bilgisayarlarin ve mobil
cihazlarin olmadig: bir diinyay1 bilmemektedirler. (Kii¢iik ve vd. 2012:140).

Sosyal medya ve mobilite iligkisi yiiksek seviyededir. Bunun da 6tesinde, opera-
torler ve telekomiinikasyon sirketleri, mobil internetin benimsenmesi ve varligini siir-

diirmesi i¢in “mobil sosyal medya”nin dneminin farkindadir. Bu nedenle (Erkin, 2014):
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1- Sosyal medyanin mobilde kullaniminin yayginlagmasi ile mobilin kullanimi ve
mobil internet gelirleri artmistir.

2- Operatorler, bilinen web markalari ile isbirligi yaparak popiiler sosyal aglarin
mobil uygulamalarini gelistirip kullanicilarina sunmaktadirlar.

3- “Mobil Sosyal Medya”nin yaygin kullanimi, sinirsiz mobil internet paketleri
icin bir talep meydana getirmektedir.

Sekil 2.11°de mobil diinya ile yakinsama i¢inde olan konular gosterilmistir. Sekil

de de goriildiigii gibi hayatin her alaninda mobil uygulamalardan yararlanilmaktadir.

Bankacilik

Muizik ; Yayin
Para : Q Mesajlasma
Internet
> -
Telefor@ %Oyun

@ ﬁ @(amera

Bilgisayar
Reklam

Sekil 2. 11: Mobil diinyada yakinsama. (Yengin, 2012)

Mobil pazarlama, diinya ¢apinda 5 milyar aboneye erigebilmesi, kullanicilardan
pazarlama mesajlarina dogrudan cevap almaya firsat vermesi ve akilli telefonlarin yay-
ginlagmasi ile birlikte daha zengin gorsellerin sunulabilmesi gibi nedenlerden dolay1
etkinligi artarak yayginlasmaktadir. Mobil pazarlama temelde kisisellestirilmis ve 6zel-
lestirilmis icerik sunmay1 saglayabilecek yetenege sahip oldugundan pazarlama faaliyet-
lerinin 6nemli bir 6gesi haline gelmistir. Bunun 6neminin farkinda olan is diinyas1 da
buna yonelmektedir. Tek yonlii pazarlama iletisiminden, ¢ift yonli pazarlama iletisimine
dogru gecis i¢in mobil pazarlama kritik role sahiptir (Yengin, 2012:165).

Isletme icin mal ve hizmetin pazarlanmasi o isletmenin faaliyetlerini siirdiirebil-
mesi agisindan Snemlidir. Isletmeler sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetlerini

yiritiirken dikkat etmesi gereken noktalar ise bir sonraki konuda agiklanmaktadir.
2.1.13 Sosyal Medya Pazarlamasi
Sosyal medya pazarlamasinin isletmeler i¢in en biiyiik artist maliyettir. Cok diisiik

biitcelerle kampanyalar yapilabilmektedir. Bir¢ok sosyal medyanin iicretsiz olmasi ne-
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deniyle, igletme icin ¢ikabilecek maliyetlerin basinda hangi platformun kullanilacaginin
ogrenilmesi ve zaman maliyeti olacaktir.

Sosyal medya pazarlamasi, igletmelerin ve {irlinlerinin arama motorlarinda daha
iist siralara ¢ikmasina da yardimci olmaktadir. Isletmeler marka itibar1 ve farkindalik
icin sosyal medya kullanmay1 tercih etmektedirler.

Isletmeler i¢in sosyal medya pazarlamasinda karsilasabilecekleri en biiyiik tehlike-
lerin en 6nemlisi sosyal medyay1 dikkate almamalaridir. Bu yiizden bu ortamlarin kendi-
lerine sagladiklar1 faydalardan da habersiz konumda olmaktadirlar. Sosyal medyaya gi-
rerken de bir strateji olusturulmayip, yanls stratejiler de olusturuldugunda pazarlama
hatalar1 olusmaktadir. Diger bir tehlike ise, 6l¢iim sonuglarinin yanlis yorumlanmasidir.

Pazarlamanin temel tas1 olarak icerik yaratmak size kendinizi gergekten miisterile-
rinizin yerine koyma, bakis agilarina uyarlama ve diisiincelerini, duygularini ve ihtiyag-
larin1 dikkate alma olanagi verir (Handley ve Chapman, 2012:26).

Pazarlama tekniginde takip¢i sayisini arttirmak basari i¢in yeterli etken degildir.
Ayrica, kisa vadede satislarin artmasini beklemek yanlistir. Orta ve uzun vadeli satig
grafikleri daha dogru sonuclar vermektedir.

Sosyal medya, insanlar1 ayni isleri tekrar yapmaktan kurtararak bireysel farkinda-
lig1 artirmak ve kisinin sevdikleriyle daha fazla vakit ge¢irmek i¢in bolca zaman kalma-
sina sebep olmaktadir. Ornegin; bir anne sosyal medyada on bese yakin arkadasinin ayni
model bebek arabasini satin aldigini goriirse, yeni bebek arabasi almak i¢in aragtirmaya
daha fazla vakit harcamayacaktir. Ciinkii bu zaten daha 6nce arkadaslar tarafindan ya-
pilmistir. Bu sekilde toplamda milyarlarca saatlik arastirma yapilacak zaman, bireyler
icin kendi adlarina kullanabilecekleri daha anlamli ve kaliteli zaman haline doniisiir (Se-
ving, 2013:91). Sekil 2.12°de gosterildigi gibi aslinda, ger¢ek kazananlarin tiiketiciler ol-

dugunu gdstermektedir.

Sosyal Medya Platformu

Reklam

icerik A
¢ Ucreti

igerik Reklam
Altyapisi Alani

Kullanici ( ---------------------- Reklam Veren
Reklam Mesaji

Sekil 2. 12: iki tarafli sosyal medya piyasast. (Kara, 2013)
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Web sayfasi reklamciligi kiiciik isletmelerin daha biiylik goriinmesini saglamakta-
dir. Biiyiik ve kiigiik isletmeler ayni yapiy1 yansitma firsatina sahip olmakta; boylece
kurumlar web sayfasi reklamciligi baglaminda esit bir konuma erismektedir (Oztiirk,
2013:57).

Sirketlerin pazarlama calismalarinin kose tasi olarak ¢evrimigi icerik yaratmalari
hem etkili, hem de giderek zorunlu hale gelmektedir ve bununda ii¢ nedeni vardir (Hand-
ley ve Chapman, 2012:34):

1-Miisterileri siirekli olarak reklamlarla ya da diger pazarlama mesajlariyla rahat-
s1z edip durmak seklindeki pazarlama anlayis1 artik yetmemektedir.

2-Miisterilerin davranis ve beklentileri degismektedir. Miisteriler bloglari okumak-
ta, satin alacaklar1 mallar1 Google’da aratip Twitter’daki takipgilerine ya da Fa-
cebook’taki arkadaslarina danisarak, bir mali satin almadan 6nce daima ¢evrimiginde
iriinleri arastirarak kendilerini egitmektedir.

3-Herkes bir mecra, herkes bir yaymcidir. Teknoloji baglantilara olanak saglamig-
tir. Artik ¢evrimicinde yayin yapmanin 6niinde asilmasi zor bir duvar yoktur. Bloglar,
videolar, podcastler, forumlar, Twitter ve Facebook gibi sosyal aglar yoluyla yayincili-
gin kolaylig1 ve ucuzlugu isletmelerin miisterilerine gorece diisiik bir maliyetle ve dog-
rudan ulasabilecekleri anlamina gelmektedir. Belli bir gruba hitap edecek materyalleri
yayinlama fikri artik basim ve dagitim maliyetlerini karsilayabilen seckin bir gruba ait
bir ayricalik degildir.

Kaynaklarin tireticiler ve tiiketiciler i¢in kit olmasi, medya iirlin ve hizmetleri i¢in
iireticilerin ve tiiketicilerin sinirsiz isteklerinin karsilanmasi noktasinda bir takim kisit-
lamalar yaratmaktadir. Boylece ekonomi biliminin yanitlamasi gereken temel sorular
ortaya cikar. Ne lretilmeli, kime liretilmeli, ne kadar iiretilmelidir? Ne kadara mal edil-
meli ve ne kadara satilmalidir? Yeni girisimciler i¢in pazar ne kadar genistir, giris bari-
yerleri yliksek midir, rekabet durumu nedir, pazardaki oyuncular kimlerdir, biiyiikliikleri
nedir? Diger tiim sektorlerde oldugu gibi medya da bir endiistri olarak kabul edildiginde,
medya ekonomisi calismalar1 bu temel sorulari cevaplamayi amaglamaktadir (Kara,
2013:92).

Sosyal medya pazarlamasinin isletme icin sagladigi faydalar Sekil 2.13’de goste-

rilmektedir.
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rolatif kisisel verilere ulasim saglad

pazarlama masraflaninda diisiis saglad

satiglan artirdi

Sekil 2. 13: Sosyal medya pazarlamasinin faydalart. (www.sosyalmarkalar.com)

Tiiketicilerle etkilesime ge¢mek icin internet videolari, e-kitaplar hazirlanabilir. in-
ternet dinamiklerine uygun olarak ¢evik (agile) pazarlama siirecinden yararlanilabilir. Bu
sayede eldeki kaynaklar en verimli sekilde kullanilarak 6nemli olana odaklanilir.

Reklamlarin para etmesi icin sitenin ratinginin de yiiksek olmasi gerekmektedir.
Yiiksek rating ise bilinirlik, kaliteli i¢erik ve sik sik giincellenmek demektir. Google’da
iist siralarda c¢ikabilmek i¢in de gene giincelleme sikligi, sitede gecirilen ortalama siire-
nin yiiksekligi gibi faktorler etkilidir. Sosyal medya kullanici, igerik, yazilim gelistirme

ve reklam veren arasinda siirekli donen bir gelir dongiisiine sahiptir.

2.1.14 Fikir Madenciligi

Sosyal medyada rekabet analizinin saglikli olarak degerlendirilebilmesi i¢in karsi-
lastirma yapmaya dayanan ve ‘fikir madenciligi” denen bir model gelistirilmistir. Burada
sosyal medyada yer alan kullanici goriigleri analiz edilerek etkin bir degerlendirme yap-
ma yoluna gidilmektedir. Aslinda temeli swot analizlerine dayanmaktadir. Boylece;
marka ya da igletmenin gii¢lii ve zayif yonlerinin bir analizi yapilabilmektedir.

Fikir madenciligi, verilen konu iizerine goriis sahibinin fikrinin siniflandiriimasi
veya tanimlanmasi i¢in istatistiksel model ve yazilimlarin kullanilmasidir. Siiflandirma,
verilen bir kategori tizerine tarafsiz, kars1 veya destekleyen fikir sahibinin tutumunu ka-
tegorize eder. Fikir madenciligi gecerliligi kanitlanmis bir teknolojidir ve son zamanlar-
da savunma, kamu yonetimi ve pazarlama uygulamalariin genis bir tiirlinde dinleme,
analiz ve baglant1 araci olarak kullanilmaktadir, Ornegin; insanlar *...... ’ hakkinda ne
distintirler? Bu ifade, fikir madenciligine seslenmek icin ¢alisan bir esastir (Yengin,
2012:114-115).

Fikir madenciliginde, fikirler bagka bir deyisle yorumlar siniflandirilir ve tanimla-

narak istatistiksel modeller haline getirilir. Olusturulan metinler negatif ve pozitif kisim-
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lar hanesine eklenerek derecelendirilir. Boylece karsilastirmalar yapilarak bir markanin
diger markaya iistiinliik noktalar1 tespit edilebilir.

Yukarda anlatilan biitiin konular ancak iyi bir sosyal medya uzmani oldugu takdir-
de basariya ulasacaktir. Bir sonraki konu bu uzmanlarda bulunmasi gereken ozellikleri

anlatmaktadir.

2.1.15 Sosyal Medya Uzmanhgi

Kurumlar sosyal medya iizerinden hesap acgtiklarinda bunlar1 profesyonel cali-
sanlar lizerinden yiriittiikleri takdirde basariya ulagsma ihtimalleri daha da artacaktir.
Bunun i¢in de “sosyal medya uzmani” adi altinda yeni meslek dali kavrami olus-
mustur.

Dijital ortamda kurumsal iletisimin énem kazanmasiyla beraber, sosyal medyada
da kurumlar profesyonel calisanlara ihtiya¢ duymaktadir. Sosyal medya uzmanlariin
oncelikle sanal ortam hakkinda bilgisi olmasi, bilgisayar basinda motivasyonu yiiksek
bir sekilde zaman gecirmeyi istemesi, farkli bilgisayar programlarini kullanmay1 bilmesi,
gerektiginde kendi evinde calismaya devam etmesi beklenmektedir. {s ilanlarma bakildi-
ginda, sosyal medya uzmanlarindan sosyal medya aglarinin takibi ve yonetimi konusun-
da bilgili olmalari, iyi derecede Ingilizce bilmeleri, metin yazimi konusunda tecriibeli,
web sitelerine hakim, takim ¢aligmasina yatkin olmalar1 beklenmektedir (Bat, 2012:172).

Bunlara ek olarak; gii¢lii bir iletisim kurma, iyi bir dinleme yetenegi olmalidir. Ay-
rica giiclli bir profesyonel is agina sahip olarak Slgiim yapabilme kabiliyeti olmasi ge-
rekmektedir. Isletmeyi veya markay1 bilen, iyi tamyan 6zelliklerinin de olmasi fayda

saglayacaktir.

2.1.16 Sosyal Medyada Bilisim Giivenligi

Artan sosyal medya kullanimi1 beraberinde gilivenlik riskini de getirmektedir. Kisi-
sel bilgilerin giivenligi tartigma konusu haline gelmistir.

T.C. Cumhurbagkanligi Devlet Denetleme Kurulu tarafindan hazirlanan Kisisel
Verilerin Korunmasma Iliskin Ulusal ve Uluslararast Durum Degerlendirmesi ile Bilgi
Giivenligi ve Kisisel Verilerin Korunmas1 Kapsaminda Gergeklestirilen Denetim Calis-
malar1 Raporu’na gore (2013:778); kisisel veri, kimligi belirli veya belirlenebilir bir ger-
cek kisiyle ilgili her tiirlii veri olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda adi, soyadi, dogum

tarthi ve dogum yeri gibi bireyin sadece kimligini ortaya koyan bilgiler degil; telefon
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numarasi, motorlu tasit plakasi, sosyal giivenlik numarasi, pasaport numarasi, dzgecmis,
resim, gorlintii ve ses kayitlari, parmak izleri, genetik bilgiler, IP adresi, e-posta adresi,
cihaz kimlikleri, hobiler, tercihler, etkilesimde bulunulan kisiler, grup tyelikleri, aile
bilgileri gibi kisiyi dogrudan veya dolayl olarak belirlenebilir kilan tiim veriler kisisel
veri kapsamindadir. Kisisel verilerin korunmasi hakki, temel insan hak ve 6zgiirliikleri
arasinda yer almakta olup, insanin sahsiyetinin korunmasi, hukuk devleti ilkesi ve de-
mokrasinin derinlik kazanmasi agisindan hayati oneme sahiptir. Kisisel veriler dahil,
0zel hayatin anayasal giivence ile koruma altina alinmasinda temel amag, insan kisiligi-
nin serbestce gelismesine imkan vermek, kisiye kendisi ve yakinlari ile bas basa kalabi-
lecegi, devlet veya bagkalari tarafindan rahatsiz edilemeyecegi 6zerk bir alan saglamak-
tir.

‘Siyah sapka’ olarak adlandirilan kot niyetli saldirilar zamanla ve gelisen tekno-
loji ile oldukga farkliliklar gostermektedir. Parola tahmin etme ya da isyerlerinde kagit
notlarm atildigi ¢opleri karistirma gibi basit saldirilar, giiniimiizde artik yerini daha kap-
saml1 olan ¢apraz site betikleme (cross site scripting), oto koordineli (auto coordinated),
dagitik (distributed) ve sahnelenmis (staged) saldirilara birakmistir. Saldirilarda kullani-
lan araglar, teknik acidan gittikce karmasiklasirken, bu saldiriy1 yiiriitecek saldirganin
ihtiya¢ duydugu bilginin seviyesi de gittikge azalmaktadir. Bu durum saldir1 ve saldirgan
sayisini, saldirilar sonucunda olusacak zararlar1 artirirken, saldirtyr 6nlemek i¢in yapil-
masi1 gerekenleri de zorlagtirmaktadir (cagataycebi.com, 2014).

Ayrica kullanicilar tarafindan yapilan paylasimlarda yer ve zaman belirten ibareler
de hirsizlarin takip ettigi bir konu olmaktadir. Ké6tii niyetli kisilerin gonderdigi arkadas-
lik istekleri ile kisisel bilgiler bagkalarinin eline gegmektedir.

Sifre kullaniminda ise, basit bilinebilir (dogum giinii, tarihi vb) sifreler yerine zor
olanlar tercih edilmelidir. Ayrica her sosyal medya hesabi icin ayr1 bir sifre kullanilmasi
gerekmektedir. Mutlaka giivenlik yazilimlar1 kullanilmahdir. Internet hizmetinin kablo-
suz baglant1 {izerinden {icretsiz olarak sunuldugu alanlarda da sifreler kolaylikla ¢alina-

bilmektedir. Bu nedenle dikkatli olmak gerekmektedir.
2.1.17 Sosyal Medyaya Yoneltilen Elestiriler
Sosyal medya, yiiksek diizeyde kisisellesme, gruplar arasinda diyalogun artmasi,

bilgiye kolay ve esit olarak erisim ve toplumsal siireclere daha fazla katilim gibi olumlu

etkilerinin yaninda; asir1 bilgi kirliligi olusturmasi, mahremiyet ve telif hakki ihlalleri,
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kisisel verilerin takibi ve sosyal iligskilerde zayiflama gibi olumsuz etkileri ile de elesti-
rilmektedir.

1980’lerden sonra neo liberalizmin dayattigi tiikketim kiiltiirii ve buna bagl olarak
degisen aile yapis1 ve sosyal iligkiler nedeniyle gengler yalnizlagmistir. Bu ortamda yeti-
sen gengler i¢in medya, hem eglenme, aligveris yapma, arkadaslik kurma yoluyla yalniz-
ligin1 hem de genglik heyecanini gidermeye ¢oziim olarak goriilmiistiir. Ancak, bu ¢6-
ziim yolu onlara yeni sorunlar getirmistir. Medyaya bagimlilik gelistiren gengler, Ma-
nuel Castells’in ‘enformasyonelizmin ruhu’ olarak kavramsallastirdigi, kendi kiiltiirel
degerler sisteminden farkli, ¢ok yiizlii ve sanal ‘yaratict yikim kiiltiirii’nlin agina yaka-
lanmistir (Mora, 2014:27).

Geng kitle, kendilerinden daha yash kesime gore dijital kiiltiirtin sundugu nimet-
lerden daha ¢ok yararlanmakta ve yeniliklere daha agik olmaktadir. Bu durum dijital
teknolojinin onun bireysel ve toplumsal iliskilerini sekillendirmesinin yolunu agmakta;
ortaya ise ‘Net’, ‘Internet’ ya da ‘Milenyum Kusag1’ olarak belirtilen yeni bir kusak
cikmaktadir. Aynm1 zamanda giiniimiiz gencligi onceki kusaklara kiyasla, iletisim, sosyal-
lesme, siyasi katilim vb. etkinliklerini artik parmaklarinin ucunda yer alan bu gelismis
teknolojik araclarla gerceklestirmektedir (Oztiirk, 2013:265).

Sosyal medyaya yoneltilen en biiyiik elestirilerin basinda sosyal medyanin insanla-
1 asosyal hale getirdigidir. Ancak, sosyal ve asosyal kavramlari eski diizene gore tarifi
yapildigindan yeni diizende bunun da tarifini degistirmek gerekir. Yeni medya bi¢ciminde
elestirilerin aksine sosyal medyanin insanlar1 daha da sosyallestirdigi savunulur.

Bir diger elestiri ise; telif haklar1 konusunda gelmektedir. izinsiz olarak iiretilen ve
paylasilan igerikler nedeniyle telif hakki sahiplerinin gelirleri diismekte ve geleneksel
yayincilarda zarar gérmektedir.

Maalesef gelinen noktada sosyal medyanin en biiyiik eksiklerinden ve elestiri-
len noktalarindan birisi de giivenilirliktir. Bilingsizce yapilan paylasimlar, sonradan
bunlarin yalan oldugunun ortaya ¢ikmasi sosyal medya da yer alan haberlere siiphe-
cilikle bakilmasina yol agmaktadir.

Sosyal medyaya getirilen diger elestiriler ve etik dis1 davranis olarak yapilan nite-
lendirmeler arasinda; kisisel verileri izinsiz kopyalamak ve dagitmak, ticari sirlart ifsa
etmek, telif haklarinin ihlali, genel ahlaka aykir1 igerik sunmak, firmalara zarar vermek
icin sahte hesaplar a¢mak yer almaktadir. Bu tiir hak ihlallerine karsi
http://utancduvari.blogspot.com.tr/ isimli blog acilarak yapilan intihaller burada sergi-
lenmektedir.

Sosyal medyanin olumsuz yonlerini maddeler halinde siralamak gerektiginde;
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1-Ozel hayatin gizliliginin korunmasi zordur. Ornegin; komedyen olan Cem Yil-
maz 0zel hayatinin goriintiilenerek sosyal medya da yayilmasina tepkisini yine Twitter

iizerinden gostermistir (Sekil 2.14).

Cem Yilmaz
Kendi hayatlari ; sorsan kutsal ...sana bana "manitasini buldu” "hurisiyle
tatilde" "kacamak yapt!” yazar...Bit lan artik..ahlaksiz herif

Cem Yilmaz

"UnlGsun o halde evine kamerayi dayar cekerimin” bi aciklamasi vardir
mutlaka..

Cem Yilmaz
Magazin basini artik evlerin etrafinda gezip tele objektifle cekimlere
baslamis...sizi birgun sikayet edicem bakalim piyango kime vurucak...

Sekil 2. 14: Sanat¢1 Cem Yilmaz tarafindan yapilan tepki tweetleri paylagimi.

2-Yazilanlar silinse de kaybolmamaktadir (sosyal medya sirketinin sunucularindan
silinmemektedir) ve dolayistyla bir giin kullanicinin aleyhine kullanilabilme ihtimali
bulunmaktadir.

3-Geleneksel medyadaki gibi yerlesik kurallarin olmamasi, geleneksel medyanin
teknik yapisi1 geregi denetim organlari ve yillar i¢inde olusan etik degerleri bulunmakta-
dir. Ancak sosyal medyanin yeni olmasi, denetleyici kurumlarin olmamasi gibi sebepler
yliziinden yerlesik kurallar1 bulunmamaktadir.

4-Kaliteli icerik saglama konusunda yasanan sikintilar bulunmaktadir. Tek amag
biliyiimek ve bunun i¢in de “tik” almaktir,

5-Sahte hesap ve karakterler ile manipiilasyona miisait olmasi yer almaktadir.

Medya tiiketicileri, pasif ve aktif tiiketiciler olarak ikiye ayrilabilir. Pasif tiiketici-
ler, izleyen, dinleyen, okuyan olarak sadece igerigi tiikketenlerdir. Aktif tiiketiciler ise,
telefon ve internet iizerinden oyun oynayarak veya sosyal medyada yer alarak iletisime
katilime1 olarak istirak ederler. Buna gore, medya tiikketimini birey kendi bilingli tercihi
ile yapabiliyorsa ve istedigi anda sonlandirabiliyorsa bagimli oldugu sdylenemez. Ancak
isini, okulunu, uykusunu ihmal edecek oranda teknoloji tiikketimine ihtiya¢ hissediyorsa
burada bagimliliktan s6z edilebilmektedir (Mora, 2014:21).

Giindelik yasamda gegirilen zamandan daha fazlasi sosyal aglarda gegirilmeye, bu
aglara girmek igin firsat aranmaya baslanmussa kayiplar da baslamis demektir. Internet-
siz bir diinyada dogan yeni nesil (bunlar dijital yerliler, dijital gé¢gmenler vb gibi isimler-

le de anilmaktadir); bilgisayarin tarihi bilmemektedirler. Bilgiyi arastirma ihtiyaglar
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yoktur. Ciinkii hazir bilgi internette kullanima hazirdir. Bu da arastirma yetenegini ko-
reltmektedir. Ayrica bu nesil i¢in sosyal medya oyun araci olmaktan ¢ok yasam bigimine
dontismiistiir. Yasakeiligi degil 6zgiirliigii savunan bir anlayis gelistirmiglerdir.

Sonug olarak; sosyal medya var oldugu ve denetlenemedigi siirece bu tiir etik so-
runlarin yaganmasi devam edecektir. Bu konuda en 6nemli gorev kullaniciya diigmekte-
dir. Kullanic1 6z denetim yaparak dnce kendisini denetlerse sorun biiyiik dlclide ¢oziile-
cektir.

Sosyal medyayr onemli kilan etkenlerin basinda igerigin kullanicilarin iiretmesi

gelmektedir. Bir sonraki konu da igerik iiretiminin 6zellikleri incelenmistir.

2.2 Sosyal Medyada I¢erik Uretimi

Sosyal medya icerikleri yayma konusunda kullanicilarina genis firsatlar sunmakta-
dir. Burada tiiketici, iiretici, paydas, calisan, patron gibi kavramlar bir potada eritilerek
birlesik bir pazar yapisi sunmaktadir.

Teknolojik degisim ve gelisimler medyay1 kullanim bi¢imlerini de etkilemistir.
Yeni medya sayesinde igerik iireticisi haline gelmistir. Sanilanin aksine yeni iletigim
ortamlarindan &nce de herkes igerik {ireticisi ve yayincisi olabilirdi. Thtiyac olan sadece
editor, yazar-¢izer kadrosu ile devasa baski makinelerinden olusan bir iiretim tesisiydi.
Bir frekans satin alip radyo ya da televizyon istasyonu da kurulabilmektedir. Ancak bun-
lar1 saglayacak finansal gii¢, cok yiiksek miktarlarda olacaktir. Yeni iletisim ortamlari
oncesi diizen, elinde parasi ve giicii olan kisi ya da kurumlara igerik iiretip yayma firsati
tantyordu. Bunlar da genellikle kar amac1 giiden ticari isletmelerdi. Bugiin ise igerigi
iiretip yayma hakki el degistirmistir (Kara, 2013:21).

Sosyal medya aracilifiyla icerigin kitleler tarafindan tiretilebilir bigime gelmesi et-
kisini sadece internet diinyasinda gostermemis, geleneksel medya, siyaset, egitim ve
pazarlama gibi yagsamin her alaninda yeni yaklagimlarinin gelismesine neden olmustur.
Internet teknolojilerinde yasanan gelismeler, zaman ve mekan siralamasi olmaksizin
internet baglantis1 olan herkesin icerik yaratmasina olanak saglamaktadir. (Bulut,
2014:194-195).

Sosyal medya; site igerigini kullanicilarin olusturmasi temeline dayanmaktadir.
Artan baglant1 hizlartyla dogru orantili olarak artik metin paylasimindan daha ¢ok gor-
sellik 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Uzun metinler kullaniciya sikici gelmektedir. Bu
nedenle marka ya da igletmeye ait logo, fotograf video gibi 6zelliklerin 6n plana ¢ikaril-

masinda fayda vardir.
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Icerik asagidaki dort hedeften birini gergeklestirmek icin yaratilmaktadir (Handley
ve Chapman, 2012:56):

1-Yeni miisteriler cekmek,

2-Sirket hakkinda farkindalik yaratmak ve hakkinda konusulmasini saglamak,

3-Cevrimicinde sirket ilgili daha fazla bilgi paylasarak insanlarin bulmalarini ko-
laylastirmak,

4-Toplulugu biiyiitmek ve onlara bagkalarina bahsetmeleri i¢in bir neden vermek.

Yapilan aragtirmalar gostermektedir ki; “Tiiketicilerin %61°1 icerik saglayan mar-
kalarin tirlinlerini satin almaya daha yatkindir (customcontentcouncil.com, 2014) ve “or-
talama bir icerik pazarlama stratejisi %200 daha fazla blog trafigi saglayarak, sirketin
toplam gelirini %40 oraninda arttirmaktadir (marketingsherpa.com, 2014).

Milyonlarca kullanicist olan sosyal aglarda dikkat ¢ekmek icin icerik {iretiminde
her sosyal medya ag1 i¢in farkli icerikler tiretmek gerekir. Facebook, yaz1 ve resim te-
melli iken, Twitter metin tabanli, Instagram fotograf, Youtube ise video agirliklidir. Kul-
lanicilar Facebook’daki bir videoyu izlemeyebilir ama Youtube’daki videonun izlenme
orani yliksektir. Cilinkii kullanicilar video izlemek i¢in o siteye girmektedirler.

Hemen her konuda site kurmak ve bunu tablete, mobil cihaza uyarlamak da miim-
kiindiir. Onemli olan bastan hangi konuda yayinciliga ihtiyag oldugunu dogru tespit edip
ise avantajli girismektir (Turgut, 2013:67).

Herkes iyi sarki sOyleyemedigi gibi herkes de iyi metin yazamaz veya hikaye kur-
gulayamaz. Sosyal medyada bir markanin basari ile varligini siirdiirebilmesi i¢in gorsel
ve metinsel igeriklerin 6nemi biiyiiktiir. Marka bilinirligini destekleyen igerik {iretimi ise
hem yetenek hem de deneyim ve egitim gerektirir. Birkag birbiri ile ilgisiz goriinen ke-
limeden bir hikaye Orgiisii yaratmak, dile hakim olarak insanlar1 duygulandirmak, giil-
diirmek ya da diisiindiirmek sanildigindan ¢ok daha karigik bir yetenek-deneyim-bilgi
orgiisii igerir (Balkas, 2014).

Aninda mesajlasma, elektronik posta, elektronik ticaret, ¢evrimici sohbet, internet
sitelerinde arama yapmak, ¢evrimig¢i gazeteleri okumak ve yorum yazmak, ¢evrimigci
bilgiyi okuma ve degerlendirme, blog (ag giincesi, ag giinliigli) olusturma, internet sitesi
ylriitme, sosyal paylasim aglarina katilma, miizik videolar1 olugturma ve paylasma, fo-
tograf isleme ve paylasma, dijital hikaye anlatimi, ¢evrimigi tartisma gruplarina katilma
ve farkll veriler kullanarak biitiinlesik uygulamalar olusturma (digital mashups) gibi 6r-
nekler, genel olarak kullanilan yeni okuryazarlik 6rneklerini olusturmaktadir (Yengin,

2012:291). Tablo 2.7 yapilan paylasimlar hakkinda bir fikir vermektedir.
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Tablo 2.7: Cinsiyet ve yas bazinda global olarak sosyal medyada yapilan paylasimlar (%). (GSB Raporu, 2013)

Cinsiyet Yas
Toplam | Erkek | Kadin 3Syas alt1 | 35-49 | 50-64
Baz 12000 5978 6022 5289 3867 | 2844
Fotograf/Resim 43 39 47 54 40 27
“Benim fikrim” 39 39 39 48 36 27
Durum  bildirimi  (anhk olarak %6 ” 30 36 2 14

ne/nasil yaptigim)
Makale paylagimlari 26 25 28 30 25 21
Uriin, hizmet, kitap, film gibi begen-

o N e 25 21 30 31 24 18
digim ya da 6nerdigim seyler
Yeni seyler 22 24 21 25 21 20
Diger web sitelerine linkler 21 21 22 26 19 15
Bagkalarinin  bildirimlerini  tekrar 21 13 )5 25 21 16
paylagmak
N'as¥1’ ll'lssettlgl konusunda durum 19 15 23 2% 16 9
bildirimi
Video paylagimlari 17 18 15 23 15 9
Gelecek aktiviteler, seyahatler, plan- 9 g 10 12 g 7
lar
Gegtigimiz ay bir sey paylagsmadim 29 31 27 19 31 45

Icerik konusunda temelde 5 smiflandirma yapilabilir. Bunlar;

Metin: Kullanicilarin hazirladiklari haber, metin, roman, siir vb gibi yazilardir.

Fotograf: Kullanicilarin ¢ektigi ya da begendikleri dijital fotograflardir.

Ses: Kullanicilarin kaydettikleri ya da iiretilen ses kaydi dosyalari. Video yoktur.

Video: Kullanicilarin igeriklerini kendilerinin olusturdugu veya begendikleri vide-
olar kapsar.

Yorum: Kullanicilarin bir olay ya da iiriin hakkindaki diistincelerini olusturan go-
rislerini belirttikleri iceriklerdir.

Icerik yaratilip bir web sitesine yiiklenen her seyi ifade eden kapsamli bir kavram-
dir: sozciikler, gorseller, araglar ve orada bulunan diger konulardir. Bu tanima gére web
sitesindeki tiim sayfalar igeriktir: ana sayfa, hakkimizda, Sik Sorulan Sorular (SSS), {iriin
bilgisi sayfalari vs. O sayfalarin ya da pazarlama ¢alismalarinin bir parcasi olarak yarati-
lan videolar, bloglar, fotograflar, webinerler, klavuzlar, e-kitaplar, podcastler de igeriktir.
Ayrica, sitenin digindaki yerlerde —6rnegin Facebook sayfasi, Twitter mesajlari, Lin-
kedIn grup sayfasi—yayinlananlar da igerik bigimleridir (Handley ve Chapman, 2012:35).

Kullanicilar yukarda belirtilen igerikleri olustururken ekonomik getiri elde etme,
kisisel arsiv, eglence veya zaman gecirme, bilgi yayma veya iletisim kurma gibi beklen-
tilerle hareket ederler. Biitiin bu beklentileri arttiran sebeplerin basinda teknolojinin geli-

serek genis band baglanti hizinin artmasi, bilisim teknolojilerini daha iyi kullanabilen
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yeni ve geng bir niifusun ortaya ¢ikmasi, i¢erikle ilgili yeni ig modellerinin gelistirilmesi
gibi faktorler sayilabilir.

Sik yapilan gilincelleme ve igerik eklenmesi, siteye ilgili canli tutacak, ayni1 zaman-
da arama motorlarinda rakiplere gore daha {ist siralara ¢ikilarak farkindaligi arttiracaktir.

Icerik hazirlamada; “5 Onemli Yéntem”, “Nasil yapilir”, “Satin Alma Rehberi”
gibi basliklar o igerigin tiklanma oranim ytikseltecektir. Bunun disinda kisa ama etkili
bir baslik sec¢ilmelidir. Merak uyandiran bir baglik kullanmak da 6nemlidir.

Icerik hazirlanmasinda kullamlabilecek 6gelerin basinda video gelmektedir. Sade-
ce diiz metinlerden olusan bir igerik yerine videolarla desteklenmis bir igerik olusturmak
gorsel acidan da igerigin daha zengin gériinmesine yol agcacak ayni zamanda igeriklerin
fazla okunma, paylasilma gibi etkileri de olacaktir. Internet videolari, interneti olan her-
kesin bunlar1 izleyebilmesini miimkiin kilmaktadir. En yakin ¢evreden diinyanin 6teki
ucundaki izleyiciye kadar genis bir kitleye ulasma firsat1 sunmaktadir. Internetin sinir
tanimayan 0zelligi videolar i¢in de gecerlidir. Genel olarak kullanicilar; eglenceli olan,
bilgi veren ya da egiten iceriklere daha ¢ok ilgi duymaktadirlar.

Videoyu izlenebilir kilmak icin de basliklarin sonuna “video’ gibi ibareler konula-
bilir, video hakkinda aciklayic1 metinler girilebilir. Ayn1 zamanda arama motorlarinda
gorlinebilme agisindan da bu metinler destekleyici olacaktir. Videonun baslik ve etiket-
lerinin dogru girilmesi de izlenebilirlik agisindan 6nemlidir.

Fotograf seciminde kaliteli ve yiiksek ¢oziiniirliiklii gorseller kullanilmalidir. Net
olmayan fotograflar kullanicinin gdziinii yoracagi i¢in bakmaktan vazgececektir. Gorsel-
lerin tizerine yazilan metinlerin de arka fonla uyumlu, sade bir fontla yazilmasi gerekir.
Ayrica imla hatalarina da dikkat edilmelidir.

Icerik paylasiminda pozitif olunmali, paylasimlar linklerle desteklenmeli, mobil
cihazlarla da uyumlu olmali, mutlaka gorsellik i¢cermeli, dogru zamanlama kullanilmali
ve kisaltmalardan kaginilarak imla kurallarina 6zen gosterilmelidir.

Sosyal medyanin igeriklerinin sebep oldugu cinayetler de haber biiltenlerinde yer
almaktadir: sosyalmedyahaber.com sitesindeki habere gore “Profil Fotografini Begen-
meyen Arkadasii Oldiirdii!” Basligiyla verilen haberde ekledigi profil fotografina “ko-
tii” diye yorum yapan arkadasim dldiiren bir gencin haberine yer verilmistir. “Istanbul
Giilsuyu, Esenkent Mahallesinde bulunan bir ilkokul 6niinde gergeklesen olay sonucun-
da Gorkem Mete arkadasi olan Ozan A. tarafindan bes yerinden bigaklanarak oldiirtildii.
Polisin siipheli olarak yakaladigi Ozan A. (20), ifadesinde, “Facebook’taki resmine yap-
tigim yorum i¢in dnce bana mesaj atti. Daha sonra telefonda tartistik. Sonra sokakta ba-

na saldirdi. Kendimi korudum.” dedi. Yapilan sorusturmada Glirkan Mete’nin bir siire
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once ¢ektirdigi bir resmini sosyal paylasim sitesine ekledigi, arkadast Ozan A.’nin ise bu
resmin altina “K.hp.” yorumu yaptiginda iki gencin arasinda tartisma basladigini tespit
etti. Yapilan incelemede Once internet {izerinde daha sonra telefonda devam eden tartis-
manin ardindan iki gencin sokakta bulusarak kavga ettikleri 6grenildi. Siipheli Ozan A.
islemleri tamamlandiktan sonra gotiiriildiigii adliyede tutuklanarak cezaevine gonderil-
mistir. Yine ayni1 sitedeki bir baska haberde ise, sosyal medyada {liretilen igerikler kulla-
nicilarin ruh hali iizerinde de bilgiler vermektedir. Bilim insanlar1 iginde “6ldiirmek,
“gommek” ya da “01” gibi kelimelerin gectigi iletileri paylasan kisilerin ruh sagliklarinin
yerinde olmayabilecegi yoniinde kanit olusturabilecegini belirtmektedirler.

Sosyal medya lizerinden yeterli takipg¢i sayisina ulagamadigini diisiinerek bu konu-
da talimat bile yayinlanabilmektedir. Bu konuda Amasya valiligi ilging bir 6rnek (Sekil

2.15) sergilemektedir.

T.C
AMASYA VALILIGH
1 Basan ve Halkla lligkiter Modirligo
DAGITIVMLY
Sy B3MMALE20.5577 12120013
Konti : Sosyal Medya Hesaplart

Uigi: 25102013 carihli ve 13947344.620-4749 sayls yazimiz.

Vgt yazimiz ile Icisleri Bakanis: ve Valligimizin sosyal medyada yerini alarak gegitii mesaj
kanallarinda yayina bagladigim, Igigleri Bakan Sayin Muammer Galer, lgigleri Bakanlifi
ve Amasya Valilifimiz adma agian hesaplar bildirilmisti

Ancak bu glne kadar gegen sirede yeterli dizeyde takipgi ofmadifi anlagilmigtir.
Kurumunyzca Vallligimiz Twitter ve Facebook hesaplarinin takip edilmesi ve kurumunuz
personeline duyurularak, hesabi olan personellerin Valiligimiz hesaplarini takibinin
saglanmass hususunda;

Geredinl rica ederim,

1. Halil COMAKTEKIN
Vali

DAGITIM:

i :
Igisleri Birimlerine

Kamu Kurum ve Kuroluslanna

i'rl‘."'.)
o

"B beige el leczalicie, [onrah

Bk LNY4206-24v520- Dpunig E6=LIIN Twrev) Ko = 8‘7“"“
e e oot a3 Tyl
TR g ¥ Boronk Ay seww icile g 1

Sekil 2. 15: Amasya Valiliginden yapilan agiklama. (www.hurriyet.com.tr)

Aciklamada “Ilgili yazimiz ile i¢isleri Bakanlig1 ve Valiligimizin sosyal medyada
yerini alarak cesitli mesaj kanallariyla yayina basladigini, I¢isleri Bakanimiz Sayin Mu-
ammer Giiler, I¢isleri Bakanligi ve Amasya Valiligimiz adina agilan hesaplar bildirilmis-

ti. Ancak bugiine kadar gecen siirede yeterli diizeyde takip¢i olmadig anlagilmistir. Ku-
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rumunuzca Valiligimiz Twitter ve Facebook hesaplariin takip edilmesi ve kurumunuz
personeline duyurularak hesabi olan personellerin Valiligimiz hesaplarin takibinin sag-
lanmas1 hususunda geregini rica ederim.” denmektedir.

Sosyal medya iizerinden igerik lreterek istifa edenler bile olmaktadir. Boyle bir
video milyonlarca kere izlenmektedir. Istifa videosunun sahibi olan Marina Shifrin Tay-
van'da medyaya haber videolar1 saglayan bir sirkette ¢alisiyordu, ancak kotii ¢alisma
sartlarindan uzun zamandir sikayetci olan Shifrin sonunda dayanamadi ve istifa videosu
ireterek Youtube sitesine koydu. Shifrin istifa videosunda patronu ve birlikte ¢alistigt is
arkadaslarina i¢ini dokiiyor ve istifa ettigini video boyunca mutluluktan dans ederek
sOyliiyor. 28 Eyliil 2013’de yayinlanmaya baglayan videoyu dort aylik siirede yaklasik

17 milyon kisi izlemistir.

You! Q Video Yiikle

REHBER

It's 4:30 am and | M

An Interpretive Dance For My Boss Set To Kanye West's Gone

I Marina Shifrin - 10 video 17.361.69

[T | 14444 109776 gn 5267

i§ Begen B Hakkinda v il o
Yaymlanma tarihi: 28 Eyl 2013 Sanatgi

| work for an awesome company that makes news videos. | have
put my life into this job, but my boss says quantity, speed and
views are what is most important.

Sekil 2. 16: Youtube’da yayinlanan istifa videosu. (www.youtube.com)

Videonun igeriginde yer alan sozler ise;

Saat sabah 4:30 ve ben isteyim,

Haber videolar1 yapan harika bir sirkette ¢calistyorum,

iki y11 boyunca bu is igin iliskimden, zaman ve enerjimden fedakarlik ettim,

Ama patronum umurunda olan sey sadece videolarin sayist ve kag izleme aldiklari,
Sonra ben de kendi videomu yapmaya karar verdim.

Icerigine odaklanip kag kisinin izleyecegi umursamadigim bir video.

Ve patronuma sdylityorum

Istifa ettim!, Istifa Ettim!, Istifa Ettim! Ben kacar.
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Personel de isletme agisindan bir degerdir. Bu video personele gereken deger ve-
rilmediginde soysal medya iizerinden isletmeye biiyiik zararlar verebileceginin kaniti
olmaktadir.

Sosyal medyada paylasilan igerikler geleneksel medyadan alintilanarak kullanila-
bilmektedir. Bu nedenle geleneksel medya sosyal medyay1 besleyen bir 6zellige sahiptir.

Sekil 2.17 sosyal medyada yapilan paylasim zamanlarini1 gostermektedir. Bu grafik
degerlendirildiginde insanlar ne zaman, hangi sosyal medyada ne kadar kaliyor, ortalama

neler yapiyor buna dikkat etmek gerekmektedir.

KULLANICILAR NEZAMAN PAYLASIMYAPIYOR?

Bl e 000

Zirvedeki Saat Zirvedeki GUn 1 GUndeki %75
Zirve paylagim hergin Paylagim igin zirvedeki Clicklerin %75'i paylagimin
sabah 9.30'da oluyor. gun Cargamba. ilk gninde oluyor. .

KULLANICILAR NE ZAMAN CLICKLIYOR?

..

Sekil 2. 17: Sosyal medyada paylasim zamanlari. (www.sosyalmedya-tr.com)

Sosyal medya iizerinden verilen mesajin etkili oldugunun ileri siiriilebilmesi i¢in
su ozellikleri tasimasi gerekir (Eroglu, 1996: 278-279):

1-Mesajin anlam tretebilmesi gerekir. Anlam trettigi takdirde mesaj etkilidir. Bu
anlami tiretmek icin olgunun duyum merkezlerine nasil yansidigi énemlidir.

2- Mesajin etkisinin kalicili§1 6nemlidir.

3-Mesajin kalicilig1 saglanabilir olmalidir. Mesaj kalic1 oldugu oranda etkilidir.

4-Mesajn etkisi agisindan zihinsel yaraticilik 6nemli bir dl¢iittiir. Burada simgeler
ve semboller 6nemli etkiler yaparlar. Zihinsel yaraticilik, semboller aracilifiyla anlamin
cesitli formlarda tiretilmesidir.

Iyi icerik vaaz vermez ya da 1srarli satis yapmaz. Bunun yerine iiriiniin diinyada
nasil yasadigin1 gosterir. Olay ¢aligmalar1 ya da miisteri hikayeleri yoluyla miisterilerin

driinlerini ya da hizmetleri nasil kullandiklarin1 gosterir ve onlarin yasamlarina nasil
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deger kattigini, sorunlarimi giderdigini ve gereksinimlerini karsiladigini insani kavram-
larla agiklar. Iyi igerik hikaye anlatmak degildir, bir hikayeyi iyi anlatmaktir (Handley ve
Chapman, 2012:50)

Her kurumun bir hikayesi vardir. Onemli olan bu hikdyeyi hedef kitleyle paylasa-
bilmektir. Buna gore (Mengii, 2013: 226-227);

1-Kurumun kurulus hikayesi yazilarak, ise nasil baglanildigi agiklanmalidir.

2-Hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilecek kurumla ilgili diger hikayeler arastirilmali-
dir. Miisteri deneyimine iligkin, calisanlarin ve toplulukla iliskiler baglaminda hedef
kitlenin duymak isteyebilecegi konular1 anlatilmalidir.

3-Hikayelerin en iyi sekilde nasil paylasilacagi belirlenmelidir. Facebook ve Twit-
ter gibi sosyal medya ortamlarina ek olarak hikayelerin daha i1yi anlatilabilecegi diger
hesaplar da arastirilmalidir.

4- Diger is ortaklar1 ve yardim kuruluslart ile hikaye olanaklar1 da arastirilmalidir.

Icerigin sosyal medyada paylasilabilir hale gelmesi i¢in gerekli baglant: linkleri de
eklenmelidir. Bu butonlar1 kolayca eklemek i¢in sharethis.com gibi igerik paylasim site-

lerinden yararlanilabilmektedir. Bu nedenle basarinin 6l¢iimlenmesi gerekmektedir.

2.2.1 Sosyal Medyada Ol¢iim

Sosyal medya diizenli olarak 6l¢limlenmelidir. Bununla ilgili grafik analizleri ya-
pilarak sosyal medya karnesiyle ilgili olumlu ve olumsuz yonler ortaya ¢ikarilmalidir.
SWOT analizi yapilarak gii¢lii ve zayif yonler belirlenmelidir.

Olgmeye baslamadan dnce bir durum tespiti yapilarak isletmenin nerede olduklari-
nin, ne yaptiklarinin bir tespiti gerekir. Yapilan reklamin kac kisiye gosterildigi, kag
tiklama aldigi, bunlarin sonucunda yapilan satiglar, maliyetler, oranlar biitiin bunlarin
bilinmesi gerekir.

"You can't manage what you can't measure" (Olgcemedigin Seyi Yonetemezsin)
Amerikan istatistik profesorii William Edwards Deming’e atfedilen bu sdze gore sosyal
medyada var olmak ve i¢in yonetilebilir olmak zorundadir. Yonetmek i¢in ise 6lgmek
gerekmektedir. Kag kisi kurum hakkinizda ‘tweet” yapmis? Hangi kampanya ilgi gorii-
yor? Kurum hakkinda dolasan dedikodular neler? Dogru olmasa dahi bu dedikodular1
kag kisi begenmis ve konusmay1 siirdiirmiis? Sosyal medyadaki goriiniirliiglin derecesi
nedir? Rakiplerin durumu nedir? Rakiplere gore giiclii ve zay1f yanlar neler? Yorumlarin
kag¢ tanesi pozitif kag1 negatif? Bu sorularin cevaplarina bircok sosyal medya izleme

aracindan ulasilabilmektedir. (Kiligcioglu, 2014).
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Dijital mecralarin reklamin 6lglimlenme problemini biiyiik 6l¢iide ortadan kaldir-
dig1 belirtilmistir. Dijital reklam ger¢ek zamanli, detayli ve kesin dl¢im firsati sundu-
gundan reklam sektoriiniin hesap verme aligkanliklarini kokten degistirmistir. Bugiin, bir
marka i¢in hazirlanmis bir mikro siteye kag kisinin girdigini, bunlarin site i¢inde ne yap-
tigin1, nereden geldiklerini, sitede ne kadar zaman gegirdiklerini, hangi iiriinleri incele-
diklerini ve sayfanin igerigini sosyal medya iizerinden kendi sosyal aglar1 ile paylasip
paylasmadiklarimi raporlamanin miimkiin oldugu dile getirilmektedir (Oztiirk, 2013:33).

Hedeflerin basarilabilir olmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde, hedef degil diis olur-
lar. Hedeflerin meydan okurken gercekei ve Olgiilebilir olmasi1 da gerekmektedir. Eger
Olgiilebilir olmazlarsa, basarili olunup olunmadigi anlasilamayacaktir (Mengii,
2013:233).

Sosyal medya 6l¢limii tek bir platforma ya da kampanyaya odakli degil, isletmenin
tiim sosyal medya uygulamalarin1 kapsayacak genislikte bir siirectir. Ayrica hem ¢evri-
mi¢i hem de ¢evrimdis1 ortamlarda &l¢iim yapmay: gerektirir. Ornegin; sosyal medya
kampanyalarinin 6nemli ve istenen sonuglarindan birisi de tiiketicilerin markadan olum-
lu olarak bahsetmeleridir ki bu konusmalarin bir¢cogu ¢evrimdis1 ortamlarda gercekles-
mektedir. Ya da iirlin satislar fiziki magazalardan da yapilmaktadir. Dolayisiyla, 6l¢iim
stireci ¢evrimdis1 ortamlarda gerceklesen bu sonuglart da kapsamalidir. Genel olarak
bakildiginda 6l¢iim siireci izleme, 6l¢lim, analiz ve raporlama olmak iizere dort temel
adimdan olugmaktadir (Tuncer vd., 2013:140).

Sosyal medya dlgiimlemenin baglica faydalar ise (Kiligcioglu, 2014):

1-Miisterilerin sirket hakkinda sdylediklerinin pozitif, notr, negatif diye gruplandi-
rilarak kok analize olanak tanimasi,

2-Miisterinin goziiyle kampanyalarin nasil goriildiigiiniin anlagilmasi,

3-Markay1, pazarda bulunan rakiplerle kiyaslamaya olanak tanimasi,

4-Paylasilan iletilerin etkisinin incelenerek marka i¢in etkili iletisim sdzciiklerinin
belirlenmesi,

5-Siirekli 6lglimleme ve raporlama ile tiiketicinin neyi, neden ve ne kadar onayla-
madiginin anlagilmasi olarak siralanabilir.

Olgiim yaparken, mail sistemine abone olan kullanici, yorum sayisi, Facebook’ta
begenmek, Twitter’da retweet, sayfa gosterim sayisi, e-kitaplarin indirilme sayis1 gibi
etkenler Olciilmektedir.

Sosyal medya Ol¢ctimlemesinde tek bir kriterden bahsetmek miimkiin degildir. Sa-
tin alma, iiye olma, tiklanma, goriintiilenme, takipg¢i sayilari, tweet, retweet, paylas, be-

gen gibi bircok farkli kriteri birlikte degerlendirmek gerekmektedir. Dogru hesaplama
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yapabilmek icin sosyal medya kullanmadaki amaglarin belirlenmis olmasi gerekmekte-
dir. Bu sayede ol¢timleme islemi yerinde ve saglikli olabilmektedir.

Olgiimleyebilmek i¢in; sosyal medya sitelerinde markadan soz edilen yazilar, re-
simler ve videolar, icerigin yayinlandig1 kaynaklar, bookmarklar, arkadaslar, takipgiler,
indirmeler, favoriler, oylamalar, vb. markayla ilgili farkli kaynaklarda yer alan diyalog-
lar ve bunlarin viral yayilimi gibi kaynaklara sahip olunmalidir (Uzun, 2014).

Olgiim yapabilmek i¢in kullanilabilecek siteler sunlardir:

www.socialmention.com/

www.twazzup.com/

www.howsociable.com/

www.google.com.tr/alerts

www.alerts.yahoo.com/

www.wildfireapp.com/

Biitiin bu yapilan 6l¢melerin yaninda kurumsal itibarin da Slglimlerinin yapilmasi

gerekir. Bu konu ise bir sonraki baslik altinda incelenmistir.

2.2.2 Kurumsal itibar Ol¢iimii

Iyi bir itibara sahip olmak kurumlar igin siirdiiriilebilir basarnin temel
anahtarlarindan birisidir. Baska bir agidan da itibar 6nemli bir farklilagsma kriteri haline
gelmektedir ve itibarin temelinde de giiven yatmaktadir. Robert Bosch “Insanlarin gii-
venini kaybetmektense para kaybetmeyi tercih ederim” soziiyle giiven ve itibarin 6nemi-
ne deginmektedir.

Kurumsal itibar1 yonetebilmek i¢in 6l¢iilmesi gerekmektedir. Boylece kurum igin-
de ve disinda kurumun nasil algilandigini bilmek, simdi ve gelecekle ilgili planlamalar,
giiclii ve zayif yonlerin tespiti, firsat ve tehditlerin saglikli olarak degerlendirilebilmesi
acgisindan onemlidir.

Kurumsal itibar1 6lgmek icin ¢ok farkli yontemler kullanilsa da bunlarin en bili-
nenleri lig tablolari, itibar katsayilari, benchmarking ve 6rnek olay ¢alismalaridir.

Lig Tablolart: Belli konularda kurumun rakiplerine kiyasla nerede oldugunu gos-
termektedir.

Itibar Katsayilari: Lig tablolarmin farkli bir versiyonu olup genel derecelendirme-
lerle isletmenin derecesi gosterilerek itibar katsayis1 bulunmaktadir.

Benchmarking: Kiyaslamalar yaparak standardin ne oldugunu belirleyen ¢aligma-

dir. Kurumlarin tedarik zinciri, talep ve pazar kosullarindaki degisikliklere bagl giiclii

82



ve zayif yanlarini anlamalarina, yeni standartlar ve amaclar gelistirerek, tiiketicinin kali-
te, maliyet, liriin ve servislerle ilgili ihtiyaclarini tatmin etmeye, ¢alisan motivasyonunun
artirilmasina ve yeni amaglar konusunda heyecanlanmalarina, kurumun baska sirketlere
bakarak aslinda performansin ne kadar artabilecegini anlamalarina, farkliliklarin neden
kaynaklandigini belgelemeye, kurumlarin siirekli gelisim gostererek rekabet¢i avantajla-
rin1 artirmalarina, yenilikgi fikirlerin gergeklesmesi i¢in zaman ve maliyetten tasarruf
edilebilecek bir platform olusturulmasina yardimci olmaktadir (Sarigiil, 2014).

Ornek Olay Caligmalari: Var olan olaylardan yola ¢ikilarak gézlemler, anketler ve

analizler sonucu kurumsal itibar1 6l¢me yontemlerinden birisidir.

2.2.3 Sosyal Medyada Verilen Emegin Karsihg:

Sosyal medyada isletme agisindan verilen emegin karsilig1 alinabilir mi? Bu soru-
nun cevabi sosyal medyaya bigilen role ve beklentilere baglidir. Gergekei hedefler ortaya
konup, profesyonel bir ekiple bu is gotiiriiliir ve stratejik planlamalar yapilirsa basarili
olmamak i¢in bir sebep yoktur.

Kiiciik isletmeler i¢in sozlii iletisimin (word-of-mouth) 6nemi biiyliktiir. O marka-
y1 kullananlar tarafindan birebir tavsiyelerin yapilmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Bunu
sosyal medya iizerinden bir aidiyete ¢evirerek, markay1 kullananlarin deneyim ve goris-
lerinin paylasildig1 bir sosyal medya hesabi alinarak ise baslanabilir. Kurumsal internet
sitelerinde bir Facebook ya da Twitter “Paylag” butonlar1 yerlestirilerek bu deneyimle-
rin daha fazla kisiye ulagmasi saglanabilir.

Sosyal medyada yatirimin geri doniis oranini(ROI) hesaplayabilmek i¢in yapilan
bir birim yatirim i¢in kag¢ birim getiri alindiginin hesaplanmasi gerekir. Bunun 6lgiimii-
niin yapilamayacagin sdyleyenler oldugu kadar bunun tam tersini iddia edenlerde bu-
lunmaktadir baska bir deyisle, sdylentilerin ve kurumsal itibarin yiizde ile ifade edilme-

sinin gii¢ oldugu iddia edilmektedir.

2.2.4 Sosyal Medya’nin Gelecegi

Sosyal medyanin diger medya ortamlarina gore gosterdigi ¢ok hizli gelisme gele-
cek acisindan tahminleri de zorlastirmaktadir. Ciinkii, ¢cok hizli bir sekilde gelistigi gibi
yon degistirme 6zelligine de sahiptir. Internet baglanti hizlarinin artmasi sosyal medya-
nin gelisimi igin altyap: olustursa da gelecege dair ipuclar1 vermemektedir. icerik payla-

simlarinin, kullanim sikliginin kullanicilarin hayatini ne derece etkileyecek asil sorulma-
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st gereken soru budur. 14 Subat 1991 tarihli Yeni Asir gazetesinde ¢ikan bir haber bu-
giinden haber vermektedir. O tarihlerde hayal olarak goriilen olgu giiniimiizde miimkiin

hale gelmistir.
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Sekil 2. 18: Yeni Asir Gazetesinde ¢ikan bir haber.

Ozellikle orta yas kusag1 internetsiz bir hayatin varligini tecriibe etmis durumdadir.
Bundan 20-30 y1l sonra artik bu neslin degisecegini, toplumun hepsinin internetin hedef
kitlesi haline geldiginde durum daha da degisecektir. Sosyal medyada harcanan siire
arttikca kisi ve kurumlarin hayatinda daha fazla yer edinmeye devam edecektir.

Reklam verenlerin etkisinin sosyal medyada daha da artacag: kesindir. Cilinkii gii-
niimiizde sosyal medyanin temel kazang kaynagi reklamlardir. Halen mevcut olan sosyal
medya siteleri; kullanicilarin beklentilerini fazlasiyla karsiladigina gore yeni bir sosyal
medya sitesinin piyasada var olabilmesi kisa vadede miimkiin gériinmemektedir. Bu
alanda yapilan yeni girisimlerde piyasada tutunamamaistir.

Baz1 tahminlerde bulunmak gerekirse; sosyal medya gelecekte akilli evlerin de
mimari olacaktir. Randevular ve bazi teshisler sosyal medya lizerinden verilecektir.

Twitter ve Facebook’un zamana yenik diigmeyeceginin bir garantisi yoktur. Sosyal
medyada kullanici sadakati en alt seviyededir. Ancak, zamanla branslasma olacag1 ve
eskilerin yerine yeni sirketlerin gelecegi kesindir. Geleneksel medyada yer alan tematik

kanal tiirli bir yapilanmanin (belgesel, haber, sinema kanali vb), 6rnegin; su anda gorsel-
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lik isteyenlerin instagram, kisa mesaj isteyenlerin twitter’da yogunlagsmalari gibi sosyal
medya da olacagina kesin goziiyle bakilmaktadir.
Akilli telefonlar tizerinden halogram kullanilabilmesi gelecekte ki yerini alacaktir.

Boylece, mesaj yazilan kisi ile dogrudan karsilikli konusmak miimkiin hale gelecektir.

Sekil 2. 19: Gelecekte telefonlar hakkinda bir tahmin. (Sen, 2014)

Medyanin gelecegi iizerine diisiinen biitiin insanlar Oniimiizdeki yillarda resim
paylagma sistemi olan Instagram’in genglerin sosyal paylasiminda en etkili gii¢ olacagin
ve Twitter ile Facebook’ta paylasilan bilgilerin de resimli ya da videolu oldugu takdirde

etkileme giicliniin {i¢ veya dort kat artacagini soylemektedirler (Turgut, 2013:126-127).

2.3 En Cok Kullanilan Sosyal Medya Hesaplar1

Bu béliimde diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya hesaplar1 arasinda yer alan
Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube mecralar1 hakkinda bilgiler verilecektir. Fa-
cebook ve Twitter metin ve goriintii paylasimi agisindan, Instagram fotograf, Youtube

ise video paylasim 6zellikleri nedeniyle 6n plana ¢ikmaktadir.

2.3.1 Facebook

2004 yilinda Mark Zukenberg tarafindan kurulmustur ve 1 milyar1 agkin kullanici-
s1 vardir. Ilk olarak 2004 yilinda Harvard Universitesi i¢in olusturulmustur. Giiniimiizde
ise Facebook iizerinde igletmeler gruplar da hayran sayfalar1 olusturabilmektedirler.

Facebook kuruldugu daha ilk anda 450 kisi iiye olmustur. Onceleri ‘Facemash’ ve
‘thefacebook’ olarak taninmistir. Agustos 2005°de facebook.com olarak degistirilmistir.
2005 sonuna dogru diger iiniversiteleri de i¢ine alacak sekilde genislemistir. Ayrica kul-

lanicilarin arkadaslarini davet etme sistemi de getirilerek her gecen giin biiylimiistiir.
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facebook

Facebook tanidiklarinla iletisim kurmani ve
hayatinda olup bitenleri paylasmani saglar.

Hesap Ag

Ucretsizdir ve her zaman iicretsiz kalacaktrr.

Dogum Tarihi
L A R - e

Kadin Erkek

Unli biri, miizik grubu veya sirket icin Sayfa olustur.

Sekil 2. 20: Facebook ana sayfasinin goriiniimii.

2006 yilinda ise 13 yas ilizeri email adresi olan herkesi iiyelige kabul etmeye bas-
lamigtir. 2007 yilinda mobil platformlarda gelistirilerek iphone ve Blackberry i¢in yazi-
limlarda gelistirilmistir. Gergek isim olma sartini yumusatarak ‘kullanici adr’ ile iiye
olabilme sistemini uygulamaya koymustur.

Facebook iizerinden neler yapilabilir (Selguk, 2014):

1-Facebook Begen (like) request’leri dogrudan e-ticaret sayfasina yonlendirilebilir.

2-Reklamlar, promosyonlar, satis kampanyalar1 dogrudan Facebook duvarina pos-
talanarak, Facebook iizerinden iiriiniin satildig1 sayfaya link verilebilir.

3-Facebook Fan API’ler sayesinde “giiniin firsati” iirlinler yaratilarak, Facebook
satis sayfasina yonlendirilebilir.

4-Facebook’un su anda test etmekte oldugu “Arkadasimla satin al” 6zelligi saye-
sinde katilim arttirilabilir. (satin almak istedigi iiriini, bir bagka arkadasini ayni iiriini
almak i¢in yonlendirdigi takdirde, alicinin belli bir oranda indirim almasz).

Tablo 2.8’a gore kiiresel anlamda en ¢ok Facebook takipgi sayisi gene Facebook

sirketini takip edenler olusturmaktadir.

Tablo 2.8: Kiiresel sirketlerin Facebook takipei sayilart. (www.marketingprofs.com )

Sirket Takip¢i Sayist (2013)
Facebook 92.271,077
Coca-Cola 66.875,169
Walt Disney 44.183,582
Starbucks 34.547,696
Wall Mart 29.090,933
Target 21.854,546
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Facebook ana gelir kaynagini diger sosyal medya sirketleri gibi aldig1 reklamlar
olusturmaktadir. Facebook iizerinden insanlarla bag kurulabilir. Bu bagin igerisine arka-
daslar, aile tiyeleri, meslektaslar ve 6grenciler girebilir.

Facebook’da her kullanici kendi ilgi alanina goére sayfalar olusturabilmektedir. Bu
sayfalarda resim, video ve yazi gibi igerikler paylagabilmektedir. Diinyanin dort bir ya-
nindan kullanicilar kendi dillerinde etkilesimde bulunabilmektedirler. Kisilerin yani1 sira
organizasyonlar, isletmeler ve markalar da kurumsal sayfalarini olusturabilmektedir. Bu
islemleri yapmak tamamen {icretsizdir.

Psikoloji.com.tr sitesine gore; Facebook yetkilileri 6zellikle mobiliteyi gelistirecek
yenilikler yapma pesindedirler. Gelecekteki tiim bilgisayarlarin bir sekilde mobil kulla-
nilma 6zelligi olacagini goz ard1 etmeyen sirket, suan ki en biiyiik 6nceliklerinin mobili-
te oldugunu belirterek grup olarak mesajlagabilme 6zelligini ekledi. Amag ise Google ve

Twitter ile daha siki miicadele edebilmektir (Tablo 2.9).

Tablo 2.9: Tirkiye’de Facebook’ta en ¢ok takip edilen on marka.

Sirket Takipgi Sayis1 (2013)
Turkcell 2.298,933
Avea 1.940,439
Volkswagen Tiirkiye 1.892,381
Nokia Tiirkiye 1.651,825
Garanti Bankasi 1.280,608
Akbank 1.256,915
Markafoni 1.220,997
Trendyol 1.187,455
0XXO 1.1661,286
Teknosa 1.153,899

Facebook’da yapilan paylagimlar sirasinda ilgi ¢ekici bir dil olusturularak sayfay1
begenen kisilerle etkilesime gegilmelidir. Sorulan sorulara vakit geciktirmeden yanit
verilmelidir. Facebook da begenme sayis1 30’u gectiginde sayfa URL’si kisisellestirile-
rek ozel bir kullanici ad1 alinabilmektedir. Ayrica; Facebook paylasim butonu, herhangi
bir internet sitesindeki igerigi Facebook’da arkadaslarla paylasma firsat1 getirmektedir.
Boylece siteye yeni ziyaret¢ilerin gelmesi saglanabilir.

Connect uygulamasi sayesinde kullanici ad1 ve sifre isteyen sitelere Facebook kul-
lanict adi ve sifresiyle girilebilmektedir. Boylece gereksiz bilgi paylagiminin 6niine gegi-
lerek cok siteye liye olundugunda kullanici adinin ve sifresinin hatirlanmamasi olayr da

engellenmis olmaktadir.
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Bugiin Facebook marka degeri bir yana, diinyanin en biiyiik markalariin ve ticari
yapilarinin da bulunmak i¢in can attigr bir medya durumundadir. Markalar, Facebook
iizerinde ‘begen’ilmek i¢in ciddi biitceler harcamaktadir. Birlesmis Milletler’e bagl
MDG (Millennium Development Goals) arastirmasina gore; tiim diinyada, sektorlerin
%76’s1, sosyal medyay1 is amaciyla kullanmaktadir. Markalarin %64’liniin pazarlama
stratejileri ise, sosyal medyayla entegre durumdadir. Bu mecray1 ekonomik amagla kul-
lanan firmalarin tamami, ciddi maliyet kontrolii sagladiklarini; %72si, somut is neticele-
rini aldigini; %45°1 ise, yeni ortakliklar gelistirdigini beyan etmektedir. Bununla birlikte,
markalarin; %77’si Youtube, %75’1 Facebook, %75°1 blog ve %731 Twitter’da aktif yer
almaktadir (Kara, 2013:157).

Sosyalmedyahaber.com sitesine gore; Facebook su anda diinyanin en ¢ok iiyesine
sahip olan sosyal medya hesab1 olma 6zelligine sahiptir. Tiirkiye, 31 milyon 247 bin 120
Facebook kullanicisi ile diinya genelinde 6. sirada yer alirken, Avrupa iilkeleri igerisinde
ise ilk sirada kendine yer bulmustur.

Facebook kitlelerle iletisim kurmay1 ve gelistirmeyi saglayan miikemmel bir sos-
yal agdir. Pek c¢ok kisi Facebook’u kisisel kontaklar1 ve eglence amagh kullanmaktadir
ancak, bircoklari i¢in Facebook sektor ve is hedefleri i¢in farkindalik yaratmak amaci ile
tercih edilmektedir. Zayran sayfasi olusturarak konuya ilgi duyanlari, mevcut ve potan-
siyel miisterileri bu sayfada bulusturmak farkindalik yaratmak icin idealdir. Sirket far-
kindaligina sahip olmak bir halkla iligskiler kampanyasi baslatmanin en 6énemli adimidir
(Ozbal, 2014).

Facebook ornegi sosyal aglarda varlik gostermenin sirketler i¢in bir tercih olmak-
tan ote bir zorunluluk haline geldigi sdylenebilir. Ancak ‘varlik gostermek’ ¢ogu sirket
tarafindan paylagsmaya deger bir icerik oldugunda bunu seyrek araliklarla sunmak, diger
zamanlarda sessiz kalmak olarak anlagilmaktadir. Kullanicilar iletisimin kesintisiz de-
vamliligin1 beklerken, sosyal aglar sirketleri etken olmaya zorlamaktadir. Etkenlik, ige-
rik paylagimi kadar dinlemeyi ve hizli ¢oziimler gelistirmeyi gerektirmektedir (Bulut,
2014:208).

Isletme reklam vermek istediginde tiklama bas1 ya da gosterim basi gibi maliyetler
odeyerek reklamlarini verebilmektedirler. Filtreleme segenekleri kullanilarak kullanicila-
rin kisisel bilgilerine ya da tercihlerine gore reklam secenekleri mevcuttur. Bu 6zelligi
sebebiyle ozellikle kiigiik isletmeler icin Facebook’a reklam vermek ¢ok daha ekono-
miktir. Glinliik reklam biit¢esine gore yayin siklig1 ayarlanabilmektedir.

Gelistirilen {irlin ya da markalara ilk tepkiler Facebook araciligi ile takip edilebilir.

Kullanic1 yorumlar1 dogrultusunda yeni kararlar alabilirler. isletme agisindan miisteri
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veya tiiketicilerle bag kurulabilir. Mesajlar, linkler ve videolar paylasilabilir. Diizenlenen
etkinliklerin duyurular1 yapilabilir. Ozgegmisler paylasilarak is ilanlar1 olusturulabilir.
Isletme acisindan insan kaynaklar araci olarak kullanilabilir. Bunlar ana basliklardr.

Isletmenin yapmak istediklerine gére yeni konu basliklar1 eklenebilir.

2.3.2 Instagram

2010 Ekim aymnda App Store uygulamasi olarak kullanilarak ilk hafta igerisinde
200.000 kullanici tarafindan indirilmistir. Subat ayina kadar ise 1.75 Milyon kullaniciya
ulast1 ve yaklasik 3 ay sonra bu say1 4 milyona kadar ¢ikmistir. Facebook, Nisan 2012 de
1 milyar dolar gibi bir fiyatla satin ald1 ve Instagram’1 satin aldiginda indirilme sayis1 30
milyonu bulmustur. Ayni hafta i¢cinde, Andorid uygulamasinmi ¢ikartarak alt1 giinde 5
milyon indirme sayisina sahip olmustur. Istenmeyen iiyelikleri engellemek icin en fazla
7500 kisinin takip edilmesine izin vermektedir.

Instagram’1 diger sosyal medya aglarindan 6ne ¢ikaran 6zelligi gorsel kullaniminin
daha fazla olmasidir. Instagrami popiiler yapan ozelliklerin basinda, cep telefonlarinin
kaliteli bir ¢oziintirliikkte fotograf cekebilecek diizeye ulagmasi ve artan mobil internet
baglantilar1 sayilabilir. Kullanici ¢ektigi fotograflart aninda mobil internet baglantisi
sayesinde hesabina yiikleyebilmektedir.

Daha ¢ok fotograf icerigine sahip olan sitede fotograflara 6zel efektler uygulaya-
rak farkli goriinlimler de elde edilmesine imkan vermektedir. Etiket (hashtag) sistemi
kullanilarak diger kullanicilarla paylasimda bulunabilmektedir. Siteye 2013 yilinda vi-

deo oynatma 6zelligi de eklenmesi biiytik ilgi gormistiir.

Hayatin Onemli
Anlarini Cekip
Paylasin

Instagram is a fast, beautiful and fun way to share your life

video, choose a filter to transform its look
en post to Instagram — it's that easy. You can
to Facebook, Twitter, Tumbir and more. It'sa
new way to see the world.

Ustelik cretsiz oldugunu soyledik degil mi?
Gerimon
> Google play

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA S FRsaTLAR! GlzliK  KOSULLAR

Sekil 2. 21: Instagram ana sayfasinin goriiniimii.
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Instagram kullanicilar1 Instagram’da ayda ortalama 257 dakika zaman gegirmekte-
dir (wsj.com). Instagramda ytiklii olan filtre 6zelligi sayesinde kullanicilar fotograflarini
gorsellik acisindan daha da ilging hale getirebilmektedirler.

Kiiciik, orta veya biiyiik isletmeler Instagrami kurumsal iletisim ve pazarlama aract
olarak kullanabilirler. Uriin ya da hizmet duyurularini buradan yapabilirler. Aninda geri
bildirimler elde edilebilir. Insani bir gériiniim saglanarak markanin sesi haline getirilebi-
lir. Yeni kampanyalar diizenlenerek farkindalik olusturulabilir. Uriin gorselleri buradan

yayinlanabilir.

Isletmeler, Instagrami kullanmaya karar verdiklerinde, kullanici 6zelliklerini ve
profillerini iyi arastirmalar1 gerekir. Amerikan dondurma markas1 Ben&Jerry, Instagram
reklamlar1 sayesinde 8 giin i¢inde, 18-35 yas arast 9.8 milyon kullaniciya reklamlarini
ulagtirmay1 basarmistir. Markanin bu basarisi Instagram reklamlarinin faydasini anlamak

ve yas hedeflemesi agisindan 6nemli bir 6rnek olusturmustur (Goziibiiytik, 2014).

2.3.3 Twitter

Gilintimiiziin en ¢ok kullanilan mikro blog sitesidir. 2006 yilinda San Francisco
kokenli bir web sirketinde c¢alisan Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey tarafindan
gelistirilmistir.

Ingilizcede “civildama” anlamina gelen “tweet” adinda 140 karakterle siirli me-

sajlasma imkan1 sunan bir sosyal ag sitesidir. Ilk olarak basladiginda ad1 “Twttr” idi.

Twitter'a hos geldin.

Twitter'da yeni misin? Kaydc

2 Download on the: 'ANDROID APP ON
[ ¢ App Store i > Google play

Twitter'a kaydol

Sekil 2. 22: Twitter ana sayfasinin goriinimii.

Kullanicilar Twitter web sitesi araciligi ile tweet gonderebilir ve alabilirler. Birbir-

lerine 6zel mesaj gonderebilecekleri gibi kullanici tarafindan atilan tweetler herkes tara-
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findan da goriilebilir. Mesajlar sadece belli takipgilerin gorebilecegi sekilde de ayarlana-
bilir. Burada yapilan paylagimlar tekrar paylasilarak (retweet) daha genis kitlelere ulasti-
rilabilir. Ayrica arama 6zelligi sayesinde kendileriyle ilgili yapilan paylasimlar da takip
edilebilmektedir. Kullanicilar igerik olarak kelime, fotograf, ses ve video ekleyebilir,
linkler verebilir. Bu agda yer alan kullanicilar sistem icerisinde kamusal ya da yar1 ka-
musal profiller tiretebilirler.

Twitter kullanmak icin bir mail adresi ve www.twitter.com {izerinden kayit olun-
masi yeterlidir. Daha sonra istenilen kisiler takip edilebilir, takipgilere istenen mesajlar
gonderilebilir. Yapi, takip edilenlerin yazdiklarin1 gérmek, takip edenlere ise kullanici-
nin yazdiklarin1 gostermek tizerine kuruludur.

Kisisel mesajlasmanin yaninda olay ve haberleri duyurmada da en etkin araglardan
birisi haline gelmistir. Artik son dakikalarin bir¢ogu iinlii kisilerin twitter den paylastik-
lar1 mesajlardan olugmaktadir. Bilginin sosyal medyada olugsmas1 medya sirketleri i¢in
de avantaj olusturmaktadir. Ciinkii, buradan elde edilecek bilginin maliyeti yazili veya
gorsel bilginin maliyetinden oldukg¢a diisiik olmaktadir.

Tablo 2.10; diinyadaki Twitter kullanim oranlarin1 gostermektedir. Burada dikkat
ceken ozellik ise niifusa oranla Tiirkiye’deki kullanimin ABD’den daha yiiksek oldugu

dur. Bu da igletmelerin mutlaka Twitter iizerinde yer almasi gerektigini gostermektedir.

Tablo 2.10: Diinyada Twitter kullanim oranlar1 (%). (GSB Raporu, 2013)

Twitter kullanim .
. Twitter kullani-
o . Internet niifusu Twitter kullanici cilart  ig¢indeki
(Internet Twitter say1st .. .
kullanicr niifusta) ylizde (tahmini)
Tiirkiye 31,1 36.455.000 11.337.505 6
Japonya 29,7 101.228.736 30.064.935 17
Hollanda 29,1 15.071.191 4.385.717 2
Venezuela 28,2 10.976.342 3.095.328 2
Filipinler 25,6 33.600.000 8.601.600 5
Birlesik Krallik 242 52.731.209 12.760.953 7
Endonezya 23,4 55.000.000 12.870.000 7
Kanada 23 27.7757.540 6.384.234 4
Kolombiya 20,1 25.000.000 5.025.000 3
ABD 19,4 245.203.319 47.569.444 27
Arjantin 19,2 28.000.000 5.376.000 3
Ispanya 19 30.654.678 5.824.389 3
Brezilya 19 81.798.000 15.541.620 9
Singapur 18,1 3.658.400 662.170 0
Meksika 17,9 42.000.000 7.518.000 4
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Twitter kurumsal olarak miisterileri ulasabilme agisindan ¢ok dnemli bir platform
haline gelmistir. Orgiitsel kullanim amaciyla kullanim daha da artmaktadir. Orgiitsel
acidan Twitter; marka olusturma, giiclendirme, isletme ya da iirliniin reklamini yapma,
miisteri iligkileri gibi amagclarla kullanilabilmektedir.

Internet iizerindeki bloglar belli bir konuda daha uzun yazi, resim, video vb igerik-
lerini paylasma imkani saglarken twitter dar bir imkanla (140 harflik metinler) ¢cok daha
anlik bir imkan sunmaktadir. Amac daha ziyade bir kisi, olay ya da konuyu daha hizl,
daha yakindan izlemektir (Tiirkoglu, 2011:278).

Insanlar Twitter’1 okuduklari, izledikleri, dinledikleri ve diisiindiikleri seylerle ilgi-
li konugmak ya da baglanti kurmak icin kullanmaktadir. Aslinda ¢ogu insanin kullanim
amacindaki oncelik kendilerine ilging gelen seyleri 6ne ¢ikaracak linkleri paylasmak ya
da bulmaktir. Bu yiizden Twitter insanlarin medya ve 6nem verdikleri fikirleri yaymasi-
na yardimci olarak, dikkat ekonomisinde 6nemli bir oyuncu haline gelmistir (Tuncer vd.,
2013:59-60).

Twitter uluslararas1 arenada da ¢ok onemli bir etken haline gelmistir. Oyle ki yan-
lis atilan bir tweet petrol fiyatlarinin agir1 artmasina bile sebep olabilmektedir. Ortado-
gu’da yasanan gelismeleri yakindan takip eden emtia islemcileri, srail ordusunun attig1
bir tweeti yanlis anlayinca, petrol fiyatinda sigrama yaganmasina neden oldular. “Reu-
ters’ta yer alan habere gére, islemciler aslinda 1973 yilindaki Arap-israil Savasi’na gén-
derme yapan bir tweeti yeni bir gelisme olarak algilayip, Israil’in Suriye’ye saldirdigini
sandilar. Reuters’a konusan Israil ordusu sdzciisii, “Atilan tweet bizim Yom Kippur sa-
vagtyla ilgili attigimiz bilgilendirme tweetlerinin devamu niteligindedir, her seyiyle de
aciktir” dedi. Tweeti yanlis anlayan islemcilerin verdigi komutlarin etkisiyle, tweet 6n-
cesi 110,40 dolar olan Brent petroliin varil fiyat1 bir saat icinde 111,50 dolara yiikseldi.
Devam eden islem saatlerinde Brent petroliin fiyat1 111,74 dolara kadar ¢ikarak, son bir
ayin en yiiksek seviyesini gormiistiir (sosyalmedyahaber.com, 2014).

Gene buna benzer sekilde bir tweet hisse degerini ylikseltmek i¢in de kullanilmis-
tir. Sosyalmedyahaber.com sitesinde “Bir Tweet Apple Hisselerini Rekor Arttirmaya
Yetti  baslikli haberde Unlii aktivist hedge fon yatirimcis1 Carl Icahn Twitter’dan Apple
hissesi aldigin1 duyurmasiyla Apple hisselerinin yiikselise gecerek 469 dolar seviyesin-
den 494 dolar seviyesine firladigindan ve piyasa degerinin tam 17 milyar dolar arttigin-
dan bahsedilmektedir.

Onaylanmis hesap, taklit hesap konusunda 6nemlidir. Ciinkii onaylanmis hesap
varsa diger taklit hesaplar1 kapatmak daha kolay olmaktadir. Boylece asil kullanici ismi-

ne benzer isimlerle yapilan korsan paylasimlarin da 6niine gecilmesi amag¢lanmaktadir.
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140 karakter sinirlandirmasi olmasi ragmen mesaj sayisi ya da sikligi konusunda
bir sinirlama yoktur. Bu 6zelliginden dolay1 da okuma ve yazma konusunda pratik bir
yapiya sahiptir. Paylagimlar, kisa 6z ve agik ifadelerle yapilmaktadir. Pazarlama, tanitim
ve egitim amagli olarak da kullanilabilmektedir. Bu nedenle ekonomi-politik ve kiiltiirel
bir yan1 da bulunmaktadir.

Twitter’i bu kadar popiiler yapan sebeplerden birisi de kullanicilar hakkinda higbir
bilgi vermemesidir. Bu da Twitter’i en giivenilir sosyal medya aglarinda birinci yapmak-
tadir. Oyleki; tiim diinyada da genis yanki bulan ve 21 Mart 2014 tarihinde Tiirkiye’de
Twitter’e erisimin engellenmesi olayinda bile Twitter bir agiklama yaparak kullanici
isim ve ip’lerini vermeyecegini bildirerek “kendisine giiven duyulmasi” vurgusu yap-
mistir. Internet kullanic1 haklar1 ve gizliligi ihlallerine korumak icin kurulan Electronic
Frontier Foundation (Elektronik Sinirlar Vakfi) sosyal aglarla ilgili bir rapor yayinlaya-
rak Apple, Facebook, Dropbox, Google gibi 6nemli sirketlerin yer aldig1 raporun birinci

ismi Twitter olmustur (Sekil 2.23).

Which companies help protect your data from the government?

amazon
& Apple
£ atat
(comcast
% Dropbox
Google
Linked
Microsoft

myspace,

—

Sonic.net

W @twitter

{tumblr)

| et
verizon

&) WorbPress

YaHoO!

<
A

Sekil 2. 23: Sosyal aglar giivenilirlik gostergesi. (Ercan, 2014)

T.C. Cumhurbagkani Saym Abdullah Giil’tin 2012 yilinda ABD silikon vadisine
yaptig1 ziyarette kuruculardan Jack Dorsey ve CEO Dick Costolo tarafindan karsilanmig-
tir. Konugsmanin basinda Sayin Giil, Twitter’da 1.8 milyon takipgisi oldugunu Costolo

“Benden 1 milyon daha fazla takipginiz var” diyerek kiskanclik duydugunu soyleyerek
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Twitter’in Van Depremi sirasinda insanlarin bolgeye yardim ulastirmak i¢in nasil faydal
bir platform oldugundan bahsetmistir.

Isletmelerin Twitter’de ii¢ farkli sekilde yer almaktadir (Yengin, 2012:113):

1-Tanitim; Twitter ana sayfasindaki ‘Isletmeler’ linkiyle; ‘temelleri grenin’, ‘ak-
tivitenizi etkin kilin’ ve ‘reklam vermeye baslayin’ 6nerilerinde bulunmaktadir.

2-Kullanici ile isletme arasindaki konusmalar,

3-Kullanicilarin marka ile olan deneyimlerini anlattiklar1 konusmalar.

‘Kullanicilarin marka ile olan deneyimlerini anlattiklar1 konugmalar’ ya da bu ko-
nuda attiklar1 tweet’ler, isletmelerin {iriin/hizmetleri konusunda metin verilerdir. Bu yo6-
niiyle Twitter ortam1 aslinda ¢ok onemli bilgiler barindirmaktadir. Isletmeler bu ortam-
daki kullanic1 deneyimlerini analiz ederek sadece biinyelerinde bulundurduklari verilerle
yetinmeyecek, ayni zamanda baska veri kaynaklarini da degerlendirme firsatina sahip
olacaklardir. Twitter ortami1 dinamiklik, agiklik, gilincellik ve informellik gibi 6zelliklere
sahiptir. Bu nedenle bu ortamda yer alan iiriin/hizmetlere iliskin deneyimler, igletmeler
acisindan ayni zamanda ¢ok 6nemli geribildirimlerdir. Bu ortamdan elde edilecek bilgi,
ilgili stratejilerin gelistirilmesine ve bdylece verimlilik artigina olanak saglar.

Ayrica, isletmenin veri tabanindaki verilere sadece kendileri tarafindan erisilebil-
digi halde, tweet’ler takipgilere aciktir. Ozellikle ‘herkese agik olarak yaymnlanan mesaj’
seklindeki bicim, bir kullanicinin marka ile olan deneyiminin diger Twitter kullanicilari
tarafindan da takip edilmesine imkan saglar. Bu nedenle isletmeler itibarlarin1 korumak
icin de Twitter ortamini takip ve analiz etmek durumundadir.

Tablo 2.11°da gortildigi gibi kiiresel sirketlerin takipgi sayilarinda Facebook ta-
kip¢i sayisinin ¢oklugu ile Twitter ortaminda 6nde bulunmaktadir. Kiiresel Facebook
takipei sayisinin gosterildigi Tablo 2.8 ile bu tablo arasinda yer alan iki sirket Facebook
ve Starbucks olmustur. Bu da her iki tabloda yer almasiyla sirketlerin sosyal medyay1 et-

kin kullandiginin bir gostergesi olmaktadir.

Tablo 2.11: Kiiresel sirketlerin Twitter takip¢i sayilari. (www.marketingprofs.com)

Sirket Twitter Takipgi Sayis1 (2013)
Facebook 8.629.741
Google 5.595.743
Starbucks 3.813.472
Whole Foods Market 3.381.926
Walt Disney 1.757.871
JetBlue Airways 1.732.293
Southwest Airlines 1.500.140
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Sekil 2.24’°e gore Tiirkiye’de 9.6 milyon twitter kullanicist bulunmakta ve giinde 8

milyona yakin twit paylasimi yapilmaktadir.

%’WITTER TURKIYE 2013
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Milliyet.comtr.  1.852
Cnnturk.com: 1846
/ Stargazete.com: 1.473
Zaman.com.tr: 1357
Aa.com.tr: 1188

.

TAKIPGI SAYISI

-

Sekil 2. 24: Rakamlarla Tiirkiye’de Twitter. (www.sosyalmedya-tr.com)

Twitter artik kisisel kullanimlarin yaninda isletmelerin mesaj ve igeriklerini de
kullanabilecekleri bir ortam haline gelmistir. Radyo, televizyonun ulagtig1 milyonlarin
daha fazlasina Twitter 8 yilda yilda ulasmistir. Twitter’da devamli bir bilgi akis1 bulun-
makta ve en 6nemli 6zelligi de bunun iicretsiz olmasidir.

Twitter’in giindelik konusmaya benzer 6zellikler gostermesi, sirketler i¢in daha ig-

ten baglantilarin olugmasini saglayabilmektedir. Twitter’da reklam sloganlar paylasarak
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yararli bir etkilesim elde edilememektedir. Sirketler, paylastiklari mesajlarin tiiketiciler
tarafindan kendi takipcilerine tekrar paylasilmasini (retweet), bdylece mesajin agizdan
agza yayilmasini hedeflerler. Bunu saglamak i¢in, daha 6nce de iizerinde durulan igerik
ozelliklerine uygun mesajlar {iretebilen sirketler, Twitter’da etkinlik gosterebilmektedir-
ler (Bulut, 2014:213).

Ayrica bunlara ek olarak; markay1 olusturma ve giiclendirme, igletmenin tanitimin
yapma, takipgilerini genisletme, tliketici ya da miisterilerle ag kurma, isletme ya da ku-
rumla ilgili fikir toplama, kurumsal siteye trafik saglama, insan kaynaklari, toplanti du-
yurular1 ve miisteri hizmetleri gibi amaglar i¢in de kullanilmaktadir.

Kurumsal hesap acilisinda ’@ Sirketinizin ismi’ kullanict adi yapilmalidir. Herkes
takip edilmemelidir. Takip edilen kisi ve kurumlara 6zen gosterilmelidir. Sik anketler
yaparak potansiyel bir veri tabani olusturulmalidir. Sade bir arka plan kullanilarak, dog-
ru zamanda tweetler atilarak ve takipgilerle etkilesime girilerek biiylime gosterilebilir.
Diger sosyal medya hesaplarinda da bunlar paylasilabilir. Arka plan resminde markanin
diger sosyal medya hesaplarinin linkleri yer alabilir.

Hashtaglar; belli diisiinceler etrafinda toplanan topluluklar olusturmak, belli bir
konu hakkinda kampanya baslatmak, viral kampanyalar olusturmak, algi yonetimi gibi
amaclarla kullanilabilir.

Twitter’da reklam kampanyasi olusturan firmalar, reklam kampanyalarinda kul-
landig1 Twitter fenomenlerinin takipg¢i sayilarina ve atilan twitlere verilen cevap orani ile
retweet edilme oranlaria bakarak iicret 6demektedir (Kara, 2013:203).

Twitter, ‘su anda ne oluyor?’ sorusunu kullanicilarina sorar ve kullanicilarin hayat-
larinin o zamanki kesitini, 140 karakter ile paylasmasini ister. Twitter, ilk zamanlarinda
kisilerin anlik durumlarini paylagsmay1 hedeflemistir. Kullanici sayisinin artmasi ve sa-
hislarin bireysel kullaniminin disinda, ticari ve kiiltlirel cesitli kurumlarin da iletisim
ortami olarak Twitter’t kullanmaya baslamasi ile birlikte sitenin kullanicilara sordugu
temel soru degismistir. Onceleri mesaj kutusunda ‘What are you doing?’ diye soran web
sitesi, Kasim 2009’dan itibaren kullanicilarin1 ‘What’s happening?’ diye karsilamaya
baslamistir. Bu degisiklik bireysel kullanim disinda kurumsal kullanimin da Twitter’da
kazandig1 6nemi gostermesi bakimindan énemlidir (Yengin, 2012:110).

Bazi kullanicilar hi¢ yorum veya tweett atmazlar, sadece gozlemci olarak bulunur-

lar. Takip ettikleri kisilerden gelecek yorum ve twitleri merak ettikleri i¢in girmektedir

ler (Sekil 2.25).
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Twitter Profil Gruplar

Sosyal Medya _— Dijital Bireysel
Profesyonelleri Unitler Aktivistier Kullanicilar

Giindelik Yaptiklar ige,

Sayisal Yazilimgilar, yagamlarini takip ettikleri ve
Markalar pazarlama tasarimeilar, takip takipgilerinin
uzmanlari, internet ettikleri ve gorigleri ile

ajanslar gelistiriciler takipgileri ile katki saglamayi

paylasan amagclayanlar

Unlaler

Sekil 2. 25: Twitter profil gruplari. (Altunay, 2014)

Sosyal medya tizerinde yapilan paylagimlarin daha fazla kisiye ulasmasi i¢in islet-
melerin dogru zamanlama yapmalarina dikkat etmeleri gerekir. En ¢ok paylasim yapilan
zamanlar1 tam olarak belirlemek miimkiin degildir. Ciinkii her ortam i¢in farkli zaman
dilimleri 6nemlidir. Bunlarin disinda dikkat edilmesi gereken diger bir nokta ise tweetin
merak uyandirmasidir. Insanlar linke tiklamak istemelidir, yani igerigi merak etmelidir.
Ancak bu asir1 abartilip aslinda igerikte olmayan konulardan da bahsedilmemelidir.

Sosyal medya zamanlamasi i¢in tek bir dogru yoktur. Her sosyal ag, her marka i¢in
bu zamanlamalar farklilik gosterebilirken bunun i¢in her markanin kiigiik denemeler
yaparak kendi icin dogru zamani bulmas1 gerekir. I¢inde link barindiran tweetler daha
cok retweet edilmektedir. Hubspot’un yaptigi arastirmaya gore, icinde resim bulunan
paylasimlar resimsiz paylagimlara gore %53 daha fazla like, %104 daha fazla yorum

almaktadir.

2.3.4 Youtube

Eski birer PayPal ¢alisani olan Chad Hurley, StevenChen ve Jawed Karim tarafin-
dan 2005 yilinda kurulmustur. 2006 yilinda Google tarafindan 1.65 milyar dolara satin
alinarak popiilaritesini daha da arttirmistir. Yaklasik 800 milyon kullanicisi vardir.

Youtube’a iiye olan kisiler kendi videolarini yiikleyebilmektedir. Ayrica bu video-
lar ilgili tuslar vasitasi ile dagitilabilmektedir. Ayrica kurumsal internet sitesinde ya da
sosyal medya aglarinda videonun bir linki yayinlanarak tanitim agisindan daha fazla ki-

siye ulagmasi saglanabilir.
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Sekil 2. 26: Youtube ana sayfasinin goriiniimii.

Youtube’de videonun bulunabilmesini saglamak i¢in uygun etiketleme gerekmek-
tedir. Kullanic1 siteye girip arama yaptiginda videoyu yiiklenen kullanicinin girdigi eti-
ketlere gore arama yapacaktir. Bu nedenle anahtar kelimeler biiyiik 6nem tagimaktadir.
Ayrica videonun listelenecegi kiiglik resmi gostermek icin de (thumbnail) ilgi ¢ekici bir
resim segilmesi gerekir.

YouTube’daki ilk video23 Nisan 2005 tarihinde (Sekil 2.27) Yakov Lapitsky tara-
findan cekilerek siteye konulan videodur. “Me at the zoo” baslikli bu video 18 saniye

uzunlugundadir ve yaklasik 15 milyon izleme sayisina sahiptir.

Me at the zoo

P jawed - 1 video 14.921.389
Y 57.708 135309 1 7.905
1§ Beaen B0 Hakkinda s B il N

Yiiklenme tarihi: 23 Nis 2005 Kaynak videolar Yikleniyor.
The first video on YouTube, uploaded at 8:27 P.M. on Saturday
April 23rd, 2005. The video was shot by Yakov Lapitsky at the San
Diego Zoo.
Daha fazla goster

Sekil 2. 27: Youtube ilk yiiklenen video. (www.youtube.com)
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Youtube un bu kadar popiiler olmasinin bir nedeni de internet baglant1 hizlarinin
artmasi ve dolayisiyla videolarin daha kaliteli olarak izlenebilmesidir. Ayrica buradaki
videolar Facebook, Twitter gibi ¢ok bilinen sosyal medya ortamlarinda paylasilarak daha
genis kitlelere sunulabilmektedir.

Isletmeyi, iiriinii ya da markay1 tanitan videolar hazirlanarak Youtube’de iicretsiz
olarak tanitimlar yapilabilmektedir. Youtube sirketlere kendi profil sayfalarini olustura-
bilme imkan1 da tanimaktadir. Boyle bir imkan televizyonlarda milyarlarca liraya yapil-
maktadir. Ayrica videolarin hazirlanmasi i¢in profesyonel bir ekip gerekmektedir. You-
tube pazarlama amaciyla, marka farkindaligi olusturma, iirlinlerin reklami, dogrudan
satis, kurum ici egitim gibi amaglarla kullanilabilmektedir. Icerisinde milyonlarca video
barindirmaktadir.

Ozellikle geng kusaklar video izlemeyi ve fotograflara bakmay1 metin okumaktan
daha fazla tercih etmektedir. Artik video olusturmak i¢in ¢ok pahali kameralar gerek-
memektedir. Bir kez basit ama etkili teknikle izlenebilir videolar olusturularak isletme-
nin tanittmina katkida bulunulabilir.

Kiiciik, orta veya biiyiik isletmeler Youtube’u kurumsal iletisim ve pazarlama aract
olarak kullanabilirler. Uriin ya da hizmet duyurularini buradan yapabilirler. Aninda geri
bildirimler elde edilebilir. Insani bir gériiniim saglanarak markanin sesi haline getirilebi-
lir. Yeni kampanyalar diizenlenerek farkindalik olusturulabilir. Uriin tanitim videolar

buradan yayinlanabilir.
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UCUNCU BOLUM

11. CUMHURBASKANI SAYIN ABDULLAH GUL’UN KURUMSAL iLETISIM
ARACI OLARAK SOSYAL MEDYADAKI TEMSILI VE SOSYAL
MEDYA CALISMALARINA ILIiSKIN NITEL ARASTIRMA

3.1 Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanhgi Makam

[k cumhurbaskan1 Mustafa Kemal Atatiirk’tiir ve 29 Ekim 1923 - 10 Kasim 1938
tarihleri arasinda gorev yapmistir. Cumhurbaskani Sayin Abdullah Giil, 28 Agustos 2007
tarthinde, Tiirkiye Biiyik Millet Meclisi tarafindan Tiirkiye'nin onbirinci
Cumbhurbaskan1 olarak secilmistir ve bir¢ok ilk onun doneminde baslatilmistir. Dis
diinyaya doniik olarak goriintii servisinin kurulmasi, kurumsal iletisim baskanliginin

olusturulmasi ve sosyal medya alaninda yapilanlar ilkler arasinda gosterilmektedir.

Sekil 3. 1: Cumhurbaskan1 Saymn Abdullah Giil, kurumsal internet sitesini incelerken. (www.tccb.gov.tr)

3.1.1 Cumhurbaskaninin Gorev ve Yetkileri

Cumhurbagkaninin gorev ve yetkileri ile nitelikleri, se¢imi ve diger hususlar Tiir-
kiye Cumbhuriyeti Anayasasi'nin 101, 102, 103, 104, 105 ve 106'nc1 maddelerinde belir-

tilmistir.
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Cumhurbagkani, kirk yasin1 doldurmus ve yiiksekogrenim yapmig Tiirkiye Biiyiik
Millet Meclisi iiyeleri veya bu niteliklere ve milletvekili secilme yeterligine sahip Tiirk
vatandaslar arasindan, halk tarafindan secilir. Cumhurbaskaninin gérev siiresi bes yildir.

Bir kimse en fazla iki defa Cumhurbaskani segilebilir.

3.1.2 Cumhurbaskanhgi Genel Sekreterligi Organizasyon Semasi

Organizasyon semasinda goriildiigii gibi (Sekil 3.2) Kurumsal Iletisim Baskanligi,
ayr1 bir baskanlik seklinde kurularak sosyal medya ve kurumsal kimlige verilen 6nem
gosterilmistir. Ad1 gecen baskanlik sosyal medya hesaplarini denetlemekte, giivenligi ve

kullanilabilirligi arttirma agisindan da ¢alismalar yapmaktadir.

CUMHURBASKANI
,,,,,,,,,,,,, -
|
Devlet Denetleme || GENEL SEKRETER |
Kurulu I
|
_ Genel Sekreterlik |
Ozel Kalem Miidiirliigii :
- |
Genel Sekreter I Genel Sekreter
Yardimas I Yardimasi
|
=
| | | | | |
| | | H : |
. ? = i o
=z ||z |2 [|5 = E z || &|l &5 =%
= |2 [|E.|[% 5 2| ||| % B
= |[= 2| 2 < % g 3 S E| = SE
%= 3225|158 (Z\15((2| |&||%(&|% o=
o= 22| g5 |22 gl 2| = = (|22 E =
~8 S8 |-w8|| =58 L=} o | K s R EiE
22| |22 82| |52 &l & allalle|a 2
Muhasebe Miidiirligi Protokol Miidiirliigii Giivenlik Miidiirligii
Saghk Miidiirliizii

Sekil 3. 2: Cumhurbaskanligi Genel Sekreterligi organizasyon semasi. (www.tccb.gov.tr)

T.C. Cumhurbaskanlhgi, Kurumsal iletisim Baskanligi, Internet Yayin1 Miidiirliigii
Sunumu’na gore (2014:33); giivenlik amaciyla, sosyal medya hesaplarina mobil olarak
kesinlikle girilmemektedir. Departman olarak bu konuya 6zen gosterilmektedir. Yapilan
hakaretlere kars1 davalar acilmaktadir. Sosyal aglardaki hesaplarimizin igerigine, rapor-

lamasina, giivenligine yonelik 6zel ¢aligsmalar yapilmaktadir.
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3.2 Problemin Tanim

Yeni teknolojiler yeni firsatlar sunmaktadir. Internet sayesinde elde edilen iki yon-
lii iletisim sayesinde orgiitler dis ¢evre ile iletisimini kolaylastirmaktadir. Yeni teknoloji-
leri kullanan kesim arasinda iilke niifusunun da ¢ogunlugunu olusturan gencler yer al-
maktadir.

Calismada Cumhurbagkan1 Saymn Abdullah Giil’iin sosyal medyaya ilgisi, bunun
sonucu olarak da basarisi ele alinmistir. Arastirma problemi “Sosyal medyanin yerinde

ve dogru kullanilmasi sonucunda orgiitsel iletisim kalitesini arttirmakta midir?”

3.3 Arastirmanin Amaci

Bu arastirma oncelikle, gelecekte de Tiirkiye’de onemli oranda kullanimi artacak
olan sosyal medya ve kurumsal iletisim konusunda sonradan yapilacak akademik ve
uygulamali ¢aligmalara 151k tutulmasi, sosyal medyanin yerinde ve dogru kullanildiginda
farklilik olusturarak orgiitsel iletisim acisindan saglayacagi faydalar ortaya konmaktadir.

Giliniimiizlin iletisim teknolojileri orgiitsel iletisimin bir pargast olarak kullanil-
maktadir. Sosyal medya, geleneksel medyadan farkli olarak kisisel kullanimlara olanak
saglayan bir yapida oldugu i¢in kurumlarin mesajlarini iletmede oldukga basarili sonug-
lar vermektedir. Sosyal medyay1 kullanan kesimin her gecen giin artmasi, hizli mesaj,
maliyet, zaman ve mekandan bagimsiz olarak kullanilarak kurumlar i¢in faydali hale
getirilebilir. Bu arastirmada Cumhurbaskanligi Kurumsal Sosyal Medya Hesaplarindan
dort tanesi (Facebook, Twitter, Instagram, Youtube) analiz edilerek elde edilen sonugcla-

rin bir degerlendirmesi yapilacaktir.

3.4 Arastirmanin Onemi

Teknolojide yasanan degisimler, isletme sahiplerini marka ve iirlinlerini tanittirma
konusunda daha cok diisiinmeye sevk etmistir. Bu baglamda sosyal medyada meydana
gelen gelismeler giliniimiiz Orgiitsel iletisim anlayisinin gelenekselden yeni medyaya
kaymasinda yonlendirici bir gii¢ olabilecegi sOylenebilir.

Sosyal medya alaninda gortilen hizli gelisme ayn1 zamanda giinlimiiz orgiitlerinin
kurumsal iletisim c¢alismalarinda yeni medya odakli diisiinmelerine de neden olmustur.

Boylece miisteri deyiminin yerine de “kullanic1” deyimi hakim olmustur. Bu amagla bu
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caligma, kitlelere dogru zamanda, dogru mecralarda etkili bir bigimde ulasma ve geri
bildirim alma yetenekleri agisindan 6nem kazanmaktadir.

Cumhurbaskan1 Sayin Giil, diinyada sosyal medyay1 en etkin kullanan siyasetgiler
siralamasinda her zaman ilk 10’da yer almistir. Ayrica twitter takipg¢i sayist bakimindan
4,6 milyonun iizerindeki takip¢i sayisiyla, Mayis 2014 itibariyle ABD Bagkan1 Oba-
ma’dan sonra 2. sirada yer almaktadir.

Yine Cumhurbaskani1 Sayin Giil, 2012 ve 2013 yillarinda Medya Faresi Kristal Fa-
re Odiilleri’nde “Sosyal Medyay1 En Iyi Kullanan Siyaset¢i” 6diilii; Cumhurbaskanlig
ise, 2012 yilinda Webrazzi Odiilleri’nde “Sosyal Medyay1 En Iyi Kullanan Devlet Ku-

rumu” odiiliinii kazanmistir.

3.5 Arastirmamin Kapsam, Yontem ve Simirhliklari

Incelenecek olan sosyal medya hesaplar1 dort adettir ve bunlar; Twitter, Facebook,
Instagram ve Youtube hesaplarindaki “cbabdullahgul” adresleridir.

Ingilizce sosyal medya hesaplar1 (Youtube ve Instagram igin Ingilizce siteler hazir-
lanmamustir). Twitter ve Facebook i¢inse “trpresidency’ ismindedir.

Bunlara ek olarak da; kurumun ana sayfasi olan tccb.gov.tr sitelerini kapsamakta-
dir.

Bu calismada cumhurbagkanliginin kurumsal internet sitesi ve Cumhurbaskani Sa-
yin Abdullah Giil’tin sosyal medya hesaplari incelenmis olup hesaplarin agildig: tarihten
(hesaba gore degismektedir) incelemenin yapildig: tarihlere kadar olan aralik analize
dahil edilmistir. Incelemenin yapildig tarihler ise arastirma giiniine gore degisiklik gos-
termektedir.

Kurumsal internet sayfasinda sayfa goriiniimii, fotograf ve video kullanim siklig
gibi veriler ele alinmstir.

Facebook hesabinda; takipgi sayisi, tekil ziyaret¢i, begenme, paylas gibi sayfada
yer alan Ozellikler incelenmistir. Twitter hesabinda ise; takipc¢i sayisi, atilan tweetlerin
tekrar tweet edilmesi (retweet), favoriler gibi 6zellikler incelenmistir.

Yapilan arastirma, s6z konusu hesaplarin orgiitsel iletisim agisindan sanal ortam-
daki temsillerini degerlendirmeye yoneliktir.

Yontem ise; sitelerin igerik analizi, bilgi akisi, giincellik ana bagliklarindan olus-
maktadir. En ¢ok begeni ve yorum olan ilk {i¢ paylasim incelenecektir.

Bu arastirmanin 6ncelikli sinirt zamandir. Buna ek olarak; 6l¢iim yapmada en ¢ok

zorlanilan kurumsal hesap tccb.gov.tr olmustur. Ciinkii, konu basliklar1 oldukga fazladir
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ve yeterli 6l¢lim sayaglar1 bulunmamaktadir. Diger sosyal medya hesaplar yapist geregi
Ol¢iime agiktir.

Spesifik konumuna uygun olarak yapilmis olan sosyal medya degerlendirmeleri;
uluslararasi iligkiler, ekonomi, politika ve siyaset bilimini ilgilendirdiginden ¢ok fazla
ayrintilandirilmamistir. Bu ¢er¢evede kurumsal iletisim agisindan yapisal degerlendiril-

melerde bulunulmus olup tezin kapsami da bu temele oturtulmustur.

3.6 Hipotezler

Arastirma kapsaminda iki hipotez yer almaktadir:

H1-Kurumsal iletisim agisindan sosyal medyanin dogru ve yerinde kullanilmasi
basar1 getirmektedir.

H2-Liderler sosyal medyay1 kullanarak mesajlarin1 dogrudan takipgilerine ileterek

yanlis bilgilendirmenin 6niine gegebilirler.
3.2 Cumhurbaskanhgi Sosyal Medya Hesaplari
Arastirmanin bu kisminda T.C. Cumhurbagkanligi Kurumsal sitesi ve bunun ya-

ninda Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube sosyal medya hesaplar1 hakkinda yapi-

lan arastirma sonugclar1 agiklanacaktir.

3.2.1 TCCB Kurumsal Sitesi

Onemli mesafeler gdsteren www.tccb.gov.tr, kurumsal internet sitesi tek yonlii bir
iletisim modelinden ¢ok yonlii ve interaktif bir platforma doniligmiistiir. Cumhurbaskant

Sayin Abdullah Giil’tin goreve geldigi 2007 yilinin Agustos ayinda kurumsal internet

sitesinin genel goriiniimii agagidaki gibidir.

104



71;%476 c-uulwuuf[f Cvrmbas l/«v‘zm[syl

Ataturk Mize Kosku B
ATATURK Albimii

Turkge Ht
Tirkge Flasl
English Heml

English Flash

Kogk' te Kig
Tarabya'da Kiy

Cumhurbagkanmmizin Fotografl|

Sekil 3. 3: 2007 Agustos ayinda kurumsal internet sitesi.

Yaklagik bir yil siiren alt yap1 ¢alismalart sonucunda 25 Temmuz 2008 tarihinde

kurumsal internet sitesi, hem altyap1 hem de gorsel anlamda ciddi bir evrim gegirmistir.

Sitenin bu haline 2. nesil tasarim denebilir. Siteye, “Cumhurbaskan1 Nerede”, “Cumhur-

baskanina Yazin” ve “Miize Kdsk’te 3600 Sanal Tur” gibi uygulamalar eklenmistir. Bu

eklemelerden sonra internet sitesi “7 milyon hit” almistir.

N\

"\l ™ TURKIYE CUMHURIYETI 3 \\
UMHURBASKANLIGI

2 | Abdy

19 =

stanbul

4300 istankul Valsi Sayin Hiseyin Avri
Mt ve Beraberindeki Gengik
Temsicieri Heyeti (T

1400 Avrupa Boigeler Meclsi Bagkans Sayn
Hende Ozsan Bozath (Terabya Koska)

Curmhurbaskarns takip edin:

f’vo!

@ Kosk Giindeminden

4 5 6 TOmo

@ Basm A¢klamalar

13 Kinm Tatar MilliMeclisi Eski Bagkani Kinmogiu

Cankaya Késkii'nde Cii Anma, Genglik ve Spor

Cumhurbaskan Abdullah Giil, Kuirun Tatar 0"
Milli Meclisi Eski Bagkan ve Ukrayna
Parlamentosu Milletvekili Mustafa
6538, 6539, 6540, 6541, 6542, 6543 Sayih

Sekil 3. 4: Kurumsal sitenin 19.05.2014 tarihli goriiniimii.

Kurumsal sitede Sayin Abdullah Giil, esi Sayin Hayriinnisa Gtil hakkinda kisisel

bilgiler, yapilan ziyaret, faaliyet, konugmalar hakkinda bilgi yer almaktadir. Bu meniilere

ek olarak sosyal medya hesaplarinin linkleri, gidilen {ilke veya ilin gorsellerinin yer al-

dig1 6zel dosya, Cumhurbagkanina yazin, Gliniin fotografi, Foto galeri, Video galeri gibi

linklerde yer almaktadir. Yurt i¢i ve dis1 ziyaretlerde gidilen yerin tarihi hakkinda kiigiik

kutucuklar i¢inde bilgi verilmektedir.
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Sitenin bir diger 6zelligi de Ingilizce icerikle hizmet vermesidir. Tiirk¢e olarak gi-
rilen haberler en hizli ve dogru bir sekilde ¢evirisi yapilarak ingilizce sayfada yayilan-
maktadir. Her iki boliim de esgilidiim i¢inde giincellenmektedir.

Cumbhurbagkanligi, kurumsal sitesi sade bir tasarimi tercih etmistir. Cumhurbas-
kanlig1 logosu ve Saym Abdullah Giil’iin giilimseyerek el sallayan bir resmi kullanicila-
11 karsilamakta ve ilk izlenim sonucu hizli agilarak siteye giren kullanicinin sitede kal-
masini saglamaktadir.

Ana sayfada bol miktarda gorsel ve yazili icerik bulunmaktadir. Bir ziyaretci site
icinde kaybolmadan meniiler arasinda gezebilmektedir. Metinlerin okunmasi i¢in kisa
basliklar tercih edilmistir. Cumhurbagkanligi ve ge¢mis cumhurbagkanlart hakkinda da
sitede bilgiler yer almaktadir. Ana sayfada sosyal medya hesaplarina da linkler bulun-
maktadir.

Sitede 60 6zel dosya bulunmaktadir. 60 dosya igerisinde 5320 fotograf, 562 video
kullanilmisgtir.

Sitenin Video Galeri boliimiinde toplam 2229 video yer almaktadir. Bu videolarin
icerisinde gerceklestirilen ziyaret, kabul ve toren videolarin ek olarak yapilan miilakat-
lar, esi Hayrunnisa Giil’iin gerceklestirdigi etkinliklere ait goriintiiler yer almaktadir.
Kurumsal sitede yer alan videolarin hepsi bu boliimde yer almamakta, Sadece secgilen
videolar bu kisma konmaktadir. Sayaca gére bu videolarin toplam izlenme sayisi ise;

156,303 diir (Tablo 3.1).

Tablo 3. 1: Kurumsal sitedeki toplam video ve izlenme sayilari toplami.

Toplam Video Sayisi Toplam izlenme Sayist

2229 156,303

Ortalama Izlenme Say1s1:156303/2229= 70.12

Kurumsal site 6rnek site gosterilerek Tiirkiye Bilisim Derneginin, Orta Dogu Tek-
nik Universitesi ile birlikte 2012 yilinda hazirladigi “Kamu Kurumu Web Siteleri ve
Kullanilabilirlik” aragtirmasinda Cumhurbaskanligi kurumsal internet sitesi 100 tam
puanla zirvede yer almistir.

Sn. Sezer ve Sn. Demirel doneminde sitede toplam 5 bin 418 adet fotograf yer al-
mustir (Tablo 3.2).
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Tablo 3. 2: Sn. Sezer ve Sn. Demirel Dénemi ile Sn. Giil déneminin karsilastirilmast.

Fotograf | Video
Sn. Sezer ile Sn. Demirel Donemi 5.148 0
Sn. Gil Dénemi 106.320 4120

Kurumsal siteyi aylik ortalama 300 bin kisi ziyaret etmektedir. 2013 Ocak — Agus-
tos ay1 arasinda site 1.8 milyon tiklanmistir. Ziyaretlerin 1 milyon 450 bini web, 300 bini
mobil, 55 bin ziyaret ise tablet iizerinden olmustur. Belirtilen tarihlerde 5 milyon farkli
sayfa goriintiilenmistir. Sitede haberlerden sonra en fazla tiklanan sekme Cumhurbag-
kanlig1 ve Cumhurbaskanina Yazin boliimleridir. Giiniin Fotografi bolimii sitede en
fazla goriintiilenen boltimler arasindadir.

Yapilan ilk paylasim (Sekil 3.5); 20 Agustos 2008 tarihinde “Tiirkiye, Diinyanin
En Gozde Turizm Merkezleri Arasinda” basligiyla yayinlanmistir. Bu konuda bir fotog-

raf ve zengin metin paylasimi yapilmistir.

N

"+ TURKIYE CUMHURIYETI N X S
. CUMHURBA5KANUG|\W
AN =

English

Tiirkiye, Diinyanin En G6zde Turizm Merkezleri
Arasinda
20.02.2008

& BB

Cumburbaskanuna takip edin:
f w & vl @
o @ |# >

Zonguldak: Bartin

Wl caniin forograr
a Foto galeri

& Kosk argivinden

Sekil 3. 5: Kurumsal sitede yapilan ilk paylasim.

Yapilan son paylasim ise (Sekil 3.6); Manisa Soma maden faciasinda bdlgeye
yapilan ziyaretten olusan fotograf ve videolardan olugsmaktadir. Bu konuda yayinlanan

4 video ve 26 fotograf bulunmaktadir.
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English

“Yaralan Sarmak icin El Birligi icinde Olmamiz
Gerekiyor”

Zonguldak

w Gilniin fotografy
2 Foto galeri
[ Kok argivinden

Sekil 3. 6: Kurumsal sitede yapilan son paylasim.

Sonug olarak, kurumsal sitede resmi programlar paylasilmaktadir. Sosyal medya
hesaplarina nazaran daha genel ama daha zengin bir igerik profili sergilemektedir. Ciin-
kii burada basin biiltenleri, basin agiklamalar1 gibi zengin metinlerde yer almaktadir.
Ayrica imzalanan kanunlarla ilgili duyurular da gene kurumsal siteden yapilmaktadir.
Cumhurbagkanina dogrudan yazmak, dolayisiyla etkin bir geri bildirim amaciyla kulla-

nilmaktadir.

3.2.2 Cumhurbaskani Sayin Abdullah Giil-Facebook Hesabi

Bu baslik altinda ‘www.facebook.com/cbabdullahgul’ hesabi1 incelenmistir. Yapi-
lan inceleme 30.04.2014 tarihini kapsamaktadir ve elde edilen veriler bu tarihe kadar
olan verilerdir.

Bu hesap 2.325.789 kisi tarafindan begenilmis ve 40.561 kisi hakkinda konusmak-
tadir. Bu 6zelligiyle twitter hesabindan sonra en ¢ok takip edilen sosyal medya hesab1
olma ozelligine sahiptir. Katilim tarihi ise; 13 Temmuz 2011 dir.

Sitenin giris kisminda ki “Hakkinda” bdliimiinde “Cumhurbaskant Abdullah
Giil'iin resmi Facebook sayfasidir” ibaresi yer almaktadir.

Facebook hesabi ile ilgili bazi istatistikler sdyledir:

1-En fazla takip¢inin oldugu ilk bes iilke sirastyla Tiirkiye, Almanya, Misir, Azer-
baycan, Irak.

2-En fazla takipginin oldugu ilk 5 il Istanbul, Ankara, Konya, Kayseri, izmir.

3-Sayfanin kullanicilarinin %781 erkek, %22’si kadinlardan olugmaktadir.

4-Bir paylagim ortalama olarak 350 bin kisiye ulagmaktadir.
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5-Sayfanin takip¢i sayisinin biiyiik boliimiinii 18-34 yag arasindaki kisiler olustur-

maktadir.
Tablo 3. 3: Saym Abdullah Giil’iin Facebook hesabindaki fotograf paylagim degerleri.
Toplam Fotograf . Toplam Paylasil
oplam tologra Toplam Begenilme Sayisi oplam tay’asima Toplam Yorum Sayisi
Sayis1 Sayis1
2353 1.836.046 117.571 90335

Ortalama Begenilme: 1836046/2353= 780,3
Ortalama Paylagilma: 117571/2353=49,9
Ortalama Yorum: 90335/2353= 38,3

Tablo 3. 4: Sayin Abdullah Giil’iin Facebook hesabindaki video paylasim degerleri.

Toplam Video Toplam Begenilme Sayisi Toplam Paylagilma Toplam Yorum
Sayisi Sayist Sayisi
42 31350 5851 4018

Sayfanin “Begenenler” sekmesine tiklandiginda ise kiigiik bir istatistik yer almak-
tadir (Sekil 3.7). Bu istatistige gére En Popiiler Hafta olarak 29 Ocak 2012, En Popiiler
Sehir Istanbul, En Popiiler Yas Grubu olarak ise 24-34 yasindakiler gosterilmektedir.

ﬁ Abdullah Gill Begenenler

Begenmeler ve Bunun Hakkinda Konusanlar

Bunun Haklanda Konusanlar Toplam Begenmeler

Sayfa Istatistilkleri

012

Sekil 3. 7: Facebook hesabi begenilme istatistigi.
Neden En Popiiler Hafta olarak 29 Ocak 2012 sorusu soruldugunda ise, anilan ta-

rihte “Cankaya Koskii Bahcesinden Ozel Kar Fotograflari” bashig1 altinda paylasilan
(Sekil 3.8) 15 fotografin etkisinin biiyiik oldugu goriilmektedir.
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Sekil 3. 8: Facebook hesabinda en popiiler olan paylagim.

Buradaki 15 fotografin toplam begenilme sayisi;143.777, paylasilma sayisi; 9092,
yapilan yorumlarin sayisi ise; 7014’ diir.

Sitede en son 27 Mart tarihinde “Cumhurbaskani Giil, III. Niikleer Giivenlik Zir-
vesine Katild1” baglikli (Sekil 3.9); 9 fotograftan olusan bir paylasimda bulunulmustur.
Bu paylasim 15.241 begeni, 901 yorum ve 304 paylagim almistir.

Abdullah Gal
| Sﬁx

Cumhurbaskam Giil, ITI. Niikleer Giivenlik Zirvesi'ne Katild

Nuclear Security Summit 2014
The Hague, the Netherlands

Sekil 3. 9: Facebook hesabinda yapilan en son paylagim.
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Sitede ilk olarak, 14 Temmuz 2011 tarihinde yaklasik 12 dakikalik video payla-
simda bulunulmus (Sekil 3.10) ve “Cumhurbaskan1 Giil Diyarbakir'da” baglikli ve ashin-
da 30-31 Aralik 2010 tarihinde Diyarbakir’a gergeklestirilen ve basin da “coskulu”
(hurriyet.com.tr’ olarak gosterilen ziyaretin videosu paylasilmstir. Bu video 280 begeni,

45 yorum ve 87 paylasim almuistir.

Cumhurbaskani Giil Diyarbakir'da
Albime Geri D&n Onceki - Tleri

=l O
o
&’ - :
1:35/11:54 o)
[* Abdullah Gul Paylaglanlar: @ Herkese Agik
E Cumhurbagkam Abdulizh GUl, 30-31 Aralk tarihlerinde gesith temas ve
ncelemelerde bulunmak iizere Diyarbakirz bir ziyaret gerceklestirdi.

Sekil 3. 10: Facebook hesabinda yapilan ilk video paylagima.

Paylagimin ilk bu video ile baglamasinin en 6nemli sebebi Giineydoguya verilen
Oonem gosterilebilir. Bu ziyaret giinlerce ulusal ve uluslararasi basin tarafindan yakin
takibe alinarak yazilmis ve gosterilmistir. Sayin Giil 6zetle; “Sorunlari ideolojik, etnik,
mezhebe dayal1 veya yanlis siyasi terminolojilerle ¢ozmeye kalkarsak, milletin igerisinde
siipheler uyanir ve ¢6ziim zorlasir” (abdullahgul.gen.tr ) diyerek birlik ve beraberlige
vurgu yapmistir.

En ¢ok begeni alan {i¢ fotograf incelendiginde ise;

1.0lan fotograf (Sekil 3.11); 207.885 begeni, 10.336 paylasim ve 5722 yorum alan
4 Subat 2012 tarihli ve “"Birlesik Arap Emirlikleri Ziyaretinden Sectigim Fotograflar"
baslig1 altinda yer alan fotograftir.
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boyle tatil yapariar boyle bas ortusu olaniar turk
dusmanlari arap kici yalayanlar bunlar boyle insanlara
saygi duymuyorum turkten baskasina saygi duymam
13 Nisar 2.1

‘ Nebahat Durmus alish sz birbirinzden ayirmasin

E Tuncay Kog Hayat sana hayat abdo aga...
! Cavit Aydin Alishim esirgesin

Sekil 3. 11: Facebook’da en ¢ok begenilen paylagim.

2.0lan fotograf (Sekil 3.12); “Cumhurbaskan1 Giil ve Bagbakan Erdogan Tarabya
Koskii'nde” baslig1 altinda 20 Subat 2012 tarihini tasiyan, 177.725 begeni, 20.231 payla-

sim ve 7.916 yorum olan fotograf olmustur.

| ﬁ Abdullah Giil
i 20 Subat 201
i :
{ 225 G g — C % = ursun, Burak At ve 177,725
e = g i > B ey, i
ot A =
v « Y
T 3
. A 3 3R *W
3 % Wyt
-ic
i
§
| { - - TC Mersiye Cetin Cirkin bir poz....hani
e cetenmentk. hanimisr syakts kalmslsr cok

a1
.ﬂ Ahmet Talha Kirciogly massaiah bu
kibys

. Mehmet Sabri Basra Siper

e

Sekil 3. 12: Facebook’da en ¢ok begenilen 2. paylagim.

3.0lan fotograf'ise (Sekil 3.13); 30 Ekim 2013 tarihini tasimaktadir. “29 Ekim
Cumbhuriyet Bayrami Kutlu Olsun” bashigr altindaki bu fotograf ise; 169.775 begeni,
11.128 paylasim ve 4.435 yorum almistir.
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Sekil 3. 13: Facebook’da en ¢ok begenilen 3. paylagim.

En ¢ok begenilen bu {i¢ fotografin toplam degerleri ise; Tablo 3.5’de gosterilmistir.

Tablo 3. 5: Facebook toplam begenilme sayilart.

Fotograf Begeni | Paylasilma | Yorum
1.0lan Fotograf | 207.885 10.336 5722
2.0lan Fotograf 177.725 20.231 7.916
3.0lan Fotograf 169.775 11.128 4.435

Toplam 555.385 41695 18.073

En ¢ok begeni olan bu fotograflarin ortak 6zelligi esler ile ¢ekilen fotograflarin
olusturmasidir. Ciinkii esli fotograflarin psikolojik etkisi daha fazla olmaktadir. Aile
sicakligina yapilan vurgu, dogal gériinme, samimiyet gibi nedenlerden dolay: esli fotog-
raflar en fazla begeni ve yorumu almaistir.

Fakat diger fotograflarinda olduk¢a yiiksek oranlarda begeni ve paylasim aldigi
goriilmektedir. Onlarin da yorum, begeni ve paylasma sayilar1 oldukga fazladir.

Saym Cumhurbaskan1 Abdullah Giil’iin Facebook sayfasinda paylastig1 ve Tablo
3.4°de verilen Begenme, Paylasma ve Yorum istatistikleri kullanilarak Fotograflar ara-

sinda pearson korelasyon analizi yapilmis ve sonuglar asagidaki Tablo 3.6’da gosteril-

mistir.
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Tablo 3. 6: Facebook 1.ci, 2.ci ve 3.cii olan fotograflarin aktiviteleri arasi korelasyon tablosu.

Begeni Paylasiima Yorum
Begeni 1 (-) Orta diizey iligki (+) Zayif iligki
Paylasilma -0,386 1 (+) Cok Giiglii iligki
Yorum 0,050 0,902 1

Tablo 3.6’da verilen sonuglara gore, Facebook sayfasinda yer alan en iyi istatistik-
lere sahip li¢ fotografin Begenilme ve Paylasilmasi arasinda ters yonlii (negatif) buna
karsin Begenilme ile Yorum ve Paylasilma ile Yorum arasinda ise ayni yonlil (pozitif)
bir iligki vardir. Bagka bir deyisle, sayfay1 ziyaret eden kisiler fotograflar1 begeniyorlar
ancak paylasmiyorlar aksine paylastiklari resmi ise ¢ogunlukla yorumluyorlar denilebi-
lir. Fotograflar1 begenme ile yorumlama arasinda ayni yonlii iligki istatistiksel olarak
anlamsiz bulunmustur.

Facebook sayfasinda yer alan tiim fotograflarin Begenme, Paylasma ve Yorum ak-
tivitelerinin tamamu ile videolara ait Begenme, Paylasma ve Yorum aktiviteleri arasin-
daki iliski pearson korelasyon analizi ile 6l¢iilmiis ve sonug agagidaki tabloda ve veril-

mistir.

Tablo 3. 7: Facebook fotograflar1 ve videolar arasi korelasyon tablosu.

Fotograf Video
Fotograf 1 (-) Cok Giiglii iligki
Video 0,999 1

Tablo 3.7°de verilen sonuglara gore, Facebook sayfasinda yer alan fotograflar ile
Videolar arasinda ayni yonli (pozitif) ve ¢ok giiclii bir iliski vardir. Bu Facebook sayfa-
sin1 ziyaret eden ziyaret¢ilerin fotograflari incelemesi durumunda videolar1 da inceledik-
leri (tersi de gecerlidir) seklinde yorumlanabilir.

Kurumsal internet sitesinde paylasilan resmi program fotograflarinin yaninda 6zel
fotograflara da yer verilmistir ve bunlar resmi program videolarina gore daha fazla be-
geni, paylasma ve yorum almiglardir.

Yukardaki fotograflara ek olarak Tiirkiye’de az begeni almasina ragmen (237) dis
basinda biiytik ilgi goren balik¢1 ile fotografina (Sekil 3.14) deginmek gerekmektedir. 15
Temmuz 2011 de yayinlanan ve ” Cumhurbagkani Giil Gabon'u Ziyaret Etti” baslig1 al-
tindaki bu fotograf Tiirkiye’nin ve Saym Abdullah Giil’iin disa tanitim1 agisindan biiyiik

oneme sahiptir. Yurtdisindaki birgok yazili ve gorsel basin bu fotografi kullanmistir.
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Sekil 3. 14: Facebook hesabinda yapilan balik¢1 fotografi paylagimi.

3.2.3 Cumhurbaskani Sayin Abdullah Giil’iin Instagram Hesabi

Bu baglik altinda ‘www.instagram.com/cbabdullahgul’ hesabi incelenmistir. Yapi-
lan inceleme 10.04.2014 tarihinden Oncesini kapsamaktadir ve elde edilen veriler bu
tarihe kadar olan verilerdir.

Sitede Sayin Abdullah Giil’tin 101.618 takipg¢isi bulunmaktadir. Toplamda 108 fo-
tograf ve iki video paylasilmistir. Burada yapilan paylasimlar diger hesaplarina gore en
az durumdadir.

Giris kisminda Saym Abdullah Giil hakkinda kisa bir bilgi verilmekte ve kisisel si-
tesi olan www.abdullahgul.gen.tr linki yer almaktadir. Bu linke tiklandiginda da kurum-
sal site olan www.tccb.gov.tr/ adresine yonlendirme yapilmaktadir. Dikkat ¢eken 6zellik

ise; diger sosyal medya hesaplarinda oldugu gibi takip ettigi kisi sayisinin “0” olmasidir.

A girisyap

cbabdullahgul -

Abdullah Gil Ti

Sekil 3. 15: Cumhurbaskani Sayin Abdullah Giil’iin Instagram hesab1 goriinimii.
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[1k fotograf paylasimi (Sekil 3.16); 31 Aralik 2012 tarihinde ii¢ adet fotografla bas-
lamistir. Bu 6zelligi ile de incelenen diger sosyal medya hesaplari arasinda en geng he-
sap olma ozelligindedir. Zamanla yeni fotograflar eklendik¢e fotograf ve begeni sayisi
artacaktir. Dolayisiyla verilmek istenen gorsel mesajlar daha genis kitlelere ulagsma im-

kéani bulacaktir.

18 ay &nc

| m cbabdullahgul Ta'dPE'
I

! DoJubeyazittaki ishak Paga Sarayrnda incelemelerde
bulunurken, Hayrijnmsa Hanim ile birlikte ('Ekileﬂ

toto§ratimiz...08.06.2012 FotoJrat: Mehmet Demirci

tunchulya, yemintali. hacibadem 5,669

karacaa76
| Magallah
1 a cbursalioglu
| Magallahw

|| BE] azadoztrk34
M| Hosgeldiniz sayin cumhurbaskanim guzel

memleketimize 3)

dilekcakirogiu
Tirkiye gezilerinizden turkiyeyi tankian karelerde
bekleriz §ahin cumhurbaskanim.

il . kay_saggaf
Jazakallah UU%

: aysegul_syr

f i Vaaw.!

LX) guidikilikaya |

Sekil 3. 16: Instagram hesabindan yapilan ilk paylasim.

En son fotograf ise (Sekil 3.17); 19 Subat 2014 tarihinde paylasilmistir. Paylasilan
bu fotograf ise 6501 begeni almustir.

‘ cbabdullahgul
Cumhurbagkani Abdullah Gill, Galigya Tirk Sehitligini
ziyaret etti..President Abdullah GUI pays a visit to the
Galicia Cemetery tor Turkish Martyrs..Photo: Mehmet
Demirci [@mehmet demirci |

2 2 6,501

| gfb2590
Adamin dibisin 7

arasaxin
istanbul gibi yerlerde ne yaplyorsaniz bizde onlar hak
ediyo ve istiyoruz.

arasaxin
sayin deg@’ll cumhurbagkanimiz ne mutiu milletim
diyene.

serhatkayya
ALLAH seni bagimizdan eksik etmesin. ADAM gibi
ADAM . @cbabdullahgul .

B rterdogan_
i Tokip edelim )
& sihiributigimm

)

Sekil 3. 17: Instagram hesabindan yapilan son paylagim.

116



Eklenen 110 fotografin igerisinde en ¢ok begeni alan ilk ii¢ fotograf ise;
1.sirada (Sekil 3.18); 9235 begeni ile 31 Agustos 2013 tarihinde hesaba eklenen ve
30 Agustos Zafer Bayrami Resepsiyonu sirasinda esi Sayi Hayriinnissa Giil ile beraber

verdikleri poz olmustur. Fotografi ¢eken kisi olarak da Ayhan Arfat ibaresi bulunmakta

dir.

ﬁ cbabdullahgul

30 Afjustos Zaf

Bayrami dolaylslyla Cankaya
epsiyon verdik. Konuklan
hoto: Ayhan Arfat We
the August 30
at the Cankaya Presidential Palace. My

esimle ber
hosted a rece

tory Day
d
welcomed our guests in front of the reception hall

ebru_buyuk vildansen, queeninnewyork

“ ayseels
’ Bende cumhurbaskani olmak istiyorum cok mu
imkansz :(

h? ; ozhanboncuk
lfj? Cok zarifsiniz..
karazaB4

defnemania_
Allah mutlulugunuzu daim etsin @cbabd hgul

[ fotoismetkarakayali
B Aliah cennet de de beraber olmayi nasip eylesin

ﬁ biryildizbir
Sizleri cok basarili buluyoruz ,allah beraberliyimizi daim

Sekil 3. 18: Instagram hesabinda en gok begenilen paylagim.

2. sirada ki fotograf ise (Sekil 3.19); 9162 begeni alan ve fotograf sanatgis1 Musta
fa Seven (http://instagram.com/mustafaseven) tarafindan ¢ekilen fotograf olmustur.

Fotografin hesaba eklenme tarihi ise; 4 Aralik 2013 tiir.

1
\\ LE cbabdullahgul

Cankaya Kogkii'nde beni ziyaret eden @n
tarafindan cekilen bir ‘Dingve‘im\ sizlerl

Kendisine tegekkiir ederim... I'm sharin,

ken by Mustafa Seven during his visit

photo t
to me at the Cankaya Presidential Palace. | hereby am

extending my thanks to him

takimcigil. atikaksoy11, rasadsirinOv

dnzfdm
Tam bir beyefendi

. z_boztas
lyi aksamlar cumurbaskani iyi aksamlar turkiye
cumhurbaskanim benim adim zeynep 12 yasimdayim

mindende (almanya,minden)yasiyorum sizi sabirzizca

bekliyoruz insallah gelirsiniz sizi cok seviyoruz
saygilar sevgiler bolbol selamlar iyi aksamlar

| ibgbaskoy

8. Rabbim bu Glkey
Size de sihh.
aclk olsun ingaallah Sayin Cumhurbagkanim

m adyamanbesni

ir daha kotli glinler gostermesin.
nasip eylesin. Yolunuz

Sekil 3. 19: Instagram hesabinda en ¢ok begenilen 2. paylasim.
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3. ve en son sirada ise (Sekil 3.20); 1 Subat 2014 tarihinde hesaba eklenen ve

7819 begeni alan fotograftir ve Mehmet Demirci tarafindan ¢ekilmistir.

ﬁ cbabdullahgul

Cumhurbaskani Abdullah Gul italya'da Kolezyum'u
ziyaret etti_ President Abdullah Gill visited the
Colosseum in taly... Photo: Mehmet Demirci

@mehmet demirci |
btiyld, eskalender. sresyma

Fﬂ 34gny34

2 Masallah

¥ g haregan
il Bu Ulkelerden birine benide gétiirin litfen sorana
takipgi seven vatandasim dersiniz
| somh__28

| G ks actanly 13 ca

Jul Naslisiniz Abduliah Bey [

Sekil 3. 20: Instagram hesabinda en ¢ok begenilen 3. paylasim.

Ug fotografin toplam begenilme sayis1 ise; 9235+9162+7819=26.216’dur.

Toplamda yayinlanan 108 fotograf ve iki videonun toplam begenilme sayisi ise
yapilan aragtirmada (Tablo 3.8 ve Tablo 3.9); 451.729 oldugu goriilmiistiir. Bu da orta-
lama yarim milyon kisiye gorsel mesajlarin iletildigi anlamina gelmektedir.

Ortalama degerler ise;451.729/110=4106,6dir.

Tablo 3. 8: Instagram hesabindan yapilan paylasim ve begeni degerleri.

Paylasim Sayis1 | Begeni Sayisi
110 451729

Tablo 3. 9: Instagram hesabinda en ¢ok begeni ve yorumlarin degerleri.

Fotograf Begeni | Yorum
1.0lan Fotograf 9235 310
2.0lan Fotograf 9162 299
3.0lan Fotograf 7819 155
Toplam 26216 764

Saym Cumhurbagkan1 Abdullah Giil’iin Instagram sayfasinda paylastig1 ve en
yiksek Begenme, Paylasma ve Yorum istatistiklerine sahip 3 (li¢) fotograf i¢in (Tablo

3.9) Begeni ve Yorum aktiviteleri arasindaki iliski i¢in pearson korelasyon analizi yapil-

mis ve sonug asagidaki Tablo 3.10° da verilmistir.
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Tablo 3. 10: Instagram 1.ci, 2.ci ve 3.cii olan fotograflarin aktiviteleri aras1 korelasyon tablosu.

Begeni Yorum
Begeni 1 (-) Cok Giiglii iliski
Yorum 0,999 1

Tablo 3.10° da verilen sonuglara gore, Instagram sayfasinda yer alan en iyi istatis-
tiklere sahip ii¢ fotografin Begenilme ile Yorumlanma aktiviteleri arasinda ayni yonli
(pozitif) ve c¢ok giiclii bir iligski vardir. (tersi de gegerlidir). Dolayisiyla sayfay1 ziyaret

eden kisiler fotograflar1 begeniyorlar ve ¢ogunlukla yorumluyorlar denilebilir.

3.2.4 Cumhurbaskani Sayin Abdullah Giil-Twitter Hesaplar:

Bu baslik altinda incelenen hesap ise; ‘www.twitter.com/cbabdullahgul’ ismini ta-
stmaktadir. Hesabin ilk agilis tarihi: 9 Aralik 2009°dir. Ik paylasim ise Aydin ziyaretin-
de yapilmistir. Fotograf paylasimi ise Almanya Cumhurbaskant Wulff’un Tiirkiye ziya-
retinde 22 Ekim 2010 tarihinde yapilmustir.

13 Haziran 2014 tarihi itibariyle 4.608.999 takipci sayis1 bulunmaktadir. 1361 pay-
lagim yapilarak bu paylasimlarda 426 fotograf paylasilmistir. Bu sosyal medya hesabinin

en onemli 6zelliklerinden biri de hi¢ video paylasiminin yapilmamis olmasidir.

1361 426 2 4,61Mn 1 Daha fazla v 0 e Takipet

Tweetler  Tweetler ve yanitlar Kimi takip etme

Abdullah Gil

* Abdullah Gil
+ Turkiye'de Uretilmis olmasi hepimize

Sekil 3. 21: Abdullah Giil Twitter sayfasinin goriiniimii.

Yapilan son paylasim (Sekil 3.22); 10 Haziran 2014 tarihine aittir. 2 fotograf pay-

lagim1 yapilmis ve toplamda 5742 retweet ve 7402 favori almistir.
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ﬁ Abdullah Gl {¥  +& Takipet

+ Turkiye'de Uretilmis olmasi hepimize
buyuk bir gurur yasatti.
pic.twitter.com/Qz3SWZaqjN

« 3 Retw * Fav

3745 4582 TD8E5wa @

Sekil 3. 22: Twitter hesabindan yapilan son paylasim.

Ik paylasim ise aradan 5 yil gibi bir siire gectigi i¢in twitter tarafindan goriintii-
lenmemektedir. Bu nedenle ilk paylagima burada yer verilmemistir. Twitter tarafindan
gosterilen ilk paylasim (Sekil 3.23); 9 Eyliil 2011 tarihlidir ve bu paylasim 106 retweet
ve 66 favori almistir. Bu nedenle twitter arastirmasi 9 Eyliil 2011 ve 13 Haziran 2014
tarithleri arasinda paylasilan 814 tweeti kapsamaktadir. Bu da toplam tweetin %59,8’lik

bir kismina denk geldiginden genel yap1 hakkinda fikir vermektedir.

ﬁ Abdullah Giil £¥ -2 Takip et

Bu vesileyle bir kez daha Rus halkinin acisini
paylastigimi belirtmek istiyorum.
pic.twitter.com/FuhNCbJ

106 66 oLl -1 Ji] P

Sekil 3. 23: Twitter tarafindan gésterilen ilk paylasim.
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13 Haziran 2014 tarihine kadar yapilan paylasimlarin (814) toplam retweet ve

favori toplam1 degerleri ise Tablo 3.11°de gosterilmektedir;

Tablo 3. 11: Twitter hesabindaki tweet, retweet, favori degerleri.

Tweet Sayisi | Retweet | Ortalama Retweet Favori Ortalama Favori
814 315.832 | 315.832/814=388 | 203.714 203.714/814=250.2

En ¢ok retweet alan 3 paylagim ise;

1.siradaki retweet ve favori alan paylasim (Sekil 3.24); “Insan gercekten hayret
ediyor” metin paylasimidir. Bu paylasim bir ¢ok twitter kullanicis1 tarafindan her olayin
sonuna eklenerek hit haline de gelmistir. Birgok basin kurulusu bunu haber yaparak car-

pan etkisini ¢ogaltmistir. Bu paylasim 56.354 retweet, 24.031 favori degerine sahiptir.

.‘% Abdullah Giil ® Takip et

insan gercekten hayret ediyor.

56354 2403 WEARBLBEEE

Sekil 3. 24: Twitter hesabinda en ¢ok retweet alan paylasim.

Ikinci olan paylasim ise (Sekil 3.25); 21.311 retweet, 10725 favori ile “Umarim

bu uygulama uzun siirmez” metin paylagimidir.

@« Abdullah Giil
Umarim bu uygulama uzun strmez.

Sekil 3. 25: Twitter hesabinda en ¢ok retweet alan 2. paylagim.

Ucgiincii olan paylasim ise (Sekil 3.26); 20840 retweet ve 8224 favori ile “Sos-
yal medya platformlarinin tamamen kapatilmasi tasvip edilemez” metin paylagimidir. Bu
paylasimin 6zelligi ise; Twitter’e erisimin yasaklandigi bir donemde Twitter {izerinden
paylasim yapilarak yasaklarin ise yaramadigin1 gostermesi agisindan da 6nemlidir. Bir-

cok basin kurulusu bunu haber yaparak carpan etkisini cogaltmistir.
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@« Abdullah Giil
Sosyal medya platformlarinin tamamen
kapatilmasi tasvip edilemez.

Sekil 3. 26: Twitter hesabinda en ¢ok retweet alan 3. paylagim.

Tablo 3. 12: Twitter hesabindan yapilan ilk ii¢ paylasimin retweet ve favori degerleri.

Tweet Retweet | Favori
1.0lan Tweet 56.354 24.031
2.0lan Tweet 21.311 10725
3.0lan Tweet 20840 8224

Toplam 98505 42980

Saym Cumhurbagkan1 Abdullah Giil’iin Twitter sayfasinda paylastig1 ve en yiiksek
Retweet ve Favori istatistiklerine sahip 3 (ii¢) tweet i¢in (Tablo 3.12) Retweet ve Favori
aktiviteleri arasindaki iligki icin pearson korelasyon analizi yapilmis ve sonug agagidaki

Tablo 3.13 de verilmistir.

Tablo 3. 13: Twitter 1.ci, 2.ci ve 3.cii olan tweetlerin aktiviteleri arasi korelasyon tablosu.

Retweet Favori
Retweet 1 (-) Cok Giiglii iliski
Favori 0,991 1

Tablo 3.13’de verilen sonuglara gore, Twitter sayfasinda yer alan en iyi istatistik-
lere sahip iic Tweetin Retweet ile Favori aktiviteleri arasinda ayni1 yonlii (pozitif) ve ¢ok
giiclii bir iligki vardir. (tersi de gegerlidir). Baska bir deyisle sayfay1 ziyaret eden kisiler
Saym Cumhurbaskani Abdullah Giil’lin attig1 bir tweeti, retweetliyorlarsa ayn1 zamanda
bu tweeti favoride yapiyorlar denilebilir. Tablo 3.13” de gosterilen korelasyon katsayisi-
na gore iki aktivite arasinda gii¢lii bir bag bulunmaktadir.

Kurumsal bir hesap olarak da T.C. Cumhurbaskanligi (@tccankaya) hesabi bu-
lunmaktadir. Bu hesap 14 Mart 2011 tarihinde agilmistir. 19 Mayis 2014 itibariyle takip-
¢i sayist 1 milyon 490 binin {lizerine ¢ikmuigtir.

Bu hesapta 6zel fotograflar ve paylasimlar yapilmamakta daha ¢ok cumhurbaska-
niin yurt i¢i ve dist ziyaretlerinde yapilan konusma, fotograf ve videolarin kurumsal
sitede yer alan linkleri paylasilmaktadir. Bugiine kadar 2.138 tweet paylasimi yapilmis-

tir.
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3.2.4.1 Turkish Presidency (@trpresidency)

Tirk¢e kurumsal hesap gibi 26 Mart 2011 tarthinde aktif olan
‘www.twitter.com/trpresidency’ ingilizce kurumsal hesabinda kurumsal internet sitesinin
Ingilizce béliimiindeki haberlerin ve linklerinin paylagimi yapilmaktadir. 19 Mayis 2014
itibariyle 291 bin civarinda takipg¢iye sahiptir. Bugiine kadar 1.375 tweet paylagimi ya-
pilmistir.

3.2.5 Cumhurbaskam Sayin Abdullah Giil’iin Youtube Hesabi
Bu baglik altinda yapilan ‘www.youtube.com/cbabdullahgul’ hesabinda ki incele-

me ise; 30.04.2014°den Onceki tarihi kapsamaktadir ve elde edilen veriler bu tarihe kadar

olan verilerdir.

€ [ www.youtube.com/cbabdullahgul

You B~ =-

Sekil 3. 27: Sayin Abdullah Giil Youtube hesabi goriiniimii.

Sitede Sayin Abdullah Giil’tin 2.612 takipgisi bulunmaktadir. Bu diger sosyal
medya hesaplarina kiyasla en az takipg¢i sayisidir.

Girig kisminda Sayin Abdullah Giil hakkinda herhangi bir bilgiye rastlanmamakta
ancak kurumsal site olan tccb.gov.tr linki yer almaktadir.

Burada Twitter ve Instagram hesaplarindaki gibi 6zel fotograf paylasimi ya da vi-
deosu yer almamaktadir. Kurumsal sitede yer alan (www.tccb.gov.tr) resmi program
videolarinin paylagimi yapilmaktadir. Ayrica esi Sayin Hayriinnisa Giil’tin katildig: et-
kinliklerin videolar1 da yayimnlanmaktadir. Youtube hesabindaki videolarin izlenme de-

gerleri Tablo 3.14’de gosterilmektedir.
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Tablo 3. 14: Youtube hesabindaki toplam video ve izlenme degerleri.

Sitede Yer Alan Toplam Video Sayist | Toplam Izlenme Sayist
1442 1.782.047

Bir Takipginin Ortalama Izleme Say1s1:1.782.047/2612=682,25

Bir Videonun Ortalama Izlenme Sayisi: 1.782.047/1442=1235,8

Ik video paylasimi (Sekil 3.28); 4 Ekim 2011 tarihinde yapilmistir. Ama yayinla-
nan “Glrcistan Ziyareti” baslikli video Giircistan gezisinin anlatildigi 20 Ekim 2007
tarihli videodur. Youtube sosyal medya hesab1 6 Eyl 2006 tarihinde agilmis ama goreve
baslandig: tarih olan 2007 yilindan itibaren tiim videolar yiiklenmeye baslanmistir. Y{ik-

lenen bu video 478 defa izlenmistir.

You[T® a

Bulgaristan Ziyareti: Resmi Torenle
Kargilands - 10.07.2011

55 Almanya'da resmi torenle karsiland -
1910972011

L §ig1 Cumhurbaskam Gil, Kralie 2.
" Elizabeth Tarafindan Resmi Torenle

A Cumhurbaskani Gil, Foga da
diizenlenen saldinda yaralanan

é

Tacikistan Ziyareti - 28.05.2009

Gurcistan Ziyareti - 20.11.2007

Iran Ziyareti - 10.03.2009

& Cumhurbagkam Abdullah Gul - 1422 video 478 goruntu]eme

L] » Hakknda | o gt KUTAISI GURCISTAN..

ik
A

Yiiklenme tarihi: 4 Eki 2011

20--21 Kasim'da Gurcistan'i ziyaret eden Cumhurbagkani Gil
Gurcistan Devlet Bagkani Mihail Saakasvili ile yaptigi gorasmelerin
ardindan Baki-Tiflis-Kars Demiryolu Hatt: Temel Atma Térenine
katidi

Nazim Hikmet Kiltir Evi Ziyareti -
3 10.07.201

kA

Daha fazla goster

Sekil 3. 28: Youtube hesabindan yapilan ilk video paylasimi.

Son video paylasimi ise (Sekil 3.29); 28 Mart 2014 tarihinde yapilmis ve 2941 de-
fa izlenmistir. “Bu Dinleme Bir Casusluk Faaliyetidir, Bu Ise Bulasanlar Muhakkak Ce-
zalandirilacaktir” baglikli bu video; Youtube’un erisime yasaklandig tarihte yayinlandi-
g1 icin de yazili ve gorsel basinda “Cumhurbaskant Abdullah Giil Youtube Yasagini da
Deldi” ana baslig1 altinda (Twitter yasagini da delmesine vurgu yapilarak) bircok habere
konu olmustur. Bu nedenle bu videonun etkisi izlenme sayisindan ¢ok daha fazla olmus-

tur. Fakat bu etkinin videonun izlenmesi rakamlarina faydasi olmamaistir.
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(M Tube) a

Diinyay: Sarsan Gunler: ABD.SSCB
Casusluk Hikayeleri

Cumhurbagkam Gil, Hollanda'da
Diinya Liderleri ile Bir Araya Geldi-

Hayriinnisa Gil'in uzun topuklar
Abdullah Gul'u sinirlendirdi

Soz Sende - Yolsuzluk Operasyonu
Hakkinda Neler Duguntiyorsunuz ?

§ Selcuk Balci - Gayelinden Oteye

"Bu Dinleme Bir Casusluk Faaliyetidir; Bu Ise Bulasanlar Muhakk. .

T Millet Egilmez
Cumhurbagkani Abdullah Gul = 1442 vigeo 2 941 [

Cumhurbagkam Gul'den Gundeme

§ e » Hakkinda iligkin Degerlendirmeler-23.03.2014

Yayinlanma tarihi: 28 Mar 2014

Cuma Namazini istanbul'da Fatih Orman: Camiinde kilan .
Cumhurbagkam Gil, namaz gikiginda bir basin mensubunun g;"o”d";,‘{':’:"‘“' Gul Hollanda'da-
Digigleri Bakanhiginin dinlenmesi olayiyla ilgili sorusunu cevapladi B

Cumhurbagkam Gul, "Bu ige bulaganlar ve katki verenler kimlerse
muhakkak ortaya cikarlacak ve kanunlann emrettigi en siddetli

ha fazk
Daha fazla goster Nijer Cumhuriveti Cumhurbaskam

Sekil 3. 29: Youtube hesabindan yapilan son video paylagimu.

En ¢ok izlenen ii¢ videoyu inceledigimizde ise; en ¢ok izlenen video (Sekil 3.30):
“Komutanlarla Giineydogu'da Askeri Birlikleri Ziyaret Etti” baghigiyla 17 Ekim 2011 tarihinde
yayinlanarak 114.799 defa izlenmistir.

Fel

YoullD)

zerbaycan Cumhurbaskam Aliyev
ankaya Koskii'nde-12.11.2013

| Daglica'da dugun konvoyunun enuni
kesen komutanlar gelin igin bir inek

Sanizeybek

Operasyon boyle yapilir... Osman
Pamukoglu Hepar

Erdogan helallik istedi Emine
Erdogan agladi

Komutanlarla Glineydogu'da Askeri Birlikleri Ziyaret Etti -

Anadolu Ajans: - Genelkurmay

15.10.2011 Baskani, erlerle karavana yedi
Cumhurbagkant Abdullah Gl - 1442 viseo 114.799
& *77 N Amerika Birlesik Devletleri Bagkani
Barack H. Obama'nin Turkiyeyi
. g 3 Hakkinda It ~

Hakkari'de 8 Sehit: Komutan Aglamis
Goreviniz Askerimi KORUMAK mi

Yiiklenme tarihi: 17 Eki 2011
Us bolgesini ve mewzileri tek tek gezen Cumhurbagkani G, burada
arazi yapisi ve ssin teknik imkanlan hakkinda bilgi aldi. Usteki
askerler tarafindan yapilan cay: icen Cumhurbagkani Gal, daha
sonra baganli personele hediyelerini verdi. Ardindan Siirt 3

i in Tuunan Wemdan) asarat adan O Cal Gul, Kis 2012

Sekil 3. 30: Youtube hesabinda en ¢ok izlenen video.

2. en ¢ok izlenen video (Sekil 3.31); “Cumhurbaskan: Giil, 2012 Kis Tatbikatini
Izledi” basligim tastyan videodur. 24 Subat 2012 tarihinde siteye eklenerek 74.806 defa

izlenmistir.
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YoullD Q

| Y L Azerbaycan Cumhurbagkani Aliyev
Gankaya Kogki'nde-12.11.2013
Cumhurbagkani Gul'den Muhafiz Alay!
Ziyareti

Genelkurmay Baskani ve Bordo Bereli
Korumalar

Haber Masas: 4-5 Subat 2012 / ERDAL
SARIZEYBEK - Can Karadut

Bagbakan Araba Kulands 3
Cumhurbagkanini Cuma'ya Gotirda

Cumhurbaskani Giil, Kig 2012 Tatbikatini [zledi-23.02.2012

[ Iste Bordo Bereliter - ik Kez Roportaj

Cumhurbagkani Abdullah Gul - 1442 vise 74.806 Verdiler

= 229
2002 Dinya Kupas Doniigii Mill
1
" » Hakkinda ! ad Takima Eslik Eden Turk F-16..
w?
Yakienme tarihi: 24 Sub 2012
ani Abdullah

arsta gergeklestiien Turk Silahh
Karsta gargaldegt fah 2 BASBAKAN ERDOGANTN

H KONVOYUNDA iNANILMAZ GORUNTU

Sekil 3. 31: Youtube hesabinda en ¢ok izlenen 2. video.

3. en ¢ok izlenen video (Sekil 3.32); “30 Agustos Zafer Bayrami1 Coskusu” basli-
giyla 31 Agustos 2011 tarihinde siteye yiiklenen ve 61.810 defa izlenen videodur.

You [l Q

TURKISH HELL MARCH 2009

30 Agustos Zafer Bayrami Kutlamalan
Bagdat Caddesi Kadikoy
Birlegik Meksika Devietleri
Cumhurbaskani Pena Nieto Cankaya
W’a 150Bin Hagliya Karsi 9Bin Yenigeri
] *=| MUHTE SEM SOLO-TURK UCAK
GOSTERISI 30 Agustos 2011
30 Agustos Zafer Bayrami Coskusu - 30.08.2011 -

Cumhurbaskani Gul'den Muhafiz Alayr
Cumhurbagkani Abdullah Gal - 1 462 vide 61.810 Ziyareti
T

Frecce Tricolori ltaly AirForce , Air
Show Turkiye Turkiye Hava Gésterisi

ry

o

" » Hakkonda .

Yuklenme tarihi: 31 Agu 2011

AKM deki toren Cumhurbaskani GGI'Gn seref tribdndnde yerini
U ok thaea Cambisbegkacn GO et ibming 2 Turk Ordusu 2013 Super Guig Turkiye !

almasi ve Istiklal Margimin okunmasiyla basiadh. Cumhurbagkan: {Turkish iltary Power 2015 Hd )

Gl toren gegisini ayakta selamiad:
Daha fazla goster

Sekil 3. 32:Youtube hesabinda en ¢ok izlenen 3. video.

Genel olarak en ¢ok izlenen videolarin altinda yorumlarin sayisi ¢ok azdir. Kulla-

nicilar bu hesabi genellikle izleme amagl kullanmaktadir.

Tablo 3. 15: Youtube hesabinda en ¢ok izlenen ilk {i¢ videonun izleme ve begenme degerleri.

Video [zleme Sayis1 | Begenme | Begenmeme
1.0lan Video 114799 77 11
2.0lan Video 74806 69 8
3.0lan Video 61810 82 50
Toplam 251415 228 69
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Sayin Cumhurbaskani Abdullah Giil’iin Youtube sayfasinda paylastigi ve Tablo
3.15°de verilen izlenme, Begenme ve Begenmeme istatistikleri kullanilarak videolar
arasinda pearson korelasyon analizi yapilmis ve sonuglar asagidaki Tablo 3.16’da gos-

terilmistir.

Tablo 3. 16: Youtube 1.ci, 2.ci ve 3.cii olan videolarin aktiviteleri aras1 korelasyon tablosu.

Izlenme Begenme Begenmeme
Izlenme 1 (-) Zayif diizey iliski (-) Giigla iliski
Begenme -0,105 1 (+) Cok Giiglii iligki
Begenmeme -0,642 0,830 1

Tablo 3.16°da verilen sonuglara gore, Youtube sayfasinda yer alan en iyi istatistik-
lere sahip ii¢c videonun Izlenme ve Begenilme ile izlenme ve Begenilmemesi arasinda
ters yonlii (negatif) buna karsin Begenilme ile Begenilmeme arasinda ise ayni yonlii (po-
zitif) bir iligki vardir. Bagka bir deyisle, sayfay1 ziyaret eden kisiler videolar1 ya begeni-
yorlar ya da begenmiyorlar ancak bir videoyu izlemeleri begenme / begenmeme arasinda
farkl1 davranis gosterdikleri sOylenebilir. Sayfay1 ziyaret edenler acisindan videonun

izlenmesi video ile tam bir aktivite olusturmaya yetmemektedir seklinde yorumlanabilir.
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DORDUNCU BOLUM

SONUC VE ONERILER

Bilgisayarlarla baslayan internetle devam eden, son olarak da bilgisayar ve internet
sayesinde hayat bulan sosyal medya hayati daha ¢ok etkilemektedir Her gecen giin daha
da fazla insan hayatinda yer almaktadir. Internet sayesinde kullanicilar hazir bilgiye
aninda ulasma firsatina kavusmuslardir. Internet icerisinde televizyon, radyo gibi diger
ortamlar1 da barindirmaktadir. Bu internetin; diger medyalara gére daha hizli yayilmasi-
na sebep olan faktérlerden de birisidir. Internet bu sayede “yeni medya” sifatiz1 da hak
etmektedir.

Kisilerin oldugu kadar orgiitlerin de seslerini duyurabilmeleri, kendilerini ifade
edebilmeleri agisindan genelde internet, 6zelde ise sosyal medya biiyiik bir etkendir.
Bunu yerinde kullanabilen kurumlar daha diigiik maliyetle daha ¢ok kullaniciya hitap
edebilme firsatina sahip olacaklardir. Sosyal medyanin fiyat/verim iliskisi ¢ok basarili-
dir. Sosyal medya iizerinden aninda geri bildirim alinabilmesi de oOrgiitsel iletisim aci-
sindan en kritik 6zelliklerdendir. Sosyal medyanin dinamik ve interaktif yapis1 diyalog
ortami, kontrollii ve dogru kullanilmasi ile etkin bir iletisim kanali olmaktadir.

Pazar dinamikleri ve rekabetin hizli bir sekilde artmasi, kurumlar1 da yeni strateji-
ler iiretmeye mecbur kilmaktadir. Bu farklilasmadan birisi de iletisim teknolojilerine
yapilan/yapilacak yatirimlardir. Sosyal medya sayesinde kurumlar marka ve kurum de-
gerlerini yiikseltebilmektedirler.

Kurumsal agidan sosyal medyada basarili olabilmek i¢in, hesaplarin kurumsal adla
olusturulmasi, iyi bir gorsel icerik se¢ilmesi, kurumla ilgili bilgilerin ger¢eke¢i ve eksik-
siz sekilde agiklanmasi, sayfanin sik giincellenerek igerigin canli tutulmasi gerekir.

Tiim bu gelismeler sosyal medyanin gelip gegici bir heves degil, aksine kalict ve
giindem belirleyici, ekonomiye ve siyasete yon verici olacagii gdstermektedir. Isletme-
lerinde kendilerini bu ortamin disinda tutarak tehlikelerinden uzaklasacagini diisiinmele-

ri yanhstir. Aksine sosyal medya igerisinde yer alarak kendi fikirlerini, tirlinlerini ifade
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ederek var olabilirler. Uretilen bir igerigin farkli medyalara doniistiiriilmesi (web, mobil,
tablet, kagit, tv ekrani) yeni is modellerinin de dogmasina sebep olmustur.

Sosyal medyanin getirdigi iki yonlii iletisim modeli sayesinde, bireyler kendilerini
daha rahat ifade ederek yoneticilere de seslerini duyurabilmektedirler.

Yapilan tiim bu incelemeler; Cumhurbaskani Sayin Abdullah Giil’iin 6rgiitsel ileti-
sim agisindan kurumsal siteyi ve sosyal medya hesaplarini sik ve aktif kullandigini, sos-
yal medyanin diinyada ve Tiirkiye’de ylikselen bir deger olmasinin dogru olarak deger-
lendirdigini de gostermektedir.

Sosyal medyanin dogru olarak kullanilmasinin Cumhurbaskan1 Sayin Abdullah
Gil’e politik, sosyal/toplumsal ve uluslararasi giindem agisindan da faydalar1 olmustur.
Geleneksel iletisim modelinde politikacilarin diisiincelerini ifade edebilmeleri icin tele-
vizyon, gazete gibi aracilara ihtiya¢ duyulurken sosyal medya ile dogrudan ulagilmakta-
dir. Son déonemde yasanan, Sayin Giil'iin Gezi Parki olaylariin en hareketli glinlerinde
paylastigi; 'Mesaj alinmistir. Artik herkes evine donmeli' tweeti, tansiyonun giderek
yukseldigi siyasi arenanin aktorleri i¢in bir 'sagduyu' ¢agirisi niteliginde olmustur. Ulus-
lararas1 giindem acgisindan da yine sosyal medya ilizerinden verilen mesajlara atif yapila-
rak Saym Giil’in uzlagmaci, ilimli, toplumun biitiin kesimlerini kapsayan mesajlarina
vurgu yapilmistir.

Yapilan aragtirmalar sosyal medya agisindan en sik kullanilan iki ortamin Fa-
cebook ve Twitter oldugunu gostermektedir. Bunu video ilgi alanlar1 i¢in Youtube, Fo-
tograf meraklilar1 i¢inse instagram takip etmektedir. Kurumsal site ve Youtube’da ku-
rumsal paylagimlar yer alirken; Facebook, Twitter ve Instagram hesaplarinda daha ¢ok
kisisel fotograf paylasimlar1 da yapilmaktadir. Geleneksel medyanin buradan yaptigi
alintilarla kendisi ve Cumhurbaskanligi makami hakkinda giindem olusturmaktadir.

Sosyal medya  hesaplarinin takibinde tilke niifuslarina gore
(tr.wikipedia.org/wiki/Niifuslarina gore {ilkeler listesi ) bir inceleme yapildiginda elde
edilen verilen asagidaki tabloda (Tablo 3.17) gosterilmektedir. Burada oncelikle kisisel
sosyal medya hesaplar1 incelenmistir. Kisisel hesap bulunmadiginda da resmi baskanlik

hesaplar1 dikkate alinmistir.

129



Tablo 3. 17: Sayin Giil ile G7 iilke liderlerinin sosyal medya takipgilerinin niifusa oranlari.

Ulke Ismi Niifusu Lider ismi | Twitter Adresi Takipgi Niifusa
Sayis1 Orani
Barack
ABD 318.707.000 @BarackObama 55.200.000 %17.3
Obama
Japonya 127.130.000 | Akihito @EmperorAkihito - -
Almanya | 80.996.685 g’;ﬁ?ﬁm @joachimgauck 6.430 %0.0079
Birlesik Kralice .. 0
Krallik 63.181.775 Elizabeth (@BritishMonarchy 943.720 %1.49
Francois 0
Fransa 65.707.000 Hollande thollande 897.545 %1.36
italya 59.704.082 tsaerrjll;’ Mat- | @0uirinaleStampa 105.408 %0.17
David Lloyd
Kanada 35.141.542 Johnston @GGDavidJohnston 29.030 %0.082
(Genel Vali)
Tirkiye 77.695.934 éziiullah cbabdullahgul 4.608.999 %5.9
Ulke Ismi Niifusu Lider Ismi | Facebook Adresi Begenme Nfusa
Sayisi Orani
ABD 318.707.000 | Barack barackobama 45125332 | %l4.l
Obama
Japonya 127.130.000 | Akihito - - -
Almanya | 80.996.685 g’;‘l‘l’i‘ﬁm Joachim.Gauck 7.744 %0.009
Birlesik Kralige .. 0
Krallik 63.181.775 Elizabeth TheBritishMonarchy 1.477.529 %2.3
Fransa 65.707.000 0 francoishollande.fr 558.575 9%0.8
Hollande
italya 59704082 | Sereio Mat- ! !
tarella
David Lloyd
Kanada 35.141.542 Johnston GGDavidJohnston 4.209 %0.01
(Genel Vali)
Tiirkiye 77.695.934 égf“”ah beis izl 2325789 | %2.99
Ulke ismi Niifusu Lider ismi Instagram Adresi Takipei Niifusa
Sayis1 Orani
ABD 318.707.000 gif:‘rflﬁ barackobama 3.600.000 | %1.12
Japonya 127.130.000 | Akihito - - -
Joachim
Almanya 80.996.685 Gauck - - -
Birlesik Kralige . 0
Krallik 63.181.775 Elizabeth the british_monarchy 73.700 %0.11
Frangois
Fransa 65.707.000 Hollande - - -
ftalya 59704082 | Serglo Mat- ! !
tarella
David Lloyd
Kanada 35.141.542 Johnston - - -
(Genel Vali)
Tirkiye 77.695.934 éilti);lullah cbabdullahgul 101.618 %0.13
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Tablo 3. 17 (Devam): Sayin Giil ile G7 iilke liderlerinin sosyal medya takipgilerinin niifusa oranlari.

Ulke Ismi | Nifusu Lider Ismi Youtube Adresi Takipei Nufusa
Sayisi Orant
ABD 318.707.000 | Barack Obama | BarackObamadotcom | 534.048 %0.16
Japonya 127.130.000 | Akihito - - -
Almanya 80.996.685 Joachim Gauck | - - -
Birlesik Kralige Eliza- | The British Mo-
Krallik 63.181.775 beth narchy 136.096 %0.2
Fransa 65.707.000 | Francols  Hol- I -
lande
italya 59.704.082 | Screio Matta- | ! -
rella
David Lloyd
Kanada 35.141.542 Johnston CanadaGG 265 %0.0007
(Genel Vali)
Tiirkiye 77.695.934 Abdullah Giil cbabdullahgul 2.612 %0.003

Ulke niifuslarina gore yapilan oran inceleme sonucunda ise; Saymn Abdullah
Gul’lin Youtube hesabi hari¢ olmak iizere diger tiim hesaplarda ABD Baskani1 Barack

Obama’dan sonra ikinci sirada yer aldig1 goriilmektedir. Youtube hesabinda ise; 3. sira-

dadir.

Asagidaki tablolarda (Tablo 3.18, Tablo 3.19 ve Tablo 3.20) sosyal medya hesap-

larina dair genel degerlendirmeler gosterilmektedir.

Tablo 3. 18: Sosyal medya hesaplarinin genel goriinimii.

Sosyal Medya Hesab1 | Takipgi Sayisi Yapilan Paylasim Adedi
Twitter 4.608.999 Atilan Tweet Sayisi 1361
Facebook 2.325.789 Paylagim Sayisi 2395
Instagram 101.618 Paylagim Sayis1 110
Youtube 2.612 Paylasilan Video 1442
Tablo 3. 19: Ortalama degerler tablosu.
Sosyal Medya Hesabi | Ortalama Begeni/Retweet | Diger Ortalamalar
Twitter 388 250.2 (Favori)
Facebook 780,3 49.9 (Paylasilma)
Instagram 4106 -
Youtube 1235,8 -
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Tablo 3. 20: Paylasimda bulunulan sosyal medya hesaplarinin ilk {i¢ degerleri toplamiu.

Sosyal Medya Hesabi Ilk ii¢ deger toplam1 (Rt, Begeni, Paylagim)
Twitter 98.505
Facebook 555.385
Instagram 26.216
Youtube 251.415
Toplam 931.521

22.01.2014 tarihi itibariyle kurumsal internet sitesi hakkinda istatistik bilgiler ise
asagidaki tablolarda (Tablo 3.21 ve Tablo 3.22) gosterilmektedir.

Tablo 3.21: Kurumsal internet sitesinde yer alan icerikler.

Toplam Haber Sayis1 | Tiirkge Haber Sayis1 | Ingilizce Haber Sayist | Fotograf | Video

6074 3350 2724 106.320 | 4120

Tablo 3.22: Kurumsal internet sitesinde yer alan diger igerikler.

. Ozel
Diger I¢erikl Faali D K Miilak
1ger Igerikler aaliyet Dosyasi onusma ulakat Haber
Cumhurbagkan1 ~ Sayin 368 72 185 56

Giil Bolimiinde

Sayin Hayriinnisa Giil

Boliminde 81 30 > i

Yapilan arastirma sonucunda; Cumhurbaskani Abdullah Giil, her gegen giin takip-
cilerini arttirmakta ve takipcileriyle diizenli olarak iletisim kurmaktadir. Bu iletisim
kurma, bir iilkede cumhurbagkaninin belli konularda, giindemle ilgili fikirlerinin ne ol-
dugunu bilinmesi agisindan da 6nemli bir gérevi yerine getirmektedir. Yine bu baglamda
basinla iligkilerin diizenli yiirimesi agisindan da sosyal medya hesaplart 6nemli bir islev
gormektedir. Basin kuruluslar1 sosyal medyadan yapilan paylasimlar1 haber yaparak Sa-
yin Giil’lin diisiincelerinin daha genis kitlelere yayilmasin1 saglamaktadir. Arastirmaya
gore Twitter takipeileri Facebook takipgilerinden daha fazladir. Twitter ortalamasi diger
hesaplara gore en diisiik seviyede olmasina ragmen en ¢ok takipgi sayisina sahiptir. Fa-
cebook da ¢ok begenilen bir fotograf Twitter’da yoktur. Bunun 6rnegi; Facebook aras-
tirmasinda 207.885 begeni ile birinci olan fotograf Twitter’da yer almamaktadir. Bu da

sosyal medya hesaplarinda kullanici profillerinin ayrildigini, bu nedenle tek bir sosyal
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medya hesabi ile yetinilmeyip birbirinden farkli sosyal medya hesaplarinin kullanilmasi-
nin yerinde bir karar oldugunu gostermektedir.

Sosyal medya sayesinde, genelde kullanicilarin, 6zelde ise takipgilerin hedef kitle-
sini daha iyi tanima, mesajlar1 dogrudan iletebilme, geri bildirimleri aninda alabilme
avantaj1 saglanmistir. Boylece giiglii bir kurum-lider-takip¢i bagi olusmasi saglanmaigtir.

Buna ek olarak da; sosyal medyanin kurumsal iletisim alanina, etkilesim, igerik
paylasimi, dogrudan katilim gibi yeni kavramlar kazandirdig1 gozlemlenmistir. Bu uygu-
lamalarin basarisinda, iyi bir kurumsal iletisim stratejisi olusturma, kullanicilarin ihtiyag
ve gereksinimlerinin dogru algilanarak yerinde paylasimlarda bulunulmasi etkili olmus-
tur. Sosyal medya ortaminda kurumsal iletisim ¢alismalar1 yaparken takipgilerin kiiltiirt,
yas, egitim gibi faktorlerde g6z 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir.

Arastirmada yapilan analiz sonuglarina gore;

Hipotez 1’le ilgili olarak; kurumsal iletisim agisindan sosyal medyanin dogru ve
yerinde kullanilmasi basar1 getirebilmektedir. Her gecen giin artan takipgi sayilart ile
mesajlarin dogrudan hedefine ulastig1 diisiiniilmektedir.

Hipotez 2 ile ilgili olarak ise; liderler sosyal medyay1 kullanarak mesajlarint dog-
rudan takipeilerine ileterek yanlis bilgilendirmenin oniine gecebilmektedirler. Bdylece

yanlis anlamalar ilk agizdan diizeltilmis olunmaktadir.
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