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(0Y/
Yeni Medyanmin Kurumsal iletisiminde Kullanimina Yénelik Bir Inceleme: Yap1 Kredi
Meltem Giireller

Yasanan teknolojik gelismelerle birlikte giinliik yasamdan ticarete kadar pek c¢ok alanda
degisimlerin yaganmasina sebep olan ve alanimizda yeni bir mecra olarak yer bulan yeni

medyanin kurumsal iletisimi ne yonde etkiledigi calismada incelenmeye calisiimistir.

Web 2.0 ile baslayan sosyal medyanin ve bir anlamda ikinci bir kirilimi yaratan mobil
teknolojilerin kurumsal iletisim faaliyetlerini etkiledigi bilinmektedir. iletisim araclarinda
yasanan teknolojik degisim, hedef kitle ve yeni paydaslar ile mesaj igerigi ve paylasiminda
yasanan degisimler ile alanimizdaki bu ii¢ temel 6genin degisimleri yerel bir marka olan Yap1

Kredi 6zelinde incelenerek bu etkinin olumlu olup olmadigr arastirilmistir.

Arastirmada sosyal mecra analizinin gergeklesmesi igin icerik ¢oziimlemesi yontemi ile yar
vapilandirilmis derinlemesine goériisme tekniginden faydalanilarak giivenilir bilgiye dogrudan
ulagilmasi hedeflenmis ve goriigmeler betimsel analizle yorumlanmigtir. Arastirma sonucu
gostermistir ki; yeni medyanin aktif bir sekilde kullanimi kurulusun kurumsal iletisim
faaliyetlerini degistirmistir. Kurumun hedef kitlesine erisim yollar1 ve sekilleri, aktif yeni medya
kullannmindan olumlu olarak etkilenmistir. Kurumsal iletisim yOntemlerinin yeni medya ile
giincellenmesi yeni uzmanlik alanlarinin dogmasina sebep olmaktadir. Sosyal medyanin kurum
tarafindan etkin kullanimi, kurumun nihai tiiketici ile iletisimini olumlu yonde arttirmakta ve
hizli geribildirim olanagi sunmaktadir. Ancak, kurumsal iletisim yontemlerinin 6lgiilebilirligi ve

etkisinin yeni medya sayesinde kolaylasip kolaylagsmadigi kanitlanamamstur.

Anahtar Kelimeler: kurumsal iletisim, sosyal medya, yeni medya, online iletisim, online P.R.



ABSTRACT

Use of New Media in Corporate Communications a Review for: Yapi Kredi
Meltem Giireller

In this study, new media, which causes changes in many fields, evaluated as a new

communication tool, examined for its impact on corporate communication.

It is a known fact that social media, which started with Web 2.0, and supported by mobile
technologies that created a second evolution in a sense, affected corporate communication
activities. Technological change in communication tools, differentiation of message content and
its delivery to target audience and new stake holders, that directly affected our three fundamental
pillars, drove the researcher to measure those change’s effectiveness with a local brand: Yap1

Kredi.

In this study, it was aimed to reach reliable information directly by using semi-structured in-
depth interviewing technique with content analysis method to realize social media analysis and
the interviews were interpreted with descriptive analysis. The results of the research show that
the active use of new media has changed the corporate communication activities of the
organization. By using new media, cooperate’s reach out methodologies and approach for target
group are positively affected. Enhancing corporate communication methods with new media,

leads to new areas of expertise.

Effective use of social media by the cooperates increase the communication level with the end
consumer in a positive way and provides quick feedback. However, it has not been proven that,
whether the measurability and impact of corporate communication methods are facilitated by the

new media or not.

Keywords: corporate communication, social media, new medya, online communication, online
P.R.



TESEKKUR

Bilimin, insanligin en biiylik giici olduguna inanmama vesile olan biitiin 6gretmenlerime

tesekkiir ederim.

Hayatimda yeri olan her insan, ya zihnime ya kalbime ilhdm olmustur; her birine ayr1 ayri

tesekkiir ederim.

Bir talihsizlik sonucu tanisarak, zihnimi Castells denizinde yiizdiirlip baska bir zihin ve bitirme
projemi o denizde yiizme gayretinde olan bir zihnin bitirme projesi haline getiren Dr. Ogr. U.

Ozlem Giindiiz Kalan’a tesekkiir ederim.

Ve hayatlarindan kiymetli vakitleri ¢aldigim ¢ocuklarimin bir giin akademik gayretler ugruna
benden katbekat daha ¢ok emek ve vakit harcamalarini dilerim. Ancak o zaman kendilerinden
odiing aldigim vakitler onlar i¢in de anlam kazanacaktir. Simdilik her ikisine de sadece tesekkiir

edebilirim.

Annem ve ailemin diger iiyeleri olmasaydi bu ¢alismanin tiim sesli harfleri eksik olurdu; her

birine tesekkiir ederim.

Lisans egitimimi tamamlamanin iizerinden 10 y1l gecmesine ragmen yiiksek lisans egitimime
baslamamin sebebi, ilk soyadimm miisebbibine verdigim sozdiir; tamamlayabilmem ise ikinci

soyadimin miisebbibi sayesindedir. Her ikisine de tesekkiir ederim.

MELTEM GURELLER

ISTANBUL, 2018
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GIRIS

Giizel bir gezegende hayat bulmayi basarmis sansli bir tiiriiz. Ustelik son derece iddialiyiz;
yasadigimiz gezegenin evsahibi gibi davraniyoruz. Evrimin doruk noktasini temsil ediyoruz. Var
oldugumuz giinden beri disiiniiyor, yorumluyor, kesfediyor ve yaratiyoruz. Son biiylik
kesiflerimizden olan teknoloji sayesinde kendi tiirimiizii inorganik olarak c¢ogaltma
gayretindeyiz. Oysa bir diger taraftan bilim insanlari, simdilik pek c¢ogumuza bir g¢esit
bilimkurgu gibi goriinen, essiz gezegenimizle ilgili bir sonraki biiyiik yok olusu getirebilecek
birka¢ faktoriin arasinda “teknosfer” ismini verdikleri bir terimden s6z ediyor (Popular Science
Tirkiye, 2016/3). Buna gore, insan ve teknoloji iligkisi gelistikce teknolojiyi devreden
cikaramayacagimiz kadar bagimli bir hale geliyoruz ve teknoloji bir siire sonra iizerindeki
hakimiyetimizi kaybederek; insandan bagimsiz ve hatta bizden daha biiylik bir giice doniiserek

tiirlerin yok olusundan sorumlu olacak.

Kisa bir siire 6nce Isvecli bir kurumsal firma, (kabul eden) calisanlarmin el derilerinin altina
yerlestirdigi piring tanesi biyiikligiinde ¢iplerle, ¢alisanlarinin sirket icerisinde kapilardan
kartsiz gegmelerini ve sifreli ofis araglarini kullanabilmelerini sagladi. Bu ayn1 zamanda sirketin,
calisanlarinin saglik verilerine kadar bedenleriyle ilgili pek c¢ok bilgiye erisebilmesi anlamina
geliyor. Fiitiiristler, ¢ipli insan bedeni uygulamasinin bir ileri adiminda {inlii Matrix filmindeki
sahnenin gergcege doniismesini bekliyor; 6grenilmesi yillar siirebilen bilginin insan beynine

kolaylikla yerlestirilmesinin miimkiin olacagindan s6z ediliyor.

Sosyal medya yoneticisi, YouTube igerik iieticisi, uygulama gelistiriciligi, biiyiik veri analisti
gibi bundan birkag¢ y1l 6nce adinin bile telaffuz edilmedigi meslekler, diinya {izerinde yiizbinlerce
birey tarafindan yapiliyor. Siiriiciisiiz ara¢ miihendisligi, siirdiiriilebilirlik yoneticiligi, uber
striiciiliigii, dron operatdrliigii gibi yenileri de siirekli eklenmeye devam ediyor ve oteritelerce bu
meslek dallarinda 6zellikle gelismis tilkelerde dntimiizdeki yillar igerisinde yine yiizbinlerle ifade

edilen rakamlarda kisinin gorev alacagi vurgulaniyor.

Bu, yeni bir varolusun, hattd yeni bir c¢agin, kiiltiiriin varolusumuzun somut temelleri
karsisindaki 6zerkliginin damgasim1 vurdugu Enformasyon Cagi’nin baslangici. Ne var ki

heyecan verici bir an olmayabilir. Ciinkii, sonunda insani diinyamizda yapayalnizken, tarihsel



gergekligin aynasinda kendimize bakmamiz gerekecek. Castells’in (2008a:621) vurgusuyla

“gdrdiiglimiizii begenmeyebiliriz”.

Kimi i¢in savas ¢ani, kimi i¢in oliimsiizliik formiili kabul edilen teknoloji i¢in tek genelgecer
kabul ise insanoglunun yasam seklini degistirmesi olarak karsimiza ¢ikiyor. Eglenceden ticarete,
giinliik yasamdan kiiresel ¢apta bilimsel arastirmalara kadar yasamin her alani farkli oran ve
icerikle gelismelerden etkileniyor. Bireylerden kurumlara, kamusal alanlardan yasadigimiz

binalara kadar pek ¢ok sey degisime ugruyor.

1990’larin ikinci yarisinda, kiiresellesmis, kisisellesmis kitle iletisim ile bilgisayar araciligiyla
iletisimin birlesmesinden dogan (Castells, 2008a:485); kiiresel erisime sahip, biitlin iletisim
araglarini birlestiren, karsilikli etkilesim potansiyeline sahip “yeni elektronik iletisim sistemi’nin

ortaya ¢ikisi kiiltiiriimiizii ebediyen degistiriyor, degistirecek (Castells, 2008a:441).

Calisma alanimiz 6zelinde ise iletisim araglarinda yasanan teknolojik degisim hedef kitleleri,
mesaj icerigini, liretimini ve paylasim sekillerini degistirip doniistiiriirken kurumlar1 ve kurumsal
iletisim profesyonellerini de degisime zorluyor. “Firma iiretir, tiiketici tiiketir”, “marka konusur,
tiiketici dinler” anlayis1 “tliketici konusur, firma dinler” ve firma ve tiiketici birlikte iiretir” ya da

“tliketici ister, firma yapar” anlayisina doniisiiyor (Kiiciiksarag, 2014:61).

“Internet aracihigiyla iletisimin, toplumsal olarak ne anlama geldigi, akademik arastirmalarin
kesin bir sonu¢ ortaya koymasina izin vermeyecek denli yeni bir sosyal olgu” (Castells,
2008a:475) oldugu gercegini unutmayarak; bu ¢alismanin amaci, teknolojik gelismelere paralel
olarak gelisen yeni medyanin, kurumsal iletisim faaliyetlerini (hedef kitle, mesaj icerigi ile
paylasim sekli ve mecra 6zelinde) ne yonde ve ne sekilde degistirdigine dair literatiire 6rnek bir

uygulama ekleyebilmektir.

Glinlimiiziin tiiketicisi kendi tiiketecegi Uriinlerin iiretiminde de s6z sahibi hale gelebilmektedir.
Bu sahiplik durumu gittikge boyut degistirmekte, {iirlinleri ya da hizmetlerin igeriklerinin
tasariminda kullanicinin  s6z sahibi olmasmin o&tesinde, markalarla iletisim siirecinin
isletilmesinde ve pazarlama iletisimi yonlii igeriklerin liretiminde bile kullanici merkezli bir
durum ortaya ¢ikmaktadir (Cakir, 2015:221). Kuruluslar, daha fazla kullaniciya daha hizli ve ¢ok

cesitli yontemlerle erismeye calisirken bir yandan da maliyeti diisiirmek ve daha fazla, dogru

2



geribildirim almak i¢in yeni uygulamalar gerceklestirmektedir. Bu uygulamalarin, teknolojik alt
yapinin sagladig1 yaraticilik ile farkli, dikkat ¢eken aynm1 zamanda da hedef kitlenin kurum ve
kurumun diger tiiketicileriyle interaktif iletisim kurmasina firsat veren nitelikte olduklari

izlenmektedir. Dolayistyla farkli diizeylerde de olsa her kurulus tarafindan uygulanmaktadir.

Tiim bu gelismeleri izlerken geleneksel uygulamalarin yok oldugu elbette sdylenemez hatta yeni
uygulama alanlar1 geleneksel mecralar ve uygulama tiirleriyle birlestirilerek hibrit (melez)

uygulamalar ve stratejilerle karsimiza ¢ikmaktadir.

Teknolojik gelismeler sayesinde is yapis sekilleri yenilige ugramis ve kurumlar bu gelismeler
dogrultusunda yenilikler yapmuslardir. Ornegin, iiniversiteler uzaktan online egitim hizmeti
vermekte, perakende sektoriinde pek ¢ok kurum web sitesi iizerinden (bazilar1 sadece bu
yontemle) tirtinlerini tiiketicilerine ulastirmakta, elektronik posta ile haberlesme istenen zamanda
dogrudan iletisim i¢in en ¢ok tercih edilen yontemlerden biri halini almaktadir. Ayn1 sekilde
kurumlara hedef kitle ve paydaslariyla hizli, dogrudan ve etkili bir bicimde iletisim olanagi
saglayan sosyal medya araclari da kurumsal iletisim uzmanlart tarafindan kendi kullanim
amaclar1 ve tercihlerine gore is yapis modelleri arasinda kullanilmaktadir. Ornegin online imaj
ve itibar yonetimi araci olarak kurumsal bloglar kullanilmakta, online basin odasi1 ya da Flickr ya
da YouTube gibi sosyal medya araglari sayesinde diigiik maliyetle ve kolaylikla gorsel
materyaller paylasilabilmektedir. Aym sekilde facebook, Instagram ya da LinkedIn gibi mecralar
kurumsal olarak yonetilip ilgili hedef kitleler ile interaktif paylasimlar gerceklestirilmektedir.

Calismada Yap1 Kredi 6rnegi iizerinden yeni iletisim ortamlar1 sayesinde daha etkin iletisim
yontemlerinin hayata ge¢ip gegmedigi degerlendirilmeye calisilmig olup alanimiza giincel bir
bilimsel verinin eklenebilmesi hedeflenmistir. Mike Wayne’in “Niyette hata bulmak imkansizdir
ama yontem i¢in aynt seyl sOylemek mimkiin degildir.” (Bayraktutan, 2015:11) ciimlesini
hatirlayarak yontem iizerinde arastirma yapilmis ve igerik ¢oziimlemesi ile yar1 yapilandirilmig
derinlemesine goriisme tekniklerinden faydalanilmis ve goriismeler betimsel analizle

yorumlanmigtir.

Yeni medya c¢aligmalarinda goriinen, arastirma alanlarinin da degisiklige ugradigr gergegidir.
Internet iletisimiyle fiziksel ve mekansal olarak degisim geciren sadece kullanicilar degildir.

Arastirmacilar da katilimcidan kullaniciya transfer edilen bu ortamdan etkilenirler. Arastirma
3



“bizim disimizda var olan”, istedigimiz zaman, istedigimiz bilgileri se¢cecegimiz bir bilgi edinme
alan1 degil, arastirma siiresince degisen, doniisen, yasanti ve etkilesim siirecidir (Tung,

2015:166).

Bu arastirma siiresince yeni gelismeler takip edilmis ve c¢alisma giincellenmeye g¢alisilarak
kurumsal iletisimin yakin gelecekte nasil doniisiime ugradigr ve oniimiizdeki donemde neler
olabilecegiyle ilgili bir Ongdrii sunma gayretiyle Ornek iizerinden alana katki saglanmaya

calisilmustir.

Calismanin ilk boliimiinde Oncelikle yeni medya ve kurumsal iletisim kavramlar1 ve ilgili alt
basliklar1 genel 6zellikleriyle degerlendirilmeye calisilmistir. Ikinci boliimde yeni medya ile
farklilagan kurumsal iletisim faaliyetlerine yer verilmis ve lglincii bolimde yeni medyanin
kurumsal iletisim faaliyetlerinde kullanimina ydnelik bir 6rnek kurum {izerinden arastirma
yapilmistir. Bu baglamda Yap1 Kredi kurumsal iletisim faaliyetlerindeki degisim analiz edilerek

bulgular paylasilmis ve yorumlanmistir.

Yeni medyanin aktif bir sekilde kullaniminin kurulusun kurumsal iletisim faaliyetlerini degistirip
degistirmedigi, kurumun hedef kitlesine erisim yollarinin ve sekillerinin aktif yeni medya
kullanimindan olumlu olarak etkilenip etkilenmedigi, yeni medyanin kurumsal iletisim
yontemlerinin Sl¢iilebilirligi ve etkisi lizerindeki etkisi, sosyal medyanin kurum tarafindan etkin
kullaniminin kurumun nihai tiiketici ile iletisimini ve geribildirim olanagini degerlendirerek yeni
medya ile birlikte ortaya ¢ikan yeni uzmanlik alanlarin1 ve yaratilan yeni ekonomi analiz

edilmeye calisilmistir.

Bu akademik calismanin alanimizda hizmet veren kurumsal iletisim uzmanlarina yol gdosterici

olmasi asil niyetimizdir.



BiRiNCi BOLUM
YENI MEDYA VE KURUMSAL ILETISIM
1.1. Yeni Medya

Bir kaynaktan bir hedefe haber, bilgi gibi verilerin aktarilmasina yarayan her tiirlii kanali medya
olarak kabul ettigimizde, bu olguyu dogal olarak bir arag, mecra olarak kullanilan bir platform
olarak diisiiniiriiz. S6zii edilen iletisim ortami, bizzat iletisim ara¢larinin kendisidir. TV, radyo ve
gazete gibi kitle iletisim araglarinin bugilinkii gibi geleneksel olarak ayrismadigi donemlerde
“medya” kelimesi tek bagina genel geger olarak kabul goriirken 2000’li yillardan itibaren
tanimdaki iletisim araclarina alternatif mecralarin da eklenmesiyle “yeni medya” kavrami ortaya
cikmistir ve yasanan teknolojik gelismelerle beraber sahip oldugu oOzelliklerle geleneksel
medyadan farklilasan ortamlar1 temsil etmektedir. Bu nedenle, 6zellikleri artan ve gesitlenen yeni
medya ortamlarinin tanimlanmasina yonelik egilimlerde baglangicta teknolojik gelismeler
belirleyici olmugtur. So6zii edilen egilimlerin merkezinde, {iretim ve mecra oldugunda
“dijitallesme” (iiretim, depolama ve dagitim-yayilim olanaklari); igerik ve aktarilan tiir ¢esitliligi
odaginda ise “multimedya bicimselligi” (¢ok katmanlilik, metinlerarasilik) yer almaktadir

(Turan, 2014:102).

Iletisim ortamlarinin ddniisiimiinde en &nemli kavram “yeni”dir. Bu noktada yeni iletisim
ortamlarinin tanimlanmasinda “yeni”nin ne oldugu 6nem kazanmaktadir. Yeni, eskinin zitti
degildir. Yeni eskinin temeli iizerine kurulmustur. Yeninin i¢inde eski de bulunmaktadir. Eski,
yeniye doniigmektedir. Doniisiim kelimesi 6nemli bir goérev niteligindedir. Doniisiim, kelime
olarak “oldugundan baska bir bicime girme, baska bir durum alma” anlamina gelmektedir.
Mevzu bahis siiregte bir sekil degistirme soz konusudur. Eski, belirli bir zaman diliminde sekil
degistirerek yeni kavramini ortaya g¢ikarmaktadir. “Yeni” olarak adlandirdigimiz ortamlar,
zamana bagli olarak degil, birbirinden farkli Ozelliklerin incelenmesi sonucunda fark
edilmektedirler. Yeni olanin eski kavramini almasi ancak kendine ait olan teknolojiye bagl

olmaktadir (Yengin, 2012:348-349).

Binark’in (2015:15) kitap, televizyon ve radyo ti¢lemesiyle tanimladigi, geleneksel medya;

gazete, dergi, televizyon, radyo olarak tanimlanirken; CD-ROM, HTML, akan ortam, sayisal
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video diizenleme, ag uygulamalari, DVD video gibi ortamlara yeni medya adi verilmistir
(Gonenli ve Hiirmerig, 2012:213). Bir diger goriis de, akademik calismalarin birgogunda yeni
medya; Internet ve Internet temelli uygulamalara génderme yapsa da bilgisayarlar, cep
telefonlar1 ve dijital hale doniistiiriilmiis radyo, televizyon, kamera ve fotograf makinalarini da
yeni medya araglar1 basligi altinda toplamanin miimkiin oldugunu belirtir (Sert, 2014:284).
Burada temel farkin yeni medya mecralarinda kullanilan bilgisayar teknolojileri oldugu
izlenmektedir. Giiniimiizde her tiirlii teknolojik yeniligin genel adi (Bulunmaz, 2013:19) olarak
bile kabul goren yeni medya tanimindaki “yeni” sifati aslinda iletisim ortamini nitelemektedir.
[letisim olgusunda bir degisiklik s6z konusu degildir. Bu ortamdaki temel yenilik dijitallesmedir
(Yengin, 2012:350). Yeni medya ile geleneksel medya kullanimlari arasinda temel tanimda
degisiklik yaratacak herhangi bir olgu bulunmamaktadir. Yine bilgi, veri, haber gibi kaynaktan
alinan bir igerik ve bu igerigin ulastirilacagi bir ya da birden fazla hedef mevcuttur ve yeni de

olsa geleneksel de olsa temel islev iletisimi gerceklestirecek araci kanal, platform faaliyetidir.

Literatiirde ‘sembolik kamusal alan’ (Sayimer, 2014), “yenilik mecrasi” (Castells, 2008a) gibi
tanimlarla yer bulan yeni medya kavraminin dogusunda dikkat ¢eken dijitallesme ve teknik
yeniliklerin temelinde bilgisayar teknolojilerinin kullaniminin artmasi yatmaktadir. Internet’in
bireyler ve kurumlar tarafindan kullanilmasi, sesli, goriintiilii, yazili iiriinlere yer veren, ¢ift
tarafl1 iletisime olanak veren ve igerigi yeterli bilgiye sahip kisilerce serbestge olusturulan yeni
medya kavraminin ortaya ¢ikisini getirmistir ve iletisimin geleneksel isleyis siireci degisime
ugramistir (Arslantepe, 2013). Artik bahsedilen medya, mesajin kaynaginin interaktif oldugu ve
mesajin global olarak paylasilabildigi bir medyadir (Asman Alikilig, 2011:12). Bu cagin bireyi
teknolojinin sagladigi sonsuz olanaklar sayesinde bilgiye hizla, diisiik maliyetle, zaman ve
mekandan bagimsiz olarak erigsmekte ve diledigi bilgiyi yine diledigi gibi kullanmaktadir. Bilgi

sermayesi, materyal sermayesi iizerinde egemen olmaktadir (Giigdemir, 2012:17).

Bilginin aktarim ortamindaki degisikligin yarattigi en biiylik farklarin, aktarim esnasindaki
stirenin hizlanmasi, maliyetlerin diismesi olarak dikkat ¢ekmesiyle tiim geleneksel kitle iletisim
araclarinin da yeni medyaya uyarlandig1 gézlenmektedir. Geleneksel medya olarak bilinen tiim
mecralar yeni teknolojiler araciligiyla yeni medya olarak anilan dijitallesmeyle birer yeni

mecraya evrilmislerdir. Bugiin basili bir gazeteyi satin alip okuyabileceginiz gibi yine ayni



gazeteye Internet iizerinden de erisebilir hatta basili kopyasindan daha giincel haberler anlik
olarak takip edilebilir. Ayn1 sey pek ¢ok TV kanali, radyo ve dergi igerigi i¢in de gegerlidir.
Dolayisiyla belki de “yeni medya” tanimi da artik eskimis ve tam olarak tanimini karsilayan bir

terim olmaktan ¢ikmaistir.

Geleneksel medyanin da kendi i¢inde, sézlin yaziyi, yazinin elektronigi, elektronigin dijitali
kabullendigi gibi; dijital de ¢evrimigini kabullenecek ve yakin zamanda da ¢evrimigi semantik
Web’i igine katacaktir (Asman Alikilig, 2011:196). Makinalar arasi bilgi aligveriginin
giiclenmesi, giinliik yasamimiza daha fazla teknolojik cihazin yer edinmesi (giyilebilir
teknolojiler de dahil) ve kuruluslarin da bu yeniliklerden ve degisimlerden etkilenmesi dogal bir
stire¢ olarak islemeye devam edecektir. Kaldi ki gecmiste de diinyadaki teknolojik degisimler
ekonomik, sosyal ve politik gelismelerle birlikte iletisim ve ulastirma alanlarinda ciddi

degisikliklere ve ilerlemelere sebep olmustur.

Teknolojik devrimin temelinde yatan bilgi caginin ve dolayisiyla enformasyon toplumunun
baslangict olarak kabul edilen 1960’11 yillarda iiretilmeye baslanan modern anlamdaki
bilgisayarlar, insanoglunun pek ¢ok aligkanligini degistirmekle kalmamis yasamin hemen hemen
tim alanlarinda degisiklige sebep olmustur (Gligdemir, 2012:9). 1960°ta iiretilmeye baslayan
modern bilgisayarlar1 takiben, 1975 yilinda, Intel’in ilk kisisel bilgisayar1 pazara sunmasiyla
basladig1 kabul edilen ‘Bilgi Cagr’ (Gligdemir, 2012:8) teknolojiyi “calismayan seylere verilen
genel bir isim” (Tirkoglu, 2010:43) olmaktan ¢ikararak insanoglunun hizmetine sunmustur.
Toplumsal gergekligi ve tarihsel siirecleri “teknolojik gelisme” ve “teknolojik donanim™ temel
alarak agiklayan teknolojik determinizmin bir kavram olarak dogup kuram olarak gelistirilmis
olmasi bile sosyal ve toplumsal gelismeler agisindan teknolojinin énemini vurgulamaktadir. Oyle
ki McLuhan, teknolojinin baslangigta insanlar tarafindan sekillendirildigini ancak kisa bir siire
sonra teknolojinin insanlari sekillendirdigini 6ne siirer (Baban, 2012:60). Ona gore; teknolojiler
yalnizca insanlarin kullandigi icatlar degil, insanlari da yeniden icat eden araglardir. (Baban,
2012:71) Bu icatlardan en oOnemlisi olarak kabul edilen ve iilkemizde 1990’11 yillarda
kullanilmaya baslanmasina ragmen, ABD’de 1960’11 yillarin sonlarinda yasam bulan Internet,
zaman ve mekan siirlarina ortadan kaldirarak kiiresel bir iletisim bi¢iminin dogmasina sebep

olmustur.



Teknolojinin toplumu belirlemedigini, ancak onu temsil ettigini vurgulayan Castells (2008a:6)’e
gore; belli bir teknolojik alandaki her hizli ilerleme ilgili enformasyon teknolojilerinin etkisini
arttirmaktadir (2008a:58). Burada vurgulanan teknolojilerin temel ozellikleri; enformasyonu

temel almalari, etkilerinin yayilimlarinin ¢ok fazla, hizli ve adeta ag oriintiisii seklinde olmasidir.

Oziinde higbir seyi baskasina delege etmemeyi, dogrudan yapmayi, araya aracilari sokmamays,
varsa aradaki aracilar1 ortadan kaldirmayi saglayan bir imkan olarak da tanimlanabilen
(Tiirkoglu, 2010:312) internet sayesinde dogan yeni iletisim bi¢imi ekonomiden ulasima,
egitimden devlet yonetimine kadar pek cok bashkta degisiklige sebep olmustur. Oyle ki
bireylerin giinliikk yasaminda kitle iletisim araglarin1 kullanma sekillerinden is yapis modellerine,
haberlesmeden ticarete kadar pek cok baslik teknolojik gelismelerle degisime ugramis ve
yenilenmistir. Ornegin, ilk kez 1994 yilinda Netscape’in Internet tarayicisi olarak kullanilmaya
baslanmasiyla elektronik perakendecilige ge¢is yasanmistir. Bunu yapan ilk kurulus Pizza
Hut’tir. Bunu, Internet iizerinden yapilan bankacilik ve cicek siparisleri ile elektronik ortam
iizerinden yapilan dergi abonelikleri takip etmistir. 1995 yilinda gelindiginde internet’te dijital
olarak kurulan ilk elektronik magazacilik 6rnegi olan “Amazon.com” Jeff Bezos tarafindan
hayata gegirilmistir. Ulkemizde de diinyadaki bu gelisime paralel olarak sadece birkac yil sonra
1997 yilinda Migros, tiiketicilerine elektronik ortamda aligveris imkani saglamistir. 1998 yilinda
da Tiirkiye Is Bankas1 ve Garanti Bankas1 elektronik bankacilik hizmeti vermeye baslamislardir
(Uraltas ve Bahadirli, 2012:25-26). Elbette bu 6rneklerde bahsi gegen e-ticaret faaliyetlerinden
yararlanmak igin &ncelikle bireylerin Internet erisimine ve dijital okuryazarlik olarak bilinen

bilgiye sahip olduklar1 kabul edilmektedir.

Giincel veri olarak, Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan 2016 yilinda agiklanan Hanehalki
Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonucuna gore; 16-74 yas arasi bireylerde Internet

kullanim1 %61,2 olarak agiklanmistir (Tuik, 2016).

Internet ve mobil iletisime ulasmak igin gereken alt yapiya, maddi olanaklara sahip olabilen
tilketiciler, bilgi ¢cagr olarak nitelendirilen 21.yy’da, iiretici ve perakendecilerden daha iistiin bir
konuma gelmislerdir (Uraltas ve Bahadirli, 2012:21). Zira Internet denilince ilk akla gelen sey,
konusma Ozgiirligiidiir. Bunun nedeni sadece pratik kullanimiyla ilgili degildir. Ondan da once

1960’larda teknik altyapisini kuran teknoloji mimarlarinin Internet’i esitlik olgusunu, agiklik
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olgusunu hicbir engelle karsilasmadan tiim kullanicilarina sunabilecek sekilde tasarlamis
olmalar1 gelmektedir. Internet kendi yapisi geregi, konusma Ozgiirliigii demektir; aciklik

demektir (Tirkoglu, 2010:339).

Teknolojik gelismeler neticesinde, yine calismamizda basliklar halinde ele alacagimiz konular
olan tiketici davramslarinda gergeklesen degisim kimi zaman eszamanli kimi zaman daha
evvelden olmak tizere kurumlar nezrinde de degisikliklere sebep olmustur. 1970’lerden itibaren
ortaya ¢ikan alanlarin belirginlesmesi ve birbirinden ayrismasi (divergence) anlayisi yerini
1990’lardan itibaren &zellikle teknoloji ve kitle iletisimi alanlarinda, birbirine yakinlagmasi
(convergence) ve biitiinlesik ¢alisma alanlarmin artmasi anlayisina birakmistir. Ozellikle kitle
iletisimi alaninda ve kampanya uygulamalarinda biitiinlesik ¢alismalara ve diger uygulamalarin

birbirleriyle yakinlasmasi siklikla kullanilmaya baslanmistir (Asman Alikilig, 2011:61).

Ozellikle kiiresel iletisimin gelismesine ve hiz kazanmasina sebep olan dijital - online iletigim
olgusu ve dolayisiyla sosyal medyanin bu degisimin tetikleyici unsurlar1 arasinda yer aldigi
belirgin sekilde gozlemlenmektedir. 1991 yilinda world wide web’in (www) halka agilmasiyla
birlikte, sosyal medyanin temellerinin atildig1 (Gonenli ve Hiirmenig, 2012:218), 2009 yilindaki
ekonomik krizin de sosyal medyanin itici giicii oldugu kabul gérmektedir (Seving, 2013:23).
Sosyal medya ile perginlenen sosyallesme anlayisi, bilisim toplumu olarak ifade ettigimiz
giinlimiiz iletisim ortaminda teknolojik gelisimlerin 15181inda doniisiim geg¢irmektedir. Bireyler
aras1 gerceklesen fiziksel iletisim ortami, aplikasyonlarin (uygulamalarin) kullanimlariyla yerini
online iletisime birakmaktadir (Yengin, 2012:361). Yeni medya diye adlandirilan mecralardan
beklenen yeniliklerin en Onemlilerinden biri bu online iletisimin merkezindeki kavram olan
interaktivite, yani etkilesimdir. Etkilesimin topluma neler katacagi ve toplumdan neler gétiirecegi

bir¢ok arastirmaci, yorumcu ve teorisyen tarafindan tartisilmaktadir (Baruh ve Yiiksel, 2009:17).

Yeni medya denilen iletisim araglarinin, yeniligi aracin kendisinden degil ama “ne”liginden
kaynaklanmaktadir. Yeni medya ortamlarinin “ne”ligini olusturan o&zellikleri ise dijitallik,
etkilesim, hipermetinsellik, multimedya bi¢imselligi, kullanici tiirevli igerik {iretimi, mevcudiyet
hissi ve yayilim (Binark, 2015:16) olarak siralanabilmektedir. Literatiirde etkilesimsellik,
kullanici tiirevli icerik iiretimi ve kullanici katilimi1 vurgulanmakta (Turan, 2014:103); boylelikle

kullaniciya saglanan olanaklara 6zellikle deginilmektedir. Tarihte ilk kez insan iletisiminin
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yazili, sozlii, gorsel-isitsel bigimlerini ayni sistem i¢inde biitiinlestiren bir hipertext ve meta-dil

olustugu da vurgulanmaktadir (Castells, 2008a:440).

Tim bu teknolojik degisimlerin yasanmasi sonucu dijital kiltliriin i¢cine dogmus olan,
dogduklarinda evlerinde bilgisayar ve cep telefonu olan ve bugilin en yaslisinin iniversite
caginda oldugu kabul edilen gruba “dijital yerliler”, son kirk yilin1 ise bugiin dijital kiiltiir
denilen olgunun altyapisini, donanimini, yazilimini, haberlesmesini icat etmekle geginen kitleye
de “dijital gogmen” denmektedir (Tirkoglu, 2010:15-16). 1955 dogumlu olan ve 1989°da WEB’i
kesfederek bu biiyiik degisimin temelini atan Tim Berners-Lee bugiin 63 yasinda, ve yine
Internet’in babasi sifatryla anilan Vinton Gray Cerf ise 75 yasinda olan dijital gd¢menlerdir
(Wikipedia, 2014).

Ozetle yeni medya, sayisal, etkilesime acik, ¢oklu ortam &zelliklerine sahip, igerigin kullanic
tarafindan olusturulmasina zemin hazirlayan, hipermetinsel, zaman - mekan ve cografi sinirlar
olmadan yayilim gosterebilen, bilginin bireyler arasinda sinirsiz paylasimi, depolanmasi ve
cogaltilmasi olanagin1 sunan Ve etlesimsellik 6zelligi sayesinde paydaslarla etkilesim yaratmada
etkin rolii olan bir mecralar biitiiniidiir. Katilim, etkilesim ve kullanici tiirevli igerik iiretimine

olanak tantyan yapisi ile de hizla hayatimiza girmistir.

Yeni medya kavramini 6zetlemeye c¢alistigimiz bu ana baslik altinda, kavramin kirilim noktalar
olan Web 2.0, sosyal medya, sosyal aglar ve mobil teknolojiler olan dort ana unsurdan ilkini

degerlendirmeye caligalim.
1.1.1. Web 20

1980’1 yillarin sonunda, soguk savas zamaninda Ruslarin uzayda ilerleme kaydetmesine kosut
olarak ABD biinyesindeki hassas devlet kurumlar1 arasinda gilivenli bir iletisim altyapisi
olusturmak amaciyla, ABD Savunma Bakanligi’nda baslatilan bir projenin sonucunda ortaya
cikan (Tiirkoglu, 2010:397-398; Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:129) Interneti ilk tasarlarken,
Tim Berners Lee’nin amact Web’in uzun vadede biiyiik bir isbirligi saglayacak sekilde
tasarlanmasi olabilir miydi bilinmemektedir. Ancak Web’in ikinci versiyon olarak bu duruma
gelmesi igin en az yirmi y1l ge¢mesi gerekmistir. Aradaki bu donemde, Internetle ilgili en biiyiik

doniistimiin, 1989°da Web 1.0 olarak ortaya ¢ikan olgunun, 2004 yilina gelindiginde O’Reilly
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Media tarafindan etkilesime ve cesitli uygulamalara daha fazla imkan veren Web 2.0’

kullanima sunulmus olmasi1 oldugu genel kanidir.

Internetin ilk 10 yillik dénemini igeren Web 1.0’dan sonra, Web 2.0’dan ilk kez 2004 yilinda
yapilacak bir konferans serisi i¢in gergeklestirilen beyin firtinasi toplantilarinda ortaya atilan ve
daha sonra da benimsenerek konferans serisinin adinin tesine gegen bir terim olarak s6z edildigi
bilinmektedir. Bu iki tarih arasindaki biiyiik farki olusturan ise Web 1.0 doneminde bir igerik
yayinlayicisi (aktif) ile bir de igerik okuyucusunun (pasif) yerini, Web 2.0 doneminde her biri
icerik yayinlayicist olarak aktif hale gelen kullanicilarin almasini saglayan biiyiik teknolojik

degisimdir.

“Kullanicilarin geribildirimde bulunmadigi, internetten gelen enformasyonu sadece tiikettigi”
(Narin, 2013:86) Web 1.0, internette yayilanmis olan bilgilerin pasif ve sadece tek yonlii olarak
yayimlanmasina olanak saglayan bir teknolojik altyapidir. Web 2.0 ise interaktif iletisim bi¢imini
beraberinde getirerek sosyal medyanin olusmasina neden olmustur (Uraltas ve Bahadirl,
2012:36). Oyle ki Internetin ilk defa Web 2.0 ile dogru kullanimmnin ne olabilecegini
gosterdiginden sz edilmektedir (Seving, 2013:25). Web 1.0 ile 2.0 arasindaki, literatiirde gegis
donemi olarak bahsi gecen Web 1,5 ise kullanicilarin goreli bicimde iletisime dahil oldugu
Amazon, Ebay gibi satin alma, satma ve alinan {iriinle ilgili yorumda bulunmaya olanak veren
Internet uygulamalarini belirlemek igin kullanilan bir ifadedir (Narin, 2013:86). Ancak sadece

literatiirde adindan s6z edilmis, giinliik hayatta etkin bir kavram olarak yer bulmamustir.

Yeni medya olgusunun biiyiik devrimi kabul edilen Web 2.0’ ayirt edici 6zelligi, Internet
kullanicilarinin bu dénemde yorum yazip paylasarak aktif birer sanal kimlige sahip olmalaridir
(Narin, 2013:86). Bu 6zellik o kadar 6nemlidir ki baz1 goriisler Web 2.0 taniminda kullanilan “2”
nin aslinda insan etkilesimlerinden tiiredigini savunmaktadir (Asman Alikilig, 2011:5). Internetin
kullanicr igerikli bir boyuta transferiyle ortaya ¢ikan Web 2.0’a doniisiimiiyle tanisan Internet
ortami, hem kullanict sayisini arttirmis hem de kullanicilarin igerikleri yani mesajlart

olusturdugu ve paylastigi biiyiik bir giice dontigmiistiir (Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:131).

Web 2.0’ teknik bir standart olmaktan ziyade web sitelerinin igeriginin sundugu etkilesim
diizeyine gore ortaya ¢ikan semantik (anlambilimsel) bir olgu oldugunu savunan goriis de

mevcuttur. Aslinda ilerleyen donemde ortaya ¢ikan Web 3.0 kavrami, semantik web olarak
11



anilacaktir. Ancak Tiirkoglu’ndan alintiladigimiz (2010:68-70) bu goriise agiklik getirmek igin
geri donersek, Web’e ilk girilen donemlerde web siteleri igerik agisindan 3 kategoride ele
alinmaktadir: Birinci agsama bilgi verme (information) diizeyidir. Yani web sitesinde sadece tek
yonlii, pasif olarak bireye bilgi sunulur. ikinci asama olan etkilesim kurmada (interaction) ise
web siteleri pasif olarak bilgi vermekle kalmaz bireylerle etkilesim de kurar. Bu etkilesim bireye
iicretsiz olarak bir bilgi sunmak 6rnegin bedava bir rapor, film fragmani vb. ve/veya ondan bazi
bilgiler edinmek Ornegin e-posta adresini alarak kullaniciyr haber biiltenine iiye yapmak gibi
basit diizeydedir. Uciincii asama olan islem (transation) diizeyinde ise web sitelerinde
kullanicilar siparis vermek gibi ticari bir islemi gergeklestirebilmektedir. Bu ii¢ asamay1 da
iceren ancak boyut olarak ¢ok daha ileri gitmis bir versiyon olan Web 2.0’da ise ilk ti¢

asamadaki temel hedef olan ticari isleme karsin etkilesimin gelmis olmasidir.

Sosyal medyanin varlik sebebi olan Web 2.0, igerik ve sayfa formatinin birbirinden ayrismasina
ve boylece igerigin Internet ortamina teknik donanim gerektirmeden herkes tarafindan kolayca
yiiklenebilmesine imkan veren ve bu igerigin Internet sayfalari arasinda 6zgiirce dolasabilmesini,
aranabilmesini ve toplanabilmesini saglayan teknolojiler biitiiniine verilen isimdir (Varnali,
2012:60). Web 2.0 teknolojik olarak XML altyapisina, felsefik olarak ise 6zgiir, demokratik ve

katilimc1 medya goriisiine dayanir.

Giicdemir (2012:30) ise yaptig1 6zette; kavramin, ikinci nesil Internet tabanli web servislerinden
toplumsal ag sitelerini (sosyal networkler), web tabanli 6zgiir ansiklopedileri, forumlari,
podcastleri ve diger ¢evrimici birliktelik ve paylasima olanak saglayan ortamlar: ifade etmekte
oldugunu vurgulamistir. Uzunoglu ve arkadaslarina (2009:109) gore ise; Web 2.0, en 6nemli
ozelligi olan kisisellestirme ile bilgiyi tiketenin ayn1 zamanda iireten pozisyonunda da yer aldigi
yapist ve bilgiye bircok kaynaktan ulasim ozellikleriyle bilgi ve kullanict merkezli yeni nesil

web teknolojisi yaklagimidir.

Literatiir taramasinda 0zellikle dikkat ¢eken, arastirmacilarin ortak olarak Web 2.0’1n kullanicilar
nezrindeki faydalarini siralamalar1 olmaktadir. Genel olarak Web 2.0 kategorisindeki sitelerin
g6ze carpan en onemli Ozelliginin, farkli kaynaklardan ¢ok sayida yararli ve kullanilabilir bilgi
toplayarak tek bir site altinda birlestirmeleri sayesinde yeni versiyon Web’in sundugu en biiyiik

getirinin, igerigin mikro boyutlara indirgenmesi oldugu vurgulanmistir (Asman Alikilig, 2011:2).
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Web 2.0 birgok insan i¢in bloglar, wiki, podcast, RSS gibi web araglari ile kisilerin birbirleriyle
daha kolay iletisim kurmasini, sosyallesmesini ve sanal ortamda kolay yoldan bilgi edinmesini
saglayan bir aragtir (Gligdemir, 2012) ve bu ara¢ sayesinde yasanan teknolojik gelismelerin,
ortamin etkilesim yoniinii daha da arttirdigi ve ¢oklu kullanim giiciinii daha da destekler bir

durumun ortaya ¢ikmis olmasi dikkat cekmektedir (Uzunoglu ve arkadaslari, 2009).

Bu o6zelliklerini biraz daha somut oOrneklerle agiklamak istersek; 2004 yilinda Web 2.0
teknolojisinin hayata ge¢mesinin hemen ardindan, tamamen bu teknolojinin o&zellikleri ile
donatilan, kullanicilarin kendi videolarini yiikleyebildikleri, bagka videolar1 goriintiileyip diger
kullanicilarla paylasabildikleri YouTube ve kullanicilarin 140 karakterle sinirli metin yazip
paylagabildikleri tinlii microblog Twitter’in hayata ge¢mis olmasi siralanabilir.

www.wikipedia.com ve www.eksisozluk.com gibi web siteleri ise Web 2.0 teknolojileri

sayesinde tiim igerigini kullanicilarin olusturdugu 6rnekler olarak paylasilabilir.

Siraladiklarimiz, “Internet kullanicilarm ortaklasa ve paylasarak yarattigi sistem” (Uzunoglu ve
arkadaglari, 2009:86) olarak da anilan Web 2.0’m en popiiler Ornekleri arasinda yer
almaktadirlar. Zaten Web 2.0, web hizmetini iyilestirmek amaciyla ziyaretcilerin siteye
katilimin1 (participation) saglamak, yine ayni amacla diger sitelerle ve ziyaretcilerle isbirligi
(collaboration) yapma diisiincesine dayanan bir akimdir. Haberdar olmayi, katilimi
kolaylastirmak ve sitelerin kendi aralarinda isbirligi yapmalarmi i¢ermektedir. Bu akimda
icerigin siniflandirilmasindan (etiketleme-tagging) zenginlestirilmesine kadar her tiirlii biiytik -
kiigiik katki tesvik edilmekte ve memnuniyetle karsilanmaktadir. Wikipedia, facebook,
YouTube, Eksi Sozlik vb. sanal topluluklar olarak adlandirilan siteler bu teknolojik akim

temelinde olusturulmus sitelerdir.

Iletisimei ve kullanici arasinda cift yonlii iletisim prensibine dayanan sdylesimsel bir iletisim
ortami olan Web 2.0 tarafindan olusturulan 3 kosuldan s6z eden Zowislo-Griinewald ve
Beitzinger (2013) bu kosullari; iletisimsel degis tokusta simetri, kitlesel bilgi ediniminin
kigisellestirilmesi ve entegre iletisimin dolayli anlatimi olarak tanimlarlar. Bahsi gegen
iletisimsel degis tokusta simetri, kurumlar ve paydaslar arasindaki yasanan bir olgu olarak
tanimlanabilir. Kullanici iletisime proaktif bir sekilde katilim saglar. Kitlesel ve bireysel iletisim

arasindaki sinirlar ortadan kalkar, kitlesel iletisim daha bireysel ve bireysel iletisim daha esnek
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bir hale gelir. Tanimdaki entegre iletisimden kasit da tiim mevcut medya iceriginin ¢oklu medya

platformunda birlesmis ve kullanilabilir durumda olmasidir.

Uzunoglu ve arkadaslarinn (2009:123) ozetiyle; Web 2.0 teknoloji baglaminda, web sitesinden-
kullaniciya ve kullanicidan-kullaniciya karsilikl bilgi akisini ifade eden etkilesim/interaktiflik ile
sitede yaratilan kullanict katiliminin giicii, kisiye 6zel alanlarin yaratilabilmesi, kisiye 6zel bilgi
sunumlarinin yapilmasinmi igeren kisisellestirme ve web sitesinin sundugu alternatif igerik ve
sunum niteliklerinden kullanicinin yapti§i secgimlerle kendine 6zel yaratti§i somut ve soyut
degerlerin varlig1 olan uyarlama gibi unsurlarin, kullanici dostu ve farkindalik diizeyi yiiksek bir
web sitesi olusturmasinda goéz Oniine alinmasi da gerekmektedir. Tim bunlarin yanm sira
kurumsal markalarin mesaj sunumlarinda, kurumsal kimliklerine uygun olarak tasarladiklari, var
olan gercekligin ya da yaratilan sanal gergekligin farkli aktarimlarini iceren gorsel-isitsel
sunumlar, sanal topluluklar gibi uygulamalar da yaratict web site tasarimlarinin bir yansimasini
olusturarak, kurumsal markalarin algilanmasin1 kuvvetlendirecek bir farkindalik saglamakta ve

kurumsal marka bilinirligini de artirmaktadir.
1.1.2. Sosyal Medya

Medyanin birkag biiyiik medya grubunun elinde bulundugu, tiiketici olarak kullanicilarin sadece
kendilerine sunulan gesitli ama sinirli segeneklerden birkagini segebildigi, kullanicilarin herhangi
bir kontrolii bulunmayan igerikleri tiiketmek durumunda kaldigr Web 2.0 6ncesi donem, aslinda
etkilesimden uzak, iletisimden ¢ok iletimin gergeklestigi donem, 2000°li yillarla birlikte son
bulmustur. Web’in bu ikinci versiyonu ile birlikte dogan ve “kitlesel bir sosyo-ekonomik
degisim” (Seving, 2013) olarak kabul goéren sosyal medya, insanlarin beklentilerini, is yapis
sekillerini, yasam tarzlarini, medya kullanim aligkanliklarini, iletisim tiirlerini ve iligkileri

degistirmekle kalmayip zamanlarinin biiyiik bir kismina da hakim olmaya baglamistir.

Insanlarin fikir, begeni, yorum, elestiri ve deneyimlerini paylastiklari bir platform, bir mecra olan
sosyal medya sayesinde bireyler daha fazla ‘ait olma’ olgusuyla tanigmistir. Diinyada en biiyiik
uyusturucu ise ait olma vaadidir (Kadioglu, 2012:168). Insanlar bir seyi seviyorsa digerlerinin de
onu sevebilecegi goriisli temeline dayanan sosyal paylasim endiistrisinin (Gligdemir, 2012:46)
yayginlagsmasi tarihsel gelisim silirecinde en ¢ok sosyal medya kavramiyla ortismektedir.

Peltekoglu’nun (2012:7), mis ve mis gibiler gercek (mis) gibi algilamiyor diyerek elestiride
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bulundugu sosyal medya ile sadece disiplinler degil, paylasim, arkadashik, 6zgiirliik, giivenlik, tin
gibi pek ¢ok kavram yeni anlamlar kazanmustir. Sanal ortamda siirdiiriilen iliskiler, sanal ortam
paylagimlart ve sahip olunan sanal 6zgiirliikler, gercekligin yeni bir boyut kazanmasina neden
olabilmektedir. Burada “sanal” sdzciigiiniin gercekte olmayan, zihinde tasarlanan, fiziksel olana
kiyasla daha az gergek olan gibi zihinde yarattig1 gostergebilimsel karsiliklar1 da ayrica yanlis

anlasilmalara sebep olabilmektedir.

Etkilesimli Medya ve Pazarlama Terimler Sozliigii'ne gore; birbirlerinden bagimsiz olarak
gelismis ve tiiketicilerin kendi iceriklerini yaratabilmelerini ve baskalartyla paylasmalarini
saglayan g¢evrimi¢i uygulamalar olarak tanimlanan (Baruh ve Yiiksel, 2009:245-246) sosyal
medya siteleri 2006 yilindan bu yana hem sayica artmakta hem de popiilerlik agisindan

gelismektedirler.

Brian Solis’in tanimiyla, “yeni medya evriminin bir boliimii” (chapter) olan; her tiirlii bilginin ya
da verinin paylasilabilmesini saglayan, geri bildirim olanakli, etkilesimli ve ¢evrimici uygulama
ortamlart olarak tanimlanan (Yengin, 2012:353) sosyal medya, zamanla teknolojik 6zellikleriyle
ayrisan ve aslinda her biri ayr1 bir sosyal medya araci olan Blog, RSS, Wiki, Podcasting gibi

uygulamalariyla kullanicilarina daha fazla olanaklar sunmaya baglamistir.

Kronolojik bir sirayla yaymlanan webgiinliikleri olarak tanimlanabilen (Gonenli ve Hiirmeric,
2012:217) bloglardan ilki, 1997 yilinda ABD’de Jorn Berger tarafindan olusturulmustur.
“Istenilen konuda Internet ortamma doékiilen duyuru ve yorum yazilar1” (Kalan, 2016) olarak
tanimlanan, giiniimiiziin haber ve bilgi kaynaklar1 arasinda yer alan bloglar, tek bir kullanici
tarafindan olusturulan bir anlamda kisisel dijital defterler, giinliiklerdir. Blog yazarinin
ilgilendigi igerikte paylastig1 yazi, gorsel, video gibi igerikler bir Internet adresi altinda toplanir
ve diger okuyucular bu igeriklere diledikleri zaman yorumda bulununabilmektedirler.
Glinlimiizde marka temsilcilerinin, 6zellikle list diizey yoneticilerin bloglar1 zaman zaman
markalarin kurumsal web sitelerinden daha ¢ok trafik almakta hatta marka ile ilgili gelismeler

daha hizli bu kanallardan aktarilmaktadir.

Rappaport’un 2007 raporuna gore; 2007 yilindan beri halihazirda agik olan tahmini 67 milyon
bloga giinde 175 bin yeni blog eklenmektedir (Baruh, 2009:115). Bir blog arama motoru olan
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Technorati’nin 2009 verisine gore ise; blogger’lar tarafindan saniyede 18’in iizerinde yeni veri

girisiyle her giin 1,6 milyon igerik aktif olmaktadir (Brown, 2009:138).

RSS (Really Simple Syndication) ise herhangi bir yeni medya ortaminda (blog, web sitesi ya da
haber saglayicilar1) son eklenen igerigin kolaylikla takip edilmesini saglayan bir teknolojik
gelismedir. Kullanicinin, internet iizerinden ilgilendigi igerigi biitiin web sitelerini dolasarak
okumak yerine, sectigi haber, makale ve ileti kaynaklarindaki yeni yazilarin baglik ve 6zetlerini
bir araya toplayarak tek bir noktadan okunmalarini olanakli kilan, kullanicinin ilgi duydugu yeni
yazilar ¢iktikga kullanictya duyuru gonderen igerik besleme yontemidir (Baruh ve Yiiksel,

2009:244).

Bir diger sosyal medya araci olan ingilizce “What 1 Know is” (bildigim kadariyla) ciimlesinin
kisaltmas1 olan (Gonenli ve Hiirmeri¢, 2012:218) Wiki! ise, kullanicilarin herhangi bir web
tarayicisim1 kullanarak web sayfasi igerikleri yaratmalarimi ve bu igerikleri diizenlemelerini
saglayan bir sunucu yazilimidir. Wiki yapisiyla ansiklopedi hizmeti sunan Wikipedia.org en ¢ok

taninan ve kullanilan wikidir (Gligdemir, 2012:38).

Apple’n iirettigi tagmabilir miizikgalar iPod’un adindaki pod ve Ingilizce yayin anlamma gelen
broadcast s6zcligiiniin cast kismi alinarak tiiretilmis bir kelime olan podcasting ise, yeni bir yayin
dagitim sistemidir. Herhangi bir radyo/TV programinin kaydedilip istenilen zaman ve istenilen
cihazla dinlenilebilir hale gelmesini saglayan dijital bir kayit sistemidir (Giigdemir, 2012:39).
Gonenli ve Hiirmeri¢ (2012:217) ise podcasting terimini, bireylerin bilgisayarlar1 veya portatif
medya araciligiyla Internet {izerinden dijital seslerin dagitilmasini saglayan bir sosyal medya

bileseni olarak tanimlamaktadirlar.

Blog, RSS, Wiki ya da podcasting tiim bu sosyal medya araglar1 giiniimiiz Internet
kullanicilarinin en yogun vakit gecirdigi sosyal medya mecralarinda kullanilan teknolojik

gelismelerdir. Bu teknolojik gelismelerin hemen her biri sosyal medyada birbirinden farkl

L Tirkoglu, “what | know is” deyiminin kisaltiimasiyla ilgili atfin ileriki tarihlerde yapildigini ancak kelimenin
anlamini, Wiki altyapisini ilk kullanan wikiwikiweb adli sitenin gelistiricisi tarafindan Hawaii dilinde “hizli” anlamina
gelen wiki kelimesinden aldigini belirtmektedir. (2010:93) Mengi de bir ¢calismasinda “cabuk, hizli” anlamina
benzeri bir atif yapmistir. (2013:222)
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mecralarin hayat bulmasina sebep olmustur. Bugiin gelinen noktada sosyal medya, Althusser’in
bakis agis1 ile devletin ideolojik aygitlarindan biri olarak hizmet etmekte, McLuhan’in bakis
acistyla baslt basina bir gii¢ olarak sosyal, politik ve kiiltiirel gelismelerin yonlendirilmesinde
katkida bulunmakta, Baudrillard’in bakis agisiyla da gilice hizmet eden bir arag olarak viriis gibi

diistinceleri yaymakta ve asilamaktadir (Baban, 2012:73).

Sosyal medya ortamlar1 sayesinde Internet erisimi olan her kullanici zaman ve mekandan
bagimsiz bir halde igerik olusturma, degistirme, yorumlama ve degerlendirme gibi eylemlerde
bulunma veya Internet olmasa haberdar bile olamayacag1 topluluklara {iye olma gibi ayricaliklar
kazanmistir. Belki de bu ozellikleriyle kitlesel bir sosyo-ekonomik degisim (Seving, 2013:40)
yarattigindan s6z edilen sosyal medya, kullanicilarin ag teknolojileri kullanarak etkilesimini
saglayan arag, hizmet ve uygulamalarin biitiiniinii temsil etmektedir (Baban, 2012:72). Mc
Luhan’in, “insan elektrikli bir ortamda yasadig1 zaman dogasi doniisiir ve 6zel kimligi ortak
biitiinle karigip birlesir. Artik o kitle insanidir.” yaklagimi sosyal medya ile daha da
gliclenmektedir (Peltekoglu, 2012:8). Seving’in sosyolojik yaklagimina goére ise; sosyal medyay1
kullanma g¢abasiin altinda yatan temel giidii insanlarin, ¢ogunlugun ne yaptigimi gérmek ve

anlamak istemesi yani meraktir (2013:29).

Yillar boyunca kitle iletisim araglarindan milyonlarca insana duyurulan ses, sosyal medya ile
birlikte milyonlarca insanin birbirlerine duyurdugu sesten frekans, igerik, yogunluk ve etkilesim
olarak da farkliliklar gostermektedir. Geleneksel medya ile sosyal medya iki noktada
ayrilmaktadir. Ik nokta, sosyal medyada igerigi kisiler ya da kurumlar dznel olarak olusturmakta
iken, geleneksel medyada belirli bir yonetimi ve isleyisi olan kurumlar séz konusudur; ikinci
nokta ise; sosyal medya, geleneksel medyaya gore daha 6zgiir ama bir o kadar da kontrolsiiz bir

ortam sunmaktadir.

Baska bir goriise gore, sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran ve onu daha cazip kilan
aninda geri donlisiim alma olanagi tamimasi ve kurulacak iliskiyi monologdan diyaloga
doniistiirme giiciinii elinde bulundurmasidir (Ozgen, 2012:13). Asman Alikilic (2011:15) da
sosyal medyanin en biiyiikk giicliniin “mesajlarin olusturulmasi ve kontroli” olarak dikkat
cektigini vurgulamaktadir. McCallister ve Turow ise sosyal medyanin etkilesim giiciine dikkat

cekerek iki 6zelligini vurgulamislardir; iireticiden tiiketiciye ve tiiketiciden lireticiye olmak {izere

17



cift yonlii bilgi akisinin miimkiin olmasi1 ve bir sistemin kullanicisinin o sistemi nasil kullandigi
hakkinda her bilgi pargasinin igerik sahibi ve servis sunucusu tarafindan gergek zamanda takibi

ve depolama kabiliyetinin olmasidir (Baruh ve Yiiksel, 2009:116-117).

Ag teorisyeni olarak anilan ve The Wall Street Journal tarafindan “sanal alemin ilk biiyiik
filozofu” olarak nitelendirilen (Cimrin, 2011) iinlii sosyolog Castells’e gore, yeni bir mecra olan
sosyal medyay1 olusturan en 6nemli unsurlar; bilgisayar aglarindan olugmasi, konustugu dilin
dijital olmasi, mesaji géonderenin mesaji global ¢evre geneline gonderebilmesi ve global olarak
interaktifligi saglayabilmesidir. Bugiin diinyada milyonlarca tiiketici sosyal medyay1 kisa siirede
benimsemistir ve kolaylikla kullanabilmektedir. Geleneksel medyada mesaj ve igerik
olusturabilme giicii esik bekcilerinde ve medya ¢alisanlarindayken, sosyal medyanin herkese bu
glicli verebilmesi, elbette ki kurum ve kuruluslar1 daha dikkatli hale getirmelidir (Uzunoglu ve
arkadaglari, 2009:131).

Mayfield, dileyen tiim kullanicilardan gelen katkilarla agikhk, katimeilik, iki yonlii sohbet
olanagi, hizli ve etkili bir toplumsal iletisimin varligi, tim kaynaklarin birbiriyle
baglantihiliklar1 sebebiyle giiclinlin pekismesi ve bireylerin sanal ortamda isbirlikei fikirler
gelistirmekte ve uygulamakta oldugunu vurgulayarak sosyal medyanin 6nemli &zelliklerinin

altin1 ¢izmistir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012:215).

Akyaz1 ve Aslan ise sosyal medyanin etkiledigi, degistirdigi yedi islevsel 6geyi su sekilde
siralayip detaylandirmiglardir (2013:180-183):

“Kimlik: Sosyal medya, kimlik kavrammin degismesine neden olmugstur. Sosyal medyada kimligin karsiligi,
kullamicilarin herhangi bir sosyal medya ortaminda kendilerini ne kadar dogru anlattiklariyla ilgilidir. Bu da
kullamicilarin isim, yas, cinsiyet, meslek, yer gibi bilgilerini paylasmasi veya paylasmamasi demektir; bu bilgileri
nasil ve ne derece paylastiklar: da olduk¢a onemlidir.

Sosyal medyada bir kullanici tarafindan paylasilan gergek ya da gergek dist her tiirlii igerik (metin, fotograf, yorum
vd.) biitiinen kullaniciyla ilgili bir kimligin olusmasina vesile olur. Diger kullanicilar nezrinde bu paylagilan kimlik
deger kazanr, takip edilir ya da deger kaybeder.

Diyalog: Sosyal medya kullanmicilarmin diger kullamicilarla iletisime geg¢mesi anlamina gelmektedir. Sosyal
medyamn oncelikli amact ortak ozellikleri olan insanlart bir araya getirmek, bu sekilde ilgi alanlari ve istekleri
benzer insanlardan olusan bir topluluk yaratmaktir. Yani sosyal medyanmin énceligi kullanicilart arasinda iletisimi
miimkiin kilmaktir.

Paylasim: Eski iletisim kanallar: ve sosyal medya arasindaki en biiyiik fark paylasimla ilgilidir. Iliskilerimizin ve ait
oldugumuz topluluklarin dijitallesmesiyle olusan sosyal atmosferdeki aktivitemiz temel olarak “paylasim” seklinde
adlandinlabilir. Insanlar daha ¢ok arkadas edinmek, daha ¢ok gruba ait olmak icin hdlihazirdaki arkadaslariyla
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sosyal medya kanallar: araciligiyla paylasim yoluna gitmektedir. Sosyal medya sayesinde bilgi tiiketilen, edinilen
bir sey olmaktan ¢ok, paylasilan bir sey olmustur.

Mevcudiyet: Mevcudiyet, sosyal medya kullanicilarmin ulasilabilirligiyle alakall bir konudur. Gergek diinyada veya
sanal ortamda, diger kullanicilarin nerede oldugunu bilmek ve ulasilabilir olup olmadiklarini bilmekle ilgilidir.
Sanal diinyada bu “uygunlugu belirten” veya “gizliligi isteyen” gibi durum Qiincellemeleriyle hallolmaktadir.
Sosyal medyada var olan insanlarin giderek ¢ogaldigr diistiniiliirse, bu ashinda ger¢ek diinyayla sanal diinyayt
birlestiren bir koprii gorevi gérmektedir. Yani sosyal medyaya yénelik faaliyetler insanlarin sanal diinyada var
olmasindan ote gergek diinyadaki aktivitelerini sanal diinyaya tasimasiyla da ilgilidir.

Iliskiler: Iliskiler sosyal medyayt sosyal medya yapan olgudur. Sosyal medyay: geleneksel medyadan ayiran en
onemli ozelligi insanlarin diger insanlarila iki yonlii bir iligki kurmasina izin vermesidir.

Tanminma: Tamnma (itibar) sosyal medya platformlarinda bir¢ok anlama gelebilir, ancak genellikle giiven
kavramiyla yakindan ilgilidir. Sosyal medya kullanicilarimin ne derece giivenilir olduguna profilindeki bilgilere,
edinmis oldugu arkadagslara, olusturdugu iceriklere bakilarak karar verilir. Tiim bunlar zamanla olacagindan
sosyal medyanin uzun siireli bir iliski oldugu séylenebilir.

Gruplar: Gruplar, sosyal medya iiyelerinin olusturdugu irili ufakli toplulukiar: temsil eder. Sosyal agin biiytimesi
daha biiyiik bir arkadas grubu, daha ¢ok takipgi ve baglanti anlamina gelir. Gruplar herkesin goriintiileyebilecegi
ve gizli seklinde ikiye ayrilir. Gizli gruplar davetiyeyle girilebilen dzel topluluklardwr. Sosyal medyanin
kullanicilarimi gruplamaya egilimli oldugu dogrudur. Kullanicilarin gruplanmast daha ¢ok kisiye daha dogru bir
sekilde ulasilabilmesi a¢isindan énemlidir.”

Ozetle, Brian Solis’in (2010:27) tanimuyla, derslerinin de verilerinin de hic¢ tiikenmeyecegi bir
kaynak olan sosyal medya, yeni teknolojilerle kendisi evrilmeye devam ederken kullanicilarin

yasam sekillerini degistirmeyi de siirdiirecektir.

Sosyal medya ortamlar1 kurumlarin hedef kitlelerindeki bireylerle birebir etkilesim igine
girebildikleri, ¢ift yonli iletisim akisinin miimkiin oldugu, paylasima ve katilima agik iletisim
ortamlaridir. Dolayisiyla pazarlama iletisimi uygulamalari kapsaminda kurumsal iletisim
mesajlarinin yayilabilecegi kriz yonetimi, etkinlik yonetimi, kamuoyu olusturma ve paydaslarla
isbirligi gibi uygulama alanlarmin destekleyen yeni iletisim kanali olarak s6z edilmektedir.
Markalarin pazarlama iletisiminde deger yaratma araci olarak sosyal medya ve sosyal aglari
kullanmalar1 hedef kitleyle birlikte hareket edildigi algisin1 yaratmakta, kullanicilarin
duygularma ve diigiincelerine 6nem verildigini ortaya koymaktadir (Pirtini, Onurlu ve Tigl,
2013).

Kurumsal iletisim ¢alisanlarina etkili ve ¢ift yonlii bir iletisim olanaginin yani sira ortak ¢alisma
ortami da sunan sosyal medya ortamlarinin kullanilmasina yonelik dikkat edilmesi gereken

noktalar su sekilde siralanmistir (Oztiirk, 2014:225):

e Internet, tiiketici destekli iletisim icin bir kitle iletisim araci1 haline gelmistir.
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o Tiiketiciler, radyo, televizyon, dergi ve gazetelerdeki geleneksel reklam kaynaklarindan

uzaklasmaktadir.
e Tiiketiciler medya tiiketimi konusunda kontrol sahibi olmak istemektedir.
e Tiiketiciler satin alma kararlarinda siklikla sosyal medya araglarina bagvurmaktadir.

e Sosyal medyada yer alan iiriin ve hizmet bilgileri tiiketiciler tarafindan geleneksel

medyaya gore daha giivenilir olarak algilanmaktadir.

Sosyal medya hizli ve giincel bir iletisim alanidir. Markalar kurumsal kimliklerini ve marka
itibarlarin1 bu etkilesimli alan iginde yeniden iiretebilirler. Giiniimiizde sosyal medya

“markalarm varligin1 teyit eden, onaylayan bir mecradir” (Ozgen, 2012:13).

Markalar ve kurumlar boyutundaki bu degisim ve sosyal medya olgusu ikinci boliimde detayl

olarak incelenecektir.
1.1.3. Sosyal Aglar

Genelgecer bir sekilde sosyal varlik olarak kabul géren ve dogal yasamini bu sosyallesme
sebebiyle iliskilerle siirdiiren insanoglu, yeni medya ile birlikte konvansiyonel yasamdaki iligki
agin1 bu yeni ortama tasiyarak ve bazen sadece bu yeni ortama 0Ozel iligki gelistirerek, sosyal

iligkilerini siirdiirmekte ve gelistirmektedir.

Howard Rheingold’un Virtual Communities adli ¢alismasinda, insanlar1 ortak degerler ve
cikarlar etrafinda online bir araya getiren yeni bir tiir cemaatin dogdugundan soz edilmektedir
(Castells, 2008a:475) ve bu sanal cemaatlerin gercek olup olmadig: ile ilgili bir tartigmanin da
dogmasina sebep olmustur. Sanal cemaatler, fiziksel degildirler, fiziksel cemaatlerin izledigi
etkilesim ve iletisim kaliplarini izlemezler ancak gercekdisi da degildirler; farkli bir gergeklik

diizleminde islemektedirler (2008a:479-480).

Birbiri ile iletisim icinde olan bireyler, gruplar, toplumlar olarak tanimlanan (Tiirkoglu, 2010:71)
ag kiiltiiriinii giinden giine giiglendiren gilinlimiiz modern toplumu bireyleri, aralarindaki iliskiyi
biiyilk metropollerde siirdiirmek adma yeni iletisim ortamlar1 ve teknolojilerden yararlanma
yoluna gitmistir. Oyle ki insanlik bugiin, orgiitsel bilgi, kisisel yaraticihk ve &grenme
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kapasitesinin deger kaynaklari olarak sermaye ve is¢iligi bir yana iten bir ag toplumunda
yasamaktadir. Bu ag toplumunu temelde yeni iletisim teknolojileri olusturmakla beraber,
insanligin bu sanal ortamda yeni bir iletisim cabasit gosterdigini sdylemek de miimkiindiir

(Dilmen, 2012).

Toplumlari, ériimcek ag1 gibi birbirine baglayan (Tiirkoglu, 2010:72) ve dilimize ingilizce
‘social network site’ ifadesinin karsiligi olan ‘sosyal ag sitesi’ olarak degil de sosyal paylasim
sitesi olarak yerlestigi, yeni medyanin yarattigi onemli yeniliklerden biri olan, belki de
yasadigimiz iletisim ve teknoloji ¢aginin temel ¢ergevesini olusturan sosyal paylasim sitelerini
(Bulunmaz, 2013:19) Boyd ve Ellison; kullanicilarin sinirlt bir sistem i¢in kamuya acik ya da
yart agik profil olusturabildikleri, arkadas olduklar1 diger kullanicilarin listesini olusturduklari,
kendi baglant1 listelerini veya diger Kullanicilarin baglanti listelerini goriintiileyebildikleri web

tabanli servisler olarak tanimlamaktadir (Gligdemir, 2012:65).

1997°de sixdegress.com’un agilmasi ile baslayan (Bulunmaz, 2013; Giigdemir, 2012; Kara ve
Ozgen, 2012) bu sosyal aglar; diinyanin her yerinden insanlara erisim, site araciliryla saglanan
diger hizmetlerden faydalanmak, bilginin paylasiimasiyla biiyiik online kitlelere ulagmak, yiiz
yiize iletisimin zor oldugu durumlarda aile ve arkadaslarla etkin ve ucuz iletisim kurmak, yeni
insanlarla tanismak gibi faydalar sunmaktadir (Yildirim, 2012:246). Ayrica kullanicilar hobiler,
arastirma, girisimcilik, haber sunma, eglence vb. ¢ok c¢esitli amaglar icin bu topluluklara {iye

olmaktadir.

Oyle ki bugiin, dijital pazarlama ajans1 We are social tarafindan hazirlanmis olan “Digital in
2016 raporuna gore; (wearesocial, 2016) Diinya iizerinde Internet kullanicist olan 3.4 milyar

insanin 2.3 milyarinin sosyal medya aglarinda hesab1 oldugu bilinmektedir.

En basit tanimla, bir grup insan ve bu insanlar arasindaki iligkiler biitiinli olarak tanimlanabilen
(Varnali, 2012:103) sosyal ag kavrami, fiziksel olarak yasamakta oldugumuz gercek hayatta,
kendimizin uzun ¢abalarla olusturdugu kisisel aglarimizin, Internet sayesinde sanal bir ag haline
gelmesi (Asman Alikilig, 2011:35) olarak da kabul gormektedir. Gergek yasamdaki iliski
aglarimizdan zaman ve mekan kisitlamasinin ortadan kalkmasi ile belirgin sekilde ayrisan sosyal

aglar, kullanicilart icin siirekli birer sanal iletisim platformudur. Oyle ki bugiin diinya gruplardan
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degil, aglardan olugsmakta ve bu ag ile herkes, global bir seyirci kitlesine ulasabilmektedir

(Yildirim, 2012:244).

Sosyal ag kullanicilar1 ortak bir platform iizerinden enformasyon paylasabildigi gibi pasif olarak
da olsa bu mecralar iizerinde iletisimde bulunabilmektedir (Dilmen, 2012:135). internetin
giderek daha giicli ve etkin bir medya saglayicist haline gelmesi ile kullanicilar kendi
iceriklerini kendileri yaratabilmekte, birbirleriyle zaman ve mekan godzetmeksizin iletisim

kurabilmekte ve istedikleri Kisilerle kendi ortak aglarini yaratabilmektedirler.

Zaman ve mekandan bagimsiz bir sekilde kullaniciy1 sistemin i¢ine ¢eken sosyal paylasim
siteleri, kigilerin birbirleriyle olan etkilesimleri sayesinde hem kendi aralarinda hem de sisteme
kars1 fikirlerini ve goriislerini rahatca ifade edebilecekleri bir diizeni yaratarak, bireyin proaktif
bir kimlik yapisina biiriinmesi ile birlikte, bireyin ‘kendisini’ daha bagimsiz ve daha 6zgiir
hissetmesini saglamigtir (Bulunmaz, 2013:36). Sosyal aglar1 biinyesinde barindiran sosyal ag
siteleri, sanal bulugsma ortamlaridir (Asman Alikili¢, 2011). Bu ortamlarda kisiler birbirleriyle
stirekli iletisim ve etkilesim halindedirler. Kullanicilar sosyal paylasim sitelerine {iye olarak ayni
zamanda ayn1 web sitesi lizerinden blog tutabilmekte, fotograf ve videolarin1 paylasabilmekte,
tartigma panolart ve forum tarzi ilgi gruplarina baglanarak fikir ve tavsiyelerini

paylasabilmektedirler.

Sosyal aglardaki kullanicilar arasinda gittikce artan bir etkilesim mevcuttur. Kullanicilarin
paylastiklart igerik, fotograf, video, metin ve medyaya iliskin karisik olusumlar igererek cesitlilik
gostermektedir (Dilmen, 2012:137). Bugiin gelinen noktada sosyal aglar “My Media Generation
— Benim Medya Kusagim” adi ile anilan giiniimiiz gengligi igin birincil derecede kanaat

onderligi gorevi gormektedir (Ulusoy, 2012:199).

Depolanmis kullanici profillerindeki veriler araciligiyla insanlari birbirine baglayan (Dilmen,
2012:141) sosyal aglar temelde kullanicilarina icerik paylagimi, izlenme ve izleme imkani gibi
olanaklar sunmakla birlikte farkli fonksiyonlara da sahip olabilmektedir. Her sekil ve boyutta,
her tiirlii amac icin hizmet veren sosyal aglardan bazilar1 6zel bilgi paylasimi gibi en temel
diizeyde etkilesim i¢in, bazilari ise karmasik sorunlari ¢6zmek i¢in tasarlanmistir. Telgraf, radyo,
telefon ve Internetin icat edilmesi ile birlikte de, insanlar yakin tarihteki biiyiik mesafelere karsi,

sosyal aglar1 yaratmiglar ve muhafaza etmislerdir. Tiim diinyada eszamanl olarak iletisim kurma
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yetenegi, daha Once hi¢ var olmamis tamamen yeni bi¢imdeki sosyal aglar1 tesvik etmistir
(Bulunmaz, 2013:20). Giiniimiizde baskin olan kiiltiir, katilimc kiiltiirdiir ve bunun en belirgin
bi¢imi de online sosyal aglardir (Akyazi ve Ates, 2012:181). Bu durumda bazi insanlara biitiin
sosyal sitelerde bir sayfa (profil) yaratmak ¢ekici gelebilmektedir. Ancak, bu gerekli olmayabilir.

Ciinkii her sosyal site farkli kullanicilara hitap etmektedir.

Gligdemir’in (2012:40) tek bir ortak kaynak {izerinden birbirine baglanan insan gruplar1 olarak
tamimladig1 sosyal paylasim aglari, kullanicilarin bu platformlarda yer alan kisisel paylasimlari
hem nitelik hem de nicelik bakimindan toplumsal yasam normlarinda da degisikligin yasandigini
yansitmaktadir. Bireylerin kendi 6zel hayatlarini seffaflastirmasinin sonunun nereye varacagi

(Tiirkoglu, 2010:87) sosyal bilimlerin pek ¢ok dali i¢in ayr1 bir arastirma konusu olabilir.

Bilindigi gibi, sosyal paylasim aglar1 web siteleri ilizerinden kullanicilarin bir profil hesabi
yaratmalarina izin vermektedir. Ortak bir kaynaktan iiye olan kullanicilar diger kullanicilarin
hesaplarin1 gorebilir ve diger kullanicilar1 arkadag listesine ekleyebilir. Giinlimiizde bu tiir aglar
cogunlukla sosyal tanidigimiz veya yeni arkadas oldugumuz insanlarla kolayca iletigim
kurabilmemizi saglamaktadir. Her kullanici kendi aglarin1 yaratirken oncelikle ¢evrelerinde var
olan akraba, arkadas gibi yakinlarin1 kullanirken daha sonraki adimda arkadagslarinin arkadaslari,
akrabalarinin arkadas ve tamidiklari gibi dolayl kisileri ekleyerek aglarini gelistirmislerdir.
Lenhart ve Madden, Amerika’da sosyal aglara liye genglerin %91’inin arkadaslari ile iletisim
kurmak igin sosyal aglari kullandiklarini belirtmektedirler (Yildirim, 2012:245). Bu veri, Boyd
ve Ellison’un sosyal paylasim aglarini benzersiz kilan 6zelligin kullanicilarin yabancilarla
tanismasina imkan vermesi degil, kullanicilarin kendini ifade etmesi oldugunu (Gligdemir,
2012:65) belirten goriislerini de desteklemektedir. Seving’in (2013:39) sosyolojik yaklagimiyla;
sosyal aglar insanlara, ailelerinin ve arkadaslarinin marka tercihlerini ve marka ile olan
etkilesimlerini gérme olanagi saglayarak satin alma davraniglarina kadar etkilemektedir. Benzer
baska bir goriis de, ‘Igerik tamdiklar iizerinden yayildig1 icin dikkat geker ve daha yiiksek bir
etkiye sahip olur.” yorumuyla Varnali (2012:106) tarafindan yapilmuistir.

Vural ve Bat’a gore sosyal aglarda {i¢ cesit iliskiden s6z edilebilir; birincisi kullanicinin hareketi
onun arkadaslarmin yapacagi davranislan tetikler. Ikincisi bireylerin aym seyleri sevmesidir;

yani kendilerine benzer olanlara dostca davranmasi ve bu yiizden benzer davraniglar
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gostermesidir. Ugiinciisii de cevredir (Dilmen, 2012:141-142). Tam da bu sebeplerle,
geribildirim siirecinin dogru isletilmesi kosuluyla, ¢ift yonlii simetrik iletisimin yiirtitiilebildigi
onemli bir halkla iligkiler araci olarak goriilen sosyal aglar, kurum ve markalar1 temsil eden
kisilerin mutlaka bulunmasi ve hedef kitlesi ile siirekliligi olan bir etkilesimi saglamasi gereken
cevrimigi ortamlardir. Bir kurum temsilcisinin sosyal agda, markasimi temsil eder bir konumda
durmasi, markaya olan giliveni de arttiracaktir (Asman Alikilig, 2011:38-39). Calismamizin
ilerleyen boliimlerinde yeni medyanin bir markanin kurumsal iletisim ¢aligmalarini nasil

etkiledigi detayli olarak incelenecektir.

Dawley, Internet erisimi olan milyarca insanm en ¢ok kullandig1 sosyal aglar denince akla ilk

gelenleri sOyle siralamistir (Dilmen, 2012:140):
Sosyal Siteler: MySpace, Facebook, Twitter.
Video Paylasim: YouTube

Bloglar: Blogger.com, Wordpress

Fotograf Paylasim Siteleri: Flickr, PhotoBucket
Profesyonel Ag Siteleri: LinkedIn, Ning.

Icerik Etiketleme: MERLOT, Sloog.

Wikiler: Wetpaint, PBWiki.

Asman Alikihi¢’in da belirttigi gibi (2011); simdi c¢ok eskide kalmig gibi goziiken

Classmates.com, IRC, ICQ, Sosyomat ve Yonja da basarili birer sosyal ag saglayicisidir.

Yeni medyanin en oOnemli Ozelliklerinden olan “hiz” olgusu yukaridaki listenin de
giincellenmesini gerektirmekte, bahsi gecen listeye giiniimiiz kosullarinda 6nemli eklemeler

yapilabilmektedir:
Fotograf Paylasim Siteleri: Instagram ve Pinterest

Sosyal Siteler: Foursquare
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Profesyonel Ag Siteleri: Xing, Ryze
Wikiler: Wikipedia

Andy Warhol’un “herkes bir giin 15 dakikaligina {inlii olacak™ ile ifade ettigi gibi sosyal aglarda
paylasilan kimlik iinlii olmanin bir yolu gibi algilanip kullanicilar tarafindan benimsenmistir.
Ancak gilinlimiiz sosyal ag yapisinda bir verinin yagam siiresi yeni bir verinin paylasilmasi ile

bitmektedir (Yildirim, 2012:263).

Bireyin kendi iradesi ve istegiyle, siirlarin1 tamamen kendisinin ¢izdigi bir toplulugun ic¢inde
yer alarak, ait olma ve baglanma giidiisiinii harekete gecirdigi yoniinde karsit goriislerin
(Bulunmaz, 2013:32) de var olmasinin yani sira Sosyal aglarin giiniimiizde yogun kullanimi
sebebiyle ‘gerceklik’ kavraminin tartisilmasi, gercek diinya ile iliskilerin bozulmasi ve aslinda
sosyallesme olgusunun zarar gordigl; yiiz yiize iletisimin giderek azaldigi, kullanicilarin
psikolojik sorunlar yagsamasina sebep olmasi gibi pek ¢ok elestirinin de yapilabilecegi sosyal ag

kullanimlarini tilkemiz 6zelinde incelersek su ¢arpici veriye ulasilmaktadir;

Tiirkiye’de sosyal paylasim aglarinin yogun bir kullanict sayis1 mevcuttur. Dijital pazarlama
ajans1t We Are Social tarafindan 2016 yili i¢in kiiresel ve lokal dijital istatistikleri i¢eren “Dijital
in 2016” raporundaki Tiirkiye istatistiklerine baktigimizda; iilkemizdeki Internet kullanicilarinin
42 milyonu aktif olarak sosyal medyada yer alirken, bu kullanicilarin 36 milyonu ise sosyal
medyaya mobil cihazlardan ulasmaktadir. Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlarina baktigimizda ilk sirada %32 ile Facebook’un yer aldigi goriilmektedir.
Facebook’u %24 ile WhatsApp, %20 ile Facebook Messenger, %17 ile Twitter, %16 ile
Instagram  takip ederken, siralama Google+, Skype, Linkedin, Viber ve Vine ile devam
etmektedir (Wearesocial, 2016).

Iletisimde zaman, mekan ve etkilesim faydasi saglayan bu mecralarin bireyler tarafindan
kullanim1 arttikca kurumlar ve markalar i¢in de bu alanlar, kurumsal iletisim faaliyetlerini
yiriitebilecekleri degerler zincirinin bir pargast olarak anlam kazanmaktadir. Kullaniciy
merkeze koyan ve kullanicinin kendisinin de igerik olusturup paylasabilecegi uygulamalara
olanak sunan sosyal aglarin etkinlesmesi ile birlikte postmodern dénemin bir 6zelligi olarak

tiretim ve tiiketimin yer degistirdigi, tiiketirken iireten konumuna da gecen karmasik ve i¢ ice
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gecen bir siirecin (Cakir, 2015:213) markalara yonelik iletisim ¢alismalarinda da ortaya ¢iktigi

goriilmektedir.

Isletmeler de giiniimiizde ayn1 bireyler gibi bu sosyal aglar araciligiyla miisterilerine birtakim
bilgiler aktarmakta, onlara markalar1 ve isletme faaliyetleri ile ilgili kurum imajin1 arttirma,
marka farkindaligi ve bilinirligi yaratmaya yonelik bilgiler iletmekte, marka kavramini bu sosyal

aglar iizerinden yaratmaya calismaktadirlar (Ozgiiven, 2015:112).
1.1.4. Mobil Teknolojiler

1990’1 yillarin ortalarinda ilk ¢iktigi zamanlarda inanilmaz gibi gelen, yiiriirtken konugsmay1
saglayan cep telefonlari, bugiin belki de ilk ¢iktigindaki amacindan tamamen farkli bir noktaya
dogru gelisim gostermistir. Internet teknolojisinin cep telefonlariyla birlesmesinden meydana
gelen ‘olagandisi’ durum, glinlimiizde cep telefonlarmi konugma islevinin en son siralarda

kullanildig: bir teknoloji haline getirmistir (Bulunmaz, 2013:35).

Iletisim arac1 olarak telefon; bir isletim sistemiyle calisan ve sesli iletisim aktariminin
gergeklestigi ortamlardir. Sabit telefon anlayiginin yerini mobil telefonlara aktarmasi giinliik
yasamdaki iletisim iletiminin yer gozetmeksizin hizli bicimde saglanmasina olanak tanimstir.
Giinden giine artan gelismelerle mobil telefon anlayis1 kendini yenileyerek ve Internet olgusunu
da i¢ine alarak hem mobil, hem bilgisayar hem de tablet araglarin birlesimiyle akilli telefonlar

dogurmustur.

Akilli telefon; geleneksel sesli iletisim siirecinin aktarimindan ¢ok artik bir bilgisayar gibi
kullanilabilen ve Internet vasitasiyla online olan yetenekli araglardir. Bu 6zellikleriyle genis
kitleler tarafindan tercih edilen bu cihazlarin en 6nemli niteligi kisiye 6zel olma durumlaridir.
Bireysellik 6zelligi, akilli telefonlarla sesli iletisimin yanisira interaktif iletisimi beraberinde
getirmektedir. Video konferansi, e-posta ve Internet kullanimi, fotograf cekimi, video kayds,
miizik dinleme, dosya paylasimi ve birbirinden farkli uygulamalarla akilli telefonlar giindelik
yasamin vazgecilmez yeni iletisim araglari durumundadir (Yengin, 2012:354-355). TNSPiar adli
pazar arastirma firmasi tarafindan yapilan bir arastirmada, tliketicilere sorulan “Mecralardan

vazgeemek zorunda kalsaydiniz en son hangisinden vazgecerdiniz?” sorusuna (%25 ile)
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verdikleri yanitla cep telefonu vazgegilmek istenmeyen mecralar arasinda birinci sirada yer

almaktadir (Tiirkmen ve Tozge, 2009:132).

Tiiketiciler tarafindan yogun sekilde kullanilan akilli cep telefonlar1 bugiin hem televizyon
ekrani, hem telefon, hem radyo, hem de tiim sosyal aglara aninda erisim saglayan kiigiik
bilgisayarlar, hatta ¢evremizdeki dijital mecralarin birgogunun uzaktan kumandasi gibi islev
gormektedir (Varnali, 2012:44). Birbirinden farkli araglarin o6zelliklerini barindiran akill
telefonlar1 diger araglardan ayiran en Onemli Ozellik ise calistirdiklar1 uygulamalardir.
Teknolojinin hizli yiikselisiyle birlikte kullanicilar tasarlanan uygulamalarla hizli ve etkili bir
bi¢imde iletisim siireglerini gergeklestirmektedirler (Yengin, 2012:355-356). Jenkins’in de
belirttigi gibi; teknolojik olarak gelismis cihazlarin penetrasyonu ¢ok yiiksek oranlardadir ve
mobil cihazlar, mecra yakinsamasinin en hizli gerceklestigi ortamlardan biridir (Tiirkmen ve

Tozge, 2009:136).

Ayni sekilde kurumlar da kisiye 6zel iletisim imkani, hedef kitleye hizli ve dogrudan erisim
olanagi, interaktivite ve Ol¢limlenebilirlik gibi 6zellikleri sebebiyle mobil mecrayr iletisim
faaliyetlerinde yogun olarak tercih etmektedirler. Mobil ekrana 6zel formatlanis televizyon/video
programi olan mobil TV; mobil Internet iizerinden arama gerceklestirmek icin mobil arama;
reklamverenlerin sadece mobil pazarlama konusunda kampanya, fikir, proje, igerik ve teknik
gelistirme gibi hizmetler alabildigi mobil pazarlama ajanslari gibi kavramlar hem 6zel sektore

hem de literatiir taramalarinda karsimiza ¢ikmaktadir.

Dordiincti ekran olarak da adlandirilan cep telefonlart “en yaygin kitle iletisim cihaz1” (Tiirkmen
ve Tozge, 2009:141) olarak kabul gormektedirler. Deloitte tarafindan 2012 yilindan bu yana her
yil bir¢ok iilkenin katilimi ile yapilmakta olan Global Mobil Kullanici Anketi‘nin (GMCS)
sonuclarina gore (Webrazzi, 2016); Tirkiye, dinamik ve gen¢ niifusu nedeniyle akilli telefon
bagimliliginin en yiiksek oldugu iilkelerden birisidir. Tiirkiye’deki kullanicilar giinde ortalama
70 kez cep telefonunu kontrol etmekte, bu da yaklasik 15 dakikada bir ekran yiizii gordiigiimiiz
anlamma gelmektedir. Bu oran; Rusya, Ingiltere, Almanya ve Fransa gibi iilkelerin neredeyse iKi
katina denk gelmektedir. Ayrica aym arastirmadaki bir diger sonug da her iki kullanicidan
birinin, ¢ektigi fotograflari giinliik olarak sosyal medyada paylasmakta oldugunu géstermektedir.

Bu oranla Tiirkiye, hem akilli telefonunu fotograf ¢ekmek icin kullanma, hem de bu fotografi
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sosyal medyada paylasmada Brezilya, Cin, Rusya, Ingiltere, Almanya gibi pek ¢ok iilkeyi geride

birakmustir.

2012 Dijital Pazarlama Egilimleri ve Benchmark Raporu (2012 Digital Marketing Trends and
Benchmark Report) verilerine gore de; cep telefonundan elektronik posta alip gonderebilen 12
yag ve Tlzerinde 80 milyon Amerikali mevcuttur. Ayni raporda yetiskin cep telefonu
kullanicilarin  yarisinin  mobil Internet tarayicis1 kullanabildikleri ve en az 41 milyon

Amerikalinin alisverisleri i¢in cep telefonlarin1 kullandiklar1 verisi yer almaktadir.

Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu (BTK) verilerine gore; iilkemizde 2014 yili sonu
itibariyle mobil telefon abone sayis1 71 milyon 888 bin; cep telefonundan Internet abonesi
olanlarin sayist ise 6nceki yilin son ayina oranla yiizde 35 artigla 31 milyonun {izerinde olarak

aciklanmustir (Digitalage,2015).

Bu veriler 151¢inda kurumlarin ve kurumsal iletisim uzmanlarinin mobil teknolojiler araciligiyla
hedef Kkitlelerine dogrudan ve hizla, Kkisisellestirilmis olarak ulagmasi beklenmektedir.
Calismanin ikinci boliimiinde, kurumsal iletisimde yeni medya etkisiyle kullanilmaya baslanan

mobil uygulamalarin detaylar1 paylasilacaktir.
1.2. Kurumsal iletisim

Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde ‘1:Duygu, diisiince veya bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla
bagkalarina aktarilmasi, bildirisim, haberlesme, komiinikasyon 2:Telefon, telgraf, televizyon ve
radyo gibi araglardan yararlanarak yiiriitilen bilgi aligverisi, bildirisim, haberlesme,
komiinikasyon” (TDK, 2015) olarak oldukca genel olarak tanimlanan sozciigiin Latince kokeni
Kommunis (komiinikasyon) ortaklik olusturma diye kabul edilerek, iletisimi de kaynak ile alict
arasinda ortaklik kurmak icin amach bir ¢aba (Usluata, 1994:14) olarak tanimlayan goriis
yaygindir. Diger bir tanimla iletigim, insanlarin her konuda baska insanlarla, goriiniimle, sozle,
yazi ile, hareket veya mimiklerle ilinti kurarak birbirlerini etkilemeleri, goriislerini, anlayislarini,
dertlerini, sevinglerini ve Ozetle tiim ruh hallerini aktararak bir ortak noktaya varabilmek icin

eylemde bulunmalar1 anlamina gelir (Garih, 2000:143).

Aslinda iletisim, bazi tanimlarin birlestigi, anlam transferi, sosyal degerlerin iletilmesi,

deneyimlerin paylasilmasi gibi noktalarm hepsini kapsamaktadir. Iletisimi statik degil, dinamik
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ve belirli bir amaca yo6nelik bir siire¢ olarak diisiinmek onun anlasilmasini kolaylastirmaktadir,
Oyleyse iletisim, anlam transferiyle sosyal degerlerin iletilmesi ve deneyimlerin paylasiimasini

saglayan dinamik bir siiregtir (Peltekoglu, 1998:140).

‘Anlam aktarimi’, ‘sosyal degerlerin iletimi’ veya ‘hayatin paylasimi’ olarak islevsel
tanimlamalar yapilirken iletisim bunlarin hepsi bile olsa, aslinda bunlarin toplamindan daha fazla
bir anlam icermektedir. Iletisim yalnizca bilgi aktaran yoniiyle degil, ikna etmeyi Ongdren
boyutuyla da karsimiza c¢ikmaktadir. Kuruluslar agisindan iletisimin ikna fonksiyonu,
kamuoyunu ne kadar saygin ve giivenilir olduklarina dair inandirmaya ve bu inanci korumaya
dair galismalariyla ortaya ¢ikmaktadir (Ulger, 2003:80). Peltekoglu da ikna fonksiyonunun
Oonemini vurgulamistir; (1998:142) iletisim silireci var olusundan bu yana muhataplarini

etkilemek, dolayisiyla ikna etmek amaci her zaman olmustur.

Iletisim aktif ve pasif, belli bir siiregteki, sdzlii veya sozsiiz iletisimsel bir tutum ve davranistir.
Iletisim, konusma, semboller, dizayn unsurlar;, mimik, beden dili, rol davranisi, giyim, renk Vs.
gibi degisik isaret sistemlerinden yararlanir (Okay, 2000:167). Bir kurulusa, dernege, kuruma
veya organizasyona karsi, kamuoyunu ve isletme iklimini etkileme hedefi olan, tiim iletisim
tedbirlerinin sistematik bir bi¢imde kombine edilerek uygulanmasi olan kurumsal iletisim ise,
uzun vadeli uygulanan bir iletisimdir ve hedefi de bir imaj olusturmak, korumak veya
degistirmektir (Okay ve Okay, 2011:388).

Kurumlarin, hedef kitlelerin zihninde olumlu bir imaj olusturma, itibar sahibi bir kurum olma,
rakiplerden farklilagma, iirlin/hizmet ve markalar1 yoniinden tercih edilir olma, iirlin / hizmet ve
markalarina sadik bir miisteri grubu olusturma, tiim karar ve uygulamalari i¢in hedef kitlelerinin
onaymnit ve destegini alabilme gibi siralanabilecek cesitli iletisim hedefleri bulunmaktadir.
Kurumlarin bu hedeflere basarili bir bi¢imde ulasabilmek icin farkli iletisim yontemlerini

kullanarak ¢esitli iletisim ¢abalarin1 hayata gegirdikleri bilinmektedir.

Kurumlarin farkli 6zelliklere sahip hedef kitleleriyle olumlu iliskilere sahip olmasi ve olumlu
etkilesimler gerceklestirebilmesine odaklanan bu planli ¢abalar da kurumsal iletisim c¢abalar1
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tagkiran, 2015:41). Mengii, kurumsal iletisim kavramini,

“kurumun tiim sosyal paydaslarin1 kapsayacak bi¢cimde kurumsal strateji olusturulmast™ olarak
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stratejiye vurgu yaparak tanimlarken, buradaki strateji kavramini da “kurumun goérevini yerine

getirmek tizere izledigi se¢imlerin yonii” olarak belirtmektedir (2013:15).

Kurumun iletisim islevlerinin yonetimi (Grunig, 2005:14) olan ve kurumun amag¢ ve hedeflerine
ulagmasi, isleyigini saglamasi i¢in gereken iiretim ve yOnetim siireci i¢inde, kurumu olusturan
boliim ve 6geler arasinda esgiidiimii, bilgi akigini, motivasyonu, biitiinlesmeyi, degerlendirmeyi,
egitimi, karar almay1 ve denetimi saglamak amaciyla belli kurallar i¢inde gerceklesen iletisim
stireci olarak tanimlanan (Fbemoodle, 2015) kurumsal iletisim Cornelissen’e (2004) gore tlig

onemli 6geden meydana gelmektedir:

1. Kurumlar, kurumun tiim iletisim fonksiyonlarin1 bir araya getirerek bunlarin tamamini

merkezi bir iletisim boliimii altinda toplamaktadir.

2. Olusturduklari bu “merkezi iletisim bolimiini”, kurum iginde yonetime yakin bir yere

konumlandirmalidir.

3. Kurumlar, iletisim departmani ve diger departmanlar arasinda koordinasyon mekanizmast
olusturmaktadir. Bunu gerceklestirmek icin farkli uzmanliklara sahip c¢alisanlardan olusan
takimlar olusturmakta ve toplantilar diizenlemektedir. Boylelikle, farkli islevler ve uzmanlar

arasinda bilgi ve deneyim paylasimi ger¢ceklesmesine olanak saglanmaktadir.

Heuer ise kurumsal iletisim konusunda dikkat edilmesi gereken bazi noktalar1 su sekilde

derlemistir (Okay, 2000:171-172):

a. “Kurumsal iletisim kurulusta yonetim aract olarak kullanilmalidir. Planlama ve idarede kurumsal iletisim
bir uzmanhk isi olarak belirlenmeli, kavram wuygulamada tiim kurulug tarafindan iistlenilmelidir.
Koordinasyonu yiiksek olciide verimlilik ve en az diizeyde siirtiisme olacak sekilde yapimalidir. Bu
goreviler halkla iliskiler yoneticisi, kurum yoneticisine bagh olan bir proje grubu veya kurum disindan bir
danisman tarafindan yiiriitiillmelidir.

b. Basarili kurumsal iletisimin temeli, hitap edilecek olan hedef grubun kesin bir tammmdir. Buna yalnizca
miisteriler (ticaret ve tiiketim) degil, ayni zamanda goriis onderleri, yatirimcilar, rakipler, gazeteciler,
calisanlar, resmi makamlar vd. de dahildir.

c. Onemli olan bir diger nokta da, kurum temellerinin kesin olarak saptanmasidir. Yazili olarak ifade edilmis
ve herkese acik olarak, davranis ve karar prensipleri belirlenmis olmalidir. Bu kurumsal temeller ortak
deger yargilar, davrams temelleri, kurumsal yonii, sahis, fonksiyon, kurulus hedefleri ve sorumluluklar:
icermelidir.

d. Kurumsal hedefler kesin olarak ifade edilmeli ve stratejik olarak uygulanmalidir. Bunun igin bir tedbir
programi gelistirilir ve oncelikler saptanir. Bu ayni zamanda bir zaman/tavih saptamasin ve bir biitce
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planlamasu da icermektedir. Bireysel kurum hedeflerinin uygulanmast i¢in kurumsal iletigimin tiim
ara¢larmin kullanilmast miimkiindiir.

e. Kavramin uygulanmasinda profesyonel yardim alinmaldw. Burada siirekli sorumluluk icin daha onceki
danismanin gorevilendirilmesi onerilmektedir. Bir goriiniimiin yeniden gelistivilmesinde, halkla iliskiler
programlarimin veya reklam kampanyalarimin gelistirilmesinde uygun olan ozel ajanslarin devreye
konulmasi tavsiye edilmektedir.

f.  Kurumsal iletisimin etkisinin kontrol edilmesi icin, bir degerlendirme katalogu hazirlanmalidir. Bu tiim
iletisim tedbirlerinin ortak ortaya ¢ikisi ve iceriksel birlikteliginin dahili test edilmesi i¢in 6nemlidir. Harici
bir arastirma, en erken ii¢ sene sonra uygulanmalidir, ¢linkii bir tutum degisikligi asla kisa siirede
basarilamaz.”

Kurumsal iletisim kavraminin 6ziinde yer alan kurum kiiltiiriiniin esas1 temel organizasyonel
degerlere dayanmaktadir. Degerler, organizasyon i¢in 6nemli bir isleve sahiptirler ve kurum
icerisinde pek c¢ok alanda davranis bi¢imini ve karar alma siirecini etkileyen bir rol
tasimaktadirlar. Ancak bunlar igerisinden goriinen Ozellikle 4 anahtar alan, tim kurumlarin

kiiltlir ve degerlerini dikkatlice yonetmesini gerekli kilmaktadir (Uzunoglu ve arkadaslari,

2009:26);
1. Miisterilere kars1 davranis
2. Kurumun kendi iiyelerine ve insan giiciline kars1 davranisi
3. Kurumsal performans standartlari
4. Sorumluluk anlayisi
1.2.1. Kurumsal Iletisim Sekilleri

Iletisim uzmanlar1 kuruluslar icin pek ¢ok sekilde ve aragla iletisim faaliyetlerini
gergeklestirmektedirler. Bir kurulusun dahili ve harici tiim hedef kitleleriyle belirli bir kiiltiir
dahilinde stratejik olarak gerceklestirdigi tiim faaliyetler kurumsal iletisim basligi altinda

toplanabilmektedir.
1.2.1.1.  Kurum ici fletisim

Bir kurulusun, her seyden Once, calisanlar1 aracilifiyla verimlilik saglayabilecegi ve hedeflerine
ulagabilecegi artik kliselesmis bir ifade halini almistir. Bu ifade, iletisimin 6ncelikle kurulus

icinden baglamasi gereginin altin1 ¢izmektedir. Boylesine bir zorunlulugun dayandigi temel
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nokta ise, c¢alisanini tatmin edemeyen bir sirketin, dis hedef kitlesine yonelik bir basar1 elde
etmesinin miimkiin olamayacag gergegidir (Ulger, 2003:69). Zira hedef kitleyi ikna etmede en
onemli unsurlardan birisi kurulus calisanlarimi ikna etmektir (Okay ve Okay, 2011:395).
Calisanlar bir iletisim kampanyasi i¢inde en On sirada yer almaktadir. Calisanlar kurulusun

verdigi mesaj1 yayarlar ve kuvvet katarlar.

1970’11 yillarda halkla iligkiler uygulamalar1 i¢inde 6nemli bir yer tutmaya baglayan calisanlarla
iletisim, modern anlamda I.Diinya Savasi ve oOzellikle I1.Diinya Savasi yillarinda —sanayi
kuruluslarmin savasi destekleme c¢abalar1 sirasinda- isletmelere sadakatle bagli olmayan
calisanlarin varliginin anlagilmasi ile 6nem kazanmaya baslamistir. Calisanlarin desteginin
onemini hissetmeye baslayan igletmeler, ¢esitli iletisim yontemlerinden yararlanarak, ¢alisanlarin
kurumlar1 ile Ozdesmeleri ve baghliklarimi gelistirmeleri yoniinde c¢aba sarfetmislerdir
(Peltekoglu, 1998:261). Bilhassa bogaz tokluguna calisilan Ikinci Diinya Savas1 yillarindan sonra
insanlarin, isyerlerinde paradan c¢ok huzur ve mutlulugu tercih ettigi; dolayisiyla da bagl
bulundugu kurumdan daha fazla ilgi ve sayginlik bekledigi degismez gergekler arasindadir

(Ulger, 2003:69).

Tarihsel siirecle ilgili kuramsal modellere de gonderme yapan bir diger 6zet ise su sekildedir;
“Calisanlan eglendirme” (basin ajansi) 1940’h yillarda, “calisanlar1 bilgilendirme” (kamuoyu)
cag1 1950’11 yillarda ve “calisanlar ikna etme” (¢ift yonlii asimetrik) ¢cagi 1960’1 yillarda hiikiim
stirmistir (Grunig, 2005:561). Ayrica, 1980°1li yillara kadar olan arastirmalarda bir yonetim
yanliligt bulundugu da kabul edilmektedir. Burada, orgiitii degistirmek ya da calisanlarin
memnuniyetini ve calisma yasaminin kalitesini arttirmak tlizere degil, yoneticilerin yonetim
hedeflerine ulasmakta calisanlarin igbirligini kazanmak igin iletisimi nasil kullanabilecegini

anlamak tizere yiiriitiilmiis arastirmalardan s6z edilmektedir.

1970’11 ve 1980°1i yillarda da buna “agik” (simetrik) iletisim ¢agi eklenmistir. Grunig (2005:562)
bununla ilgili, bir oOrgiitiin paydaslariyla iletisim kurmaya yonelik tiim programlar gibi
milkemmel ¢alisanlarla iletisim programlarinin da, stratejik yonetim, tiimlesik bir iletisim islevi,
yonetim rolii ve halkla iliskilerin c¢ift yonli simetrik modeli tlzerine kurulu oldugunu

paylasmustir.
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Kurum i¢i iletisimde hedef kitle kapsaminda sadece kurum ¢alisanlar1 degil; kurumdan emekli
olan kisiler, calisanlari ve emeklilerin aileleri, hissedarlar ve sendikalar da yer almalidir (Ulger,
2003:68). Ayrica potansiyel ¢alisanlar, tedarik¢iler ve hizmet saglayicilar ile varsa dagitimcilar
da kurum igi iletisimde hedef gruplar arasinda yer alabilir. Ayn1 zamanda ayn1 isletme i¢inde
olsa bile, degisik gruplarla degisik yontemlerle iletisim kurulmalidir (Peltekoglu, 1998:261). Bu
dahili hedef kitle ile gergeklestirilen kurum i¢i iletisim, Spinder tarafindan ‘bir isletme
yonetiminin kendisi ve calisanlar1 arasindaki isbirligini ve isletme iklimini pozitif etkilemek

istedigi tiim tedbir ve ¢abalar’ (Okay, 2000:177) olarak tanimlanmustir.

Bir kurulus kurum ig¢i iletisim araciligiyla calisanlarimi bilgilendirmeli, motive etmeli ve
yonetebilmelidir (Okay ve Okay, 2011:267). Zira Gordon Lewis’e gore kurulus disinda olumlu
imaj olusturabilmek ancak calisanlarla yaratilan olumlu imaj ile mimkiindiir (Peltekoglu,
1998:261). Calisanlart kurumun g¢alismalarindan, hedeflerinden varsa problemlerinden haberdar
ederek, takim ruhunu olusturmayi, kurum bilincini yerlestirmeyi amaclayan kurum igi iletisim
faaliyetleri arasinda; sirket dergisi ¢ikarmak, calisanlarin kaynagmalarin1 saglamak i¢in personel
geceleri organize etmek, piknikler diizenlemek, oryantasyon programlari hazirlamak, aymn en
basarili ¢alisanini segerek odiillendirmek gibi motivasyonu ve iletisimi arttiracak etkinlikler de
siralanabilir (Paksoy, 1999:45). Artik firmalar bu kadarla da yetinmemekte saglik, egitim,
eglence gibi konularda calisanlarin ailelerini de dikkate almakta, onlarin da katilacag: tiirden
organizasyonlar diizenlemektedirler. Ayrica 6zellikle saglik ve eglence konularinda emeklilerin
de beklentilerinin karsilanmasi, mevcut ¢alisanlara geleceklerinin giivence altinda oldugunu ve

unutulmayacaklarini hissettirmek icin tatmin edici bir yéntemdir (Ulger, 2003:70).

Rekabetin yogun oldugu bir ekonomik yapida, miisterinin tatmin olmasi, calisanin tatmin
olmasina baghdir, bir bagka deyisle, isyerinde mutlu olmayan ¢alisanin, muhatap oldugu kisileri
memnun edebilmesi miimkiin degildir. Calisanlarla iletisimin bir diger 6nemli boyutu
isletmelerin miisteriler, ortaklar, yerel kuruluslar ve diger hedef kitlelerle giivene dayal: iletisim
olusturabilmesi icin tek sesli iletisimin gerekliligidir. Bu esaslara dayali kurulan iletisim ise, daha

az i birakma, daha yiiksek verimlilik ve daha az hata anlamindadir (Peltekoglu, 1998:260).

Grunig’in (2005:584) literatiirle ilgili taramasinda siklikla karsilastigi “giiven, giivenilirlik,
aciklik, iligkiler, karsiliklilik, ag simetrisi, yatay iletisim, geribildirim, bilginin uygunlugu,
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calisan merkezli Uslup, anlagsmazliklara karsi tolerans ve miizakere” kavramlar1i kurum igi
iletisimin olmas1 gereken yapisiyla (simetrik iletisim) ilgili yol gosterici ve vurgulayict
niteliktedir. O’na gore; ¢alisanlarin géziinde en doyurucu iletisim, kendi iglerinin 6rgiit misyonu
icindeki yerini, orgiitiin plan ve politikalarini ve ortamdaki kilit unsurlarla olan iliskilerini onlara
aciklayarak kendi durumlarina anlam vermelerini kolaylastiran iletisimdir. Calisanlarin, 6zellikle
yonetim konumlarindaki ¢alisanlarin iist yonetimle agik iletisim kurabilme istegi de simetrik

iletisimi akla getirmektedir.

Zira, miikemmel i¢ iletisim sistemleri, simetrik iletisimin ilkelerini yansitir (Grunig, 2005:585).
Simetrik iletisim sistemleri, stratejik ¢alisan kamulari ile agik, glivene ve giivenilirlige dayali
iliskiler kurarak orgiitlerin etkinligini arttirir. Calisan kamulariyla kurulan iyi iliskiler, is
memnuniyetini, Ozellikle oOrgiitsel i3 memnuniyeti diizeylerinin artmasi ile kendini

gostermektedir.
1.2.1.2.  Halkla iliskiler

Kurumsal iletisim sekilleri arasinda iletisim uzmanlarinin yogun enerji, biit¢e ve vakit ayirdiklari
halkla iligkiler, literatiirdeki kavramsal tanimlarin 6zetlendigi gibi (Okay, 1998:19); karsilikli bir
iliskiye dayanan ve hedef kitlenin tepkileri degerlendirilerek kurulusun izleyecegi yola bir yon
verilen; kuruluslarin hedef kitlesinin giivenini ve ilgisini saglamaya yonelik ¢abalarmin uzun
vadede gerceklesebilecegi; hedef kitleden gelecek tepkilerin kurulus igin 6nem tasidigi genel
amacin hedef kitleleri etkileyerek onlar1 belirli inanis ve eylemlere yoneltmek olarak sekillendigi

bir yonetim islevi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Grunig ve Hunt’in (Grunig, 2005:15) ‘bir orgiitle o orgiitii ilgilendiren kamular arasindaki
iletisimin yonetimi’; The Public Relations Society of America (PRSA)’nin ‘kuruluslar ile hedef
kitleleri arasinda karsilikli yarar saglayan iligkiler kuran bir stratejik iletisim siireci’ (PRSA,
2015) olarak 6zetledigi halkla iligkiler faaliyetleri 1970’lerde yurdumuzda ancak ¢ok biiyiik ve
ozellikle yabanci kurumlarinda mevcut iken 1980’lerin sonunda ve 6zellikle 1990’larda hemen
hemen tiim ortaboy ve biiylik sirket ve resmi miiesseselerde bir P.R. birimi (Garih, 2000:108) ile

gerceklestirilmistir.
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Calismamizin bu boliimiinde yer alan ‘halkla iliskiler’ basligini, 6énemli bir kurumsal iletisim
sekli olarak kurumsal halkla iliskiler baglaminda inceledigimizde karsilastigimiz Onemli
unsurlart siralamak istersek; George Westinghouse’un 1889 yilinda olusturdugu iki kisilik
departmanla baglayan (Peltekoglu, 1998:105) 100 y1il1 agkin bir siiredir hizmet olarak kabul géren
kurumsal halkla iliskilerin amaci; kurumun imajimin korunmasi, gelistirilmesi, topluma giiven
veren glcli bir kurum imajinin olusturulmasidir. Bu amagla kurumun misyonunun ve
vizyonunun belirlenmesi i¢in iist yonetimle birlikte c¢alisilir, kurumun degerlerinin kamuoyu
tarafindan bilinmesi ve anlasilmasi igin ¢esitli etkinlikler diizenlenir. Onceden belirlenen strateji
dogrultusunda, kurumun tiim hedef kitleleriyle iletisiminin “dogru zamanda, dogru kitleye, dogru

mesa;j” prensibiyle uygulanmasi saglanmaktadir.

Bu amagla medya kuruluslariyla iletisim saglanmasi, ¢esitli etkinlikler organize edilmesi, kurum
misyonuna uygun aktivitelere sponsorluk yapilmasi siralanabilir. Sirket i¢indeki kurumsal kimlik
uygulamalar1 koordine edilir ve denetlenir. Kurumun kamuoyu ile iletisimini saglayan tiim gorsel
ve basili malzemelerinde standardizasyonun saglanmasi igin aktif gérev istlenilmektedir;
faaliyet raporu, kurum brosiirleri, kurum dergisi, tanmitim filmi, internet sayfasi gibi calismalar
gerceklestirilir. Kurumun imajin1 gelistirecek reklam kampanyalar1 igin ajanslarla birlikte

caligilir ve koordinasyon saglanir (Paksoy, 1999:44).

Daha detaylandirmak ve somutlastirmak istersek, bir kurumda halkla iliskiler faaliyetleri olarak

gerceklestirilen bagliklar siralanabilir (Peltekoglu, 1998:107-108);

a.  “Basin biilteni/makale yazmak ve dagitmak, basin listesi hazirlamak.

b.  Baswn konferansi, basin resepsiyonu ve basin gezisi diizenlemek.

C. Medya enformasyon servisi olusturmak.

d. Yoneticiler igin basin, radyo ve televizyonda miilakat imkdnlar: yaratmak.

e. Fotograf konusunda sanat¢ilarla isbirligi icinde olmak ve fotograf bankast olusturmak.

f.  Personele yonelik gazete ve dergi yayimlamak, video, slide gosterileri, duvar gazeteleri gibi yontemlerle
kurulug ici iletigimi stirdiirmek.

9. Dagiwmcilar, tiiketiciler, kullanicilar yani dis hedef kitleye yonelik gazete, dergi yayimlamak.

h. Yulik raporiart hazirlamak ve dagitimimi saglamak, kurulusta yeni ise baslayanlara yol gostermek
amactyla rehber kitapgiklar diizenlemek, potansiyel is giiciinii olugturan egitim kurumlarina poster, brosiir
hazirlayarak basili araglarin giiciinden yararlanmak.
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Z.

Kurulusun geligim siirecini aktaran dokiimanter film gibi gorsel isitsel araglardan yararlanilmasina imkan
hazirlamak, slide gésterileri diizenlemek, katalog hazirlamak ve arsiviemek.

Sergi ve gosterileri organize etmek.

Kurumsal kimlik olusturmak amaci ile logo, renk, basim stili olusturmak, dzel giyim bigimi gibi konularda
kurulus tarzinda biitiinliik saglamak.

Sponsorluk konusunda karar vermek.
Kurulus gezileri diizenlemek.

Gerekli yonetim toplantilarina katilmak ve iiriin, pazarlama, satis ve diger birim yéneticileri ile toplantilar
yaparak koordinasyonu saglamak.

Satig ve ortaklar toplantisinda kurulugu temsil etmek.

Eger anlasmali danigman firma séz konusu ise, iletisimi saglamak.
Ticari birlik toplantilarinda kurulugu temsil etmek.

Halkla iligkiler personeline egitim imkdni saglamak.

Kamuoyu arastirmalart ya da diger aragtirmalar: yapmak.
Reklam ajanst ile isbirligi iginde olmak.

Yeni birimler icin resmi a¢ilislar diizenlemek.

Siyasi liderlerle iletisim kurmak ve gelistirmek.

Yabanci konuklar, VIP'i agirlamak, kurulus gezileri diizenlemek.
Yil doniimlerini kutlamak, odiil torenleri diizenlemek.

Baswn kupiirlerinin, radyo ve televizyon programlarmin feedbacKlerini almak ve disardan gelecek diger
raporlart incelemetk.

Belirlenen amaglar agisindan sonuglart degerlendirmek."

Peltekoglu’nun orneklerinde bahsi gegen “kurum i¢i halkla iligkiler” ile bir onceki baglikta

kavramsal olarak agiklamaya calistigimiz “kurum i¢i iletisim” kavramlariyla ilgili literatiirde

zaman zaman ortak anilmalar yer almaktadir. Ancak Szyska’ya gore kurum i¢i iletisim ile kurum

ici halkla iligkiler es anlamli olarak kullanilmamalidir (Okay ve Okay, 2011:269-270). Ciinkii

kurum ig¢i halkla iligkiler, kurum i¢i iletisimin bir tipi sayilmaktadir. Kurum igi halkla iligkiler,

kurum i¢i enformasyon orantisizliklarini ortadan kaldirir ve bununla bir organizasyonun insan

kaynaklarini, organizasyona yonelik gerceklestirecekleri faaliyetler bakimindan verimli kilar.

Kurum i¢i halkla iligkiler yonetim bilgisiyle ¢alisanlarin enformasyon ihtiyaci arasindaki boslugu

kapatmak i¢in gereklidir. Bu sayede organizasyonun faaliyet yetenegi daha verimli hale
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gelecektir. Bir siire¢ olarak gozlemlendiginde, kurum ig¢i halkla iliskiler ¢alismasinin yerine

getirmesi gereken gorevler sunlardir:

e Dahili ilgi gruplari olarak ¢alisanlari ilgileri, hassasiyetler ve ihtiyaglarina yonelik olarak
gozlemlemek ve incelemek; elde edilen bilgileri organizasyonun faaliyet yetenegine

yonelik olarak, tagidiklar1 6nem bakimindan degerlendirmek.

e Bu analizlerin neticelerini karar siireglerine dahil ederek, bunlar iletisimsel yonden bir

teste tabi tutmak ve

e Nihayetinde calisanlara, uygun araglarla hedeflenmis bir sekilde enformasyon

potansiyellerini kullanima sunmaktir.

“I¢ iletisim, orgiitlenme siireciyle ve orgiitiin yapisi, ortami, giicii ve kiiltiirii gibi unsurlarla o
kadar i¢ ice ge¢mis bir konudur ki, orgiitsel iletisim kuramcilarinin birgogu orgiitlerin iletisim
olmadan yasayamayacagi goriisiindedir.” tanimini yapan Grunig’in (2005:558) General
Motors’un Personel Iletisimi Politik ilkeler Bildirgesi’nden yaptigi alintida belirtildigi gibi
(Grunig, 2005:557); ¢ift yonli bilgi paylasimi, kararlarin miimkiin olan en alt kademelerde, isin
nasil yapilmasi gerektigini en iyi bilen g¢alisanlar tarafindan alinmasini kolaylastirarak, karar
alimmi ve is performansini iyilestirebilmektedir. Katilm diizeyindeki bu artis da c¢alisan

memnuniyetine ve ¢alisma yasaminin kalitesine katkida bulunabilmektedir.

Grunig’in (2005:566) iletisim kanallar1 kurami olarak belirttigi ve literatiirde, resmi (formal) ve
gayri resmi (informal) iletisim kanallar1 olmak tizere, kuruluslarin kurum igi hedef kitlelerine
yonelik isleyen iki tlirli iletisim mekanizmasindan soz edilmektedir (Okay ve Okay, 2011:264).
Bogner bu kanallarin isleyisini ve iletilen bilgilerin degerlerini sdyle agiklamaktadir: Buna gore
formal iletisim yollar1 hiyerarsi ile uyum igerisinde gergeklesir. Bu iletisim hem yatay yonde
(ayn1 hiyerarsi basamag iizerinde) hem de dikey yonde (¢izgi boyunca yukaridan asagiya veya
asagidan yukariya dogru) gerceklesebilmektedir. Informal iletisim yollar1 ise hiyerarsinin
disinda, ¢apraz enformasyon olarak gerceklesir. Bu da yine iki tiirlii olmaktadir, ya yonetimin
istegi dahilinde (takim caligmalari, oneri sistemleri, proje yonetimleri) veya bir tesadiif lirlinii
olarak ya da Kisi/gruplarin istegine bagli olarak, 6rnegin kantin sohbetleri, dedikodu gemberi
seklinde.
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Calisanlar hemen her zaman orgiitlerin stratejik kamularindan biri olarak kabul edilmektedir ve
cogu Orgiitte calisanlarla iletisime yonelik formel programlarin oldugu bilinmektedir. Aym
zamanda, miikemmel ¢alisanlarla iletisim programlarinin da stratejik yonetim, timlesik bir
iletisim iglevi, yonetim rolii ve halkla iligkilerin ¢ift yonlii simetrik modeli iizerine kurulu oldugu
belirtilmistir. Ayrica, i¢ iletisimi orgiitsel etkinlik ve miikemmelligin katalizori, hatta belki de

anahtar1 olarak kabul gérmektedir (Grunig, 2005:558,562 ve 595).

I¢ iletisimin, tiim alanlar1 arasinda sadece bir baslik oldugu, bir kurumun halkla iliskiler
biriminin ana gorevi Garih’in (2000:109-110) de belirttigi gibi; amaca ulagsmak yani 6ngoriilen
imaj1 yerlestirmek icin yapilacak faaliyetleri saptayarak kisimlara bolmek, bunlarin her birini
uzman kurumlara delege ederek denetleme ve koordinasyonu saglamak olmalidir ve halkla
iligkilerin basaris1 bir miiessesede yonetim kurulu baskanindan en kii¢ciik memura kadar herkesin

kendi gorevini bu konuda 6ziimseyerek en iyi sekilde yapmasina baglidir.
1.21.3. Kurumsal Reklamciik

Bir {irin, hizmet ya da kurum mesajinin kitlelere iletilebilmesi amaciyla hazirlanmis gesitli
duyurularin bir bedel karsililiginda ve reklamverenin kimligi belirtilerek ¢esitli mecralarda
yayimlanmasi (Kalan, 2016) olan reklam faaliyetleri bashigindaki “kurumsal reklamcilik”,
herhangi bir iriin ya da hizmetin tanitimindan ¢ok, isletmenin imajini bir biitin olarak
yiikseltmeyi hedefleyen (Peltekoglu, 1998:27-28), iicreti 6denmis medyanin kullanim seklidir
(Okay ve Okay, 2011:317).

Bir kurulusun, iriinlerinin/hizmetlerinin reklami yerine o kurulusla ilgili olumlu bir imaj
yaratmak i¢in yapilan reklamdir. Kurumsal reklamda kurulus triinlerinden/hizmetlerinden s6z
edilmesi Onerilmemektedir. BusinessWeek dergisinde yer alan ve kurumsal reklam konusuna
tahsis edilen bir brosiir, kavrami sdyle tanimlamaktadir (Ulger, 2003:102): Kurumsal reklam,
diger pek c¢ok reklam tiiriinden farkli olarak ii¢ ana amaca hizmet eder; 1.Farkinda olma oranini

artirma, 2.bilinen ve taninan bir kurulus haline getirme, 3.tutumlar1 etkileme.

Kurumsal reklamciligy, iki temel uzmanlik alani olan halkla iliskiler ve reklamin bir araya geldigi
bir iletisim unsuru olarak belirten goriise gore; kurumlarin dogrudan kendisiyle ilgili iletigsim

iceriklerinin hedef kitlelerle paylasildigi iletisim g¢abalari olarak tanimlanabilecek kurumsal
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reklamlar; kurum kiiltiirti, kurum kimligi ve kurum imaj1 gibi halkla iliskilerin uygulama alani

icerisinde bulunan kavramlara yonelik olarak ger¢eklestirilmektedir (Taskiran, 2015).

Kurumsal reklamciligin gorev ve hedeflerinden bazilar1 su sekilde siralanmistir (Okay,

2000:189):

Kamuoyunun/kamunun bilgilendirilmesi,

o  Kurulusa karst olumlu bir temel olusturmak ve bdylece olumsuz tutumlarin en aza indirilmesi,
e  Kurumun iyi bir isveren olarak gosterilmesi,

e  Taninirlik derecesinin yiikseltilmesi,

e  Giiven kazanmak,

e Suclamalara karst savunma getirmek,
®  Yanlis degerlendirmelerin diizeltilmesi.

Literatiirde kurumsal reklamcilik kapsaminda kurumsal imaj, finansal imaj ve savunmaya
yonelik reklamlardan da soz edilmektedir (Peltekoglu, 1998). Kurumsal imaj reklamlari,
isletmenin saygin ve sorumlu oldugu konusunda mesaj vermeyi amaglarken, finansal imaj
reklaminin temel amaci sermaye kaynaklarini ve danismanlari isletmenin cazip bir yatirim firsati
yarattig1 konusunda ikna etmektir. Savunma ya da soruna bakisi yansitan reklamlarin ilk amaci

ise isletmenin sosyal ve politik yonden dnemini agiklamaya yoneliktir.

Kurumsal reklamciligin yayginlasmaya bagladigr 1970°1i yillarda kurumsal reklam igeriklerini
yeni fabrikalarin hizmete girisi, firmalarin isim degisikligi, yonetim degisiklikleri gibi konular ile
petrol krizi ve etik degerler olarak dikkat cekmektedir (Ulger, 2003; Okay, 2000; Okay ve Okay,
2011).

Kurumsal reklam uygulamaya konuldugunda dikkat edilmesi gereken hususlarin, kurumsal
reklamin kurumun genel ortaya ¢ikis karakterini desteklemesi, kurum felsefesi ile uyumlu olmasi
geregi ile dahili ve harici iletisim arasindaki uyumun olmasi olarak siralanabilir (Okay,
2000:190). Ayrica kurumsal reklamcilik yapildig: siirece faydali, fakat maliyeti yiiksek olan bir
iletisim teknigidir; kurulusun imajin1 giiglendirebilir, fakat devam edilmezse kurulusun imaji

diisebilir (Okay ve Okay, 2011:326).
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Kurumlar; kurumsal web sitesi, kurumsal bloglar ve sosyal ag siteleri gibi sosyal medya
ortamlar1 aracilifiyla da etkilesimsel bir ortamda hedef kitleleriyle bir araya gelebilmekte; hedef
kitlelerinin zihninde olumlu imaj ve itibar algisin1 olusturma, rakiplerden farkli bir yere
konumlanma, hedef kitlelerle olumlu iligkilere sahip olma, hedef kitlelerin onay ve destegini
saglama gibi temel kurumsal amagclara ulasabilmek i¢in yeni medyanin sundugu firsatlardan
faydalanabilmektedirler (Taskiran, 2015:63). Hedef kitleye ulasmayi ve etkilesimi saglayan yeni
teknolojiler sayesinde, Internet reklamciligi, mobil reklamcilik, geleneksel reklamlarin yeni
dijital uygulamalar1 ve de viral reklam, gerilla reklam, oyunigi reklam gibi mecranin dogasina
uyarlanan yeni reklam tiirleri de ortaya ¢ikmaktadir (Kalan, 2016). Geleneksel reklam ortamlari
ile etkilesimli reklam ortamlarinin birbirini destekleyici nitelikte oldugu da giiniimiizde kabul
gormiis bir olgudur (Tandaggiines, 2015:257). Ciinkii sanal ortamda yer almayan bir isletme,
geleneksel ortamlarda ne kadar reklam verirse versin, hedef kitlesinin algisinda imaj ve giiven

kaybina ugrayacaktir.

Kurum ve kuruluslar da hedef kitleye daha hizli ulagsmay1 ve hedef kitleyle etkilesimi saglayan,
hem yaratim hem de paylasim asamasinda hiz kazandiran bu yeni reklam mecralarini kurumsal

reklamcilik basliginda da kullanma egilimine yonelmislerdir.
1.2.1.4. Sponsorluk

Hristiyan din adamlarinin putguluga kars1 ¢ikmak adina bilhassa tiim resim ve yontu sanatin1 yok
ettigi 3.yiizyila degin siiren ve diinya iizerinde sanatin doruk noktasina ulastigi 5. ve
4.ytizyillarda Eski Yunan ve Roma medeniyetlerinde soylu ailelerin hi¢bir karsilik beklemeden
sanat1 ve sanatciyr koruma girisimleri sponsorluk faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir (Ulger,
2003:97). Ancak sponsorluk, sadece iyilik yapmak felsefesinden kaynaklanmaz, ayni zamanda
harcanan paranin bir baska bigimde de olsa geri donmesi beklenir (Peltekoglu, 1998:217).

Barry Ball sponsorlugu tanimlarken; ‘Karsilikli olarak kabul edilmis ticari faydalari saglamak
amaciyla, bir bireyi, organizasyonu, olay1 ya da faaliyeti desteklemek i¢in ticari bir kurulus ya da
hiikiimet tarafindan ayni ya da nakdi destegin saglanmasidir. Boyle destekler iki taraf arasinda
kabul edilmis bir iliskiyi kapsar ve sponsorun esas olarak faaliyet gosterdigi alanin veya isin bir

parcasini teskil etmez.” yorumunu yapmustir (Okay, 1999:186).
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Bir diger tanima gore sponsorluk, kurumsal amaglara ulasmak i¢in spor, sanat/kiiltiir veya sosyal
alanlarda, kisi veya organizasyonlarin para, arag/gere¢ ya da hizmet ile desteklenmesi ve tiim bu

aktivitelerin planlanmasi, organizasyonu, yiriitiilmesi ve kontrolidiir (Peltekoglu, 1998:218).

Bir faaliyet ya da olaya destek seklinde gergeklesen sponsorluk bir yatirim olarak diistiniilmekte
aynil veya nakdi yardim da dahil olmak {izere kurulusun destegiyle gerceklesen yardimlarin
timiinii kapsamaktadir (Okay, 1998:24). Sponsorlarin bekledikleri fayda, olay veya faaliyetle
birlikte Onceden belirlemis olduklar1 ticari amaglarin1 gerceklestirmektir. Bu amaglarin
gerceklestirilmesi sirasinda sponsorlukla birlikte reklam, satis, promosyon, iiriin tanitimi gibi
diger araglar da kullanilmaktadir. Kuruluslarin, kurum ve iirlin imajimni desteklemek, kurumsal
kimligi yerlestirmek, hedef Kitlede iyi niyet ve anlayisi olusturmak gibi nedenlerle diger iletisim
yontemleriyle birlikte sponsorluk faaliyetlerini de tstlendigini belirten gortsler mevcuttur
(Peltekoglu, 1998:219).

Sponsorluk faaliyetlerinin geligmesiyle ilgili sebepler su sekilde siralanmustir (Ulger, 2003:108-
109):

e “Ilacin reklamu yasaktir. Dolayistyla ilag firmalar1 ve Avrupa smr Stesi anlasmasi ile sigara ve alkol
tirlinlerinin radyo ve televizyon reklamlarina yasak getirildikten sonra sigara ve alkol firmalar1 sponsorluk
faaliyetlerine agirlik vermislerdir.

e Devlet spor faaliyetlerine yeterince destek saglayamamaktadir. Bu nedenle sporcular, sponsor arayisina
girmislerdir.

e Televizyonda spor programlarina ¢ok genis yer verilmektedir. Bu nedenle firmalar kisa siirede {in ve kar
elde etmek igin televizyonda yaymlanan spor programlarinin ve kargilagmalarinin sponsorlugunu tistlenme

yoluna gitmislerdir. Boylece firma isimleri ve logolart daha kisa siirede daha genis kitlelere
ulasabilecektir.

e Sponsorluk reklamdan daha az maliyete sahiptir.”
Tony Meenagham’in sponsorlugun biiylimesine etki eden faktorlere yukaridaki bagsliklara ek

olarak eklemeleri de asagidaki gibidir (Okay, 1998:43);

e “Insanlarin bog zamanlarinin artmasi ve yeni olanaklarin ortaya gikmast,
e  Sponsorlugun yetenegini ispatlamasi,

®  Geleneksel medyada (TV’de) zapping yapma nedeniyle olusan verimsizlikler.”
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Genel olarak kuruluslar imajlarmi giliglendirmek, kurum kimliklerini yerlestirmek, halkin
goziinde iyi bir kurulus olarak algilanmak, faaliyette bulundugu topluma katkida bulunmak,

kurulusun tanitimin1 yapmak gibi nedenlerle sponsorluk faaliyetlerini yapmaktadirlar.

Sponsorlugu tistlenilen olayin ya da faaliyetin sponsor kurulus ile arasindaki iligki ve bunun
kurumsal iletisim sekli olarak degerlendirilmesi sponsorluk faaliyeti kapsaminda Onemli
basliklar arasinda yer almalidir. Sponsorluk iistlenmeden 6nce dikkat edilmesi gereken 6zellikler

arasinda bu baghiga dikkat ¢ekilmistir (Peltekoglu, 1998:220);

e “Kurum, iistlenilecek sponsorluk olay1 iginde ne sekilde yer alinacagi konusunda net bilgilere sahip olmali,

o Kesin amagclar ve ulagilmasi planlanan hedef kitlenin yapisi belirlenmeli,

e Kurulusun faaliyet alaniyla sponsorlugu yapilacak konu arasinda iligki olmasina dikkat edilmeli.” olarak
Ozetlenebilir.”

Sponsor acisindan dikkat edilmesi gereken hususlar ise su sekilde siralanmustir (Ulger,
2003:118):

e  “Sponsorluk faaliyeti kurum imajina uygun olmalidir.

e Eger birden fazla sponsor séz konusu ise isim kargasasi, ismin yeterince gdziikmemesi gibi sorunlar
yasanabilir. Bu da, dogal olarak kurulus i¢in zararlidir.

o  Ustlenilen sponsorluk faaliyetinin her y1l degismesi kurulusun fark edilmesini zorlagtirir.

e Kurulus yaptig1 islerden ¢ok, istlendigi sponsorluk faaliyeti ile hatirlanabilir. Dolayisiyla diizenlenen
organizasyon, marka/kurulus adinin dniine gegmemelidir.”

Ulger (2003) sponsorluk alanlarin1 spor/macera/seyahat, sanat/kiiltiir, egitim, gevre, saglik ve
sosyal amaglar olarak siralarken, Peltekoglu (1998) ve Okay (1998) spor, sanat ve kiiltiir, gevre
ve sosyal sponsorluk basgliklarinda degerlendirmislerdir. Spor alaninda yapilan sponsorluk genis
hedef kitlelere ulasilmak istendiginde tercih edilirken, sanat-kiiltiir sponsorlugu ise daha dar bir
kitleye seslenmektedir. Yine hedef kitle bakimindan ele alacak olursak, sosyal ve macera-seyahat
alanlarinda yapilan sponsorluk daha da dar bir kitleye yonelmektedir. Ancak sponsorluk yalnizca
hedef kitlenin genisligi veya darligina gore yapilmamaktadir. Ornegin tiim tiiketicilere seslenmek
icin spor sponsorlugu tercih edilirken, sanat sponsorlugu toplum iligkileriyle ilgili amaglari
gerceklestirmede ve kanaat Onderlerine ulasmada daha fazla tercih edilmektedir (Okay,
1999:187). Dolayistyla farkl: tiirlerdeki sponsorluk biitgeleri de farkliliklar gostermektedir.
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Sponsorlarin yaptiklar1 katkilarin tiirii ve blylikliigiine gore elde edecekleri faydalar farkli
olacaktir. Bu bakimdan asil destegi saglayan ana sponsor, farkli kategorilerde sponsorluk
faaliyetinin gerceklesmesine ana sponsora gore daha az tutarda katkida bulunanlara yan sponsor

veya ortak sponsor da denilmektedir.

Ayrica sponsorluk faaliyetinin gesitliligine gore tek bir alanda sponsorluk yapanlara tek tarafli
(alanli) sponsorluk, birden fazla alanda faaliyet gosterenlere de ¢ok tarafli sponsorluk yaptiklari

sOylenilebilir.

Kurulusglarin sponsorluga verdikleri 6neme gore de sponsorluk kategorilerini pasif, odaklanmis

ve aktif sponsorluk olarak siniflandirmamiz miimkiindiir (Okay ve Okay, 2011:492).

Bir sponsorlugun var olmasi icin sponsorla faaliyet arasinda bir iligkinin olmas1 gerekmektedir.
Sponsorluk alanin1 secerken, kurulus {iniinii artirmaya, hedef pazarma ulagsmaya ve
iiriintiyle/hizmetiyle sponsorlugun yaptigi olay arasinda olumlu bir iliski kurmaya caligilmasi

onerilmektedir (Okay, 1998:181).

Ayn1 zamanda sponsorlugun siiresi ve siirekliligi, en az sponsorluk faaliyetinin hedef kitlelerce

bilinirligi kadar 6nemli baska bir husus olarak dikkat ¢ekmektedir.
1.2.1.5. Sergi ve Fuarlar

Kuruluslarin hedef kitleleriyle iletisimlerini kapsayan kurumsal iletisim faaliyetlerinden olan
sergi ve fuarlar, kuruluslar i¢in 6zellikle tiiketicileriyle iiriinlerini bir araya getirebileceklersi,
hatta kimi zaman tanmistirabilecekleri; triinleriyle ya da kuruluslariyla ilgili gelismelerden
tiketicilerini dogrudan haberdar edebilecekleri, yiiz yiize iletisim tiirleri arasinda dikkat
cekmektedir. Tiiketici, miisteri ya da diger hedef kitlelerini kurum markasiyla ya da mevcutsa
iriinle bir araya getirme firsat1 sunan sergi ve fuarlar hem kurumsal imaj1 giiclendirmek hem de
satis1 desteklemek agisindan 6nemli aktiviteler arasinda yer almaktadirlar. Oyle ki 2004 yilinda
Ingiltere’de 9,5 milyon kisinin sergi ve fuarlar1 ziyaret ettigi ve bu alana iilke ekonomisinden
1,690 milyon € (Appleyard, 2007:29) biitce ayrildig1 bilinmektedir.

Kuruluglarin bu iletisim faaliyetlerini gerceklestirirken hedefledikleri amaglar arasinda;

kurulusun tanitimin1 yapmak, mevcut miisterilerle iletisim kurarak tiriin ve hizmete olan ilgilerini
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arttirmak, potansiyel miisterilerle iletisim kurarak yeni satis alanlar1 yaratmak, yeni iirlin ve
hizmeti tanitmak, bolge temsilcilerinin etkinligini arttirmak, yetkililerle iletisim kurmak, pazar
aragtirmalarina ve uzun donem planlamalara katkida bulunmak ve satis imkani yaratmak
siralanabilmektedir (Peltekoglu, 1998:208; Okay, 2000:205). Bir kurumun kiiltiiriinii, kimligini
ve dizaynini transfer etmek icin ideal araglar arasinda olan sergi ve fuarlara (Okay, 2000:205)
katilan kuruluslar yaraticiligin yani sira, fikrin kurumsal imaj ile dogru orantili olmasina da 6zen

gostermelidirler (Ulger, 2003:171).

Kavramsal tanimlarda dogrudan tiiketiciyle karsilasma ve sicak satis imkaninin vurgulanmis
olmasina ragmen giiniimiizde sergi ve fuarlardaki satis fonksiyonu yavas yavas deger
kaybederken, bilgi iletmenin degeri gittikge artmaktadir. Uretici ile tiiketici arasindaki kisisel
iliski, mal veya hizmeti ortaminda gézlemleme ve iiriinler hakkinda kapsamli bir bakis kazanma

imkani, sergi ve fuarlarin 6zel iletisimsel niteligini agiklamaktadir (Okay, 2000:203).

Peltekoglu'nun (1998:207) soylemiyle; ‘gecici ancak giiclii etkisi olan’ sergi ve fuarlar
arasindaki en belirgin fark da sergilerin diizenli tekrarinin olmamasi ve daha ¢ok nihai tiiketiciye
yonelik olmalaridir (Okay, 2000:202). Diizenlenme amaglari bakimindan, isletmeyi ve
isletmenin {irlin ve hizmetlerini kamuoyuna tanitmak amaciyla teshir etmek ile isletmenin sanat
ve kiiltiire verdigi destegi gostermek olarak iki ayri kategoride degerlendirilebilen (Ulger,
2003:171) sergilerden s6z ederken genellikle genis ¢apli ve kamuya agik organizasyonlari igeren
sergi soOzciigiyle, ticari anlamda oldugu kadar, kar amaci giitmeyen kuruluslar agisindan da

herhangi bir seyin sergilenmesi ve genis kitlelere sunumu kastedilmektedir (Peltekoglu,
1998:207).

Var olan herhangi bir etkinlige katilimci olarak dahil olmak ya da kurulusun dogrudan bir
etkinlik olusturmasi sekliyle alternatiflendirilebilen sergi ve fuarlar igin her iki baslikta da
ilkemizden 6nemli ornekler verilebilir; 2004 yilindan bu yana Otomotiv Distribiitorleri Dernegi
tarafindan diizenlenen ve Avrupa’nin &nemli otomobil fuarlari arasinda yer alan Istanbul
AutoShow’a stantlartyla katilan otomobil firmalar i¢in bir etkinlige katilimer olarak dahil olmak
tiirtinde ornek gosterilebilir. Bir kurulusun dogrudan bir etkinlik olusturmasi basligi altinda da
Aydin Dogan Vakfi tarafindan yurt i¢i ve yurt disinda pek c¢ok kez diizenlenen Aydin Dogan

Uluslararas1 Karikatiir Sergileri 6rnek olarak gosterilebilir.
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1.2.2. Kurumsal iletisim Yonetimi

“Bir iletisim yonetimi ve is arac1” (Mengi, 2013) olarak iist boliimde irdelenmeye calisilan
kurumsal iletisim kavramu literatiirdeki ortak kani olarak basli basina bir yonetim fonksiyonu ya
da disiplinidir ve “kurumsal stratejiler ve kurumsal gergeklikler dogrultusunda, kurum ve
paydaslar1 arasindaki iliskiyi planli bir sekilde anlamak ve yonetmek {iizere yiiriitiillen yonetim

fonksiyonu” (Cornelissen, 2004) olarak tanimlanmaktadir.

Baslikta gecen yonetim kelimesi, genel olarak, “diger kisiler yardimiyla bir isin tamamlanmasi1”
olarak tanimlanir ve bu tanim; planlama, organizasyon, koordinasyon ve kontrol faaliyetlerini
icermektedir (Mengii, 2013:8). Aymi calismada, kurumsal iletisimdeki kurumsal bakis agisi
vurgulanirken, Latince “topluluk ya da “biitiin” anlamina gelen “corpus” sozciigiinden tiiretilmis
olan “corparate” (kurumsal) s6zciigiiniin, iletisim uzmanlarinin her seyden 6nce, orgiitii bir biitlin
olarak goriip bu Orgiitiin sorunlarina egilmeleri gerektigini ve bu nedenle kurumsal iletisimin

orglitsel hedeflerin gerceklestirilmesine isaret ettigi belirtilmistir (Mengii, 2013:168).

Heuer, kurumsal iletisim konusunda dikkat edilmesi gerekenleri derlerken ilk siraya “yonetim

arac1” olarak dikkat edilmesi gerekenleri koymustur. Ona gore, “Kurumsal iletisim kurulusta yonetim
aract olarak kullanilmalidir. Planlama ve idarede kurumsal iletisim bir uzmanlik isi olarak belirlenmeli, kavram
uygulamada tiim kurulus tarafindan iistlenilmelidir. Koordinasyonu yiiksek olgiide verimlilik ve en az diizeyde
suirtiisme olacak sekilde yapimalidir. Bu gérevier halkla iliskiler yoneticisi, kurum yoneticisine bagli olan bir proje

grubu veya kurum disindan bir danisman tarafindan yiiriitiiimelidir.” (Okay, 2000:171).

Merkezi ABD’de bulunan Burson & Marsteller’in halkla iligkilere yeni isim arayigini tartismaya
actig1 donemde yapilan bir arastirmaya (1986 tarihli O’Dwyer’s Directory of Corporate
Communications’a) gore; ABD’de en biiyiik 500 firmanin 107’si (arastirmadaki g¢ogunluk)
halkla iligkiler yerine kurumsal iletisim (corporate communications) terimini kullanmaktadir
(Peltekoglu, 1998:6). Bu eski tarihli arastirma sonucunu 6zellikle belirtmemizin sebebi, meslegin
dogdugu tilkedeki terminolojideki gesitliligi vurgulamak degil; bir dnceki atifta yer alan halkla
iliskiler olgusuyla kurumsal iletisim yOnetiminin ne kadar i¢ i¢e ve halkla iligkilerin kurumsal
iletisimin ne kadar merkezinde oldugunun sadece giiniimiizde degil uzun yillar 6ncesinde de ayni

isimle anilacak kadar iliskili olduklarinin gosterilmesi ¢abasindandir.

“letisim sik sik halkla iliskiler disinda kalan birey ve departmanlar tarafindan yonetilir. Iletisim miikemmel bir
orgiitiin bu kadar onemli bir par¢asi olduguna gore, iletisimin yonetimini tek bir departmanda konumlandwrmak her
bakimdan mantiga uygun goriiniir. Mantigin gerektirdigi departman halkla iliskilerdir ya da kurumsal iletigim veya

kamu iliskileri gibi esanlamli bir isim tastyan baska bir departman” (Grunig, 2005:267).
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Onceki baslikta detayli olarak incelenen kurumsal iletisim Ertan Acar’in 6zet tanimiyla,
kurumun amag¢ ve hedeflerine ulasmasi, isleyisini saglamasi icin gereken liretim ve yOnetim
stireci i¢inde, bir yandan kurumu olusturan boliim ve 6geler arasinda esgiidiimii, bilgi akisini,
motivasyonu, biitiinlesmeyi, degerlendirmeyi, egitimi, karar almay1 ve denetimi diger yandan ise
dis hedef kitleyle etkilesimi saglayarak kurumun itibarini yonetmek adina belli kurallar i¢inde
gergeklesen iletisim siirecidir. Planlama, orgiitlendirme, yoneltme, esgiidiim, denetleme ve
yoneticilerin yetistirilmesi gibi yonetimin temel islevlerinin basarili bir sekilde yiiriitiilmesi,
stirekli ve diizenli bir kurumsal iletisimin olusturulmasina baghdir (Radikal, 2016). Kurumsal
iletisimin bu biitiinliikli yapisi onun disiplinler arasi ¢aligmasini gerektirdigi gibi yonetim islevi
olarak da halkla iliskilere vurgusu bilinmektedir. Zira literatiirde halkla iliskiler tanimlarinda yer
alan yonetim gorevi ve yonetim fonksiyonu ortak kavramlardir (Ulger, 2003; Peltekoglu, 1998;
Grunig, 2005; Mengii, 2013; Okay, 1998; Paksoy, 1999; Okay ve Okay, 2011).

White ve Dozier (2005), “halkla iligkiler, yonetimin ayrilmaz bir parcasi olmadik¢a halkla
iligkiler departmanlar1 orgiitlerin etkinligini arttiramaz” vurgusu yaparak “miikemmel halkla
iligkiler, bir orgiitteki en kidemli uygulayicinin yonetimin karar siirecine katilmasini gerektirir”
icerigiyle “Excellence”? projesine de atifta bulunmuslardir. Mitkemmel halkla iliskiler, iist diizey
yonetimin, iletisim politikasinin merkezi O6nemini anlamasini, iki yonlii hareket tarzinm
desteklemesini ve ilgili departmanlar stratejik planlama siirecine dahil etmesini sart kogmaktadir

(Okay ve Okay, 2011:204).

Grunig’in (uygulayicilar olarak soz ettigi) “zanaatkar-teknik halkla iliskiler” ve “profesyonel
halkla iligkiler” olmak {izere ikili bir ayrima gittigi (Okay ve Okay, 2011:120) modellemeden
once literatiirde bu anlamda kavram karigikliklari mevcuttur. Ornegin, Ulger (2003) halkla
iliskiler sorumlusunun yetenekleri arasinda “karar verici” niteligi vurgularken ayn1 ¢aligmasinda
gorev tanim1 yaparken karar verici bir iist yonetim mensubu olarak degil “yoneticilerle igbirligi

halinde plan yapan” bir pozisyonlamadan s6z etmistir. Peltekoglu (1998:4) da nadiren son karar

2 ABD’nin en biiyiik iki halkla iliskiler meslek kuruluslarindan birisi olan International Association of Business
Communications (IABC) tarafindan 1985 yilinda halkla iliskilerin ve dahili iletisimin sistematik konumunun ve basari
kosullarinin arastiriimasi igin 400bin dolarhk bir bitgeyle yiritilen proje. (Okay ve Okay, 2011:201)
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mercii olmakla birlikte, modern orgiitlerde karar mekanizmasinin 6énemli bir iiyesi olduklarini

belirtmistir.

Ozetle, iletisim ve halkla iliskiler uygulamasinda sik sik karsimiza ¢ikan bir sorun bu islevin
diger orgiitsel islevlerle olan iliskisi ve yonetim kararlarina katilimidir (Ehling ve Dozier, 2005).
Oysa ki uygulayicilar baskalarmin verdigi kararlart hayata gecirmekle kalmayip yonetimin
kararlarinda yer almak zorundadir (Dozier, 2005). Grunig’in “halkla iligskiler miidiirii, bir halkla
iliskiler uzmani olarak ne kadar ¢ok nitelikliyse, karar yapilarina da o kadar dahil edildigini

varsaymasi” da burada hatirlatilabilir (Okay ve Okay, 2011:121).

Kurumsal iletisim, departmanlarin smirlart Otesinde ve iizerinde bir yoOnetimsel gergeve
onermekte ve iletisim uygulayicilarinin gorev kapsamlari agisindan bir koordinasyona olanak

saglamaktadir (Cornelissen, 2004:22).

Kurumsal iletisim bagliginin altinda yer alan tiim iletisim g¢alismalarinin kapsadigi kurumsal

iletisim yonetimi ile ilgili sorumluluklar asagidaki sekilde siralanmistir (Mengii, 2013:169);

e “Markanin arkasindaki kurulusun” (kurumsal marka) profilini ortaya ¢ikarmak,

o Kurulusun istenen kimligi ile marka ozellikleri arasindaki uyumsuzlugu en aza indirecek girisimleri
gelistirmek,

e letisim alaninda kimin hangi isleri yapacagin belirlemek,

e lletisimle ilgili konulardaki karar vermeyi kolaylastirmak icin etkin yontemleri agik bicimde belirtmek ve
uygulamak,

e Kurumsal hedeflerin ardindaki i¢ ve dis destegi harekete gecirmek.
Kurumsal iletisim yonetimi basligi altinda deginilmesi gereken iki diger kavramin da “stratejik

iletisim yonetimi” ve kurumlarda bu yonetim gorevini istlenen “kurum lideri” oldugu

bilinmektedir.

Bir orgiitin ugruna miicadele verilmeye degen hedefleri dogrultusunda astlarini ikna etme
gorevinin sahibi olan lider, bireylere ve iyi yetistirilmis ikna becerilerine odaklanmis yonetsel bir
diistinlis tarziyla dikkat ¢eken kisilerdir (Mengii, 2013:8 ve 10). Grunig (2005:252) “Y6netimde
Miikemmellik Nedir?” isimli makalesinde liderligi tanimlarken; “Miikemmel orgiitlerde, otoriter

sistemler yerine ag iliskilerinden ve ‘gezerek yonetim’den yararlanan liderler vardir. Mitkemmel
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liderler insanlara gii¢ kazandirir, ama politik giic ¢ekismelerini en aza indirirler. Ayn1 zamanda
orglite bir vizyon ve dogrultu saglayarak insanlara giic kazandirmanin yol agabilecegi kaosu
kontrol altina alirlar.” agiklamasiyla liderlerin belirli 6zelliklerini vurgulamistir. Wirtlin
Worldwide, etkin liderligin bes 6nemli zorunlulugu olarak liderlerin onurlu, vizyon sahibi, ilgili,
giiclii ve hayallerini ger¢ege ¢evirebilme ozelliklerinin bulundugunu belirtmektedir (Okay ve
Okay, 2011:392). Yazarlar, ayni ¢alismalarinda bir kurulusun yénetim kurulu baskaninin (CEO),
kurulus itibarini artirmada ve ayni zamanda diigsiirmede etkin rolleri oldugunun sdylenmesinin
miimkiin oldugunu da eklemislerdir (Okay ve Okay, 2011). Mengii (2013:13) de, kurumun
iklimini belirleyen en 6nemli kisi olarak lidere atifta bulunmus ve yonetimde etkililik,

giivenilirlik ve sorumluluk iistlenme 6zelliklerine vurgu yapmastir.

Arastirmaya ve olglimlemeye dayanan, 6zellikle planlanmig iletisim kampanyalarini merkezine

alan stratejik iletisimin ana govdesini de yine halkla iligkiler olusturmaktadir.

Konular1 tanimlamaya, bilgi toplamaya, alternatifleri dikkate almaya ve eylemi belirleme
amaciyla dikkatle yapilan bir planlamaya bagli olarak bir kurumun ydnetim islevinin parcasi ve
karar verme siireci olan stratejik iletisim, orgiitiin performansint dogru bir bigimde yansitarak

itibarin1 artirmaktadir (Mengii, 2013:20).

Grunig ve Repper (2005:165), “Stratejik Yonetim, Kamular ve Giindemler” adli akademik
caligmalarinin iizerinde yiiriittilkleri arastirma ve kurumlastirmalar1 iki temel Onermeye
indirgemislerdir ve bunlardan ilki; “Halkla iligkiler 6rgiitiin stratejik yonetim siirecinin ayrilmaz
bir parcast oldugunda ve halkla iligkilerin kendisi de stratejik olarak yonetildiginde halkla

iliskiler mitkemmellige —Orglitsel etkinlige katkida bulunmaya- en ¢ok yaklasir.” 6nermeleridir.

Ozetle, kurumsal iletisimin stratejik olarak uygulanmasi gerektigini kesin olarak belirtenlerden
olan Okay ve Okay’a (2011:203) gore de; halkla iliskileri stratejik olarak uygulayan bir kurulus,
dahili ve harici hedef gruplariyla iletisim kurmak i¢in programlar gelistirir. Bu programlar

kurulusun kendisi i¢in en biiylik tehditleri ve firsatlar1 gérmesine yardimci olmaktadir.

Uygulama planinda bulunan ana yollar ayn1 kalsa da her kurumun kurumsal iletisimi uygulama
bi¢imi, kullandig1 araglar ve uygulayicilarin rol ve stratejileri farklilasabilmektedir (Mengi,

2013).
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IKiNCi BOLUM
YENI MEDYA ILE FARKLILASAN KURUMSAL ILETiSIM FAALIYETLERI
2.1. Kurumsal iletisim Sekillerinin Yeni Medya ile Yeniden Sekillenmesi

Bilgisayar teknolojisinin hizli gelisimi sonucunda, bir bilgi ve paylasim agi olan Internet
diinyaya biiyiik bir degisim yasatmistir. Eric S. Raymond Internette ¢ogu ticari amaglarla olmak
kaydiyla, baslica yayginlasan bes mitin varhigindan s6z etmektedir (Arslantepe, 2013:215):
Ticari isletmeler tarafindan Internet kullanimmin yayginlasmasi, internetin eglence igerikli
enformasyon alaninda kullanilmasi, online magazalar yoluyla para kazanmanin yayginlagsmasi,
Internet gazeteciliginin yaygilasmasi ve egitim. Tiim bunlar kuruluslar i¢in de hedef kitlelerine
yonelik iletisim faaliyetlerinin degismesine, geleneksel yontemlere bazi yenilikler getirmeye ve

yeni mecralar i¢in yeni faaliyetler gelistirmeye sebep olmustur.

Kuruluslar tarafinda yasanan degisime ek olarak, dijital mecralar da sabit kalmamis hayatimiza
girdiklerinden beri silirekli olarak evrim gecirmislerdir. Dijital mecra baslangigta fiziksel
diinyadaki is siireglerimizi kolaylastirma ve bu siireglere destek verme amaci ile kullanilan bir
uzantiyken, bugiin fiziksel diinya ile muntazam bir sekilde i¢ i¢e geg¢mis olarak kendi
gergekligini olusturan paralel bir evren haline gelmistir (Varnali, 2012:63-64.). Bu paralel
evrenin en iinlii mecrasi yeni medya ile de bir anlamda aslinda ticaret sosyallesmistir. Tiiketiciler
{iriin ya da marka ile ilgili deneyimlerini olumlu ya da olumsuz olarak aktarabilmekte (internet
kullanimi olan her bireyin erisimine agik olan bu yeni mecralarda) ve diger potansiyel miisterileri
etkileyebilmektedirler. Ozellikle sosyal medya iiriinler konusunda bir referans olabilmekte,
kuruluslar sikayetlere kayitsiz kalamamaktadir. Zira artik sosyal medya, markalarin

konusuldugu, tartisildigi, elestirildigi bir oyun alanidir.

Bugiin gelinen noktada kKitlesel pazarlamanin artik “Kitlesel Niglere Pazarlama” kavrami kabul
gormektedir (Seving, 2013) ve sosyal medya bu sebeple is yapis sekillerini ve insanlarin
beklentilerini tamamen degistirmistir. Internet nis alicilara hedefi olan mesajlarla dogrudan
ulagsmak igin biiyiik biitgeli iletisim ¢alismalarinin sadece bir kismiyla karsilanabilecek inanilmaz
bir firsat kapist agcmistir (Scott, 2010:30). Bu potansiyel de kurumsal iletisim bashiginda

kuruluslarin bazi yenilikler yapmasma sebep olmustur. Sosyal medyada iletisim faaliyetleri
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geleneksel kurumsal iletisim disiplinlerinde oldugu gibi reklam, promosyon veya halkla iligkiler
seklinde ayr1 ayr diisliniilemez. Biitiinlesik pazarlamanin her bir ayagi ayni derecede 6nemli ve
biitiinleyicidir. Kurumsal iletisimin sosyal medya séz konusu oldugunda bu derece One
¢ikmasinin en biiyiik sebebi ise sosyal medya kullanict profilinin televizyon veya reklam gibi
geleneksel iletisim araglarinin kullanicilarindan ¢ok farkli olmasidir. Sosyal medya kullanicisi
dogrudan reklam ve promosyon faaliyetlerine doymus durumdadir, bu nedenle iletisim
faaliyetlerinin halkla iligkiler agirlikli olmasi kurum agisindan yararli olacaktir (Akyazi ve Aslan,
2013). Artik kurumlar da sosyal olmaktan ¢ok bilgi yaymak ic¢in yeni medyanin giiclinii
kullanmaktadir (Oztiirk, 2014:236): isbirligi, paylasim, katilim ve yetkilendirme gibi. Ornegin
sosyal ag siteleri kurumlara diyaloga dayali iletisim icin biiyiik firsatlar saglamaktadir. Sosyal
medya kanallar1 gelisimi sayesinde, insanlar bir iriin hakkinda bilgi alabilir veya
degerlendirmeleri, bloglar veya gruplari araciligiyla hizmet ve bu tirlinii kullanmak ya da isteyip

istemediginiz ile ilgili kararlarini ulastirabilmektedir.

Bugiin kurumsal iletisimciler tarafindan iiretilen herhangi bir mesajin etkinliginin mesajin icerigi
kadar paylasilan mecra ile de oOrtiismesinde oldugu bilinmektedir. Kullanilan mecranin hedef
kitle ile uygunlugu, mecrada mesaj iletimi esnasindaki durum ya da hedeflenen bireylerin kisisel
ozelliklerinin yani sira mecranin eglenceli, keyifli, bilgilendirici ya da rahatsiz etmeyen mecralar
olmas1 yine 6nemli etkenlerdendir. Bu ifadede yer alan mecra tanimi, giinlimiiz kurumsal iletisim
profesyonellerinin “sihirli mecra” olarak sosyal medyayr ¢ogunlukla tercih etmesine sebep
olmaktadir. Tiim diger degiskenleri esit kabul edip geleneksel iletisim mecralari ile sosyal medya
mecralar1 kiyaslandiginda interaktivitenin, etkilesimin, paylasimin en yiiksek oldugu mecra
kuskusuz ¢ogunlukla sosyal medya ortamlaridir. Dolayisiyla hizli, dogru ve etkili mesaj iletmeye
calisgan glinlimiiz kurumsal iletisim c¢alisanlart bu mecranin nimetlerinden siklikla
faydalanmaktadir. Ayrica sosyal medyadaki geri doniis hizi, diisiik maliyetli ve etkili 6l¢limleme
olanaklar1 da yine olumlu tercih sebepleri arasindadir. Ozellikle sosyal medya sayesinde artik
kuruluslar, tiiketicilerin markalart hakkinda aralarinda ne konustuklarmi rahatlikla gergek
zamanl olarak gozlemleyebilmekte, dolayisiyla dijital icerigin ger¢cek zamanl takibi ve proaktif

bir sekilde yonetimi giderek daha fazla dnem kazanmaktadir.
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Kuruluglar kurumsal iletisim faaliyetlerini yeni medya ortamlarmin ¢esitliligi ve ag sistemi
sayesinde birbirine bagli, destekleyici bigimde sunabilmektedir. Kalan’in (2016) belirttigi gibi;
yeni medyay1 olusturan web siteleri, bloglar, forumlar, sosyal paylasim platformlari, miizik ve
video paylasim siteleri, internet gazeteleri, postcastler, sdzliikler vb. ayn1 zamanda kurumsal
iletisim faaliyetleri i¢in yeni ortamlar olarak kullanilmaktadir. Giiniimiizde sosyal medya
ortamlarinda herhangi bir markanin mesaji ile karsilasan bir tiiketici, mesaj1 kendi sanal profili
araciligiyla paylasmast ya da begenmesiyle dogrudan marka ile etkilesime gegebilmekte,
markanin mesajinin ayni anda hem tiiketicisi hem de paylasimcisi olarak yer alabilmektedir. Bu
noktada giinlimiizde mesajlarin iletilmesinde kullanilan tiim iletisim araglarinin eskisine oranla
daha fazla i¢ ice gectigini de belirtmek gerekmektedir. TV ekranindan izledigi bir reklam
filmiyle ilgili elestirisini aym1 anda cep telefonunu araciligiyla baglandigi sosyal mecra
profilinden yapan tiiketici ya da Internette okudugu bir gazete haber metni icerisinde yer alan
reklam linkine baglanarak karsisina ¢ikan videoyu izleyerek bu videoya yorum yapan birey bu

durumun 6rneklerindendir.

Dolayisiyla yeni medyanin artan kullanimi, sadece iletisim araclarinda yasanan bir degisimle
sinirli kalmamis; kuruluglarin hedef kitlelerinde de davranis degisikliklerine sebep olmus ve bu
yeni paydaglarla olan iletisimin seklinin, mesaj icerigi tUretiminin ve etkilesiminin de

degismesine kaynak olmustur.
2.1.1. Tletisim Araclarinda Yasanan Teknolojik Degisim

Iletisim, veri aktarimuidir. Veriyi aktaran, veriler ve dinleyiciler bu basit siirecin degismez
elemanlaridir (Yengin, 2012:345). Iletisim teknolojisi verilerin iiretilmesi, dagitimi, cogalmast,
saklanmasi, gosterilmesi ya da aliminda yardimeci olan her tiir arag, kitle iletisim araglar1 i¢in
kullanilmaktadir. Bu araglar ileti gonderme ve almayr —ozellikle gorsel ve isitsel agidan-
yayginlastirma islevini gormektedir (Usluata, 1994:97). Son yillarda yasanan teknolojik
gelismelerin, bu degismez elemanlardan veriyi aktarmaya yarayan ‘kanal’larda ne sekilde ve

nasil evrilmelere sebep oldugu calismamizin bu boliimiinde incelenmeye ¢aligilacaktir.

Teknolojik yenilikler, eskiden kurumlarin sadece teknik birimlerini ilgilendiren gelismelerken
son yillarda hem kurumsal iletisim birimleri ¢alisanlarinin yakindan takip etmeleri gereken hem

de kullanma yetenegine sahip olmalar1 gerekenler arasinda yer almaktadir. Oyle ki bir kurumsal
51



iletisim uzmani tarafindan bundan sadece birkag¢ yil 6nceye kadar mesaj tasiyicisi olarak
geleneksel kitle iletisim kanallar1 etkin bir sekilde kullanilirken bugiin her biri tamamen
teknolojik yenilik olan akilli telefonlar, giyilebilir teknolojik cihazlar ve bu teknolojik aygitlarla
calisan uygulamalar ile tiim iletisim kanallarinin i¢ice gegmesine sebep olan yakinsamalarin en

az geleneksel kitle iletisim araclar1 kadar takip edilmesi gerekmektedir.

Telgrafla baslayan, film, telefon, radyo ve televizyonun iletisim diinyasina katilmasiyla birlikte
devam eden siireg, iletisimi doniistiirmis, iletisim es zamanli nitelige kavusurken, sinirlar
ortadan kalmustir. Internetin sundugu iletisim olanaklarryla atilan adimlar, teknolojiyle iliskileri
acisindan x, y, z kusaklar1 gibi yeni demografik tanimlamalar1 tartismaya a¢mus; akil,
enformasyon ve ileri teknoloji cag1 yakalayabilmenin ve siirdiiriilebilirligin temel sart1 haline
gelmistir (Peltekoglu, 2012). 1980’li yillarda Kanadali Roger Fidler, medya altyapilarinin can
cekismeye basladigini soyledigi degisimi tanimlamak igin medyamorfoz terimini kullanmustir.
Fidler, yeni medya ve yeni araclarin illa ki oOncekileri ortadan kaldirmadigini; ancak
uygulamalarin, dillerin ve hedef kitleleri belirleme islemlerinin yeniden diizenlendigini, eski
medyanin ‘metamorfik’ bicimde yeni teknolojilerin uzantilarina uyum sagladigini savunmustur

(Moreno, 2013).

Eski ABD Bagkan Yardimcist Al Gore, Mart 1994’te Buenos Aires’te gerceklestirilen
Uluslararas1 Telekomiinikasyon Birligi (ITU) toplantisinda yaptigt konusmada yeni iletisim
teknolojileri ile yeni diizenin iligkisini “...Diinyadaki tiim uluslar1 bir araya toplayacak teknolojik
olanaklar ve ekonomik araglara artik sahibiz. Bu ag aileler ve arkadaslarimiz arasindaki zaman
ve uzaklik bariyerini agsmamiz1 saglayacak arag¢ olacaktir... Ve ayn1 zamanda bu ag tiiketicinin
iirlinleri alabilecegi ve mallarin satilabilecegi kiiresel enformasyon pazari olacaktir.” seklinde
ifade etmistir (Kadioglu, 2012). Al Gore’un 1994’teki bu 6ngoriisiinden 12 yil sonra Amerikan
Tiiketicileri Elektronigi Dernegi’nin yaptig1 bir arastirma sonucuna gore (Basal, 2009); ortalama
bir Amerikan ailesinde iletisim ve medya tiiketimi amachi 26 farkli elektronik cihaz
bulunmaktadir. Bu cihazlar arasinda LCD ve plazma TV, ev sinema sistemleri, MP3 ¢alar ve
kenetlenme tinitesi (docking unit), MP3 araba kiti, mini stereo sistemi, bilgisayar hoparlorii,
fotograf basmak igin yazici, tasinabilir oyun cihazi, tasinabilir navigasyon cihazi, Internet ve

Internet {izerinden telefon konusma hizmetine ait (VOIP phone) cihazlar yer almaktadir.
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Asil biylik gelisme ise 1995 yilindan itibaren world wide web (www) teknolojisinin browser
temelinde hizl1 bir sekilde ilerlemis olmasidir. Internet tabanl teknolojiler, video ve gérsel isitsel
verilerin ayni1 anda iletilmesini saglamis, boylece bugiinkii iletisim sistemi ¢ok genis bir
kapasiteye ve esneklige sahip olarak maliyet ve fiyatlar1 asagiya ¢ekmistir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerin donanimi ve yazilimi i¢in talepteki artis, kiigiik endiistrilerin biiyliyen endiistrilere
doniismesine katkida bulunmus, bu yeni ve artan altyap1 yatirimlar1 da, e-mail ve B2B (business
to business) yatirrmlari gibi yeni uygulamalarin dogmasina imkan saglanmustir. Internet, mega
medya firmalarmin (Microsoft-Intel ve Time Warner-Disney vb.) dikey entegrasyonunu da
dogurmustur (Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:81). Tiim bunlarin enformasyon teknolojisi

kullanan diger yatirimlar1 ve is yasamindaki yeni uygulamalari atesledigi diisiiniilmektedir.

Giiniimiiz teknolojileri ve Internet, aslinda insanlara es zamanli paralel diinyalar1 sanal ortamda
yaratan imkanlar sunmaktadir (Asman Alikilig, 2011:50) ve dijital mekanin ortaya ¢ikisiyla
birlikte enformasyon bilinen kanallardan ¢ikmistir. Bu durum verici merkezden alici merkeze
dogru uzanan yolun ¢izgiselliginde bir kopus olma ozelligi tasiyan yeni medya teknolojileri
platformlarint dogurmustur (Moreno, 2013). Enformasyonun dijitallesmesi ve elektronik
teknolojilerle birlesmesi, iletisim ve enformasyon teknolojilerinde yakinsamayi getirmis bdylece
iletisim ortamlarinda iretilen enformasyonun birlestirilmesi olanagi da dogmustur. Kiiresel
iletisim diizeni, eglence ve bilgi hizmetlerinin telekomiinikasyon sanayi ile yondestigi bir 6zellik
kazanmistir (Kadioglu, 2012). Kablolu televizyon ve uydu yaymlariyla birlikte, bilgisayar
temelli iletisim hizmetleri, elektronik bankacilik ve aligveris, video ve etkilesimli hizmetler, bilgi
ve iletisim siiper otoyollar1 araciligiyla kitlesel medyanin Gtesinde, kisisellesmis medya ve

bireysel se¢im ¢agini baslatmistir.

Bu cagda; radyo, televizyon ve yazili basinda c¢alisan gazeteciler kullanacaklar1 ham haberi
dijital araglar kullanarak yakalamakta, haberlerini dijital ve ¢oklu medya ortaminda
kullanilabilecek sekilde liretmektedir. Sinema filmleri, dijital kameralar kullanilarak ¢ekilmekte
ve bilgisayarlar tizerinde diizenlenmektedir. Goriintii destekli kitle iletisim araglarinda senaryolar
artik, olabildigince farkli ekranlarda (sinemada, televizyonda, bilgisayarda veya cep
telefonlarinda) goriilmek igin, farkli sekillerde (ses bandi, CD ve yiikleme seklinde) duyulmak

icin, (video oyunlar1 veya oyuncaklar yoluyla) oynanmak i¢in, (¢evrimici siteler sayesinde)
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karsilikli iletisimle veya (konulu eglence parklarinda) hos vakit gecirmek i¢in lansman
asamasinda, daha projenin yazim siirecinde tasarlanmaktadir. Hollywood yapimi sinema
filmlerinden televizyon sovlarina, haberlerden okudugumuz dergilere, ‘igerik iiretim siireci’
kokten déniisiimlere maruz kalmaktadir (Dilli, 2013:114). Iletisim teknolojilerinin yakinsamasi
(convergency) olarak adlandirilan bu siirecin dogal sonucu olarak tiim iletisim mecralar1 giderek
i¢c ice gegmekte ve birbirlerini kesintisiz bir sekilde tamamlar hale gelmektedir (Varnali,
2012:43). ‘Zaman ve mekan bagimsiz iletisim’in (Dilmen, 2012) s6z konusu oldugu i¢inde
bulundugumuz doénem eskiyi temsil eden kitle iletisim sisteminin araglart ve onlarin sattigi
‘otorite algisi’nin sahibi sosyal yapi, kurumlar ve temsiller ile dijital iletisim ara¢ ve ortamlari,
sosyal medya {retici/kullanicilarinin diisiince ve deger temsilleri arasindaki miicadelenin de
yasandig1 bir donemdir (Bilgili ve Sener, 2013). Oyle ki yeni ortamlarda kontrol, kurumlardan
bireylere dogru ge¢mistir (Gligdemir, 2012:131).

Kitle iletisim araglarinin iiretim siirecleri 6zellikle dijital teknolojilerin gegirdigi degisimlerden
etkilenmigtir (Dilli, 2013). Bilisim teknolojilerinin kitle iletisim araglarmma sagladigi yeni
olanaklar, yukarida da deginildigi gibi medya anlatilarinin iiretim ve tiikketim siirecinde
degisikliklere yol a¢cmustir. Ayrica Ozellikle Web 2.0 ve elektronik kitle araglarmin ikinci
donemine® 6zgii iletisim, kitlesizlestirme ve eszamansiz olabilme dzellikleri, ok daha yogun bir

iletisim ortam1 meydana getirmistir.

Bugiin gelinen nokta literatiirde medya genelinde su sekilde &zetlenmektedir: “Okuriarin iicretli
yaywmlardan yeni dijital ¢oziimlere giderek daha fazla yonelmeleri, ag tizerindeki basinin maliyetli asamalart aradan
¢ctkaran, medyaya kiiresel goriiniirliik kazandiran ve onu siirekli giincellemelerle donatmasi beklenen ¢ok yonlii bir
iletisim araci kurmaya iligkin beklentilerinde bir hayalkiriklig yaratti. Benzer sekilde, onyillar boyunca énde gelen
mecra olan televizyon da kiime diistii ve degigsimlere uyum saglamak icin kendi programlarini yaymladigi ve
izleyenlere secilmis iceriklerini sundugu web siteleri agmak zorunda kaldi. Radyoya gelince, talep iizerine Internet
yaywlart seckisi sunuyor ve radyo yoneticileri Internet agint radyo dalgalarinda yayinlanan akisi kaydetme aract
olarak kullaniyorlar. Iletisim alanminda yeni bir tiiketim kiiltiirii dogdu. Haberler tiiketiliyor, paylasiliyor, tivitleniyor,
iletiliyor, baglanti olarak paylasiliyor, hiperbaglanti olarak paylasiliyor ve farkh sayfalara yiikleniyor. Internet,

3 Umberto Eco, Televizyon: Kaybolan Seffaflik isimli calismasinda televizyonu ‘paleo’ televizyon ve ‘neo’ televizyon
olmak lzere iki doneme ayirmistir. Eco’ya gore 1955 senesinde baslayip 1980 senesinde son bulan ‘paleo’
doéneminde kamu televizyonunun biiyiik 6l¢tide egitimsel bir sdylemi vardir (BBC, France Télévision, TRT, ZDF gibi)
ve kurgu ile bilgi karisimi bir yayin politikasi izlenmektedir. ‘Noe’ televizyon donemi ise, 1980’lerde, Canal+ ya da
RTL gibi 6zel kanallarin ortaya ¢ikmasiyla baslar. Bu dénemden itibaren televizyon, cok pargali hale gelir. Ornegin
1990l yillarda mtv kanali, sadece video klipleri yayinlar (Dilli, a.g.m.).
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geleneksel medya ile sosyal aglar gibi sibermedya adi altinda yer alan bir enformasyon ¢evresi yaratan tiim yeni
medyay birlestiriyor” Moreno (2013).

Kuskusuz, teknolojinin sundugu imkanlar iletisimi kolaylastirmis ve bigimsel olarak
degistirmistir. Yz ylize iletisim gerektiren toplum orf ve adetleri gelisen teknoloji ile
kablolu/kablosuz iletisimi olanakli kilan araglar iizerinden yapilir hale gelmistir (Baban,
2012:71). 3G teknolojisi, akilli telefonlar ve tabletlerin kesisimi iletisimin hizin1 saliselere
tasirken, geleneksel medyanin iletisim, egitim ve eglenmek olan temel islevlerine eklenen
isbirligi kavrami ile yeni bir medya da ortaya ¢ikmustir (Peltekoglu, 2012). iletisim teknolojileri
tarihinde ilk kez Internet aracilifiyla bireyler kurgulanmus kimlikleri araciligryla iletigim
yaparken; iletisimde bulundugu “6tekinin” biyolojik ve toplumsal varligini, sesini, goriintiisiinii,
cinsiyetini, kisaca bireysel tarihini dikkate almaksizin iletisimde bulunabilmistir (Baban,
2012:75).

Iletisim teknolojilerinde yasanan teknolojik degisimler sadece gelismis iilkelerde degil neredeyse
eszamanli olarak iilkemiz gibi gelismekte olan iilkelerde de yasanmakta ve giinliik yasami
etkilemektedir. Ulkemizde ilk kez 1990 yilinda kullanilmaya baslanan internet ve sonrasinda
stirekli degisen iletisim teknolojileri ile Ozellikle sanal ortamlar araciligiyla bireyler sadece
cevrelerinde olup bitenle degil tiim diinyadaki olaylarla “kendi sectikleri zaman” ve “kendi
sectikleri kaynak™ aracilifiyla ulasma avantaji saglamislardir (Akyaz1 ve Aslan, 2013:182). Bu
baglamda bireyler istedikleri bilgileri istedikleri an edinme olanagi kazanmis ve bilginin

bolgesel, siyasal, ekonomik, toplumsal sinirlari ortadan kalkmigtir.

Ancak elbette bugiiniin tiim teknolojik nimetlerinden diinyanin her kosesindeki insanlar esit
sekilde faydalanamamaktadir. 2016 yil1 Ocak ay1 verilerine gore (wearesocial, 2016); diinyada
yaklasik 3,4 milyar Internet kullanicisinin bulundugu bilinmektedir (Niifusun yaklasik %46’s1).
Dijital teknolojileri iireten, kullanan ve ‘pazarlayan’ {ilkeler yani bunun her tiirlii nimetinden
faydalanan ve sahip olan iilkeler ile bu imkanlardan yoksun ve sahip olmayan tilkeler arasinda
olusan farkin biiyilikliigiine ve esitsizligine dayanan bu kavrama da dijital boliinme adi
verilmektedir (Bulunmaz, 2013:17). internet kullannminda ve buna dair beceride sosyal
esitsizliklerin yarattig1 farka isaret eden bu kavramin bazi kaynaklarda dijital ucurum (Mert,

2015:100) olarak da yer aldig1 goriilmektedir.
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Bireylerden kurumlara geldigimizde ise, bugiin kuruluslar, iletisim kanallarina sadece televizyon,
dergi, gazete, radyo ve agikhava gibi geleneksel araglar goziiyle degil, cok daha genis bir
perspektifle bakmaktadirlar. Bu degisimin en biiyiik sebeplerinden biri de Internet, dijital
televizyon ve radyo kanallari, e-postalar, kisa mesajlar gibi yeni dijital kanallarin ortaya ¢ikmasi

olmustur.

Fernonda, sadece geleneksel medya araglarina bagimli, yeni tanitim teknolojileri ve yeni iletisim
noktalar1 kesfetmeyen markalarin kaybeden markalar olacagini vurgulamistir (Basal, 2009). Zira
bu sirada, mecralarda da 6nemli degisimler yasanmis, onlar da teknolojinin nimetlerinden
paylarma diiseni almislardir. Ornegin, 2008 yilimin Kasim aymda, Amerika menseli PC
Magazine dergisi artik basili halde yayinlanmayip sadece dijital versiyonla okuyucularina
erisecegini duyurmustur (Tirkoglu, 2010). New York Times gazetesinin haberine (nytimes,

2015) gore, Britannica Ansiklopedisi’nin de basili yayin hayatina son verilecegi agiklanmistir.

Kurumsal iletisim uzmanlart bir yandan kitle iletisim araglarin dijital gelismeler sebebiyle
yasadig1 degisimleri takip ederken bir yandan da yepyeni iletisim araclarindan faydalanmaya

baslamislardir.

Giiniimiizde Internet ortami, oyun konsollari, Ipod, avug igi veri bankasi kayitlayicilart ve
iletisimcileri gibi tiim dijital teknolojiler yeni medya bashgi altinda kabul gormektedir (Binark,
2015:179). Giintimiiz teknolojileriyle tilkemizde de pek ¢ok yeni mecra ile karsilasilabilmektedir
(Basal, 2009);

e Ulkemiz ve diinyadaki anlik gelismeleri, magazin haberleri ve aktiiel olaylar1 kesintisiz
yayin akistyla Istanbul, Ankara, Izmir basta olmak iizere iilkemizdeki baz1 illerde belirli

kuafor salonlarinda yaymn yapan Coiffeur TV, Eczane TV, Metro TV.

o Hedef Kkitlesi sualt1 sporlariyla ugrasanlar ya da dalmay:1 sevenler olan ve havuza giren
insanlarin suyun altina daldiklarinda zeminde bir reklam oldugunu fark edip ona

yaklagmalar1 ve mesaj1 almalari tizerine kurgulanmig sualt1 reklamciligr.

Bu bagliklara eklenebilecek diger uygulamalar su sekilde siralanabilir;
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Basili ya da gorsel bir igerigi takip ederken ilgili daha fazla gorsel igerik i¢in cep telefonu

tarafindan okutulabilen uygulamalar

Herhangi bir alana giris yapildiginda cep telefonlarinda beliren uygulamalar

Lazer teknolojisiyle bina cephelerine uygulanan 3D mapping uygulamalar1

Gorsel ve isitsel igerikleri takip ederken sosyal medya ile koordine etiket (hashtag)

uygulamalari

Ozetlemeye calistigimiz teknolojik gelismelerin yasandigi donem, bir cesit “devrim” olarak da
kabul gormektedir. Bu yeni devrim doneminden daha 6nce de sanayi toplumlarinda yasanan
devrim donemlerinde teknolojik yenilikler egemen bir Ozellik gostermistir. Ancak bugiin,
“teknolojik devrimin ayirt edici dzelligi bilginin ve enformasyonun merkezi énemi degil, bu bilgi
ve enformasyonun, bilgi iiretimine, bilgi islemeliletme aygitlarina uygulanmasi, yenilik ile
veniligin kullamimi arasindaki iliskinin birbirini besledigi bir zincir olusturmasidir” (Castells,
2008a:40). Bu anlamda enformasyon teknolojileri yalnizca kullanilacak araglar {iretmezler.
Siiregler {izerinde de hakimiyet kurarlar. Enformasyon teknolojileri bir kez gilindeme
geldiklerinde artik treticilerden bagimsiz bir gelisme seyri i¢ine girebilmektedirler. Boylece
zamansal siliregte teknolojiyi kullananlar ile iiretenler arasindaki fark ortadan kalkabilmektedir.
Kullanabilen herkes teknolojiyi degistirme giiciinii kendisinde bulabilmistir (Cimrin, 2011).
Savas ve askeri politikalar sonucunda savunma amacli olarak gelistirilen Internetin, zamanla ve
mecburen &zellestirilmesi sonucunda kullanabilen herkesin Interneti doniistiirme sansini elde
ettigi bilinmektedir. Internetin bu konumu, enformasyon devrimini ge¢misin devrimlerinden
ayirmaktadir. Gegmisin devrimlerinde teknolojik yenilikler genellikle belli bir cografi mekanda
yapilmig ve buralardan diger cografyalara ihra¢ edilmislerdir. Bu ihra¢ bazen yiizyil bile
siirebilmekteydi. Ancak bugiin Internetin bize gosterdigi gibi enformasyon teknolojileri yirmi
yillik (1970-1990) cok kisa bir siirecte yayilmistir. Castells (2008a:41), bu durumu “kullananlar
ve yapanlar aynilasabilir” olarak tanimlamustir ve Internet érneginde oldugu gibi kullanicilar,

teknolojinin kontroliinii ele almislardir.
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Enformasyon, i¢inde bulundugumuz toplumu ve ¢agi anlamak igin elimizde bulunan tek aragtir
(Celer, 2012:116) ve bu yeni toplumda o kadar giiglidiir ki, sizmadig1 ve igererek ya da
dislayarak dontistiirmedigi tek bir nokta bile yoktur.

Internetin sahip oldugu ve Castells’in (2008a), “yatay ve merkezsiz” olarak vurguladig: ag yapist
artik sadece teknolojik alanda degil, toplumun tiim orgiitlenme yapisinda etkisini gostermeye
baslamistir. Bu anlamda da Internet, hem teknolojik bir devrim hem de toplumun yapisini ve

orgilitlenmesini degistirebilecek bir paradigmanin ilk adimi1 olarak degerlendirilmektedir.
2.1.2. Hedef Kitle Modelleri ve Yeni Paydaslar

Balta Peltekoglu, 1998 yilinda kaleme aldigi iletisim diinyasindaki ikinci kitabinda halkla
iliskiler araci olarak Internet’i tamimlarken ‘Belki de dogus mantigi nedeniyle, Internet’in
genellikle arastirma ve bilim kurumlart tarafindan kullanildig diisiiniilmektedir, oysa Internet,
isletmelerin hedef kitleleriyle iletisim kurdugu, bilgi kaynaklarina erisim imkdani sundugu, tirtin
ve hizmet aligverisinin yapilmasina imkan saglayan bir yontem olma yolundadwr.” (Peltekoglu,
1998:213) derken, Okay ve Okay’a gore ise Internet, halkla iliskiler diinyasina sadece hedef
gruplarina ulagsmak igin degil, ayn1 zamanda onlarla diyaloga girmek igin ideal bir ortam
olmustur. Bu imkan sayesinde her zaman hedef gruplarin dilek ve istekleri 6grenilebilmekte;
kurulus bunlart degerlendirmede ve karg1 faaliyetini belirleme imkanmna kisa siirede

kavugabilmektedir (Okay ve Okay, 2011:560).

Kurumsal iletisim faaliyetlerinde bu denli temelde yer alan ve Scott’in sik sik belirttigi gibi
(2010) halkla iliskileri gercek anlamda ve yeniden halkla iliskilendirmeye sebep olan dijital
teknolojiler kurumlarin hedef kitlelerini, hatta yeni paydaslarini gliniimiizde nasil

sekillendirmistir?

Her tiirli iletisimin hedefinde yer alan, iletisim olgusunun ¢ift yonlii olmasini saglayan ve
eylemin en basinda amaglanan davranis degisikliginin olustugu nokta olarak kabul edilen hedef
kitle, giintimiizde belki de iletisim tarihinde, giiniimiize kadar olan déonemdeki en 6nemli roliinii

ustlenmektedir.

Dijitallesmenin belirleyici oldugu teknolojik gelismelerin ardindan yeni medya ortamlarinin

gelisimi; izleyicilerin, igeriklere kendi fikir ve iiretimleriyle katilimda bulunabilen, igerik
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iretebilen, kaynak ve igeriklerle etkilesim halinde olan kullanicilara, iire-tiiketicilere
donlismesine yol a¢mustir. Bu donilisim sonucunda, izleyici, okuyucu, dinleyici olarak
tanimlanan kitle, kullanici ya da iire-tiiketici olarak tanimlanmaktadir (Turan, 2014:108).
Teknolojik gelismeler hedef kitle ve paydaslarla etkili iletisim kurabilmenin yani sira onlar
hakkinda detayli ve dogru bilgiye de hizla ve kolaylikla erisebilmeye olanak saglamaktadir.
Ozellikle sosyal medya paydaslarla iliskilerde degisiklik meydana getirmistir (Oztiirk,
2014:220).

Bu degisim hedef kitle modellerini ve yeni paydas gruplarini ortaya ¢ikardigr gibi kurumlardan
aciklik ve seffaflik talep edilmesine de olanak saglamistir. Ornegin, insanlar artik kendilerine bir
seyler satilsin istemiyor, kendi Ozgiir iradeleriyle tabiatlarina uygun olan ve yalnizca
ihtiyaclarinca sekillenmis isteklerini tatmin etmek istiyorlar. Bu kosulu da ancak kendilerine
samimi bir sekilde sunan (ne sattigini degil neyi sattigini izah eden-ama satan degil-), kendini
ictenlikle tanitacak iletisim kanallarini bulan ve insanlara {stiin bir tliketici deneyimi yasatan
markalar saglayabilmektedir (Seving, 2013:25). Bu da tiiketicilerin iletisim siirecine dnyargi ile

bakmamasina neden olabilmektedir.

Iletisimin gerceklesmesi icin en énemli rollerden birini iistlenen bu kitle, kurumsal iletisimde
genellikle tiliketici / kullanici olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Peki, giinlimiizde bu tiiketici neler
yapiyor, tilketim olgusu nasil gergeklesiyor ve rolii neden giinden giine 6nem kazaniyor? Ortak
ilgi alanlar1 ekseninde c¢evrimig¢i ortamlarda toplanan “dijital kabileler” olarak adlandirilan
(Comu ve Halaiqa, 2015:68) bu yeni insan gruplari, kuruluslar ve gergeklestirdikleri kurumsal
iletisim faaliyetlerini etkiliyor mu? Antropoloji disiplininin ilk ortaya c¢iktigi donemlerde
Amerika Kizilderilileri, Avustralya ve Giiney Pasifik yerlileri gibi topluluklar iizerine
yogunlasmasi (Alyanak, 2015:142) benzeri, yeni medya calismalarinda da “yerliler” gibi
bilinmeyen ve arastirilmasi gereken bir kiiltiire sahip olan yeni nesil gruplar tizerinde calisiimasi

gerekmektedir.

Teknolojik gelismelerle birlikte hedef kitle pasif kullanici olmaktan ¢ikmis, yeniliklerden aninda
haberdar olmak isteyen, anlik yasayan ve anlik karar veren, eglenceye onem veren, giindemi
anlik olarak takip eden, markalardan ziyade sosyal medyadaki kanaat 6nderlerini takip eden ve

onlardan etkilenen, aslinda bir iiriinden ¢ok hayat tarzi satin aldigini diisiinen bireyler haline
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dontismiistiir.  Bu biiylik degisim hedef kitleyi, kurumsal iletisimin hedefindeki pasif

kullanicidan alip iletisim siirecine dahil olan aktif bireyler haline getirmistir.

Varnali (2012:244-247) bu durumu su sekilde agiklamistir; literatiirde “tiiketim” olgusunun, bir
iriin veya hizmetin kullanilarak veya fiziksel olarak harcanarak bitirilip yok edilmesinden
ziyade, olusturulan deger paketinin piyasaya siiriilmesiyle basglayan ve {irliniin pazarda var olmasi
boyunca, hatta iirtin/hizmet akillardan silinene kadar devam eden, iiriin/hizmet ekseninde
yasanilan tiim deneyimi kapsadigi belirtilmektedir. Tiiketici kavrami da bu deger paketinden bir
sekilde faydalanan tiim insanlar1 tanimlamak i¢in kullanilabilir. Modern pazarlama siireclerinin
ciktis1 olan deger paketinin igeriginin, bir diger deyisle faydalar kiimesinin ig¢indekilerin, biiyiik
bir kism1 sosyal mekanizmalar {izerinden tiiketici diye tabir ettigimiz bu insan kitlesi tarafindan
iiretilmektedir. Algiladigimiz gercekligin ve bilgi miktarimizin biiyiik 6l¢iide arama motorlarina
bagli olmas1 ve bu mekanizmalarin popiiler icerigi ilk siralarda gostermesi nedeniyle herhangi bir
marka, iirlin veya hizmet hakkinda piyasada hakim olan algilarin tiiketicilerin kontroliinde

oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Cornelissen’in (2004:197) bir kurulusun iletisim mesajlarin1 ulagtirmak istedigi anahtar grup
olarak; Ulger’in (2003:66) iletisim biliminde, iletisim siirecinde mesajin ulagmasi amaglanan
kisi, kiime ya da kitle olarak belirttigi bahsi gecen grup, Okay ve Okay’in (2011:209) belirttigi
gibi belirli bir ¢ikar1 olmayan insanlarin bir araya geldigi bir y1gin degil; toplumun ic¢inde yer

alan bir grup veya sinirli bir kitledir.

Ulger (2003:68), kurumsal iletisim cercevesinde hedef kitleleri dncelikle i¢ ve dis hedef kitle
olmak iizere 2 ana boliimde incelemis ve i¢ hedef kitleler olarak Calisanlar, Sirket Emeklileri,
Calisanlarin Aileleri, Hissedarlar ve Sendikalar1 siralarken; dig hedef kitle basligi altinda;
Miisteriler, Basin Mensuplari, Tedarikgiler, Finansal Hedef Kitleler (Sigorta Sirketler, bankalar
vb.), Kamuoyu Onderleri, Sivil Toplum Kuruluslar;, Potansiyel Calisanlar, Aracilar ve

Toplumsal Cevre olarak detaylandirmistir.

Frank Jefkins’in ise; Cevreyle (Yoreyle) lliskiler, Calisanlar, Potansiyel Calisanlar, Tedarikgiler
ve Hizmet Saglayanlar, Yatirnmcilar (Para Piyasasi), Dagitimcilar, Tiketiciler ve Nihai
Kullanicilar ve Kanaat Liderleri olarak 8 farkli baglikta gruplandirdigi (Okay ve Okay, 2011) bu

onemli hedeflere gilinlimiizde yenileri de eklenmistir. Degisen diinya, yeni teknolojileri de
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beraberinde getirerek yeni jenerasyonlar, yeni pazar ortamlar1 ve yeni iletisim c¢abalar1 ortaya
cikartmakla kalmamis, yeni hedef kitle gruplarmi yani yeni paydaslart da diinyamizla

tanistirmistir (Asman Alikilig, 2011:7).

Ehling ve Dozier’e (2005) gore; bir orgiitle iligkisi olan ya da ondan etkilenen insanlara paydas
olarak bakilabilir — yani, bir orgiitiin politika ve operasyonlarindan kazanacak ya da kaybedecek
seyleri olan (ve biiyiikliigli zaman i¢inde degisebilen) bir insan toplulugundan s6z edilmektedir.
Paydas kuraminin gelistiricisi Freeman tarafindan, kurumun deger verdigi ve kurumdan talepleri

olan gruplar olarak da tanimlanmistir (Oztiirk, 2014:201).

Bu yeni paydas gruplarindan ilki, literatiirde hedef kitle tanimlarinda siklikla karsilagilan medya
calisanlar1, basin mensuplarina (Cornelissen, 2004; Grunig, 2005) ek olarak blog yani Internet
iizerinden kisisel gilinliik tutan kisilerdir. Bu toplulugun her birine “Blogcu” veya “Blogger”
denilmektedir. Bir diger deyisle, blogcular internet kullanan ve Internet iizerinden giinliik tutan
ve glinliik yazilarin1 diger kisilerle paylasan kisilere denmektedir. Blogculardan olusan bu yeni
paydas tiirii, bloglar1 da énemli birer kitle iletisim araci haline getirmistir. Kitle iletisim aracini
elinde bulunduran, haberi yazan, kontrol eden, igerigi degistiren mecra artik bir gazeteci veya
televizyoncu degil, bir blog yazaridir (Asman Alikili¢, 2011:23-24). Hatta, bloglarin her ama her
konuda goriis iceren bagimsiz web tabanli gazeteler oldugu ve blog yazarlarimin tek bir bakis
acisin1 gelistirme yoniindeki olagan odaklanis sebebiyle, gazetecilerin dengeli bir perspektif

saglama amacindan son derece farkli oldugu da vurgulanmistir (Scott, 2010:69).

Scott’a (2010) gore, blog Internet sitesinden baska bir sey degildir. Ama bir konu hakkinda
tutkulu olan ve diinyaya uzmanlik alanini anlatmak isteyen biri tarafindan yaratilan ve devam
ettirilen 6zel bir tiir sitedir. “Sanal Ortam Giinligii” adi da verilen (Asman Alikilig, 2011:23)
bloglarda ters kronolojik siralama ile veriler izlenmektedir. Yani bir blog en son giincellemeyi
(son gonderiyi) sitenin en basina koyar ve gonderiler blogda secilmis bilgi kategorilerinde

goriinecek sekilde etiketlenir (Scott, 2010:68).

Blog yazarlar1 ayn1 zamanda agizdan agiza pazarlamanin hizli birer yayicisidirlar. Blogu olan
sadece bireyler degildir. Bugiin diinyanin 6nde gelen kurumlar1 da kendilerine ait web siteleri
disinda bloglar agmakta ve paydaslartyla bloglar vasitastyla iletisim kurmaktadir. Bu tiir bloglara

kurumsal blog denilmektedir. General Motors’un blogu (http://fastlane.gmblogs.com/),
61



http://fastlane.gmblogs.com/

Microsoft’un blogu (http://blogs.msdn.com/), Dell firmasmin blogu (http://direct2dell.com/),

Nike’mn blogu (http://blog.nikebasketball.com/) kurumsal bloglara en giizel 6rnekler arasinda
gosterilebilir (Asman Alikilig, 2011:24).

Dijital ortamlarin getirmis oldugu igerik yaratma firsatlari, geleneksel gazetecilik yapma seklini
degistirdigi gibi, yeni gazetecilik anlayisini da beraberinde getirmistir. Kullanici tarafindan
iiretilen, paylasilan igerikler, bilinen gazeteciligin boyutunu da degistirmis; iletisim sektoriinii
vatandas gazetecilik kavramiyla tamistirmistir (Solis ve Breakenridge, 2009). Haber degeri
tastyan birgok durumu belgelemek i¢in kullanilan bireylerin trettikleri igerikler iste bu yurttas
(vatandas) gazeteciligini 6n plana ¢ikarmistir. Geleneksel olarak tiiketici konumunda olan okur,
iiretici kullanict konumuna gecerek farklilasmis ve ayni zamanda anaakim medyanin esik
bekgiligi engelinden kurtulmustur. Yeni paydaslar arasinda 6nemle durulmasi gereken bir diger
topluluk da iste bu vatandas gazetecilerdir. Bu grup, isbirligine acik olan bir sosyal medya
toplulugudur. Kimi bir blog sayfasiyla, kimi igerigi siirekli gilincellenen ve bir medya kanali
konseptinde isleyen bir Web sayfasiyla, geleneksel gazetecilige degisik bir soluk getirmis,
meslegi gazetecilik olmayan, vatandas kimliklerdir (Asman Alikili¢, 2011:31). Bugiin Facebook
mesajlari, tweetler, video paylasim sitelerine yiliklenen videolar ve blog yazilart Snemli

enformasyon kanallar1 olugturmaktadir.

‘Insanlarin belli basliklar acarak veya agilmis basliklara mesaj gdndererek goriis alisverisinde
bulundugu ¢evrimigi sohbet ortamlar1’ olarak tanimlanan forumlar ile haber ve tartisma gruplari

olan portallari* da bir diger paydas grup olarak belirtilmistir (Asman Alikilig, 2011).

Bu portallar takip eden ¢ok sayida Internet kullanicist bulunmaktadir. Bu kisiler genellikle
benzer zevk, tarz ve egilimleri olup bir araya ortak 6zellikleri sebebiyle gelen ve olusturduklari
bu platformlarda siirekli fikir ve yorumlarim paylasan aktif Internet kullanicilaridir. Forum ve
tartisma gruplar1 daha ¢ok nis 6zellikler tasidiklarindan, kullanicilarin bu platformlara tiyelikleri

ve paylasimlarinin inisiyatife ve goniilliiliige dayandig sdylenebilir.

4 Etkilesimli Medya & Pazarlama Terimler S6zI{igii’ne gbre; portal, aslinda “internet diinyasina (diger tiim sitelere)
acilan bayik kapilar” anlamina gelse de, zamanla iginde birgok konuda birgok farkli icerik barindiran biyik ve derin
Web sitelerini isaret etmeye baslamistir.
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Tiiketici degerlendirme siteleri de aslinda birer forum formatidir. Belirli bir konu veya konu
gruplar1 hakkinda sikayetlerin yapildigi, kullanicilarin iiye olarak birbirlerine cesitli dnerilerde
bulundugu agizdan agiza pazarlama ortamlar1 olan bu sitelerde satig1 yapilan {riinlere iliskin
kullanic1 tavsiyeleri ve degerlendirmeler yer almaktadir. Ornegin iilkemizdeki 6nemli sanal
aligveris siteleri olan hepsiburada.com ve gittigidiyor.com’da tiiketici tartisma panolari
olusturulmus ve iirtinlerle ilgili tiiketici degerlendirmeleri ve hatta derecelendirme kriterleri
belirtilerek, potansiyel miisteri adaylarina bilgi ve tavsiyeler iletilmektedir (Asman Alikilig,
2011:42).

Giigdemir (2012), bu yeni paydas gruplarinin Internet sayesinde kuruluslar karsisinda

kazandiklarini su bagliklar altinda toplamustir;

o “Sosyal paydaslar dogru, giincel ve tarafsiz bilgilere erisir:

Eskiden bir kurulusun paydaslarimin ¢ogunun, firma ile dogru, uygun ve tarafsiz bilgiye erisim imkanlari ¢ok azdi.
Sozgelimi, gerek miisteriler firmamn tiriinleri ve servisleri ile ilgili olsun gerekse yatirumcilar, tedarikgiler ya da
calisanlarin kredi degerlendirmeleri ve 6deme politikalar: gibi meselelerle ilgili bilgilere erisim imkdnlart sinirliyd.

o Sosyal paydaglar diger pek ¢ok paydagsla iletisim kurabilir:

Internet simdiye kadar hayal bile edilemeyen bir dlcekte coklu gruplar arasindaki iletisim icin genis bir meydan
olusturarak agizdan agiza iletisimi tesvik eder. Soz gelimi, yatirimcilar, ¢alisanlar veya miisteriler bir site hakkinda
stipheli bir iddia goriirlerse, bunu o anda o siteyi goriintiileyen diger kullanicilarla tartisabilir ve aninda reaksiyon
gosterebilirler. Web sitesinin yoneticisi bu iletisimi hi¢bir sekilde kontrol edemez.

o Sosyal paydaslar, diger pek cok paydas ile bir araya gelebilir:

Yatirimcilar, ¢alisanlar, biiyiik monopollerin veya oligopollerin kii¢iik tedarikgileri ile biiyiik firmalarin veya devlet
kurumlarin bireysel miisterileri gibi paydaslardan olusan pazarlarda genel prensip, bu bireysel aktérler igin
cabalarini birlestirmenin ve bir araya gelip bir grup kurmanin zor olmasidr. Bu durum géyle agiklanabilir: Kiiciik
birlikte gii¢siizdiir, biiyiik birlikler ise etkisizlesir ve siirekli onlart kontrol altinda tutmas: gereken kuruluslar kadar
biirokratik hale gelir. Internet iizerinden isin yeni bir formu, paydaslarin bir araya gelip grup kurma prensibini ¢cok
iyi orneklemektedir.

o Sosyal paydaglar bir firmanin yetersizlikleri ile ilgili farkindaliklarini yiikseltebilir:

Yatirimeilar, kiiciik tedarik¢iler, kiiciik aracilar, miisteriler ve ¢alisanlar gibi paydaslarin, kimi zaman, aldiklar:
kotii bir teklif karsisinda yapacak fazla bir seyleri bulunmamaktadir. Internet bu dinamigi degistirmektedir. Bugiin,
gergekten kizmis paydaglar, artik sadece sirketi degil, tiim diinyayr problemlerinden haberdar etmektedir.

o Tiim paydaslar, kamusal alanda sirketlerle konusabilir:

Sirketlerde sosyal paydaslara yonelik iletisimin biiyiik béliimii kamusal alanda gerceklesmektedir. Bir mesaj bir
grup insana iletilir. Kuruluglar kitle iletisim araglart yoluyla reklam ve tamitim yaparak sunduklar iiriin ve
hizmetlerin ne kadar iyi olduguna, calismak i¢in ne kadar iyi bir yer olduklarina, yatirimcilardan ne kadar
miikemmel geribildirimler aldiklarina ve is yapma konusunda ne kadar dogru bir yer olduklarina dair iddialarda
bulunurlar. Paydaslar bir sirket yetkilisiyle konusmak, soru sormak, sikdyetlerini bildirmek veya meydan okumak
istediklerinde ise tam tersi bir durum meydana gelir: Goriisme her zaman kapali kapilar ardinda gergeklesir. Bu
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durum artik tiiketicilerin herhangi bir Internet sitesinde gorsel “post-it” notlari seklinde yorumlarini gondermesine
olanak saglayan bir program sayesinde degismeye baglamistir. Bu yeniligin sonucu olarak artik kisiler ister
kamusal alanda isterse Internet iizerinde, bir sirketin Internet sitesinde sunulan kitlelere yénelik yerinde tanitim
hakkinda yorum yapabilmektedir.”

Diger tiim degiskenlerden bagimsiz olarak kuruluslarin ana hedef kitlelerinden olan ‘tiiketiciler’
de artik televizyon, gazete veya radyodan kurumlarin mesaj yolladigi homojen insan toplulugu
olmak yerine aldig1 mesajlar1 se¢en hatta icerik iireten, kendi kanallarinda istedigi bireylere
ulagtiran, yaymnlayan, farkli ilgi alanlari olan ve farkli gruplara dahil heterojen insan
topluluklarindan olusmaktadir (Dilmen, 2012:143). Zira giiniimiiz tiiketicileri de aslinda
medyayla dogustan iliski i¢inde olan ve dijital yerliler olarak adlandirilan bu kusaktir (Giirel ve
Tigh, 2013:42). Yasadigimiz yiizyilin ¢ocuklarini 6nceki nesillerden ayiran bir tanimlama arayist
icinde teknolojiyi kullanma bigimlerine bakarak karsilastiranlardan birkag1; bilgi ¢agi ¢ocuklari,
Internet cag1 cocuklari, dogustan sayisallar, X,Y,Z kusagi gibi adlar kullanmuslardir. Yeni
iletisim teknolojisinin kullanicist olan ve sayisal iletisim teknolojisinin Tiirkiye’de salinmaya
basladigi donemde diinyaya gelmis dogduklari giinden itibaren ekranla karsilasmis olan ¢ocuklar
icin “ekran kusag1r” terimi de kullanilmaktadir (Ugurlu, 2014:30). Bu kusagin temel
ozelliklerinden biri yeni teknolojinin etkilesim ozelligi ile edilgen durumdan etkilesime
gegebiliyor olmalaridir. Geleneksel olarak tanimlanan televizyon ekranina sadece bakan
konumundan, fiziksel anlamda da harekete gecen, ekrana dokunan, igerik iireten, paylasilmis

icerige katilim gosterebilen bir kusak s6z konusudur.

Bu cagin neslini tanimlarken herhangi tek tip bir demografik tanimlama yeterli olmazken 2012
yilinda tilkemizde diizenlenen ilk dijital kongre olarak kabul edilen GDOL Digital Talk Fest’te
(http://gdol.com.tr/) bu nesil; “GDOL —Generation Do It Onliners- olarak isimlendirilmis ve

yagamin biiyiilk boliimiinii ¢evrimi¢i olarak geciren, dijital diinyada yaratici, kullanict ve
yatirimci olarak yer alan yeni nesil bireyler” olarak tanimlanmistir. Konferansta gergeklestirilen
konusmalarda; “bir sebep ve bir motivasyon dogrultusunda, tercih ettikleri ara¢ ve yontemler ile
dijital diinyanin sundugu bir platformda c¢evrimi¢i olan insanlar, kurumlar ve birimler

toplulugunu, dijital diinyanin ortak hedef kitlesini olusturan yeni nesil olarak detaylandirilmistir.

Kimi kaynaklarda bu kusaktan s6z ederken, 1994 ve sonrasinda dogan, iilkemizdeki niifusu 2
milyona yaklagsan ve Oniimiizdeki 10 yil igerisinde 20 milyonu asmasi beklenen mobil nesil

olarak da soz edilmektedir (Ileri Goriis 2014/2).
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Mobil nesil i¢in aligveris bir iiriiniin sadece satin alinmasindan ibaret degil; tiriiniin arastirilmast,
fiyatinin karsilastirilmasi, iirtinle ilgili yorumlarin okunmasi, arkadaglara danisilmasi ve triinii
satin aldiktan sonra kendi deneyiminin de sosyal mecralar araciligiyla paylasilmasi olarak
genislemektedir. Sosyal paylasim siteleri sayesinde tiiketiciler daha 6nce esi benzeri goriilmemis

sekilde entegre olmaktadir (Varnali, 2012:110).

Giinde 8.000°den fazla markayla yiliz yiize gelip yilda 40.000’den fazla reklam izleyen
(Kadioglu, 2012:164), etkilesimli iletisim bi¢imlerine daha fazla ihtiya¢ duyan ve buna alismis
olan (Tufan, 2013:136) bugiiniin tiiketicileri “miidahale” pazarlamasinin eski kurallarinin gegerli
oldugu giinlerdekinin aksine bugiin, sadece kendilerine 6zgii isteklerini karsilayan en dogru {iriin

ya da hizmeti online kaldiklar siire iginde bulmaya ¢alismaktadir (Scott, 2010:42).

Kadioglu (2012) her neslin tiiketim algisini, biiyiidiikleri ortamin ve c¢agin kosullarinin
belirledigini, ‘online oldugunda da offline oldugundaki kadar rahat’ olan bu yeni neslin tiikketim
davranislarin1 anlayabilmek icin Oncelikle diger nesillerden farkliliklarin1 ortaya koymak
gerektigini belirterek su 6zellikleri vurgulamistir;

“Iletisim teknolojilerine son derece agsinalar ve énceki neslin kalemi kullanmasi gibi klavyeyi kullaniyorlar.
Teknoloji kullanmaya yatkinliklart onlart bilgiye ulagma ve bilgileri kullanma konusunda énceki nesillerden ¢ok
daha becerikli yapiyor. Yogun mesaj ve bilgi akisinda kendi oto filtreleri diistince yapilarmin biitiinsel bir parcasi.
Beyinlerine giden uyarilarin ¢esitliligi ve fazlaligi onlari onceki nesillere gore ¢ok daha hizli ergenlestiriyor. Bir¢ok
bilgiye onceki nesillerin ogrendikleri yaglardan dnce ulasabiliyorlar. Tiiketim alanlar da, tiiketim mekanlar: da,

tiiketim araglart da dnceki nesillerden ¢ok farkli. Yeni nesil tiiketim davranmislart bir bakima karmagik bir durum
ortaya koyuyor. Asosyalken sosyal, benzerken farkli ve yalnizken kalabalik.”

Ozelliklerini siraladigimiz bu yeni nesil hedef kitleler niifusun ne kadarini olusturmaktadir?
Internet erisimini ve mobili aktif olarak bir dl¢iit kabul edersek; Hanehalk: Bilisim Teknolojileri
Kullanim Aragtirmasi sonuglarina gére; Tiirkiye genelinde Internet erisim imkanma sahip
hanelerin oram1 2016 yili Nisan ayinda %76,3 olarak ag¢iklanmistir (Tuik, 2016). Aym
arastirmada yer alan bilgiye gore; hanelerin %96,9’unda cep telefonu veya akilli telefon
bulunurken, %22,9’unda masaiistii bilgisayar, %36,4’linde tasinabilir bilgisayar ve %24,6’sinda

Internete baglanabilen TV bulunmaktadir.

Nihayetinde, ‘Internetin getirdigi degisim’ tiiketici davranislarini etkilemis; satin alma siirecini

kisaltip farkli sekillere sokmustur (Uzunoglu ve arkadaglari, 2009:129). Teknolojik gelismelerle
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birlikte tiiketici davraniglarinin degistigi literatiirdeki ortak kanmidir (Bilgili ve Sener, 2013;
Varnali, 2012; Giigdemir, 2012; Scott, 2010; Solis, 2010).

Giincel teknolojiler sayesinde pazara sunulan degerin planlanmasindan {iretimine,
paketlenmesinden fiyatina kadar birgok asamasina tiiketiciler de bizzat dahil olabildigi gibi
(Varnali, 2012:17) firmalar kendi markalarinin reklam filmlerini bile, reklam ajanslart yerine
tilkketicilerine c¢ektirtmekte (Crowdsourcing) ve konuyla ilgili viral paylasimlarin artmasini

saglamaktadir (Asman Alikilig, 2011:49).

Kiiresellesme altinda sinirlarin kalkmasi, iletisim teknolojilerinin yayginlasmasi, kiiltiirel, sosyal
paylasimlarin artmasi kugkusuz tiiketim davranislarini da benzestirmistir (Kadioglu, 2012:163).
Tiiketici i¢in iretilen degerin tiiketici ile birlikte iiretilmesine imkan veren dijital platformlar
(Varnali, 2012:59) sayesinde de, giinlimiiziin teknolojiyi kullanmaya istekli, yeniliklere acik ve
cesur tliketicisinin giliciinii tiiketmekten iiretmeye dogru yonlendirmek, hem markalara bir
farkindalik kazanmalar1 agisindan rekabette avantaj saglamakta hem de bu durum geleneksel
pazarlama iletisimi karmasinin pasif kalan hedef kitlesinin aktiflesmeyi talep etmesini de ortaya

cikarmaktadir (Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:122).

Tiiketici ile marka arasindaki etkilesim ¢ift yonlii olarak adlandiriliyorsa, iiciincii yon
tiiketicilerin kendi arasindaki etkilesim, dordiincli yon markalar arasindaki etkilesim, besinci yon
marka ile calisanlar1 arasindaki etkilesim, altinct yon markanin calisanlan ile tiiketiciler
arasindaki etkilesim, yedinci yon marka ile sivil toplum kuruluslari arasindaki etkilesim,
sekizinci yon tiiketiciler ile sivil toplum kuruluslar1 arasindaki etkilesim ve boylece uzayip giden
bir dizi ¢ok yonlii etkilesimin varlifindan bahsetmek miimkiindiir. Bu etkilesimler her zaman
mevcuttu ama dijital mecralar sayesinde hizli, kolay, goz oniinde ve maliyetsiz hale gelmistir. Bu
nedenle marka yoneticisinin izlemek, takip etmek ve yonetmek zorunda kaldigi bircok iliski

ortaya ¢ikmistir (Varnali, 2012:59-60).

Baska bir deyisle, Internetin marka iletisiminde kullanilmaya baslanmasi ile seslenme demode
olmus; diyalog, cift yonlii etkilesim ve hatta ¢cok yonlii iletisim kavramlar1 ortaya ¢ikmistir.
Boylece tiiketiciye uzaktan seslenen marka yerine tiiketici ile diyalog halinde olan ve hatta
tiiketiciyi dinleyen marka fikri geligmistir. Tiiketici ile diyalog kuran marka fikrinin dogusu ile

iliskisel pazarlamaya gecis beraber cereyan ettigi i¢in ortaya “tiiketicisiyle birebir bazda
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etkilesime gecebilen ve glivene dayali uzun vadeli iliskiler kurmasi gereken marka olgusu
cikmistir (Varnali, 2012:128). Cevrimi¢i topluluklari olusturan Kkisiler aslinda ¢evrimigi
iligkilerle olusan c¢evrimici sohbetlerden etkilenen milyonlar1 ifade etmektedir. Cevrimigci
topluluklara bir bakima “yeni etkileyiciler” denilebilir ve yeni paydaslar olarak
konumlandirilmaktadirlar (Asman Alikilig, 2011:14).

Ozetle, Solis’in (2010) belirttigi gibi; yeni medya 6zellikle Web 2.0 ortami bugiine kadar
siiregelen pek ¢ok dogruyu ve uygulamayr degistirmistir. Oncelikle digerlerine benzemeyen yeni
paydaslar yaratmistir. Bugiine kadar var olandan daha etkilesimli, daha sorgulayan, kendisini
daha kolay ve korkusuzca ifade eden, bilgiyi ve icerigi kendi iireten, iirettigini aninda paylasan
ve bunu 7/24 uygulayabilen, manipiile edebilen, gerektiginde tehdit unsuru olarak kullanabilen
interaktif bir kitleden bahsedilmektedir. Kisacast Web 2.0 yepyeni bir etkileyici grup yaratmistir
ki, bu grup bilgi toplamay1 ve paylasma seklini de degistirmistir.

Yeni medya sayesinde paydas ilgisi arttirtlmigtir. Cevrimigi iletisim sayesinde, farkli gruplarla
diyalog kurmak, bu gruplari zaman ve mekdn ayrimi gozetmeksizin kuruma baglamak
miimkiindiir. Cevrimigi iletisim, klasik medya ile hitap edilemeyecek diyalog gruplarina dahi
erismektedir. Ayrica c¢evrimigi iletisim son derece yiikselen bir iletisim siireci hizi saglar
boylelikle hedef grupla baglanti kurmak istenen iletisim tekliflerinde gecikme yasanmaz

(Zowislo-Grunewald ve Beitzinger, 2013:237).

Iletisim bilimcilerin tamaminin hemfikir oldugu gibi hedef kitle — mesaj ve mecra uyumu
iletisim hedeflerine ulasilmasi, bir iletisim aktivitesinin hedefine ulagsmasi igin en Onemli
konulardandir. Son 20 yildir yasanan teknolojik ve sosyal gelismelere hedef kitle 6zelliklerinden
tanimlarina, mecra gesitliliklerinden tiim mecralarin i¢ ice gegmesine kadar bu temel iki kavram

ozelinde pek ¢ok degisiklige sebep olmustur.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin sundugu gelismis olanaklar i¢inde yetisen ve ge¢mise kiyasla
daha sosyal, daha aktif, daha merakli, daha hareketli, beklentileri daha yiiksek olan yeni nesil
tilkketiciler ile yeni diinya diizenine kosut olarak degisen ekonomik, siyasal ve sosyo-kiiltiirel
yapi; iletisim kavramini ve iletisim tekniklerini farkli bir boyuta gecirmektedir (Giirel ve Tigli,
2013). Cevrimigi aglarla desteklenen dijital medya-iiretim araglarinin ve kullanicilarinin gittikce

artan yetkinligi kitle iletisimi ve ¢evrimigi iletisimi birbirine yaklastirmaktadir. Bireylerin kitle
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iletisim araclariyla gecirdikleri vaktin “tiiketim” olarak kavramsallastirilmasi yerine kiiltiirii ve
bilgiyi tretme ve yayma konusunda sosyal aglarin da aktif katilimiyla “aglarla
baglantilandirilmis” toplum (Alyanak, 2015:133) ya da “agli bagli” (Comu ve Halaiqa, 2015:81)
toplum terimleri kullanilmaktadir. Bu toplumun bireyleri de internet ortaminda icerigi de iireten
onemli bir taraf haline gelmektedir. Ure-tiiketici olarak tanimlanan bu yeni kullanicilar, Web
2.0’in temel unsurlarindan biri olan Kullanici Tarafindan Olusturulan Icerik (UGC:User
Generated Content) kapsaminda igerik tiiketicisi olmalarinin yani sira artik ayn1 zamanda, igerigi
iireten, diizenleyen ve yayan kisiler durumuna gelmistir. Gergekten de, sosyal medyada
geribildirimler ve baglantilarin kurulmasi, saglanmaktadir. Diyologa ag¢ik bir katilim, bilgi ve

icerik hizl1 ve genis bir bigimde yayilmasini saglamaktadir (Oztiirk, 2014:220).

Hizla degisen teknolojiler, iletisim kavraminin yani sira pazarlama kavram ve uygulamalarini
degistirmektedir. Bu baglamda geleneksel ara¢ ve tekniklerin yerini tiikketici ile markay1 eglence
ve deneyim duygusu fiizerinde birlestiren, farkli medya platformlar1 ve dijital mecralar
araciligtyla kurgusal bir evren yaratarak onlar1 sarip sarmalayan kurumsal iletisim faaliyetleri

almaktadir.

Kurumsal iletisim profesyonellerine diisen ise tiiketici ve iiretici olgusu bir biitiin olarak
barindiran bu yeni hedef kitleye, 6zellikleri degiserek ¢ogalan ve her an birbiriyle daha da i¢ ige

gecen yeni mecralarda uygun mesaj1 iletebilmektir.
2.1.3. Mesaj icerigi Uretimi ve Etkilesimindeki Degisim

Tarihin pek ¢ok kez bize gosterdigi gibi herhangi bir medyanin ortadan kalkmasi bu kez de s6z
konusu edilmemektedir. Yalnizca araglar farklilasmakta ve bu araglar etrafindaki tiiketicilerle,
kullanicilarla ve igerikle iliskiler degisime ugramaktadir (Sozeri, 2012:270). Bugiin gelinen
noktada tiiketicilerin medya icerigini ve medyayi diledigince sekillendirmesinin bile olas1 oldugu
goriisline rastlanmaktadir (Giirel ve Tigli, 2013:40). Hal boyleyken, Aristo’nun konusan (mesaji
gonderen) ile dinleyen (mesaji alan) kisi arasinda sadece “sdz” kelimesiyle dzetledigi (Ulger,
2003:83) “mesaj’in lretiminden etkilesimine kadar yeni medya aracilifiyla ciddi bir degisim

yasamasi da literatiirde yer edinmektedir.
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Pazarlama ve iletisim literatiirlinde bir mesajin basarisin1 etkileyen unsurlar1 inceleyen
arastirmalar bulunmaktadir. Varnali (2012:31-33), Robert Ducoffe’un mesajla ilgili yontemini

detaylica aciklayip su yorumda bulunmustur:

“1995 yilinda bir reklam mesajinin tiiketiciler tarafindan algilanan degerinin, mesajin ne kadar bilgilendirici ve
eglendirici oldugu ile arttig1 ve ne kadar yaniltic1 / kandiric1 ve rahatsiz edici oldugu ile azaldigini 6ne siirmiis ve bu
yontemle bir reklam mesajinin tiiketicinin gdziindeki degerinin dlgiilebilecegini iddia etmistir.® Ducoffe bu modelini
daha sonra gelistirmis ve reklam mesajinin algilanan degerini iki agamal1 bir kavram olarak tekrar yapilandirmistir.
Birinci agsamada birey reklama maruz kaldiginda reklami biligsel olarak isleyip islemeyecegine karar veriyor; eger
islemeye karar verirse, ikinci asama bagliyor ve birey reklami degerlendirerek reklama karsi bir tutum olusturuyor.
Bir birey, maruz kaldigi reklam mesajin1 biligsel olarak isleyip islemeyecegine mesajin iletimi i¢in kullanilan
mecranin uygunlugu, mesajin iceriginin kendisi ile ne kadar alakali oldugu ve reklama daha 6nce maruz kalip
kalmadigina gore karar veriyor.”

Mesajin icerigine dair 6zelliklerin hedef kitle tarafindan nasil algilanacagimin dikkatle {izerinde
durulmasi gereken bir konu oldugu ile bir mesajin basarisinin igerik kadar kullanilan mecraya da
bagli oldugu, bu modelin bize sundugu iki 6nemli ¢ikarimdir. Bir mesajin iceriginin her bir birey
icin ayn1 derecede bilgilendirici, eglendirici veya rahatsiz edici olmasit miimkiin degildir. Bu
kavramlar goreceli kavramlardir. Bir mesajin bilgilendiricilik, eglendiricilik ve rahatsiz edicilik
seviyesi tamamen o mesaja maruz kalacak bireyin algisina baghdir. Bu nedenle, mesaj igeriginin
ozellikleri hedef kitleden bagimsiz olarak tanimlanamamaktadir. Dogru mecra kavrami da ayni
sekilde bireyden bireye degisiklik gosterebilir. Ozetle, genelgeger bagarili reklam mesaji olamaz;
her reklam mesajinin basaris1 hedef kitle, mecra ve igerik ticliisiiniin ne kadar uyumlu olduguna

baghdir.

Genel anlamda bilisim teknolojilerinin sagladigi yeni olanaklar, medya anlatilarinin, mesajin
iretim ve tiiketim siirecinde de degisikliklere yol agmaktadir. Daha 6nce de belirtildigi gibi,
iletisim araglar1 arasindaki smirlar belirginligini kaybettikge, siiregte yer alan yapimcilarin ve
okur/dinler/izler Kkitlenin rolleri de degismektedir (Dilli, 2013). Geleneksel medyada bir yaymin
dogru izleyici kitlesine ulasmasi hedeflenmeksizin milyonlara ulagmasi beklenmektedir. Bunun
tam tersi, yani milyonlarca yayinin tek bir dogru kisiye ulastirilmasi ise s6z konusu degildir. Bu
baglamda sosyal medya, geleneksel medyanin yarattig1 siirecin tam tersini basarmaktadir

(Seving, 2013:28).

5 Journal of Advertising ve Journal of Advertising Research isimli akademik dergiler konuya odaklanmis
yayinlardandir.
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Sosyal medyayi, “hedef kitle katiliminin temel alindigdi, etkilesimli, i¢inde topluluklar barindiran
ve yeni topluluklar yaratan, diger bir deyisle kullanicilarin medya tarafindan paylasima
yonlendirildigi online iletisim kanallar1 olarak” tanimlayan Babiir Tosun (2009:47) ayni

caligmasinda sosyal medya agisindan etkilesimi su sekilde 6zetlemistir: “Sosyal medyada paylagilan
her tiirlii bilgi baska kullanicilar tarafindan yorumlanma, degerlendirilme, gelistirilme ve elestirilme agiktir. Sosyal
medyanin etkilesim 6zelligi kullanicilarin birbirlerine bagl olmasina ortam hazirlar. Bu bag pazarlama iletisimi

acisindan da oldukca onemlidir ¢iinkii bu bag sayesinde tiiketicinin bir kullanici olarak isteyerek ve secerek var

oldugu bir ortamda mesaj1 diger tiiketicilere iletmesi miimkiin olmustur.”

Geleneksel iletisim ortaminda iletisimde bulunan bireylerin alici konumunda bulunmasi ve
iletisim miidahalesinin sinirh olmasina karsilik, Internet {izerinden etkilesimde kullanicinin

iletisim siirecindeki egemenligi daha belirgin olmaktadir (Timisi, 2003:132).

Literatiirde siklikla vurgu yapilan “etkilesimli” ve “interaktif” olgular1 ise iki yonli iletisime
olanak taniyan sistemleri betimlemekte kullanilmaktadir. Etkilesimli sistemlerde iletisimin
alicisinin da ortaya konan eylemde etkisi olabilir (Giilsoy, 2009). Gazete, radyo ve televizyon
gibi tek yonlii yayin yapan geleneksel kitle iletisim araglarinin aksine, siber ortamda okuyucu,
dinleyici ya da seyirci, pasif izleyici konumundan ¢ikarak hazirlanan icerige olusum, hazirlik ve
yayin siirecleri sirasinda ya da sonrasinda katilim gosterebilmektedir. Bu katilim kimi zaman
basit bir izleyici tepki, soru, goriis ya da yorum seviyesinde ger¢eklesirken, kimi zaman da “viki”
denilen Internet sozliikleri, Internet ansiklopedileri, internet giinliikleri, bloglar ya da Youtube
gibi icerik paylasim sitelerinde igerigin okuyucular tarafindan ortaklasa hazirlandig1 “topyekin
katilim” seviyesinde gergeklesebilir. Bu durumda, yayinci ile izleyici arasindaki sinirlar ortadan
kalkacagindan giderek anlamsizlasacak “okuyucu”, “dinleyici” ya da “seyirci” gibi kavramlari
kullanmak yerine ¢ift yonlii iletisimi (etkilesimi) tarif etmeye daha uygun olan katilimc: ya da

kullanici gibi kavramlardan s6z edildigi goriilmektedir.

Geleneksel mecralardaki igerik treticilerinin belirli bir okuyucu, dinleyici ve izleyici profilini
referans alarak irettikleri standart icerikler, yeni iletisim ortaminda yerini her bir kullanicinin
siber ortamdaki etkilesiminden elde edilen bilgi ve davranis bigimlerinin degerlendirilmesiyle
sunulan kisisellestirilmis igeriklere birakmaktadir (Polat, 2009:32). izleyicinin pasif bir nesne
degil, interaktif bir 6zne oldugu ger¢egi, izleyicinin farklilasmasina, ardindan kitle iletisim

araclarmin da teknoloji, sirketler ve kurumlar bdyle hamlelere izin verir vermez, Kitle
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iletisiminde pargalanma, bireysellesme, 1smarlama {iretim yoniinde donlismesinin de Oniini
acmustir (Castells, 2008a:451). Kullanici iletisim siirecinin yapilanmasinda aktif olarak rol
oynamaktadir. Mesaj icerigi ile hedef arasinda ortaya g¢ikan bu etkilesim, iletisim agisindan
cekme iletisim stratejisinin  (pull communication) ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.
Televizyon, gazete gibi diger geleneksel kitle iletisim araglariyla kurulan iletisimde pasif
konumda yer alan hedef, burada icerige miidahale edememekte ve ortaya kanalin etkin oldugu
itme iletisim stratejisi (push communication) olgusu ¢ikmaktadir (Uzunoglu ve arkadaslari,
2009:97).

“Iki tarafin karsilikli olarak iletilere cevap verebilmesi nedeniyle yiiz yiize iletisimdeki
dinamiklerin belirli bir kismin1 dolayli ortamlarda yaratmanin yam sira, zamanlama, igerik ve
iletisim eyleminin gerceklesme siirecini kontrol edebilme olanagini da sunmaktadir.” (Babiir
Tosun, 2009:45) olarak tanimlanan yeni medyada etkilesim olgusuyla ilgili literatiirde iki temel
boyuttan daha s6z edilmektedir (Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:97):

e “Insan-Mesaj Etkilesimi (Human-Message Interaction): Kullanicilarin ya da web sitesinin hedef kitlesinin
site icerigi ile etkilesimini ifade etmektedir. Site tasarim ve iceriginin olusmasinda ve yeniden
bicimlendirilmesinde kullanicilarin etkisi bulunmaktadir. Etkilesimli pazarlama baglaminda, misteri-
mesaj etkilesimi s6z konusuysa, anahtar kelime aragtirmasi, multimedya ozellikleri, sitedeki sanal

gerceklik gosterimleri, yazilim, oyunlar, {rlin se¢im yardimcilari vb.’nin kullanimi hedef kitleler
tarafindan belirlenmekte ve bigimlendirilmektedir.

® [nsan-Insan Etkilesimi (Human-Human Interaction): Kaynaktan hedefe ¢ift yonlii karsilikli iletisime isaret
etmektedir. Burada s6z konusu olan kaynak pazarlamaci ve reklamci olabilirken, hedef, miisteri ya da
tiiketicidir. Miisteri-pazarlamaci arasindaki interaktivite, pazarlamacilara miisteriden gelen geribildirimler,
iriin arastirmalarina katilim, c¢evrimi¢i problem ¢oziimlerini istemek gibi ¢ok c¢esitli sekillerde
orneklendirilebilir. Interaktif bilgi iletisim teknolojilerinde insan-insan interaktivite boyutunda, sadece
pazarlamaci ile miisteri arasinda degil miisterilerin kendi aralarinda da bir etkilesim séz konusu
olabilmektedir. Tiiketici-tiiketici interaktif iletisimine imkan taniyan ortamlar, miisteri/kullanict merkezli
interaktif versiyonlar olan; ¢evrimigi tartigma gruplari ya da forumlar, ¢evrimigi sohbet odalari, ¢evrimigi
Mesaj panolari, ¢evrimici topluluklar, ¢evrimigi iiriin kullanim gruplari vb. olarak siralanabilir.”

Yeni medya genel olarak, mikroislemci ve bilgisayar yetilerini kullanan ve kullanicilar arasinda
ya da kullaniciyla bilgi kaynag: arasinda etkilesime olanak taniyan iletisim teknolojileri olarak
tanimlanmaktadir (Babiir Tosun, 2009). Bilginin sayisal teknolojinin kullanimi nedeniyle ¢ok
hizli paylasilabilmesi, komut vermenin ve komutlara verilen cevaplarin hizli olmasi, iletisimde
etkilesim kavraminin ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir. Sayisal teknolojinin yardimiyla iletiyi
gonderen kaynak ve iletiyi alan hedef arasindaki iliski anlik ve eszamanli bir 6zellige sahip

olabilmektedir.
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Yeni medyanin etkilesim 6zelligini Geray (2003:18), “iletisim silirecine bu amag i¢in katilmig
teknik dlizenekler yardimiyla alicinin verici olabilmesi veya kaynagin mesaj tizerindeki
kontroliinii arttirabilmesi” olarak tamimlamustir. Ornegin, interaktiflik 6zelligi ile kullanicilar
tercihleri, beklentileri, ihtiyaglari dogrultusunda bir web sitesinin ya da bir e-postanin igerigi ve
bicimi tlizerinde etkileyici ve hatta kaynak kadar belirleyici bir rol oynayabilmektedirler
(Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:97). Internet, kaynak ile hedef arasinda karsilikli ve hizli bir
iletisim gerceklestirir. Kaynak konumunda olan kisi ya da kurumun yolladigi mesaja hedef
konumunda olanlarin cevap verebilmeleri ve soru sorabilmeleri iletisimin interaktif olmasina
olanak saglamaktadir (Babiir Tosun, 2009:41). Internette yer alan mesajlarin bu o6zelligi
tasimasinin temel nedeni ortamin kendi 6zelligini yani sira, hedef kitleyi etkileme agisindan
genelde interaktif igerik kullanilmasidir. Cevrimici oyunlar, ¢evrimigi yarismalar, ¢evrimici
arastirmalar ve g¢evrimigi miisteri hizmetleri baslica interaktif iletisim teknikleri arasinda yer

almaktadir.

Geleneksel medya donemi Web 2.0 teknolojileri sayesinde her Internet kullanicismin ayni
zamanda bir igerik ireticisi haline gelmesiyle son bularak (Giigdemir, 2012:35) iiretici
(producer) ve kullanici (user) kelimelerinden tiiretilen {iiretici-tiiketici (prosumer) kavraminin
(Keskin, 2013; Pirtini, Onurlu ve Tigl, 2013) dogmasina sebep olmustur. Yeni medya, mesaj ve
iceriklerin paylasilmasini, ¢evrimig¢i topluluklarin ilgi alanlarina goére belirli platformlarda
toplanilmasini, birbirleriyle etkilesime girerek sosyallesmelerini saglamaktadir. Tiiketiciler
tarafindan yaratilan ve paylasilan icerikler, halkla iligkiler i¢in kilit noktasidir. Bu igerikler halkla
iliskiler uzmani tarafindan veya temsil ettigi marka tarafindan degil, tiiketiciler tarafindan
tretilmektedir (Asman Alikilig, 2011:14). Tiiketici pasif konumundan aktif — iireten konuma
gecmistir. Zaman zaman tiiketiciler {irlinlerin tasarim asamasina kadar dahil olabilmektedir. Bu
durum belki de “I¢erik iireten organizasyonlardan trafik iireten organizasyonlara dogru degisim
yasanmasinin” (Varnali, 2012:160) dogal sebebidir. Eskiden ses cikarabilen ve kullanilabilen
durumdaki online icerigi yaratan kar amaci giiden kurumlarken ve bilginin kontrolii ile bununla
gelen biiylik giic onlarin elindeyken bugiin bu igerigi yaratan ve paylagima sunan yine giicli,
ancak bu sefer kir amaci glidiip giitmedigini bilmedigimiz bir avu¢ insandir. Artitk modern
toplumlarin degerler sistemine gore, ‘ben kimligi’, ‘biz kimligi’nin iistiinde yer almistir. Birey,

artik sadece icinde bulundugu cemaatin bir iiyesi degil, basl basina bir kimliktir. I¢inde yasadig
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toplumdan etkilendigi kadar kendisi de toplumu etkileme giiciine sahiptir. Artik tek tarafli bir
etkilenme degil karsilikli bir etkilesim s6z konusudur (Baban, 2012:73). Ayrica bugiiniin bireyi
sosyal medyada “yaptiklarima taninirim” (Yildirim, 2012:247) inanciyla hareket etmekte ve bu

inangla icerik tiretmektedir.

Tandagglines’in (2015:255) iizerinde durdugu gibi; mesaj1 iirettikten sonra kitle iletisim
araclariyla sunulan bu mesajlarin tiiketiciye ulasip geribildirim alinmasini beklemeyi gerektiren
uygulamalar giinlimiizde yerini ¢ift yonlii iletisime yani dongiisel iletisime birakmustir. Bu ¢ift
yonli iletisim modeli; tiiketicilerin reklam veren isletme, iriin ya da hizmetler ile ilgili ne
gormek ya da duymak istiyorsa, istedigi zaman o bilgilere erismesine olanak taniyan yapisiyla
tiketiciyi merkezine almaktadir. Yeni medyanin en Onemli giici olan, “mesajlarin
olusturulmasini ve kontroliinii” kurumlarin ve dolayisiyla halkla iligkilerin elinden almasi
(Asman Alikilig, 2011:14), Scott’in (2010) “halkla iliskilerin gergekten yeniden halkla

iligkilendirilmesi” vurgusunu bir kez daha pekistirmektedir.

Tim iletisim faaliyetlerinde, hedef kitleye farkli ydntemlerle yollanan mesajlarin onlarin
demografik, sosyolojik, psikolojik ve benzeri 6zelliklerine uygun nitelik tasimasi gerekliligi
bilinmektedir. iletisim uzmanlarinin hemfikir oldugu bu olgunun dogru sekilde gerceklesmesi
icin hedef kitlenin Ozelliklerini dogru sekilde belirlenmesi gerekliligidir. Yeni iletisim
teknolojileri sayesinde bu konuda da gelismeler yasanmistir. Varnali’nin (2012:38-39) detayh
olarak paylastigi gibi; misteri iligkileri yonetimi i¢in kullanilan veritabanlari, genellikle
tilketiciler ilgili demografik bilgiler (yas, cinsiyet, gelir, egitim, meslek, medeni durum), goniillii
olarak ifade edilmis tercihler (taraftari olunan spor kuliibii, bos vakitlerinde yapilan faaliyetler,
tatil tercihleri, miizik ve medya tercihleri, sosyal iiyelikler, Internete erisim sekli), Internet
erisimi i¢in kullanilan cihaz o6zellikleri (marka, model, cihazin yapabildikleri) ve ge¢misteki
davranis kayitlar1 (yapilmis olan islemler, pazarlama faaliyetlerine verilmis olan tepkiler,
gezinim kayitlari) gibi kisisel bilgileri icermektedir. Bu tarz veritabanlarindaki bilgilerin ¢esitli
algoritmalar kullanilarak incelendiginde benzer ihtiyac¢ ve ilgi alanlarina sahip insanlardan olusan
tikketici gruplarinin olusturulmasina veri madenciligi denmektedir. Bu gruplardan karh
olabilecek olanlarin secilmesine ve bu gruplara dahil olan insanlarin ortak ilgi alanlarina yonelik

reklam veya tekliflerin bu insanlara uygun mecralardan, uygun zaman ve araliklarla
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gonderilmesine de hedefleme denmektedir. Kisaca, hedefleme bir reklam mesajinin génderildigi
anda o mesajin igerigi ile ilgilenme ihtimali yiiksek olan kisilerin tespit edilmesi ve génderimin

sadece bu kisilere yapilmasi siirecidir.

Kisisellestirme ise bir hizmetin/mesajin, hedeflenen bireyin ihtiyaglarina ve isteklerine cevap
verebilmek igin ne derece uyarlandigidir. Ornegin mesajin igerisinde, hedef gruba uygun bir lisan
ve jargon kullanilmasi, gorsel/metin agirligi dagilimmin hedef kitleye uygun yapilmasi, hedef
kitleye uygun bir sozcli kullanilmasi, hedef kitleye uygun bir gonderim zamani ve yeri
belirlenmesi, mesajin ne kadar teknik bilgi icereceginin tespiti, mizah unsurlarinin gerekli olup
olmadiginin kararlastirilmasi, kisaca mesajin hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek ve hedef kitleye
hitap edecek sekilde tasarlanmasi mesajin kisisellestirilmesi yoniinde atilan adimlardir. Birebir
iletisime izin veren kanallarda reklam mesajlari  ve hizmetler bireysel bazda

kisisellestirilebilmektedir.

Hedefleme ve kisisellestirme siireclerinin etkinligi yeterli aktif ve potansiyel miisteri kaydi

bulunan etkin veritabanlarina ve veri madenciligi yontemlerinin kullanimina dayanmaktadir.

Ozetle, yeni medya adi altinda toplanan Internet, mobil cihazlar gibi mecralar geleneksel
mecralardan kaynak ile hedef arasinda karsilikli iletisimi saglama ve hedefin ikna edilmesini
stirecini hizlandirma yOniinden tstiindiir. Yeni medya bu 6zelliginden o6tiirii “’kitleler arasinda
iletisim (many-to-many)” modelinin yan1 sira “birey (kurum) ile kitleler arasinda iletisim (one to
many)” modelinin de gergeklesmesini saglayan bir medya konumuna gelmektedir (Babiir Tosun,
2009:49-50). Her iki modelin ger¢eklesmesi asamasinda olusan etkilesim ise bu medyanin en
biiyiik istiinliigiidiir. Kaynak ve hedef arasinda etkilesimin saglanmasi sonucunda kaynak,
yolladig1 mesajin bi¢im ve icerigini hedefin beklentileri dogrultusunda degistirebilme imkanina
sahiptir. Etkilesim 6zelligi sayesinde hedef kitlelerin daha ¢ok taninarak onlarin gereksinimlerini
hemen fark edebilmenin yani sira hedef kitlenin de tepkilerini kars tarafa hizla iletmesi miimkiin

olmaktadir.

Calismanin bu boliimiinde, Alyanak’in (2015:162) “birbiriyle ilintili, iliskili ve birbirini
besleyen” kavramlar olarak belirttigi ¢evrimigci ve ¢evrimdisi ortamlarin olusturdugu bu

yenilenen mecralar, kullanicilar ve igerik {iglemesinin kurumsal iletisim faaliyetlerini degistirip
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degistiremedigi ve degisim varsa ne ¢esit donilisiimler yasandig1 yoniinde incelemeyi

igcermektedir.
2.2. Kurumsal iletisimde Yeni Uygulama Alanlar

2.2.1. Web 3.0

Ulger’in (2003:199) bize yeniden hatirlattig1 gibi; USA Today’in verilerine gore, radyonun 30,
televizyonun 13 yilda eristigi 50 milyon seyirciye/dinleyiciye sadece 4 yil gibi kisa bir siirede
erisen Internetin temeli, calismamizin ilk béliimiinde de aktarildigi gibi, 1989 yilinda bilisim
bilimadami Tim Berners-Lee’nin, Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi CERN’de, CERN’iin
farkli enstitiileri arasinda veri aligverisini basitlestirmek i¢in ¢alisirken World Wide Web’in

temelini olusturmasiyla gergeklesmistir.

1955 dogumlu olan ve halen MIT de ders veren, 2004 yilinda da kraligeden “Sir”liik unvanini
almis bir profesor olan Lee’yi (Tiirkoglu, 2010:82) asil “efsane adam” yapan olay, gelistirdigi
yazilimim (html adi verilen bir bilgisayar kodlama dili) patentini almamis olmasidir. Baska
deyisle, Lee’nin patent almamasi sayesinde, bu yazilim, bedava olarak kullanilmakta, sayfalara

higbir bedel 6denmeden baglaniimaktadir (Ulger, 2003:2020).

Bu tarihten giliniimiize kadar Web versiyonlarint Zowislo-Grunewald ve Beitzinger’in (2013)
Ozetiyle paylasirsak; aslinda bilimadamlar1 arasindaki iletisim kolaylagtirmayr amaglayan, Web
1.0 duyulmamis bir hizda diinyay: fethetmistir. Ancak bdylece ilk Internet gelistirilmis zamanla
ilk evrede bilgi tedarik¢ileriyle bilgi tiiketenler arasindaki ayrim kaybolmustur. Kullanici
tarafindan olusturulan igerik ve sosyal aglar ise Internetin karakterini degistirmistir. internetin
kullanis sekli degismis ve Web 2.0 dogmustur. Web 2.0’1n muhtemelen en kisa ve 6zlii tanimi1
Google CEO’su Eric Schmidt tarafindan yapilmistir: “Internetle savasma.” Zowislo-Grunewald
ve Beitzinger’in ayn1 makalelerinde bu ciimleyle ilgili paylastiklari terciime su sekildedir:
“Internetin nasil galistig1 ve daha zengin bir kullamim igin nasil sistemler ve uygulamalar insa
ettigi, PC c¢ag1 tasavvurunun sinirlarindan nasil kurtuldugu iizerinde derin bir sekilde diisiiniin,
dogru yoldasiniz demektir. Ironik bir bicimde, Tim Berners-Lee’nin orijinal Web 1.0°1 ¢ogu Web
2.0 sistemlerinden biridir; tamamen kullanici katkisinin giiciinii, kolektif akli ve ag etkilerini

kontrol altina almaktadir. Web 1.5, insanlarin Web’i Internetle savasan baska bir sey yapmaya
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calisigi  ‘dotcom balonu’dur ve kaybetmistir.” Web 2.0’da herkes herkesle iletisime
gecmektedir. Web 2.0 kurumsal iletisimi yeniden diisiinmeye zorlayan etkilesimli ve her seyden

once kisisellestirilmis bir ortamdir.

Literatiirde baska bir 6zete gore de (Tirkoglu, 2010:83); Web’in ilk ortaya ¢iktigindaki halini
1.0 versiyonu olarak diisiiniirsek burada temel hedef bilgilerin, verilerin bir sekilde Internet
iizerinde bireyler arasinda paylasilmasini saglamaktir. Web 2.0°da ise daha ziyade bireylerin
topluluklar halinde etkilesim igine girmesini gelistirici imkanlarin, fonksiyonelitenin web’ten
sunulabilir hale gelmesi s6z konusudur. 2.0 bu baglamda teknolojik anlamda bir icadi isaret
etmemekte, daha ziyade islevsel olarak web’ten yeni kullanim alanlar1 {iretebilmenin ad1 olarak
anilmaktadir. Narin’in (2013:86) Web 2.0’1 tanimlarken vurguladigi “kullanicilarin aktif bir
bicimde yaratma ve dagitma asamalarina dahil oldugu interaktif internet uygulamalar1” ifadesi
de bu goriisii destekler niteliktedir. Hizla ilerleyen teknolojik gelismelerle “insanlagmis
makineler ¢ag1” (Narin, 2013) olarak anilan Web 3.0 ise Brown’un (2009:123) belirttigi gibi,
Yunanca Semantikos kelimesinden gelen ve anlamli/anlamsal olarak dilimize g¢evrilebilen
“Semantik Web”, ¢evrimi¢i insanlarin beklentilerini tam olarak (anlamli bir sekilde) anlayan ve

yanitlayan, daha akilli bir web uzantisi seklinde tanimlanmaktadir (Solis ve Breakenridge, 2009).

Uzmanlarin “semantik web” ile 6zdeslestirdikleri Web 3.0 makinelerin artik okuyup anlayip
yorumlayabilecegi bir sistemdir. Bu sistem uyarinca webdeki tiim igerik tek bir veritabani gibi
olacak, bu devasa veritaban1 sayesinde kullanicilar bir konuyla ilgili tiim detaylara
ulagabilecektir (Gligdemir, 2012:34). Burada 6zde veritabanlar1 ya da statik sayfalarda yer alan
verilerin tek bir ortak platformda birbiri ile etkilesim icine girebilmesinin 6nii agilmis olmaktadir
(Tirkoglu, 2010:83). Kimilerinin Web 3.0 olarak adlandirdigr bu siireci, Tim Berners Lee
“anlamsal web” (semantic web) olarak adlandirmaktadir. Anlamsal web kisaca, arama motorlari
ve yazilim ajanlarinin, web’de farkli kaynaklarda var olan bilgiyi insan beyni gibi okuyup
degerlendirebilecegi, aradaki iliskiyi gorlip bir araya getirebilecegi asamay: ifade etmektedir
(Karabulut, 2008). 2006’nin Mayis ayinda Tim Berners-Lee’ye Web 3.0’1 sorduklarinda
‘sayesinde gelecekte inanilmaz bir veri kaynagmna erigilebilecek bir olgu’ ifadesi dikkat

¢cekmektedir (Brown, 2009:123).
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Web 3.0’da web sayfalar1 sadece sayfa olarak degil sayfa icerisinde yer alan kelime ve ciimleler
olarak ayr1 bir anlam ve boyut kazanmaktadir. Arama motorlar1 sayfa igerisinde bulunan
ctimlelerin nelerden bahsettigini anlayabilmekte, 6zne, yiiklem, sifat gibi degerleri ¢ok daha iyi

bir sekilde analiz etmektedir.

Yapay zekali robotlar internetteki icerikleri ve bilgileri kontrol edebilecek ve kullanicilara en
uygun bilgi ve igerikleri sunabilecektir. Web 3.0°daki bu akilli robotlar kullanicilarin Internetteki
zevklerine ve davraniglarina gére mantiksal ¢ikarimlar yaparak kullanicilarin bu ihtiyaclarina
cevap vereceklerdir (Giigdemir, 2012:34). Bu ozellikleri Orneklendirmek istersek, bir tur
operatdriinlin web sitesini ziyaret edip belirli tarih araliklarinda ailenizin iiye sayisini ve yaslarini
belirterek bir tatil aramasi yaptiginizda, semantik web sayesinde ayn1 web sitesi size tipki bir
arama motoru gibi incelediginiz otelin 6zelliklerini benzer bagka alternatifler 6nerebilmekte hatta
ayn1 web sitesini ileriki glinlerde yeniden ziyaret ettiginizde onceki aramalariniz dogrultusunda
sizi ‘taniyarak’ belki de aradiginiza daha da uygun Oneriler sunabilmektedir. Hatta bu yeni
versiyonda, bilgisayarmizdaki Internet tarayicinizda bambaska bir web sitesinde vakit gegirirken
daha Once ziyaret bile etmediginiz ama Ozelliklerini begenebileceginiz bir otelin, tatil

tarihinizdeki indirim reklami pencerenizde belirebilmektedir.

Kisaca, veri tabanlar1 sayesinde, dogru bilgi, dogru mesaj, dogru zamanda, dogru hedef kitleye
ulagmaktadir (Glicdemir, 2012:34). Araglar ve aracilar1 azaltarak, direkt hedef kitleye ulagmanin
mimkiin olmasi da kurumsal iletisim uzmanlar1 igin de Web 3.0 ortamlarim1 6nemli hale

getirmektedir.

Semantik web’te bilgilerin bir araya getirilmesi i¢in bos bir web sayfasina yazilmasi geregi de
ortadan kalkmaktadir. Veriler bulunduklari orijinal yerlerden birbirleriyle etkilesim iginde
olabilmekte, teknik deyimiyle tiim veriler birbirleriyle “uyumlu” hale gelmektedir. Verilerin
saklanmasi icin gerekli olan bu altyapilar (veritabanlari, dosya formatlar1 vb.) bunlar gelistiren
firmalarin kendilerine 6zgii gelistirmis olduklart veri yapilarii baz almaktadir ve bu 6zellik
teknoloji firmalarina “rekabet avantaji” saglamaktadir. Bir 6rnekle aciklamak gerekirse, eger bir
dokiimani, MS Word programi kullanarak olusturmussaniz, MS Word programi olmadan o

dokiimanin i¢indeki verilere ulasamazsiniz. Internet ise bastan beri her seyi bir hizaya getirme
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felsefesi iizerine gelistirilmis teknolojilerden olusmaktadir. Simdi semantik web sayesinde bu

firmalara 6zgii veri modelleri olgusu da tarihe karigsmstir (Ttrkoglu, 2010:84).

En 6zet haliyle “Web 3.0”; Internet kontroliiniin insan elinden ¢iktig1 Web diinyasidir. Web 1.0
insanlar tarafindan yaratilan Internet uygulamalarimin kullamldig: bir diinya iken, Web 2.0
insanlar tarafindan Web 1.0 mantigiyla yaratilan Internet uygulamalarinin degistirilebildigi,
kontroliin insan eline gectigi bir diinya olmustur. Web 3.0 ise, kontroliin cihazlar arasi
etkilesimle, Internetin kendi kendini yaratacagi bir Web diinyasidir. Web 1.0’da ve 2.0’da
olmayan sezgisel bir Web deneyimidir. Cevrimigi ortamda var olan verileri kisiye 6zel tercihleri
sezerek anlamlandiran bu yeni nesil Web’e semantik web de denmektedir (Asman Alikilig,
2011:195). Web 3.0’in asla bir son olmayacagi, Web’in dogas1 geregi siirekli yenilenmeye
devam edecegi bilindigi gibi, Web 3.0 ve o6tesi sayesinde geleneksel kurumsal iletisim
yontemlerinin yani sira Yyeni teknolojilerden etkin sekilde ve gelenekselle i¢ ige gegerek
faydalanan ‘hibrid -melez- iletisim profesyonelleri’nin sayisinin  da  gittikge artmasi
beklenmektedir (Solis ve Breakenridge, 2009). 2020 yilinda web 4.0 yapisinin kullanilmaya
baglanacagi tahmin edilmektedir ve bununla birlikte yapay zekanin dijital ortamlarda daha etkin

olmas1 beklenmektedir.

Yeni roller ve sorumluluklar iistlenen kurumsal iletisim uzmanlari, dncelikle bu yeni medyay1 iyi

tanimali, anlamali, 6zelliklerini 6grenmeli, icerisinde var olmali ve kaynasmalidir.
2.2.2. Mobil Uygulamalar

Iletisim teknolojilerinin gelismesi ve yasamin her alanina girmesiyle birlikte iletisim eyleminin
zaman, mekan ve igerikten dogan smirlari ortadan kalkmustir. iletisim teknolojilerinin getirdikleri
isletme siire¢lerini, ticaret yagsamini degistirmis, bireylerin sosyal etkilesim alanin1 genisletmistir
(Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:166). Giiniimiizde mobil iletisim teknolojilerinin Internetle
biitiinlesmesiyle iletisim artik her zaman her yerde ve istenen her tiir iceriktedir. iletisim araci
olarak telefon; bir isletim sistemiyle c¢alisan ve sesli iletisim aktariminin gerceklestigi
ortamlardir. Sabit telefon anlayisinin yerini mobil telefonlara aktarmasi giindelik yasamdaki
iletisim iletiminin yer gézetmeksizin hizli bigcimde saglanmasina olanak tanimistir. Giinden giine
artan gelisimlerle mobil telefon anlayisi kendini yenileyerek ve Internet olgusunu da igine alarak

hem mobil, hem bilgisayar, hem de tablet araglarin birlesimiyle akilli telefonlar1 dogurmustur
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(Yengin, 2012). Sila Hilal’in sosyalmedya.co sitesinde yayinlanan bir yazisinda belirttigine gore
sadece isletim sistemlerine bakildiginda bile bir sene gibi kisa bir siiregte kullanim
aliskanliklarinda biiyiik degisiklikler oldugu dikkat cekmektedir. PC’ler yerlerini tablet
bilgisayarlara ve akilli telefonlara birakmaktadirlar. Windows veya Mac OS X isletim
sistemleriyle ¢alisan cihazlarin popiilerligi 2010 yilinda %63 iken 2011°de %36’ya diismiis, i0S
ve Android’lerin pay1 ise %33’ten %58’e ¢ikmistir. iPhone tek basina %32’lik bir paya sahip

olarak en ¢ok kullanilan cihaz olmustur (Siitcti, 2012).

Bir anda sanki yoklugunu -hi¢ bir zaman- bilmedigimiz seyleri var edecek teknolojiler ortaya
ciktiginda o yokluktan bir an 6nce kurtulma zorunluluguyla (Tiirkoglu, 2010:389) kullandigimiz
akilli telefonlarimiz1 ve hafizalarindaki goniilden bagli oldugumuz pek ¢ok uygulamay: detayli
incelemeden once akilli telefonlarin bugiinkii 6nemine kaynak olan iki 6énemli gelismeyi -pod
yayinlar1 ve Internet iizerinden iicretsiz ses iletisimini saglayan Skype yazilimi- incelemek

yararlt olacaktir.

Telekom firmalarinin uyguladigi uzakliga ve konusulan silireye gore telefon goriismelerini
ticretlendirme olgusunun belki de sonunu getirecek olay, Eyliil 2005°te, ebay.com’un 2,6 milyar
dolara Skype adli sirketi satin almasiyla yasanmustir. Bu tarihten itibaren, Skype yazilimina
sahip, mikrofonu, hoparlérii ve Internet erisimi olan her bilgisayar kullanicisi, mesafe ve siire

gbzetmeksizin birbirleriyle licretsiz goriismeler yapmaya baslamistir.

“ADSL gibi genis bant Internet erisimi yaygilastikca ayni1 altyap iizerinden sadece ses trafigi
degil, televizyon yayini gibi ses+goriintii trafigi de iletmenin miimkiin olacagi ve telefon,
bilgisayar ve televizyon cihazlarmin ayri ayr1 kullanilmasinin gerekmeyecegi” (Tiirkoglu,
2010:253) giinlere artik ¢ok yaklagsmis durumdayiz. Tirkoglu (2010), ayni ¢alismasinda o
yillarda, Telekom altyapisin1 Internet iizerinden ses iletmeye doniistirmede en avantajl
konumda olan firmalar olarak, Skype’in dogusuyla {icretlendirme mekanizmalarini tehdit ettigi
telekom operatdrleri olarak gostermektedir. Bu dnermesi, bugiin Tiirk Telekom, Avea ve TTNet

birlikteliginin TVC kampanyasinda real olarak karsimiza ¢ikmaktadir.®

6 Reklam filmini izlemek icin; https://www.youtube.com/watch?v=- VAAN35n-8
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Bugiinkii mobil giiciinii doguran bir diger etmen olan ve ayn1 zamanda, diinyaca tinlii Apple’n
mini bilgisayar, cep telefonu ve mobil miizik dinleme cihazlarini tek bir ¢at1 altinda birlestirdigi
iPhone cihazinin bir anlamda temelini olusturan pod yayincilig1 da 6zetle incelenmesi gereken

konulardandir.

Pod yayini insanlarin diizenli giincellemeler alabilmelerini saglayan bir abonelik uygulamas: ile
baglantili bir sesli igeriktir (Scott, 2010:231). Pod yayinlarin1 anlamanin en iyi yolu onlari radyo
yayinlarina benzetmektir. Aradaki fark soyle agiklanabilir: Pod yayminin istenilen her farkli
boliimii Internetten dinlenilebilir ya da Internetten bir kez bilgisayarimza veya iPod gibi
tasinabilir bir aygita aktarildiktan sonra Internet baglantisi olmadan bu aygitlardan da
dinlenilebilir 6zelliktedir. Pod yayinlartyla ilgili en onemli gelismelerden biri kuskusuz,

yayinlarin iTunes gibi 6nemli bir dagitim kanali araciligiyla erisilebilir hale gelmesidir.

Biitiin iPod kullanicilari, sadece bir RSS beslemesine (genellikle iicretsiz olarak) abone olup
iPod’larin1 bilgisayara her taktiklarinda yeni sovlari/programlar1 abone olduklar1 beslemelerden
otomatik olarak indirebilmektedir ve bu igerikler iPod’a kopyalanabilir niteliktedir. iPod’larini
takas eden ve dinleyen insanlar arabada ya da trende ya da disarida calisirken birdenbire diizenli
olarak giincellenen, 6zel olarak segtikleri ¢ok sayida nis programa erisim saglamis olurlar. Pod
yayinciligi ile insanlar hemen kendilerini genele hitap eden, hit giidiimlii radyo yayimlarindan

ozgiirlestirebilmekte ve kendi 6zel ilgilerine gore sectikleri programlari dinleyebilmektedirler.

Pod yayin1 -daha once de belirtildigi gibi- sadece bir RSS beslemesine baglanmis sesli igeriktir.
Bu arag, kendisine adin1 vermis bile olsa ozellikle bir iPod gerektirmez. Pod yayinini bir
iPod’dan (ya da herhangi bir baska MP3 calardan) dinlenebilecegi gibi dogrudan
bilgisayarlardan da —iPod olmadan- dinlenilebilmektedir (Scott, 2010:92).

Her ne kadar mobil miizik dinleme konusunda bagka tireticiler de piyasada yer alsa da bugiin

mobil miizik dinleme dendiginde ilk akla gelen marka ve iiriin Apple ve iPod’tur.

2001 yilinda iPod cihazmmi ortaya ¢ikardigindan beri, “mobilite iizerinden devam eden”
(Turkoglu, 2010:256) Apple, tiiketici pazarina yonelik olarak triinler piyasaya sunmaktadir;
iPhone, iPod Touch, iPad gibi cihazlar bunun tipik 6rnekleridir (Siitcti, 2012). Bu cihazlarin
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tamamindan pod yaymnlar1 dinlenebilmektedir ve son olarak bu listeye giyilebilir teknolojilerin

de bir 6rnegi olan Apple Watch eklenmistir.

Sektor lideri olan Apple’in iPod cihazindan sonra pazara siirdiigii iPhone’un basi ¢ektigi akill
telefonlara geri donersek, Yengin’in (2012:354-355) literatiirdeki tanimiyla; akilli telefon,
geleneksel sesli iletisim siirecinin aktarimindan c¢ok artik bir bilgisayar gibi kullanilabilen ve
Internet vasitasiyla online olan yetenekli araglardir ve bu cihazlarin en énemli niteligi kisiye dzel
olma durumlandir. Bireysellik 6zelligi, akilli telefonlarla sesli iletisimin yanisira interaktif
iletisimi beraberinde getirmektedir. Video konferansi, e-posta ve Internet kullanimi, fotograf
¢ekimi, video kaydi, miizik dinleme, dosya paylagimi ve birbirinden farkli uygulamalarla akilli
telefonlar giindelik yasamin vazgegilmez yeni iletisim araglart haline gelmislerdir. Birbirinden
farkl araglarin 6zelliklerini barindiran akilli telefonlar1 diger araglardan ayiran en 6nemli 6zellik

ise calistirdiklart uygulamalardir (application/aplikasyon).

Uygulamalar, 6zellikle tablet bilgisayar ve akilli telefon teknolojisindeki gelismeler sonucunda
giiniimiizde yeni bir sektdr haline gelen ve hemen her konuda cesitli igeriklerin ticretli veya
ticretsiz olarak alinabilecegi liriin ve hizmetler olarak tanimlanabilir (Gonenli ve Hiirmerig,
2012). Kisaca app denilen ve uygulama yazilimi anlamina gelen “Application”, tekil veya goklu,
belirli gorevleri yerine getirmek Tlizere tasarlanmis yazilimlardir. Genel olarak “program”
dedigimiz diger yazilimlardan temel farki, genel amagl olmamalaridir (Siit¢ii, 2012). Ornegin
facebook ve twitter gibi ortamlara baglanabilmek i¢in kullanilan App’ler baska bir islev igin
kullanilamaz. Cep telefonundaki navigasyon app’i araba kullanirken yolumuzu bulmamiza
yardimc1 olur. Bir bilgisayarda tarayict yardimiyla herhangi bir gazetenin web sayfasi
okunabilirken, cep telefonu ve tablet bilgisayarlarda her bir gazetenin haberlerini okuyabilmek

i¢cin o gazetenin 6zel App’i cithaza indirilip kullanilabilir.

Akilli telefonlarla birlikte hem android (google) hem de ios (apple) tabanli sistemler uygulama
ozelliklerinin kolaylikla kullanilabilmesini saglamaktadir. Kullanicilar ihtiyaglar1 dogrultusunda
sadece kendileri i¢in gerekli olan uygulamalart kullanarak hem zaman hem de hiz
kazanmaktadir. Bu noktada bireysellik ve etkilesimlilik 6zellikleriyle uygulamalar yeni bir kiiltiir
ortami dogurmaktadir. Bu ortam uygulama toplumu olarak ifade edilmektedir (Yengin, 2012).

Artik, yazilimlar kiyafet, yiyecek, saat, telefon gibi somut {iriinleri satin alirken yaptigimiz gibi
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alinip kullaniliyor hale gelmis durumdadir. Herhangi bir “web sitesine girmek” ifadesi yerini bir
“App’i calistirmak” (Siitcii, 2012) terimi kullanilmaktadir. Ornegin bir bankacilik islemi yapmak

icin bankanin web sitesine girmek yerine o bankanin App’ini indirip ¢alistirmak yeterlidir.

Telekom Diinyasi dergisi Kasim 2015 sayisinda, Kalkinma Bakanligi Bilgi Toplumu Dairesi

Baskan1 Furkan Civelek tarafindan kaleme alinan metne gore; “diinyada en ¢ok kullanilan mobil isletim
sistemleri olan iOS ve Android icin oyun, egitim, eglence, hayat tarzi, kitap, miizik ve video, seyahat, is diinyast,
finans, haberler ve navigasyon gibi ¢ok cesitli alanda mobil uygulama kullanima sunulmaktadir. Diinyada mobil
iletisimin gelismesi ve dzellikle akilli telefonlarin kullanilmaya baslanmast ile birlikte PC’ler kullamilarak
gelistirilen e-ticaret iglemleri yavas yavas mobil cihazlar ve tabletlere kaymaktadwr. Mobil uygulama sektoriiniin
gelismesiyle birlikte kullanicilar mobil Internet tarayicilarini kullanarak Internette islem yapmak yerine
gelistiricilerin veya hizmet saglayicilarin sundugu mobil uygulamalar: tercih etmektedir.”

Omegin Apple’n yaymlamis oldugu yazilim gelistirme araglart kullanilarak (ios tabanli)
uygulamalar kolayca gelistirilebilmektedir. AppStore isimli sanal diikkdnda satilan bu
uygulamalar ticretli ve ticretsiz olarak iki Kategoride tiiketiciye ulastirilmaktadir. Apple, -licretli
uygulamalarin- satis fiyatinin %70’ini uygulamalar1 gelistiren kisi ya da firmalara 6der. Bu
durumda da her ne kadar birim fiyati diisiik de olsa ylizbinlerce satigsin sonucunda elde edilecek
getiri de yiikselmektedir (Tiirkoglu, 2010:255).

Kullanicilarin daha ¢ok oyun/eglence, harita/navigasyon/arama, seyahat, haber ve sosyal medya
uygulamalarin1 indirdikleri bilinmektedir ve son dort yilda Tirkiye’de yurtdisi uygulama
magazalaridan 200 milyon dolarin {izerinde satin alma gergeklestirilmistir (Telekom Diinyas,
Kasim 2015, s:20). Sektoriin biiytikliigiiyle ilgili fikir olmasi agisindan {ilkemizden bir sirket
satin alimi1 haberi paylasilabilir; Tiirkiye’nin 6nde gelen mobil teknoloji gelistirme sirketlerinden
biri olan ve 6zellikle mobil aplikasyon yazilimlari ile taninan Pozitron firmasi 2014 yilinda, ayni
sektorde diinyanin onde gelen firmasi olan Monitise tarafindan 100 milyon dolara satin alinmigtir

(Webrazzi, 2016).

Giliniimiizde pek ¢ok girisim biitiin is planlarin1 mobil telefonlar tizerine kurgulamis durumdadir
ve bunlarin sayisi her gecen giin daha da artmaktadir. Fuorsquare, Getglue, Snapquide gibi 6nde
gelen sosyal medya servislerinin bir kismi sadece mobil iizerinde varliklarimi siirdiirdiikleri
bilinmektedir (Seving, 2013:159). Bunlarin haricinde giinimiizde kuruluslar da artik sadece web
sitelerinin mobil versiyonlarinin olmasiyla yetinmeyip bunun &tesine giderek zaman zaman
kendi markalarina dogrudan {irtin/hizmet satis1 yapan (Getir 6rneginde oldugu gibi), zaman
zaman da sosyal medya gibi 6ziinde miisterilerine ya da potansiyel tiiketicilere fayda saglayacak
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endirekt (dolayli) pazarlama yapmalarina olanak taniyan uygulamalar (Yandex.Navi orneginde

oldugu gibi) gelistirmektedirler.

Kullanicilar da, akilli telefonlarin ve yeni gelistirilen uygulamalarin kullanimiyla aligveris
yaparken fiyat karsilastirmasi amaciyla gelistirilen 6zel uygulamalar sayesinde tiiketiciler
aligveris sirasinda {riiniin fiyatin1 kontrol etme imkani1 bulmakta ve bdylece tiiketim kararlarini
daha bilingli verebilmektedir. Ayrica, mobil uygulamalarin sagladig: kisisellestirme sayesinde,
tiketiciler kendilerine sunulan O6zelestirilmis ve cazip tekliflerden faydalanabilmektedirler

(Telekom Diinyasi, Kasim 2015, s:20).

Seving’in (2013:159) belirttigi; akilli telefonlar ve onlar igin gelistirilen uygulamalar ile
hayatimiza giren “Uygulama Pazarlama — Utility Marketing” kavrami da, ¢alismamizin ilerleyen

boliimiinde yer alan mobil pazarlama baslig1 altinda ayrica inceleniyor olacak.

Hem kuruluslari hem de tiiketicileri dogrudan etkileyen “Mobil sosyal aglar, mobil barkodlar,
lokasyon bazli uygulamalar, sosyal aglarla entegre olan mobil uygulamalar ve biitiin bunlari
birbiriyle kusursuz bi¢cimde evlendirerek {iretilen degeri arttiran hibrit mecralar” (Varnali,
2012:81) tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de hizla gelismeye devam etmektedir. Oyle ki
tilkemiz, bilgisayar, fotograf makinesi, mobil telefon, kayit cihazi, kamera gibi 6zellikleriyle;
yeni iletisim ortamimin etkilesim, sanallik, modiilerlik ve degiskenlik gibi tim o6zelliklerini
barindiran ve all in one (hepsi bir arada) olarak ifade edilen (Yengin, 2012) akilli telefonlarin
niifus oranlarina gore en ¢ok kullanilan 3 {ilke icerisinde yer almaktadir (Telekom Diinyasi,
Kasim 2015, s.27). 2015 yil1 2. ¢eyrek Elektronik Haberlesme Sektorii Pazar Verileri Raporu’na
gore; 2015 yili Haziran ay1 sonu itibariyle Tiirkiye’de 70 milyonun iizerinde mobil abone
bulunmaktadir. Ayni rapora gére mobil bilgisayardan ya da cep telefonundan 3G hizmetiyle
Internet erisimi olan abone sayis1 da 35 milyonun iizerindedir (Telekom Diinyasi, Ekim 2015,

s.18).

Tiim bu rakamlarin 1s181nda su giinlerde iilkemizde, 4. kusak ile 5. kusak arasinda yer alan ve
4,5G olarak adlandirilan yeni nesil mobil iletisim teknolojilerinin kullanildigi da belirtilmelidir.
Nisan 2016’da mobil Internet erisimi kullanicilarin hizmetine sokulan 4,5G teknolojisi ile

makineler arasi veri aktariminin ¢ok daha hizlandigi da bilinmektedir.
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Mobil telefonlar, tabletler, giyilebilir dijital nesneler gibi tiim cihazlarin, bu yeni versiyonla
Internete simdikinden on kat daha hizli ve kolay baglanabilecegi ongoriilmektedir. Bu donem

icin nesnelerin Interneti ifadesi siklikla anilmaktadir.

Ayrica 5G iletisim teknolojilerinin de arastirmalarimin siirdiigli yine paylasilan bilgiler
arasindadir. Telekom Diinyas1 dergisi Kasim 2015 sayisinda yer alan bir diger haber icerigine
gore (s:25); 2020 yilina gelindiginde 5G’nin kullanilacagi ongdriilmektedir. Bu da akilli
cihazlarin daha da akillanacagi, hizlanacagi ve makinalarin birbiriyle konusabilir hale geldigi ve

Machine to Machine (M2M) kavraminin son kullaniciya inmesi anlami tagimaktadir.

Ericsson Mobility Raporu’na gore 2020 yilinda tiim diinyada mobil abone sayist 9,2 milyara
ulagmast Ongodriilmektedir. Aynmi raporda, akilli telefon pazarindaki gelisimin hizla devam
edecegi ve aym zaman dilimi igerisinde akilli telefon kullanici sayisinin iki katindan fazla
artmasinin beklendigi vurgulanmaktadir. Bu kapsamda diinya niifusunun yiizde 70’inin akilli
telefon kullanacagi ve mobil veri trafiginin yiizde 80’ini akilli telefonlarin olusturacagi
paylasilmaktadir. Tiim bu beklentiler 1518inda, mobil veri trafiginin diinya genelinde 2020’ye
kadar 9 kat artmast ve bu artigta videonun basi ¢ekecegi Ongorillmektedir. Videonun her yil
yiizde 55 oraninda biiyliyerek 2020 yilinda toplam mobil veri trafiginin yiizde 60’1n1 olusturacagi
ongoriisi paylagilmistir (Tech Inside dergisi, Ekim 2015, s.10.).

Teknolojik gelisimlerin 1s181inda yasadigimiz doniistimlerin devam edecegi gozlemlenirken,
kurumsal iletisim ¢alisanlarinin odaklarinin merkezinde oturan iletisim kavraminin, uygulama ya
da diger adiyla aplikasyonlarin kullanimlarindaki hizli gelisim 6rneginde de oldugu gibi, her
gecen giin biraz daha gelisen online iletigim olgusuna dogru genislediginin bir gostergesi olarak

incelenmelidir.
2.2.3. Yeni Medyada Medya ile iliskiler

Medya ile iliskiler, kisa zamanda bir satin alma veya se¢im davranisi seklinde olumlu bir tepki
elde etmeyi amacglayan ve goOndericiden aliciya dogru tek yonlii bir iletisim sekli olarak
tanimlanan (Okay ve Okay, 2011:122), 19. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren Amerika Birlesik
Devletleri’nde kullanilmaya baslanan, Grunig ve Hunt’in halkla iligskiler modellerinden ilki olan

basin ajansi / tanitim modelinden, bugiin bir kurumsal iletisim uzmaninin hedefli bir sekilde {inlii
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bir gazetecinin kisisel blogundaki bir yaziya, kurumuyla ilgili bir yorum yapmasina kadar uzanan

yiizyillik bir iliski olarak tanimlanmas1 miimkiin bir iletisim faaliyetidir.

Peltekoglu’nun (1998:143) ‘karsilikli gereksinim’ olarak soz ettigi; mesajlarmi hedef kitlelere
aktarabilmek ig¢in iletisim aracina gerek duyan halkla iliskiler uzmanina karsilik, iletisim
araclarinin da siirekliliklerinin kaynagi olan bilgi ve haber gereksinimi belki de bu iliskinin
temeli olarak tanimlanabilir. Kurumlar, medya iliskileri sayesinde kamuoyunu, diger
paydaslarim1 ve hedef kitlelerini bilgilendirerek halkla iliskiler amaglarinin biiylik bir kismin
gerceklestirmektedirler. Bugiline kadar teknolojinin izin verdigi dl¢lide yiliz ylize goriismeler,
telefonla goriismeler, roportajlar, basin toplantilari, basin bildirileri, basin biiltenleri, video ve
uydu konferanslari gibi halkla iligkilerin “medya iliskileri” kapsamindaki faaliyetleri; Internet ve
online teknolojilerin kamuoyuna sunmus oldugu yeni firsatlar sayesinde online ortamlara dogru
geemektedir (Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:128). Ancak bu gelisim daha 6nceki boliimlerde de
vurgulandigi gibi, ne geleneksel kitle iletisim araglarinin, ne bu konvansiyonel aracglarda
habercilik yapanlarin, ne de kurumlarin bu medya organlariyla olan iligkilerinin sonuna sebep
olmamustir. internet medyayr degismeye, doniismeye zorlamis ancak gazetecilik, dergicilik,
radyoculuk, televizyonculuk 6lmemis; kabuk degistirmig, bambaska hallere biirlinmiis ancak
ortadan kalkmamustir (Tirkoglu, 2010:263). Yeni medya ve yeni araglarin illa ki Oncekileri
ortadan kaldirmadigini; ancak uygulamalarin, dillerin ve hedef kitleleri belirleme islemlerinin
yeniden diizenlendigini, eski medyanin ‘metamorfik’ bigimde yeni teknolojilerin uzantilarina

uyum sagladigimi Fidler, 1980°1i yillarda medyamorfoz terimiyle agiklamistir (Moreno, 2013).

Internete gelene kadar medyadan haber alma, haberi yayma, daha genel anlamiyla kitleler ile
iletisim i¢ine girme siireci tek yonlii olmasiyla dikkat ¢eker. Adeta bir tek boyutluluk gdsteren bu
donemde “iletim” kismi gii¢lii ama “iletisim” kismi1 eksik bir modeldir (Tirkoglu, 2010:300).
1950’lerde tipki televizyonun medyay1 ve reklamcilik isini yeniden bicimlendirdigi gibi Internet
de giinlimiiz iletisiminin her tiirlinii derinden etkilemektedir (Uraltas ve Bahadirli, 2012:34).
Dijital diinya hem kurumlarin hem de kurumlarin hedef gruplariyla ve paydaslariyla iletisim
seklini tamamen degistirmis; gelisen teknoloji iletisimin tiretilmesini, dagitilmasini, sunus seklini
ve depolanmasini da degistirmistir (Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:135). Geleneksel medyada

mesaj ve igerik olusturma giicii (sadece) esik bekgileri ve medya calisanlarindayken, sosyal
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medyanin herkese bu giicli verebilmesi, elbette ki kurum ve kuruluslar1 daha dikkatli hale

getirmelidir.

Halkla iligkilerin pek ¢ok kuralinin giintimiizde farklilastigin1 vurgulayan Scott’a (2010:34) gore
de; PR, eskiden sadece medya ile ilgiliydi; Internet sayesinde halkla iliskiler bugiin gercek
anlamina donerek yeniden halkla iligkilendirilmistir. Literatiirde bu goriisii destekleyen ve yeni
medyanm olumlu etkilerini vurgulayan pek ¢ok paylasim bulmak da miimkiindiir. Ornegin,
sosyal medya kontrol giiclinii firmalarin elinden almis ve paydaslarin eline vermistir (Asman
Alikilig, 2011:11). Geleneksel mecralarda sunulan yer ne kadar kisitli ve siireliyse sosyal
medyada bir o kadar sinirsiz, siiresiz ve 6zgiirdiir. En temel farklardan biri ise yeni medyada
konvansiyoneldeki gibi bir sey satmaya calisilmamasi bilakis sohbete dahil olunmasinin
onemidir (Seving, 2013). Habere, bilgiye ya da eglenceye ulagmak isteyenlerin bunu ¢ok ve
farkli kaynaktan saglayabildigi bir ortamda, beklentilere paralel olarak, medyanin islevinin ve
isleyisinin de degisime ugramasi dogaldir (Sozeri, 2012:269). Kurumlar da her gegen giin yeni
enformasyon kaynaklarinin farkina varmakta, bu yeni kaynaklarin ne islerine yaradigini ya da
yarayacagini 0grenmekte ve kullanmaktadirlar. Online medya, kurumsal iletisimin hem simdiki

zamaninda hem de sonrasinda olacaktir (Uzunoglu ve arkadaslari, 2009).

Son yillarda kuruluslar online medya iligkileri icin gelismeleri takip ederken, hatta kimi
kuruluslar sadece bu hizmet i¢in bir sosyal medya uzmani istihdam ederken, geleneksel medya
kuruluslar1 da benzeri bir gelisim igerisine girmis ve birtakim gelismeler yasamislardir. Sadece
2000 yilmin baglarinda ozellikle Amerika’daki tiim ulusal gazete, televizyon ve radyo
istasyonlariin hemen hemen hepsinin, yerel gazetelerin bile %85’inin bir Web sitesinin
bulundugu gercegi, medyanin da Internete ne kadar énem verdigi anlamini ortaya ¢ikarmaktadir
(Asman Alikilig, 2011:75). Bu yiizden artik geleneksel kitle iletisim araglart da sosyal mecralari
(bloglar, forum ve haber gruplari, video ve fotograf paylasim siteleri, sikayet siteleri, sosyal
aglar, sanal diinyalar vb.) takip etmekte ve hatta benzer uygulamalari kendi {iriin ve hizmet

gamlari i¢ine almaktadir.

Ulkemizde de pek ¢ok dénemli medya kurulusu bloglar, RSS’ler, forumlar agmakla kalmamus;
okuyuculariyla interaktif bir etkilesime ge¢mislerdir. Medyanin online hale gelmesi sadece

okuyucularyla etkilesime gecmesiyle degil; arama motorlarini kullanarak haber olusturma, haber
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takibi, kaynak bulma, haber kaynaklarimi1 ve bilgiyi kontrol etme gibi oldukga temel Kitle
iletisimi calismalarim1 da beraberinde getirmistir. Bugiin pek ¢ok medya kurulusu Interneti
kullanarak haber yapmayi amagladiklar1 kurumlarin web sitelerine girerek, énemli bilgilere
ulagabilmekte, haberle ilgili kisilerin biyografilerini tarayabilmekte, yeni ¢ikan iiriin ve
hizmetlerin video ve fotograflarini kendi bilgisayarlarina yiiksek ¢oziiniirliikte yiikleyebilmekte,
diledigi st diizey yoneticiye sorularini igeren elektronik postayi, ayni web sitesi lizerinden
yollayabilmekte ve tiim bunlar1 sadece birka¢ dakika ig¢inde yapabilmektedir (Uzunoglu ve
arkadaslar1, 2009:155). Internet, her gegen giin &nemi artan bir arac haline geldikce kuruluslar da
Web sitelerinin, basinla iliskiler fonksiyonunu yerine getirdiginden emin olmak durumunda
kalmislardir (Ulger, 2003:211). Yapilan aragtirmalar gazetecilerin %70’inin bir haber ya da bir
bilgi arastirdiklarinda ilk basvurduklart kaynagin sirketlerin web sayfalart oldugunu
gostermektedir (Gligdemir, 2012:125). 2002 yilinda yapilan Middleberg / Ross “Seventh Annual
Media in the Wired World” alan arastirmasinda, gazetecilere bir kurum veya kurulus hakkinda
haber toplarken hangi yontemi en ¢ok tercih ettikleri sorulmus, gazetecilerin 1995’te %66’sinin
Internet’ten faydalanirken, 2001 yilinda ayni grubun Internet’ten faydalanma oranmin %92’ye

yiikseldigi gozlemlenmistir (Asman Alikilig, 2011:78).

Gazeteciler, bugiin Interneti kurum ve kuruluslara ait istedikleri enformasyonlar1 elde etmek icin
birincil kaynak olarak kullanmaktadirlar (Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:136-137). Bunun yani
sira pek cok gazeteci, halkla iliskiler uygulayicilariyla elektronik posta iizerinden iletisim
kurmakta ve bilgi almaktadirlar. Gelisen teknolojiye paralel olarak, kurumlar tarafindan
hazirlanan kurumsal dergiler, elektronik dergiye donilismiis, bu dergiler eski halleriyle medyaya
posta yoluyla gonderilirken artik elektronik ortamda Internet yoluyla génderilmeye baslanmustir.
Isletmeler kurumsal dergilerini online hale getirirlerken, bazi medya orgiitleri de diinya
genelinde yayinlarini elektronik formata doniistiirmiis ve kanallarini halkla iliskilerciler igin

tamamen online bir hedef kitle durumuna getirmistir.

PC Magazine dergisinin (Amerikan edisyonunun) artik basilmayacagi ve sadece dijital olarak
yayinlanacagi 2008 yilinda; 1768 yilindan beri basili olarak ¢ikan Britannica’nin ise artik

basilmayacagi 2010 yilinda duyurulmustur (Seving, 2013).
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Kurumsal iletisim uzmanlarinin medya ile iliskilerde dikkat etmesi gereken bir diger yenilik de
gazetecilerin artik kurumlarla ilgili ihtiya¢ duyduklar1 bilgi i¢in kurulusun web sitesinin
haricinde kurumsal bloglardan ve calisanlarin bloglarindan da faydalanmalaridir (Giligdemir,
2012:128-129). Scott (2010:212) da ¢alismasinda bu konuya deginerek; “Organizasyonunuzu
bloglarda gozle goriiniir hale getirmek sadece alicilariniza degil aymi zamanda iginde
bulundugunuz endiistri ile ilgilenen yaygin medyaya da ulagsmak icin gittikge onem kazanan bir
yontemdir ¢linkii gazeteci ve yazarlar da yazacaklari Oykiiler konusunda fikir edinmek igin
bloglar1 okumaktadir. Ayrica eskiden birinin iiriiniiniizii bulmak i¢in magazaya gittigi an ‘kader
ant’ idi. Simdi ise kader ami1 bir blogdan sizin sitenize giden bir linktedir.” diyerek bloglarin

Onemini ayrica vurgulamaistir.

“Cevrimic¢i ortamlarin medya igeriklerini c¢evrimi¢i boyuta tasimast ve bu ortamlarda
paylasimlarin artmasi gibi 6nemli dedektorler; halkla iligkilerin medya iliskilerinde ¢evrimigi
ortamlarda da Ozel ilgi gostermesi gerekliligini ortaya ¢ikartmistir.” diyen Asman Alikilig
(2011:77), gevrimi¢i medya iliskileri yontemlerini de su sekilde siralamistir; Cevrimigi
yayinlarin siirekli olarak web sitesinde yer almasi, gerekli gorsel ve yazili malzemelerin goriintii
ve baski kaybi1 olmadan c¢evrimi¢i medya tarafindan yiiklenebilmesi, video ve fotograf
galerilerinin olusturulmasi, kurum ve ist diizey yoneticilerle ilgili glincellenmis bilgilerin
fotograflariyla birlikte yer almasi, daha dnceden yapilmis roportaj ve sdylesilere yer verilmesi,
kurumsal bloglarin web biinyesinde olusturulmasi ve bu sitenin i¢ine eklenen ¢evrimici basin /
haber odasi modiilii, bu modiiliin kesintisiz olarak kurumsal ve iiriin haberleri ve basmn
biiltenleriyle giincellenmesi, c¢esitli haber linklerine baglanti verilmesi, basin biiltenlerinin

¢evrimigi arsivlenmesi.

Peltekoglu, 1998 yilindaki caligmasinda basin biilteni ve basin bildirisi olarak belirttigi araglar ile
basin konferansi, basin resepsiyonu ve basin gezileri olarak belirttigi basma yonelik
organizasyonlar bir kurumsal iletisim uzmaninin geleneksel basinla iliskiler yontemleri olarak
siralamistir. Asman Alikilic (2011:78) ise aymi baslik altindaki geleneksel yontemleri; basin
biilteni, video basin biilteni, radyo ve televizyon kanallar1 igin VTR hazirlanmasi, roportaj ve talk

sovlar ayarlanmasi ve son olarak kurumsal reklam ile kamuya duyurular olarak belirtmistir.
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Uzunoglu ve arkadaslar1 (2009:137-138) ise yeni medyadaki medya iliskilerine dair yontemleri

su basliklar altinda siralamaktadir:

“Kurumsal web sitelerinde yer alan haber / basin odalariin olusturulmasi ve giincellenmesi,
Online basin biiltenlerinin hazirlanip gdnderilmesi veya yiiklenmesinin saglanmasi,

Dijital basin kitleri hazirlanip génderilmesi veya yiiklenmesinin saglanmast,

Online kurumsal dergilerin hazirlanip génderilmesi,

Uriin veya hizmet tamitim, teknik dokiimanlarinin online ortamda giincel haliyle yer almasi ve gerektiginde
medya tarafindan yiiklenebilmesi,

Ust diizey yoneticilerin dzgegmislerine ait, iiriinlere ait yiiksek ¢oziiniirliiklii fotograflar; reklam filmleri
videolarinin konulmasi,

Kurumsal bloglarin hazirlanmasi,

Web sitesi iizerinden online yazigmalarin yapilmasi,

RSS konulup giincelleme aninda RSS yiikleyen medya mensuplarina giincelleme bilgisi yollanmast,
Online basin konferanslarinin tertiplenmesi ve online olarak izlenebilmesinin saglanmasi,

Isletme icinde basin turlarinin, tanitim faaliyetlerinin sanal ortamda medya icin tertiplenmesi (video /
webcast),

Medya ve isletme yonetimi arasinda online roportajlarin saglanmas,

Online medya takibi, geribildirim ve koveraj belirlenmesi.”

Halkla iliskilerde geleneksel medya iliskilerini, alicilarinizin basin duyurularinin igerigi hakkinda

bilgi edinmesinin tek yolunun medyanin bu konuyu haber yapmasindan gegtigi; basin

biiltenlerinin etkisini 6lgmenin tek yolunun ‘kupiir dosyalar1’ hazirlamak oldugunu vurgulayan

Scott (2010:35-36) ise yine ayni caligmasinda kurumsal iletisim uzmanlarmma medyayla

iligkilerde géz Onilinde bulundurulmasi gereken yeni kurallart su sekilde siralamistir (Scott,

2010:211-212):

“Belirli bir hedefi olmayan yayin sunumlari spam niteligindedir.
Gazetecilere gonderilen, ilgi alanlarina girmeyen konulardaki basin biiltenleri spam niteligindedir.

Sizi tanimayan ama sizinki gibi organizasyonlar, sizinki gibi irlinler arayan gazeteciler i¢in Google ve
Technorati gibi sitelerde sizi bulabilmelerini saglaymn.

Eger blog yaymliyorsaniz alaninizla ilgilenen gazeteciler sizi bulacaktir.

Blogculara sunum yapin ¢iinkii 6nemli bloglarin sizi ele almasi yaygin medyanin dikkatini ¢ekmenizi de
saglayacaktir.
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e  En son basin biilteninizi ne zaman gonderdiniz? Organizasyonunuzun aktif olmasini saglayin.

e  Gazeteciler harika bir online medya odas1 gormek ister.

e Bazi gazeteciler (ama hepsi degil) RSS beslemelerini sever.

e Gazetecilerle kisisel iliski 6nemlidir.

e  Gazetecilere iiriiniiniiziin ne yaptigini anlatmaym. Onlara miisteri sorunlarini nasil ¢ézdiigiiniizii anlatin.

e  Gazetecinin bir blogu var m1? Okuyun. Oraya yorumlar yazim. Ona gore izleme (track back) olanagi
saglayin. (Yani gazetecinin daha 6nce blogunda ele aldig1 bir konu hakkinda blog yayimladiginiz zaman
ona bir mesaj gonderin.)

e Kendilerine sunum yapmadan once sunumunuzda hedef aldigimz yayim (ya da radyo veya televizyon
programini) okuyun (ya da dinleyin veya izleyin).

® Bir gazetecinin hangi konuyla ilgilendigini 6grendiginiz zaman ona &zellikle onun kendi gereksinimlerine
yonelik olarak ustalikla hazirlanmis 6zel bir sunum goénderin.”

Yeni medyanin 6nemli basliklarindan olan sosyal medyanin gazetecilere, okuyuculariyla
geleneksel mecralarda oldugundan ¢ok daha fazla kisisel diizeyde iletisim olanagi sunmasinin,
gazetecilerin kurumlariin disinda kendi baglarina marka olmalarini da sagladig: bilinmektedir.
2009 yilinda Pew Project for Excellence in Journalism’de yayinlanan bir istatistige gore, sosyal
ag kullanicilarimin da bilgiye ulagsmak ic¢in kurumlardan c¢ok yazarlara ve gazetecilere
yoneldikleri yer almaktadir (S6zeri, 2012:270). Bir bagka deyisle baz1 gazeteciler sosyal aglarda

kurumlarindan ¢ok daha popiilerlerdir.

Ozellikle, hem haber kaynagi olarak hem de giindemdeki olaylara iliskin anlik goriislerini
paylasmak igin iinlii mikro blog Twitter’1 kullanan ve literatiirde J-tweeters’ olarak bahsi gegen
(Narin, 2013:91) bu isimlere iilkemizden Ahmet Hakan, Biilent Mumay, Emin Capa, Selale
Kadak gibi pek ¢ok gazeteci 6rnek olarak verilebilir.

Ancak bazi durumlarda, gazeteciler mesleki kimliklerinin devami ve bir pargasi olarak sosyal
medyada var olurken; uymak zorunda olduklari etik kurallari sosyal medya iizerindeki

paylasimlarinda goz ardi edebilmektedirler. Basin kuruluslart da hem kendi iiriinlerini hem de

7 “)-tweeters” ifadesi gazeteci anlamina gelen “journalist” ile Twitter'da her bir gonderilen mesaji tanimlamak igin
kullanilan “tweet” s6zciklerinin birlestiriimesinden olusan; “Twitter kullanicisi olan gazeteciler” anlaminda
kullanilan bir terimdir.
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calisanlarinin prestijlerini korumak adina sosyal medyadaki kontrolsiiz paylasimlar konusunda

siirlamalar getirmektedirler (Narin, 2013:85).

Calisanlarinin sosyal medyada profil sahibi olmalarma iliskin bir dizi kural getiren Associated
Press, Washington Post gibi uluslararasi orneklerin yani sira (Narin, 2013), iilkemizde de
biinyesinde Hiirriyet gazetesi, CNN Tiirk ve Kanal D gibi 6nemli ulusal mecralarin yer aldig
Dogan TV Holding de “DTVH Yayin Ilkeleri” bashgi altinda “Calisanlarin Yiikiimliliikleri”

adiyla benzeri bir deklarasyonu kamuoyu ile paylasmistir.?

Diinyanin koklii ve saygin basin kurumlarimin ¢alisanlar i¢in sosyal medya kullanim kilavuzlar
yayinlamalari, medya etigi tartigmalarinin yeni iletisim teknolojileri ile temellenen mecralara

kaydigmin bir gostergesi olarak kabul edilebilir (Narin, 2013:99).

Ozetle; dijital ¢agda halkla iliskiler uygulayicilarmm, halkla iliskiler ama¢ ve hedeflerini
gerceklestirmek i¢in sadece geleneksel medyaya bagli kalarak degil; online medya ile de ¢ok
yakin iletisimde bulunmalari ve bunun igin olduk¢a yogun c¢aba sarf etmeleri gerekmektedir
(Uzunoglu ve arkadasglar1, 2009:138). Medyanin da hizli bir sekilde “online”lagsmasi, kurumlari
bu talepleri karsilamaya yoneltmistir. Kurumlar web sitelerinde kurumsal bilgi, vizyon, misyon,
iiriin ve dretici firma iletisim bilgileri disinda daha Snemli verileri de (CEO ve iist diizey
yoneticilerin biyografileri, organizasyon semalar1, departman miidiirliikleri, is ilanlari, is bagvuru
modiilleri, yeni ¢ikan {iirlin ve hizmet detaylar, iirlin bilgi fisleri, yiiklenebilir iiriin teknik
bilgileri, ytliklenebilir iiriin fotograflar1 ve videolari, miisteri sikayet modiilleri ve medya iligkiler

modiilleri) eklemeye baslamiglardir (Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:155-156).
2.2.3.1.  Online Medya Odalan

Internetle birlikte istedigi kisi ya da konuya bir tiklamayla ulasabilen gazetecilerin (Ulger,
2003:212) Internete bagvurma nedenlerinin en basinda yer alan, habere hizli erisimin yaninda,
haber yapma kaynagi oldugu kadar, haber yaymada da verimliligi ve etkisinin olmasi
belirtilmektedir (Gligdemir, 2012:124). Seitel’e gore de gazeteciler glinimiizde Web’i, kurum ve

kuruluslara ait istedikleri enformasyonu elde etmek igin birincil kaynak olarak kullanmaktadir

8 DTVH Yayin ilkeleri ile ilgili detayli bilgi icin; http://www.doganholding.com.tr/is-alanlari/dogan-yayin-ilkeleri.aspx
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(Asman Alikilig, 2011:78). Benzer sonuglu baska bir arastirmaya gore de (Giligdemir, 2012:125);
gazetecilerin %70’inin bir haber ya da bir bilgi arastirdiklarinda ilk bagvurduklar1 kaynagin

sirketlerin web sayfalar1 oldugunu gostermektedir.

Okay ve Okay’in (2011:556) deyimiyle ‘web siteleri sayesinde 24 saat ¢alisan kuruluslar haline
gelen’ glinlimiiz isletmeleri web sitelerini olusturup gelistirirken medya iligkilerine daha fazla
onem vermektedirler. Scott (2010), Pazarlama ve Iletisimin Yeni Kurallar: isimli literatiirdeki
onemli kaynagm bir boliimiinii bu iliskiye ayirmis hatta bashigin adina “Medyanin da Otesine

Acilan On Kapimz” olarak belirlemistir.

Grunig’in (2005) de vurguladigr gibi; iki yonlii simetrik iletisim modeli, kurumlar ve paydaslar
arasindaki en miikkemmel iletisim sistemi olarak adlandirilirken, kurumlar web siteleri i¢inde,
cevrimici basin odalar1 olusturarak halkla iliskiler kapsaminda en 6nemli paydas gruplarindan
biri olan medya ile iki yonlii simetrik iletisim kurabilmektedirler (Asman Alikilig, 2011:80).
Bazen basin odasi ya da basin sayfasi olarak da adlandirilan online (¢evrimigi) basin odalari,
kurulusun/organizasyonun Internet sitesinde 6zel olarak medya icin hazirlanan boliimdiir ve
burada audio, video, fotograf, basin biilteni, gegmis bilgisi, finansal veri ve daha birgok farkli

formatta hazirlanmis ¢ok miktarda bilgi yer almaktadir (Scott, 2010:195).

Literatiirde, online basin odalarinin sadece gazeteciler, medya mensuplar1 ya da bloggerlar
tarafindan degil; mevcut miisteriler, ortaklar, yatirimcilar, tedarikciler, ¢alisanlar gibi bir
kurulusta neyin giincel oldugunu 6grenmek isteyen tiim kisiler tarafindan ziyaret edildigi, hatta
pek cok sirket igin basin biilteni béliimiiniin Internet sitesinin en sik ziyaret edilen yeri oldugu
vurgulanmustir (Scott, 2010; Asman Alikili¢, 2011; Giigdemir, 2012). Asman Alikili¢ (2011:86),
online basin odasinin en onemli amacinin; basin mensuplarma gliniimiiziin yogun iletisim

ortaminda 6nemli bilgiler saglayan interaktif bir basin ajansi hizmeti vermesi oldugunu belirtir.

Asagida, ‘kurumla ilgili 6nemli bir haberi aninda tiim diinya ile ve hizla paylasan’ (Uzunoglu ve
arkadaglari, 2009:136) online medyanin var oldugu giiniimiiz kosullarinda, isletmelerin online
basin odalar1 olusturulurken dikkat edilmesi gereken oOzelliklerin derlendigi bir calisma
bulunmaktadir (Scott, 2010:197-207; Ulger, 2003:211-213; Giigdemir, 2012:125-126; Asman
Alikilig, 2011:81-86):
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Online medya odas1 igerigi IT departmani, webmaster ya da baska biri tarafindan degil;

bizzat kurumsal iletisim uzmani tarafindan kontrol edilmelidir.

Yeni bir online medya odasi tasarlanirken ya da kapsamli bir yeniden tasarim
planlanirken ise bir gereksinim analizi yapilarak baslanmali; sayfa estetigi, basin
biiltenlerinin diizenlenmesi isine girismeden dnce ilgili boliimiin pazarlama, PR ve medya
iligkileri stratejilerinin geneline ne kadar uydugu analiz edilmelidir. Bu agsamada 6zellikle
alic1 tipi profiline dikkat edilmeli; potansiyel kullanicilarin kim olduklarinin yani sira

hangi i¢eriklerin onlar i¢in daha biiyiik deger tasiyacagi arastirilmalidir.

Kurumdan medyaya gonderilen tiim basin biiltenlerinin kronolojik sirayla online medya
odasinin basin biiltenleri kirtlimimin (bagliginin) altina yiiklenmesi gerekmektedir. Basin
biiltenlerinin site ici aramalar ve incelemeler icin optimize edilmesi &nemlidir. Ilgili
ziyaretei, tarih ve ana baslhiklariyla goriinen basin biiltenlerinden herhangi birini tercih
ettiginde biiltenin detayl icerigine erisebilmeli ve icerigi kendi bilgisayarina yiiklemeyi
tercin etmesi durumunda uygun formata buradan kolaylikla erisebilmelidir. Ayrica
ziyaretgilerin basin biiltenini direkt yaziciya gonderebilmeleri i¢in de uygun format olan

PDF uzantili dokiimanlarin yer almasi faydalidir.

Calismamizin ilerleyen boliimiinde detayli bir sekilde yer bulacak olan medya kitleri de
yine online medya odasinda yer almasi gereken iceriklerdendir. Burada ilgili ziyaret¢inin
ihtiya¢g duyabilecegi detayli icerik proaktif olarak degerlendirilmeli ve eklenmelidir;
sirketin tarihgesi, sirket aktiviteleriyle ilgili zaman cizelgesi, yonetici biyografileri,
yatirimet profilleri, danigma kurulu ya da yonetim kurulu iiyelerinin biyografileri, iiriin ve
hizmet bilgisi, kurumsal arastirma raporlari, 6diiller, haber arsivi varsa sirketle ilgilenen
analistler hakkinda bilgiler ve son donemde medyada yer alan kurulus haberlerinin

linkleri gibi 6geler bu kapsamda siralanabilir.

Kurulus calisanlarinin uzmanlik alanlarina ya da konuya gore bir listesi sunulmali ve
inanilirhik derecesini artirmak i¢in 6zgeg¢mislerine de yer verilebilir. Bu bdliim medya

mensubunun dogru kaynaga baglanmasi konusunda zaman kazandiracaktir.
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Site ziyaretcilerini ve medya mensuplarini bilgilendirmek adina yine bu boliime fotograf,
tablo, grafik, ses beslemeleri ve video klipleri gibi metin tiiriinde olmayan ¢oklu multi-
medya igerigi de eklenmelidir. Gazetecilerin yayinlamasi ya da link vermesi i¢in hazir ve
uygun gorilmils yonetici fotograflari, konusma metinleri, logo gorselleri, {iriin
fotograflari, ambalaj ornekleri, yiiksek c¢oziiniirliiklii resimler ve video goriintiileri bu
icerikler olarak siralanabilir. Bu boliimde sadece yazili basin degil televizyon ve radyo
programlarinin da formatlaria uygun eklemeler 6nemli unsurlardandir. Zengin materyal
icerigi ile kuruluslar medya calisanlar1 karsisinda hem kurumsal itibar1 saglayabilir hem

de kurum kimligini gii¢lendirebilirler.

Kolayca elde edilebilecek olmasi durumunda medya mensuplarinin bir haber igerigi
olarak degerlendirebilecekleri tiirde kuruluslara o6zel igerikler de eklenebilir. Bunlar
ayrintili iiriin 6zellikleri ya da fiyat listeleri gibi basliklar olabilecegi gibi kurulus

Ozelinde farkli veriler de olabilir.

Online basin odalarina iiye kaydinin olusturulmas: 6zelligini eklenmesi de litaratiirde
olumlu 6zellikler arasinda belirtilen bir uygulamadir. Bu 6zelligin yer aldig1 online basin
odasina ilgili medya mensubu kaydolarak iiye olabilir. Uyelik hakki, medya mensubuna
birgok uygulamaya erisim imkan saglayacaktir. Uye olduktan sonra basin odasi iginde
sadece kendisinin kullanabilecegi, siteden yiikledigi verileri depolayabilecegi, elektronik
posta yoluyla gonderdigi postalart1 ve gelen cevaplari gorebildigi 6zel bir alan elde
etmektedir. Medya mensubu iiyeligi boyunca kendisine ait olan bu alanda kendi arsivini
de gorebilmektedir. Basin odalarina medya mensuplariin kayitli olmalarinin saglanmasi
sadece medya mensuplarina kolaylik saglamakla kalmaz; medya odasinda yer alan
icerigin Uyelere Ozel boliimlere ayrilmasi ile kurulusun paylasmak istedigi veri de
istenildigi sekilde kategorize edilmis olacak, kurumsal iletisim uzmanlari i¢in de medya

kontak bilgileri sayesinde giincel veri bankas1 hizmeti saglanacaktir.

Kurulusun aktif olarak kullandig1 sosyal medya hesaplarinin erisimlerinin yan1 sira news
alert, RSS beslemesi, podcast gibi araglar da yine faydali olabilecek eklentiler arasinda

yer almaktadir.
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e Hem yerel hem de kiiresel medya mensuplarinin ziyaret etmesi ihtimaline karsi
miimkiinse hem yerel hem de kiiresel iceriklerin yer almasi faydalidir. Ornegin
yazdirilabilir dosya formatlar sadece iilkemizdeki gibi A4 boyutunda degil diinyadaki
farkli ol¢iitlerde de hazirlanabilir; farkli dillerde igerikler yer alabilir. Topluca online
medya odasinin farkli dillere ¢evrilmesini gerektirmeyecek sekilde en c¢ok kullanilan
farkl1 dillerde temel bilgiler veren basit bir varis sayfasi, birka¢ basin biilteni, en 6nemli
ornek olay analizi ve mevcutsa uygun bir yerel iletisim bilgisi fark yaratmak i¢in yeterli

olacaktir.

e Online medya odasini ziyaret eden bazi1 basin mensuplar1 daha dnce ilgili sirket hakkinda
hi¢ yazi yazmamis olabilir. Bu bireyler anlasilmasi kolay bir dille temel agiklamalara
gereksinim duyarlar. Bazi durumlarda ise bir haberci ya da analist yillardir sirketi
inceliyor, sirket yoneticileriyle sik sik bir araya geliyor ve rakiplerin de yer aldig1 pazarda
neler olup bittigini biliyor olabilir. Boyle bir durum ic¢in de uygun igerik sunulmasi
gerektiginden biitiin bilgi diizeyleri goz onilinde bulundurularak medya mensuplar1 i¢in

i¢ceriklerin hazirlanmasi1 6nemlidir.

e Kurulusun yoneticilerinin katildig1 etkinlikler, konferanslar ve fuarlar listelenip ilgili

icerikler de yine bu modiile eklenebilir.

Medya iligkilerinin, kurumsal web sitelerinde yer alan online medya odalar1 iizerinden sorunsuz
yiiriitiilebilmesi i¢in de bazi 6nemli noktalar su sekilde siralanmistir (Asman Alikilig, 2011:85-
86):

e  “Online medya odalar tasarlanirken, karmagik tasarimlardan kaginilmalidir.
o Sayfa, ziyaretgilerin aradiklar1 bilgiye kolaylikla erigilebilecegi bir mantik tizerinden tasarlanmalidir.

e Online medya odasmin tasarimi sirasinda, sayfa hizim yavaslatacak Flash, Java veya benzeri hareketli
programlar ve animasyonlar konulmasindan kaginilmalidir.

e Sayfa tasarimi, kurumun Web sitesinin kurumsal kimlik 6gelerini i¢inde barindirmali, kurumsal kimlikle
bagdasmayan farkli renkler, yazi karakterleri ve formatlarin kullanilmasindan kagmilmalidir.

e  Online medya odalar siirekli giincellenmelidir. Giincellemelerin teknik olarak kolay yapilabilir, gorsellerin
sayfada kolay acilabilir, kolay indirilebilir olmas1 saglanmali ve ilgili kolayliklar gelistirilmelidir.

e Online medya odasina fotograf ve video igerikleri eklenirken yiiksek ¢Oziiniirliige sahip olanlar
se¢ilmelidir.
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e  Online medya odasinin ana sayfasinda, hangi amagla ve kimler i¢in hazirlandigimin belirtildigi bir 6n yazi
eklenmelidir.

e Kurumun kurumsal Web sitesinin ana sayfasina, online medya odasimin goriilebilir bir ikonu veya linki
konulmalidir.

e Medya mensuplar1 disinda bilgi almak isteyen ziyaretcilerin aradiklart konulara kolay ulagabilmeleri igin
Stk¢a Sorulan Sorular gibi (SSS) bir boliim konulmali ve igerigindeki linklerle, kurumsal Web sitesindeki
ilgili sayfalara gonderilmeleri saglanmalidir.

e  Kurumun kurumsal iletisim veya halkla iligkiler departmanlarinin iletisim bilgileri ile basinla iligkilerden
sorumlu personelin tiim iletisim detaylar1 eklenmelidir.

® Online medya odalarinin birincil hedef kitlesi daima medya mensuplaridir. Kamuyu bilgilendirme ve
kamuoyu olusturmaya yardimci olmasi hedeflenen bu sayfanin profesyonel ve ciddi bir imaji olmasi
gerektigi unutulmamalidir.”

Ozetle, online medya odas1 basin odasi olarak anildig1 zamanki gibi sadece gazetecilerin degil
pek cok insanin bir araya geldigi bir yerdir ve kuruluslarin internet siteleri icerisinde, miidahale
olmadan, onay siireglerini ve IT departmani destegini beklemeden kurumsal iletisim uzmaninin
kontrol edebilecegi en onemli yerdir ve bu nedenle kurumsal iletisim stratejileri kapsaminda
hedeflenen pek ¢ok igerik icin firsat sunmaktadir. lyi bir icerikle hazirlanmis; pod yayinlar, RSS
beslemesi gibi online araglarin teknolojik nimetlerinden faydalanilmis bir online basin odasi

Scott’in (2010) deyimiyle; kuruluslar i¢in medyanin da étesine agilan bir 6n kapidir.
2.2.3.2.  Online Basin Biilten ve Kitleri

Halkla iligkiler alaninda Ivy Lee’den gilinlimiize en fazla kullanilan iletisim ydntemi olan
(Peltekoglu, 1998:147), Solis ve Breakenridge’in (2009:107) bize hatirlattigi gibi; 2006’da
yliziincli yilim1 kutlayan basin biiltenleri her yeni mecra ile cesitli degisikliklere ugramistir

(Asman Alikilig, 2011:92).

Bu asirlik siirecte kurumsal iletisim uzmanlari ile 6zellikle medya mensuplarinin arasinda ciddi
bir “kagit” aligverisi yagsanmis, bu durum haber merkezlerinin adeta kagit yiginlariyla dolmasina

sebep olmustur.

Medya kuruluslarina eleman istihdam etmeden, haberi ilicretsiz ulastiran 6nemli bir haber
toplama araci olarak da tanimlanan (Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:140) basin biiltenleri,
eskiden gergekten basina bir duyuru niteligi tagiyan ve bu nedenle kurumlarin gizemli ve stilize

edilmis bir sekilde muhabir ve editorlere iletecegi ‘“haberler” olarak gelistirilirlerdi ancak
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giiniimiizde Internet, online basin biiltenleri ve diger Internet igerikleri, organizasyonlarm

dogrudan alicilarla iletisim kurmasina olanak saglamaktadir (Scott, 2010:35).

Literatiirde pek ¢ok kez yer aldig1 gibi, Internetle birlikte medya, hedef kitle ile kurulus arasinda
aract olma ozelligini kaybetmistir (Giigdemir, 2012:127). Halkla iliskiler uygulayicilar artik,
dogrudan hedef kitlelere ulasmak icin basin biiltenlerini bir ara¢ olarak kullanabilmektedirler.
Kurulusglar hazirladiklar1 basin biiltenlerini sadece medya calisanlar1 ya da gazetecilerle degil,
diger hedef Kkitleleriyle de paylasabilmektedir. Halkla iligkiler uygulayicis1 hazirladigi basin
biiltenlerini Internet baglantis1 olan, arama motorlarin1 kullanan ve RSS okuyan her hedef
kitlesine dogrudan iletebilmektedir. Bu goriisii destekleyen Scott’a (2010:84, 85 ve 193) gore de
giiniimiizde milyonlarca insan basin biiltenlerini medya tarafindan siizilmeden dogrudan
dogruya kaynagindan okuyabilmekte ve kurumsal iletisim uygulayicilarinin dogrudan onlara da

seslenmesi geregi ortaya ¢ikmaktadir.

Bu sebeple daha da onem kazanan bu yiizyillik kurumsal iletisim aracinin online olarak
hazirlanmasi geleneksel medya i¢in hazirlanan klasik basin biiltenlerinden daha zor bir siirectir.
Bunun en 6nemli nedeni; o6zellikle bilgisayarlarin ekran ozellikleriyle yazili basin 6zellikleri
birbirlerine paralel olarak karsilastirildiginda, bilgisayar ekranlarinin daha zorlayici olmasidir.
Bu zorlayict 6zelliklere iliskin Holtz bazi saptamalar yapmistir (Uzunoglu ve arkadaslari,

2009:142):

e Fiziksel Ozellikler — Online malzemeler yatay veya ii¢ boyutlu degildir; bununla beraber

interaktif ve multimedya 6zelligi tasimaktadirlar.

e Fizyolojik Etkiler — Bilgisayar 151k yayan bir ara¢ oldugu ve bilgisayardan okumak daha
zor oldugu igin Internet kullanicilarinda, 6zellikle online medya kullanicilarinda goz
yorgunlugu ve buna benzer fizyolojik rahatsizliklar yapabilecegi i¢in 6zellikle medya

calisanlarinin basin biiltenlerini takip etmesini zorlastirmaktadir.

Solis ve Breakenridge (2009:112), Scott (2010:85-86), Asman Alikili¢ (2011:97) ile
Uzunoglu ve arkadaslar1 (2009:143) calismalarinda online ortamlar i¢in basin biiltenleri

hazirlanirken dikkat edilmesi gereken bir takim onerilerde bulunmuslardir:
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Basin biilteni gondermek i¢in geleneksel yontemlerde oldugu gibi “bliyiik haberler”

beklenmemeli; siirekli basin biilteni gondermek igin iyi nedenler bulunmali,
Biiltenler hem geleneksel medyaya hem de yeni medyaya uyumlu halde hazirlanmali,
Biiltenin geneli ikna etmeye degil; bilgilendirmeye yonelik olmali,

Anahtar sozciik agisindan zengin metni olan biiltenler yazilmali ve sozciik segimleri

arama motorlar1 ve tarayicilar i¢in optimize edilmeli,

Technorati ve DIGG gibi siteler i¢in sosyal medya etiketleri eklenmeli ve bu
yontemle basin biiltenlerinin bahsi gegen sitelerde de bulunabilmesi saglanmali

(6zellikle uluslararast hizmet veren kuruluslarin yabanci dilde yayimlanan biiltenleri
igin)
Biiltenlere potansiyel miisterileri kurumun Internet sitesindeki varis sayfalarma

ulastiracak linkler yerlestirilmeli,

Metni destekleyecek olan gorsel malzemelerin yiiksek ¢oziiniirliikte olmali, gerekirse

yiikleme yapilmasi i¢in 6nemli adres linkleri belirtilmeli,

Ana bagligin iizerinde veya en altta geleneksel biiltenlerde yer alan iletisim bilgilerine
ek olarak Twitter ve Facebook gibi sosyal ag adreslerinin eklenmeli, ayrica tercih

edenlerin kullanabilmesi i¢in RSS beslemelerine yer verilmeli,

Elektronik posta yontemiyle gonderilmeleri halinde virlis olasilifinin yok edilmesi

icin dosya eklentisi olarak gonderilmemesine dikkat edilmelidir.

Bugiin online basin biiltenleri, kurumun halkla iliskiler departmani tarafindan ¢evrimigi bir ortam

olan elektronik postayla medya kanallarina gonderilebilecegi gibi, RSS destegi ile basin

mensubunun bilgisayarina otomatik olarak da diisebilir. Bu durum, halkla iligskiler departmani

medya biiltenini yayinladigr anda, biiltenin RSS icerigine abone olan binlerce kisiye; blog

yazarina, basin mensubuna, vatandag gazeteciye, takipg¢iye gitmesi anlamina gelmektedir (Asman

Alikilig, 2011:100). Hatta, cevrimigi haber saglama hizmeti veren Yahoo News ve Google News

gibi mecralar yoluyla medya mensuplari bile artik basin biiltenlerinin kendilerine gelmesini
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beklemeyip anahtar kelimeleri tercih ederek ilgilendikleri konulardaki basin biiltenlerine
erisebilmektedirler (Scott, 2010:32 ve 210).

Giliniimlizde bu biiltenleri dagitan c¢evrimi¢i kuruluslar da bulunmaktadir (Asman Alikilig,
2011:98 ve Scott, 2010:187). Bu kuruluslar biiltenleri hem geleneksel medya ¢aliganlarina hem
de sosyal medya platformlarindaki ilgili blog yazarlarina, vatandas gazetecilere, forum ve haber

gruplarina gonderim yapmaktadirlar.

Bu dagitim hizmetini saglayan kuruluslarin kullandigi teknik donanim sayesinde biiltenler
hedeflediginiz alicilara dilediginiz saatte gonderilebildigi gibi, gonderilen igerigin alicilar
tarafindan okunup okunmadiklar1 (hatta ne kadar siirede okundugu) da takip edilmekte,
yayinlanmalari durumunda geleneksel medya iligkilerinde oldugu gibi geribildirim raporlar1 da
saglanmaktadir. Ulkemizde de mevcut olan bu hizmet icin BSNODS adiyla hizmet veren

veritabani ve iletisim platformu 6rnegi verilebilir (bsnods, 2016).

Bu yontemin haricinde basin biilteni icerigi, kurumun web sitesindeki basin odasina da
yiiklenebilir veya online halkla iligkiler sirketleri araciligiyla onlarin dagitim hizmetlerinden
faydalanilabilir (Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:144).

RSS ile birlestirilmis bir web eklentisi araciligiyla olusturulan gerekli anahtar kelime
yazildiginda otomatik olarak bloglari, web sitelerini ve vikileri tarayan bir sistem eski tip bir
medya takip merkeziyle ayni isi gorebilmektedir. Bu sistem tamamiyla kendiliginden yakin
zamanda yayinlanmis gazetelerin, dergilerin ve televizyonlarin hatta sosyal medyanin
taranmasini kontroliinii saglayabilmektedir. Maliyeti diisilk medya takibi i¢in aract kullanmadan,
haberleri bir araya toplayan, yayinlanabilir halde kupiirlestiren, siniflandiran ve halkla iliskiler
departmani ya da ajansi i¢in muhafaza eden bir halkla iligkiler uygulamasi haline gelebilmektedir

(Gligdemir, 2012:128).

Basin biiltenlerinden, ‘daha detayl bilgi ve dokiimanlardan olusan bir dosya formatli olmas1®
(Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:147) temel 0Ozelligiyle ayrilan ve hazirlanma amaci,
organizasyonlara gelmesi planlanan gazetecilere ve editdrlere haberi yapabilmeleri i¢in gerekli,
cesitli enformasyon ve kaynaklariin bir arada sunulmasi olan (Asman Alikilig, 2011:101) basin

kitleri de giiniimiizde basin biiltenleri gibi online olarak hazirlanip ilgili kisilere ulagtirilmaktadir.
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Ilgili organizasyonlarda cogunlukla bir harici bellek igerisinde elektronik olarak katilimcilara
teslim edilmelerinden otiirii, Uzunoglu ve arkadaglarmin (2009) da paylastig1 gibi etkinlige
katilan medya mensuplarinca matbaada basilmig bir siirii belge yigininin agir bir kartin dosya
icinde verilmeleri gibi hem tagima hem de dosyalama agisindan zorluk yaratmamalari sebebiyle

tercih edilmektedir.

Kimi zaman basin kiti kimi zaman da medya kiti diye adlandirilan, online medya iligkileri
acisindan bakildiginda “e-kit” olarak da bahsi gegen bu halkla iliskiler aracinin hazirlanirken
icinde bulundurulmasi gereken temel 6geler Wilcox ve Cameron tarafindan sdyle siralanmistir

(Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:147-148 ve Asman Alikilig, 2011:101-102);
e Hazirlanan basin biilteninin asl
e  Uriin / hizmet / etkinlik gelistirilmesi siirecine iliskin bilgiler

e Uriiniin / hizmetin / etkinligin 6zelliklerine iliskin 6nemli bilgi ve igerik ihtiva eden

dokiimanlar
e Kurumun tarihgesini ve faaliyet alanlarini igeren kurumsal tanitim dokiimani
e Fotograf ve / veya ilgili ¢izimler
e Kurum sozciisii veya CEO hakkinda biyografik dokiimanlar
e Genel tanmitim brostirleri, kitapciklar, kataloglar vs.

e lletisim bilgileri, adresler, elektronik posta bilgileri, telefon ve faks bilgileri, web sitesi
URL bilgileri

Literatiirde bahsi gegen bu 6gelerin hemen tamaminin geleneksel basinla iliskiler yontemi olarak
kullanilan basin kitleri igerigi i¢in de benzer oldugu ayrica dikkat ¢ekmektedir. Gortildiigi gibi,
teknolojik gelismeler ve yeni medyanin etkisi bu halkla iligkiler aracinin igerigini degistirmemis,
ilgili kisilere erisim yonteminde daha cevreci bir yaklagimla sonuglanmistir. Kagit israfinin

ortadan kaldirilmis olmasi, medya mensuplari i¢in hem tagima hem de dosyalama kolayliginin
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olmasi, kurumsal iletisim uzmami agisindan da Kkitin igerisinde rahatlikla siirlama olmadan

detayl bir sekilde hazirlanabilmesi 6nemlidir.

Asman Alikilig (2011:104) da calismasinda ¢evrimigi basin kitlerinin avantajlarimi1 su sekilde

siralamugtir:

e “Cevrimici basin kitleri kolay depolanarak saklanabilir
e  Elektronik olduklar i¢in bagka kisilere zahmetsizce gonderilebilir
o  Gerek gazetede gerekse televizyonda dogrudan haber olarak kullanilabilir

e Her tir medyada kullamlmak {iizere gereken teknik formati destekler (video ve audio formatlarim
desteklemesi)

e  Web sayfalarina link ve RSS beslemelerine olanak tanir

e Medya mensubuna, sakin bir ortamda kendi bilgisayarinda istedigi yer ve zamanda haberi inceleyip
degerlendirmesi agisindan firsat yaratir

e  (Cevrimici basin kitlerinin geleneksel basin kitlerinden maliyeti ¢ok daha diistiktiir

® Gonderinin gidip gitmediginin bilinmesi teknik olarak miimkiin oldugundan, ulastifina dair kolaylikla
bildirim alimabilir.”

Online medya iligkileri sadece medya iliskilerinde 6nemli bir yapi tas1 degil; aslinda miisteriler
ve diger paydaslarla da ortak bag yaratan, giiven tazeleyen ve ilgi ¢eken Onemli bir aractir.
Giliniimiizde, diger paydas gruplarina da dagitimi yapilan online basin biiltenleri ve online basin
kitleri, kurum imaj1 yaratmak icin de onemli bir ara¢c konumuna doniismiislerdir. Miisteri ve
aracilara da dagitim1 yapilan biilten ve kitlerin {istiine, s6z konusu hedef gruplar, ayn1 metnin
gazetede de haber olarak yer aldigin1 gordiiglinde kuruma kars1 olan giivenin gili¢lenecegi ve o
kurum ailesine mensup oldugu i¢in bagliligin artacagi tahmin edilmektedir (Scott, 2010;

Uzunoglu ve arkadaslari, 2009).

Online basin biilten ve kitlerinin genel dagitim alanina bakildiginda; ilgili medya mensuplarinin
haricinde (haber ajanslari; ulusal ve yerel gazete, dergi, televizyon ve radyo kanallar1 ile haber
siteleri gibi) blog kullanicilari, sosyal aglardaki ilgili esik bekgileri, konuyla ilgili toplumdaki
fikir onderleri, aract kurumlar (taseronlar, dagitim kanali iiyeleri, perakendeci ve toptanci
bayiler), potansiyel ve mevcut miisteriler ile ilgili sivil toplum kuruluslar1 gibi adresler tavsiye
edilmektedir (Uzunoglu, 2009:151).
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Ozetle, kurumsal iletisim uzmanlar tarafindan siklikla kullanilan bu halkla iliskiler taktigi de,
teknolojik gelismelerden etkilenerek yontem degisikligi yasamistir. Kurumlar hakkinda haber
veren bu dokiimanlarin paylasimi, sadece medya mensuplari ile sinirlandirilmaktan kurtulmus;
diger paydas gruplarina da dogrudan erisim olanagi saglanmistir. Ayrica kullanilan yeni

yontemler maliyeti azaltmis, zaman ve malzeme tasarrufuna sebep olmustur.
2.2.4. Online Krizler

Dijital ortamlar1 kendileri icin firsat goren firmalar; once elektronik postalar, intranetler ve
esktranetler yoluyla eszamanli olarak personeliyle, araci kuruluslariyla, tedarikgileriyle,
miisterileriyle ve sosyal paydaslariyla iletisim kurup etkilesimde bulunmaktadirlar. Kuruluslar,
reklam ve halkla iligkiler uygulamalarini1 bu ortamlarda hayata gecirirken, daha sonra web sitesi
kurarak tanitimlarin1 yapmaya baslamislardir. Web sitesi tizerinden firmalar, kendilerinin ve tiriin
/ hizmetlerinin tanitimini yaparlarken, teknoloji gelistikge farkli yazilimlar yiikleyerek, interaktif
uygulamalarla online aligveris ortamlar1 yaratmaya ve web sayfasi lizerinden interaktif olarak
haberlesmeye baglamislardir (Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:130). Bu gelismeler olurken
kuruluslar krizlerini bile online ortamlarda yasamaya baslamiglardir. Bu durum, ger¢ek hayatta
yasanan herhangi bir olumsuz gelismenin ¢evrimici ortama sigramasi seklinde yasanabilecegi
gibi tamamen ¢evrimic¢i ortamlarda dogup bu ortamin dogas1 geregi var olan hiz ve etkilesim

ozellikleri sebebiyle adeta bir virlis gibi hizla yayilim gostermesi seklinde de olusabilmektedir.

Kurumsal iletigim literatiiriine kriz iletisimi adiyla sonraki yillarda dahil olsa bile, kokeni 1900’11
yillarin basinda Antrasit komiir grevi esnasinda, -daha sonra kamuyu bilgilendirme modelinin
temel felsefesini olusturacak- agiklik prensibiyle hareket eden Ivy Lee’nin, isletmenin krizi
atlatmasinda oynadigi onemli role dayanmaktadir (Peltekoglu, 1998:238). Etimolojik kdkeni
Yunanca “krisis” kelimesine dayali olan (Giigdemir, 2012:108), Uzunoglu ve arkadaslarmin
(2009:163) Oxford Sozligi’nden aktardiklar haliyle; “daha iyi ya da daha kétilye gitmek igin
doniim noktas1” olarak daha pozitivist bir yaklagimi da i¢inde barindiran kavramin bir isletme
icin kullanilabilmesi ancak, ‘beklenmeyen bir zamanda, istenmeyen ve ¢ozliimii acil olan bir
durumla karsilasmalari halinin ger¢eklesmis olmasi’ durumunda miimkiindiir (Peltekoglu,

1998:237).
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Herman’a gore; kurulusun itibariin sarsilmasi, sorunun ¢oziimlenmesi igin siirenin ¢ok sinirli
olmasi ve kurulus tarafindan beklenmeyen zamanda meydana gelmesi olarak 3 kosulun birlikte

ortaya ¢ikisi da krizi tanimlamaktadir (Peltekoglu, 1998:237).

Krizlerin, 6nceden tahmin edilemeyen ya da bilinemeyen bir anda ortaya ¢ikmasi, kuruluslar ig¢in
tehdit ve tehlike olustururken zaman zaman yeni firsatlar1 da yaratabilmesi, kisa ya da uzun
stireli olabilmelerinin yani sira belki de en 6nemli bir diger 6zellikleri de ¢ok hizli sekilde

yayilabilmeleridir.

Herhangi bir organizasyonda ortaya ¢ikan bir kriz diger sektorleri de etkisi altina alabilir. Ya da
bir organizasyonda yasanan krizler, bu organizasyonla iligki icerisinde olan diger
organizasyonlar1 da krize sokabilir (Giigdemir, 2012:110). Dolayisiyla negatif etkinin katlanarak

bliylimesi s6z konusudur.

Krizleri meydana getiren nedenler arasinda iiriin hatalari, iiretim makinelerinde bozulma,
endiistriyel kazalar, sabotaj, {lriin taklitciligi, sirketin el degistirmesi, yalan, iftira, terérizm,
boykotlar, hatali iletisim, i¢ ve dis ekonomik dalgalanmalar, yasal diizenlemeler, yangin,

kamuoyunun algilanmasinda meydana gelen degisiklikler bulunabilmektedir.

Bu tiir krizlerin yaninda rekabet ortami, psikolojik faktorler, dogal felaketler, sosyolojik faktorler
de yer almaktadir. Bunlara giiniimiizde Internet ortaminda yayilan karalama, iftira, suglama,
¢ikar elde etme gibi amaglarla yayilan krizler de eklenmistir ve Internet ortaminda yayilan ve
¢oziilen krizlere gesitli kaynaklarda online krizler adi verilmektedir (Uzunoglu ve arkadaslari,
2009:164-166). Kurumlarin imaj ve itibarin1 zedeleyebilecek hatta varliklarini tehdit etme
noktasina bile getirebilecek olan bu olasi durumlar, literatiirde pek ¢ok ¢alismaya da kaynak

olmustur.

Bir baslangig, gelisme ve sonug¢ asamasi bulunan krizlerin, gelisim siireclerindeki dinamikler

Guth ve Mush tarafindan dort asama ile agiklanmaktadir (Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:164);
e Uyar1 agamasi

e Geri doniisiin olmadig1 nokta
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e Onarma asamasi
e Normale doniis asamast

Kriz siirecindeki uyar1 asamasinda gelecek olan krizin sinyalleri ortaya g¢ikmaktadir. Sorunu
ortadan kaldirmak miimkiin olabilir ancak zaman ilerlemektedir. Bu asamada proaktif olup
olaylan gergeklesmeden denetlemek miimkiindiir. Geri doniisiin miimkiin olmadig1 noktada kriz
arttk onlenemez, dolayisiyla reaktif olmak gerekmektedir. Burada paydaslar, krizi yakindan
izlerler ve orgitiin krizdeki basarisinda énemli rol oynarlar. Onarma asamasina gelindiginde
halkin gozii tamamen oOrglite ¢evrilmistir ve zararlar1 azaltmanin yollar1 hala bulunmaktadir.
Onarma asamasi hem diizeltme hem de igte ve dista hatalari sorgulama dénemidir. Normale
doniis asamasinda ise kriz sonrasi operasyonlarin eskisinden ¢ok farkli oldugu goézlenecektir.
Yonetim degismis olabilir, kayiplar verilmis ve orgiit ¢cok onemli dersler almistir. Gelecek
krizlerle bas etmek ve krizleri Onlemek i¢in oOrgiit performansinin degerlendirilmesi

gerekmektedir.

“ABD’de New York’ta Kurulu olan ve kriz yonetimi konusunda uzmanlagsan Logos Institute tarafindan, krizlerin
gelisim siireglerinde dzellikle soylentilerin yayilmasinin kitle iletisim araglarinda yavaslatilmasina iliskin bir formiil
gelistirilmistir. Firma ¢alisanlarmmin 25 yillik deneyimlerinden hareketle gelistirilen formiiltin adi: 45 dakika, 6 saat,
3 giin, 2 haftadir. Formiil kriz yaratan olaya karst verilecek etkili bir tepkideki ¢arpan bir ertelemenin itibara,
islemlere, finansal duruma ve iyilesme olanagina ¢ok daha biiyiik zarar vereceginden hareketle gelistirilmistir. Bu
formiil, tiptaki acil ilag tedavisinde gegerli olan kritik durumdaki hastanin, acil servise yetistirmenin ne kadar uzun
siirerse kurtulma sansiin azalacagr goriisii izlenerek olusturulmustur. Formiiliin ozellikle, kitle iletisim
kanallarindaki haber akisi (olay ile haber olarak yaymlanmasi arasindaki siire) i¢in gelistirildigi bilinmektedir.
Krize neden olan icerik tagiyan mesajlar, e-postalar, bloglar, video paylasim sitelerinde yaymlandiginda dikkat
edilmesi gerekenler, formiil iireticileri tarafindan soyle ozetlenmistir:

o Etkili tepki vermek ne kadar gecikirse verilecek tepki o kadar gii¢lii olmalidr,
o Verilecek tepki ne kadar hizli olursa getirisi de o kadar yiiksek olacaktir.

45 dakika, 6 saat, 3 giin, 2 hafta formiiliinde, ilk 45 dakika séylentiyle miicadelede en sansh olunan siire olarak
tammlanmaktadir. Séylentinin ortaya c¢ikmasindan sonraki ilk 45dakikada ¢ok az sayida insan soylentiden
haberdardir. Bu siire icinde Internette web sitesinde veya gazetede séylentiyle ilgili haber yapmak isteyen kisiyi /
muhabiri yaymi durdurmaya ikna etmek kolay olacaktir. Eger ilk 45 dakikada bir sey yapilamadiysa ve séylenti bir
yerlerde yaymlandiysa / mail gruplarina yayimaya basladiysa, sdylentinin yayilmasim kontrol altina almak yine
miimkiin olabilir ancak ilk 45 dakikadaki miidahale sanst azalmaya baglamistir. 6 saatlik siire icerisinde daha ¢ok
kisi Oykiiyii duyacaktir. Eger, soylentinin icindeki Gykii insanlarin varligini tehdit eder nitelikteyse, duygularina
hitap ediyorsa sdylentinin yayilmasi katlanarak devam edecektir. Eger bir televizyon kanali veya web sitesinde
yayinlandiysa miisteriler, ¢alisanlar, tedarikgiler, rakipler ve yerel halk ilgi géstermeye baslayacaktir. Sdylentinin
yer aldigi haberler Internette ve giinliik gazetelerde yer aldiktan sonra krizi olusturan haber birkag giin boyunca
canli kalacaktir. Eger soylentiler ilk ii¢ giin boyunca kontrol altina alinamaduysa, iki hafta boyunca kurulusla ilgili
olumsuz haberler bir¢ok yerde cikacaktir. Ikinci hafta siiresince séylentiyi iceren haberler, degisik ortamlarda
yaymlandiktan sonra haftalik dergiler, hafta sonu gazeteleri gibi yerlerde, talk show programlarinda, ek olarak
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bloglarda, forumlarda yer alacak ve konusulacaktir. Bu siire¢ igerisinde artik krizi yonlendirebilmek miimkiin

olmayacaktr” (Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:184-186).

Sam Black de, iki tip kriz yonetiminden s6z eder (Peltekoglu, 1998:239): Bunlardan birincisi
kurulusun drettigi triin ya da hizmetin dogasindan Gtiirii karsilasilabilen kriz yonetimidir.
Ormnegin niikleer alanda radyoaktif tehlikenin ne zaman ortaya ¢ikacag: bilinmemekle birlikte
potansiyel risk olarak varligi1 agiktir. Digeri ise, tahmin edilemeyen ve daha ¢ok dis etkenlerden
kaynaklanan kriz yonetimidir. Bu konuda bilinen 6rnek 1982 yilinda ABD’de Tylenon adli agr1

kesici kapsiillerin igine siyaniir zehrinin enjekte edilmesi ile yasanan krizdir.

Giiniimilizde yasanan degisim ortami kriz cesitlerini arttirmakta ve kuruluslarin 6ngoriilerini
azaltmaktadir. Isletmeler, kurumsal iletisim amagl olarak istedikleri sekilde hedef kitlelerine
yonelik mesajlar1 Internette, gerek kurumsal web sitelerinde gerek haber ortamlarinda yayarken
hedef Kkitleler, rakipler ve tiiketiciler de isletmelerin iiriin ve hizmetlerinden hosnut
olmadiklarinda isletme aleyhindeki goriislerini yine Internette yayabilmektedir. Kurumsal itibara,
hatta kuruluslarin varligina zarar veren Internette iiretilen ve yaymlanan igerikler (goriisler,
yorumlar ve iretilmis mesajlar) kuruluslari iginden ¢ikilmasi zor krizlere siiriikkleyebilmekte
(Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:162), bazi kriz 6rneklerinde de Internet {izerinden baslamayan
bir olay Internette duyulmaya baslayarak cevrimici hale gelip online ortamlarda gelisme

gosterebilmektedir.

Bu tiir durumlarda Internet, cok hizli ve kolay bigcimde yayilan krizler ile halkla iliskiler
uygulayicilarinin karsisina biiyiik tehlike olarak ¢ikmaktadir. Marken’in belirttigi gibi; eskiden
bir iirlin veya kurulus hakkinda olumlu veya olumsuz goriisler tasiyan kisiler, etraflarindaki
kisilere bu gériislerini iletirlerken, giiniimiizde artik Internet aracilifiyla ve Web’le milyonlarca
kisiye goriislerini iletme imkan1 ortaya ¢ikmistir. Binlerce online forum yerleri, chat odalari,
tartisma gruplart her giin, giiniin 24 saatinde sanal ortamda bir araya toplanarak Kkisiler,
kuruluslar, triinler, sirketler vb. konularda olumlu-olumsuz, dogru-yanlis bilgileri birbirlerine
gondermektedirler (Okay ve Okay, 2011:558). Internet, iletisimi anlik, kiiresel ve filtresiz hale
getirmigtir. Her bireyin “gdnder” ve “yayinla” tuslarina sansiir olmadan basma yetenegine sahip
olmasi Internet’i énemli bir giic durumuna yiikseltmistir. Biitiin diinya ile baglant1 kurabildigi
icin Internet zarar verici, ispatlanmamus, diizeltilmemis sdylentileri yayan bir kanal olarak da

kullanilabilmektedir (Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:172).
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Kriz iletisiminde Internet’in biitiinlestirici bir role sahip oldugunu belirten tersi bir goriise gore
ise; Internet, televizyon ve gazete gibi en yaygin kaynaklarin iletisim konusundaki yiikiinii
hafifletmis ve hatta bu araclarin yapamadigini yaparak, kiiresel boyutta insanlari birlestirme
islevini de {istlenmistir. Aslinda, bu anlamda, kriz iletisiminde internet’in kullanim1 iki sekilde

ele alimmalidir (Ulger, 2003:292):

1. Internet, kriz durumunda hedef kitlelerin bilgilendirilmesi bakimidan &nemli bir haber

kaynagidir.
2. Internet, ayn1 zamanda, isletme karsitlarinin da en giiclii silahidir.

Internetin bilgiyi ¢ok hizli yayan bir ara¢ oldugu unutulmamali bu platformda dogan krizler gz
ard1 edilmemeli buradan kaynaklanan krizlere aninda c¢oziimler {iretilmelidir (Giicdemir,
2012:124). Zira, sosyal medya platformlarindan gelen bir krize en dogru miidahale araci da, yine
sosyal medyadir (Asman Alikilig, 2011:190). Kriz doneminde kontrolii neredeyse imkansizlasan
bilgi akisi, sosyal medya sayesinde kolayca yonetilebilir, ¢linkii verilen bilgiyi giincellemek ve
sosyal medya ortamlar1 sayesinde ayni noktada toplamak miimkiindiir. Bilgi akigini1 bir noktaya
toplamak sorular ve zamaninda cevap verememekten dolayr bosluklar olusmasini da
engelleyecektir (Akyazi ve Aslan, 2013:199).

Kuruluslar, krizle ilgili stratejilerinde Interneti muhakkak dahil etmeleri gerekmektedir. Bunun

icin su Oneriler siralanabilir (Giigdemir, 2012:114-114):

“Internet sanal kriz yonetim merkezi olarak kullanilabilir ve web ortanu 7/24 izlenmelidir.
e  Kiriz takiminda bir biligim veya web uzmant olmalidir.
e  Kurumsal web sitesinde bagimsiz kaynaklarin linkleri bulunmalidir ve bu site giincel bilgiler igermelidir.

e Kirizle ilgili forumlarda, sosyal paylasim aglarinda, bloglarda ne tiir bilgilerin yer aldigi takip edilmeli ve
ona gore tedbirler getirilmelidir.

e Kiriz aninda basit bir isimle yeni bir sayfa agilmalidir.

e  Sosyal paydaslarinizin iletisim bilgilerinin oldugu bir veritabani kriz aninda hayat kurtaricidir.
e Kurumsal web sitesinde online bir platform olusturularak gelen sorular aninda cevaplandirilmalidir.”

Geleneksel kriz iletisiminde oldugu gibi, yeni medyada da Krizi atlatabilmenin temel taglarindan
biri, tiim ihtimallerin 6nceden diistiniilmiis olmasidir (Peltekoglu, 1998:240). Dolayisiyla Krizler
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olusmadan ¢ok Once marka topluluklarina yatirnm yapilarak proaktif kriz yonetimi
gerceklestirilmelidir. Zira kriz donemlerinde isletmeyi destekleyen bir kamuoyuna ihtiyag
duyulmaktadir (Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:179). Bir markanin kendi kadar etkin olabilen
(Cakir, 2015:241) marka topluluklarinin olusturulmasi i¢in Facebook fan sayfasi agip bu sayfaya
bir grup insanin iiye yapilmasi yeterli degildir. Marka toplulugu bunun c¢ok otesinde bir
beraberliktir. Facebook sayfasi fiziksel olmasa da sinirlar1 belli bir mekandir. Marka toplulugu
ise sinirlari olan bir mekandaki insanlardan ¢ok 6te bir olgudur ve mekandan bagimsiz olarak var
olur. Gergek bir marka toplulugunun iiyeleri kendi istekleriyle o grubun iiyesidirler, grubun ortak
degerlerini benimsemistirler ve grup tyeliginden haz alirlar. Marka topluluklar1 goniilliiliik
esasina dayanan, karmasik sosyal yapilar1 olan ve son derece islevsel topluluklardir. Kesinlikle
markanin kontroliinde degildirler ancak markanin bilingli destegi olmadan da var olamazlar.
Cogu zaman marka topluluklari, kendilerini markanin asil sahibi olarak goriirler. Tehdit altinda
olan ve daha fazla pazar payina sahip baska bir markaya kars1 siddetli bir miicadele veren, zengin
ve koklii bir gegmisi olan ve/veya ikonlagmis, gli¢lii bir imaj1 olan markalarin etrafinda olusan

marka topluluklarinin daha saglam ve aktif oldugunu gostermektedir (Varnali, 2012:118-124).

Krizler bugiine kadar halkla iligkiler uzmanlarina sunu gostermistir ki; her kriz paydaslarla daha
yakin iligki kurmay1 gerektirmektedir. Yeni medya (sosyal medya sayesinde) zaten bu ozelligi
bilinyesinde tagimaktadir. Dolayisiyla kriz olmadan 6nce bu iliskinin baslatilmasi, ileride olusma
potansiyelini de ortadan Kkaldirabilir veya en aza indirebilir. Sosyal medyanin hizlilik,
interaktivite, eszamanlilik ve samimiyet gibi Ozellikleri krizle miicadelede etkili birer silah

olacaktir (Asman Alikili¢, 2011:191).

Aslinda kuruluslar kriz olduktan sonra degil her an herhangi bir kriz olacakmis gibi hazirliklh
olmalidirlar. Kriz donemlerinde planli ve iyi olusturulmus bir iletisim plania ve egitimli bir
ekibe ihtiya¢ vardir. Basta medya olmak iizere, kamu yoneticileri, ¢calisanlar, finansal gruplar,
tilketiciler gibi pek ¢ok grupla iletisime geg¢ilirken tim mesajlar ve bilgiler tutarli olmalidir

(Giigdemir, 2012:112).

Sanal ortamda da krizler giiniin ya da haftanin herhangi bir zamaninda ortaya g¢ikabilir.
Gergeklesen krizlere hizlica cevabin verilmesi en etkili yoldur. Ik anda gésterilen tepkinin ve

soylenen sozciiklerin etkinliginin bilincinde olmak, yeni bir krizin tirmanmasini engellemek
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acisindan kriz yonetiminde biiyiik 6neme sahiptir. Zira kriz bir tehdittir ve acil tepki verilmesini
gerektirmektedir (Peltekoglu, 1998:240). Krizin kendisi kurum igin problem degildir 6nemli olan
kurumun verdigi cevaptir (Giigdemir, 2012:113). Cogunlukla kriz yaratan veya krizleri biiyiiten
kurumsal mesajlarin belirsizligi ve 6nemi arasindaki iligki olmaktadir (Uzunoglu ve arkadaslari,
2009:162). Krizlerin sonuglar1 6rgiitiin dogru zamanda iletisim kurmasia ve tepki vermesine

baglidir (Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:179).

Eger kurulus, Web’de yer alan bilgi veya “sdylenti” trafigini kontrol edemezse, kotii niyetli
kisilerin ortaya atabilecegi iddialarin biiylik gruplar arasinda yayilmasini engelleyemeyecektir
(Okay ve Okay, 2011:559). Cevrimi¢i ortamlarda konusulanlar1 dikkatle dinlemek ve kendileri
hakkinda konusulanlara itibar etmek, sosyal medyada etkili kriz iletisiminin 6nemli bir
unsurudur. Itibar edilmeyen baz1 konular ileride kurum igin bir tehdit ve kriz unsuru olarak geri
donebilir. Sosyal medyadaki sohbetlere itibar eden ve izlemeye devam eden markalar, sosyal
medyadan gelebilecek olasi krizleri tahmin ederek, onlemlerini 6nceden alabilirler (Asman

Alikilig, 2011:190).

Kuruluslar kendileriyle ilgili olarak yazili ve goriintiilii basinda yer alan haberleri izlemek i¢in
nasil kaynak ayiriyorlarsa, sanal ortamda da kendileriyle ilgili olarak yer alan bilgileri

izleyebilecek bir mekanizma ve kaynak olusturmalar1 gerekmektedir.

Yeni medyada yasanan krizlerle ilgili bir diger 6zellik de, 6zellikle e-postalar araciligiyla yayilan
soylentilerin Internet iizerinde long tail denilen hicbir zaman kaybolmama, belli bir siire sonra
tekrar giindeme gelebilme Ozelligidir. Bazi karalama mesajlar1 sanki bugiin yaymlanmis gibi
bloglarda veya interaktif web sitelerinde kaldiginda ve okundugunda yeniymis gibi algilanarak
tekrar yayilabilmektedir (Uzunoglu ve arkadaglari, 2009:175).

Ozetle kriz, bir kurulusun biitiiniinii — biitiinliigiinii etkileme potansiyeli olan aniden ortaya ¢ikan,
slirpriz niteligi tastyan, kurulusun varligim1 tehdit edebilen, karar verme siiresi ¢ok kisitli olan
herhangi bir olay olabilmektedir. Kuruluslarin krizlerden en az hasarla ¢ikmalar i¢in de

kurumsal iletisim sorumlularina ¢ok fazla gorev diismektedir.
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Kriz durumlarinda markanin ve marka elgilerinin izlemesi gereken yol literatiirde 3A
uygulamasi olarak yer alir: Acknowledge (Durumun farkinda oldugunu bildir), Apologize

(Oziir dile), Act (Harekete gec) (Varnal, 2012:111).

Online ortamlarda igerigin zenginlestirilmesi, hedef kitlelerden gelen uyar1 ve talepler
dogrultusunda giincellemelerde bulunulmasi, hackerlara yonelik énlemlerin alinmasi ya
da acil midahalelerde bulunulmasi zaman zaman yeterli olmamaktadir. Online
ortamlarda neler konusulduguna dair de saglam bilgiler edinmeleri dnemlidir. Online
krizlerin potansiyel krizler arasinda degerlendirilmesi ve kriz yonetimi kapsaminda
hazirlanacak eylem planlar1 i¢inde tiim ¢alisanlar1 kapsayacak erken uyari

mekanizmalarimnin gelistirilmesi gerekmektedir (Uzunoglu ve arkadaglari, 2009:190).

Kurulusun web sitesini zaman zaman engellemeye calisacak ve web sitesini ¢okertmeye
caligsan haiker’lara kars1 onlem almak i¢in kurulusun yedek bir web sitesinin de hazirda

tutulmasi faydali olabilir (Okay ve Okay, 2011:560).

Sosyal medya ortamlarinda kontrol, kurumlardan bireylere dogru ge¢mistir (Giligdemir,
2012:131). En basiti, kisiler, firmalarin {iriin ve hizmetlerinden magdur olduklar
zamanlarda firmalar1 karalamak amagl (bazen) asli olmayan sdylentileri ve bunlarin
kurgulanmig gOriintiilerini sosyal medyada kurduklar1 kisisel aglar1 araciligiyla
yayabilmektedirler (Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:168). Kurumsal iletisim uzmanlari,
gerekiyorsa profesyonel destek alarak bu alanlar1 aktif ve anlik olarak takip edebilmeli,

gerektigi anlarda kriz olusmadan miidahelede bulunabilmelidir.

Giinlimiizde kuruluslarin bu tiir durumlarla karsilagma olasilig: arttig1 gibi, online ortamlara 6zel
krize sebep olabilecek gelismeler de eklenmistir. Bugilin sanal ortamda itibar1 zedeleyen
faaliyetler siniflandirilacak olursa; sanal eylemcilik, sanal sdylenti, sanal iftira (cyber libel), sanal
lekeleme (cybersmearing), sanal isgal (cybersquatting), sanal terOérizm (cyberterrorism),
bilgisayar korsanlig1 (hacking), yemleme (phising) (Er 2008’den akt., Uzunoglu, 2009:173) gibi

kavramlar karsimiza ¢ikmaktadir.

Ayni1 kaynakta, viral etkiyle yayilan online krizlerin tiirleri de su sekilde siralanmistir (Uzunoglu

ve arkadaslari, 2009:169):
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e  “E-posta zincirleri (metin, fotograf, karikatiir, ppt sunumlar, videolar) ile yayilan mesajlar,
e Sosyal ag sitelerinde yayilan mesajlar,

e Sosyal ag sitelerinde olusturulan eylem gruplari,
e Video paylagim sitelerindeki videolar,

e Haber gruplarinda yayilan mesajlar,

e Blog yazilari,

e Blog yazilarina gelen yorumlar,

o Sikayet sitelerindeki yorumlar,

e  Gazetelerin haber yorum boliimleri,

e Tartisma forumlarindaki mesajlar,

e  Forum mesajlarina gelen yorumlar,

e  Sahte (Fraud) web siteleri,
e Karalama siteleri ve diger kanallar.”

Sosyal aglarda karsilasilan bu tiir itibar zedeleyici gelismeler, yeni medyanin dogasi geregi adeta
bir viriis gibi hizla yayilmaktadir. Dolayisiyla geleneksel kriz iletisimde oldugu gibi online
krizlerde de kurumsal iletisim uzmanlari, krizin her agsamasinda basarili iletisim taktiklerinden

faydalanmalidir.

Halkla iliskiler alaninda uzman olan birgok uygulayici online ortamlarda yayilan krizleri online
ortamlarda ¢ozmeye baslamak gerektigini savunmaktadir. Krizin geldigi kanalin dikkate alinmasi
ve mesajin aynt kanaldan gonderilmesinde yarar vardir. Online krizlerle ilgili olarak verilecek
ornekler arasinda bir¢ok halkla iligkiler uygulayicist agagidaki onerileri sunmaktadir (Uzunoglu

ve arkadaglari, 2009:187):

o “Web stratejisi olusturmak,

e  Ziyaret¢ilerin web sitelerine iiye olmalarii tegvik etmek,
e Halkla siirekli baglanti halinde olmak,

e  Ziyaret sikligin1 arttiracak igerikler sunmak,

e  Web igeriklerinin kalitesini arttirmak,

e  Ziyaretcilerin goriisleri dogrultusunda hareket etmek,
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Medya takibi almak ve medyada ¢ikan haberleri niceliksel ve niteliksel olarak incelemek,

Calisanlar1 kriz yonetimi konusunda egitmek ve kurulusla ve markalarla ilgili Internet iizerinde elde
ettikleri bilgileri yonetime iletmek konusunda tesvik etmek,

Calisanlar1 Internet iizerindeki iletisimlerinin sonuglar1 konusunda bilgilendirmek,

Orgiitiin risklerini degerlendirmek ve en kotii senaryolari tanimlamak.”

Asagida literatiirdeki calismalardan derlenerek, etkili online kriz iletisimine dair kurumsal

iletisim uzmanlar tarafindan uygulanabilecek olan diger taktikler siralanmaktadir;

Gergekten kurumun bir hatasindan dolay:1 yasanan bir kriz olmas1 durumunda; kurulusun
hizlica durumu kabullenmesi ve sorunun derhal ¢oziileceginin ve ¢6ziildligli zaman da
herkese duyuru yapilacaginin duyurulmasi. Problem hakkinda yorum yazan, iceren
olusturan tiim bireylere ulasilmasi ve sorunun giderildiginin duyurulmasi (Asman

Alikilig, 2011:190).

Ozellikle bloglar kriz zamanlarinda en ¢ok takip edilmesi gereken kanallardandir.
Kuruluslar, kriz esnasinda geleneksel medyay1 takip ederken bloglar1 da gbz ardi

etmemelidir (Gligdemir, 2012:115).

Giigdemir (2012:115-116) ayn1 kaynakta, kurumsal iletisim uzmanlarmin kriz esnasinda
bloglarin etkisini vurgularken {i¢ unsura da ayrica dikkat ¢ekmistir; Bloglarin yani sira
bloglar1 takip eden kullanicilarin izlenmesi, kriz esnasinda bloglarda yayinlanan
haberlerin izlenmesi ve bloggerlar ile gazetecilerin olaylar1 nasil yayinladiklar: arasindaki

farkliliklarin analiz edilmesi.

Kurum ¢alisanlarini e-posta gruplarina iiye olmalar1 ve giinliik gelen mesajlar1 izlemeleri
amagl yonlendirmek e-posta krizlerinin ortaya ¢ikmasini engelleyebilecek yontem olarak
onerilebilir (Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:183).

Krizlerle bas edebilmenin bir diger yolu da agizdan agiza iletisim kanallarina deger
vermektir. Calisanlar arasinda ve miisteriler arasinda yayilan sdylentilerin ne kadar itibar
zedeleyici olacagi konusunda duyarl olarak siirekli enformal iletisim ortamlar1 yaratmak

uygulanabilecek yontemler arasindadir (Uzunoglu ve arkadaslari, 2009).
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e Kurum veya marka, kendisine ait sosyal medya hesaplarinda kendisine ait siirekli bilgi
akis1 saglayabilir, o platformlar araciligiyla gelen sorulari cevaplandirabilir, talepleri

degerlendirebilir, 6zel bilgiler ve duyurular paylasabilir (Asman Alikilig, 2011:191).

Bu baslik altinda degerlendirilen online Krizler, diger tiim krizlerde oldugu gibi kuruluslar
tarafindan etkili ve basarili bir kriz iletisimiyle yonetilmediklerinde, kuruluslarin kurumsal
itibarlarinin zarar gérmesine neden olmaktadirlar. Uzunoglu, Onat, Asman Alikili¢ ve Cakir’in
(2009:168) da vurguladig gibi kurumsal itibarin zarar gérmesi neredeyse kurulusun varligmin

ortadan kalkmasina neden olacak kadar tehdit edici bir durumdur.

Boyle bir durumda devreye giren kriz yonetimi de aslinda itibar yonetiminin kendisidir.
2.2.5. Online itibar

Kurumsal iletisim uzmanlarinin, itibarin giiclii bir kavram oldugu ve iizerinde Onemle
durulmasina degecek ve Ovgiiyli hak edecek bir gii¢ oldugu konusunda ortak goriis sahibi

olduklari stiphesizdir.

‘Kurulusun, kamuoyu tarafindan nasil algilandig1 yani kendisine kamuoyu tarafindan bigilen
deger ile ilgili bir olgu’olarak 6zetlenen itibar kavraminin i¢ine Ettore, isletmenin imaji, marka
ismi, toplumsal konumu, c¢alisanlariyla, ortaklariyla, miisterileriyle ve basinla is yapma bigimi

gibi unsurlar1 ve en énemlisi algilama faktdriinii katmistir (Ulger, 2003:93-94).

Kurumsal itibar ise, kurumun geg¢mis deneyimlerinin ve gelecek beklentilerinin algisal bir
sunumudur ve rakipleriyle karsilastirildigit zaman kurumun basvurdugu tiim anahtar
bilesenlerden olusur. Kurum itibari, iirlinlerin ve hizmetlerin satilmasina, yatirimcilar1 ¢gekmeye,
yetenekli c¢alisanlart tutma ve kamu yonetimini etkileme uygulamalart iizerinde etkilidir

(Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:167-168).

Bir orgiitiin itibar1 i¢ paydaslar (calisanlar) ve dis paydaslarin (miisteriler, hissedarlar,
tedarikciler, fon kaynaklari, hiikiimet, medya, rakipler, toplum, kanaat Onderleri vs.)
algilamalarindan tesekkiil etmektedir (Giigdemir, 2012:98) ve paydaslarin begeni kriterleri
birbirlerinden farkli oldugu i¢in kurumsal itibar, i¢ ve dis paydaslar tarafindan farkli sekillerde

algilanabilmektedir.
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Higbir kurulus veya sirketin itibarinin duragan olmadigi, sartlara ve olaylara gore degisim

gosterdigi de unutulmamalidir (Okay ve Okay, 2011:387).

Kurulusun saygmligina yonelik ¢6ziim oOnerileri sunan itibar kavrami, baslica su unsurlari

icermektedir (Ulger, 2003:94-95):

e  “Vizyon sahibi, etik degerleri koruyan ve uygulayan yoneticilerden olusan ¢agdas bir ydnetim anlayis.
Okay ve Okay da benzer sekilde kurumsal itibarin olusturulmasinda etkili olan en 6nemli unsurlar arasinda
ozellikle yonetim kurulu bagkaninin (CEO’nun) roliine dikkat ¢ekmislerdir (2011:390).

e  Kurulugsun mali giicii, tirtin/hizmet yenilikleri, faydalari, kurulus politikasi ve hedefleri gibi pek ¢ok konuda
hedef kitlelerin siirekli ve kapsamli bilgilendirilmesi geregi olarak 6zetlenebilen seffaflik anlaysi,

e Kurulusun, kiar amacinin yam sira topluma yonelik fayda saglama istegini gosteren sosyal sorumluluk
anlayist,

o Kirizlere kars1 kurulusun dayaniklilik giiclinii arttiran ve miisteri sadakati saglayan proaktif iletisim ve
e  Proaktif iletisim politikasina ragmen, “Ne olur ne olmaz” diisiincesinden yola ¢ikan bir kriz plani.”
Ayrica literatiirde, giliclii kurumsal kimliklere sahip kuruluslarin daha itibarli olduklarini dair

goriisler de yer aldigindan (Cornelissen, 2004; Okay ve Okay, 2011) basarili kurum kimligi ile

olusan olumlu imaj da yukaridaki unsurlara eklenmelidir.

Aslinda ‘halkla iliskiler’in, kavramsal bakimdan, yillardir gercekte ne oldugunu anlatmakta eksik
kalmasi sebebiyle, diinyanin bes biiyiik halkla iliskiler firmasindan biri olan Edelman Worldwide
tarafindan alternatif olarak diinya literatiiriine sunulan bir kavram olan (Ulger, 2003:93) “itibar
Yonetimi” (Reputation Management) Patterson’a gore, uzun yillar boyunca siirdiiriilen proaktif

bir yaklagim1 kullanan bir stratejidir (Okay ve Okay, 2011:398).

Itibar yonetiminin amagclarin1 Karakose sdyle siralamaktadir (Bat, 2012):
e “Siirec igerisinde yonlendirilmesi 6nem tastyan kisilerin saptanmasini saglamak,
e  Kurumun rakipleri karsisindaki mevcut goriiniirligii ve giivenilirligini gergekei bir sekilde teshis etmek,
o  Konum olusturmada kurumun kontrolii altindaki hangi faktoérlerin kullanilacagina karar vermek,
e  Kurum markasini ve itibarini inga etmek ve gelistirmek,
e s yerinde ve pazarda iyi bir itibarin devamini saglamak,

e Kurumun itibarina zarar verebilecek tehlikeleri ortadan kaldirmak amaciyla, etkili ve giivenilir faaliyetler,
politikalar, yontemler, sistemler ve standartlar olugturmak,

e  Kurumun itibarmi lekeleyebilecek tehlikelerle ilgili belirli tespitlerde bulunmak,

113



e  Kurumsal itibarmn yonetimi igin bir yonetim takimi olusturmak ve bu takimi sorumluluklar ile donatmak,

e lletisim kanallarim etkin olarak ydnetebilmek, kisi ve kurumlari, siirekli, dogru ve kesintisiz bilgiyi
paylasmaya tegvik etmek.”

Reputation Management Dergisi itibar yonetimini su sekilde tanimlamistir (Okay ve Okay,
2011:386):

“Organizasyonel bir deger olarak itibarin 6nemini taniyan ve onemli hissedar gruplariyla
stratejik olarak uygun bir itibar1 bir kurulusun davraniginin kazanabilmesi igin, itibara ait
gostergelerin tamamiyla anlasildigi, degerlendirildigi ve incelendigi bir g¢evrede yoOnetim

kararlarinin alinmasini saglamaya c¢alisan bir akademik disiplindir.

Stratejik dizaynin1 basarmada kurulusu desteklemek icin c¢alisanlari, miisterileri, yatirnmeilart ve
diger topluluklar1 ihtiva eden 6nemli hisseder gruplarini siralayan ve yonetim amaglarina karsi
bu gruplarin direncini azaltmaya calisan, bir deger olarak itibar1 yiikseltmeyi amaglayan sonuca

yonelimli bir yonetim fonksiyonudur.”

Argiiden’e gore; iyi bir itibar olusturmak ve bunun devamini saglamak i¢in kurumsal iletisim
araglarmin etkin ve tutarli olarak kullanilmasi gerekmektedir. Seffaflik, aciklik, hesap
verebilirlik, etkinlik gibi iyi yonetim ilkelerine 6zen gostermek ve kurulus uygulamalarinin iyi
tanitilmasi icin siirekli ¢aba gostermek itibar yonetimi acisindan dnem tasimaktadir (Giicdemir,
2012:100-101). Zira, bir sirketin itibari, sirketin en biiyilk degerlerindendir (Okay ve Okay,
2011:403).

Internetin ilk ortaya ¢ikisinda, aslinda ticari amag giidiilmemis; Internet, bilgi yaymaya yardimci
bir ara¢ olarak planlanmstir. Nitekim Internet ile yiiriitiilen (online) islerde basar1 kazanmis
isletmelerin bu basarisi, Internetin asil amacim kesfetmelerine baglanabilir. Bu isletmeler
mal/hizmet satma gayelerinin yani1 sira, bu gayeyi gerceklestirmek i¢in hedef Kkitlelerini
bilgilendirme ve karsilikli kazang iliskisi vaat etme geregini kesfetmislerdir. O halde, Internetin
ticari alanda giderek daha fazla hissedilen agirligi, isi bir de halkla iliskiler bakis agisiyla

degerlendirme geregini dogurmustur.

Baska deyisle, Internet cagiyla birlikte, kurumsal itibar1 saglamak ve giivence altina almak igin

bir tus mesafesindeki hedef kitleyi bilgilendirmek ve dinlemek, zorunlu bir ihtiya¢ olmustur. Hig
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kuskusuz, isletmeler acisindan etkili iletisim, yalmzca Internet var oldugundan beri 6nem
kazanmamustir; ancak, -calismamizin ilk béliimiinde aciklandig1 gibi- internet, diger bazi iletisim
araglarina oranla, g6z ardi edilemeyecek avantajlara sahiptir. Bu “yeni” olarak
nitelendirilebilecek arag, isletme ile hedef kitle arasinda online olarak gerceklesen her tiirlii

temasin, itibar siireciyle dogrudan iliskili oldugu gibi yeni bir anlayis1 getirmistir.

Fox’un belirttigi gibi; tiiketicilerin sektor, rakipler ve marka hakkinda diisiindiiklerini
paylasmasina izin verebilen ¢evrimigi teknoloji ve uygulamalardan meydana gelen sosyal
medya, etkin bir sekilde kullanildiginda firmalara marka degerini yiikseltme ve deger yaratan
iligkileri derinlestirme firsati sunmaktadir (Pirtini, Onurlu ve Tigl, 2013:208-209). Bu deger ve

iliski de online itibar1 dogrudan etkileyen kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Offline diinyada atilan bir adim, agizdan ¢ikan laf ve eylemler itibar1 olusturuyorsa; online
diinyada da birakilan her iz arama motorlarinda itibar1 sekillendiren yapi taglar1 olarak yerini
almaktadir (Kara ve Ozgen, 2012). Wired Magazine dergisi 2007 Mart sayisinda Clive
Thompson’in “Google, sadece bir arama motoru degil; aslinda bir itibar yonetim sistemidir.”

(Brown, 2009:56) ciimlesi de bunun bir anlamda kanitidir.

Burada 6nemli olan bir diger konu da sosyal medya ortamlarinda yaratilan algmin gercekle
ortiismesi iizerine stratejiler iiretilmesi gerekliligidir. Onemli olan sosyal medyada sadece yer
almak degil bu ortamda varlik gostermek ve performansi yonetmektir (Ozgen, 2012:17). Zira

aslinda burada vurgulanan a/gidan olusan itibar da dokunulamaz, soyut degerlerdir.

Cornelissen (2004:25) de, kurumsal itibarin tanimini yaparken, bir orgiitiin, -gerek bireylerin
gecmis deneyimlerden gerekse organizasyonun iletisimsel faaliyetlerinden Otiirii- zaman

icerisinde bireylerde biraktig1 kollektif simgelerin biitiinlinden s6z etmektedir.

Bu simgelerin ve yarattig1 alginin olusmasi ve ortaya ¢ikan soyut deger igin olduk¢a uzun bir
stire gerekmektedir. Burada bir diger soyut kavram olan ve genellikle kurumsal itibar ile
karistirilan kurumsal imaj kavramia deginmek gerekirse; “imaj” kurulusun adeta bir fotografi,
“itibar” ise tiim fotograflarindan olusmus bir fotograf albiimiidiir. Ozellikle sosyal medyanin bas1
cektigi yeni medya mecralari, dogalar1 geregi kuruluslarin ‘fotograf’ sayilarini ve cesitlerini

arttirmistir.
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Sosyal medya insanlara, ailelerinin ve arkadaslarinin marka tercihlerini ve marka ile olan
etkilesimlerini gorme olanagi saglamaktadir (Seving, 2013:29). Bir pazarlama araci olarak da
sosyal medya, genel anlamda markalar ve tiiketiciler arasindaki etkilesimi desteklemektedir.
Marka kisiliginin dogru sekilde algilanmasina, marka farkliligini 6n plana c¢ikartarak
rakiplerinden kolayca ayrigsmasina ve tiiketici ile marka arasindaki iliski boyutuna katki
saglamaktadir. Bu iliski giiclendikge tiiketicinin zihnindeki marka konumunun da kuvvetlendigi
goriilmektedir. Sonugta da marka degeri artis gostermektedir (Uraltas ve Bahadirli, 2012:41). Bu
durum online itibarin, markanin genel itibarin1 da etkileyen Onemli bir faktdr olarak

gergeklestiginin kanitidir.

“Online itibar yonetiminde; online ortamda konusulanlar izlemek, itibara etki edecek bilgileri
analiz etmek ve bu tip bilgileri iceren sitelere firma adina katilmak ve negatif goriisleri
engellemeye calismak gerekmektedir.” diyen Giigdemir’e (2012:101-102) gore; Interneti kontrol
etme zorlugu, kuruluglarin markalarinin itibarin1 korumay1 da zorlagtirmaktadir. Sanal ortamda
var olan sayisiz blog ve sosyal paylasim aglar1 sayesinde kuruluglarin itibar yonetimi de her
gecen giin Internet kullanicilarmin kontroliine gegmektedir. Farkli bir goriise gore ise, bu siirecte,
geleneksel medyanin tarafli ve kontrolcii olmasi nedeniyle olusan bilgi asimetrisinden,
tilketicilerin sosyal medya {iizerinden c¢ok sayida giivenilir bilgiye ulasabildigi bilgi

demokrasisine gecilmistir (Pirtini, Onurlu ve Tigli, 2013:204).

Uzun bir siire¢ olan itibarin olusturulmasi ve korunmasini online ortamlarda saglamak ig¢in

yapilmasi gerekenler su sekilde siralamistir (Gligdemir, 2012:103-104):

e Arama motorlarinda ve sosyal paylasim aglarinda kurulus ya da markayla ilgili tiim

anahtar kelimelerin diizenli olarak takip edilmesi,
e Technorati, Feester gibi bloglar1 takip eden sistemlerin diizenli izlenmesi,

e Kurumsal web sayfasi, intranet, extranet ve sosyal medya araglar1 gibi platformlarda

hedef kitlelere sistematik ve dogru bilgi aligverisinin saglanmasidir.

Solis (2010:170-171) de, aym sekilde, iyi bir online itibar ydnetiminin, online ortamlarda

markanizla/iirtiniiniizle ilgili konugulan her tiirlii igerigin takip edilmesi ve bu diyaloglarin hangi
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cevrimi¢i ortamlarda, ne sebeple ve hangi tonda gergeklestiginin incelenmesi ile basladigini
vurgulamaktadir. Bunun i¢in Google.Alerts, News.Google.com gibi ger¢cek zamanli arama
coziimlerinden iicretsiz olarak faydalanilabilecegini; boylece online ortamlarda gerceklesen
herhangi bir yansimaya aninda tepki verilebilecegini, ihtiya¢ halinde konusmaya hizlica dahil

olunarak istediginiz dogrultuda yonlendirme yapmanin bile énemli oldugunu eklemistir.

Itibar yonetimi igin, benzer sekilde online ortamlarda aramalarin optimize edilmesi, bunun igin
kurumlarin kendi web siteleri ya da bloglarinin igerisinde de kendilerine 6zel arama motorlari

yerlestirmeleri 6nerilmektedir (Phillips ve Young, 2009:24).

Ozetle, Internet iizerindeki itibar, kurulusun genel itibarmdan bagimsiz bir konu degildir. Itibarin
saglanmasi, korunmasi ve siirdiiriilebilmesi icin internet ortaminda hedef kitleler ile daha yakin
iletisim kurulmali ve onlarin memnuniyeti i¢in geleneksel halkla iliskiler uygulamalar1 yaninda

Internet ortamindan da yararlanilmalidir.
2.3. Dijital Tletisim Sekillerinin Yarattig1 Yeni is Modelleri
2.3.1. Dijital iletisim Ajanslar1

Ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve teknolojik degisimlerin baskin oldugu dijital devrim yasanirken;
son teknolojik gelismelerle yeni ekonomiler gelismis, teknolojik gelismelerle yeni mecralar /
kanallar dogmus, bireyler daha ¢ok sosyal ve paylasilabilir icerikler iiretmeye baglamig, yeni
mecranin habercileri olmus, medya ve eglence sektorleri biiyiik degisimler yasamis, bircok iirtin
ve sektor tarthe karisirken ‘igerik’ ve ‘yaraticilik’ daha da giiclenmis, tiiketici beklentileri ve
davranislart degismistir. Tiiketiciden davraniglara, kurumlardan sektorlere uzanan bu degisim

yeni is modellerinin de dogmasina sebep olmustur.

Pazarlama diinyasinda teknolojik gelismelere paralel olarak yasanan bu degisimler esnasinda, ilk
Internet uygulamalarmin basladigi 1990’11 yillara denk gelen siiregte, dijital iletisim ajanslarinin
dogdugu ve markalar i¢in yeni nesil pazarlama hizmetleri sunmaya basladiklar1 bilinmektedir.
Ulkemizde de ilk dijital iletisim ajanslarinmn kurulus tarihleri 1990’11 yillarin ikinci yarisina denk
gelmektedir. Giinlimiizde ise 200’e yakin ajansin faaliyet gosterdigi tahmin edilmektedir (IAB

iiye sayist baz alindiginda).
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Ulkemizde ilk Internet baglantismin 1993 yili sonlarinda (Giigdemir, 2012:164) yapildig
diistintildiiglinde bu yeni is kolunun ne kadar hizli gelistigi de fark edilebilir.

Iletisim teknolojilerinin getirdigi her yenilik, bireylerin kabullenip kullanmaya baslamasiyla,
kurumsal iletisim calisanlarmi yeniliklere y&neltmistir. Ornegin, énemli bir kurumsal iletisim
disiplini olan halkla iliskiler ile yeni nesil bir kitle iletisim araci olan sosyal medyanin birgcok
ortak Ozelligi bulunmaktadir. Seffaflik, sohbet, diirlistliik ve samimiyet, ¢ift yonli iletisim, geri
bildirim, eszamanlilik, interaktiflik, uzun vadeli katilimcilik gibi 6zellikler her ikisi i¢in de
vazgecilmez 6zelliklerdendir (Asman Alikilig, 2011:195). Diinyada, 6zellikle bu meslegin en
gelismis uygulamalarinin goriildiigii tlkelerde, halkla iliskiler departmanlarinin biinyelerine
interaktif iletisim uzmanlarmni ve Internetteki gruplar takip eden, onlarla iletisimden sorumlu
caliganlar1 kattiklar1 gdzlemlenmektedir. Orgiitlerdeki bu tiir uygulamalarn yam sira halkla
iligkiler ajanslarinda da durum ayni paralelde ilerlemistir. Ajanslardan bazilar1 gelisen bu 6nemli
teknolojik atilima hizla ayak uydurarak butiklesmis ve sadece interaktif ve sosyal medya takibi
yapan, sosyal medya ile halkla iligkiler ¢alismalar1 gergeklestiren ajanslar haline doniismiislerdir
(Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:132).

Bilindigi gibi, Internette giic konvansiyonel iletisimdeki gibi kurumlarda degil; tamamen
bireylerdedir (Scott, 2010; Solis ve Breakenridge, 2009). Kurum ve kuruluslarin kontrolii
tiiketicilerine birakmayi 6grenmeleri gereken bu yeni ortamda (Baruh ve Kirgiz, 2009) dijital
iletisim ajanslari, temelde bu giicii hizmet verdikleri kurum lehine potansiyele ¢evirmek icin

gayret gostermektedir.

Icerigi tamamen bireylerin belirledigi ve birbirleriyle bu uygulamalar {izerinden siirekli iletisim
halinde (Giigdemir, 2012:27) olduklar1 bu yeni diinyada dengeleri yeniden kurumlar ve markalar
lehine ¢evirmeye calisan dijital iletisim ajanslarinin hizmetleri arasinda; bu yeni mecra 6zelinde
markalarin pazarlama stratejilerini belirlemek, bu dogrultuda bu mecraya 6zel projeler iiretmek
ve yansimalart Ol¢limlemek yer almaktadir. Pazarlama literatiiriinde gecerli olan temel
prensiplerden pek ¢ogu yeni mecrada da gegerliligini korumaktadir. Ancak 6zellikle son yillarda
baskin bir sekilde medya ile iligkiler bashigimin halkla iligkiler olarak isimlendirilmesindeki
yanlis alginin bu yeni mecra ile tamamen ¢okmesi s6z konusudur. Ciinkii bu mecrada, geleneksel

mecralarda oldugu gibi esik bekgileri, kanaat 6nderleri ve editor kisitlamalart baskin olarak yer
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almamaktadir. Zira yeni medya; her tiirlii bilginin ya da verinin paylasilabilmesini saglayan,

geribildirim olanakli, etkilesimli ¢evrimi¢i uygulama ortamlarini kapsamaktadir (Yengin, 2012).

Geleneksel ve dijital iletisim ajanslarin1 mukayese eden yorumlarda sektor temsilcilerinin bir
kisminin, her iki tiirdeki organizasyonlarin da benzer gorevler istlendigi, temelde sadece
iletisimde Onemli bir ara¢ olan kanallarin/mecralarin farklilik gosterdigi fikrini savundugu
gozlenmektedir. Bu inanigin temelinde ajans tiiri degisse bile gerceklestirilen eylemin “iletisim”
oldugu ve sunulan hizmetin merkezdeki bu eylemin temel prensipleriyle islendigi, sadece

uygulamada bazi farkliliklarin dogdugu inanigi bulunmaktadir.

Karsit goriis ise konvansiyonel iletisim ajanslartyla dijital iletisim ajanslarinin stratejik
yaklagimlarindan, gergeklestirdikleri projelere kadar pek ¢ok agidan farkliliklara sahip oldugunu
savunmaktadir. Bu goriisiin temelinde de dijital iletisim ajanslarinin sundugu hizmetlerin
genelinde teknolojinin yadsmamaz liderligi gelmektedir. Oyle ki bu hizmeti sunan ajanslar igin
hedef kitle belirlemeden olgiimlemeye, stratejik arastirmadan uygulamaya kadar her asama
teknoloji tabanli olmaktadir. Dolayisiyla bu tiir ajanslarda gorev alan iletisim uzmanlarinin bile
sadece iletisim temelli egitim almalar yeterli olmamakta, ayn1 zamanda teknolojik donanim ve

bilgi seviyelerinin daha gelismis olmas1 gerekmektedir.

Her iki goriis de belirli noktalariyla olumlu ve olumsuz olarak yorumlanabilse de temelde
konvansiyonel ve dijital iletisimin farkliliklar tasidigi siiphesizdir. Ornegin konvansiyonel
iletisimde bir Orgiitiin basin biilteni hazirlayip medyaya servis edebilmesi icin haber degeri
tagityan onemli bir olayin gerceklesmis olmasi gerekmektedir. Bu olay yeni bir {iriin lansmana,
kurum personeliyle ilgili bir gorev degisikligi, indirim ya da ambalaj degisikligi gibi tiiketiciyi
dogrudan ilgilendirebilecek pek cok baslikta gerceklesebilir. Ancak dijital iletisimin dogast
geregi, bir orglitiin sosyal mecralar i¢in bir duyuru hazirlarken bu denli biiyiik igerikte bir olayin
gerceklesmis olmasi gerekmemektedir. Kurum kendi blogundan kendisiyle bir ilgisi olmamasina
ragmen sadece takipgileriyle paylagsmak istedigi bir teknolojik gelismeyle ilgili igerigi diledigi
zaman ve diledigi siklikta paylasabilmektedir. Konvansiyonel iletisimdeki gibi basin biilteni
gondermek igin biiylik bir olaymn beklenmesine gerek yoktur (Scott, 2010). Bir diger fark da
dijital iletisim ajanslarinin gergeklestirdigi etkinliklerde agirlikli olarak geng¢ niifusu hedef

almalaridir. Oysa geleneksel iletisim ajanslar1 hedef kitleleri belirlerken ¢ok daha genis bir
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spektrumda ¢alisabilmektedir. Farkliliklar siralamaya devam edersek; dijital iletisim ajanslarinin
agirlikli olarak kullandiklar1 mecra olan sosyal medyanin, geleneksel mecralardan farkliliklarini
siralamak gerekmektedir. Kaldr ki “sosyal medya, kuruluslarin dogrudan hedef kitleleri ile
iletisim kurabildikleri, onlarin yorum, elestiri ve beklentilerini elde edebildigi en etkili mecra”
(Gligdemir, 2012:142) olarak anilmaktadir. Bir mecra olarak incelendiginde sosyal medya, diger
mecralardan temel olarak ¢ift yonlii olmasiyla ayrigsmaktadir. Web 2.0 teknolojisiyle ¢ift yonli
iletisimin bagsladig1 online diinyada bu 6zellik mecraya geribildirimin en hizli alinabildigi mecra

ozelligini de getirmistir.

Dijital iletisim ajanslart pek ¢ok platformdan goriilebilen, etkilesime gecirebilen ve
paylasilabilen en iyi igerigi (content) olusturmak, bu icerik etrafinda bir topluluk olusturmak

(community) ve bu toplulugu markalari i¢in harekete gecirmek iizere eylemler planlamaktadir.

Dijital ajanslar, herhangi bir kurum, marka ya da iiriinle ilgili sanal ortamda yer alan olumsuz
yorumlar1 ortadan kaldirmak ya da etkisinin azaltilmasini saglamaya g¢alismaktadir. Bu tiir
hizmet veren ajanslar o kurulus hakkinda web iizerinde olan her seyi bulup arama motoru
optimizasyonu gergeklestirmekte; bunu saglamak igin ise olumlu mesajlarin yer aldig1 sayfalar
arama motorlarinin ilk sayfalarinda, kotii referans olan siteleri ise arama sonuglarmin son

sayfalarda yer almasini saglamaktadirlar (Giigdemir, 2012:107).

Djjital iletisim ajanslarinda ¢alisan iletisim uzmanlarinin dijital diinyanin teknik donanimlarina
hakim olmalar, geleneksel mecralardan ¢ok daha spesifik bir sekilde ulasilabilen ve
ayristirilabilen hedef kitlelerinin dijital davraniglarini iyi okuyabilen ve bu dogrultuda stratejiler
ve yaratic1 fikirler gelistirebilen kisiler olmalar1 gerekmektedir. Geleneksel iletisim ajanslarinda
oldugu gibi kanal olarak kullanilan kitle iletisim araglarinin temel yapisini bilmek tek bagina
yeterli olmazken; yeni mecranin pek ¢ok olusumuna bire bir dahil olmak, sosyal aglar1 aktif bir
sekilde kullaniyor olmak ve sektdrel tanimlamayla pozitif ve anlamli bir dijital ayakizi sahibi

olmak gerekmektedir.

Ayrica herhangi bir kurulus, kendisine Web 2.0 ortaminda hizmet verecek olan (6rnegin,
arastirma — degerlendirme faaliyetlerine yonelik) bir ajansi segerken dikkat etmesi gereken bir
takim kriterler su sekilde siralanabilir (Asman Alikilig, 2011:181):

e “Cevrimig¢i ajansin ¢evrimigi gilicii: Bu alanda uzmanlasmis ve size bu hizmeti satmak i¢in bagvuran bir
ajansi, c¢evrimigi ortamlarda — Ornegin, Google hizmetlerinden aratmakta fayda vardir. Eger ajans,
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¢evrimi¢i ortamlarda arandiginda ¢ikmiyorsa, ¢evrimigi giiciinii ve ¢evrimigi ortam bilgisini sorgulamakta
fayda vardir.

e (Cevrimici ajansin ¢aliganlarinin giicti: Cevrimigi takip yapmay1 kendine is edinmis bir ajansin oncelikle,
calistirdi§i ¢evrimi¢i uzmanlarin konu iizerinde hakim olmalar1 esastir. Konuya hakim olmalari da
oncelikle, kendi ajanslar1 hakkinda ne kadar igerik sagladiklart ve bu igerikleri ne kadar 6l¢iip takip ettikleri
ile alakalidir.

® (Cevrimic¢i ajansin miisterilerinin giicli: Cevrimi¢i ortamlarda firmanin ¢evrimigi performansini yonetmeye
ve degerlendirmeye talip bir ajansin, diger miisterilerinin kim oldugu, 6nemli bir kriterdir. Bu hizmeti alan
diger miigterilerin memnuniyetlerinin arastirilmasi ve g¢evrimici ortamlardaki etkinliklerine dikkat edilmesi,
karar siirecine katki saglayacaktir.”

Ulkemizde dijital iletisim alaninda faaliyet gdsteren, bu ekonomide yer bulan drgiitler ve sektdr
temsilcilerinin bir araya geldigi iki resmi kurulus dikkat ¢ekmektedir. Bu kuruluslardan biri
Ekim 2010°da  kurulan ve 16 {iyesi bulunan Interaktif = Ajanslar  Dernegi

(http://www.interact.org.tr/) digeri ise 2007 yili Ekim ayinda kurulan ve su an 196 iiyesi bulunan

IAB (Interactive Advertising Bureau) Tiirkiye adl olusumdur.

(http://www.iabturkive.org/icerik/iab-global) IAB Tiirkiye, 33 iilkede faaliyet gosteren dernegin

iilkemizdeki koludur; Interaktif Ajanslar Dernegi gibi sadece online iletisim ajanslarinin bir
araya geldigi bir kurulus degil interaktif diinyada da kollar1 olan konvansiyonel orgiitlerin de yer

aldigi bir olusumdur.

Dijital devrimle birlikte degisik bolgelerdeki tiiketicilerin egilimlerinde hala farkliliklar olmasina
ragmen, bliyiik 6l¢lide homojenlesmeye dogru gidilmesi, rekabet ortaminin yogunlasmasi gibi
faktorler, isletmelerin sadece geleneksel anlamda pazarlama faaliyetlerini siirdlirmelerini yetersiz
kildigindan pek ¢ok kurum da bulundugu sektdérde varligini koruyabilmek adina bu yeni nesil

ajanslardan hizmet almaktadir.

2.3.2. Online PR

Internet ve www, toplumlarin ve kurumlarin calisma sekillerini degistirmis, satin alma siirecini
kisaltip farkli yontemler gelistirmis, eglence ortamlarini ve insanlarin eglence seklini degistirmis,
kurumlarin is yapma siirecini dogrudan etkileyerek yeniden yapilandirmistir. Halkla iliskiler
acisindan bakildiginda ise Internetin iletisim boyutuyla halkla iliskiler meslegine énemli faydalar
sagladigi gozlenmektedir. Meslegimizin dogas1 geregi toplumsal yasami etkileyen tiim

degisimler halkla iliskiler meslegini icra edenlerin ilgi alanina girmektedir.
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Stirekli yenilenen bir faaliyet olmasi gereken halkla iliskiler, iletisim teknolojilerinin hizla
degismeye basglamasi sonucu yenilenme gerekliligini ¢ok daha sik ve yogun hissetmeye
basladigindan, halkla iligskiler uzmanlar1 hedef kitlelerine iletisim teknolojilerinin isaret ettigi

yeni ortamlarda ulagsma faaliyetleri igerisine girmislerdir (Akyazi1 ve Aslan, 2013).

Literatiirdeki pek ¢ok kaynakta yer aldig1 gibi (Giigdemir, 2012; Ulger, 2003; Asman Alikilig,
2011; Akyaz1 ve Aslan 2013; Scott, 2010); Internet sayesinde kuruluslar, web siteleri, e-posta
mesajlari, bloglar, sosyal medya hesaplari, forumlar vb. gelismeler sayesinde hedef kitleleriyle

daha hizli, direkt yoldan ve interaktif bir iletisime gegmektedir.

Grunig ve Hunt tarafindan onerilen, basin ajanligi, kamuoyunu bilgilendirme, iki yonlii asimetrik
iletisim ve iki yonlii simetrik iletisimden olusan halkla iligkilerin dért modelinin son noktasi olan
iki yonlii simetrik iletisim modelinin diyologa izin veren yapisi, Internete dayal iletigim i¢in son
derece uygundur. Etkilesim ise Internetin temel 6zelliklerinden biridir ve internet agisindan iki
diizeyde ele alinmaktadir (Oztiirk, 2014:219); Web 1.0 déneminde, kurumsal web sayfalarinin
halkla iligkiler amagli olarak etkili bir bigimde kullanildigir goriilmektedir. Bu dénemde web
sayfalarinda etkilesimden s6z edilse de bu diisiik diizeyde ve tek yonlii olarak gerceklesmektedir.
Gergek anlamda etkilesim Web 2.0 doneminde sosyal medyanin yaygin olarak kullanilmaya
baslamasiyla gergeklesmistir. Kurumlarin sosyal medya kullanimiyla etkilesim derecesi yiiksek

hale gelmis Internet, ¢ift yonlii iletisimi saglamakta ve iletisimi kolaylastirmaktadir.

Kuruluslar gerek web sayfalar1 lizerinden gerekse olusturulan kurumsal bloglar iizerinden hedef
kitleleri ile bulusabilmektedir. Internet, halkla iliskiler diinyasmna sadece hedef gruplarina
ulagmak i¢in degil, ayn1 zamanda onlarla diyaloga girmek i¢in de ideal bir ara¢ olmustur. Bu
imkan sayesinde her zaman hedef gruplarin dilek ve istekleri 6grenilebilmekte; kurulus bunlar
degerlendirme ve karsi faaliyetini belirleme imkanina kisa siirede kavusabilmektedir (Okay ve
Okay, 2011:560). Ozellikle sosyal medya ortaminda gergeklestirilen halkla iliskiler ve kurumsal
iliskiler kampanyalari, organizasyonlarin hedef kitlelerine kurumsal mesajlarini iletebildikleri,
kriz yonetimi taktiklerini uygulayabildikleri, paydaslarla yapilan isbirligi uygulamalarinin
desteklendigi, kamuoyu olusturduklari ve etkinlik yonetimi faaliyetlerini sergiledikleri aktiviteler
halini almaktadir. Bunlarin yam sira, 6l¢iilebilirlik, izlenebilirlik, hiz ve etkilesim anlaminda

bir¢ok geleneksel kanaldan daha etkin sonuglar dogurabilmektedir (Silen, 2015).
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Halkla iliskiler agisindan Internetin sagladigi genel avantajlar, altt maddelik bir diizen halinde

siralanmaktadir (Ulger, 2003:204):
1. Kesintisiz iletisim
2. Aninda miidahale
3. Global iletisim
4. Hedef kitle hakkinda bilgi
5. Cift yonlii iletisim
6. Dahaaz maliyet

Bunlarin yan1 sira kuruluslar ile hedef kitleleri arasindaki etkilesim giiniimiizde oldukga seffaf
bir hale gelmistir. Kuruluglar tiim paydaslari ile sanal ortamda iletisim kurabilmekte ve ¢esitli
halkla iliskiler uygulamalarmdan destek alabilmektedir. Ornegin, ¢alisanlarla etkin bir intranet ve
kurum igi e-posta sistemiyle sanal ortamda iletisim kurabilmekte, miisterilerine kurum web
sitelerinde iirlin ve hizmetlerinin tanitim1 ve online satig olanaklar1 saglayarak, sikayet ve tiiketici
sitelerindeki yazilanlar1 dikkate alarak, chat yontemiyle miisteri sorunlarini ¢dzerek, sanal
topluluk ve bloglar takip ederek, web sitelerinde anket ve oylama sisteminden yararlanarak
iletisim saglanmaktadir. Medyay1, medya odas1 sayfasi agarak, biilten gondererek, kriz blogu ve
kriz sitesi ile aninda bilgilendirebilmektedirler (Giigdemir, 2012:91). Bu o&zete, Asman
Alikilig’in (2011:9) belirttigi ¢evrimi¢i izleme ve Olgimleme, satig tutundurma caligmalarinin
duyurulmas: ve takibi, g¢evrimig¢i yatirimer iligkilerinin yonetilmesi ve miisteri iligkileri

uygulamalar1 (CRM) da eklenebilir.

Bu yeni halkla iligkiler yaklasiminin, g¢evrimig¢i sohbetler, c¢evrimigi iliskilerle, ¢evrimigi
topluluklarin etkilesimiyle stirdiiriilen yeni bir halkla iliskiler siirecini ifade ettigi ve bu siirecin
Halkla Iliskiler 2.0 olarak tanimlanmasi gerektigi de vurgulanmaktadir (Asman Alikilig,
2011:15). Benzer tanimlama Solis ve Breakenridge tarafindan da yapilmis ve Halkla Iliskiler
2.0’in en katilimci, en seffaf, en bilgilendirici ve en diiriist halkla iligkiler versiyonu oldugu

belirtilmistir (Solis ve Breakenridge, 2009:271).
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Stratejik iletisim faaliyetlerinin tiimiinlin iliskilendirildigi yeni medya, bir kurumun hedef
kitleleriyle tiim iletisimini yoneten bir fonksiyon olarak halkla iliskileri yakindan
ilgilendirmektedir. Teknolojik gelismeleri, 6zellikle de yeni iletisim teknolojilerini yakindan
izleyen halkla iligkiler biliminin sosyal medyadan ayri diisliniilmesi miimkiin degildir. Hedef
Kitlelerle iletisimi kapsayan halkla iligkiler, etkili kullanildig:i takdirde tiim halkla iliskiler
uygulamalarini kolaylagtiran sosyal medya araglariyla yakindan ilgilidir. Halkla iliskiler
uygulamalar1 ¢ergcevesinde sosyal medya kurumsal iletisime, itibara, imaja yapabilecegi katki
acisindan ¢ok Onemlidir. Ayrica sosyal paydaslar ve kurumlar arasindaki iletisim akigini fark
edilir olgiide kolaylastirir. Calisanlarla iletisimi de olumlu yonde etkiler, alt ve iist kademeler

arasindaki olasi iletisim bosluklarini kolayca doldurur (Akyazi ve Aslan, 2013).

Sosyal medya kurumsal iletisim kapsaminda iletisimcilere, kurumun paydaslarinin yasamina
dahil olabilmesini saglayacak yeni bigimdeki teknolojilerle yeni firsatlar sunmaktadir. Oztiirk’iin
(2014:219-220) calismasinda belirttigi gibi; yapilan arastirmalar, kurumlar agisindan sosyal
medya kullaniminda patlama yasandigini gostermektedir. Kurumlar giderek daha fazla oranda

sosyal medyaya kaynak tahsis etmekte ve katilimlar1 genislemektedir.

Sosyal medya platformlar1 ve bu alandaki isbirligi gibi yenilik¢i teknolojilerin kuruluslar
tarafindan kurumsal misyonlarini ve iletisim stratejilerini desteklemek amaciyla kullanilmaya
baslanmasinin bu kurumlar agisindan ii¢ 6nemli amaca hizmet ettigi belirtilmektedir (Silen,

2015):
e Kurum i¢i isbirligini gelistirmek,
e Hedef kitlelerle baglanti kurma ve kamuoyu yaratabilmek amaciyla yenilik¢i iletisim
kanallarina olanak tanimak ve

e Kurumsal seffaflig arttirmak.

Internetin Web 2.0’a doniisiimiiyle halkla iliskiler etkinliklerinin Internete tasmmasinin boyutu
da degismeye baslamistir. Ozellikle sosyal medya dalgasiyla kitle adaptasyonu baslamistir.
Internet ve Web 2.0 her seyi degistirdigi ve degistirmeye devam ettigi gibi, halkla iliskiler

acisindan da yeni paydaslar ve yeni uygulama teknikleri yaratmaya baslamistir. Ornegin,
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geleneksel medya; gazete, televizyon ve radyo tiiketicilerin pasif gozlemciler oldugu fikrine
odaklanirken, Internet ve cevrimigi platformlar tiiketicilerin aktif gdzlemci ve katilimci olma

fikrine odaklanmislardir (Asman Alikilig, 2011).

Internetin iletisim alaninda yaygin olarak kullanilmaya baslamas: ile birlikte paydas farkindalig:
saglamak kolaylagmigtir ayrica iletisim Onemli Olgiide diisiik maliyetli ve kiiresel acidan

erisilebilir duruma gelmistir.

Bir diger 6nemli konu da halkla iliskilerin, yillardir neredeyse sadece medya {izerine odaklanan
bir disiplin halini almis oldugu algisidir. Oysa giiniimiizde Internet, sadece ana medya
izleyicisine yonelik olmanin ¢ok Gtesinde bir kavram olan ‘halkla iligkileri, yeniden halkla
iliskilendirerek’ (Scott, 2010; Solis ve Breakenridge, 2009 ve Scott, 2009) bu yanlis alginin da
yok edilmesine katk1 saglamaktadir. Giiniimiizde bloglar, online basin biiltenleri ve diger internet
icerikleri organizasyonlarin dogrudan alicilarla iletisim kurmasma olanak saglamaktadir.
Kuruluslar, hedef kitlelerine gonderecekleri iletisim mesajlarin1 esik bekgilerinin denetiminden
gecirmeden, onlar1 ikna etme siirecini ortadan kaldirip iletisim siirecini hizlandirarak dogrudan
hedef Kitleleriyle etkilesim igine girmektedirler. Gelencksel halkla iliskiler uygulamalari ile
teknolojik gelismeler dogrultusunda hayata gegcen yeni nesil halkla iligkiler uygulamalarinin
biitiinlestirilmesi de 6zellikle dikkat ¢ekmektedir. Ayrica, bloglar, pod yayinlari, e-kitaplar, basin
biiltenleri ve diger online icerik ¢esitlerinin, organizasyonlarin alicilarla dogrudan dogruya ve
onlarin deger verecegi bir bicimde iletisim kurmalarini saglarken Internette pazarlama ve PR

kavramlarmin arasindaki ¢izginin de siliklestigi izlenmektedir.

Halkla iligkiler disiplinin énemli unsurlarindan olan medya iligkilerinin yeni medyayla birlikte
yasadigr degisim incelendiginde; bugiine kadar teknolojinin izin verdigi Olgiide yiiz yiize
gorlismeler, telefonla goriismeler, roportajlar, basin toplantilari, basin bildirileri, basin biiltenleri,
video ve uydu konferanslart gibi halkla iliskilerin medya iliskileri kapsamindaki fonksiyonlari;
Internet ve gevrimici teknolojilerin kamuoyuna sunmus oldugu yeni firsatlar sayesinde ¢evrimigi
ortamlara dogru gegmekte oldugu (Asman Alikilig, 2011:6) gozlenmektedir. Bu gegis diinyada
oldugu kadar iilkemizde de kabul gérmiis, basinla iligkiler kapsaminda yapilan bir¢ok etkinlik,

Internet iizerinden ¢evrimici bir sekilde kamuoyuyla ve paydaslarla paylasiimaya baslamistir.
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Halkla iliskiler uzmanlar1 giiniimiizde sosyal medyay1 da yakindan takip ederek hem hedef kitle
hem de kuruma dair 6nemli bulgular elde etmekte, bu bulgulara dair olusturacaklar: iletisim

stratejisiyle kuruma dair tiim iletisim yonetimini etkili bir sekilde gerceklestirebilmektedir.

Iletisim stratejisini ve uygulamalarmi gelistirirken sadece kurumu degil hedef kitleyi de
gozlemleyebilmek, elde edilen verileri dogru degerlendirebilmek, iletisim silirecinde gelen
geribildirimleri dikkate almak halkla iliskiler uygulamalarinin dogru bir sekilde yiiriitiilmesini
miimkiin kilan konulardir. Sosyal medyada iletisim faaliyetleri reklam, promosyon veya halkla
iligkiler seklinde ayr1 ayr diisiinlilemez. Biitiinlesik pazarlamanin her bir ayagi ayni derecede
onemli ve biitiinleyicidir. Halkla iligkilerin sosyal medya s6z konusu oldugunda bu derece one
¢ikmasmin en biiyiik sebebi ise sosyal medya kullanict profilinin televizyon veya reklam gibi
geleneksel iletisim araglarinin kullanicilarindan ¢ok farkli olmasidir. Sosyal medya kullanicisi
dogrudan reklam ve promosyon faaliyetlerine doymus durumdadir (Akyazi ve Aslan, 2013:200-
201), bu nedenle iletisim faaliyetlerinin halkla iliskiler agirlikli olmast kurum agisindan yararl
olacaktir. Yani iletisim uygulamalari stratejik iletisimin tek bir alanina degil, tiim alanlarina hitap

etmeli; ancak hedef kitlelerle iletisim 6ncelikli olarak g6z oniinde bulundurulmalidir.

Halkla iliskiler, bir kurumun itibarini, imajini, markalarin1 yonettigi kadar stratejik iletisimi de
yonetir. Halkla iligkiler dogrudan bir yonetim fonksiyonu olmasi nedeniyle tiim kurumlar igin
biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Sosyal medya ise tiim bu yonetim siirecinin en 6nemli araglarindan
biri haline gelmesi nedeniyle halkla iliskilerin de en ¢ok ilgilendigi konulardan biri olmustur.
Giliniimiizde halkla iligkiler, sosyal medyanin getirdigi kolayliklar ve vadettigi etkin iletisim
faaliyetleri nedeniyle bir¢ok uygulamasini sosyal medya kanallariyla gergeklestirmektedir
(Akyaz1 ve Aslan, 2013:178). Sosyal medya araglar1 degistik¢e halkla iliskiler uygulama alan ve
sekilleri degisik formlara biirlinmekte; mesajlar, goriintiiler, ses ve video gibi mesaj panolari,
fotograf paylasimi, RSS, video paylasimi gibi yeni mecralarda yeni stratejiler olusturulmak
zorunda kalinmaktadir (Gligdemir, 2012:130). Sosyal medyada halkla iliskiler uygulamalari
arasinda ayrica; kurumsal web sayfalarinin yonetilmesi, video konferans ve audio konferans
sistemlerinin uygulanisi, kurumsal bloglarin hazirlanmasi, en 6nemli 6rneklerinden olan Twitter
gibi mikrobloglarda kurumsal itibar ¢aligmalarinin siirdiiriilmesi, wiki’lerin, sosyal isaretleme

sitelerinin ve YouTube gibi medya paylasim sitelerinin etkin bir sekilde kullanilmasi, podcasting
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uygulamalarindan faydalanilmasi, sirkete ait Facebook sayfalarinin yonetilmesi ve halkla iliskiler
uzmanlarinin Linkedin’de forum ve tartisma sayfalarinin aktif olarak kullanilmas1 gibi 6rnekler

paylasilmaktadir (Akyazi ve Aslan, 2013:183-187).

Kurumsal iletisim uzmanlari, yeni medya ortamlarinda da proaktif olarak hareket edebilmeli,
Web 2.0’daki orgiitsel iletisimle ilgili olarak gerektiginde yeni riskler almali, daima yeniye agik
olmal1 ve yeni bir sey olusturmak gerektiginde tahmin edilemeyeni stratejik olarak planlamalidir.
Bu iletisim siireci sirasinda yeniligin kesfedilmesine izin vermekle ilgilidir. Yeni iletisim
iceriginin dneminin ortaya ¢iktig1 bu tiir yenilikler, sorunlar i¢in kimsenin 6nceden goremedigi
cozlimlerdir. Bu nedenle, stratejik iletisim yOnetimi bir kurumu ve onun bireysel iiyelerini /
aktorlerini sosyal medyanin potansiyelini goziiniin oniine getirmesini ve kurumun ve kendisinin
yararina kullanmasini saglamak anlamima gelmektedir (Zowislo-Grunewald ve Beitzinger,
2013:252).

Internetin halkla iliskiler agisindan pek ¢ok avantaji olmasinin yani sira, herkesi global cevre
icinde birbirine baglayan bu teknoloji tabanli kitle iletisim aracinin, halkla iliskiler
perspektifinden bakildiginda karsilasilabilecek zorluklari da bulunmaktadir. Su bagliklarda
kisaca 6zetlenebilir (Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:132-134; Asman Alikilig, 2011:7-9):

e Arama motorlarinda yer almanin kurum ve kuruluslar icin iicretli hale gelmesi, halkla iliskiler agisindan
oldukga tarafli bir tutuma neden olabilir.

o [Internet, ¢ok seslilik saglasa da, herkesin sesini, fikvini duyurmasina imkan verse de, kétii niyetli kisilerin
elinde yikici bir silah olup kurum ve kuruluslara karsi kotii niyetli kisiler tarafindan kullanilabilir.

o Internet ve Web 2.0'in érgiitler tarafindan oneminin heniiz istenildigi kadar anlasilamamasi, Internetin
geleneksel medya organlari gibi sik ve detayli olarak halkla iligkiler fonksiyonlar: agisindan incelenmedigi
ve takip edilmedigi anlamina gelebilir.

e Internetin giivenlik ve yasal sorunlari, giindelik yasal diizenlemelerle bay edecek duruma gelememistir.
Dolayisiyla isletmeler Internet iizerinden gelebilecek giivenlik ve yasal sorunlara kayitsiz kalmasalar da,
halen ¢oziim bekleyen pek ¢ok Internet yasasi ve giivenlik sorunu bulunmaktadir.

o Interneti kullanan kurum ve kuruluslar zamaminda sitelerini giincellememe, gelen miisteri elektronik
postalarina cevap vermeme veya ilgilenmeme hatasina diiserlerse, kamuoyunu bilgi yoksunu olarak
birakmig olmanin da otesinde, son derece ilgisiz bir imaj yaratmis ve hedef kitlelerini kiistiirmiig olabilirler.

o Teknik sorunlar, bilgisayar korsanlari, ulusal ve uluslararasi viriislere karsi kurum ve kuruluglarin bu
konuya biiyiik yatirim yapmalar: gerekmektedir. Internette bir kurum veya markamn saglam bir sekilde yer
alabilmesi icin teknolojik altyapyn yeniden diizenlemesi, gerekli program giincellemelerini, miisteri
sikdyetlerini ¢ozecek onemli interaktif atilimlar: yapabilmesi gerekmektedir.

127



e Bugiin krizler online olusmaktadir. Online krizler isletmeler i¢in kdbus haline gelebilir. Online krizlere
neden olan sdylentiler, ozellikle elektronik postalarla power point sunularyla, forum ve haber gruplariyla,
YouTube gibi video paylasim siteleriyle isletmeleri tehdit etmektedirler. Internetin, halkla iliskiler
agisindan getirebilecegi belki de en onemli zorluk, online krizlerdir denilebilir.

o Internette icerikler geleneksel medya gibi kontrollii degildir. Halkla iliskilercilerin bugiine kadar alikin
olduklart uygulama, icerigin kendileri tarafindan yaratiip geleneksel kitle iletisim araglarina
dagitilmasiyken, Internet ve Web 2.0’da kontrol Internet kullamicilarina gegmistir. Igerikler bugiin artik
halkla iliskilercilerin kontroliinde degil, Internet kullanicilarindadir (Gligdemir, 2012 ve Scott, 2010).

o Internette yer alan kisiler, kurum veya kuruluslar gercek olmayabilirler. Fiziksel olarak goriilmeleri
miimkiin olmadigindan halkla iliskiler agisindan bazi olumsuzluklar: beraberinde getirebilirler.

®  Bugiin tiiketiciler ézellikle Internet ve sosyal medya kullanicilari, teknolojiyi kullanmanin gerekliliklerinden
biri olan daha bilgili, daha donanimli, daha sonug odakli, daha ¢ok sorgulayan bir profil ¢izebilirler. Bu
baglamda, halkla iligkiler faaliyetlerinde hedef kitle profilinden daha farkli bir profil ortaya ¢ikmaktadir.

Tiim bu zorluklarin avantaj haline getirilebilmesi de 6nemli bir halkla iliskiler becerisidir.

Ozetle; hedef kitlelerle iletisimi kapsayan halkla iliskiler uygulamalar1 cercevesinde Internet ve
ozellikle sosyal medya, kurumsal iletisime, itibara, imaja yapabilecegi katki acisindan ¢ok
onemlidir. Ayrica sosyal paydaslar ve kurumlar arasindaki iletisim akisini fark edilir dl¢lide
kolaylastirmaktadir. Calisanlarla iletisimi olumlu yonde etkilerken, alt ve {ist kademeler
arasindaki olas1 iletisim bosluklarin1 kolayca doldurmaktadir. Kriz doneminde kontrolii
neredeyse imkansizlasan bilgi akisi, sosyal medya sayesinde kolayca yonetilebilir, ¢iinkii verilen
bilgiyi giincellemek ve sosyal medya ortamlar1 sayesinde ayni noktada toplamak miimkiindiir.
Bilgi akisini bir noktaya toplamak sorular zamaninda cevap verememekten dolay1 bosluklar
olusmasini engelleyecektir (Akyazi ve Aslan, 2013:199). Solis ve Breakenridge’in (2009)
terimiyle “yeni nesil halkla iligkiler uygulayicilart”, haber gruplarini, bloglart siirekli takip
etmeli, her kurulusun, kullanicinin kolayca ulasabilecegi bir web sayfasi olmali ve siirekli giincel
tutulmali, Facebook gibi sosyal paylasim siteleri de siirekli denetim altinda tutulmali ve kurumlar
hedef gruplarina kolay ve hizli bir sekilde ulagabilmek amaciyla bu tiir aglara da liye olmalidir

(Gligdemir, 2012:156).

Sosyal medya yeni ¢evrimi¢i topluluklar yaratir ki bu ¢evrimigi topluluklarin her biri, kurumun
yeni sosyal paydaslart olabilir. Bu sosyal paydaslarla dogrudan iletisime ve etkilesime
gecilebildigi gibi, olumlu mesajlarin yayilmasi amaciyla sosyal medya araglar1 6nemli bir kitle
iletisim araci haline gelebilir. Halkla iliskiler uzmanlari, sosyal medya ortaminda tanimlanmais

olan yeni paydas gruplariyla, onlar tarafindan olusturulan bu mesajlart dinleyerek, geribildirim
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yaparak isbirligine girebilirler. Firmalar, kendileri ile ilgili olabilecek her tiir etkilesim
ortamlarina, sosyal medya sayesinde fiilen katilabilirler. Kurumlar, ¢evrimigi ortamlarda var olan

bireylerle etkili iletisimi siirdiirerek itibarlarini korumak ve yiikseltmek firsatin1 yakalayabilirler.

Bugiin halkla iliskiler mesleginin bilinen belli basli rolleri arasinda olan arabulucu, isbirlikgi,
koprii gibi rollerin tizerine farkli roller de eklenmistir (Asman Alikilig, 2011:192); topluluk
yonetimi (¢evrimigi topluluklar), g¢evrimic¢i ortam idareciligi, sohbet koyuculuk, etkilesim
saglayicilik ve denetimcilik gibi rollerin yan1 sira, sosyal medya trafigi lizerine etkin stratejiler
gelistirecek kadar otomasyon rolii de beraberinde getirmistir. Boylelikle yeni nesil halkla iligkiler
uzmanlar1 yetistirilmesi gerekliligi de ortaya ¢ikmustir. Dolayisiyla, Halkla Iliskiler 2.0, sadece
kampanya uygulamalarinda degil, hem sektorel anlamda yeni is ve meslek firsatlar1 yaratmis
hem de egitim anlaminda akademisyenleri bu ortamlar iizerinde ¢aligmalar yapmaya

yonlendirmistir.
2.3.3. Dijital Ekonomi

Ik olustugu donemde kar giidiimii olmayan egitim, arastirma ve hiikiimet islemleri igin
kullanilan Internet; teknolojinin gelismesiyle kisisel bilgisayar sahipligi ve kullaniminin

artmasiyla giderek daha biiyiik kitlelere ulasabilen bir mecra haline gelmistir.

Internetin zaman ve mekan smir1 tanimadan miisteriye ulasma imkani saglamasi Internet
iizerinden aligverisi cazip hale getirmistir. Bununla birlikte Web’deki ticari potansiyeli goren
kiigiik ve orta 6lgekli firmalar da bu dénemde (1990°I1 yillarin ikinci yaris1) internete giris
yaparak dotcom (.com) uzantisiyla alan ismi almaya baslamistir (Meral, 2009). 2000°1i yillarin
baginda insanlarin “altina hiicum eder gibi” (Seving, 2013:166) .com uzantili sitelere hiicum
ettigi bilinmektedir. Internet’in 1990’11 yillarn ortasindan 2000°’li yillarin baslangicina kadar
stiren bu ‘dotcom patlamasi’ giindeme ¢ogunlukla yeni ekonomi adiyla anilan yepyeni bir olguyu
getirmistir. Tirkoglu’nun (2010:92) literatiirdeki 6zetiyle; bilgisayar aglari iizerinden yapilmasi
hedeflenen tiim ekonomik faaliyetler i¢in kullanilan bu terminoloji daha sonra e-ticaret olarak
adlandirilmis; sonrasinda da Web 2.0 kavramimin dijital kiiltiire getirmis oldugu “izleyicinin de
aktif katilimei olarak rol alma hali”, e-ticaret faaliyetlerine yansimistir. Hatta Web 2.0 ile birlikte

e-ticaret, bir donem vikinomi (wikinomics) kavramu ile birlikte de anilmastir.
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Calismanin bu bashig altinda, dijital ekonominin 6nemli basliklarindan biri olarak incelenecek
olan ve “fiziksel magazalar araciligiyla yapilan geleneksel perakendecilikte var olan tiim
cabalarin elektronik ortamda yapilmasi” ile tanimlanan (Uraltas ve Bahadirli, 2012) elektronik
perakendeciligin de icinde yer aldig1 e-ticaret kavrami disinda, Internet reklamciligi, sosyal
ticaret, mobil ticaret gibi olgularin da yer aldigi bilinmektedir. Zira dijital ekonomi kavrami

perakende ticaretin Internet araciligiyla yapilmasindan ¢ok daha genis bir alan1 kapsamaktadir.

Diinya Ticaret Organizasyonu’na gore “mal ve hizmetlerin sunum, reklam, satis ve pazarlama
faaliyetlerinin telekomiinikasyon aglar1 lizerinden yapilmasi” seklinde tanimlanan (Arslantepe,
2013) e-ticaret kavrami da aslinda ticaretin perakendecilik kavramini iginde barindirmasi gibi,

elektronik perakendecilik kavrami da e-ticaret kavraminin alt basliklarindan sadece birisidir.

Bilindigi gibi, internet kullanimmin yayginlasmasi, 2G teknolojisinin kullanilmaya baslanmasi
ve TV ekranmin yerini bilgisayar ve cep telefonu ekranlarinin almasi yeni ekonominin
dogmasinda en biiylik etkenlerdendir. Tiiketicilerin aligveris yapma egilimleri de teknolojik ve
toplumsal gelismelerle birlikte degismistir (Uraltas ve Bahadirli, 2012:23). Internet
teknolojisinin gelisimi, PC (kisisel bilgisayar), notebook, netbook, tablet PC ve cep telefonlar
gibi mobil iletisim araglarinin kullaniminin artmasi perakendecilerin biiyilk bir kisminin
miisterilerine Internetten satis yapma imkani sunmasina neden olmustur. Bu agidan yaklasirsak
giintimiizde; sadece fiziksel magazasi olan geleneksel perakendeciler, hem fiziksel hem sanal
magazast olan perakendeciler ve sadece sanal magazasi olan elektronik perakendeciler olmak

tizere li¢ tip perakendeci siralanabilir.

Zaman i¢inde ihtiyaglara gore farkli elektronik ticaret modelleri de ortaya ¢ikmaya baslamistir
(Arslantepe, 2013:217):

Isletmeden tiiketiciye e-ticaret modeli / Business to Consumer (b2c)
Isletmeden isletmeye e-ticaret modeli / Business to Business (b2b)
Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret modeli / Consumer to Consumer (c2c)

Isletmeden devlete e-ticaret modeli / Business to Government (b2g)
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B2C, e-ticaretin en bilinen seklidir ve Internet iizerindeki tiim sanal magazalar bu modele
girmektedir. Perakende markalarin siteleri, alisveris kuliipleri, grup aligveris siteleri, bahis
siteleri, seyahat siteleri, iiriin kiralama siteleri, fiyat karsilastirma siteleri bu modele dahildirler.
Acilis ve kapanis saatleri bulunmayan Internet iizerindeki bu magazalardan alisveris kuliipleri,
geleneksel magazalarin  stoklarinda kalan {riinleri 6zel indirimlerle kisa siire iginde
eritebilmektedir. Bu siteler iiyelik ile hizmet verir ve iiye olan kisi siteyi arkadaslarina tavsiye
ettiginde hediye cekleri de kazanabilmektedir. B2B modeli, firmalar arasi is siireclerini Saglayan
sistemdir ve bu modelde drnegin tedarikci ile bayiler arasindaki siparisler internet {izerinden
yapilmaktadir. C2C modeli ise, adeta elektronik bir pazar yeridir ve bu modelde tiiketiciler
bireysel iirettikleri el emegi iiriinleri internet siteleri yoluyla satisa sunmaktadirlar. Isletme ve
devlet arasindaki ticari islemleri kapsayan B2G modeline ise elektronik ortamda yapilan devlet

ihaleleri ve satin almalar1 6rnek verilebilir.

Literatiirde ‘sinir olmayan, agik uglu ve sonsuz secenege sahip’ (Uzunoglu ve arkadaslari,
2009:82) bir dinamizm tasimakta oldugu vurgulanan bu yeni ekonomiye 6zgii isletme modelleri
ve miisteri profilleri, Internetin etkin olarak kullanildig1 yeni ticaret ve pazarlama bicimleri, yeni
is ekosistemleri son yillarda ekonomik yasama damgasini vurmustur. Bu ekosistem igerisine,
Apple’in iTunes yazilimi {izerinden ¢ogunlukla 1 dolara satilan ve birinci nesil iPhone’larda
calismak lizere gelistirilmis olan yazilimlardan (Tirkoglu, 2010:116), amatdr video klip sitesi
Youtube’un Google’a 1 milyar 670 milyon dolara satilmasina (Tiirkoglu, 2010:119), elektronik
perakende magazalarinda gerceklesen iiriin satislarinda teslimat hizmetini gerceklestiren dagitim
firmalarmin is hacimlerinden, sadece mobil ticaret igin gelistirilen giivenli mobil 6deme

sistemlerine kadar ¢ok farkli olgular dahil edilebilmektedir.

Literatiirde yeni ekonomi olarak da anilan (Siit¢li, 2012) kavramin igerisinde perakendecilerin
satiglarini elektronik ortam yoluyla, ¢evrimi¢i hizmetleri kullanarak ve dogrudan miisteriye
ulasarak Internet iizerinden gerceklestirmesi olarak tamimlanan (Baruh ve Yiiksel, 2009:23)
elektronik perakendeciligin (e-tailing) ¢cok genis bir yeri olmasinin yani sira, yeni ekonominin
belki de temelinde yatan sistemin kendi ekonomisinin yaratilmasi modelidir ve en &nemli

orneklerinden biri de, -daha 6nce de bahsi gegcen- Apple markasidir.
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Once iPod cihaziyla miizik, iPad cihaziyla isletim sistemi, yazilim ve bilgisayar kavramlarinin
harmani, iPhone cihazlariyla bilgisayar, miizik ve telefon kavramlarmin birlikteligini ve son
olarak giyilebilir nesneler pazarindaki iiriinii olan iWatch ile de Onceki tiim temalarla bir
aksesuar1 hatta bedenimizi bir araya getirerek marka kendi ekonomisini yaratmaya devam
etmektedir (Siit¢ii, 2012). Bilisim sektoriiniin pek ¢ok aktorii de alternatif arayisini akillarina bile

getirmeden acgilan bu kazang kapisindan girip onu taklit yoluna gitmektedirler.

‘Matbaadan sonraki en biiyiik kiiltiirel degisim’ (Arslantepe, 2013:222) oldugu iddia edilen
Internet sayesinde kuruluslarm is yapma modellerinde biiyiik degisimler yasanmistir. Bu
donemin en 6nemli 6zelligi tim bireylerin ekonomik faaliyetin i¢inde aktif olarak rol almasidir.
Oysa yeni ekonomi bununla da sinirl degildir. Oncelikle, geleneksel magazalarm Internete
tasinmasiyla baslayan e-ticaret deneyimi biraz daha ileri giderek kendini sosyal medya ile
birlestirmistir. Sosyal medya ve e-ticaretin birlesmesinden de sosyal ticaret kavrami dogmustur
(Arslantepe, 2013). Sosyal medya kullanicilarinin ya da tiiketicilerinin birbirleriyle haberlestigi
bu alanlar eski pazar yerlerini de cagristirmaktadir. Miisterilerin tavsiye etmek, begenmek,
yorumda bulunmak gibi olanaklara sahip bulundugu bu ¢ift yonlii iletisim siirecine {iretici ve

saticilar giintimiizde biiyiik 6nem vermektedir.

Internetteki elektronik magazalar sosyal ticaretin ilk evresi olarak goriilmektedir. Sosyal medya
ile insanlarin bir araya gelmesinin arkasindan kendini bu ortama entegre etmistir. Ornegin F-
commerce (Facebook commerce) bir deyim olarak artik kullanilmaktadir (Arslantepe, 2013:226).
Facebook’ta yapilan ticareti tanimlayan F-ticaret, kurumlarm Facebook sayfalari agmalariyla
kendini gostermektedir. Bundan bagka ilgi alanlarina gore Facebook sayfalarinda beliren
reklamlar ya da Facebook tiyelerinin iiriin indirimlerini paylasmalari1 da 6rnek olarak verilebilir.
Diinya ¢apinda zincirleme perakende magazalar1 olan Walmart, Facebook’u yerel sayfalar

seklinde de kullanarak yerel diizeyde de Facebook iizerinde satis yapabilmektedir.

Bilgi iletisim teknolojilerinin etkisinde sekillenen yeni ekonomik diizende (bilgi temelli yeni
ekonomi / bilgi ekonomisi), igsletmeler agisindan fiziksel / somut isletme varliklarinin yaninda
soyut isletme varliklar1 (bilgi, beyin giicli, marka degerleri vb.) daha da 6nem kazanmaktadir
(Uzunoglu ve arkadaslari, 2009:80-81). Giiniimiiz toplumunun sahip oldugu kalkinma bigimi de

enformasyonel kalkinma bigimidir, ¢iinkii artik tiretkenligin kaynagi bilgi tiretme, bilgi isleme ve
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sembollerle iletisim teknolojisidir (Castells, 2008a:20). Bilgi toplumunun giiclenmesi ve yeni
ckonomi anlayisinin ortaya cikmasiyla birlikte, isletmelerin rekabet yeteneklerini yeniden
sekillendiren deger pazarlamas: anlayisi, pazarlama amagclarina ulasmanin da olmazsa olmaz bir
parcasi haline gelmistir (Pirtini, Onurlu ve Tigli, 2013:204). Bu doniisiim siirecinde, basta
pazarlama olmak {izere isletmelerin tiim fonksiyonlarinda deger yaratma yeni bir ¢agin rekabet
kurali haline gelmistir. Yeni ekonominin giindeme getirdigi pazar dinamikleri, pazarlama
diinyasinda deger yonlii yepyeni paradigmalarin olusumunda 6nemli bir rol oynamaktadir. Buna
gore isletmeler, yasadigimiz deger caginin sdylemiyle insan merkezli pazarlama stratejilerine
yonelirken, isletme yonetim stratejileri de insan ve toplum odakli olarak yeniden
yapilandirilmaktadir. Bu acidan degerlendirildiginde de deger pazarlamasi yaklagimi ve miisteri
icin degerler biitiinii sunma bakis agisi, isletmenin tiim fonksiyonlarina yon veren temel bir ¢ikis

noktasi haline gelmektedir.

Bu noktadan hareketle, deger pazarlamasinin temelinde yatan olgulardan olan sosyal aglar da is
diinyas1 igin pek ¢ok firsat: sunmaktadir. Once arkadaslik siteleri yiikselise gegmis, arkasindan
aligveris siteleri dikkat cekmis, daha sonra sosyal ticaret biiyiik bir yiikselise ge¢mistir. Insanlar
aligveris yapmadan Once Internet sitelerindeki deneyimleri okumaya ve arastirmaya
girismislerdir. Giderek Internet alisveris deneyimleri ve alisveris segeneklerinin sosyal paylasim
sitelerinde boy gosterdigi bir alana doniismiistiir. Facebook ya da Twitter gibi sosyal medya
olarak adlandirilan sitelerde biiylik bir sosyal ticaret olgusu artik hemen her seyin Oniine
gecmektedir (Arslantepe, 2013:213). Zira sosyal aglar, diinya ekonomisinin is ve sosyal sektorler
acisindan en hizl biiyliyen olgusudur (Kara, 2012:125). Sosyal aglardan olusan sosyal medya da
temelde bir ticari girisimdir (Arslantepe, 2013:228). Bu alanda igerik olusturanlarin biiyiik
cogunlugu ise bu ticari girisimdeki tiiketicilerdir. Simdiye dek goriilmemis ticari iliskiler
zincirinin varhigl yadsinamaz. Geleneksel medya ve onun yontemleri giderek etkisizlesirken,
sanal diinyadaki tiiketici psikolojisi ve davraniglar1 dogrultusunda gelistirilen yontemler ticarete

yeni bir boyut kazandirmaktadir.

Giliniimiizde sosyal aglar, kiiciik isletme sahiplerinin elinde dev biitceli holdinglerle esit dlctilerde
yarigabilecekleri bir silaha donlismektedir. Sosyal aglarin is diinyas1 ve c¢alisanlari i¢in bir firsat

olmasinin nedenleri su sekilde siralanabilir (Kara, 2012:126): Kamuya acik bilgilerin kolay
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yonetilebilirligi, potansiyel miisterilere, iirlin saglayicilara ve uzmanlara kolay ulagim, iiriin ya da
hizmet hakkinda is diinyasinin tavsiyelerine erisim, projeler i¢in igbirligi firsatlari, rahat dosya ve
veri paylasimi, potansiyel yeni is firsatlarinin ve ortaklarinin bulunmasi ve firma i¢in gerekli

yetenekli ¢alisanlart bulma imkana.

Tek yonli iletisimin gegerli oldugu araglar giinimiizde yeni medya karsisinda da geri
cekilmektedir. Calismamizin onceki bagliklarinda detaylandirildigr gibi, c¢ift yonli iletisim
stirecinde hedef kitle sayilan kitleler de igerik olusturabilmekte ve tepkileriyle eskiden ulasiimaz
olarak goriilen kurumlarin dikkatlerini ¢ekmektedir. Giliniimiizde sadece TV izleyen degil
Internette icerik olusturan, aligveris yapan, sosyal ¢evre kuran bir nesil s6z konusudur. insanlarin
toplandig1 ve sosyal bir iliski icinde olduklar1 bu ortamlar ise ticaret yapan kisilerin dikkatini

cekmistir. Insanlar neredeyse paranin da orada olacag diisiincesiyle hareket etmektedirler.

Internet iizerinden ilk perakende aligveris, kisaca ilk e-ticaret islemi 11 Agustos 1994’te
NetMarket.com firmasi tarafindan Sting’in bir miizik CD’sinin satilmasi ile gerceklestirilmistir
(Turkoglu, 2010:97). Bu minik aligveristen 22 yil sonra bugiin sadece lilkemizde e-ticaret
hacminin 19 milyar liraya ulastigi bilinmektedir (Telekom Diinyasi, Kasim 2015, s.19). Ay
yayinda yer alan habere gore; B20 Dijital Konferansi’nda konusan Ulastirma, Denizcilik ve
Haberlesme Bakani Feridun Bilgin, 2010 yilinda 2,3 trilyon dolar olarak tahmin edilen G20
iilkelerinin Internet ekonomisi biiyiikliigiiniin, 2016 yilinda neredeyse iki kat artarak 4,2 trilyon
dolara eriseceginin ongorildiigiinii paylasmistir. Ayrica, oniimiizdeki yillarda G20 iilkelerinin
ekonomik biiyiime oranlarinda yavaslama beklenirken, Internet ekonomisinin genel ekonomik

biiylime oranini asarak %8 civarinda biiylimesinin beklendigini de vurgulamistir.

Tiirkiye’de son 10 yilda Internetin tiiketiciler iizerindeki ©nemini anlayan fiziksel
perakendecilerin biiyiik cogunlugunun Internette de magazasi bulunmaktadir. Ayrica, sadece
Internet {izerinden satis yapan ve herhangi bir fiziksel magazasi bulunmayan -elektronik
perakendeciler de mevcuttur. Bu gibi aligveris sitelerinden aligveris yapanlarin sayisi da her

gecen giin ¢cogalmaktadir.

Yapilan bir arastirmaya gore (Uraltas ve Bahadirli, 2012:29-30), Tiirkiye’de tiiketicilerin

Internetten aligveris yapmalarmi etkileyen en 6nemli unsurun satin aldiklari iiriinii diger
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magazalardaki satis fiyatlariyla karsilagtirabilmeleri (%60) ve fiziksel magazalarda bulamadiklar

iirtinleri (%53) elektronik perakendecilerden temin edebilmeleri oldugu ortaya ¢ikmustir.

Internet ve sosyal medya ¢ag1, uluslararasi dlgekli biiyiik isletmelere oldugu kadar kiiciik 6lcekli
ve hatta yerel isletmeler igin de biiyiik firsatlar sunmaktadirlar. Ornegin yemeksepeti.com®,
restoran ve gida sektoriinde hizmet veren web tabanli bir firmadir. Sirket, bagimsiz restoran
sahipleri ve bireysel kullanicilar i¢in web ortaminda online siparis hizmeti sunmaktadir. Bugiine
kadar is iliskilerini gelistirme noktasinda sadece bulunduklari sehrin ticaret odalariin
imkanlarindan yararlanan ve sadece sinirli bir hedef kitleye ulasabilen KOBI sahipleri igin
Twitter, Facebook, LinkedIn gibi sosyal medya aglari bulunmaz firsatlar sunmaktadir (Kara,
2012:113-114).

Ekonomi, {iretim, ticaret, dagitim ve tiikketimden olusan insan aktivitesidir. Yani mal ve
hizmetlerin tiretimi, el degistirmesi ve tiiketilmesi siireclerinin biitiiniine verilen addir. Mal ve
hizmetlerin ekonomik ederi para ile dlgiiliir ve dolayisiyla her bolgesel ekonominin bir para
birimi vardir. Sosyal medyada iiretilen, el degistiren ve tiiketilen sey bilgidir ve ederi de
etiketleme ile Olciiliir. Bir bilgi parcacigi kag defa tiklanir (bu tiklama kayit altina aliniyorsa
eger) ve kag kisi tarafindan etiketlenirse arama motorlar: tizerinden o bilgi parcacigina o kadar
kolay ulasilabilir. Sadece ve sadece ulasilabilen bilgi pargaciklar1 kullanilabilir ve ¢ok kisinin
ulagabildigi bilgi degerlidir, ¢cok kisiyi etkileyebilen bilgiye ise paha bigilemezdir (Varnali,
2012:98). Bu nedenle, yeni is modellerinde dikkat ¢eken en énemli unsurlardan biri sanal aglar
iizerinde gelistirilen ve bu aglara dahil olan, islem yapan ve profil bilgisi elde edilebilen siirekli
miisteri ve liye sayisinin arttirilmasina dayali modellerdir (Pirtini, Onurlu ve Tigli, 2013). Zira
sosyal medyanin ekonomisinin para birimi etikettir ve bu ekonomide dénen mal ve hizmetlerin
degerini belirleyen de etiketleme yapan insanlardir (Varnali, 2012:98). Burada para konusulmaz.

(Seving, 2013:164) Katilim, deger yaratan etkilesim ve iliskilerde kiymet yaratmak ana

92001 yilinda tlkemizde kurulan sirketin Mayis 2015’te Delivery Hero tarafindan 589 milyon dolar degerleme ile
satin alinmasi da basl basina dijital ekonomi basligi altinda yer alan bir diger degerdir.

Kaynak: http://webrazzi.com/2015/05/05/yemeksepeti-delivery-hero-satin-alma/
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sermayedir. Sosyal paylasim sitelerinde bir iiriin ya da hizmete verilen puan, ‘like’, yorum gibi

degerlendirmeler de tiiketiciye giiven saglamaktadir (Arslantepe, 2013:222).

Ticaret faaliyetleri insanlarin bir araya toplandig1 sanal bir ortama girmistir. Bu sanal ortamda
insanlar teknolojinin giicliyle kendilerince mutlu bir yasam yaratabilmektedir. Aligveris
faaliyetleri de bu sanal diinyada daha giivenli yapilabilmektedir. Uriin yorumlari, fiyat
karsilagtirma siteleri ya da lreticinin sanal diinyada yer almasi giiven duygusu yaratmaktadir
(Arslantepe, 2013). Bugiin milyonlarca insan Internet araciligiyla evlerinden veya is yerlerinden
zahmetsizce aligveris yapabilmekte, web sitelerinden aradiklari hemen hemen her seye
ulasabilmektedirler. Hatta tiiketiciler ¢cok kisa bir siirede World Wide Web’den arama motorlari
yardimiyla en iyi fiyati bulabilmekte ve diiriinler hakkinda tiiketicilerin yorumlarina bile

ulasabilmektedir.

Google’m Nielsen’la birlikte yaptigi bir arastirmaya gore (Ileri Goriis, 2014/2); Amerika’daki
tiiketiciler evde, iste ya da yolda farkli akilli cihazlarla internet aramalar1 yapiyorlar ve aramalar
isletmeler acisindan ekonomik olarak olduk¢a verimli sonuglar doguruyor. Her dort aramadan

ticiinii aligverise yonelik ikinci bir eylem takip ediyor.

Google’mn Haziran 2015’te gerceklestirdigi bir diger calisma olan “Onemli Anlar Tiirkiye
Arastirmasi”na gore (Telekom Diinyasi, Kasim 2015, s:18), Internet kullanicilarmin %92’sinin
bagh bir cihazda, ¢evrimici veya ¢evrimdist igerik veya reklamlar tarafindan aninda daha fazla
bilgi aramaya yonlendirildigi kaydedilmistir. Internet tiiketicilerinin %71’inin bir sirketin
mesajinin  konuyla ilgili olmasinin, markayla ilgili diistincelerini etkiledigini kabul ettigi
bildirilen arastirmada, akilli telefonlarinda arastirma yapanlarin %63 {iniin o anda cihazlarindan
ilgili bilgiye ulastiklart i¢in normalde disiinmedikleri bir markay1 satin almay: diistindiiklerini

sOyledigi ifade edilmistir.

Ulkemizdeki tiiketicilerin biiyiik bir kismi hala fiziksel perakendecilerden aligveris
yapmaktadirlar (Uraltas ve Bahadirli, 2012). Ancak giin gectikge alt yapi, teknolojik imkanlar ve
odeme kosullarmin da gelistirilmesiyle birlikte Internette yer alan elektronik perakendecilerden
de aligveris yapanlarin sayis1 artmaktadir. Ornegin Boyner Grup Yonetim Kurulu Baskan1 Cem
Boyner, yaptig1 bir konusmada (Telekom Diinyasi, Ekim 2015, s:11), cirolarinda Internetin

payinin hizla artarak %8 ve 10’lara geldigini dile getirmistir.
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Elektronik ticaretin tliketiciler ve kurumlar agisindan gelismesi bir diger onemli baslik olan
dijital reklamciligin da gelismesine sebep olmustur. 1994 yil1 Ekim ayinda ilk Internet reklamlar
bant reklam: bigiminde satilmaya baslamistir (Uraltas ve Bahadirli, 2012:35). Internet
reklamciliginin kabul edebilecegimiz 1994 yilindan bu yana kisa bir siire gegmesine ragmen, her

gecen giin yepyeni uygulamalarla bu reklamciligin gelisim siireci devam etmektedir.

Internet reklamciligiin gelismesiyle birlikte, oncelikle hareketli ya da goriintiilerden olusan
reklam bantlar1 kullanilmaya baslanmis, kisa zamanda Internet reklamlari, televizyon ve yazili
basin reklamlariyla rekabet edebilecek bir etkiye sahip olmustur (Meral, 2009). Ozellikle yeni
medyanin en Onemli Ozelliklerinden olan etkilesim, pazarlama faaliyetlerini dogrudan
etkilemekte ve Internet reklamciliginin fiyat, ulasim, dagitim gibi avantajlarini artirmaktadir.

Bunun yan sira geleneksel reklameilik tanimi da Internetle birlikte degisiklige ugramistir. “Sosyal
medya ve sosyal ag sitelerinin kullamcilarmin sayisimin giderek artmasina bagli olarak, geleneksel reklameilik

tamminda belirtilen “yer ve zaman satin alma” yerini, Internet reklamciliginda kullanilan elektronik agizdan agiza
pazarlama ve viral reklamcilik araciligiyla, kullanicilar tizerinden herhangi bir bedel 6demeden yapilan iicretsiz

reklamcihga birakmistr” (Uraltas ve Bahadirli, 2012:43).

PwC tarafindan yayimlanan ‘Kiiresel Eglence ve Medyaya Bakis 2013 — 2017’ raporuna gore;
ontimiizdeki bes yilda diinyada, dijital olmayan medyaya yapilan harcamalar hakim olacak ancak
dijital harcamalar'® gittikce biiyiiyecektir. 2012 yilinda Tiirkiye’de 10,2 milyar dolarin iizerinde
biiyiikliige ulasan sektdriin Oniimiizdeki 5 yilda ise yillik ortalama % 11,4 biiyiime ile 2017

yilinda yaklasik 17,5 milyar dolara ulagmasi 6ngoriilmektedir (http://www.pwc.com.tr/).

Akill telefon ve aplikasyonlarm &nlenemez yiikselisi, Internet penetrasyonunun artisi, sosyal
medya devrimi, 45 G ve semantik web gibi teknolojik olanaklar, giyilebilir teknolojilerin
yayginlagmas1 gibi pek ¢ok “dijital” gelismenin Oniimiizdeki donemde de kendi ekonomisini

yaratmaya ve bu ekosistemi hizla genisletmeye devam etmesi beklenmektedir.

10 pijital Harcama

“Dijital harcamalar sabit genis bant ve mobil internet erisimini, uydu radyo aboneliklerini, dijital PC ve konsol
oyunlari, online ve mobil oyunlari, elektronik ev videosunu, dijital gazete sirkiilasyonu harcamalarini, dijital tiiketici
dergisi sirkiilasyonu harcamalarini, dijital ticaret dergisi sirkiilasyonu harcamalarini, tiiketiciye, egitime ve meslege
dénliik e-kitaplari ve online ve mobil internet reklamciligini ve dijital miizigi icermektedir.
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Bu baglamda, ozellikle takip edilmesi gereken bir olgu da, son yillarda akilli telefonlarin
kullanom kolayligi ve bir¢ok nesnenin artik telefonla yonetilebilir sekilde baglantili olarak
tasarlanmas1 neticesinde makineleri konusturmay1 son kullanicinin yapabilecegi bir is haline
getirmis olmasidir. Bugiin pek ¢ok kisinin kullanabilecegi akilli ev teknolojilerinden, giyilebilir
cihazlara, uzaktan yonetilebilen birgok nesne piyasaya ¢ikmaktadir (ileri Gériis, 2015/2). —

Nesnelerin Interneti olgusuna ¢alismanin 6nceki boliimlerinde deginilmistir.-

Elektronik o6demelerle ilgili giivenlik endiseleri azaldik¢a, baglanti igin gereken altyapi
saglandikca ve gelir diizeyi arttikca, bu sartlara uyabilen tiiketicilerin Internetten alisveris yapma
oraninin Yiikkselmesi beklenmektedir (Uraltas ve Bahadirli, 2012). Bu sebeple, kuruluslar da yeni
mecralarda, tiiketici i¢in degerli olan1 bulmak, tliketiciye deger sunmak ve deger vermek
tizerinde durmali (Pirtini, Onurlu ve Tigli, 2013), sosyal ticarette basarili olmak i¢in sosyal
medyay1 dogru kullanmalidirlar. Bunun i¢in Arslantepe’nin (2013) belirttigi gibi, temelde bir
kitle yaratilmalidir ancak takipg¢i sayisinin ¢ok olmasi basari i¢in yeterli olmamaktadir. Takipgi

kitleyle iliskilerin canli tutulmasi ve kurulan iletisim asil 6nemli olandir.

Ozetle; 20.yiizyillin son geyreginde ortaya ¢ikan bu ekonomi, Castells (2008a:89 ve 202)
tarafindan enformasyonel, kiiresel ve ag Orgiitlenmesine dayali olarak nitelendirilmis; bilgiyi
temel alan bir iiretim sisteminin gii¢lendirilmesinde yeni enformasyon teknolojisini kullanma
becerisinden kaynaklanan bir verimlilik artisina dayali oldugu ve olacagr vurgulanmustir.
Enformasyoneldir, ¢iinkii bu ekonomide birimlerin ya da ajanlarin (sirketler olsun, bolgeler
olsun, iilkeler olsun) iiretkenligi, rekabet giicii temelde verimli bir bigimde bilgiye dayali
enformasyon iiretme, isleme ve uygulama kapasitelerine dayalidir. Kiireseldir, ¢linkii iiretimin,
tikketimin ve dolasimin bilesenleri (sermaye, emek, hammadde, yonetim, enformasyon, teknoloji,
piyasalar) kadar kilit faaliyetleri de ya dogrudan ya da ekonomik ajanlar arasindaki baglantilar
ag1 uzerinden kiiresel bir Olgekte oOrgiitlenmistir. Ag Orgilitlenmesine dayalidir, ¢iinkii yeni
tarihsel kosullarda, iiretim kiiresel bir girisim aglan arasindaki etkilesim ag1 iizerinden

gergeklesir, rekabet burada yasanir.
2.3.4. Mobil Pazarlama

Tirk Dil Kurumu, Biiyiik Tiirkce Sozliik’te ilk anlamiyla “hareketli, tasinabilir” nesneleri

betimleyen bir sifat olarak yer alan “mobil” (TDK, 2016) kelimesi giinliik kullanimiyla
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cogunlugun zihninde “cep telefonu”nu imgesiyle karsilik bulmaktadir. Bugiin diinya niifusunun
pek cogunun “olmadigr bir diinya diisiinemedigi” bu bireysel nesnelerin, yaklagik son 20 yildir
hayatimizda oldugunu diisiindiigiimiizde, Sahin’in (2009) deyimiyle; “genis kitlelere hitap
etmeden -bir anlamda riistlinii ispat etmeden- reklam ve pazarlama sektoriine giremeyen mecra”
olarak anilmasimin {izerinden sanki bir degil birka¢c 20 yil ge¢mis gibi geliyor. Oyle ki, “No
mobile phonia”nin kisaltilmisi olan ve mobil telefonunuzla erisim saglayamama fobisi olarak
tanimlanan nomophobia (Tiirkoglu, 2010:387-388) bile literatiire girmis, hatta ingiltere’de iki
bini agkin kisiyle yapilmis bir arastirmanin sonucunda katilimcilarin %53’iinde boyle bir fobi

oldugu tespit edilmistir.

Aslinda bu mecra “mobil” olmadan, giiniimiizdeki “giiciine” erismeden 6nceki donemde de
pazarlama araci olarak kullanildig1 bilinmektedir. Ulger’in (2003:224) hatirlattig: gibi, gecmiste
de isletmeler, telefonla satis yapmakta; boylece miisteriler, ev esyasindan seyahate kadar bir¢ok
iiriin ya da hizmeti evlerinden, bir telefon araciligiyla satin alabilmekte ya da telefon danisma
servisi ile isletme tarafindan belirlenen numara arandig: takdirde, belirli bir konudaki sorular
yanitlanabilmekte veya sorunlara gareler tiretilmektedir. Bir diger telefondan yararlanma bi¢imi
de, kurulus i¢i iletisimde kullanilan telefon enformasyonu sistemidir. Bu sistem, isletmenin bir
iist diizey yoneticisi tarafindan doldurulan ve isletmeyle ilgili agiklamalari iceren bir teyp
bandinin telefona baglanmasi seklinde islemektedir. Gegtigimiz yillarda Tukcell’in o donemki
Genel Midiirii olan Siireyya Ciliv’in ses bandinin, operatoriin kullanicilart otomatik olarak
arayarak dinletilmesi ve bir Oneride bulunulmasi da bu uygulamanin son yillardaki

versiyonlaridan birisidir.

Bilgisayar ve uydu sistemlerinin gelisimiyle beraber, faks, goriintiilii telefon, bilgisayarl telefon
santrali ve tele-konferans gibi gelismeler ile telefonun bir pazarlama araci olarak kullanilmasi
siklig1 ve sekli de gelismeye ugramustir (Ulger, 2003:225). Zaten, teknolojik gelismeler, toplumu
hem nesnel hem de sosyo-kiiltiirel anlamda kusatmaktadir (Yengin, 2012). Bu kusatim
beraberinde teknolojinin kendi icinde yenilenmesiyle birlikte giindelik yasamimizda
geleneksellesmis iletisim  araglariin  doniistimiinii  hizlandirarak  aligkanliklarimizi  da

degistirmektedir.
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Mobil konusundaki asil biiyiik kirilim kelime anlami olarak da dogru kullanildigi haliyle, cep
telefonu ve tablet bilgisayar gibi tasinabilir cihazlarin dokunmatik arayiizler kazanmasi ile

gerceklesmistir.

Aslinda bu durum insanin diisiince yapisinin “nesne yonelimli” olmasindan kaynaklanmaktadir.
Yani biz etrafimizdaki her seyi somut nesneler olarak algilamaktayiz. Duyu organlarimiz bu
prensibe gore calisip beynimize ileti gondermekteler. Gérmek en onemli duyumuz. Isitmek,
dokunmak, koklamak ve tatmak onu izliyor. Dolayisiyla, bilgisayar ortaminda bir camin
arkasindan olanlar1 / gormek izlemek yeterli bir etkilesim saglamiyor. Kullanict miimkiin oldugu
kadar fazla duyusuyla etkilesime girmek istiyor. O yiizden Insan-Makine etkilesim siirecinde
“dokunmak™ bir sonraki asamay1 temsil ediyor. Dokunmatik ekranlardaki “dokunma hissi”
kullanicida bir esyaya dokunma hissi uyandirtyor. Bu nedenle Steve Jobs’in “post-pc triinleri”
dedigi tablet cihazlariyla etkilesime girilebiliyor ve bunu yaparken de “sezgisel” olarak hareket
edilebiliyor (Siit¢ii, 2012). Aslinda tabletlerin, diisiince sistemimize daha yakin bir arayiize sahip
olmalarinin yaninda, bir 6zellikleri de bilinen en eski yazi/¢izi ortamina sahip olmalaridir. Kagit

da zaman i¢inde evrim gegirerek tasinabilir boyut ve agirliga sahip bir tablet durumuna gelmistir.

Bilisim diinyasinda, Apple firmasmin irettigi iPad ve iPhone cihazlarimin bu kadar ilgi
gormesinin altinda salt bir pazarlama basaris1 olmas1 yatmamaktadir. Ayn1 zamanda, onun nesne
yonelimli mimarisi ve daha fazla duyumuza hitap etmesi nedeniyle kullanimindaki sezgisel
ozelliginden kaynaklanan kolaylign onu bu kadar popiiler hale getirmistir. Ustelik kullandig
coklu dokunmatik (multi-touch) ekran teknolojisinin patentini kimseye vermedigi i¢in bu alanda

rakiplerine gore daha avantajlidir.

Tablet ve cep telefonu gibi mobil mecralarin, televizyon, radyo ve gazete gibi geleneksel

mecralardan farkli 6zellikleri su sekilde siralanmistir (Tiirkmen ve T6zge, 2009:130):

e “Birebir Iletisim: Miisteri iliskileri yonetimi stratejisi dahilinde tiiketiciyle kisisel etkilesim kurulmasidir.
Kigisellestirilen iletisim, miisteri sadakatini arttirdig1 gibi pazarlama yatinmina da daha yiiksek geri doniis
saglamaktadir.

e Dogru Zamanda Dogru Kitleye Ulagsmak: Dijital mecralari kullanan toplam kitle iginden ulagmak
istediginiz kitleyi hedeflemek miimkiindiir. Sadece kitleyi hedeflemekle kalmayip iletisim kurmak
istediginiz zaman da belirlenebilmektedir.

e Analog Yerine Diyalog Iletisim — Interaktif fletisim: Dijital mecralarda markanin baslattig1 iletisime,
tiikketici, siklikla gercek zamanl olarak tepki verebilmektedir. Boylece iletisim tek yonlii olmaktan ¢ikip
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¢ift yonli bilgi akisi {izerine kurulabilmekte ve bunun sonucunda etkilesimli (yani interaktif) bir form
alabilmektedir.

e Olgiimleme: Dijital mecralarda bilgi akisinin cift yonlii olmasi aym zamanda igerik, reklam tiiketiminin
olgiimlenmesi konusunda da 6nemli avantajlar sunmaktadir. Ornegin, bir reklam yaymlandiginda bu
reklamla kag kisiye ulasildig, kisilerin profil 6zellikleri ve ulasilan bu kitlenin reklama ne tiir tepkiler
verdigi (reklami takip etmek, reklami kapatmak, daha fazla bilgi almak vb.) él¢iilebilmektedir.”

Ayni anda tek bir ekrandan degil “coklu ekran™ araciligiyla medya tiiketimi yapan ve iilkemizde
sayllarimin 2 milyona yaklastigi tahmin edilen “mobil nesil”’den, c¢alismamizin Onceki
boliimlerinde detayli olarak s6z edilmistir. Bahsi gecen mobil neslin ortak 6zelliklerini, temel
tiketim ve iletisim/etkilesim aligkanliklarini ¢ok iyi bilmek; hangi egilimlerin yiikseliste,
hangilerinin diisiiste oldugunu zamaninda takip edebilmek ve algilarini dogru yonetebilmek bu

yeni nesil mobil pazarlama stratejilerinin merkezinde yer almaktadir.

2012 Dijital Pazarlama Egilimleri ve Benchmark Raporu (2012 Digital Marketing Trends and
Benchmark Report) verilerine gore; 41 milyon Amerikali’nin, cep telefonlarini aligveris
yapmakla ilgili aktivitelerde kullandigi bilinmektedir. Bahsi gegen bu tiiketiciler, mobil
cihazlarin1 sadece yemek siparisi vermek, kitap okumak, TV izlemek gibi “giinliikk eylemler” i¢in
degil; hesaplarina para yatirmak da dahil her tiirlii bankacilik islemleri, hatta evin sicakligini cep

telefonundan belirleyebilecekleri uygulamalar igin de kullanabilmektedir.

Sosyal medya gibi 6ziinde misterilerine ya da potansiyel tiiketicilere fayda saglayarak endirekt
pazarlama yapmalarina imkan taniyan uygulamalar (Seving, 2013:160) da bu yeni nesil
pazarlamanin ¢ogunlukla merkezinde oturmaktadir. Siireg, artik dogrudan pazarlama
yapilmayacak ancak insanlarin size ihtiyaglari oldugu zaman ilk akla gelen olmaniz adina
yapilan ¢abalardan olustugu i¢in, markalar {irlin ve hizmetlerinin insanlarin daha fazla oldugu
yerlerde goriinmesini tercih etmektedirler. Hatta Asman Alikili¢’in (2011) deyimiyle, ulasmak

istenen hedef kitle neredeyse, kurumsal iletisim uzmanlar1 da orada bulunmalidir.

Gergeklestirilen her tiirlii pazarlama eyleminde de, ‘mobil neslin aslinda bir tiriin degil, bir hayat
tarz1 satin almayr bekledigi’ (Ileri Gériis, 2014/2) de unutulmamalidir. Tekdiize kampanyalar
yerine eglence On plana ¢ikarilmalidir. Mobil nesil i¢in oyunlastirmak, yarismak ve puan
toplamak alisilmis kavramlardir. Mobil pazarlama kapsaminda kampanya kurgular: satisa tesvik
etmeye yoOnelik kisa etki siiresine sahip kurgular (promosyon mesajlart ve SMS kampanyalari

gibi) ile reklam ve marka iletisimine yonelik kurgular (baghilik programlari, izinli veritabani
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kullanimi, sponsorluklar gibi) olarak dikkat ¢cekmektedir (Tirkmen ve Tézge, 2009). Bu tiir 6zel
projeler i¢in de, sadece mobil pazarlama 6zelinde kampanya, konsept, proje, igerik ve teknik
gelistirme gibi mecraya 6zel her konuda destek alinabilecek “mobil pazarlama ajanslari”ndan
hizmet alinabilmektedir. Mobil operatdrler de, mobil pazarlama projeleri i¢in hem altyap1 destegi
sunmakta hem de zaman zaman ajanslar gibi proje, strateji ve uygulama gelistirmede varlik
gostermektedir. Mobil pazarlama projeleri igine mobil oyun, indirilebilir miizik gibi igeriklerin

yaratimini gergeklestiren taraflar olarak bir de igerik saglayicilardan s6z edilmektedir.

Ozetle, hedefli ve kisisel iletisimin gitgide onem kazandig1 ve teknolojinin hizla gelistigi bu
donemde, dijital mecralar da aym hizla &n plana ¢ikmaktadir. Iste bu ortamda, gelecegimizin
mecralar1 Internet ve mobil iletisim teknolojileri olarak belirginlesmekte ve bu mecralara dzel

pazarlama tekniklerinin gelistirilmesi gittik¢e daha biiyiik 6nem kazanmaktadir.

Sadece mobil iletisime has bir kavram olmamakla beraber, 6zellikle cep telefonlar1 son derece
kisisel bir mecra oldugu icin, belki de en hassas olmas1 gereken mecra olarak “izinli pazarlama”
kavrami da ayrica Snemlidir (Tirkmen ve Tozge, 2009:139). Tiiketici ile marka iletisime
gecmeden Once izin alinmasi gerektigi gibi, ayn1 zamanda izin alinan miisterilerin diledigi zaman
kolaylikla veritabanindan ¢ikabilecegi metotlar olmali ve bunlarin iletisimi agik ve net bir sekilde
yapilmalidir. Tiiketicinin verilerinin korunmasi, onlara ulasirken 06zel yasam sinirlarinin
asilmamast hem marka hem operatorlerin sorumlulugunda olan 6nemli bir konudur. Gegtigimiz

yillarda tiiketici lehine kararlar alinmis olup bu konuda hukuksal gelismeler yasanmastir.

Mobil mecralar, kurumsal iletisim uzmanlar1 i¢in her gegen giin, kisiye 6zel iletisim olanagi
sayesinde hedefleme yapilabilecek, hedef kitleye hizli ve dogrudan wulasim olanag:
saglanabilecek, interaktifligin onem kazandigi ve belki de en Onemlisi Ol¢iimlenebilirlik
ozellikleriyle dikkat ¢ekmektedirler. Ayrica bu mecrada, diger kitle iletisim araglarinda oldugu
gibi hedeflenen gergekten biiylik kitleler degil, bire bir bireyler oldugu ve kisiye 6zel mecralar

oldugu unutulmamalidir.

Her zaman oldugu gibi kurumsal iletisim uzmanlar1 i¢in yine 6nemli olan, tiim iletisim
kanallariyla entegre bigimde c¢alisabilen, dogru ve etkili mobil pazarlama yontemlerini

kullanabilmek ve bu mecralardaki faaliyetleri en iyi bigimde yonetebilmektir.
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2.3.5. Icerik Yonetimi

Dijital icerik Internet iizerinden erisilebilir durumdaki tiim bilgiye verilen addir (Varnali,
2012:95) ve bilindigi gibi bu bilgi video, ses, resim dosyalari, makale veya kisa yorum
seklindeki metin tabanli igerik, begeni, degerlendirme veya tagleme seklinde bilgi pargaciklari
gibi farkli formatlarda olabilmektedir. Markalar icin ise icerik, sadece ‘gdz atan’ insanlari
alicilara doniistiirmeye yarayan, hatta bir organizasyonu bir diisiince lideri olarak markalastiran
olgudur (Scott, 2010:62). Gergekten pek ¢ok kurum, 6zellikle kendilerini bulunduklar1 pazarda
diislince lideri olarak konumlandirmak i¢in olusturulan web icerigi sayesinde, dogrudan online
tinlerine katkida bulunmaktadir. Ancak, interaktif veya statik kurgular dahilinde sunulabilen ve
sunuldugu orijinal mecradan oldugu gibi veya degistirilerek alinip bir¢cok dijital mecrada
coklanabilen bu igerigin biiyiik bir boliimii giiniimiizde -internet teknolojileri sayesinde-
kurumlarin kontrolii disinda son kullanicilar tarafindan iiretilmektedir. Aslinda tam da bu sebeple
Igerik Yonetimi kavramindaki yonetim kelimesinin tam olarak hedeflenen kavrami karsilamadig
vurgulanmaktadir. Yine de kuruluslar i¢in, 1)dijital igerigin nasil ve ne yonde gelistiginin
farkinda olunmasi, 2)dijital igerigin istenilen ydénde olusmasi igin Internet lemini tetikleyici ve
destekleyici girisimlerde bulunulmasi ve/veya toplu cabaya katkida bulunulmasi ve son olarak

3)bu igerikten olabildigince faydalanmaya galisiimasi 6nerilmektedir (Varnali, 2012:94).

Aslinda gerek online iletisim ajansi ¢alisanlari, gerek kurumsal iletisim uzmanlari, gerekse mobil
pazarlama profesyonelleri tarafindan olsun; bir kurulus i¢in dijital ortamda gosterilen her tiirli
caba bir anlamda dijital icerigin yonetilmesidir. Calismamizin yeni medya olgusu cergevesinde
bu bolimiine kadar olan tiim basliklar dahilinde incelenen dijital faaliyetler, bir kurulusg
tarafindan biitlin olarak ya da bazilar1 segilerek -hedeflenen ve uygulanan mecraya gore-

gergeklestirildigi taktirde, kurulus icin dijital icerik {iretimi ve yonetimi yapilmaktadir.

Baska bir deyisle, miisteriler, tedarikciler, is ortaklar1 ve gazeteciler gibi sosyal paydas olarak
anilan ve dijital ortamlarda tiim bu hedeflerle olan iligkilerin yonetilmesi igin gelistirilen tiim

faaliyetler (Giigdemir, 2012:156) bu basliga hizmet etmektedir.

Giintimiizde kurumlarin yeni medyaya ve dijital iletisim kanallarina verdigi 6nem artmis, birgok
kurulus bu alanit hedef kitlesiyle bulusma noktasi olarak kabul etmeye baslamistir. Sosyal

platformlarda kurumlar sosyal igerikle tiiketiciyle en yogun bi¢imde iletisime gecip derin bir
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iliski kurarak bir yandan markaya duyulan sadakati artirabilmis diger yandan miisteri
hizmetlerini gii¢lendirirken yeni iirlinlerini tanitabilmislerdir. Kurumlarin pazarlama iletisim
stratejilerinin ingas1 agisindan sosyal icerik olusturmak kacinilmaz olmus ve bu yolla da
goriiniirliik saglamak ve miisterilerle dogrudan iletisime ge¢mek miimkiin olmustur. Sosyal
platformlar hedef Kitlenin markaya iliskin duygularin1 ve diisiincelerini paylasmasina olanak
saglamakta, isletmeler bu yolla temel deger Onerilerini aktarabilmekte ve Oykiilerini

paylasabilmektedir.

Hem dijital hem de konvansiyonel iletisim igin gegerli olan ‘ne kadar ¢ok farklilasilirsa avantaj
da o kadar biiyiik olur kural® (Ozgen, 2012:18) ile dijital iletisim y&netimi kapsaminda, sosyal
medya ortamlarina iliskin farklilasma stratejisinin planlanmasi da dnerilmektedir. icerik yonetimi
icin Oncelikle dogru hedef belirlenmeli, kisisellestirilmis ve mecraya uygun igerik iiretilmeli, rol
karigikliginin  ontline gegilmeli, giivenilir olunmali ve siirekli takip yapilmalidir (Mengii,
2013:229). Bu amaglar dogrultusunda yapilabilecek aktiviteler, su sekilde siralanmaktadir
(Varnali, 2012:94): Arama motorlar1 ve {igiincii parti takip yazilimlar ile giincel ve popiiler
icerigin takip ve analizi, web sitesi i¢eriklerinin arama motorlarinda {ist siralarda ¢ikacak sekilde
optimize edilmesi, blogger iligkilerinin kurulmasi ve yonetilmesi, dijital topluluklarin izlenmesi,
dijital marka topluluklarinin desteklenmesi, sikayet ve kriz yonetimi ile viral reklam igeriklerini

yerlestirilmesi.
Ozgen (2012:15-16) de bu konudaki énerilerini asagidaki gibi siralamistir:
e Secilen sosyal medya ortami iizerinde iletisimi gelistirmek
e Kurumun imajim ve yaratmak istedigi algiy1 ilgili ortamda yansitmak
e Secilen sosyal medya ortaminda mutlaka kurumun web sitesine yer vermek
e Bloggerlar ile diizenli bir iliski insa etmek
e Giiclii bir gorsel kimlige sahip olmak
e Beklenti yaratmak

e Kurumla ilgili tiim istekleri tedarik etmek
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e Hedef kitle ile iletisimi zenginlestirmek

¢ Online ve offline kanallarin entegre bir iletisim i¢inde olmasini saglamak

e Paylasilan igerigi stirekli olarak zenginlestirmek

e Sosyal medya lizerindeki iletisimin siirekli olarak degerlendirilmesi ve 6l¢iimlenmesi.

Kurumlarin dijital ortamda gergeklestirdigi bu tiir igerik yonetim faaliyetleri sayesinde, deger
yaratma araci olarak yeni medyay1 kullanmalar1 hedef kitleyle birlikte hareket edildigi algisini

yaratmakta, kullanicilarin duygularina ve diisiincelerine 6nem verildigini ortaya koymaktadir.

Sosyal medya, satig, pazarlama yaninda reklam i¢in de uygun bir alandir. Sosyal medya 6zellikle
eski tabiriyle kulaktan kulaga yayillmanin giiciine uygunluk gostermektedir. Birbirine
markalardan, 6zel indirimlerden s6z eden ve zincirleme olarak yayilan haberler biiyiik bir reklam
kampanyasi yerine gecebilmektedir. Ozellikle viral videolar kisa siirede sosyal medyada
kendinden sdz ettirip televizyonlarin haber biiltenlerine kadar konu olabilmektedir. Ustelik ¢ok
az bir harcamayla basarilmaktadir. Buradaki ilging durum viral videolarin kimi zaman
tiiketicilerin kendisi tarafindan da iiretilmesidir. Kimi zaman da bazi TV reklamlar1 sosyal
medyadaki kullanicilar tarafindan kulaktan kulaga yontemiyle daha da s6hretlenmektedir. Bazen
de ilgi ¢ceken bir TV reklaminin bir tiiketici tarafindan esprili bir sekilde amator videosu, tiriinii
sosyal medyaya tasimaktadir. Video paylasim siteleri ya da sosyal siteler sadece viral degil
kullanicilarin 6zel videolar: ile de reklam araci olabilmektedir. Bir otel ya da tatil koyi
fotograflar1 hakkinda yapilan olumlu yorumlar her tiirli reklamdan ¢ok daha ikna edici

olmaktadir.

Kurumsal iletisimde kullanilan yeni yontemlerden biri olan viral pazarlamada “icerik olusturmak

konusundaki literatiir incelendiginde yaygin olarak ii¢ temel icerik tizerinde yogunlasildigi goriilmektedir. Bu ii¢

unsur ticretsiz bir servis veya iirtin sunmak ya da 6diil vermek, herkese acik olmayan ézel bir durum yaratmak ve

ozgiin bir icerik sunarak bireye duygusal bir boyutta hitap etmek seklinde siwralanabilmektedir” (Dahan,
2012:104-105). Ayrica, ‘diyalog ve ¢ok yonlii etkilesim {izerinden igerik iireten bir organizma
olan sosyal medyada’ (Varnali, 2012:96), kuruluslar tiiketicinin sikayetlerini duymazdan
gelememekte, reklam alani olarak bu yeni mecrayr kullanmakta ve miisteri hizmetlerini de

buraya tasimaktadirlar. Facebook ya da Twitter’da firmalara yapilan yorumlarla, gelen sorularla
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ilgilenilmesi zorunludur. Hayran ya da takip¢i olusturmak da firmalarin yasamsal bir uygulamasi

olmustur (Arslantepe, 2013). Tiim bunlar da, igerik yonetiminin ta kendisidir.

Kurumsal iletisimde tamamen yeni yontemler aramak yerine konvansiyonel kaynaklar ile dijital
giiclerin bir araya getirilmesi de &nerilmektedir. Ornegin eger bir e-ticaret siteniz ve basili bir
katalogunuz varsa icerik ve mesajlar koordine edilerek her iki ¢alisma da satin alma siirecini

destekleyip giiglendirebilir.

Icerik yonetimi kapsaminda kuruluslarm gergeklestirdigi pek cok faaliyetin hedefinde (Scott,
2010:253), arama motorlarinda bir sozciik ya da ifadeyi yazan kullanicinin karsisina ¢ikan ve o
kullanicinin tam da gormek istedigi icerigin kendilerine yonlendirilmesi yatmaktadir. Ciinki
kisilerin (6rnegin) Google’da arama yaparken &zel bir hedefi bulunmaktadir. Eger kisilerin
aradiklar1 6gelerin, bir kurumun i¢inde bulundugu pazarla alakali olma ihtimali varsa, o kurum
mutlaka arama motorlarinda yer almalidir (Asman Alikilig, 2011:71). Arama yapan bir kullanici
sizin sirket ya da trlinliniiziin adin1 arama motoruna girdigi zaman hemen onunla ilgili bilgiye
ulasabilmelidir (Scott, 2010:257). Arama motorlarinda ilgili siralamalarinin satin alinabilir bir
meta haline gelmesiyle birlikte internet iizerinde ticaret de dahil yeni bir donemin basladiginm
soylemek miimkiindiir. Bu asamada, yeni medyanin kurallar1 geregi Seving’in (2013:165)
vurguladigr gibi; Google’da bir kisi sizin iriiniiniiz ya da hizmetinizle ilgili bir arama yaptig
zaman gerek yazi, gerek video, gerek resim veya miizik; ilk sizi bulmasi gerekiyorsa igerik
yonetimi baghigi altinda arama motoruna yonelik pazarlama (search engine marketing) basliginin

incelenmesi de bir zorunluluktur.

Bilginin organize edilmesi ve saklanmasi gereksinimiyle dogmus olan arama motorlarindan ilki
1994°te piyasaya siiriillen WebCrawler’dir. Bu tarihten 6nce de benzeri girisimler olmus ancak
yalnizca web sayfasi basgliklarinin aranmasi seklinde olduklarindan ihtiyaci karsilamamislardir.
1990’11 yillarin ikinci yarisindan itibaren sirasiyla Yahoo! (1995), Altavista (1995) ve Google
(1998) arama motoru olarak hizmet vermeye baslamis ve bu donemden itibaren ilgi
siralamasinda kullanilan algoritmalar siirekli olarak gelistirilmistir (Meral, 2009). 2000’1 yillara
gelindiginde, belirli bir bedel 6dendigi zaman bir kurulusun web sitesini yiizlerce (!) arama
motoruna kayit ettigini iddia eden servisler ortaya c¢ikmistir. Sirf bu yiizden de bu donemde,

arama motorlarina kayit isleminin parali oldugu yanilgis1 ortaya atilmistir (Seving, 2013:166).
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Bu algidaki belki de en Onemli etken, arama motorlarinin, ekrana getirdikleri sonuglarla
milyonlarca tiliketiciyi etkileyebilmekte veya marka farkindaligi yaratabilmekte oluslaridir

(Asman Alikilig, 2011:70).

Etkilesimli Medya & Pazarlama Terimler Sozliigii’ne (Baruh ve Yiiksel, 2009) gore; bir arama
motorunda girilen anahtar sozctiklerle ilgili olarak kullaniciya gosterilen siralamaya dogal arama
sonuglar1 (organic search results) olarak adlandirilmaktadir ve bu sonug listesi, pek ¢ok internet
kullanicist i¢in aradiklar1 anahtar sozciikle ilgili siteleri ziyaret etmede belirleyicilik tasir.
Organik sonuclar arasinda ilk {i¢ i¢cinde yer alan siteler, biiyiik olasilikla o anahtar sozciik

arayisinin sonucunda trafik alacak olan sitelerdir.

Bir kurulus hedef kitlelerini —alic1 tiplerini- belirlemis, ardindan 6zelliklere bu alicilara yonelik
bir icerik —karsilastiklar1 sorunlardan onlarin kullandig1 s6zciik ve ifadelerle s6z eden bir igerik-
olusturmus, daha sonra bu igerigi alicilarinin tercih ettigi (pod yayinlari, bloglar, e-Kitaplar,
Internet siteleri gibi) online formatlarla iletmis olabilir. Bu durumda, tasarlanmis olan bu icerik
arama motorlar tarafindan dizinlenecektir (Scott, 2010:254-255) ve bu durum arama motoru
pazarlamasini gelistirmek i¢in yapilabilecek en iyi seyin alicilar i¢in harika bir igerik yaratmaya

odaklanmak oldugunun kanitidir.

Arama motoru pazarlamasi (search engine marketing), arama motoruna gore eniyileme (search
engine optimizasiton) yani Web sitesinin veya sayfasinin arama motorlar tarafindan daha kolay
bulunup listelenmesinin ve arama sonug¢ sayfalarinda iist siralarda ¢ikmasini saglamak ve daha
fazla ziyaret¢i ¢ekebilmek amaciyla site veya sayfaya uygulanan islemlerin yapilmasi olarak
tanimlanmaktadir (Baruh ve Yiiksel, 2009:229). Bu islemlerin bir sosyal medya ag1 ya da blog
ozelinde yapilmasi da literatiirde Sosyal Medya Optimizasyonu (Social Media Optimization —
SMO) olarak anilmaktadir (Solis, 2010:352). Kurumlar, bu taktikten faydalanarak, onceden
girilen anahtar kelimeler 15181nda; rakiplerine gore daha ilk sayfalarda ve ilk siralarda ¢ikabilmek

icin bu tiir optimizasyon calismalarini uygulamaktadirlar.

Bir Internet kullanicisi Google’da arama yaparken, sonug¢ sayfasinda (SERP:Search Engine
Results Page) iki tip arama sonucuna rastlamaktadir. Bunlardan birincisi, “organik” veya
“dogal” arama sonucudur. Digeri ise sponsorlu denen, “zicretl/i” arama sonucudur (“paid results”

veya “sponsored results” diye de adlandirilmaktadir.) (Asman Alikilig, 2011:71).Ucretli arama
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sonuglari, SERP sayfasinin genellikle en sag boliimiinde bazen de en iistte yer almaktadir. Bu
sekilde, ficretli gosterim yoluyla arama motorlarinda kullanicilar tarafindan goriilmesini
saglayarak markanin ya da Web sitesinin pazarlanmasi da miimkiindiir. Arama motoru
reklamciligr olarak anilan bu uygulama, bir kullanicinin arama motorlarinda bir reklamverenin
“satin aldig1” belirli bir sozciik ya da ifadeyi aradiginda bir reklamin ¢ikmasi igin belirli bir

O0deme yapilan yontem olarak tanimlanabilir.

Google, Yahoo gibi énemli arama motorlarinda bir kurumun olumlu igeriklerle yer almasi ,
oncelikle kurumsal itibar ¢aligmalari i¢in ¢ok dnemli oldugundan arama motorlarina konulan
cesitli kodlamalar yoluyla, aramalar sirasinda ilk sayfada ve ilk sirada ¢ikma istegi 6nemli bir

cevrimici taktik haline gelmistir.

Icerik yonetimi kapsaminda benzer bir calisma yapildigin dikkat edilmesi gereken konular
bulunmaktadir (Scott, 2010:256, 259, 263): Genel ve genis kapsamli arama terimleriyle
alicilariniza ulasmaya c¢alismak sonugsuz kalacagindan, spesifik arama terimleri tercih
edilmelidir. Ayrica arama motorundan sitenizin linkini tiklayan insanlari aydinlatacak ve
bilgilendirecek belirli bir igerigi olan varis sayfalarinin olusturulmus olmasi gereklidir. Arama

motoru pazarlamasi yapmanin en iyi yolu alicilarinizi dikkate almaktan ve onlari anlamaktan

gecer.

Bugiin dijital igerigin biiyiik bir kismi, Web 2.0 uygulamalarmin teknolojik altyapisini etkin bir
sekilde kullanan ve Web 2.0 ideolojisini icsellestirmis, cagin 6zgilir ve katilimer kiiltiirii ile
yogrulmus olan yeni nesil tiiketicilerinin tiretimidir (Varnali, 2012:94). Dolayisiyla kuruluslarin
cabast ve hedefi olan igerik yoOnetiminin merkezine yeni tiiketici-lireticileri de almasi

kac¢imilmazdir.
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UCUNCU BOLUM

YENI MEDYANIN KURUMSAL ILETISIM FAALIYETLERINDE
KULLANIMINA YONELIK BiR INCELEME: YAPI KREDI

3.1. Yeni Medyanin Kurumsal Iletisimde Kullanimmna Yénelik Bir Inceleme: Yapi
Kredi

Tirkiye’nin biliylik ticari gruplarindan Kog¢ Holding ile Avrupa’nin biiyilk bankacilik
gruplarindan UniCredit’in esit paylarla hissedar1 oldugu Yapi Kredi, Tiirkiye’nin ilk ulusal ¢apl
0zel bankasidir. 2016 yilsonu itibariyla 19.000 binden fazla ¢aligsani, Tiirkiye geneline yayilmis
936 subesi, 4.300 ATM'den olusan fiziki hizmet aginin yanisira internet ve mobil bankacilik
uygulamalariyla 12.9 milyon aktif miisterisine hizmet vererek Tirkiye'nin dordiincii biiyiik 6zel
bankasi1 konumundadir (Linkedin, 2017). Kurumun bu ¢alismada ornek olarak segilmesindeki
sebepler arasinda geleneksel bir hizmet tiiri olan bankacilik sektoriinden bir kurulus olup
konvensiyonel kurumsal iletisim ¢alismalarinin yani sira aktif olarak yeni medyay da kullanmasi

ve “Tlrkiye’nin Dijital Bankas1” sloganinin tercih ediliyor olmasi siralanabilir.
3.1.1. Arastirmanin Amaci

Giliniimiizde kuruluslarin, 6zellikle olgiilebilirlik ve etkilesim 6zellikleri bakimindan daha verimli
ve geleneksel yontemlere oranla daha diisiik maliyetli olan sosyal medyay1 kurumsal iletisim
faaliyetlerine daha fazla dahil ettikleri gozlenmektedir. Bu alanda yapilan taramalarda,
kurumlarin hedef kitle ve paydaslarina erismekte daha fazla sosyal medya araglarini
kullanmalarmin yani sira hedef gruplar olan tiiketicilerin de kuruluslar hakkinda giivenli ve
nitelikli bilgi almak i¢in siklikla dijital iletisim kanallarindan faydalandiklari izlenmektedir.
Kurumsal iletisim uzmanlar tarafindan yiiriitiilen kurumsal iletisim faaliyetlerinin sosyal medya
ortamlar1 araciligiyla da yogun olarak uygulandigi gozlenmektedir. Bu baglamda kurumsal
iletisim faaliyetleri arasinda sosyal medyayr kullanmay1 tercih eden ve tiiketicileri ile

paydaglarina bu yontemle de erisen Yap1 Kredi markasi incelenmeye ¢aligilmistir.

Arastirmanin amaci, 1944 yilindan bu yana iilkemizde faaliyet gosteren koklii yerel kurulusun

kurumsal iletisim sekillerinin yeni medya sayesinde degisip degismediginin incelenmesini
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icermektedir. Calisma ayrica kurumun kurumsal iletisim faaliyetlerinin yeni medya araciligiyla

ne yonde bir degisime ugradigini da tespit etme amacini tagimaktadir.
3.1.2. Arastirmanin Yontemi, Kapsami ve Simirhiliklari

Ugurlu’nun (2014:28) belirttigi gibi, bir kimsenin gbézledigi hakkinda yazmasinin tek bir dogal
ve dogru yolu yoktur. Betimleme, algilama ve yorumlama kisisel yaklagimlar i¢erdiginden, ayn1
durum ve olaylarin farkli sekilde betimlenebilecegi konusundaki yorumlart da hakl

goriinmektedir. Bu durum, arastirmanin genel sinirliligini teskil etmektedir.

Arastirmada sosyal mecra analizinin gergeklesmesi i¢in icerik ¢oziimlemesi yOnteminden
faydalanilmistir. Ayrica kurulusta yonetici olarak gorev alan kisilerle irtibata gecilip yar:
yapilandriimis derinlemesine goriisme tekniginden faydalanilarak kurumun deneyimine ve
giivenilir  bilgiye dogrudan ulagilmasi hedeflenmis ve goriismeler betimsel analizle

yorumlanmustir.
3.1.2.1.  Arastirmanin Hipotezleri

HO: Yeni medyanin aktif bir sekilde kullanimi kurulusun kurumsal iletisim faaliyetlerini

degistirmistir.

H1: Kurumun hedef kitlesine erisim yollar1 ve sekilleri, aktif yeni medya kullanimindan olumlu

olarak etkilenmistir.

H2: Kurumsal iletisim yontemlerinin Olciilebilirligi ve etkisi yeni medya sayesinde

kolaylasmustir.

H3: Kurumsal iletisim yontemlerinin yeni medya ile gilincellenmesi yeni uzmanlik alanlarinin

dogmasina sebep olmaktadir.

H4: Sosyal medyanin kurum tarafindan etkin kullanimi, kurumun nihai tiiketici ile iletigimini

olumlu yonde arttirmakta ve hizli geribildirim olanagi sunmaktadir.

Bu varsayimlar ile kurulusun kurumsal iletisim faaliyetlerinde, dijital iletisim yontemlerini

kullanmasiyla olumlu yonde bir degisimin yasandigi Ongoriilmektedir ve bu degisimin
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aciklanmas1 hedeflenmektedir. Ozellikle kurum agisindan kurumsal iletisim faaliyetlerinin daha

verimli hale gelip gelmedigine odaklanilmaktadir.
3.1.3. Bulgular ve Degerlendirme

Yapilan arastirmada 2015 yilindan itibaren dijital iletisim kanallarima daha fazla odaklanarak
kurumsal iletisim faaliyetlerini yoneten kurumun kurulusundan giliniimiize kadar kurumsal
iletisim yontemleri genel olarak incelenmeye calisilmis ve ne yonde bir degisim yasandig

arastirilmistir.

Kurulusun kurumsal iletisim faaliyetleri tarihsel siirecte incelendiginde asagidaki sekilde

siralanabilmektedir (Yap1 Kredi, 2017);

Kurulus asamasindaki 1940’11 ve 1950’11 yillarda sosyal sorumluluk ve kiiltiir & sanat basliklar
altinda kurumsal iletisim sekillerinden 0Ozellikle sponsorluk faaliyetinin gerceklestirildigi
gozlemlenmektedir. Bu yillarda Milli Egitim Bakanlhigi ile igbirligi ic¢inde ilkokullar arasi
kompozisyon yarigsmasina sponsor olunmus, ¢ocuk tiyatrosu ve Kiigiik Sahne sponsorluklari ile
Tiirk 6zel tiyatrosunun gelisimine katkida bulunulmustur. Tiirkiye’nin en uzun siiredir yayinda
olan dergisi Dogan Kardes yaymlanmaya baslanmis, tamami renkli ilk Tiirk filmine sponsor
olunmus, uluslararasi sanat elestirmenlerinin jiirisi oldugu ilk resim yarigmasi diizenlenmis ve

kurum biinyesinde Kiiltiir Sanat Miisavirligi kurulmustur.

1960’11 yillarda, 20. kurulus yil1 kutlamalar1 kapsaminda Dogan Kardes ¢cocuk roman1 yarismasi
ve halk tiirkiileri besteleme yarigmalar1 gerceklestirilmistir. Ayn1 yillarda Kazim Tagskent Sanat
Galerisi hayata gecirilmis olup kurum, sanat galerisi olan ilk Tiirk bankas1 olarak burada Tiirk
Folkloriinii destekleyecek pek ¢ok sergiye ev sahipligi yapmis, Topkapt Sarayi’na ait pek ¢ok
eseri sergileyerek halkla bulusturmustur. 1967 yilinda Tiirk bankacilik sektoriinde ilk kez

bilgisayar kullanan kurum olarak onciiliik etmistir.

1970’11 yillarda bircok sergi, gosteri, tiyatro ve sinema etkinligi i¢in sponsorluk saglanmis, hem
cocuklarin hem de yetigkinlerin genel kiiltiir seviyelerini ylikseltmek amaciyla ¢esitli alanlarda
yarigmalar diizenlenmistir. Yapr Kredi Kitapligi agilarak 80.000 nadir eser, yazma ve siireli
yayindan olusan zengin koleksiyon sanatseverlere sunulmus ve yurti¢indeki kiitiiphaneler

arasinda kendi kategorisinin en iyisi se¢ilmistir.
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1980’11 yillarda kurum tarafindan online bankancilik sistemlerinin hizmete sunulmus olmasi
dikkat ¢ekmektedir. Ayni yillarda sosyal sorumluluk basligi altinda Dogal Hayati Koruma
Dernegi ile birlikte II. Doga ve Cocuk Haftas1 diizenlenmis ve bu kapsamda ¢esitli etkinlikler
organize edilmistir. Ayrica kiiltiir sanat faaliyetleri kapsaminda Miinir Nurettin Selguk’un
eserlerinden olusan seri plak halinde yayinlanip Kiiltiir Bakanlig1 6diili ile odillendirilmistir.

Kurumun kurulus yildéniimii etkinlikleri ¢ergevesinde Bolsoy Balesi Tiirkiye’ye getirtilmistir.

Kurum tarafindan Tiirkiye’de ilk kez telefon bankaciligi hizmetinin sunulmaya baslandigi
1990’11 yillarda ilk 6nce Everest ve ardindan diinyanin en yiiksek yedi zirvesine tirmanan ilk
Tiirk dager Nasuh Mahruki’ye sponsorluk saglanmis, Tiirk tiyatro oyuncusu Afife Jale adina
tiyatro yarigmast diizenlenmeye baglatilmistir. Yarisma ayni isim altinda gilinlimiizde de

diizenlenmeye devam eden kurumsal iletisim faaliyetlerinden birisidir.

1990’11 yillarda ayrica diinyaca {inlii Tiirk opera sanatgist Leyla Gencer adina ilk san yarigmasi
organize edilmis ve Catalhdyiik Kazilari’na destek olarak 9000 yillik tarihin giin yiiziine

¢ikmasina destek olunmustur.

2000’li yillarda kurum tarafindan Turmepa Dernegi ile Sinirsiz Mavi g¢evre egitimi projesi
baslatilmig, Yap1 Kredi Kiz Meslek Lisesi kurulmus, Yap1 Kredi Bankacilik Akademisi agilmas,
Okuyorum Oynuyorum projesi baslatilmis, Yapi Kredi Goniilliileri Platformu kurulmus ve Kog
Holding onderliginde Meslek Lisesi Memleket Meselesi projesi gerceklestirilmistir. Ayni
donemde Bellini’nin Fatih Sultan Mehmet portresi 500 yil sonra sergi igin Istanbul’a getirtilmis,
UniCredit ile birlikte Sanat Giinleri organize edilerek kurum igi ¢alisanlar 6nemli etkinliklerle

bulusturmustur.

Ko¢ Holding 2016 yili faaliyet raporuna (Kog, 2017) gore; kurum, 2015 yilindan itibaren
biiylime odakl1 yatirim stratejisi kapsaminda dijital bankaciliga odaklanmistir. Kurumsal iletisim
caligmalarinda ‘Tirkiyenin Dijital Bankasi’ sdylemini kullanan kurum igin 2016 yili da mobil
bankacilik basta olmak lizere tiim dijital kanallarin hizla gelistirilip zenginlestirilmeye devam

edildigi bir yil olmustur. Ayni raporda bu baglamda dikkat ¢eken veriler su sekildedir;
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e Son bir yilda mobil bankacilik hizmetlerini aktif olarak kullanan miisteri sayis1 %62
artarak 2.4 milyona, internet bankaciliginda ise %27 artarak 3,3 milyona ulagsmistir. Yap1

Kredi’nin dijital bankacilikta pazar pay1 son 16 ¢eyrektir araliksiz olarak biiylimiistiir.

e Son bir yilda mobil bankacilik hizmetlerini aktif olarak kullanan misteri sayisi %62
artarak 2,4 milyona, internet bankaciligi miisteri sayist ise %27 artarak 3,3 milyona
ulagsmustir. Yap1 Kredi’nin dijital bankacilikta pazar pay1 son 16 ¢eyrektir araliksiz olarak
biliylimiistiir. Ek olarak, son 2 yilda sektorde dijital kanallar1 kullanmaya baslayan her 4
miisteriden 1’1 Yap1 Kredi’yi tercih etmistir. Bankanin mobil uygulamalarinin toplam

indirilme sayis1 son 2 yilda 7 milyona ulagsmistir.

¢ Yap1 Kredi Bankasi, mobil bankacilik uygulamasi araciligiyla dijital bankacilikta pek ¢ok
yenilik sunmustur: Tiirkiye’de ilk kez goz tarama teknolojisi ile uygulamaya giris
yapabilmek, ATM’den QR kod ile para ¢gekebilmek ve Google tabanli arama motoru,

onde gelen yenilikler olarak siralanmaktadir.

e Uriin ve hizmetlere hizli ve birgok kanaldan erisim odakli anlayis1 dogrultusunda dijital
hizmet kanallarin1 gelistirmeyi hedefleyen kurum, gelecek hedefleri arasinda yeni nesil
o6deme yontemleri sunarak miisterinin aligveris deneyiminin dijitallestirilmesi basligi da

belirtilmistir.

2017 yili Ocak ayinda kurum, geleneksel kurumsal iletisim sekillerinden biri olan televizyon
reklam filmi uygulamasinda, dijital teknolojilerden faydalanarak bir yenilik getirmis ve bu
anlamda tlilkemizde bir ilki gergeklestirmistir. Lokasyon, zaman, demografik bilgi gibi ¢ok farkli
kriterlerde izleyicilerin dijital ayak izlerini analiz ederek bir reklamin dogru kisiye dogru
zamanda dijital reklam teknolojileri araciligiyla televizyonda ulagmasini saglayan bir reklam
satin alma teknolojisi olan "programatik™ ile kurum, "Tiirkiye'nin ilk izleyici hedeflemeli reklam
satin almasini" gergeklestirmistir (NTV, 2017). Ulusal bir televizyon kanalina bu yodntemle
yayinlanan reklam, wuydu alicist iizerinden internete bagli akilli televizyonlar araciligiyla

belirlenen izleyicilere ulagtirilmis ve kag kisiye ulastigi bilgisi net olarak 6l¢timlenebilmistir.

3.1.3.1.  Yapi Kredi Sosyal Medya Kurumsal fletisim Uygulamalar
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Yapt Kredi’nin kurumsal iletisim faaliyetleri farkli dijital iletisim platformlar1 tizerinden
yiiriitiilmektedir. Bu platformlar i¢inde baslica olanlar semsiye markaya ait resmi Twitter,
Facebook, Instagram, Youtube ve Google+ hesaplaridir. Bu hesaplarin kurumsal iletisim

amaciyla kullanimi asagidaki sekilde gergeklesmektedir:

Twitter: 2011 yili Haziran ayindan bu yana @YapiKredi adres uzantisi ile aktif olan, 196.000
takipci sayist bulunan ve 5.681 adet igerik paylasimi gerceklestirilmis kurumsal resmi twitter
hesab1 incelenmistir. Aymi kuruma ait Yapi Kredi Teklif, Yap1 Kredi Mobil, FikriMobil, Yapi
Kredi Private, Afife Odiilleri, Yap: Kredi Hizmet, Yap: Kredi Yatirrm, Yap1 Kredi IK, Yapi
Kredi adios, Yap1 Kredi Play ve Yap1 Kredi Worldcard, Play Kart Firsat, adios Firsat, Worldcard
Firsat isimlerinde farkli adres uzantili Twitter hesaplari da bulunmaktadir. Yap: Kredi Hizmet
hesab1 da 35bin adet igerik paylasimiyla en aktif hesaplardan biri olarak dikkat ¢ekmektedir
(Twitter, 2017).

Facebook: 27 Haziran 2011 tarihinde ilk fotograf paylasimi ile aktif olan ve

https://www.facebook.com/YapiKredi/ adresinden erisim saglanan kurumsal hesap 1,5 milyona

yakin (1.477.902) kisi tarafindan takip edilmektedir. Site tarafindan ‘mesajlara yanit verme orani
yiiksek’ olarak derecelendirilen hesabin, banka ve hizmetleri miisteriler, yatirnmcilar ve diger
paydaslar gibi hedef gruplarinda iletisim saglanmasi agisindan genel iletisimde kullanilmak tizere

yonetildigi dikkat cekmektedir (Facebook, 2017).

Instagram: https://www.instagram.com/yapikredi/ adresinden erisim saglanan kurumsal hesap

55 bin 800 Instagram kullanicisi tarafindan takip edilmekte olup hesap araciligiyla toplam 376
adet igerik paylagilmigtir. 12 Haziran 2014 tarihli ilk igerik paylasiminda 40 begenme
gozlenirken, 28 Eyliil 2017 tarihli icerik paylasiminda 519 begenme goriilmektedir. Hesabin,
#TiirkiyeninDijitalBankas1 ve (persembe giinleri Instagram’da ge¢mis igeriklerin, nostaljik
paylagimlarin #tbt -throwback thursday kisaltmasi- etiketi ile paylasilmasina atif yapilarak)
#TBtech (throwback technology teriminin kisaltilmasi) etiketleri ile 6zel igerikler paylastig1 da
gozlenmektedir (Instagram, 2017).

Youtube: https://www.youtube.com/user/YapiKrediTV adresinden erisim saglanan video kanali

20 bin 735 abone tarafindan takip edilirken bazi igeriklerin 6 milyondan fazla kez (6.175.139

goriintiileme) izlendigi gozlenmektedir. 3 Kasim 2011 tarihinde aktif hale gegen kanaldan ilk
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icerik paylasimi 18 Kasim 2011 tarihinde gerceklesmis olup 7.445 goriintiileme sayisina
erigsmistir. 10 Agustos 2017 tarihli giiniimiize en yakin igerik paylasimin ise 1.124.791
goriintiilemeye eristigi dikkat ¢ekmektedir. Yayinlanan tim videolaran toplam goriintiilenme

say1si ise 63.436.880 adettir (Youtube, 2017).

Google+: https://plus.google.com/+YapiKredi adresinden erisim saglanan hesap, 2421 takipgi

tarafindan izlenmekte olup aktif olarak kullanilmadigi, son igerigin Subat 2016 tarihinde
paylasildig1 gézlenmektedir (Google+, 2017).

Tiim sosyal medya hesaplarinin kurumun ana web sitesine erisim saglayacak sekilde linklendigi
goriilmektedir. Yeni nesil kurumsal iletisimde 6nemli kanallardan biri olan kurumsal web
sitesinin ziyaret edilme oranlari, bu igerikte veri analizine odaklanmis olan Alexa Ol¢iimlerine
gore tiim Tirkiye genelinde hizmet saglayan web siteleri arasinda 117. sirada, diinya genelinde

ise 7.976. sirada yer almaktadir. (Alexa, 2017)

Kurumun web sitesinde, ¢alismamizda ‘online medya odalar1’ basliginda sz edildigi sekilde bir
alan olmamakla birlikte “Basin Biiltenleri” bashiginda bir kirthm yer almakta ve buradan,
ginimiizden 2010 yilina kadar geriye doniik tiim basin biiltenlerine erisim olanagi
sunulmaktadir. 24 Temmuz 2017 tarihli “AVRUPA’NIN EN YENILIKCi DIJITAL
BANKASI”: YAPI KREDI baslikli basin biilteninde; kurumun Global Finance Odiilleri 2017
kapsaminda “Avrupa’nin En Yenilik¢i Dijital Bankas1”, “Avrupa’nmn En lyi Entegre Kurumsal
Bankas1”, “Avrupa’nm En Iyi Kurumsal Site Tasarimi1”, “Tiirkiye’nin En Iyi Dijital Bankas1” ve
“Tiirkiye’nin En Iyi Kurumsal Dijital Bankasi” olmak iizere toplam 5 biiyiik odiil ile

derecelendirildigi bilgisi paylasiimaktadir (Yap1 Kredi, 2017)

2011 yilinda, geleneksel kurumsal iletisim yontemlerine ek olarak yeni mecralar olarak kurum
tarafindan hayata gecirilen sosyal medya hesaplarindaki paylasimlarin 3 aylik detayli analizi
asagidaki gibidir. (Sekil 3.1, Sekil 3.2, Sekil 3.3, Sekil 3.4 ve Sekil 3.5) Paylasilan iceriklerin,
farkli mecralarda (instagram, facebook, twitter gibi) aymi temalarda paralel tarihlerde
yaymlanmasi dikkat ¢ekmektedir. Bu hesaplarin yonetiminin tek kisi ya da ekip tarafindan

gerceklestirildiginin de yansimasi olarak degerlendirilebilir.
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https://plus.google.com/+YapiKredi

Sekil 3.1: Yap1 Kredi Sosyal Medya Hesaplar1 Veri Analizi

Pl KREDi SOSYAL MEDYA HESAPLARI VERI ANALizi

Mecra Facebook Instagram
incelenen Dénem | Tem.17 I Agu.17 I Eyl.17 Tem.17 | Agu.17 Eyl.17 Tem.17 | Agu.17 Eyl.17 Tem.17 | Agu.17 Eyl.17
igerik Sayisi 14 | 6 | s 9 a | 3 [ 2
Twitter Facebook Instagram Youtube
15 20 15 5
1 4
10 > 10 3
10 5
5
5 SRR I 111
0 0 0 0
Tem.17 Agu.l7  Eyl.17 Tem.17 Agu.l7 Eyl17 Tem.17 Agu.l7  Eyl.17 Tem.17 Agu.l7  Eyl17
Sekil 3.2: Yap1 Kredi Kurumsal Twitter Hesab1 3 Aylik Veri Analizi
Yayin Tarihi igerik # Gorsel # imaj Tirli Yanitlanma Paylasim / Retweet Begeni Tema Tir ilgi Not
23.Eyl 1 4 Fotograf 26 24 84 Haber Etkinlik code.yapikredi/ etkinlik duyurusu
14.Eyl 2 1 Fotograf 56 3 15 |Duyuru / Haber|Sosyal Sorumluluk | TEGV bagis yénlendirmesi Vadaa Canta
~ 13.Eyl 3 1 Gif 13 1 67 Spor Sponsorluk UEFA Sampiyonlar Ligi ve Avrupa Ligi
5 13.Eyl 4 1 Video 40 420 1600 |Duyuru / Haber| Kiltiir & Sanat |Yapi Kredi Kiiltiir Sanat Yayincilik binasi agiligi
= 12.Eyl 5 1 Video 14 37 115 |Duyuru / Haber| Kiiltir & Sanat |Acilis teaser't
10.Ey! 6 1 Video 7 2 22 | Duyuru / Haber Etkinlik Mercedes-Benz FashionWeek istanbul bilet Facebook y6nlendirme
9.Eyl 7 1 Fotograf 38 50 166 Ozel Gin Kurumsal Kutlama |73.yil kutlama mesaji
1.Eyl 8 1 Fotograf 12 12 58 Ozel Giin Kurumsal Kutlama |[Bayram mesaji
30.Agu 9 1 Video 24 566 3300 Ozel Giin Kurumsal Kutlama |30 Agustos bayram mesaji
5 25.Agu 10 1 Video 15 17 719 |Duyuru / Haber Odul Stevie Business Awards
-§ 10.A8u 11 1 Video 29 12 82 Reklam Reklam Filmi  |#GaryileMetin ihtiyag Kredisi reklam filmi
] 9.Agu 12 1 Fotograf 14 13 689 |Duyuru / Haber Reklam internet Subesi
< 8.Agu 13 1 Gif 16 2 19 |Duyuru/Haber| Yarisma Duyuru |Sampiyonlar Ligi diilli yarisma
6.Agu 14 1 Video 5 4 30 Reklam Reklam Filmi  |#GaryileMetin
31.Tem 15 1 Video 8 13 62 |Duyuru / Haber| Yarigma Duyuru |code.yapikredi/ etkinlik duyurusu
28.Tem 16 1 Fotograf 2 5 20 |Duyuru / Haber Etkinlik Renkli Kalemler
28.Tem 17 1 Video 17 3 30 Reklam Reklam Yapi Kredi Mobil
24.Tem 18 1 Fotograf 24 67 992 |Duyuru / Haber Odil Global Finance
22.Tem 19 1 Fotograf 6 1 17 |Duyuru / Haber| Odiillii Yarisma |Yapi Kredi mobil ve web yonlendirme
_= 21.Tem 20 1 Video 18 6 27 Reklam Reklam #GaryileMetin
5! 20.Tem 21 1 Fotograf 4 3 26 Reklam Reklam Yapi Kredi Mobil
E 17.Tem 22 1 Video 12 8 105 |Duyuru / Haber Duyuru Yapi Kredi Mobil
2 14.Tem 23 1 Metin 54 253 632 |Duyuru / Haber Duyuru Kog Holding A.S. 15 Temmuz Agiklamasi Retweet
13.Tem 24 1 Video 8 15 36 Reklam Reklam #GaryileMetin
10.Tem 25 1 Fotograf 9 0 13 | Duyuru / Haber| Odiillii Yarisma |Yapi Kredi Platinum Bankacilik
7.Tem 26 1 Fotograf 10 20 644 |Duyuru / Haber| Odlli Yarisma |Yapi Kredi Platinum Bankacilik
5.Tem 27 1 Fotograf 3 9 16 |Duyuru / Haber|Sosyal Sorumluluk|Unicef temazsiz bagis kiosku, visa tirkiye RT
4.Tem 28 1 Fotograf 4 1 40 |Duyuru / Haber| Odiillii Yarisma |Yapi Kredi Platinum Bankacilik

156



Sekil 3.3: Yap1 Kredi Kurumsal Facebook Hesab1 3 Aylik Veri Analizi

L FACEBOOK HESABI 3 AYLIK ANALIZ

Yayin Tarihi icerik # Gorsel # imaj Tiirli Yorum Paylagim Begeni Goriintiileme Tema Tur ilgi Not
23.Eyl 1 4 Fotograf 46 13 244 Haber Etkinlik code.yapikredi/ etkinlik duyurusu
21.Eyl 2 1 Gif 374 21 74.000 Duyuru / Haber| Odiilli Yarisma |UEFA Sampiyonlar Ligi
18.Eyl 3 4 Fotograf 106 0 134 Duyuru / Haber Duyuru BKM bilgilendirme duyurusu paylagimi
15.Eyl 4 1 Metin 21 0 46 Duyuru / Haber| Odiillii Yarisma |Yarisma sonucu duyurusu
14.Eyl 5 1 Fotograf 38 3 96 Duyuru / Haber | Sosyal Sorumluluk|TEGV bagis yénlendirmesi Vadaa Canta
5 13.Eyl 6 1 Gif 24 0 87 2300 Spor Sponsorluk UEFA Sampiyonlar Ligi ve Avrupa Ligi
%. 13.Eyl 7 1 Video 133 696 5203 402000 Duyuru / Haber| Kiiltir & Sanat |Yapi Kredi Kiiltiir Sanat Yayincilik binasi agiligi
w 12.Eyl 8 1 Video 16 12 282 14000 Duyuru / Haber| Kltir & Sanat  |Agilig teaser'i
10.Eyl 9 1 Fotograf 74 3 174 Duyuru / Haber| Odiilli Yarisma |Mercedes-Benz FashionWeek istanbul bilet
10.Eyl 10 1 Video 13 2 82 3400 Duyuru / Haber| Odiilli Yarisma |Mercedes-Benz FashionWeek istanbul bilet
9.Eyl 11 1 Fotograf 173 189 4400 Ozel Giin Kurumsal Kutlama |73.yil kutlama mesaji
6.Eyl 12 1 Video 125 54 4620 Duyuru / Haber| Odiilli Yarisma |Yapi Kredi Platinum Bankacilik
1.Eyl 13 1 Fotograf 48 3 281 Ozel Giin Kurumsal Kutlama |Bayram mesaji
30.Agu 14 1 Video 306 5671 | 56001 394000 Ozel Giin Kurumsal Kutlama |30 Agustos bayram mesaji
25.Agu 15 1 Video 76 3 629 92000 Duyuru / Haber Oduil Stevie Business Awards
N 18.Agu 16 1 Fotograf 73 1 194 Duyuru / Haber Duyuru Guvenlik ayarlari hakkinda bilgilendirme
| 18.Aju 17 1 Video 74 3 572 83000 Reklam Reklam Kredi ile ilgili mobil bankacilik reklami
§ 10.Agu 18 1 Video 155 67 2700 825000 Reklam Reklam Filmi  |#GaryileMetin
)59 9.Agu 19 1 Fotograf 51 2 140 Duyuru / Haber Reklam internet Subesi
8.Agu 20 1 Gif 354 27 960 143000  |Duyuru / Haber| Yarisma Duyuru [Sampiyonlar Ligi 6diillii yarisma
6.Agu 21 1 Video 57 84 2400 512000 Reklam Reklam Filmi  |#GaryileMetin
1.Agu 22 1 Metin 18 0 77 Duyuru / Haber Duyuru Yarisma sonucu duyurusu
31.Tem 23 1 Video 21 17 449 74000 Duyuru / Haber| Yarisma Duyuru |code.yapikredi/ etkinlik duyurusu
28.Tem 24 1 Fotograf 27 1 353 Duyuru / Haber Etkinlik Renkli Kalemler
28.Tem 25 1 Video 64 20 893 234000 Reklam Reklam Yapi Kredi Mobil
25.Tem 26 1 Gif 88 42 4400 Duyuru / Haber| Odiilli Yarisma |Yapi Kredi Platinum Bankacilik
24.Tem 27 1 Fotograf 78 24 756 Duyuru / Haber Odiil Global Finance
~ | 22.Tem 28 1 Fotograf 13 0 120 Duyuru / Haber| Odiilli Yarisma |Yapi Kredi mobil ve web yonlendirme
-;,' 21.Tem 29 1 Video 201 111 3800 1500000 Reklam Reklam #GaryileMetin
£ 20.Tem 30 1 Fotograf 39 12 4500 Reklam Reklam Yapi Kredi Mobil
E 18.Tem 31 1 Metin 17 0 66 Duyuru / Haber Duyuru Yarisma sonucu duyurusu
17.Tem 32 1 Video 30 13 551 225000 Duyuru / Haber Duyuru Yapi Kredi Mobil
14.Tem 33 1 Metin 38 0 771 Duyuru / Haber Duyuru Kog Holding A.S. 15 Temmuz Agiklamasi paylagimi
13.Tem 34 1 Video 162 124 6000 1700000 Reklam Reklam #GaryileMetin
10.Tem 35 1 Video 94 21 4800 Duyuru / Haber| Odiilli Yarisma |Yapi Kredi Platinum Bankacilik
7.Tem 36 1 Fotograf 145 83 4900 Duyuru / Haber| Odiilli Yarisma |Yapi Kredi Platinum Bankacilik
4.Tem 37 1 Fotograf 43 4 2900 Duyuru / Haber| Odiilli Yarisma |Yapi Kredi Platinum Bankacilik
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Sekil 3.4: Yap1 Kredi Kurumsal Instagram Hesab1 3 Aylik Veri Analizi

MSAL INSTAGRAM HESABI 3 AYLIK ANALIiZ

Yayin Tarihi igerik # Gorsel # imaj Tiirii Yorum Begeni Gériintiileme Tema Tiir lgi Etiket #1
28.Eyl 1 1 Fotograf 4 540 Duyuru ilan kacilikta ilk tele borsa uygulamasi #TBTech, #TlrkiyeninDijitalBank
23.Eyl 2 4 Fotograf 1 773 Haber Etkinlik code.yapikredi/ etkinlik duyurusu
21.Eyl 3 1 Fotograf 7 993 Duyuru ilan kaciliktaki ilk ATM #TBTech, #TlrkiyeninDiji
14.Eyl 4 1 Fotograf 3 954 Duyuru ilan kacilikta ilk bilgisayar #TBTech, #TrkiyeninDiji
= 14.Eyl 5 1 Fotograf 5 449 Duyuru / Haber | Sosyal Sorumluluk|TEGV bagis yonlendirmesi
:§ 13.Eyl 6 1 Gif 1 1876 1876 Spor Sponsorluk UEFA Sampiyonlar Ligi ve Avrupa Ligi
& 13.Eyl 7 1 Video 10 1012 5357 Duyuru / Haber| Kiiltiir & Sanat |Yapi Kredi Kiltiir Sanat Yayincilik binasi agilisi [#yapikredi, #kiiltiirsanat, #akdenizheykeli
12.Eyl 8 1 Video 3 1239 7344 Duyuru / Haber| Kiiltiir & Sanat  |Acilis teaser'i
10.Eyl 9 1 Video 3 373 3302 Duyuru / Haber Duyuru Mercedes-Benz FashionWeek #mbfwl, #mbfwilOsezon, #mercedesbenzfashionweek
9.Eyl 10 1 Fotograf 9 2101 Ozel Giin Kurumsal Kutlama|73.yil kutlama mesajt
1.Eyl 11 1 Fotograf 2 838 Ozel Giin Kurumsal Kutlama |Bayram mesaji
S 30.Agu 12 1 Video 13 2991 6142 Ozel Giin Kurumsal Kutlama|30 Agustos bayram mesaji #30Agustos
-"",, 26.A8u 13 1 Video 9 0 2508 Duyuru / Haber Odiil Stevie Business Awards #TurkiyeninDijitalBank
§ 10.A8u 14 1 Video 2 292 2918 Reklam Reklam Filmi  |#GaryileMetin #GaryileMetin
Ep 8.Agu 15 1 Gif 12 226 3026 Duyuru / Haber| Yarisma Duyuru |Sampiyonlar Ligi 6diilli yarisma
6.Agu 16 1 Video 18 376 3622 Reklam Reklam Filmi  |#GaryileMetin #GaryileMetin
31.Tem 17 1 Video 2 222 2237 Duyuru / Haber| Yarisma Duyuru |code.yapikredi/ etkinlik duyurusu
28.Tem 18 1 Fotograf 4 1021 Duyuru / Haber Etkinlik Renkli Kalemler
28.Tem 19 1 Video 0 283 2609 Reklam Reklam Yapi Kredi Mobil #TurkiyeninDiji
~ 24.Tem 20 1 Fotograf 5 1097 Duyuru / Haber Odiil Global Finance #TurkiyeninDiji
.:' 22.Tem 21 1 Fotograf 8 270 Duyuru / Haber| Odiillii Yarisma |Yapi Kredi mobil ve web yénlendirme
E 21.Tem 22 1 Video 4 403 3460 Reklam Reklam #GaryileMetin #TurkiyeninDiji #GaryileMetin
5 20.Tem 23 1 Fotograf 0 288 Reklam Reklam Yapi Kredi Mobil
=l 17.Tem 24 1 Video 5 278 2645 Duyuru / Haber Duyuru Yapi Kredi Mobil #Dun:
13.Tem 25 1 Video 3 415 3849 Reklam Reklam #GaryileMetin #TurkiyeninDijitalBank #GaryileMetin
10.Tem 26 1 Fotograf 2 328 Duyuru / Haber| Odiillii Yarisma |Yapi Kredi Platinum Bankacilik
7.Tem 27 1 Fotograf 17 456 Duyuru / Haber| Odiillii Yarisma |Yapi Kredi Platinum Bankacilik
4.Tem 28 1 Fotograf 3 795 Duyuru / Haber| Odiillii Yarisma |Yapi Kredi Platinum Bankacilik

Sekil 3.5: Yap1 Kredi Kurumsal YouTube Hesab1 3 Aylik Veri Analizi

MSALY UBE HESABI 3 AYLIK ANALIZ

Yayin Tarihi igerik # Yorum Begeni Begenmeme Goriintiileme Video Adi Etiket ilgi
19.Eyl 1 0 7 3 244.621  |Yapi Kredi Private Banking - Slinky Yapi Kredi Private Banking
:': 13.Eyl 2 1 10 1 197.342  |Yapi Kredi Play Turkiye'nin en komik yeteneklerini ariyor! #olurmuolur Yapi Kredi Play
%. 22.A8u 3 24 386 7 50.776 #olurmuolur dedi Atiye ile diiet hayali gergek oldu! #olurmuolur Yap! Kredi Play
w 22.A8u 4 6 88 4 37.981 #olurmuolur dedi Atiye ile diet hayali gergek oldu! #olurmuolur Yapi Kredi Play
_S 10.Agu 5 3 60 31 1.127.414 |#GaryileMetinTatilde 3: Gary’nin Yardimi Metin’e Pahaliya Patliyor! |#GaryileMetin Yapi Kredi Mobil
5| 28.Tem 6 5 16 6 1.156.617 |Yapi Kredi Mobil - Panik Yok Butonu Yapi Kredi Mobil
E 21.Tem 7 15 100 76 1.367.328 |#GaryileMetinTatilde 2: Gary, Mobil Bankaciligi Cok Yanlis Anliyor!  |#GaryileMetin Yapi Kredi Mobil
& 17.Tem 8 0 7 2 1.162 Bankaci Klavye'den Yepyeni Emojiler! #DUnyaEmojiGuni Yapi Kredi Mobil
13.Tem 9 14 116 72 1.448.364 |#GaryileMetinTatilde 1: Gary, Siri'yi kiskaniyor! #TukiyeninDijitalBankasi, #GaryileMetin |Yapi Kredi Mobil

3.1.3.2.  Kurum Sozciisii ile Yar1 Yapilandirilmis Derinlemesine Goriisme

Analizi

12 Ocak 2018 Cuma giinii Yap1 Kredi Genel Miidiirliik merkez ofisinde, Dogrudan Bankacilik
ve Dijital Kanallar Pazarlama Miidiirii ile yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme i¢in bir

araya gelinerek yiiz ylize olarak goriisme gerceklestirilmistir.
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1940’1 yillardan itibaren kiiltiir sanat ve sponsorluk alanlarinda o6zellikle yogunlasildigi
gbzlemlenebiliyor. Kurumsal iletisim sekilleri olarak da bu yillardan giiniimiize kadar
sponsorluk, sergi ve fuarlar gibi 6zel etkinliklerin yogun sekilde devam ettirildigi izlenebiliyor.
2011 yilindan itibaren kurumsal iletisim faaliyetlerinizde yeni medyanin aktif olarak

kullanilmaya baslandigin1 gézlemleyebiliyoruz.

SORU 1: Sizce yeni medya kurumsal iletisim sekillerinde degisiklik yaratti mi?

Bu c¢ok genel bir soru. Iletisim mecralarimizda evet cok biiyiik degisiklikler oldu. Eskiden
kullandigimiz konvensiyonel kanallar1 hala kullanmaya devam ediyoruz. Ancak eskiden
iletisimimizin tamamini konvensiyonel kanallar {izerinden yapiyorken e-posta gonderimi, tv
reklami, radyo reklami, agikhava reklam alanlar1 vs. kullanimiz giiniimiizde bu kanallarin tiim
iletisim kanallar1 ierisindeki kullanim payr diistii ve hayatimiza yeni iletisim kanallart girdi.
Mobil iizerinden push notification atma (anlik bildirim gonderimi), sosyal medya hesaplarimizi
kullanma, dijital pazarlama dedigimiz sosyal medya hesaplarimizin disindaki tim web agini,
display mecralarini ticretli ya da {icretsiz kullanabilme yetenegine sahip olduk. Ayrica teknolojik
gelismeler bize, konvensiyonel kanallarda da etkilesim olanagi sagladi. Konvensiyonelde bir de
soyle bir degisiklik oldu; multi screen (¢oklu ekran) olanaklarin1 marka olarak biraz denemeye
basladik. Televizyonda bir reklam filmi gdsteriyorken ayni anda miisterinin cep telefonu ya da
tablet bilgisayarinda uygulama iizerinden kisiye ayni icerigi kisisellestirerek bir teklif sunma gibi
ornekler deneyebiliyoruz. Bu konvensiyoneli de kendi igerisinde gelistirmis oluyor. Ama sunu
gordiik ki yeni medya hicbir sekilde konvensiyonel iletisimin iizerine gegemez, onu ezemez ya
da yerine gecemez. Bunu anladik. Ornegin televizyon her zaman hayatimizda olacak. Evet radyo,
gazete ve acikhava billboard bizim de reklam biitcemizde ¢ok az yeri olmakla beraber hala
tamamen bitmis durumda degil. Hala belli bir hedef kitle, belirli lokasyonlarda, belli reklam
ithtiyaclarin1 bu konvensyionel kanallardan almaya devam ediyor. Hala biz mesai saatleri disinda,
beyaz yaka diye tanimladigimiz ¢alisan insanlar igine gireken ve ¢ikarken kendi 6zel aracinda ya
da herhangi bir toplu tasima aracinda radyoyu iletisim araci olarak kullanmay: siirdiiriiyor.
Dolayisiyla reklam mecras1 olarak da radyo, bir anda hedef kitlemize ulasabildigimiz arag
olabiliyor. Ayn1 sekilde gazetelerde de benzer bir durum var. Bir degisim var mi1 evet var. Basili
versiyonlarin yani sira e-gazetelere de reklam vermeye basliyorsunuz. Ama hala yine belirli bir

kitleye ulasabilmeniz, orada var olabilmeniz ve markanin bilinirliligini de koruyabilmeniz i¢in
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basili versiyonda yer almaya devam ediyoruz. Ama dedigim gibi biitcedeki paylari degisime
ugradi. Bugiin konvensiyonel mecralar olarak soz ettigimiz outdoor (agikhava reklamciligi),
gazete, televizyon ve radyo reklamlari igin yaptigimiz harcamalar, genel reklam

harcamalarimizin artik %30’unu gegmemekte; eskiden bu paylar %70’lerde hatta %80’lerdeydi.

SORU 2: Yeni medya, kurumsal iletisim faaliyetlerinin bicim ve iceriklerinde ne gibi

degisiklikler yaratt1?

[k sorudaki genel yanitta yer aldig1 gibi yeni medya iletisim ydntemlerimizi degistirdi. Iletisim
bigimimizi degistirdi mi evet onu da degistirdi. SOyle ki; sosyal medyada push, hatta sms ve e-
posta gonderimlerimizde bile artik daha kisisellestirek kullaniliyor. Hedef kitlemize erigirken her
zaman kisisellestirerek kullanmaya dikkat ettik ama giiniimiizdeki teknolojik yenilikler buna
daha fazla olanak sagliyor. Kisiye 6zel verilerle, 6rnegin dogrudan eristigimiz kiginin ismi ve
soyismini kullanarak erismenin yani sira simdi biraz daha “samimi” olduk. Ornegin sosyal
medya kanallarim1 kullanirken (twitter, instagram ya da facebook’ta) bu mecralarda zaten
karsilikli bir etkilesim var. Miisteriye mekanik banka sdylemlerimizden gegip artik senli-benli
samimi bir sekilde sesleniyoruz, emojileri kullanmaya basladik, hislerimizi bile belli etmeye

basladik. Tiim bunlar iletisim bi¢imimizin degistiginin de bir kanit1 ayn1 zamanda.

SORU 3: Yeni medya sayesinde markanizla ilgili paylasilan haberlerin nitelig¢inde herhangi

bir degisiklik oldu mu?

Onceki sorunun yanitin da sdyledigim gibi sdylem seklimiz degisti. Paylasilan igeriklerle ilgili
bagli oldugumuz holdingin kurallarina gore ilerlemek durumundayiz zaten. Ama diyalogun

seklinde degisiklik oldu.
SORU 4: Kisiye 6zel e-mail gonderimi yapiliyor mu?

Bu uzun zamandir kullandigimiz bir yontemdi zaten; eskiden beri kullaniyoruz ve devam

edecegiz.

SORU 5: Kurumunuzla ilgili haber degeri tasidigim diisiindiigiiniiz icerik paylasimlarinin
sayis1 artti mi? Servis edilen basin biilteni/bildirimi ortalamasinda artis var mi ya da icerik

paylasimlar1 degisime ugradi mm? (basin biilteni yerine tweet, facebook bildirimi vb.)
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Artma egilimi varsa kurum kendisini siirekli (ya da eskisinden daha sik) i¢cerik paylasmak

zorunda hissediyor mu?

Biz marka olarak Kog¢ Holding ¢atis1 altinda yer aliyoruz. Bir kurulusun, baska bir marka ile bu
sekilde bir organik baginin olmasinin bazi etkileri oluyor. Marka olarak siz dilediginiz zaman
dilediginiz igerigi paylasamazsiniz. Grup sirketi olmanin bu anlamda sosyal medya kullaniminda
pozitif ve negatif etkileri olabiliyor. Holdingle beraber ¢izilmis, c¢ergeve bir sosyal medya
stratejisi var; tim holding grup sirketlerini kapsiyor bu strateji. O yiizden o stratejiye bagiml
olmak zorundayiz. Hem kurum igerisinde bu isi yoneten calisanlarimiz hem de bu anlamda
hizmet aldigimiz sosyal medya ajanslarimiz kimse kendi kafasina gore igerik saglayamaz ya da
¢ikaramazlar. Ornegin 6zel giinlerde belirlenen igeriklerin holding stratejisiyle bagli olmasi
gerekiyor. Grup biinyesindeki A firmasi1 X, ben (Yap1 Kredi olarak) Y diyemem; tiim holding
benzer soylemler paylasir; bu anlamda birbirimize bagimliyiz. Bunun artis1 ve eksisi de var;
eksisini heniiz gérmedik ama olabilir mi evet olabilir. Ciinkii bir bagimlilik her zaman art1 da
eksi de yasatabilir. Su ana kadar eksisini yasamadik. Artisini ise $Oyle yasiyoruz; Ornegin
Twitter’daki RT (retweet) hareketlerinde gorebiliyoruz. Holding catist altinda gergeklesen giizel
isler retweet edilerek Yapi Kredi’nin imajmma da katki sagliyor. Yapi Kredi igin ek efor
sarfetmeden, ek biitce ayirmadan holdingin ¢alistig1 bir igerigi kendi miisterimizle, bizi takip
edenlerle paylasma imkani sagliyoruz. Bu da imajimiza ek katki sagliyor. Onun disinda
kendimizi zorunlu hissettigimiz olaylar oluyor mu? Aslinda zorunlu demeyelim; eskiden anlik
ulagmak istedigimiz ama ulasmakda sikinti yasadigimiz durumlarda simdi esneklik saglamis
oluyoruz. Sadece e-mail, SMS marketing yaptigimiz bir diinyada Anneler Giinii, Babalar Giinii,
Cumhuriyet Bayrami gibi 6zel giinlerde su saatte su igerigi miisterilerimize saglama esnekligimiz
eskiden yoktu. Bunu yapamiyorduk. Bazen igerigimiz ertesi giin ulasiyordu, bazen hig
ulasmiyordu. Miisterimize ulasamadigimiz zamanlar oluyordu. Simdi bu durum ortadan kalkt.
Soziinii ettigim kurallar ¢ergevesinde istedigimiz giinde, istedigimiz saatte, istedigimiz kisiye,

istedigimiz igerikle ulasabiliyoruz. Bu esneklik bizim i¢in ¢ok kiymetli.
SORU 6: Bu haberlerin paylasim biciminde herhangi bir degisiklik oldu mu?

Yeni mecralar eklendigi i¢in bu anlamda bir degisiklikten sz edilebilir. Ornegin eskiden sadece

web sitesi lizerinden bir icerik paylasiyorken simdi kullandigimiz tiim sosyal medya
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mecralarindan benzer igerik paylasiliyor. Hatta kurum, holdinge bagli oldugu i¢in kurumla ilgili
bir haberi holding hesaplarindan ya da holdingle ilgili bir haberi kurum hesaplarindan da

paylasabiliyoruz. Bu alanimiz1 gelistirdi.

SORU 7: Basinla iliskilerde herhangi bir degisiklik oldu mu? Kullamilan geleneksel

yontemler hala siirdiiriiliiyor mu? Basin gezisi, basin toplantisi vb.

Evet, elbette bu geleneksel yontemler hala gecerli. Her iirlin lansmani yaptigimizda basin
toplantis1 diizenleriz. Basin gezisi eskiden de kullandigimiz bir kurumsal iletisim yontemi
degildi; lirlin lansmanlarinda basin toplantis1 diizenlemeyi eskiden beri siirdiiriiyoruz. Dolayistyla
bu anlamda geleneksel yontemin devam ettirildigi sdylenebilir. Basin toplantis1 yapmayi tercih
etmedigimiz durumlarda da basin biilteni yontemini arag¢ olarak kullanmayi siirdiiriiyoruz. Yani

bu yontem de hala gegerliligini koruyor.

Aslinda konusmamizin basinda da soyledigim gibi geleneksel kurumsal iletisim yontemleri
kullanim1 kesinlikle devam ediyor; sadece bazilarinin orani azaldi ya da yontemi degisti.

Konvensiyonel her kanal, her ara¢ hala yasiyor diyebiliriz.

SORU 8: Yeni medya sayesinde daha once erisemediginiz herhangi bir hedef Kitleye

erisiminizi saglandi m?

Soyle bir degisimden s6z edebiliriz; 6rnegin miisterilerimizin biiyiik kismi mesai saatlerinde
banka subelerimizi ziyaret eden ve aslinda marka olarak ayagimiza gelen kisilerken simdi 7/24
dijital kanallarla iletisimde oldugumuz herhangi bir yere gitmesine gerek kalmadan hizmet

sundugumuz, eristigimiz kisiler. Yani bir degisimden s6z edebiliriz.
SORU 9: Hedef kitlenin geribildirimi degisti mi?

Tabii ki degisti; 6rnegin eskiden sadece cagr1 merkezi kanaliyla, kisith bir sekilde miisteriden
geribildirim topluyorken su anda anlik iletisim agabiliyorsunuz. Ayni1 whatsapp uygulamasinda
oldugu gibi. Biz igerik sagladigimiz anda bazen onlarca, bazen yiizlerce olumlu ya da olumsuz
geribildirimler topluyoruz. Bu geribildirimlerin hepsini cevaplamakla yiikiimliiyliz; hepsine bir
yanit vermemiz, mesaji dogru yere adreslemekle ve takip etmekle sorumluyuz. Bu bizim igin bir

zorunluluk.
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SORU 10: Hedef Kitle ile olan bagimizda giiclenme oldu mu?

Soyle pozitif bir etki soz konusu; eskiden hedef kitlemizin, miisterimizin subeye gelmesini
bekleyip subeye geldigini herhangi bir iirlinii sunmaya ¢alisiyorken simdi miisterimiz ne zaman
bizimle iletisime gegerse ¢agri merkezi, internet ya da mobil kanaliyla olsun o anda iletisime
gecebilme liiksiine sahibiz artik. Ornegin miisterimiz herhangi bir islem gerceklestirdiginde biz
onun o andaki ihtiyacin1 gorebiliyoruz. Es zamanli olarak kendisine ikinci bir teklif
sunabiliyoruz. Artik miisterimiz, subelerimize sadece hafta i¢i ve mesai saatlerinde gelmek
zorunda degil; artik 7/24 hizmet alabiliyor. Bu da 7/24 bir iliskiyi doguruyor ve elbette bagi

giiclendiriyor.

SORU 11: Yeni medya sayesinde gelisen ol¢ciimleme ve geribildirim olanaklar iletisim
stratejilerinizi etkiledi mi? Dijital iletisim yontemleri olgiilebilirlik anlaminda degisiklik

yaratti mi?

Kurumsal iletisim anlaminda faydalandigimiz her mecranin kendi igerisinde bir dl¢limlemesi var.
Eskiden beri boyle bu. Pazarlama iletisiminde herhangi bir yontem ya da kanal i¢in ayirdiginiz
biitce ile belirlediginiz hedefe ulasip ulasmadigini Ol¢iimlenmesi diyebiliriz. Ne kadar biitce
ayirdiniz, bu biitce dogru kullanildi m1 ve geri doniisii nasil oldu diye bakarsiniz. Kullandigimiz
yontemler igerisinde geleneksel kurumsal iletisim yontemlerinin payi, orani siirekli azalirken
dijital mecralarin payi siirekli artmakta bu da biit¢ce anlaminda dijitale artan bir payin ayrildigini
gosteriyor dolayisiyla 6l¢iimlemesi ve geribildirimi de bu oranda degisiyor. Yontem olarak ise
her mecraya ayrn ayri bakmak gerekiyor. Dijital yontemler tabii ki artmakta, degisiklik

gostermekte.

Bir de dijital mecralarin dlgiimlemesi, bu konuda uzman ajanslarca yapiliyor. Kurum, miisteri

taraflarinda bu anlamda teknik donanimdan s6z ediyorum, bir eksiklik mevcut.

SORU 12: Personel yapilanmasinda degisiklik yasandi1 m?

Evet yasandi; hem pazarlama ekibi tarafinda hem de kurumsal iletisim ekibi tarafinda anlik

iletisimi takip eden ekipler var artik.
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SORU 13: Kurumig¢i mi yoksa kurum disindan 6zel bir sosyal medya hizmeti alintyor mu?
Kurum ici ise uzmanhgi var mm? (Planlama, strateji, uygulama, reklam satin alma,

olciimleme olarak ayr1 ayr1 degerlendirilmesi rica olunur.)

Kurum i¢inde de 6zel bir ekip yer aliyor; ajanslarla da calisiyoruz. Online kurumsal iletisim
faaliyetlerimizin tamami ajanslar araciligiyla gerceklesiyor ancak igerigi kendilerine biz

sagliyoruz servisini onlar yapiyor.

Bu konuda hizmet aldigimiz sosyal medya ajansi ¢alisanlar1 herhangi bir talep ya da soruyla
(talebini sosyal mecralardan ulagtiran) gelen hangi miisteriye, hangi yaniti vermesi gerektigi
konusunda detayli olarak Onceden bilgilendiriliyor ve tiim brief’e hakim oluyor. Ciinkii bu
hizmeti 7/24 saglamak zorundayiz ve bu ekip hizlica talebe yamt vermeli. Ozel bir durumda yani
detayli 6n c¢alismalara karsilik yanitlayamayacagi herhangi bir soru ya da talep olursa da
kurumsal iletisim ya da pazarlama ekiplerimizden destek alabiliyor. Sosyal medyadan ulagan
miisteriye muhakkak geri doniis saglamaya calistyoruz. Bu iletisim genelde bankanin kurumsal
sosyal medya hesaplar1 tizerinden olur; herhangi bir ii¢lincii parti calisan1 ya da 6zel bagka bir
hesaptan olmaz. Dolayisiyla bu hesaplarin yonetilmesi kisminda da digaridan profesyonel destek

aldigimiz hizmetler olabiliyor elbette.

Disaridan hizmet aldigimiz uzman ekipler aslinda operasyon kismindan sorumlu diyebiliriz;
sosyal mecralarda paylasilacak olan igerik kurum igindeki ilgili departmanlar tarafindan

hazirlantyor.

Ayni sekilde dlglimleme i¢in de yine dijital hizmet ajanslariyla ¢alistyoruz. Hatta kurum iginde

de dlgtimleme ile ilgili ek bir yapilanmaya gidebiliriz.

SORU 14: 2011 yihiinda, geleneksel kurumsal iletisim yontemlerine ek olarak yeni
mecralarin tarafimzdan hayata gecirildigini biliyoruz. Sosyal medya hesaplarindaki
paylasimlarimizin 3 ayhk detayh analizini gerceklestirdik. (Goriisme esnasinda Sekil 3.1
gosterildi.) Paylasilan iceriklerin, farkli mecralarda (instagram, facebook, twitter gibi) aym
temalarda paralel tarihlerde yayinlanmasi dikkat ¢cekmekte. Bu hesaplarin yonetiminin tek

kisi ya da ekip tarafindan gerceklestirildiginin de yansimasi olarak degerlendirilebilir.
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Sosyal Sosyal medya uzmani olarak kurum ici 6zel bir personeliniz mevcut mu yoksa bu

hizmeti saglayan bir ajanstan m1 hizmet aliyorsunuz?

Evet, sosyal medya hesaplarimizin tamami profesyonel ekiplerce yonetiliyor. Tespitiniz dogru.
Kurum igerisinde hem pazarlama iletisimi hem de kurumsal iletisim departmanlarinda ilgili
kisiler de mevcut ve igerikler kurum tarafindan belirleniyor. Bu igeriklerin mecralarda yer almasi
ise hizmet aldigimiz sosyal medya ajanslar1 araciligiyla gergeklesiyor. Her icerik muhakkak onay
almarak ilgili mecrada yer aliyor. Ugiincii partiler, kurum adina hesaplar1 yonetiyor ancak bu

yonetim sdyledigim gibi strateji anlaminda kurumun belirledigi kurallar ve igeriklerle saglaniyor.

SORU 15: Yeni medyanin kurumunuz tarafindan aktif kullanimimin kurum imajma

katkisi oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Evet ben inaniyorum. Bir kere her kurumun sosyal medyada var olmasi o kurumun daha ¢ok
genclesmesine yardimci oluyor. Interaktivite de cok o©nemli kazandirdigi olumlu katki
anlaminda. Hedef kitlenize siz istediginiz zaman ulasabiliyorsunuz, hedef kitleniz (miisteriniz)
istedigi zaman size ulasabiliyor. Bu yakinligin hissettirebilmesi, ‘istedigin an senin yanindayim’
hissinin sadece bir sdylemden ibaret olmadigini ortaya koyabilmesi ¢ok pozitif bir etkisi

diyebiliriz 6zellikle sosyal medyanin.

SORU 16: Yeni medya uygulamalarinin kurumsal iletisim ¢calismalarini olumsuz etkilemesi

sz konusu olabilir mi? Ornegin; ‘Gokay 425 mesajr’

Online krizler s6z konusu olabilir; yasama ihtimalimiz olabilir. Dijital iletisim, sosyal medya
hesaplarinin yonetilmesi anlaminda bagka firmalara bagli olmamizdan da kaynaklanabilir belki
de bu durum. Sonugta icerikleri yazan, misteriye (tiiketicinize) bu kanallardan yanit veren kisiler
baska bir ekip. O ekibin kurumdan bagimsiz bir cevap vermesi de miimkiin. Her sey online, yani
anlik. Yanlis bir ileti paylasirsaniz onu geri ¢ekmek teknik olarak miimkiin ama onun da farkli

yansimalari olabiliyor. Yasadigimiz Gokay 425 6rnegi'! tamamen teknik bir problemden dolayi

1116 Ekim 2017 tarihinde YapiKredi mobil hesabindan kullanicilara ‘Gékay 425’ metnini iceren bir bildirim
gonderilmistir. Gokay isimli bir kurum galisaninin teknik bir deneme esnasinda yanlslikla gonderdigi bu mesaj,
sosyal medyada kullanicilar tarafindan hizla kriz olarak yorumlanmis ve anlasiimaya c¢alisiimistir. 16:00 dolaylarinda
gelen bu bildirimi takiben YapiKredi sosyal medya hesaplarindan 16:40 civarinda ‘Degerli misterilerimiz, Yapi Kredi

165



atilmis bir mesajdi. Kurum onu ¢ok biiyiik bir kriz olarak yasamadi. Belki baska bir kurum ayni1
olay1 yasasa, bu krizi avantaja bile ¢evirebilirdi. Biz ¢ok iizerinde durmayip sakin davranmay1
tercih ettik. Ama krizler, eskisine gore daha fazla sayida yasanabilir ve anlik miidahaleler

gerektirir.

SORU 17: Sizce yeni medya (kurumsal iletisim sekilleri baglaminda) en c¢ok neyi
degistirdi?

Yeni medya, tiim yenilikler diyelim; kurumsal iletisim sekilleri baglaminda en ¢ok ydntemi
degistirmistir diyebiliriz. Kisisellestirme 6zelligi de ¢ok dnemli ama biitiin bakildiginda bize ek

bir mecra ag¢ilmais oldu.

SORU 18: Faaliyet raporlarinizda, iilkedeki teknoloji kullaniminin yayginhgini ve iilkenin
gen¢ niifusunu goz oniinde bulundurarak son iki yildir dijital kanallara siirekli yatirnm
yapildig1 belirtiliyor. Ayrica geleneksel kurumsal iletisim yontemi olan ‘reklam’ vermede
dahi dijital yeniliklerden faydalandiginiz gozlemlenebiliyor. 2017 yili Ocak ayinda reklam
hedefleme teknolojilerinin en ileri uygulamasi olan "programatik" ile "Tiirkiye'nin ilk
izleyici hedeflemeli reklam satin almasim" gerceklestirdiginizi biliyoruz. Kurumsal
iletisimde oOlciimlemenin ne kadar onemli oldugunu biliyoruz. Programatik reklam

uygulamalarini ve 6l¢iimlemelerini devam ettiriyor musunuz?

Programatik reklam uygulamarini dijital reklam kampanyalarimizda daha cok kullaniyoruz.
Televizyonda evet bir uygulamamiz oldu, hatta bir 6diil aldik onunla. Ancak televizyonda devam
etmedi uygulama, dedigim gibi dijital mecralarda programatik uygulamalarimizi siirdiiriiyoruz.
Konvensiyonel iletisim araglarinda yasanan bir degisim olarak evet bu tv reklam uygulamasi

ornegini paylasabiliriz.

Mobil’den gonderilen “gokay 425” icerikli mesaji dikkate almamanizi rica ederiz.” seklinde bir agiklama yapilmistir.
Arama motorlarinda “gokay 425” olarak kapali uclu sinirlandirilmis bir aramada 5.090, gokay 425 olarak
sinirlandirilmamis acik ugl bir aramada ise halen 47.500 sonuca ulasilabilmektedir. (ilgili aramalar
https://www.google.com.tr adresinden 9 Mart 2018 tarihinde 23:15’te gergeklestirilmistir.)
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SORU 19: Sizce yeni medya sayesinde geleneksel kurumsal iletisim bashklarinda nasil
degisimler yasand1? (mesaj — hedef Kitle etkilesimi — geribildirim — uygulama - él¢iimleme
bakimindan)

a. Kurum ici fletisim

b. Halkla Iliskiler

¢c. Kurumsal Reklamcihk
d. Sponsorluk

e. Sergi ve Fuarlar

f. Kurumsal Iletisim Yonetimi

Soyledigim gibi geleneksel kurumsal iletisim yontemleri kullanilmaya devam ediyor sadece
genel dagilimdaki oranlari degisime ugramis oluyor. Ya da bazi uygulamalarda yontemler
degisiklige ugruyor. Ornegin eskiden reklam biitgemizde gazete biiyiik oranda yer aliyorken,
giiniimiizde basil1 gazetede reklam alani satin almay1 siirdiirmenin yani sira dijital versiyonunda
da reklam alani satin aliyoruz. So6z ettiginiz geleneksel kurumsal iletisim basliklarini da
kullanmaya devam ediyoruz. Ornegin sponsorluk ya da sergi ve fuarlar. Bizim i¢in yiiz yiize
iletisim ¢ok degerli. Sponsorluk faaliyetleri ya da sergi ve fuar dediginizde biz misterilerimizle
yiiz yiize geldigimiz alanlar olarak bu tiir faaliyetlere ¢ok deger veriyoruz. Hem holding olarak
hem de Yapi Kredi olarak hem deger veriyoruz bu yontemlere hem de bu alanlara olan

yatirimlarimizi stirdiiriiyoruz.

SORU 20: Calismadaki tiim hipotezler iizerinden kurum sézciisiiniin yorumuna danisildi:

HO: Yeni medyanin aktif bir sekilde kullanimi kurulusun kurumsal iletisim faaliyetlerini

degistirmistir.
Kurum sézciisiiniin hipotezle ilgili yorumu: Dogru.

H1: Kurumun hedef kitlesine erisim yollar1 ve sekilleri, aktif yeni medya kullanimindan olumlu

olarak etkilenmistir.

Kurum sézciisiiniin hipotezle ilgili yorumu: Dogru.
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H2: Kurumsal iletisim yoOntemlerinin Olgiilebilirligi ve etkisi yeni medya sayesinde

kolaylagmustir.

Kurum sdzciisiiniin hipotezle ilgili yorumu: Olgiilebilirligi biz kurum olarak sdyle kullaniyoruz;
yer aldigimiz mecrada harcadigimiz biitgenin ne kadar getiri elde ettirdigiyle degerlendiriyoruz.
“x TL yatirdigiiz bir televizyon kampanyasindan ka¢ miisteri kazandmmiz ya da o tv
kampanyasini yapmadaki amaca ulastiniz mi, bu kampanya ne kadar getiri elde etti?” gibi
sorulara verilen yanitlar bizim i¢in 6l¢iimleme anlamini tagiyor. Bunu her bir kanal i¢in ayr1 ayri
yapiyoruz. Ormegin “Dijitale ne kadar biitce ayirtyoruz ve o biitgenin karsiliginda hedeflerimize
ne kadar ulagiyoruz?” gibi. Bir anlamda yatirimin maliyetini hesaplamaya c¢aligiyoruz. Her bir
kanalin zaten kendi i¢inde bir yontemi oldugu i¢in yeni gelen dijital medya kanallari bu

Olciimlemeleri etkileyemez ya da kolaylastiramaz ilgisi olmadigi i¢in.

H3: Kurumsal iletisim yontemlerinin yeni medya ile giincellenmesi yeni uzmanlik alanlarinin

dogmasina sebep olmaktadir.
Kurum sozciisiiniin hipotezle ilgili yorumu: Dogrudur ve bu ¢cok énemli bir konu.

H4: Sosyal medyanin kurum tarafindan etkin kullanimi, kurumun nihai tiiketici ile iletisimini

olumlu yonde arttirmakta ve hizli geribildirim olanag1 sunmaktadir.
Kurum s6zciisiiniin hipotezle ilgili yorumu: Dogru.

SORU 21: Yakin gelecekte kurumsal iletisim sekillerinde yasanacak baska degisimler

ongoriiyor musunuz?

Acikcast su an kurumsal iletisim ekipleri i¢in degil ama pazarlama iletisimi ekipleri i¢in bir
tehdit unsuru s6z konusu olabilir; ¢iinkii 6zellikle dijital pazarlama tarafinda ¢ok belli ajanslar
var bu isi ¢ok iyi yapan ve “knowhow™1 (bilgi birkimini) kendisinde tasiyan. Bu ajanslar bu 6zel
bilgi birikimini ¢alistif1 ekiplerle, kurum taraflariyla paylasmadigi siirece bu durumu ellerinde
bir giice ¢evirip tutuyorlar. O zaman da bu ajanslarla ¢alisan kurumlar biz ya da herhangi baska
bir kurum, dijital pazarlamay1 tam olarak 6grenememis oluyor. Dolayisiyla kurumlar, ajanslara
bagimli oluyor. Burada soz ettigim igerigin sadece mecralara tasinmasi anlaminda degil; sosyal

mecralarda ilgili analizlerin yapilmasi, bu mecralardaki satinalma giicii, stratejik planlama, biitce

168



planlama vb. tiim bunlar1 dahil edebiliriz. Yani burada ciddi bir online ekonomi var ve bu daha
cok kurumlar iizerinden degil ilgili yeni nesil ajanslar {izerinden yiiriiyor. Burada s6z ettigimiz de
ciddi bir ekonomi. Kurumlarin, bu “knowhow™1 kendi biinyelerine transfer etmesi gerekli; yoksa

bu bir tehtide doniisebilirz.

Bunun disinda yakin gelecekte programatik, machine learning, yapay zeka gibi kavramlarin
hayatimiza daha ¢ok dahil olmasmi bekliyoruz. Ornegin facebook ve google simdiden bunlari
cok iyi kullaniyor. Ornegin facebook ve google, kurumdan herhangi bir brief almadan reklam
satinalma dogru zamanda, dogru hedef kitleyi, dogru i¢erikte machine learning ve yapay zekadan
faydalanarak belirleyebiliyor. Bu durum kurumlarda biraz daha kontrollerinden ¢ikma hissi
yaratabiliyor. Bu alanlarda pazarlama iletisimi ekiplerinin giincel yenilikleri daha iyi 6grenmesi
ihtiyac1 dogabiliyor. Teknik bilgi eksigi olabiliyor ¢linkii. Bu teknik eksik ortadan kalkinca

kurumsal iletisim ¢alisanlar1 da yeniliklere daha kolay adapte olabileceklerdir.

SORU 22: Eklemek istediginiz herhangi bir sey var m?

Tesekkiir ederim, hipotezler ¢ok dogru saptanmisti. Dijital, su an kurumumuzda her anlamda bir
numaralt basligimiz. Dijitali biz sadece pazarlama uygulamalar1 olarak goérmiiyoruz;
iiriinlerimizin, siire¢lerimizin dijitallesmesi, subelerimizin hem siire¢lerinin hem ortamlarinin
daha dijital olmasi, i¢ miisterinin daha dijitallestirilmesi gibi konular su an kurumumuzun en
oncelikli bagliklar1 olarak siralanabilir. Zaten bankacilik tim Avrupa ve Amerika’da oldugu gibi
Tiirkiye’de de dijitale yonleniyor. Su anda mevcut miisterimizin %80’1 internet ya da mobil
tizerinden bankacilik islemlerini gerceklestiriyorlar. Sube kullanimlari evet azaliyor ama hala
belirli bir kitle yiiz yiize hizmet almak istiyor. Danigmanlig1 yiiz yiize almak isteyen kitle,
subelerimizde yogunluk olusturuyor. Biz de bunun i¢in subeye gelen miisterimizin daha hizl
servis almasint saglamak icin dijital siireglerden faydalaniyoruz. Daha dijital servisler
alabilmeleri i¢in uygun altyapilar1 gelistiriyoruz. Kagidi ortadan kaldirmaya gayret ediyoruz;
kagitsiz siiregler yaratmaya calistyoruz. Ornegin subede de olsa bir sézlesme, miisterimize tablet
tizerinden yaptiriliyor. Bu kagit maliyetinden tasarruf sagladigi gibi dolayli agag tiikketimini de
indirgemis oluyoruz. Her anlamda ¢ok kazangli dijital, bu sebeple kurum olarak dijitale yatirim

yapmayi siirdiirecegiz.
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3.1.3.3.  Kurum liletisim Damismam ile Yar1 Yapilandirilmis Derinlemesine

Goriisme Analizi

Kuruma aktif olarak iletisim danismanlig hizmeti sunan Art1 Iletisim Yonetimi ¢alisanlarindan
Erdem Dicle ile 14 — 23 Subat 2018 tarihleri arasinda bir dizi telefon goériismesi ve e-posta
aligverisi ile yar1 yapilandirilmig derinlemesine goriisme gergeklestirilmistir ve agsagidaki yanitlar

alinmustir.

SORU 1: Sizce yeni medyanin kullanimi kurumsal iletisim sekillerinde degisiklik yaratti

m?

Dijitallesme son 10 senede tim diinyada is yapis sekillerinin degisimine neden oldu. Yeni
iletisim kanallari, kendilerine has yeni bir iletisim dilinin dogmasina olanak tanidi. Yeni
medyanin kitlelere ulasma ve firmalarin miisteri tabanlarini genigletmesine yardim etme
potansiyelinin biiyiikliigii, kurumlarin bu yeni kanallara gore tasarlanmis {irtinler ve bu kanallara
0zel iletisim stratejilerinin olusturulmasina yol acti. Diger taraftan yeni medya, kullanicilar ile
marka arasinda geleneksel medyaya kiyasla ¢ok daha hizli ve interaktif bir iletisim siireci yaratti.
Bu durum, kurumsal iletisim sekillerinin kullanicilarin istekleri dogrultusunda degisiklik

gostermesine yol agti.

SORU 2: Yeni medya, kurumsal iletisim faaliyetlerinin bicim ve iceriklerinde ne gibi

degisiklikler yaratti?

Gorsel ve yazili medyayr odak noktasina alan kurumsal iletisim, dijitallesme ile birlikte yeni
medyay1 da iletisim stratejisinin bir pargasi olarak gérmeye basladi. Mobilin yiikselisi ile birlikte
online icerikler, kurum stratejilerinde daha biiyiik pay almaya basladi. Bugiin artik yeni medya
iletisim hedeflerine gére zaman zaman ana iletisim kanali olarak goriiliiyor. Giinlimiizde artik
bazi markalarin {riin lansmanlarint yeni medya {izerinden gergeklestirdiklerine sahit

olabiliyoruz.

SORU 3: Yeni medya sayesinde Yapi Kredi ile ilgili paylasilan haberlerin niteliginde
herhangi bir degisiklik oldu mu?
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Her ne kadar yeni medya kendine has bir dile sahip olsa da banka hakkindaki tiim igerikler

kurumun iletisim diinyasina uygun bir sekilde paylasiliyor.

SORU 4: Yapi Kredi ile ilgili haber degeri tasidigim diisiindiigiiniiz icerik paylasimlarinin
sayisi artti mi? Servis edilen basin biilteni/bildirimi ortalamasinda artis var m ya da icerik
paylasimlar1 degisime ugradi mm? (basin biilteni yerine tweet, facebook bildirimi vb.)
Artma egilimi varsa kurum kendisini siirekli (ya da eskisinden daha sik) icerik paylasmak

zorunda hissediyor mu?

Iletisim stratejisi kamuoyu ile paylasilmak istenilen haberin icerigine bagli olarak belirleniyor.
Basin biiltenlerinin servisi esnasinda ge¢cmiste agirlikli olarak metin ve gorsel kullanilirken,
glinimiizde bunlara ek olarak haberler infografiklerle, Yap1 Kredi’nin YouTube sayfasindaki
videolarin linkleriyle zenginlestirilebiliyor. Diger yandan geleneksel medya da daha hibrid bir
hal almis durumda. Gazetelerin, ajanslarin veya online haber portallarinin artik kendilerine ait
sosyal medya hesaplar1 da bulunuyor. Dolayisiyla servis edilen bir haberin, mecralar tarafindan
sosyal medya iizerinden de paylasilarak kullanicilarla bulustugunu gorebiliyoruz. Ayrica basin
mensuplar1 da kisisel sosyal medya hesaplar1 iizerinden markayla ilgili gelismeleri daha

yakindan takip edebiliyorlar.

Diger yandan yeni medyanin gelisimi ile birlikte yazili ve gorsel mecra kullanimiin adedinde
bir azalmadan s6z edemeyiz. iletisimin hedef kitlesine ve amacina gére Yapt Kredi de zaman
zaman Ozellikle tiriin/hizmet promosyonlarinda sadece dijital kanallar1 segebiliyor. Yap1 Kredi
gibi Tiirkiye’nin en Onemli kurumlarindan biri i¢in iletisimin kesintisiz ve her kanaldan

gerceklestirilmesi biiyiik 6nem tasiyor.
SORU 5: Bu haberlerin paylasim biciminde herhangi bir degisiklik oldu mu?

Yeni medyanin kendine has bir iletisim dili ve formati var. Yap1 Kredi de yeni medya
kullanirminda bu dile ve formata 6zen gosteriyor. Ancak Yapi Kredi’nin seneler iginde

olusturdugu kurumsal kimlik aynen korunmaya devam ediyor.

SORU 6: Basinla iliskilerde herhangi bir degisiklik oldu mu? Kullanilan geleneksel

yontemler hala siirdiiriiliiyor mu? Basin gezisi, basin toplantisi vb.
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Yeni medya, iletisimde ¢ok etkili bir kanal olsa da bugiin geleneksel iletisim yontemlerinin aktif
bir sekilde siirdiiriilmesi bankalar i¢in kritik 6neme sahip. Dolayisiyla basin gezileri, basin
toplantilari, basin biiltenleri vs. iletisim stratejileri igerisinde 6nemli rol oynamaya devam ediyor.
Ancak gegmiste basin lansmani ve gezilerinde yalnizca kameralarla karsilasirken, giiniimiizde
etkinlige katilan basin mensuplarinin telefonlar1 iizerinden de ¢ekim yaptiklarini, begendikleri
icerikleri sosyal medyada kendi takipgileriyle paylastiklarini, zaman zaman canli yayimn

yaptiklarini goriiyoruz. Dolayisiyla yeni medya bu alanlari da etkilemis durumda.

SORU 7: Yeni medya sayesinde daha once erisemediginiz herhangi bir hedef Kkitleye

erisiminiz saglandi m?

Yeni medya, 6zellikle giindemi fiziksel mecralardan takip etmeyen ve ¢ok farkli yas gruplarinda

bulunan 6nemli biiytikliikte bir popiilasyona ve 6zellikle genglere erismede biiyiik fayda sagladi.
SORU 8: Hedef kitlenin geribildirimi degisti mi?

Yeni medya kendine has yapis1 sayesinde geri bildirimlerin anlik olarak alinmasina yol agti. Bu
da kurumlarin gergeklestirdikleri iletisimin sonuglarini daha hizli gorebilmelerine ve alinan
yorumlara gore gerekli iyilestirmelerin yapilabilmesine olanak tamidi. Ozellikle kullanicilara
sunulan teknolojiler hakkinda uygulama marketlerinde yazilan yorumlar banka i¢in yol gosterici

ogelerden biri oldu.

SORU 9: Hedef Kkitle ile kurum arasinda olan bagda yeni medya kullammindan sonra

giiclenme oldu mu?

Yeni medya araciligr ile tiiketicilerle daha yakindan temas kurma olanagi saglandi.
Geribildirimlerin hizla cevaplanabilir olmas: tiiketici nezdinde markaya olan giivenin artmasini

destekledi.

SORU 10: Yeni medya sayesinde gelisen dl¢iimleme ve geribildirim olanaklar1 artti mm?

Dijital iletisim yontemleri ol¢iilebilirlik anlaminda degisiklik yarattt mi?

Dijitalin sundugu olanaklardan biri de Ol¢imlemenin geleneksel medyaya gore daha kolay

olmasi. Geleneksel iletisim kanallarinin 6l¢timlemesi ise dijital kanallardan oldukca farkli
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yapiliyor. Yeni medyada yapilan 6l¢giimleme sonucunda markalar bir sonraki dijital iletisim

igeriklerini kullanicilarin geribildirimine gore sekillendirebiliyor.

SORU 11: Sizce yeni medya uygulamalarmmin kurumsal iletisim caliymalarin1 olumsuz

etkilemesi s0z konusu olabilir mi?

Biitiinlesik iletisimin amaci iletisimi yapilacak konuyu 360 derece bir sekilde tiiketiciye
ulastirabilmek. Yeni medya da bu stratejiyi tamamlayan dnemli bir 6ge. Geribildirim olanaginin
geleneksel iletisime oranla ¢ok daha fazla olusu da iletisimin Ongoriilemeyen eksikliklerini
tamamlamada kritik 6neme sahip. Dolayisiyla kurumsal dille tutarli bir sekilde yeni medyada
yiiriitiilecek iletisimin olumsuz bir etkisinden bahsetmek dogru olmaz. Ote yandan hedef kitleye
ulasmada, yeni medyanin sagladigi hizin dikkatle degerlendirilmesi gerekiyor. Yeni medya
araciligi ile ulastirilacak mesajlarin da kurumun belirledigi iletisim dili ger¢evesinde olmasi

gerekiyor.

SORU 12: Sizce yeni medya (kurumsal iletisim sekilleri baglaminda) en c¢ok neyi
degistirdi?

(mesaj — hedef Kitle etkilesimi — geribildirim — uygulama - 6él¢iimleme bakimindan
degerlendirme yapabileceginiz gibi kurumsal iletisim yontemleri acgisindan da
degerlendirme yapabilirsiniz; Kurum I¢i iletisim - Halkla fliskiler - Kurumsal Reklamcilik

— Sponsorluk - Sergi ve Fuarlar ya da Kurumsal fletisim Yonetimi)

Miisteri tabaninin artmasina yardimer olmak, pazara sunulan iiriin/hizmetler hakkinda hizli bir
sekilde geri bildirim almaya olanak tanimak yeni medyanin sundugu en biiyiik kazanimlar olarak

on plana ¢ikiyor.

SORU 13: Bu akademik calismada 5 hipotez saptanmis ve bu hipotezler iizerinde
arastirma yapilmistir. Her bir hipotez ile ilgili kuruma hizmet sunan iletisim ajansi

sorumlusu olarak yorumunuzu paylasabilir misiniz?

HO: Yeni medyanin aktif bir sekilde kullanimi kurulusun kurumsal iletisim faaliyetlerini

degistirmistir.

Kurumsal iletisim faaliyetlerini degistirmekten ¢ok tamamlamistir.
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H1: Kurumun hedef kitlesine erisim yollar1 ve sekilleri, aktif yeni medya kullanimindan olumlu

olarak etkilenmistir.

Geng niifus, genisbant penetrasyonun artisi, aktif internet kullanicilarinda yilikselme ve mobilin
yaygin kullanimi, yeni medyanin etkisini artirmasina yol acarak kurumun hedef kitlesine

erisimini artirmigtir.

H2: Kurumsal iletisim yontemlerinin Olgiilebilirligi ve etkisi yeni medya sayesinde

kolaylagmustir.

Dijital kanallar iizerine gergeklestirilen Olgiimler, dijitalin dogas1 geregi daha kolay
yiiriitiilebiliyor ancak bu yontemler, tiim kurumsal iletisim ¢alismalari i¢in dl¢limleme islemini

kolaylastirmis degil.

H3: Kurumsal iletisim yontemlerinin yeni medya ile giincellenmesi yeni uzmanlik alanlarinin

dogmasina sebep olmaktadir.

Yeni kanallar yeni iletisim dilinin ve yeni iletisim stratejilerinin dogmasina neden oluyor. Bu

durum bu kanallara yonelik uzmanlik alanlar1 olusturuyor.

H4: Sosyal medyanin kurum tarafindan etkin kullanimi, kurumun nihai tiiketici ile iletigimini

olumlu yonde artirmakta ve hizli geribildirim olanagi sunmaktadir.
Dogru bir 6nerme.

SORU 14: Yakin gelecekte kurumsal iletisim sekillerinde yasanacak baska degisimler

ongoriiyor musunuz?

Biitiinlesik pazarlama stratejilerinde bugiinkii trend fizikseli ve dijitali beraber gotiiren fijital
pazarlama. Bu anlayis iletisim i¢in de gegerliligini koruyacak. Her ne kadar dijital, mobilin
onciiliiglinde kurumsal iletisim stratejilerinde 6n plana ¢iksa da geleneksel iletisimin aktif
kullanimi, kurumun iletisim hedeflerine ulagsmasinda kritik rolii oynamaya devam edecek.
Oniimiizdeki siirecte de geleneksel ve yeni medyanin birlikte yiiriitiildiigii bir iletisim anlayis

icerisinde olacagiz.
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SONUC

Ulkemizin koklii kurumlarindan olan Yap1 Kredi ozelinde gergeklestirilen bu arastirma,
Castells’in 10 yil onceki Ozetiyle; ‘Yeni elektronik iletisim araglari geleneksel kiiltiirlerden
uzaklasmamig, onlar1 hazmetmistir’ (Castells, 2008a:494) sonucuna erismemize olanak

saglamistir.

Ozellikle sosyal medya platformlarmin ortaya ¢ikmasiyla iletisim degismistir. Diinya ¢apinda
kurumlar i¢ ve dis iletisim i¢in sosyal medyanin sahip oldugu gii¢lii rolii anlama ve kontrol
altinda tutma cabalarini siirdiirmektedir (Oztiirk, 2014:237). Yeni medya ortamlar1 sahip oldugu
etkilesim Ozelligi ile sadece kurumdan hedef Kitlelere dogru tek yonlii iletisimi degil; hem
kurumdan hedef kitlelere hem de hedef kitlelerden kuruma yonelik iletisime imkan
saglamaktadir. Cagdas iletisim uygulamalarinin ¢ift yonlii iletisimin gereklerine uygun bigimde
gergeklestirilmesine yonelik fikir birligi (Taskiran, 2015) g6z o6niinde bulunduruldugunda
kurumlarin yeni medyay1 kurumsal iletisim ¢alismalarinda etkin bicimde kullanmasinin tasidigi

Oonem de ortaya ¢ikmaktadir.

Calismamizda saptanan varsayimlar ile koklii ve yerel bir marka olan Yapt Kredi’nin kurumsal
iletisim faaliyetlerinde, dijital iletisim yOntemlerini kullanmasiyla olumlu yonde bir degisimin
yasandi1 Ongoriilmekte ve bu degisimin agiklanmasi hedeflenmektedir. Ozellikle kurum

agisindan kurumsal iletigim faaliyetlerinin daha verimli hale gelip gelmedigine odaklanilmustir.
Bu ¢aligma kapsaminda erisilen bilgiye gore kurum;

e 2011 yilindan itibaren, alternatif bir kurumsal iletisim mecrasi olarak ‘yeni medya’yi

kurumsal iletisim faaliyetlerine dahil etmistir.

e Bu siireden giiniimiizde kadar geleneksel kurumsal iletisim yontemlerinin aktif olarak

kullanilmasina devam edilmektedir.

e Geleneksel kurumsal iletisim yOntemlerinin yiizdelik payr 2011 yilindan bu yana

azalirken, dijital kanal ve yontemlerin payi siirekli artis gostermektedir.
e Bu degisim kurumsal iletisim yontemlerinin bigim ve isleyisini etkilemektedir.
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Gazete, televizyon, radyo ve acikhava gibi konvensiyonel reklam mecralari i¢in yapilan

harcamalarin genel reklam biitgesi i¢erisindeki pay1 gittikge azalmaktadir.

Yeni reklam mecralarinin ayni biitge icerisindeki payi ise ters orantili bir sekilde siirekli

artmaktadir.
Yeni medya sayesinde;
o hedef kitle ve paydaslar ile olan iletisim zaman ve mekan bagimsiz hale gelmis
o hedef kitle ile etkilesim artmis ve hiz kazanmis
o ayni anda ¢oklu ekran kullanim1 hayata gegmis
o kisisellestirme 6zelligi kullanilmaya baglamis
o geribildirimin anlik olarak alinmasina olanak taninmig ve
o hedef kitle ile soylem sekillerinde degisiklik yasanmistir.

Kurumun sosyal medya hesaplari ile ilgili yapilan analizde bu mecralar araciligiyla genis
bir popiilasyona erisim sagladigi saptanmakla beraber kurum sozciileri ile yapilan
goriigmelerde bu mecralarin  6zellikle genglere erismede fayda sagladigi bilgisi

paylasilmistir.

Geng niifus, genisbant penetrasyonun artisi, aktif Internet kullanicilarinda yiikselme ve
mobilin yaygin kullanimi, yeni medyanin etkisini artirmasina yol acarak kurumun hedef

kitlesine erigimini artirmistir.

Kurumun birinci dereceden hedef kitlesi olan misterilerinin %80’ine yakini bankacilik
islemleri icin giiniimiizde banka subeleri yerine mobil ve Internet bankaciligini
kullanmaktadir. Bu durum kurumun, bu hedef kitlesi ile olan iletisim faaliyetlerinde
mobil ve Internet kanallarin1 geleneksel kurumsal iletisim mecralarina kiyasla daha fazla

kullanmasina sebep olmaktadir.
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Kurumsal iletisim sekillerinin sadece kurum yoneticileri tarafindan degil tiiketicilerin

istekleri dogrultusunda da degisiklik gostermesi s6z konusu olmustur.
Yeni medya kanallarina uygun iiriin ve / veya hizmetler hayata gegirilmistir.

Kurumsal iletisim faaliyetlerinde, dijital ortamlar sayesinde kagit kullanimi azaltilarak
hem maliyet azalttmma gidilmis hem de dolayli olarak dogal ekosisteme katkida

bulunulmustur.

Cagr1 merkezi uygulamasi, Internet ve mobil kanallar1 sayesinde hedef kitleye ve
paydaslara, kuruma 7 giin 24 saat erisim olanag1 saglanmistir. Bu durum ayni zamanda 7

giin 24 saat ilgili personelin talebe yanit vermesini de zorunlu hale getirmektedir.

Geribildirimin anlik olarak alinabilmesi tiiketici nezdinde markaya olan giivenin
artmasina destek olurken kurum nezdinde de kurumsal iletisim faaliyetlerinin daha hizli

bir sekilde dlgtimlenmesine destek olmaktadir.

Ozellikle sosyal medya hesaplar ile hedef kitle ile daha samimi ve daha hizli iletisime
gecebilme ve kisisellestirme ile etkilesim 6zellikleri sayesinde hizli geri doniis yapabilme

olanaklar1 hedef kitle ile olan bag1 giiclendirmektedir.

Gorsel ve yazili medyay1 odak noktasina alan kurumsal iletisim, yeni medyay: da iletisim

stratejilerinin bir pargasi olarak gérmeye baglamistir.

Kurumla ilgili basin biiltenlerinin servisi esnasinda ge¢miste agirlikli olarak metin ve
gorsel kullanilirken, giiniimiizde bunlara ek olarak haberler infografiklerle, Yapi

Kredi’nin YouTube sayfasindaki videolarin linkleriyle zenginlestirilebilmektedir.

Geleneksel kurumsal iletisim faaliyetlerinden olan bir basin lansmani ya da basin gezisi
esnasinda ge¢miste sadece kameralarla karsilasirken, gliniimiizde etkinlige katilan basin
mensuplarinin  kisisel cep telefonlar1 iizerinden de c¢ekim yaptiklari, begendikleri
icerikleri sosyal medyada kendi takipcileriyle paylastiklari, zaman zaman mecraya 6zel

kendi takipgilerine etkinlikten canli yayin yaptiklari goriilebilmektedir.
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Gazetelerin, ajanslarin veya online haber portallarinin giinimiizde kendilerine ait sosyal
medya hesaplart da bulundugundan kurumla ilgili servis edilen bir haberin, mecralar
tarafindan sosyal medya iizerinden de paylasilarak kullanicilarla bulugsmasi s6z konusu

olabilmektedir.

Kurumsal iletisim yontemlerinde yasanan degisimlere paralel olarak yeni uzmanlik

alanlar1 dogmustur.

Bu yeni uzmanlik alanlari, kurumsal iletisim alaninda yeni bir ekonominin dogmasina

sebep olmustur.

Bu durum kurum igerisinde personel yapilandirmasini degistirirken kurumun teknik

ihtiyaglariyla ilgili disaridan da destek almasina sebep olmustur.

Ucgiincii partiler kurum admna sosyal medya hesaplarmi (kurum tarafindan belirlenen

iletisim stratejisine uygun olarak) yonetebilmektedir.

Geleneksel kurumsal iletisim uzmanlarinin yani sira sosyal medya uzmanlar1 da kurumsal

iletisim ve pazarlama iletisimi ekiplerine dahil olmustur.

Yeni medyada ilgili analizlerin yapilmasi, reklam satin alma, planlama, dl¢limleme gibi

alanlarda yeni medyaya 6zel uygulamalar hayata gecirilmektedir.
Bu uygulamalar ‘yeni nesil ajanslar’ tarafindan yiiriitiilebilmektedir.

Calismanin ikinci boliimiinde ‘Dijital iletisim Sekillerinin Yarattig1 Yeni Is Modelleri’
baghiginda arastirilan dijital iletisim ajanslar1 ve online pr ajanslarina bu yeni nesil

ajanslara orenk olarak gosterilebilir.
Bu yeni is modelleri beraberinde dijital ekonominin dogmasina sebep olmaktadir.
Kurum da bu yeni nesil iletisim ajanslarindan hizmet almaktadir.

Kurumun sosyal medyada aktif olarak var olmasinin marka imajinin genglesmesine

destek oldugu diistiniilmektedir.
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Kurumun online iletisim kanallarinin agik olmasi yine online bir anlamda ‘anlik’ iletisim
kazalarina da agik oldugu ihtimalini dogurmaktadir. Online ortamlarin hiz ve erisim
0zelligi kriz anlarinda negatif bir 6zellik olarak dikkat ¢cekmekte ve krizlerin de ayni

sekilde hizla, ¢ok fazla sayida kisiye erisebilme olanagini ortaya ¢ikarmaktadir.

2000’11 yillardan 6nce konvensiyonel mecralarin, markanin yillik reklam biit¢esinde
yaklasik %70 ile %80 oranlarinda yer aldig1 ancak giiniimiizde bu oranlarin %20 ile %30
oranlarma distiigli; biiyiikk payin dijital mecralar ile yer degistirdigi bilgisine
ulasiimaktadir. Ayni sekilde giiniimiizde, kurumun miisterilerinin %80’inin Internet
bankacilig1 ve mobil bankaciliktan faydalandigi da paylasilmistir. Yine de goriismelerde
yeni medyanin, konvensiyonel iletisim yontemlerinin Oniine gecemeyecegi goriisiiniin

ozellikle belirtilmis olmas1 dikkat ¢cekmektedir.

Yeni medyanin varlik gostermesiyle birlikte dijital pazarlama alanlarinda kurum disindan
teknik destek sunan ti¢iincii parti ¢alisanlarinin bu bilgiyi kendilerinde tutmasi kurum igin
bir tehdit unsuru olmamali, bu alanda kurum i¢i personele teknik egitim destegi verilmesi
ya da ilgili bolimlerin yine kurum icinde olusturulmast gibi alternatif ¢oziimler

aranmalidir.

Oniimiizdeki giinlerde de geleneksel kurumsal iletisim faaliyetlerini siirdiirmenin yani
sira kurumun yeni medyaya, dijital iletisime yapacagi yatirimin artarak siirdiiriilmesinin

planlandig1 paylagilmistir.

Kurum sozciileri tarafindan geleneksel kurumsal iletisim faaliyetleriyle, yeni medyay1
merkeze alan online iletisim faaliyetlerinin Oniimiizdeki donemde de bir arada
yiiriitiilecegi dolayisiyla biitiinlesik bir pazarlama iletisimi anlayisinin siirdiiriilecegi

bilgisi paylasilmigtir.

Kurumsal iletisim faaliyetlerinde programatik, yapay zeka ve machine learning

uygulamalarimin 6niimiizdeki yillarda daha ¢ok kullanilmasi 6ngoériilmektedir.
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Yap1 Kredi sosyal medya kurumsal iletisim uygulamalar1 incelemesi ile kurum sézciisii ve kurum
iletisim danismani ile gergeklestirilen yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme analizlerinden

elde edilen sonuca gore varsayimlar su sekilde degerlendirilebilmektedir:

HO: Yeni medyanin aktif bir sekilde kullanimi kurulusun kurumsal iletisim faaliyetlerini

degistirmistir.
HO dogrulanmistir.

H1: Kurumun hedef kitlesine erisim yollar1 ve sekilleri, aktif yeni medya kullanimindan olumlu

olarak etkilenmisgtir.
H1 dogrulanmstir.

H2: Kurumsal iletisim yontemlerinin Olgiilebilirligi ve etkisi yeni medya sayesinde

kolaylagsmustir.

Yeni medyanin dogrudan geleneksel kurumsal iletisim yontemlerinin 6l¢iilebilirligi ve etkisini

kolaylastirdig1 sonucu kanitlanamadigindan H2 dogrulanmamustir.

H3: Kurumsal iletisim yontemlerinin yeni medya ile giincellenmesi yeni uzmanlik alanlarinin

dogmasina sebep olmaktadir.
H3 dogrulanmistir.

H4: Sosyal medyanin kurum tarafindan etkin kullanimi, kurumun nihai tiiketici ile iletisimini

olumlu yonde arttirmakta ve hizli geribildirim olanagi sunmaktadir.
H4 dogrulanmstir.

Kurumsal iletisim uzmanlar1 yeni teknolojileri siirekli takip etmeli ve etkinliklerini bu alanlarda

da arttirabilmelidir.
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