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ABSTRACT
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ONSOZ
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GIRIS

Hedef kitleyle yiiriitiilen iletisim siire¢lerini ifade eden bir disiplin olan halkla
iligkiler toplumsal, ekonomik, teknolojik ve kiiltiirel degisimlerle kitlelerle arasindaki
iletisim yontemlerini gelistirmistir. 2000’ 1i yillarin 6ncesinde yogun bi¢imde kullanilan
basin ajansi/tanittm ve kamuoyu bilgilendirme modelleri giinlimiizde de hala
kullanilmaya devam etse de iki yonlii iletisimi esas alan modeller, 6zellikle iki yonlii

simetrik iletisim modeli 6n plana ¢ikmustir.

Yeni iletigim teknolojileri sonucu ortaya ¢ikan ortamlar, hedef kitlelerin bilgiye
erisim olanaklarin1 ve kurumlardan beklentilerini ylikseltmistir. Kurumlar da bu online
platformlarin avantajlarini kullanarak, kurumsal karar, uygulama ve faaliyetlerine iliskin
bilgilerini birinci kaynaktan hedef Kkitlelerine sunarak ve hedef kitlelerinin de
faaliyetlerine iliskin goriis ve Onerilerini alarak etkilesimli iletisimin miimkiin oldugu bir

alan yaratmislardir (Boztepe, 2014, s. 158-159).

Internet ve sosyal medya araglariin kullanimi her alanda oldugu gibi halkla
iliskiler uygulama alanlarinda da genislemektedir. Internet ile birlikte halkla iliskiler
uygulamalarinda kurumlarin hedef kitleleri ile iletisim kurma yontem ve araglar
degisiklik gostermis ve sanal ortamda, yeni bir kurumsal iletisim alan1 olugsmustur. Sanal
ortamda olusan bu yeni halkla iligkiler uygulamalarindaki iletisim kanallarini, kurumsal
hedef kitle tanimlamalarini, iletisim seklini, geri bildirimini etkilemekte ve

degistirmektedir (Gligdemir, 2015, s. 2).

Giinlimiizde kurumlar, internet araciligiyla yeni hedef Kkitlelerle iletigim
kurabilmektedirler. Kurumlarin iletisim kurabilecekleri kontrollii internet ortamlari
kurumsal web siteleri, sosyal ag sitelerindeki kurumsal hesaplar ve kurumsal bloglar
olarak siralanabilir (Onat, 2014, s. 137). Kurumlarin hedef kitleleriyle karsilikli iletisim
kurabildikleri, tanima ve tanitma faaliyetlerini gorsel ve isitsel materyalleri de kullanarak

gerceklestirebildikleri platformlardan, kurumsal bloglar 6n plana ¢ikmaktadir.



Bloglarin kurumlar agisindan kontrol edilebilir platformlar olmasi, hedef
kitlelerinden geri doniis alabilmeleri ve kuruma ait diger sosyal aglara baglantili olmasi
vb. nedenlerden &tiiri kurumlar kendi bloglarimi olusturmaya baslamislardir
(Manavcioglu, 2018, s. 121). Kurumsal bloglar Tiirkiye’ de yeterli ilgi ve 6nemi gérmese

de Diinya ¢apinda giderek artan bir 6neme sahiptir.

Yeni donem halkla iliskiler tekniklerinin kurumsal bloglarda kullanimina iligkin
bu ¢alisgmanin amaci, incelenen bloglarda halkla iliskiler tekniklerinin uygulanabilirligini
tespit etmek ve kurumsal bloglarin bu baglamda eksiklerini ortaya koymaktir. Daha 6nce
kurumsal bloglarin sektorleriyle olan baglantilarin1 vurgulamak amaciyla bir ¢alismanin
yapilmamis olmasi bu calismayr orijinal kilmakla birlikte, literatiirdeki kurumsal
bloglarla ilgili calismalara katki saglama amacindadir. Dolayisiyla halkla iliskiler, bloglar
ve kurumsal bloglarla ilgili literatiir taramas1 yapilmis ve konuyla ilgili kaynaklardan
yararlanilmistir. Caligmada igerik analizi yontemi kullanilarak, otomotiv, hazir giyim,
erkek giyim ve ziliccaciye sektorlerine ait toplam 8 kurumsal blogun 3058 gonderisi

derinlemesine incelenmis, kategoriler ve kodlama basliklariyla analizleri yapilmistir.

Bloglarda kullanilan halkla iligkiler tekniklerini ele alan bu calismanin {i¢

bolimi bulunmaktadir.

Birinci bolim halkla iligkilerin tanimini, halkla iliskiler modellerini, halkla
iligkilerin iligkili oldugu alanlar1 ve halkla iligkiler uygulamalarini agiklamaktadir. Ayrica
halkla iliskilerde geleneksel ve yeni donem arag¢ ve ortamlari, halkla iligkilerin yeni
medyada kullanim alanlar1 olan sosyal medya, sosyal aglar, interaktif halkla iligkiler ve

dijital itibar basliklar1 anlatilmistir.

Ikinci béliimde blog kavrami, blog cesitleri, kurumlarin blog sahibi olma
nedenleri, blog yazmanin kurumlara faydalar1 ve riskleri agiklanmis, sonrasinda halkla

iliskiler araci olarak kurumsal bloglara deginilmistir.

Calismanin tgilincii boliimii ise uygulama bolimiidir. Burada Tirkiye’ de

faaliyet gosteren 4 sektore ait 8 kurumsal blogun gonderileri incelenmistir.



BiRINCI BOLUM
HALKLA ILISKILER VE HALKLA ILiSKIiLER
UYGULAMALARI

Halkla iligkiler mesleklesme siirecinde, iletisim teknolojilerinde yasanan
geligsmelere bagli olarak gerek kullandigr iletisim teknikleri gerekse uygulama alanlarinda
farklilagma gostermis, cagin gereklerine uygun yeni teknikler ve uygulama alanlari
gelistirmistir. Calismanin bu boliimiinde halkla iligkilerin simdiye kadar yapilan
tanimlarina ve halkla iligkiler mesleginin temel ilkelerine deginilmistir. Devaminda ise,
halkla iliskilerin iligkili oldugu reklam, pazarlama, lobicilik, propaganda ve tanitim
basliklariyla, halkla iliskilerin uygulama alanlar1 olan sponsorluk, kurum kimligi, kriz
yonetimi, sosyal sorumluluk, itibar yonetimi, medya iliskileri ve kurum igi iletisim
basliklar1 agiklanmistir. Son olarak ise, halkla iliskilerin kullandig1 geleneksel ve yeni

donem iletisim ara¢ ve ortamlari ele alinmistir.
1.1. HALKLA ILISKILERIN TANIMI VE ILKELERI

Halkla iliskilerin 20. yiizyilda giderek artan énemine ve uygulama alanindaki
faaliyetlerine paralel olarak, konuya iliskin akademik literatiir 6zellikle 1920 lerden
itibaren gelismeye baglamistir. Halkla iligkiler kavrami, gelisme gosterdigi ilk
donemlerde agirlikli olarak Amerika Birlesik Devletleri merkezli bir yonelim gosterse de
zamanla farkli iilkelerden arastirmacilar da halkla iligkiler kavraminin gelisimine katki
saglamislardir (Ozdemir ve Yamanoglu, 2009, s. 15). Halkla iliskilerin 20. yy. ‘da
mesleklesme siireciyle beraber sayisiz tanimi yapilmis ve yapilmaya da devam
edilmektedir. Halkla iliskiler ile ilgili yapilan tanimlardaki cesitliligin ise farkli kisi ve

meslekler tarafindan yapiliyor olmasindan kaynaklandig1 goriilmektedir.

Halkla iliskiler, ingilizce “Public Relations” kavraminin Tiirk¢e karsiligidir.
Ancak Dogan (2015, s. 5)’ a gore buradaki halk kavrami genis kitleleri degil, bir kurumun
veya bireyin c¢alismalarindan etkilenen, daha once etkilenmis veya gelecekte
etkilenebilecek veya faaliyetleriyle kurum veya bireyi etkileyen, gegmiste etkilemis veya

ileride etkileyebilecek birey ve kurumlari ifade etmektedir.



Benzer sekilde, Erdogan (2006, s. 14)’ a gore de halk, kalabalik kitle ve tiim
bireylerin toplamin1 ifade etmemektedir. Halk, oOrgiitiin iliskide bulundugu somut

birimlerdir. izleyiciler, dinleyiciler ve okuyucular halkla iliskilerin potansiyel halkidir.

Halkla iligkiler, Ertekin (1995, s. 9)’ e gore; “bir orgiitiin sundugu hizmetin
gelistirilmesi amaciyla yiiriitiilen ve halki etkileme amaci tasiyan tiim iliski bicimlerini
iceren planli ¢abalar” dir. Bu ¢abalar, “reaktif ve proaktif olarak siirdiiriilebilen, kamu

yarari gozetilerek devam ettirilen stratejik ve uzun siireli ¢alismalar” dir (Armutlu, 2016,

s. 3).

Genel olarak halkla iliskiler tanimlarinin merkezinde ise iletisim kavraminin
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla halkla iligkiler, kurumlarin ya da bireylerin hedef
kitleleri ile arasindaki iletisim stirecleri (Sancar, 2016, s. 84) olarak da

tanimlanabilmektedir.

Halkla iliskiler taniminin ¢esitliligi ve ¢oklugu tizerine 1970’ lerde Rex Harlow
65 uzmandan alinan ve 472 farkli halkla iligkiler tanimindan yola ¢ikarak genis kapsamli
bir tanim caligmasi ortaya koymustur. Buna gore halkla iliskiler: “Bir kurulusla hedef
kitlesi arasinda karsilikly iletisimi, anlayisi, kabulii ve isbirligini olusturmaya ve
stirdiirmeye yardimci olan, sorun ve problemlerin yonetimini i¢ceren, kamuoyuna cevap
veren, kamuoyunun bilgilendirilmesi i¢in yonetime yardimct olan, kamu yararina hizmet
etmek igin yonetimin sorumlulugunu tammlayan ve vurgulayan, egilimleri onceden
tahmin etmeye yardimci olmak igin bir erken uyari sistemi gibi hizmette bulunan,
degisikliklerden etkin bir bigcimde faydalanmak igin yonetime yardimci olan ve baslica
araglari olarak ahlaki iletisim tekniklerini ve arastirmayt kullanan ayricalikli bir yonetim

fonksiyonudur” (Hutton, 1999, s. 200-201).

Halkla iliskilerin kuruma itibar saglama, halkta olumlu imaj yaratma ve buna
karsilik halkin yonetime katilma istegiyle on plana ¢ikan faaliyetleri kamuyla etkilesimi
arttirmistir (Bozkurt, 2014, s. 181-182). Bu nedenle halkla iliskiler kisi ya da kurumlarin
toplumla bir sekilde temasta bulunmasi, bu temasi daha iyiye ya da kdtiiden iyiye ¢evirme

noktasinda giderek 6nem kazanan bir iletisim faaliyeti olarak karsimiza ¢ikmaktadir.



Halkla iliskilerin yukarida verilmis tanimlarindan yola ¢ikarak ortaya konulan

ozellikleri su sekildedir (Caglar ve Kilig, 2012, s. 169-170):

e Halkla iliskilerde karsilikl1 yarar ilkesi esastir,

e Halkin kuruma olan inancinin daimi olmasini amaclar,

e Halki hedeflenen amaca yonelik etkilemeye calisir,

e Halkla iligkiler bir yonetim fonksiyonudur,

e Siirekli ve orgiitlenmis bir yonetim gorevidir,

e Halkla ¢ok yonlii iliskilerin kurulmasin1 amaglayan bir faaliyettir,

e Inandiric1 ve karsilikl1 iyi niyetlere dayanan diiriist bir uygulamadar.
Halkla iliskilerin flkeleri

Halkla iligkiler kavraminin gelismesi ve mesleklesme siireciyle birlikte, halkla

iligskiler mesleginin faaliyetleri belirli etik kurallarla ¢izilmistir.

Halkla iliskiler meslegi icra edilirken dikkat edilmesi gereken bazi ilkeler vardir.
Bunlar halkla iligkiler mesleginin saygin meslekler arasinda bulunmasi igin elzem
ilkelerdir (Dogan, 2015, s.14). Halkla iliskiler bireysel anlamda, diiriistliik, inandiricilik,
giivenilirlik ve dogruluk olgularini 6ne ¢ikararak bunlarin geregi yerine getirilirse, etik
ilke ve kurallar1 yerine getirilmis olacaktir. Bu durum i¢in halkla iliskilerin bir “kendi

kendine denetim” (Biilbiil, 2001, s.239) sistemine sahip oldugu sdylenebilir.

Etik ilkeler gergevesinde; etik bir kurum olmak, etik ilkelere uygun hareket eden
birey olmak, marka etigi olusturmak gibi olgular giiniimiizde halkla iliskilerin temel

dinamiklerini olusturmaktadir (Selvi ve Altan; 2016, s. 282).

Ister kamu ister 6zel olsun kurumlar halkla iliskilerde temel ilkelere uymak
durumundadirlar (Ozdonmez, 1984, s. 1). Etik ilkeler kurumlarin hedef kitleleriyle

kuracaklart iligkilerin basariya ulasmasinda biiyiik 6nem tasimaktadir.

Halkla iligkilerin temel ilkeleri, ideal halkla iliskiler modeli olarak goriilen iki
yonli simetrik modelin temelini olusturan dgelerin basinda gelmektedir (Kurt ve Kurt,

2017,s.91). Dolayisiyla son yiizyilda yasanan teknolojik, toplumsal gelismelerle birlikte,



kisi ve kurumlarin yiiriittiigi halkla iliskiler faaliyetlerinde diiriistliik, inandiricilik,
sorumluluk ve agiklik gibi etik ilkeler giderek onem kazanmistir. Bu baglamda halkla

iliskilerin temel ilkeleri su sekilde 6zetlenebilir:
Diiriistliik

Acilimi “Uluslararas1 Halkla iliskiler Dernegi” olan IPRA diiriistliik ilkesine
vurgu yapmaktadir: “Halkla iliskiler, diiriistliik ilkesi karsiliginda, ekonomiye biiyiik
fonlar yaratan bir sosyoekonomik olay, bir giivence unsuru, bir dayanigma
mekanizmasidir. Bir iilkedeki halkla iliskiler uzmani sayisi o iilkenin kalkinma ve

ekonomik gostergesidir” (Bilbiil, 2001, s. 239).

Halkla iliskilerin en 6nemli ilkelerinden biri diiriistliik ilkesidir. Bu, kamuoyunu
bilgilendirirken, ger¢eklerden sapmadan, konular1 abartmadan hedef kitleye her seyi

oldugu gibi yansitmak anlamina gelmektedir (Giines, 2009, s.76).

Diirtistliik, halkla iligkiler uygulayicisinin inanilirh@ini arttirdigr gibi, kurumun
rakipleriyle kurdugu iliskiler ve kurum tanitimlar agisindan da biiyiik onem tasimaktadir
(Caglar ve Kilig, 2012, s. 169). Kurumun hedef kitlesi ve rakiplerine kars1 olan itibarini

giiclendirecek en 6nemli unsurlardan biri diiriistliiktiir.

Bu ilke, halkla iligkilerin etkileme giiciinii daha da arttiracaktir. Bunun nedent,
yapilan faaliyetlerde, programlarin hazirlanmasinda diiriistliigii 6n plana ¢ikarmak hedef
kitleye giiven vereceginden, basari oranini arttiracaktir (Biilbiil, 2001, s. 239). Bu nedenle
halkla iliskiler uygulayicilarinin faaliyetlerinde en onemli ve birinci ilke diirtistliik

olmalidir.

Inandiriciik

Inandiricilik, dogruluk ve diiriistliik kavramlariyla dogrudan iliskilidir. Halkla
iliskilerin tanimlarinda da inandiricihik 6n plana ¢ikmaktadir. Bu tanimlardan biri;
“Halkla iliskiler belirtilmis hedef kitlelerini etkilemek igin hazirlanmus, planli, inandiric
haberlesme ¢abasidir” (Biilbiil, 2001, s.240). Halkla iliskilerde inandiricilik, dogruluk,



aciklik, diirtistliik gibi etik ilkelerle i¢ ige gecmis ve birbirlerinin olmazsa olmazi haline

gelmistir.

Bir halkla iligkiler uzmaninin inanilir olmasi igin ise, hedef kitlesine giivenilir,
dogru ve diiriist bilgiler vermesi gerekir (Caglar ve Kilig, 2012, s. 169). Inandirict
olmayan halkla iligkiler faaliyetlerini uygulayan bir halkla iligskiler uzmaninin,

hedeflerine ulagsmasi oldukca diisiik bir ithtimaldir.

Inandiricilik kapsaminda bir de “inandirma” unsuru vardir. Bu, toplumda hali
hazirda yerlesmis olan goriis ve tutumlar1 yenileriyle degistirmek ve bunlarin olumlu
olmasi igin yiiriitilen faaliyetler i¢in de gegerlidir (Bilbiil, 2001, s. 241). Kitlelerin

inandirilmasi i¢in ise, diiriist ve inandirici projeler yiiriitiillmesi gerekir.
Tekrarlama ve Siireklilik

Tekrarlama, tanitim mesajinin kamuoyuna tekrar tekrar verilmesini ifade eden
bir kavramdir. Kamuoyuna verilen mesajlarin akilda kalabilmesi i¢in tekrarlama ve bu

tekrar1 stirekli yapma 6nemlidir (Caglar ve Kilig, 2012, s. 169).

Halkla iliskiler faaliyetleri, kurumlarin uzun vadeli yaptig1 calismalardir. Bu
baglamda, kurum ile hedef kitle arasinda iligkilerin kurulmasi, gelistirilmesi ve kurulan
iliskilerin devamlilig1 6nemlidir (Akar, 2010, s. 213). Kurumun hedeflerine ulasmasi i¢in
hedef kitleyle olan iligkisinin siirekliligi, mesajlarin kitlelere diizenli olarak

tekrarlanmasiyla yakindan iligkilidir.

Tekrarlama ve siireklilik ilkeleri, kisi ya da kurum olsun, toplumda varligini
devam ettirebilmesi i¢in gerekli olan unsurlardir. Ozellikle kurumlarin, hedef kitleleriyle
olan iliskilerini saglam bir zeminde yiiriitebilmesi i¢in kendini hatirlatmasi, mesajlarini

ve faaliyetlerini tekrarlamasi kurum felsefesinde yerlesmis ilkeler olmalidir.
Sabwrli Calismak

Halkla iliskiler disiplini, emeklerin karsiligin1 uzun zaman siiren ¢aligsmalar

sonucu veren, uzun vadeli hedeflerin gergeklestirilmesi icin sabir gerektiren bir



disiplindir. Bu nedenle kurumlar hedef kitlelerinin istek ve goriislerine gore, yol

haritalarin1 yeniden ¢izerek faaliyetlerini ylriitiirler (Giines, 2009, s. 76).

Kurumlar, mesajlar1 agik ve inanilir oldugunda toplumda giiven olusturabilirler.
Bu giivenin olugmasi i¢in olumlu tutumlarimi siirdiirmek, giiven duygusunun

devamliligini saglamak icin de sabir gerektiren bir ¢alisma yliriitmeleri gerekmektedir.
Yaygin sorumluluk

Halkla iliskiler uygulayicilart hem bagli olduklar1 kisi ya da kurumlara hem de
hedef kitlelerine yonelik birtakim sorumluluklari yerine getirmek zorundadir. Ozellikle
cagimizda gelistirilen insan odakli yonetim ve uygulama yaklasimlar1 halkla iligkiler
uygulayicilarinin bilgi, uzmanlik ve tecrilbbeye dayali olan kampanya siireclerinde
basariya odaklanmalarinin beraberinde etik olmaya itmekte ve bu durum halkla iliskiler

stireclerini temellerinden degistirmektedir (Kurt ve Kurt, 2017, 5.96).

Bir halkla iliskiler uzmami sorumluluk duygusuyla hareket etmelidir. insan
haklarina, dogal c¢evreye, toplumun ihtiyaglarina ve kanunlara uygun sekilde
davranmalar biiyiik 6nem tasimaktadir. Oyle ki, toplumun zararma olan ve kanunlara
aykir1 faaliyetler Oncelikle c¢alistiklar1 kuruma ve halkla iligkiler meslegine zarar

verecektir (Giines, 2009, s. 76).

Yiriitiilen tiim halkla iligkiler faaliyetlerinde, uygulayicilarin eylemlerinden ve
tutumlarindan sorumlu olduklarin1 ve bu eylem ve tutumlarinin toplumda olumlu ya da
olumsuz bir karsilig1 olacagini bilmelidirler. Sorumluluk tagimayan kisi ya da kurumlar
toplum nezdinde giivenilirliklerini kaybedecekleri i¢in imajlarina biiyiilk zarar

vereceginin bilincinde olmalidir.
Agiklik

Kurum ile hedef kitle iliskileri agisindan agiklik, taraflarin birbirlerine karsi agik
ve diiriist olmalarii temsil etmektedir. Ac¢iklik hedef kitlede giiven olusturmanin yan
sira, halkla iligkiler etigi acisindan da 6nemli bir degerdir. Hedef kitlenin dogru sekilde
bilgilendirilmesi halkla iligkilerde biiyiik 6nem tasimaktadir. Bunun nedeni, halkla
iliskilerde agikligin, kurumun seffafligiyla dogrudan iligkili olmasidir. Hedef kitleye kars1



seffaf olmak, eylemlerden etkilenenlere dogru iletisim tekniklerini kullanmak, tistii ortiili
bilgiler vermekten kaginmak agiklik ilkesinin bir geregidir (Boztepe, 2014, s. 116-117).
Aciklik ilkesi diirtistliik ve topluma kars1 sorumlu olma ilkeleriyle de yakindan iliskilidir.
Kurumun diiriist ve agik olmasi, hedef kitlelerin kurumun olumlu imajina inandirilmasina

biiyiik katk: saglayacaktir.

Kurumlar hedeflerine ulagsmak igin, kitleleriyle kurduklar1 iliskiyi siirdiiriirken,
diiriist, sorumlu, sabirli ve agik olmak durumundadir. Sonuclar1 ne olursa olsun bu
ilkelerden vazge¢memek, etik degerlerden 6diin vermemek her zaman i¢in kurumun

yararina olacaktir.

Iki Yonlii iliski

Halkla iligkiler, etkilesime dayali iki yonli bir iletisim siirecidir ve kurumla
hedef kitlesi arasinda karsilikli iletisimi esas alan bir faaliyettir. Halkla iligkileri
reklamdan ve propagandadan ayiran en 6nemli unsurlardan biri budur (Giines, 20009, s.
76). Iki yonlii iliskide kurumlar sadece mesajlarin1 kitlelere iletmez, mesajlara verilen

tepkileri de dikkate alirlar.

Hedef kitlelerde giiven olusturabilmek icin iki yonli simetrik iletisim
yaklasimini Kullanmak ve kurum-hedef kitle arasinda karsilikli iletisimi esas alan
bir tutum sergilemek biiyiik onem tagimaktadir (Boztepe, 2013, s. 57). Halkla iliskilerin
sadece hedef kitleye yonelik bilgi aktarimi degil, kitlelerin istek ve fikirlerini de

Oonemseyen, buna gore bir yol haritas1 olusturan faaliyetleri kapsadigi unutulmamalidir.

1.2. HALKLA ILISKILER MODELLERI

Bir kurum, biiyiik bir sirket, ig¢i sendikas1 veya bir spor kuliibii olabilir. Halkla
iliskilerde, kurumun etkilesimde bulundugu gruplar, kurumlar vs., kamu olarak
adlandirilir. Bu kamular kurumun disinda olabilecegi gibi i¢inde de olabilir. Dolayisiyla

kurumun hedef kitlesi kamu olacagi gibi kurumun calisanlart da kurum nezdinde



kamudur. Bu nedenle farkli kamulara yonelik farkli iletisim ¢esitleri bulunmaktadir.
Hedeflenen amaglara gore tek yonlii iletisim ya da iki yonli iletisim modelleri
kullanilmast miimkiindiir. (McQuail ve Windahl, 1997, s. 224). Nitekim kurumlarin,
faaliyetlerini yiirtittiikleri kanallara gore, farkli modelleri kullanarak hedeflerine

ulagsmaya calistiklar1 goriilmektedir.

Asagida agiklanan Grunig ve Hunt' i "dort model" inin temelinde yatan;
iletisimin yonii ve etkilerinin dengesi, bir¢ok halkla iliskiler kuramini ya da uygulama

felsefelerini ayirmak agisindan 6nemlidir (Hutton, 2001, s. 389).

1.2.1. Basin AjansyTanitim Modeli

Bu model, Amerikan PR tarihinde 19. yy.” i ikinci yarisinda ortaya cikan,
propagandanin iletisimin baglica amaci oldugu tanitim modelidir (McQuail ve Windahl,
1997, s. 224). “Basin ajansi/tanittm modeli, kitle iletisim araclarinda kurumun olumlu
tanitimin1 hedefleyen iletisim faaliyetlerini ifade etmektedir (Grunig, 2005, s. 28). Burada
halkla iligkiler faaliyetlerinin amaci, miimkiin olan her yolla medyada yer almaktir

(Grunig ve White, 2005, s. 52).

Basin ajanst modelinde kurum ve kurumun amagclar1 6n planda tutulmaktadir.
Kurumun ne yaptigi, mal ve hizmetlerinin miisteriye ne gibi avantajlar saglayacag tek
yonlii bir bilgi akisi ile aktarilmaktadir. Bir anlamda reklama benzemekle birlikte,
reklama 6denen para, tanitma isinde 6denmemektedir (Metin, 2006, s. 54). Kurumlarin

tanittm modelinden en sik yararlandiklari mecralar ise radyo, televizyon ve gazetelerdir.

1.2.2. Kamuyu Bilgilendirme Modeli

19. yiizyilin basinda, baslica odak noktasi enformasyonun yayilmasi olan
kamuoyu bilgilendirme modeli ortaya ¢ikmistir. Kamuoyu bilgilendirme modelinde
amag, kurumun sayginligini arttirirken calisanlarinin destegini almaktir (McQuail ve

Windahl, 1997, s. 224-225).
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Haber 6zelligi tasiyan kurumsal bilgiler medyaya herhangi bir {icret 6denmeden
yayinlanmaktadir. Bunun i¢in basin bildirisi diizenlemek, basin biilteni olusturmak,
konferanslar diizenlemek, roportajlar yapmak, internet ortaminda yayin yapmak kuruma
iligkin haberlerin yaymlanmasi i¢in basvurulan yollarin basinda gelmektedir (Metin,
2006, s. 56). Burada yapilan, gazeteciler araciligiyla kurum ile ilgili nesnel ama sadece

olumlu bilgileri kamuoyuna ulastirmaktir (Grunig ve White, 2005, s. 52).

Hem basin ajanst hem de kamuoyu bilgilendirme modeli enformasyonun,
cogunlukla medya vasitasiyla, bir kurumdan hedef Kitlelere dogru aktarilmasi olarak tek
yonlii halkla iliskiler modellerini ifade etmektedir (Grunig ve Grunig, 2005, s. 310).
Kamuoyu bilgilendirme modeli giiniimiizde kurumlarin sik¢a yararlandiklart bir model
olsa da kitlelerin kurumlara yaptigi baskilardan &tiirti bu model yeterli gelmemekte,

dolayistyla iki yonlii simetrik model 6n plana ¢ikmaktadir.

Basin ajansi/Tanitim ve Kamuoyu Bilgilendirme modellerine bakinca 6zellikle
internetin gelmesinden 6nceki halkla iligkiler uygulamalarinin anlatildig goriilmektedir.
Tanimlarda iletisimin basin ajanst modelinde ve kamuoyu bilgilendirme modelindeki gibi
kaynaktan aliciya tek yonlii bilgi aktarimi ve haber akisinin oldugu, enformasyonu veren
kurumun hedeflerinin oncelik tagidig1 ve toplumdan gelecek geri bildirimin yeterince
onemsenmedigi 2000’ 1i yillarin 6ncesinin halkla iliskiler uygulamalar1 anlatilmaktadir
(Onat, 2014, s.4-5). Ancak sosyal aglarda artan kullanici sayisi halkla iligkilerin bu eski
uygulamalarina bir anlamda son vermis, kitlelerin de iletisim siirecine katildigi ve

kurumlarin faaliyetlerine yon verdikleri sdylenebilir.

1.2.3. ki Yonlii Asimetrik Model

1920’ lerde iki yonli asimetrik PR modeli kullanilmaya baglanmistir. Burada
kurum c¢evresinde olup bitenlerden haberdardir ancak, sonucglar1 kendi ¢ikarina olmasi
icin iknayr kullanmaktadir. Bu yol sayesinde cikarlarini gdzeten kurum kamuoyu

tizerinde bir denetim saglamaktadir (McQuail ve Windahl, 1997, s. 225).
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Halkla iligkiler uygulamalar1 iki yonlii asimetrik modelde, kurumlarin hedef
kitlesinin tepkilerini, gorislerini ve isteklerini dinledigi fakat edindigi bu bilgilerle
kuruma iliskin bir degisime gitmedigi bir modeldir (Roper, 2009, s.141). Fakat bu durum
1990’ da internetin hizla yayilmaya baglamasi ve kitlelerin bilgiye hizl1 bir sekilde ulasma

imkan1 yakalamasiyla kullanilmas1 zor bir model halini almistir.

Iki yonlii asimetrik model, hedefindeki kamular1 kurumun amaglaria uygun
davranmaya ikna edecek mesajlar iizerinde arastirma yapip, bu mesajlar i¢in bir efor sarf
ettiginden daha karmasik bir modeldir. Ancak, basin ajansi1 ve kamuoyu modelleri gibi,
iki yonlii asimetrik model de iki yonli simetrik modelden daha etkisiz bir modeldir

(Grunig, 2005, s. 29).

Bu model kurumun degismeyi ve gelismeyi reddettigi, ice kapali bir sistemi
tanimlamaktadir. Kamuoyundan bilgi almak ve bu bilgiden etkilenmek yerine,
kamuoyunu kurumun ¢ikarlarina gore ikna edecek bir politika izlenmektedir. Kurumlarin
ve kamuoyunun birbirlerinden beslendigi modern halkla iligkilerde kurumun kamuoyu

tepkisine gore sekillenmemesi miimkiin degildir.

1.2.4. iki Yonlii Simetrik Model

1960’ lara gelindiginde ise iki yonlii simetrik modelin kullanilmaya baslandig
goriilmektedir. Bu model taraflarin birbirine anlayisinin énemine deginmekte ve ilgili
hedef kitle ile goriis ve bilgi aligverisi olmasi igin ¢aba gosterilmesi gerektigini ileri

stirmektedir (McQuail ve Windhl, 1997, s. 225).

Iki yonlii simetrik model; basm ajansi, kamuoyu bilgilendirme ve asimetrik
modellerin eksik ve olumsuz yanlarii goren halkla iligkiler uygulayicilarinin bir sistem
modeli olarak gelistirdikleri, kamuoyunun tiim 6zelliklerini iletisime katarak karsilikli
etkilesim esasina dayali gelistirdikleri bir modeldir (Metin, 2006, s. 61). Bu modelde

kurumlar edindikleri bilgileri paydaslar1 yonlendirmek i¢in kullanmazlar.

Iki yonlii simetrik model, iki yonlii asimetrik modelden farkli olarak hedef

kitleden topladig1 bilgileri ikna etmek i¢in degil, etkilesimli iletisimi saglamak icin
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kullanmaktadir (Grunig ve Grunig, 2005, s. 311). Kurum 6ncelikli olarak hedef kitlesinin
kurumla ilgili goris, fikir ve elestirilerini anlayarak, buna gore eylemlerini

sekillendirmektedir.

Iki yonlii simetrik model, kurumun hedef kitlesinde olan kisilerin olumlu ve
olumsuz gorislerini anlamaya calisarak, tutumlarin olumlu yonde degismesi igin
yapilacak calismalar1 ifade etmektedir. Bu galismalar kurumun uzun vadeli stratejik
planlari igin bir yol haritas1 olmasi agisindan 6énemlidir (Tezcan, 2017, s. 50). Ciinkii
kurumlar hedef kitlelerinin goriis ve tutumlarimi bilerek ve ongorerek gelecekteki

faaliyetlerine yon verebilirler.

Gelisen teknoloji ve enformasyonun hizli akisiyla kurumlarin kamuoyunda
denetim kurmasi, ikna teknikleriyle kurum amaclarina ulasmasi kisacasi ige kapali bir
sistemde varligini slirdiirmesi olduk¢a zorlasmistir. Kamuoyunun kurumlar iizerindeki
baskisi, kurumlar artik daha seffaf ve kitlelerin goriislerine 6nem vermeyi gerektiren bir
sisteme yoneltmistir. Kurumlarin da canli birer organizma olduklar1 goriisiinden yola
cikarak, cevreyle etkilesimde bulunmasi, ¢evreye uyum gostermesi kaginilmazdir.
Dolayistyla iki yonlii simetrik halkla iliskiler modelinin, degisen diinya diizeniyle birlikte

bir gereklilik olarak ortaya ¢iktig1 sdylenebilir.

1.3.  HALKLA iLISKiLERIN iLiSKiLi OLDUGU ALANLAR

Kapitalist sistemdeki genis pazarda kurumlarin hayatta kalmasi onlarin
rekabetteki glicleriyle dogru orantilidir. Gliniimiizde her sektore ait sayisiz kurum, hedef
kitlesine kendini goOstermek, tanitmak ve tercih sebebi olmak ig¢in cesitli yollara
basvurmaktadir. Reklam, pazarlama, lobicilik ve tanitim olarak siralanabilecek olan bu
yollar, zaman zaman halkla iliskilerle karistirilabilmekte hatta halkla iligkiler faaliyeti
olarak adlandirilabilmektedir. Bu boliimde halkla iliskiler faaliyetlerinin iliskili oldugu

diger alanlar tanimlanarak benzerlik ve farkliliklar1 ortaya konmaya calisilacaktir.
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1.3.1. Halkla lliskiler ve Reklam

Kurumlarin piyasadaki birbirine benzer {iriin sayilarindaki artis, kitlelerin iiriin
ve hizmetleri benzer bulmasi, rekabeti gii¢lestirmis dolayisiyla bu durum kurumlari iirtin
ve hizmetlerini farklilagtirma ¢abalarina yoneltmistir (Aktuglu, 2011, s. 27). Bu amagla
kurumlarmn kendilerini rakiplerinden ayirmak igin yiiriittiigli ¢aligmalardan biri reklam

faaliyetleridir.

Reklam, “herhangi bir iletisim ortaminda tiiketicileri bir mal veya hizmet satin
almaya ikna etmeye yonelik, pazarlama islevi goren dikkat ¢ekici bir sunum” olarak

tanimlanmaktadir (Chandler ve Munday, 2018, s. 341).

Babacan (2015, 5.59)’ a gore ise reklam, “pazarlamaya konu olabilen her 6genin
belirli amaclar dogrultusunda kitlesel iletisim ara¢ ve yontemlerle, bedeli odenerek
vapilan benimsetilme ¢calismalaridir”. Reklamda kullanilan amaglar ve mesajlar cografik,
kapsami, hedef kitlesi bakimindan siniflandirilabilmektedir (Caglar ve Kilig, 2012, s.
127). Bu nedenle her kurum kendi yapisina ve amagclarina uygun reklam caligmalari

yuriitmeyi tercih etmektedir.

Reklam, kurumlarin en sik basvurdugu pazarlama iletisimi faaliyetlerinden
biridir. Bu agidan reklam iiriin ve iretici bilgisi, marka adi ve logosu gibi bilesenleri
icermektedir. Televizyon ve radyo yayinlarinda, gazetelerde sik¢a kullanilan reklamin

ozellikleri ise su sekildedir (Bozkurt, 2014, s. 214-215):

. Reklam, iletisimin parali bir versiyonudur.

. Reklamda iletilen mesaja para Odendigi gibi sponsor da
kullanilabilmektedir.

° Reklamlarin asil amaci hedef kitleleri tiriin ve hizmetlerden, kurumun
varligindan haberdar etmektir.

° Reklamda kullanilan mesaj, miimkiin olan tiim kitle iletisim araglariyla
hedef kitlelere ulastirilmaktadir.

. Kitle iletisim araglarinin bir pargasi olmasi nedeniyle reklam kisisel

degildir.
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Kotler’ e gore (2018, s. 142) reklam, ilk olarak iiriiniin ya da hizmetin hedef kitle
tarafindan fark edilmesini saglarken, nadir olarak iiriin ya da hizmetin satin alinmasini
saglamaktadir. Dolayisiyla reklamin tek basina biiylik bir etki yaratmasi miimkiin
degildir. Bu yilizden hedef kitleleri iirlin veya hizmeti satin almaya ikna etmek icin satis
promosyonu, iirliniin yararlarini ayrintilariyla agiklamasi ve satigi yapmast igin bir
satisciya ihtiya¢c duyulabilir. Bu nedenle reklamin sosyal, ekonomik, iletisim ve

pazarlama gibi rolleri de bulunmaktadir (Bozkurt, 2014, s. 215).

Pazar ortamindaki degisim ve gelismeler ve kurumlara olan etkileriyle, kurumlar
hedef kitlelerinin istek ve taleplerinin dnemini kavramis, buna bagli olarak da yeni iiriin
ve hizmetler gelistirmeye, etkili dagitim yollar1 ve reklam cabalartyla kitlelerinin
taleplerini canli tutmaya calismaktadirlar (Aktuglu, 2011, s. 79). Bu ¢abalardan biri olan
reklam, kurumlar arasinda farkli amaglar1 gerceklestirmek iizere yapilir. Baz1 kurumlar
satiglarin1 arttirmak amaciyla reklama bagvururken, bazi kurumlar {iriinlere kimlik
kazandirmak ya da marka bilinirligini arttirmak i¢in de reklama basvurabilir. Genel

anlamda reklam;

° Kurumun satiglarini arttirmak,

o Marka imaj1 yaratmak,

. Kurumun pazar payini arttirmak,

o Satis departmanlarini ve subeleri desteklemek,

. Yeni ¢ikan iiriin ve hizmetleri kamuoyuna duyurmak

gibi amaglar1 gergeklestirmek amaciyla yapilmaktadir. Reklamin asil amaci ise
kurumlarin iiriin ve hizmetlerine karsi kitlelerin olumlu tepkisini almak ve onlari ikna
etmektir. Reklam tiiketicileri diger pazarlama bilesenlerine hazirlayan bir ara¢ olarak da
degerlendirilebilir (Caglar ve Kilig, 2012, s. 128). Bunun nedeni ise reklamin 6ncelikle

iriin veya hizmet tanitimin1 yapmaya yaramasidir.

Reklam, halkla iliskiler faaliyetleriyle bir arada yiiriitebildigi gibi, temel
amaglari, hedef kitleleri ve ¢alisma konular1 gibi konularda birbirlerinden ayrilmaktadir.
Bu nedenle reklam ve halkla iliskiler ¢alismalar1 karsilastirmali olarak Tablo 1° de

verilmistir (Babacan, 2015, s.27):
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Tablo 1: Reklam ve Halkla iliskiler Karsilastirmasi

FAKTOR REKLAM HALKLA ILISKiLER

TEMEL AMAC Satislar1  dolayli  yoldan | Isletmenin gevresindeki kisi ve
arttirmak kurumlarla  bilgi aligverisi

saglamak

ILETiSIM Olasi alicilar Isletmenin tiim gevresi

KITLESI

ILETISIM Satisa konu olan mal ve | Isletmenin kendisi

KONUSU hizmetler

ILETISIM SURESI | Reklam kampanyasi ile sinirl | Isletme var oldukea siirer

KAR AMACI Kar amaci vardir Kar amaci yoktur

Tanimlardan ve tablodan yola ¢ikarak degerlendirildiginde halkla iligkiler ve

reklamin benzer ve farkli yonleri bulunmaktadir. Benzer yonleri; kitle iletisim araglarinda

yer almalari, potansiyel Kitlelerle iletisim kurma amaci tasidiklari, planl galismalarla

ortaya konmalar1 seklinde ifade edilebilir (Ataman Yengin, 2017, s. 52). Buna karsin

halkla 1iliskiler faaliyetlerinde hedef kitle kurumun tim g¢evresi iken, reklam

calismalarinda bu kitle olasi alicilarla sinirlidir. Yiiriitiilen iletisim faaliyetlerinde konu

kurumun kendisi iken, reklamda iiriin ya da hizmetler bu faaliyetlerin konusunu

olusturmaktadir. Reklamda siire¢ {iriiniin kampanyasiyla smirli kalirken halkla iligkiler

faaliyetleri kurum var oldugu siirece devam etmektedir. Son olarak halkla iliskiler kar

amaci giitmeyen faaliyetleri kapsarken reklamda yapilan ¢alismalarda kar amac1 vardir.
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1.3.2. Halkla iliskiler ve Pazarlama

Amerikan Pazarlama Birligi’ ne gore pazarlama; “Mallarin ve ihtiyaglarin
tireticiden tiiketiciye dogru akisini yoneten isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi”

(Bozkurt, 2014, s. 15) seklinde tanimlanmaktadir.

Giliniimlizde yasanan teknolojik gelismeler, pazarlama, iletisim ve medya
araclarinin degisime ugramasina neden olmustur. Reklam maliyetlerindeki artislar,
tutundurma harcamalarindaki gesitlilik ve yiikselisler nedeniyle pazarlama departmanlari
halkla iliskiler faaliyetlerine daha fazla basvurmaktadirlar (Dinger, 2009, s. 40).
Dolayisiyla halkla iliskiler ve pazarlama departmanlar1 daha fazla bir arada kullanilir

olmustur.

Kurumlarin i¢cinde bulunduklar1 sektorde rekabet edebilmeleri i¢in, i¢ ve dis ¢evre
faktorlerine uyum saglamalar1 gerekmektedir. Dis ¢evre faktorleri ekonomik ve sosyal
cevre gibi kontrol edilemeyen mecralarken, i¢ c¢evre faktorleri kurum kaynaklar ile
pazarlama karmasi elemanlar1 olan {iriin, fiyat tutundurma, dagitim olarak iki gruptan
meydana gelmektedir. Kurumlar i¢ ¢evre faktorlerini kullanarak hedef kitlelerinin
taleplerini karsilayip, hizmetlerini sunabilmektedir. Dolayisiyla pazarlama karmasindaki
her eleman kurum igin basar1 ve rekabette 6nemli bir aractir (Stimer ve Eser, 2006, s.
166). Bu nedenle kurumun hedeflerine ulagmasi konusunda pazarlama karmasindaki her

unsur bagl basina bir nem tasimaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi’ nin yaptig1 tanim, biitlinlesik pazarlama iletisimi
kavramini da icermektedir. Bu kavram ise, pazarlama karmasi elemanlar: (iiriin, fiyat,
tutundurma, dagitim) ile tutundurma karmasi elemanlar1 olan reklam, kisisel satis, satis
gelistirme, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlamay1 igine almaktadir ((Oztiirk Basol,
2016, s. 138). Bu elemanlarin birbirileriyle uyum icinde caligsmasi ise biliyiikk 6nem

tasimaktadir.

Globallesmenin etkisiyle artan kurum ve {iriin hizmet c¢esitliligi, hedef kitlelerin

kiiciilmesine neden olmus, bu nedenle kurumlarin {iriin ve hizmetlerinin kalitelerini
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arttirmaya zorlamakla beraber hedef kitleyle kurulan iligkilerin niteligi dolayisiyla halkla

iliskiler ¢alismalarinin bu konudaki 6nemi daha ¢ok 6n plana ¢ikmistir.

Halkla iliskiler ve pazarlama arasinda kullandiklar1 yontemler agisindan
benzerlikler bulunmaktadir. Buna karsin pazarlamada {irlin ve hizmetlerin satis
amaglanirken, halkla iliskilerde boyle bir ama¢ bulunmamaktadir (Ataman Yengin, 2017,
S. 53). Ancak halkla iliskiler faaliyetlerinin pazarlama faaliyetlerinin etkisini arttirma

konusunda 6nemli bir islevi bulunmaktadir.

Pazarlama halkla iliskileri, kurumlara yeni faaliyet alanlar1 yaratma konusunda
onemli bir isleve sahiptir. Bu nedenle kurumlar pazarlama faaliyetlerini yiiriitiirken halkla
iligkiler faaliyetlerinin destegiyle iiriin ya da hizmetlerinin tutundurulmasini,
konumlandirilmasini ve itibarin1 saglayabilmektedir (Dinger, 2009, s. 43). Pazarlama
halkla iliskilerinin ¢alismalar1 kurumlarin iiriin ve hizmetlerinin hedef kitleler tizerindeki
etkilerini, bu konudaki olumlu ve olumsuz goriislerin yonetimini dolayisiyla kurumun

hedef kitleyle olan etkilesim siirecini yonetmesi agisindan da biiylik bir etkiye sahiptir.

Kurumlarda amaglara ulasabilmek ve pazarlama halkla iliskilerini etkin bir
sekilde yiiriitebilmek i¢in pazarlama ve halkla iliskiler konusunda bilgili ve deneyimli bir
personele ihtiyag vardir. Ciinkii pazarlama halkla iliskileri kurumsal imaj1 giiglendiren ve
kurumun iiriin ya da hizmet satislarini yiikseltebilen etkili bir aractir (Oztiirk Basol, 2016,
S. 145-146). Bu baglamda da pazarlama halkla iligkileri kurumlar agisindan giderek

onemli hale gelen bir alan olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Kurumun basarisi, hedef kitleyle olan tiim iliskilerin dogru sekilde yiiriitiilmesi
pazarlama ve halkla iliskiler departmanlarinin uyumlu ¢aligmasina baglidir. Kurumun

devamlilig1 ve biiylimesinin bu uyumla dogrudan iligkili oldugu agiktir.

1.3.3. Halkla lliskiler ve Lobicilik

Canoz’ e (2007, s. 13) gore lobicilik, “halkin, baski gruplarinin, sirketlerin ya
da ulusal lobilerin, iilkelerinde veya yabanct iilkelerdeki yasama, yiiriitme organlarina
yvonelik, kendi amaglarini gercgeklestirmek amacuyla cesitli iletisim teknikleri kullanilarak

yapilan eylemler” dir.
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Lobiler, yasama ve yiiriitmeye yonelik etkileme calismasinda bulunmakta ve
hedeflenen amaglara ulasabilmek ic¢in ¢esitli yontemlere bagvurmaktadir. Bu anlamda
yapilan tiim calismalarin lobicilik, bu alanda g¢alisan kimselerin lobici ve uygulanan

yontemlerin de lobi faaliyeti (Aslan, 2009, s. 113) olarak tanimlandiklar1 gériilmektedir.

Lobicilik genel kaninin aksine sadece siyasilere degil pek c¢ok karar
mekanizmasi lizerinde etkili olabilmek amaciyla da yapilan bir faaliyettir. Bunun nedeni
lobicilikte asil amacin, kanun yapicilar ve karar siirecini etkilemek olmasidir (Peltekoglu,
2016, s. 587). Halkla iliskiler bir iletisim faaliyeti oldugundan, lobicilikte de halkla

iligkilerin etkin bir rol tistlendigi sdylenebilir.

Halkla iliskiler faaliyeti olarak lobicilik, karar alma merciindeki elitlerle iletisim
kurup, istenilen dogrultudaki kararlarin alinmasim1 amagladigi gibi, bunun yaninda
kuruma itibar kazandirmay1 ve kurumun hedef kitleler tarafindan desteklenmesini de
amaglamaktadir (Candz, 2007, s. 9). Bu baglamda halkla iligkiler faaliyetleri karar

mercileri ile hedef kitleler arasinda bir koprii gorevi gormektedir.

Bir kurumdaki halkla iliskiler uygulayicilari, kurumu karar mekanizmalarina
kars1 savunmak, verilecek kararlarda s6z sahibi olmak amaciyla yaptiklari caligsmalarla
lobi faaliyetleri yiirtitmiis olurlar. Sivil toplum kuruluslari, ¢ikar gruplar1 gibi ¢evrelerle
hem kurumun hem de hedef kitlelerinin ¢ikarlarin1 gézeterek ¢alismalarini yiiritiirler
(Akar, 2011, s. 90).

[letisimin 6nemli rol oynadigi lobicilikte, halkla iliskiler uygulayicilarmin
alanlarinda uzman olmalar, hedef kitleleriyle arasinda kurduklar1 bagin
stirdiiriilebilmesi, kurum imajimin gi¢lendirilmesi ve kurum ve hedef Kitlelerin
¢ikarlarmin korunmasi agisindan karar mercilerin alacag: kararlarda aktif rol oynamalari

gerekmektedir.
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1.3.4. Halkla lliskiler ve Propaganda

Qualter (1980, s. 279) gegmiste ve giliniimiizde zaman zaman Yyalan haberlerle
kotli amaglara hizmet ettigi i¢in kotii bir algiya sahip olan propagandanin tanimini, bir
propagandaciya yakisan eylemlerden yola cikarak “bir bireyin veya grubun baska
bireylerin veya gruplarin tutumlarint belirleyip bi¢imlendirmek, kontrol altina almak
veya degistirmek i¢in haberlesme araglarindan yararlanarak ve bu bireylerin veya
gruplarin belirli bir durum veya konudaki tepkilerini kendi amag¢larina uygun tepkiler

seklinde olacagini umarak giristikleri bilingli bir faaliyettir” seklinde tanimlamistir.

Bir diger tanimda ise propaganda, “bir hiikiimete veya sirkete ait belirli ¢ikarlar
gozetecek sekilde giiniin meselelerini siizgegten gegiren ve ¢erceveleyen ikna edici kitle

iletigimi” (Chandler ve Munday, 2018, s.334) olarak tanimlanmaktadir.

Yapilis amacina, uygulama alanina, kaynagina, hedef kitle yapisina gore farkl
sekillerde uygulanan propagandanin temel amaci ise hedef kitlelerde istenilen tutum ve
goriis degisikligini gerceklestirmektir (Koseoglu ve Al, 2013, s. 107). Ulus devletlerin
ortaya ¢ikmasiyla gelisen propaganda en ¢ok televizyon, gazete ve radyo gibi Kitle
iletisim araclariyla yapilsa da giiniimiizde internetin etkisiyle propagandanin uygulanma

alanlar1 olduk¢a genislemistir (Candz, 2017, s. 40).

1.3.5. Halkla liskiler ve Tanitim

Tanittim, “satiglart arttirmak amaciyla kurumun tiriin ve hizmetlerini miimkiin
olan tiim araclarla iletilerini kurumdan hedef kitleye dogru tek yonlii aktardigi bir
faaliyettir” (Metin, 2006, s. 54). Burada hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilecek olan iiriin ya
da hizmetler kitle iletisim araglarina bedel istenmeden sunulur ancak tanitim faaliyetleri
icin calistirilan personele, yOneticilere harcanan giderler {icret yerine gecgeceginden

tanitimin tam anlamiyla bedelsiz oldugu sdylenemez (Caglar ve Kilig, 2012, s. 176).

Bir konuda hedef kitleye bilgi verme, imaj1 gliclendirecek faaliyetler yliriitme
gibi 6zelliklerine sahip olan tanitimin kurumun hedef kitle iizerindeki etkisini arttirmasi

acisindan bir slogan ve logo ile gergeklestirilmesi miithimdir. Halkla iligkilerin tanima ve
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tanitma 6zelligi nedeniyle tanitimin ekonomik ve toplumsal islevleri oldugu sdylenebilir.
Halkla iligkilerin bu 6zelligiyle ortiisen tanitim, iletilerin tek yonlii akmasi hususunda
halkla iligkilerin kurum ve hedef kitle arasindaki iki yonlii iliskiyi 6nceleyen yapisindan
farklilagmaktadir (Ataman Yengin, 2017, s. 54). Burada hedef kitlenin goriis ve
fikirlerinden ziyade kuruma iliskin bilgilerin hedef kitleye ¢esitli kitle iletisim araglariyla

iletilmesi s6z konusudur.

Tanitimda kurum ve kurum amaglar1 6n planda tutulmakta, kurumun faaliyetleri,
iirlin ve hizmet bilgileri tek yonlii enformasyon akisiyla iletilmektedir. Bu agidan reklama
benzeyen tanitimda kullanilan biit¢e, reklam i¢in ayrilan biitceden oldukca azdir. Birincil
amag Urtin ve hizmet tanitim1 olsa da kitlelerin bilinglenmesi, dijitallesmenin getirdigi
degisimlerle birlikte artik tanitim faaliyetleri de daha genis bir konu yelpazesinde ele
alinmaktadir (Metin, 2006, s. 54-55). Ozellikle sosyal medyann iletisimde aldig aktif

rolden otiirii halkla iligkilerin tanitim faaliyetleri biiyiik 6nem kazanmuistir.

1.4. HALKLA ILISKILER UYGULAMALARI

Cagimizda tiim kurumlarin varliklarimi siirdlirmeleri icin hedef kitlelerinin
destegini almasina, uzun ve kalict iliskiler kurmasina, topluma karsi olan
sorumluluklarin1 yerine getirmesine yardimci olan halkla iliskiler faaliyetleri kurumlar
icin bir gereklilik halini almigtir. Bu gereklilikleri yerine getirmeyen kurumlarin hedef
kitlelerinin destegini almasi ve faaliyetlerine devam edebilmeleri miimkiin olmamaktadir
(Boztepe, 2013, s.54). Kurumlar ve Kkitleler arasindaki ugurumun ortadan kalktigi
giintimiizde halkla iligkiler uygulamalar1 daha genis bir alana yayilmis ve bu nedenle

Onemi daha da artmustir.

Bu boliimde halkla iligkilerin hedef kitleleriyle iliski kurmasi, bu iliskiyi

yiiriitmesi ve saglamlastirmasi amaciyla ylriittiigli uygulamalar ele alinacaktir.
1.4.1. Sponsorluk

Gilinlimiizde kurumlarin sik¢a bagvurdugu halkla iliskiler uygulamalarindan biri

sponsorluktur. 50 y1l kadar dnce klasik pazarlama olarak adlandirilan iiretme ve iiriinii
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satma mantig1, iirlin ¢esitliligi, yogun rekabet ortamiyla beraber kurumlar1 pazarda pay

sahibi olabilmek adina farkli yollara yoneltmistir (Bozkurt, 2014, s. 313).

Kurumlar, iiriin ve hizmetlerini tercih ettirebilmek adina hedef kitlelerine karsi
farkli arayislara girmislerdir. Ulasilmast son derece kolay olan iiriin ve hizmetlerin
tilkketici nezdinde bir farklilik yaratmasi ve tercih sebebi olmasi gerektigi glinlimiizde,
kurumlarin miimkiin olan tiim kanallarla kitlesine ulagsmasi ve rakipleri arasindan kendini

On plana ¢ikarmasi biliyiik 6nem tasimaya baslamistir.

Sponsorlugun farkindalik yaratmak, imaj olusturmak, satislar1 arttirmak gibi pek
¢cok amaci bulunmaktadir. Ayrica sponsorlugu yapilan kisi ya da kurumlar kadar
sponsorlugu iistlenen tarafin da bu uygulamadan fayda saglamasi gerekmektedir
(Peltekoglu, 2016, s. 380). Dolayisiyla sponsorlugun karsilikli yarar saglayan bir faaliyet

oldugu soylenebilir.

“Bir reklamcilik bigcimi olarak ticari bir sirketin bir medya tirtiniiniin veya
prodiiksiyonunun kismen veya tamamen maliyetini karsilamasina iligkin bir tanzim”
(Chandler ve Munday, 2018, s. 379) anlamina gelen sponsorluk en sik bagvurulan
pazarlama iletisimi araglarindan biridir. Kurumlar talep yaratmak icin kisisel satis,
pazarlama, satis gelistirme ve reklam ortamlarini kullanmaktadirlar. Buna ek olarak da
sponsorluk araciligiyla yeni pazarlara ulagma, sigara ve alkol gibi tanitim1 yasak {iriinleri
tanitma faaliyetlerini gerceklestirmektedirler. Bu baglamda genel olarak kurumlarin
sponsorluk faaliyetlerinden beklentileri su sekilde siralanabilir (Coban, 2003, s. 218-

219):

o Kurum i¢in gii¢, imaj, prestij gibi algilar yaratmak,

. Kurumun sponsoru oldugu olayla bagdastirilip hedef kitlede ortak imaji
paylasmak,

. Topluma kars1 sorumluluklart yerine getirmek,

. Yeni kurulan igletmelerin sponsorluk araciligiyla kendi tanitimini yapmak,

. Kurumun sponsorlugunu yaptigi olayla mevcut imajini degistirmek,

. Kurumun iiriin ve hizmetlerinin medyada tanitimini yapmak,
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. Reklami yasak olan iirlin ve hizmetleri sponsorluk araciligiyla imaj

olusturmada kullanmaktir.

Kurumlar faydali amaglar i¢in, ¢esitli gruplar tarafindan sponsorluk yapmaya
davet edilir. Kurumlar da adlarimi kamuoyuna duyurabilecekleri yerler ararlar. Sonug
olarak bir harcama ve yatirnm olabilecek olan sponsorluk, harcanan para kurumsal
hakkaniyet getirmez ise bir harcamadir. Sponsorluk i¢in yapilan harcamalarin bir yatirima
doniismesi icin, sirketlerin sponsoru olacagi alanlarda dikkatli olmalar1 gerekir. (Kotler,
2018, s. 163-164). Halkla iliskiler uygulayicilar1 sponsorluk faaliyetlerinde dogru kararlar
alarak kurumun sponsorluk araciliiyla uzun vadeli yatirimlar yapmasi konusunda 6nemli

bir géreve sahiptir.

Reklam, halkla iligkiler, satis promosyon ve sponsorluk araglarinin birbirleriyle
sik1 bir iligki iginde oldugu goriilmektedir. Oyle ki sponsorluk satiglari arttirma gibi bir
fayda saglarken, reklam amacli da kullanilabilmektedir. Ayn1 zamanda kurumlarin

sorumluluklarini yerine getirmeleri agisindan da halkla iligkiler ile i¢ igedir.

Sonug olarak kurumlar yaptiklari sponsorluk faaliyetleri aracilifiyla kurumun
reklam, pazarlama ve halkla iligskiler amaglarmi gergeklestirebilmektedirler. Reklam
amaglariyla karliliklarmi arttirirken, pazarlama amaclariyla satislart desteklemeyi ve
halkla iliskiler amaclariyla da kurum ile hedef kitle arasindaki etkilesimi arttirmayi
amaglamaktadirlar (Candz ve Dogan, 2015, s. 33-34). Iki tarafin da fayda sagladig
sponsorluk faaliyetleri 6zellikle kurumlarin bahsi gegen amaclarina ulasmak adina sahip
oldugu avantajlar nedeniyle popiilerligini hi¢ kaybetmeyen bir uygulama olarak kabul

gormektedir.

1.4.2. Kurum Kimligi

Kurum kimligi, rakiplerinden farklilagsmak isteyen kurumlar i¢in elzem olan
kavram haline gelmistir. Son zamanlarda ise, kurumlarin is stratejisi, yoneticilerin
felsefeleri, kurumsal kiiltiir, kurumsal tasarim gibi kavramlarla i¢ i¢e gecse de kurum
kimligi, kurumsal imaj, itibar, kurumsal iletisim ve halkla iligkiler kavramlariyla sik¢a

karistirtlmaktadir (Hepkon, 2003, s. 177-178).
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Kurumun dis goriiniisii, ¢alisanlarin kurumu nasil gordiigi konusu kurumsal
kimlik c¢aligmalariin baslica konusunu olusturmaktadir. Bu c¢alismalarda da oncelikli
olarak kurum c¢alisanlarinin beklentilerinin dikkate alinmasma vurgu yapilmaktadir
(Karatepe, 2008, s. 82). Ciinkii kurumun itibarini, imajint ve kimligini 6ncelikli olarak
kurum igi ¢alisanlar olusturmaktadir ve kurumlarin hedef kitlelerinden biri de kurum

calisanlaridir.

Kimlik kurumun kendini tanimlayis sekli ile alakaliyken, imaj kurumun hedef
kitlenin zihninde biraktig1 algidir. Kurumsal tasarim ve iletisim kurumun kimligiyle ilgili
bilgi verirken, kimlik gostergelerle somutlagan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Peltekoglu, 2016, s. 538). Dolayisiyla birbirlerinden farkli kavramlar olsa da kurum

kimligi ve kurum imajinin birbirlerini tamamlamasi gereken unsurlar oldugu sdylenebilir.

Kurumlarin kim olduklarinin, neyi nasil yaptiklarinin bir gostergesi olan kurum

kimliginin unsurlart soyledir;

o Isletmelerin sahip olduklari ve ge¢mislerinden getirdikleri kurum
kiltiirleri,

o Kurumun temel yonetim anlayisi,

. Kurumun felsefesi,

. Kurumsal iletigim,

. Kurumsal davranas,

o Kurumsal dizayn (Caglar ve Kilig, 2012, s. 144).

Yukarida bahsedilen kurum kimliginin unsurlari, somut materyallerle
desteklenerek hedef kitle lizerine kalici etki yaratmayr amaglamaktadir. Bu noktada
halkla iliskiler uygulayicilarinin etkin rol aldigi, afis ve brosiirler, kurum logosu gibi
ozellikle yazil1 ve gorsel unsurlarin kurum kimligini yansitan biitlinciil bir cat1 altinda
toplanmas1 biiyiik 6nem tasimaktadir. Hedef kitlenin gerek kurumun felsefesi gerekse
gorsel temsilleriyle kurum kimligini olumlu sekilde algilamasi noktasinda halkla iligkiler

caligmalarinin 6nemi biiytktiir.
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1.4.3. Kriz Yonetimi

Giliniimlizde internet teknolojilerinin  hizla yayginlasmasi kurumlarin
istenmeyen birtakim durumlarla karsilasma olasiliklarini da arttirmistir.  Ozellikle
ongoriilemeyen kiigiik bir olay, biiyilik capta bir tepkiye, dolayisiyla krize yol agabilir ve
kurumlarin varliginin son bulmasina varabilecek capta sonuglara yol acabilmektedir.
Dolayistyla kriz yonetimi ve buna bagli olarak kriz iletisiminin artik kurumlar i¢in hayati

bir 6nem tasidigini soylemek yanlis olmayacaktir.

Kahraman’ a gore (2014, s. 143) kriz, “aniden ve beklenmeyen bir durumda
ortaya ¢tkan, genelde kurumlari hazirliksiz yakalayan bir tehdit durumu” dur. Bir
kurumda kriz ¢iktig1 zaman, yonetici ilk olarak krizin nedenini ve boyutlarini saptamali
ve buna gore bir analiz yapmalidir. Kurumlar genellikle krizlerle ilgili stratejiler
gelistirmemekte, kriz ¢iktiktan sonra miidahale etmektedirler. Ancak krizin ¢ikmasin
beklemek yerine bdyle bir durumun olabilecek senaryolarini 6nceden planlamak ve buna
hazirlikli olmak krizin daha hafif atlatilmasini ve hatta kurumun ¢ikariyla sonuglanmasini
saglayabilir. Bunun i¢in ise kriz donemlerinde planli ve iyi olusturulmus bir iletisim
planina ve uzman bir ekibe ihtiyag¢ vardir (Giigdemir, 2015, 5.113-114). Kurumun halkla
iligkiler departmaninin olasi kriz senaryolarini hazirlamasi ortaya g¢ikabilecek pek ¢ok

krizin 6niine gegmede etkili olacaktir.

Kurumlarin amaglarina ulasilabilmeleri icin krizlerin yikic1 etkilerinden
korunmalari zorunludur. Bu etkilerden korunmada en 6nemli etkenlerden biri de etkili bir

kriz yonetimidir (Aksu, 2009, s.2438).

Kriz kurumlar i¢in bir yol ayrimidir. Beklenmeyen, zamaninda miidahale
edilmeyen ya da 6nemsenmeyen krizler kurumlarin varligina son verebilmektedir. Bu
nedenle krize hazir olmayan kurumlar i¢in kriz biiylik bir risk tagimaktadir. Bu risk
faktoriinde oOnemli rol oynayan kriz iletisimi, halkla iligskiler uygulayicilarinin

caligmalarinda 6nemli ve biiyiik bir yer tutmaktadir (Bozkurt, 2014, s. 196).

Hem kisilerin hem de kurumlarin beklenmeyen olumsuz durumlarla karsilasma
ihtimalleri her zaman vardir. Onemli olan bu ihtimallere kars: hazirlikli olmak, gerekli

tedbirleri almak ve krizleri yonetebilmektir. Cilinkii krizler itibar kaybina neden
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olabilecek olaylardir. Kurumlarin krizin varligini kabul etmeleri ve buna kars1 hazirlikli
olmalari, krizle bas edebilmenin tek yoludur (Peltekoglu, 2016, s.453). Dolayisiyla

kurumlarin krizlerle ilgili gerekli 6n ¢alismalar1 yapmalar1 kurum i¢in bir gerekliliktir.

Krizler, kurumlar i¢in tehlikelerle birlikte firsatlar1 da getirebilir. Kriz
donemlerinde pazar payinin kiigiilmesinden o6tiirli, kurumlarin alternatif pazarlara
yonelmeleri ve halkla iliskiler faaliyetlerinin bu pazarlara yogunlastirmalar1 gerekir. Kriz
doneminde kurum i¢i ¢alisanlarin motivasyonlar1 yiikseltilmeli ve kriz sonrasinda
dogabilecek yeni krizler i¢in ¢alismalar yiiriitiilmelidir (Secilmis ve Sar1, 2010, s. 517-
518).

Sonug olarak kurumlarin krizlerle karsilagsma olasiliklart her zaman vardir. Bu
olasiliga kars1 kurumlarin 6nlem almasi, kriz iletisimine gereken 6nemi vermesi ileride
kaybedebilecekleri itibarlarinin ve maddi kayiplarinin 6niine gegmek adina biiylik 6nem

tagimaktadir.

Yasadigimiz dijital ¢agda kurumlarin hedef kitleleriyle kurduklari iletisimde
yasanan aksakliklar biiyiik krizlere ve dolayisiyla biiyiik kayiplara neden olabilmektedir.
Kurumlarin sosyal medyayr iiriin ve hizmet tanitimlarini yapmak, olumlu imaj
olusturmak, yeni hedef kitleler kazanmak gibi amaclarla kullanirlarken, ayn1 mecralardan
dogabilecek biiylik capta krizlerin yasanmamasi icin de aktif olarak kullanmayi

ogrenmeleri gerekmektedir.
1.4.4. Sosyal Sorumluluk

Sanayi devriminden sonra giderek biiyliyen kurumlar, bir taraftan biiylik
kazanglar elde ederken bir taraftan da ¢evreye verdigi zararlarla toplumda tepki cekmeye
baslamislardir. Toplumdaki aktif gruplarin baskisiyla, kurumlar kazanglarimin bir
boliimiinii topluma geri verme adi altinda faaliyetler yiiriitmek zorunda birakilmislardir.
Dolayisiyla giliniimiizde kurumlarin itibar ve imajin1 destekleyen faaliyetlerin basinda

sosyal sorumluluk projeleri gelmektedir

1950’ lerde glindeme gelen kurumsal sosyal sorumluluk kavrami 1970’ lerde

ilerleme kaydetmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumlarin sorumluluklarini sadece
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kurum i¢i ¢alisanlara kars1 getirmesinin yeterli olmadig1 sonucundan yola ¢ikarak halkla

iliskilerin 6nemli bir arac1 haline gelmistir (Yengin, 2017, s. 57).

Avrupa Birligi’ nin, “sirketlerin sosyal ve ¢evresel kaygilari, kendi istekleriyle
faaliyetlerinin ve tiim paydaslariyla iliskilerinin bir parcasi haline getirmesi” seklinde
tanimladig1 kurumsal sosyal sorumluluk kavrami (Celik, 2007, s. 64), literatiirde yeni bir
kavram olmamasina ragmen, onemi yakin zamanlarda fark edilmis bir konudur. Yakin
zamanda giindeme gelen kurumsal skandallar, kitlelerin kurumlara kars1 olan giivenini
zedelemis, bu durum da kurumlara olan tepkinin artmasina neden olmustur. Ayrica
Birlesmis Milletler gibi mubhtelif organizasyonlarin insan haklarina, gevreye, calisan
isgiiciine yonelik yaklagimlari kurumlari sosyal sorumluluk alanlarinda dikkatli
davranmaya mecbur birakmistir (Aktan ve Borii, 2007, s. 11). Bu baskilar ve tepkiler
neticesinde ise kurumsal sosyal sorumluluk kavrami kurumlar i¢in biiyiik 6nem tasiyan

bir faaliyet alanina donligsmiistiir.

Varliklarin1 devam ettirmek isteyen kurumlarin, hedef Kitlelerinin tepkilerine
duyarli olmasi, toplumsal fayda saglayan projelerde yer almasi, toplumda sorumluluk
sahibi kurum imaj1 yaratmasi i¢in kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarima 6nem
vermesi bir zorunluluk olarak goriilmektedir (Ozdemir, 2009, s. 58). Sonugta sosyal
sorumluluk, kurumlarin ¢evrelerindeki grup ve bireylere davranis seklini ifade
etmektedir. Kurumlar kendi faaliyetlerini siirdiiriirken, toplumun ¢ikarlarini da gézetmek

durumundadirlar (Celik, 2007, s. 62).

Urettikleri iiriin ve hizmetlerle degil, topluma kattiklar1 degerlerle giindeme
gelen kurumlar, sosyal sorumluluk projelerine daha fazla 6nem vermeye baslamislardir.
Bunun nedeni ise kurumsal sosyal sorumlulugun, kurumsal kimlik kadar onemli
olmasidir (Bozkurt, 2014, s. 314). Kitleler kurumlarin imajin1 ¢ogunlukla yiirtittiikleri
sosyal sorumluluk projeleriyle bagdastirmaktadir. Topluma kars1 sorumluluklarini yerine

getiren kurumlar, toplumda olumlu bir imaja sahip olacaktir.

Kitle iletisim araglarinin gelisimiyle, tiiketilen {iriin ve hizmetlerin markalarinin
birbirinden ayrilmasi zorlasmistir. Bu zorlugun farkinda olan kurumlar hedef kitlelerinde

markalariyla bagdastirilan duygusal deger imaj olusturma calismalarina agirlik
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vermislerdir. Bu anlamda kurumlarin iirettikleri ve hizmetlerinin rakiplerinden ayrilmasi

ve 0n plana ¢ikmasi konusunda, kurumun yiiriittiigii kurumsal sosyal sorumluluk projeleri

biiyiik katki saglamaktadir (Ozdemir, 2009, s. 58).

Gliniimiizde artik kurumlarin basariya ulasabilmeleri ig¢in, paydaslarinin
beklentilerini dikkate almalari bir zorunluluk halini almistir. Kurumlarin sorumlu oldugu
alanlar ise; misteriler, calisanlar, ¢evre, tedarik¢iler, rakipler, pay sahipleri, kamu
kurumlart ve toplum olarak siralanabilir (Aydmalp, 2013, s. 10-18). Bu alanlar
kurumlarin bulunduklar1 g¢evredeki temasta bulundugu tim Kkitleleri kapsamaktadir.
Kurumun varligindan etkilenen ya da etkilenebilecek olan tiim kitleler, kurumun

sorumluluguna dahil olan kesimlerdir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun, bir halkla iliskiler uygulamasi olarak
kurumlarin itibarina ve dolayisiyla varligini devam ettirmesi konusundaki katkisi
tartisgitlmazdir. Artik her kurum, faaliyetlerine devam ettigi siirece hem i¢ hem de dis
cevresine kars1 sorumluluklarini yerine getirerek gerek kendi cikarlarini gerekse toplum

cikarlarin1 gozetmek durumundadir.

1.4.5. itibar Yonetimi

Itibar, “kurumun nasil goriildiigii, hakkinda ne diisiiniildiigi, nasil
degerlendirildigi, nasil algilandigi gibi bir¢ok sorunun yanitini igeren bir kavram” olarak
tanimlanabilir. (Giimiis ve Oksiiz, 2010, s. 113-114). Kurumsal itibar da kurumun

ozelliklerinin hedef kitlelerde yarattig1 izlenimler sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Itibar, kuruma iliskin pek ¢ok unsuru kendi gatis1 altinda toplayan bir kavram
oldugundan, itibar yonetimi profesyonellik ve biitlinciil bir yaklagim isteyen bir alandir.
Bu nedenle itibar yonetimi gorevi ajanslara ya da kurumun belirli bir departmanina
devredilmeyecek kadar 6nemli bir gorevdir. (Karatepe, 2008, s. 85). Sonug olarak itibar
iirlin ya da hizmet tanitimi, reklam ya da pazarlama kavramlarindan ¢ok daha genis bir

anlama sahiptir.
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Kurumlarin {iriin ve hizmetleriyle ilgili hedef kitlelerine sunduklar1 vaatlerin,
tiikketici nezdinde bir karsilik bulmasi 6nemlidir. Ayrica kurumun itibari, giliciiyle orantili
olarak topluma ve ¢alisanlara olan katkilariyla yakindan iligkilidir. Bu noktada devreye
giren kurumsal sosyal sorumluluk projeleriyle kurumlar hedef kitlelerinde amagladiklari
izlenimi edinebilirler. Itibar kurum ve hedef kitle arasindaki giiven insasi, seffaflik,
sorumluluk gibi kavramlarla yakindan iliskilidir (Yengin, 2017, s.55-56). Bu nedenle
kurumlarin hedef Kkitleleriyle kurduklar iliskide halkla iliskiler uygulayicilarinin

yiiriittiigii faaliyetlerin 6nemi biiyiiktiir.

Itibarin elde edilmesi, korunmasi ve siirekliliginin saglanmasi kurum acisindan
hayati bir 6nem tasimaktadir. Bu nedenle kurumun itibarina zarar verebilecek her konuya
ozenle yaklasilmalidir. itibar kaybma yonelik yapilacak itibar riski yd&netimi
calismalarinda halkla iliskiler departmaninin saglayacagi faydalar onemlidir. Halkla
iligkiler kurumun cevreleriyle olan iliskilerinin yonetiminde, karsilagilabilecek risklerin
ongoriilmesinde ve kurum i¢i ¢alisanlarin bu risklerle ilgili bilgilendirilmesinde 6nemli

katkilar saglamaktadir (Uzunoglu ve Oksiiz, 2008, s.111-112).

Dijital platformlardaki hizli enformasyon akislar1 giliniimiizde, kurumlarin
itibarlarin1 kaybetmeleri konusunda 6nemli bir risktir. Sosyal aglarda yayilacak yanlis ya
da olumsuz bir bilgi, kisa siirede yayilip bir krize doniiserek kurum itibarina zarar verecek
boyuta gelebilir. Bu ve buna benzer durumlara karsi halkla iliskiler caligsmalari,
kurumlarin 6ncelikle i¢, sonrasinda ise dis ¢cevrelere karsi planli ve profesyonel ¢caligsmalar
yiiriiterek kurumu itibar kaybina neden olabilecek durumlara karsi korumasi biiyiik 6nem

tasimaktadir.
1.4.6. Medya iliskileri

Kurumlarin hedef kitleleriyle iletisim kurabilmeleri i¢in medya iliskileri ve bu
alanda kullanilan araglarin ¢esitliligi giderek artmaktadir. Kurumun {iriin ve hizmetlerinin
tanitimi, kurumun imajina yonelik ¢alismalar, sosyal sorumluluk faaliyetleri gibi kurum
ile ilgili tiim bilgiyi aktarabilecekleri mecralar internet teknolojilerinin gelisimiyle genis

bir alana yayilmistir.
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Medyayla iligkiler, basin biilteni, basin toplantis1 gibi geleneksel yollarla
yiiriitiilen iliskilerden, giiniimiizde yeni iletisim teknolojileriyle e-postalar ve kurumsal
web sayfalariyla yiiriitiilen iligkilere doniismiis durumdadir. Bu nedenle hem gegmiste
hem de giiniimiizde 6nemli bir halkla iligkiler uygulama alanidir (Tarhan, 2013, s. 247).
Ozellikle yeni medya teknolojileri sayesinde kurumlarin iletisim kurdugu cevreler biiyiik

Olclide geniglemistir.

Kurumlarin medyayla ve dolayisiyla hedef kitlesiyle arasinda 6nemli bir koprii
gorevi goren halkla iliskiler departmani, gelisen teknolojilerle medya ile olan iligkileri
gelistirmis, geleneksel iletisim tekniklerinin yani sira modern halkla iliskiler tekniklerini

de kullanarak hedef kitle ile iki yonlii iliski kurma yolunda ¢alismaya baslamistir.
1.4.7. Kurum I¢i Iletisim

Bir kurumun yiiriittiigii tiim halkla iliskiler faaliyetlerinde basariya ulagabilmesi
icin Oncelikli olarak kurum igi ¢alisanlarinin destegi, onlarla kurdugu iletisimin kalitesi
biiylik onem tagimaktadir. Kurumun sahip oldugu halkla iliskiler biriminin 6ncelikli
hedefi kurum ic¢i calisanlardir. Caligsanlarin, kuruma olan giiven ve inanglari, yonetim ve
calisanlar arasindaki iki yonlii enformasyon akis1 kurumu ortaya ¢ikabilecek tiim olumsuz
durumlardan hasarsiz ¢ikmasini saglayacaktir. Sonug olarak kurumu etkileyecek dis cevre

faktorleri oldugu kadar i¢ ¢evre faktorleri de s6z konusudur.

Kurumlarin oncelikli kitlesi kurum igi ¢alisanlardan olusmaktadir. Bu nedenle
bir kurumun 6ncelikli amaci ¢aliganlarinin memnuniyetini saglamak ve onlara verimli
caligmalar1 i¢in uygun ortamlari tahsis etmektir. Bu siirecte halkla iligskiler uzmanlarinin
temel sorumluluklarindan biri kurum ile calisanlar arasindaki bilgi akisini dogru
yiirlitmek ve bunun icin gerekli olan tiim iletisim araglarini1 kullanmaktir (Selvi, 2012, s.
207). Kurumun dogru, acik ve seffaf iletisimi 6ncelikli olarak kurum i¢i ¢alisanlariyla

kurmasi, hedef kitleyle kurulacak olan iliskiye olumlu katkida bulunacaktir.

Teknolojinin geldigi noktada artik iletisim araclarinin ¢esitliligi, kurumlara
kurum ig¢i iletisimi saglamada kolaylik saglamaktadir. Bu amagla kurumlar, kurum ici
calisanlarla gerek bilgi paylasimi gerek ¢alisanlarin kuruma olan aidiyetlerini arttirma

gibi amagclarla intranet, e-posta gruplari, kurumsal blog gibi mecralar
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kullanabilmektedirler. Bu platformlar kurum i¢i ve kurum dis1 iletisimin dengeli

yiiriitiilmesi konusunda ise biiyiik bir oneme sahiptir.

1.5. HALKLA ILISKILERDE KULLANILAN ARACLAR

1.5.1. Geleneksel Halkla iliskiler Arac ve Ortamlar

Geleneksel iletisim araclart ile kast edilen gazete, dergi, radyo, televizyon gibi
kitle iletisim araglaridir. Kurumlar, hayata gegirdikleri halkla iligkiler uygulamalarina
iligkin bilgileri, kurumsal karar ve faaliyetlerini genis hedef kitlelerine geleneksel iletisim
araglar1 vasitasiyla aktarmaktadirlar. Geleneksel iletisim araglari, yillardir, kurumlarin
halkla iliskiler ¢abalarinin hedef kitleleriyle bulusturulmasi i¢in énem tasiyan aracilar
olarak 6n planda olmustur (Boztepe, 2014, s. 155). Yeni medya teknolojileri her ne kadar

gelismis olsa da kurumlar geleneksel araglardan da oldukga sik faydalanmaktadirlar.

Internetin kullanimiyla kurumlar ile hedef kitle arasinda iki yonlii iletisim
miimkiin olmustur. Ancak bunun dncesinde geleneksel araglarla yiiriitiilen halkla iligkiler
faaliyetleri kurumdan hedef kitleye dogru, tek yonlii bir bilgi akisi saglamaktadir.

Geleneksel halkla iliskiler araglardan bazilari ise sunlardir:

1.5.1.1.Yazili Araglar

Yazili iletisim, yazili unsurlarla mesaj alinmasi, génderilmesi veya iletilmesidir.
Yazi ise, kafamizda beliren anlamlarin ya da diisiincelerin, sozciikler dizisi seklinde kagit

tizerine dokiilmiis bicimidir (Kiiciik vd, 2016, 52).

Halkla iliskiler uygulayicilari kosullara ve belirlenen amaglara gore, yazili ve
sOzli her tiirlii iletisim aracini kullanmaktadir. Bu araglar yazili basin araglar (gazete,
biilten, dergi vb.) olabilecegi gibi, gorsel isitsel yayin araglart (Tv, radyo, film vb.) da
olabilir. Bunlarin disinda ytiriitiilecek sosyal etkinlikler de bir halkla iligkiler uzmaninin
iletisim araci olabilir (Ertekin, 1995, s. 106). Burada 6ncelikli olarak yazili araglar olan

gazeteler, dergiler, brosiirler ve el kitapgiklari ele alinacaktir.
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Gazeteler

Yazili aracglar icerisinde Kkitlelere ulasimi en yaygini olan gazeteler, cografi,
demografik ve sosyal agidan cesitlilik gostermekle birlikte, kamuoyu olusturulmasinda
onemli bir etkiye sahiptirler. Giiniimiizde kitlelere ekonomik, siyasi ve kiiltiirel bilgiler
vermenin yani sira reklam unsurlarint da igeren bir kitle iletisim aracidir (Kiigiik vd.,

2016, 151).

Dogusu, 17. yiizyila denk gelen gazeteler, o donemden beri halkla iliskiler
faaliyetlerinde sik¢a bagvurulan araclardandir. Genis bir hedef kitle yelpazesine
seslenmeye imkan tanidigindan halkla iliskiler uygulayicilarinin yararlandigi baslica
yazili araglardir. (Ertekin, 1995, s. 106-107). Gazeteler halkla iliskilerin tanitim
amaglarimi gerceklestirme amaciyla kullanildiklarindan 6nemini higbir zaman

kaybetmemistir.

Gortinim itibariyle gazeteler, genellikle giinliilk gazete goriiniimiindedir.
Dergilere nazaran daha ekonomik olan gazeteler, haftalik ya da aylik yayimlanan dergileri
desteklemek gerektiginde uygun olan, yaymlanmasi kolay iletisim araglaridir
(Peltekoglu, 2016, s. 273). Gazeteler kurumlarin {iriin ve hizmet tanitim, reklam ve
pazarlama kampanyalarinin diizenli olarak yayinlandig: kitle iletisim araglarinin basinda

gelmektedir.

Yazili tekniklerden gazeteler, diizenlemesini halkla iliskiler biriminin
yapamadig1 ve icerigini belirleyemedigi bir tekniktir. Bu nedenle halkla iligkiler biriminin
amaci gazetede yer alabilmektir. Gazetelerle iliskilerde halkla iliskiler birimi, gazetenin
tutumuna ve diizenine uymak zorundadir. Bu nedenle halkla iligkiler birimi olaylar1 ve
aktaracaklar1 bilgileri haberlesmede takdir yetkisini gazetelere birakmalidir. Ayrica,
gazetelerden bir halkla iligkiler teknigi olarak yararlanirken, haber niteligi tasiyan
mesajlarin zamanlamasinin dogru yapilmasi da gerekmektedir. Unutulmamasi gereken en
onemli nokta, halkla iligkilerin gazetecilik degil, gazetecilerle iliskiyi icerdigidir (Caglar
ve Kilig, 2012, s. 171-172). Gazetelerin stratejik kullanimina iligkin gerekli ¢alismalarin
yapilmast agisindan, kurum ve gazeteler arasindaki iletisimin yiiriitilmesinde halkla

iliskiler ¢aligmalar1 biiylik 6nem tagimaktadir.
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Dergiler

Dergiler, “belli araliklarla genellikle de haftada bir yayimlanan ya haber,
roportaj ve magazin ya da birtakim ilgi alanlarina gére (spor, sanat, teknoloji, vb.)
agirlik veren yazili basin araglart” olarak tanimlanabilir. Farkli kitlelere gore hazirlanan
dergiler, halkla iligkiler uygulayicisinin ulagmak istedigi kitleye gore ¢alismalar
yiiriitmesi gereken araglardir. Bu nedenle dergilerde yer alacak yazilarin uzun olmamasi,
okuyucuyu bogmamasi ve ilgili gorsellerle siislenmis yazilar olmasi dogru olacaktir
(Ertekin, 1995, s. 108). Dolayisiyla gazetelere gore daha nadir yayinlanan dergiler i¢in

yapilacak on ¢aligmalarda daha dikkatli olunmalidir.

Dergiler, iyi planlanmis, gerekli mesajlara ve gorsellere yer verilmis yazilarla
hazirlandiginda hedeflenen kitlelere erismede etkili bir iletisim aract olabilmektedir
(Peltekoglu, 2016, s. 273). Yaymlanma siireleri géz Oniine alindiginda dergilerin
kurumlarin uzun vadeli hedeflerine ve itibarlarina yonelik haberleri paylasmak igin

kullanilmas: yerinde olacaktir.

Dergiler de gazetelere benzer 6zellikler tasimaktadir, bu iki arag¢ arasindaki en
belirgin fark yayin sikliklaridir. Dolayisiyla daha uzun siirelerle yayimlanan dergilerde
oncelikli amag¢ kuruma iligkin detayl bilgilerin verilmesidir. Bu bilgiler gorsellerle de
desteklenerek derginin igerigini olusturmaktadirlar. Bu nedenle halkla iligkiler birimi,
dergilerin ana temalarina uygun caligmalar yaparak ve dergide alacaklari yeri etkili
kullanarak bu araglardan yararlanmalidirlar (Caglar ve Kilig, 2012, s. 172). Gazetelerde
oldugu gibi dergilerde de taktir yetkisini karsi tarafa birakmali, kurumun dergide ¢ikacak

haberlerine iligkin dergilere baski uygulanmamasi 6nemlidir.
Brosiir

Brostir, “alti veya daha fazla sayfadan olusan, belirli bir amagla onceden
belirlenen hedef kitleye dagitilan, siirekliligi olmayan basili iletisim aracint”
tanimlamakla birlikte kii¢iik kitapgiklarin tamamin1 kapsamaktadir. Gazete ve dergiler
gibi siirekliligi olmayan brosiirler (Peltekoglu, 2016, s. 278) halkla iliskiler

uygulayicilarinin bagvurdugu iletisim araglarinin bir digeridir.
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Brosiirler kurum tarafindan yayinlandig: icin diger tekniklere gore iistiinliige
sahiptirler. Brosiiriin i¢erigi tamamen kurumun denetimindedir. Brosiirler genelde az
sayfali, bol resimli ve renklidirler (Caglar ve Kilig, 2012, s. 172). En fazla 16 sayfadan

olusan brosiirlerin 6zellikleri su sekildedir:

o Mesajlar1 her zaman basittir.

J Bilgilendirmek ve ikna etme amaglari olabilir.
. Brosiirler stirekli degildir ve cogaltilabilirler.
. Anlagilir bir tislupla hazirlanmalidirlar.

o Kurumlarin kendi dagitim sistemlerinin bir parcasidirlar. (Peltekoglu,

2016, s. 278).

El Kitapcig

El kitapgigi, halkla iligkiler c¢alismalarinin anlatilmas: ¢ok sayida sayfa
gerektirdigi durumlarda kullanilan bir tekniktir. El kitapgig1, sayfa itibari ile brosiire gore
daha fazladir. El altinda bulundurulan ve referans niteligi tasiyan bu arag, konularin
aciklanmasina yardimci olur (Caglar ve Kilig, 2012, s. 172). Daha ¢ok kurum ici
calisanlar1 bilgilendirmek ve kurumun kimligine, vizyon ve misyonuna yonelik

aciklamalarin bulundugu el kitapgiklari brosiirlere gore daha detayl bilgiler igermektedir.
1.5.1.2.850zlit Araglar

Sozli iletisim, “#timiiyle dil ve dilin kullanilisi ile olusan sézciikler yoluyla
olusan bir anlasma sistemidir” (Glriiz ve Eginli, 2012, s.106). SozlIi iletisim genis bir
yelpazede ele alinabilecek iletisim tiirlerinden biridir. Kalic1 olmama gibi bir eksiklige
sahip olmakla birlikte tarihsel derinlige ait mesajlar1 da iginde barmdirabilmekte, ispat

zorunluluguna ragmen resmi iletisimde de kullanilmaktadir (Kiigiik vd, 2016, s. 33-34).

Sozciik se¢imi, ses tonu ve mimikler sozIi iletisimin 6nemli unsurlaridir. Etkili
bir iletisim saglanabilmesi i¢in bu unsurlarin dogru ve yerinde kullanilmasi
gerekmektedir (Demir S., 2011, s. 133). Halkla iliskilerde kullanilan sozlii araglar su
sekildedir:
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Yiiz Yiize Goriisme

Yiiz yiize gorisme, “en az iki kisi arasinda karsilikly olarak konusma, soru
sorma ve diyalog kurma” seklinde tanimlanabilir (Caglar ve Kilig, 2012, s.22). Telefonla
konusmadan farkli olarak kisilerin beden dili ve mimiklerinin de iletisime dahil olmasi

agisindan daha etkilidir.
Telefonla Konusma

Gilinimiizde diinyanin herhangi bir yerinde ikamet eden bireyler birbirleri ile
telefon sayesinde, ¢cabuk ve etkili iletisim kurabilmektedirler. Bugiin telefon kullanimiyla
mesafeler ortadan kalkmistir ve bu iletisim araci dyle yayginlagmistir ki yaklasik 1
milyarim tizerinde telefon hattt bulunmaktadir (Kiigiik vd, 2016, s. 152). Ayrica telefon
sadece seslerdeki tonlamalarla konusmaya anlam katmanin 6tesine gecerek, giiniimiizde
kullanilan akilli telefonlar araciligiyla, goriintilii konusma yapma imkani da

tanimaktadir.
Toplantilar

Toplanti, “bir amact gerceklestirmek tizere, belli bir grubun belli bir konuyu ele
aldigi, grup karari olusturmaya, birlik suuru ve liderlik ruhunu ortaya ¢ikarmaya
yarayan, ortalama 7 kisi arasinda gerceklestirilmesinin sonug ¢itkarma agisindan yararh

olacag sozlii, grup goriismeleri” (Biilbiil, 2001, s. 37) olarak tanimlanabilir.

Toplant1 araciligiyla, is birligi ve uzlasi ortami saglayip problemlere ¢6ziim
tiretmek i¢in ¢esitli gruplar olusturulabilmektedir. Toplantilarin etkinligini arttirmak igin
tartisma boliimlerine de yer verilmelidir. Toplantinin verimliligini arttirmanin bir baska
yolu da toplant1 giindemi hakkinda katilimcilarin 6nceden bilgilendirilmesidir (Caglar ve
Kilig, 2012, s. 22). Bu a¢idan toplantilara kisilerin bilgilendirilmis olarak gelmeleri,

konusulacak konularla ilgili bilgi aligverisini ve uzlasiy1 kolaylastiracaktir.
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Konferans ve Seminerler

Konferans ve seminerler “herhangi bir konuda is gérenlere veya dinleyicilere
bilgi vermek ve onlari aydinlatmak amaciyla gerceklestirilen sozlii bilgi aktarma

araglarr” (Caglar ve Kilig, 2012, s. 21) seklinde tanimlanmaktadirlar.

Bilimsel bir diisiinceyi ya da bir tezi savunma amaci tagiyan konusmalari igeren
konferans; “bilim insanlarimin, sanatgilarin, bir konu hakkinda derin bilgisi, goriisleri
olan kimselerin ézel toplantilarda, dinleyicilerine karst bir konu tizerinde diisiincelerini,
bilgilerini agciklamak veya ogretmek amaciyla soylenen sozlerdir” (Biilbiil, 2001, s. 38).
Diger bir deyisle; “onceden yazili olarak ve bir bilgi dahilinde hazirlanan, ancak genelde
sozlii olarak sunulan bilgi aktarma bi¢imidir’. En onemli eksikligi, konugsmaci ile
dinleyiciler arasinda yeterince diyaloga yer verilmemesidir. Bu yilizden konunun
dinleyiciler tarafindan ne Olgiide anlasildigi bilinemez. Ancak konferans sonrasi
dinleyiciye soru sorma firsat1 verilerek bu eksiklik kismen de olsa giderilebilir. Ote
yandan konusmaci; sade ve akici bir tislup kullanarak, beden dilini devreye sokarak ve
orneklerle konugsmay1 destekleyerek konusmasini daha anlasilir ve cazip hale
dontistiirebilir (Caglar ve Kilig, 2012, s. 21). Dolayisiyla konferanslardan alinacak etkinin
artmas icin tek yonlii bilgi aktarimindan ziyade dinleyicilerin de aktif katilimcilara

dontstiiriilmesi icin yapilacak ¢aligsmalar 6nemlidir.

Seminer ise; “konunun uzman bir kisi tarafindan veya birka¢ uzman tarafindan
alanlarinda birka¢ konu, ders veya baslhigin, daha ¢ok ders ortamina benzer sekilde,
karsilikli soru-cevap boliimlerini de icerecek sekilde diizenlenen, konferanstan daha uzun
stireli sunuglardr” (Biilbiil, 2001, s. 38-39). Kurumsal ortamlarda is gorenler bu tiir
faaliyetlerle mesleki, teknik, sosyal ve davranigsal anlamda gelistirilirler. Bu tiir
faaliyetlerin is gorenlerin sik sik sorular sormalarina imkan verilerek ¢ift yonlii iletisim
bi¢imine doniistiiriilmesi ve amaca uygun hale getirilmesi miimkiindiir (Caglar ve Kilig,
2012, s.21). Kurumlarin ¢alisanlarina yonelik diizenleyecekleri seminerler, ¢alisanlarin
bilinglenmesi, kuruma aidiyetlerinin artmasi ve akillarindaki sorularin giderilmesi

acisindan dnemli ve gerekli organizasyonlardir.
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1.5.1.3.Gérsel ve Isitsel Araglar

Bireylerin sozlii ve yazili iletisim araglariyla edindikleri bilgilerin kalicilig1 ve
etkinligi gorsel ve isitsel materyallerle desteklendiginde artmaktadir. Ozellikle radyonun
icadi, televizyon ve kitlelere yonelik yapilan faaliyetler kurumlarin genis kitlelerle etkili
iletisim saglamasinda Onemli bir faktér olmustur. Gorsel isitsel araglar ise sOyle

siralanabilir:

Radyo ve Televizyon

Yaygin olarak kullanilan radyo ve televizyon, uygulamada kurumlardan hedef
kitleye dogru akan tek yonlii iletisim araclaridir (Kazanci, 1980, s. 42). Ancak genis
kitlelere hitap etmesi acisindan halkla iliskiler araci olarak sik¢a yararlanilir. Kurumlarin
topluma kendilerini tanitmalari, bilgi paylagmalari, hedef kitlelerini genigletmeleri

acisindan birgok fayda saglamaktadir.

Radyo iilke ¢apinda dagilimi ¢ok yaygin olan bir yaymn organidir. Radyo,
mesajiin kalicilig1 az olmasina karsin, sadece kulaga hitap etmesi nedeniyle bagka bir
isle ugrasirken de dinlenebildigi gibi (Kiigiik vd, 2016, s.151) kiigiik ve taginabilir olmasi

onu pratik bir iletisim aract yapmaktadir.

Radyo ekonomi, egitim ve kiiltiir-sanat alanlarindaki etkileri nedeniyle her
zaman etkili bir kitle iletisim araci olmustur. Dolayisiyla radyo, halkla iliskilerde
kullanilacak 6nemli bir iletisim araci olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Halkla iliskiler
amaciyla radyoda diizenlenecek programlar ve program iceriginde verilebilecek mesajlar
hedef kitle tizerinde istenilen etkiyi birakma acisindan ucuz ama etkili araglardir (Ertekin,
1995, s. 109). Ayrica haber biiltenleri, sdylesiler, agik oturumlar birer halkla iliskiler
caligmast olabilir. Halkla iliskiler uygulayicist radyolarda “6li giin” kavramindan
yararlanabilir. Bu giinlerde kuruma iliskin haberlerin ilk sirada yaymlanmasi iyi bir
tanitim faaliyeti olarak kullanilabilir (Caglar ve Kilig, 2012, s.173). Bu nedenle bir halkla
iligkiler arac1 olarak radyonun kullanilmasinda dogru zamanda dogru mesajlar

yayinlatmak onemli bir etkiye sahiptir.
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Kurumlar, radyodaki yayimlardan yararlanarak, buralarda yer almaya galigsarak
etkili halkla iligkiler faaliyetleri yiirtitebilirler (Demir S., 2011, s. 137). Radyolarin genis
kitlelere yayin yapmasi, kurumun tanitim, pazarlama ve reklam faaliyetleri agisindan

onemli araglardir.

Televizyonun halkla iligkiler amaciyla kullanilmasi i¢in ise yayin zamaning,
hedef kitleye ve programa iliskin ozelliklere dikkat edilmesi gerekmektedir. Halkla
iliskiler uygulayicisi, televizyonun kitleler iizerinde yaratacagi etkinin bilincinde olmali
ve bu kitle iletisim aracini kurumsal imaj yaratma konusunda aktif olarak kullanmalidir
(Ertekin, 1995, s. 110-111). Kurumlarin bu amagla yogun sekilde kullandiklart

televizyon, halkla iligkiler ¢alismalarinda da biiyiik bir etki ve 6neme sahiptir.
Film ve Video Bant

Halkla iligkiler alaninda diger teknikler kadar olmasa da kullanilan bir diger
teknik filmlerdir. Halkla iligkiler ¢alismalarinda konulu filmler tercih edilir. Bu filmlerde
hedef kitleye belirli mesajlar gonderilip, benimsemesi amaglanmaktadir. Biiyiik biitceli
filmlerden ise, ideolojik amaglari benimsetmek i¢in yararlanilmaktadir. Konulu film
disinda belgeseller de kullanilan bir bagka film tiirtidiir. Bu tiir filmlerde belirli bir dykii
olmamakla birlikte, mesajlar yogun sekilde islenmektedir (Caglar ve Kilig, 2012, s. 173)

ayrica bu filmlerde oyuncu bulunmamaktadir.

Filmlerin hedeflenen etkiyi yaratmast igin belirli 6zellikleri tagimasi gerekir. Bu
acidan Oncelikle filmlerin hedef Kkitlesi belirli bir kitleden olusmali, mesaj1 belli bir agidan
iletmesi gerekir. Etkin bir halkla iligkiler araci olarak filmlerin kullanilabilmesi igin ise,
yapimct ile film ekibi arasindaki iliskilerin ve yiiriitiilecek ¢alismalarin belirli bir zaman
cizelgesinde olmasi 6nemlidir (Ertekin, 1995, s.113). Bu ozellikleriyle filmlerin uzun
vadeli ve planli caligmalar gerektiren bir halkla iliskiler aracit oldugunu sdylemek

mumkiindiir.
Sergi, Yarigsma ve Festivaller

Kitle iletisim arag¢larinin yaninda birer halkla iligkiler teknigi olarak ¢esitli sosyal

olaylardan yararlanilmaktadir. Bunlarin baginda iilkemizde de giderek yayginlagsmaya
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baslayan festivaller gelmektedir. Festivaller yakin ¢evresini etkilemenin yani sira, iilke
capinda kurumun ya da bir olayin tanitiminda énemli rol oynayabilmektedir (Kazanci,
1980, s. 130). Ayrica kurumun bu faaliyetlerle bulundugu ¢evrede itibar kazanmasi ve

kitleler izerinde olumlu imaj yaratmas1 agisindan da dnemlidir.

Kurumun kenti ya da bolgesine dair festivaller, kentteki kurumlarin festivallerde
yer almasina bir zorunluluk getirmektedir. Festival ya da senlik diizenlemesi mesakkatli
bir caligmadir. Tek bir kurumun yeterli olmayacagi bu organizasyonlarda birden fazla kisi
ve kurumla is birligi yapilmas1 gerekmektedir. Ozellikle ilce ve kentlerde yapilan
festivallerde esnaf kuruluslarinin, ticaret odalarinin, derneklerin yardim ve is birligi
saglanmalidir. Festival ya da senlikler i¢in iyi bir tanitim yapildigi taktirde yapilan
harcamalar festivale katilanlarin harcamalariyla fazlasiyla karsilanacaktir (Caglar ve
Kilig, 2012, 5.174).

Yarigmalar kitlelerin ilgisini kuruma g¢ekmek amaciyla bagvurulan farkli
yollardan bir tanesidir. Dilizenlenen yarigmalarin etkisini arttirmak i¢in, gazete ve radyolar
tanitim amaciyla kullanilmali, kitleler yarigsmalara heveslendirilmelidir. Yarigmalarda
dagitilan 6diiller ve 6diil torenleri de halkla iligkiler calismalarinin kapsamina girmektedir
(Kazanci, 1980, s. 131). Yarismalar Oncelikli olarak kurumu hedef kitleye tanitma,
sonrasinda ise kitleleri yarigmalara katilimc1 yaparak etkilesimi saglayan organizasyonlar

olarak 6nemli bir aractir.

Sergiler, cizgiler araciligiyla iletilen mesajlar1 bir araya getiren ve son dénemde
cokca kullanilan bir halkla iliskiler teknigi olmustur. Ozellikle iilkemizde halkla iliskiler
alaninda ikincil derecede 6nemi olan ¢aligma ve uygulamalarda azalma egilimi yerine
artma egilimi vardir. Ornegin sergiler giderek sayica ve hacimce artmaya devam
etmektedir. Kurumlari ve faaliyetlerini tanitmay1 amaglayan sergiler bazi kurallara uymak

zorundadir. Bu kurallar asagidaki gibi siralanabilir;

. Goriintiiler acik olmali,
. Anlatilmak istenen kolayca anlatilabilmeli,
. Goriintiilerde mantikl bir yol izlenmeli,

o Goriintiiler tamamlayici nitelikteki panolarla desteklenmeli,

39



° Basit bir anlatim1 olmali ve

J Merak uyandirabilmelidir (Caglar ve Kilig, 2012, s. 174-175).
Diger Gorsel-Isitsel Araclar

Yukarida bahsedilen araglara daha birgogunu ekleyebiliriz. Ornegin téren ve
geziler de bir halkla iliskiler araci olarak kullanilabilmektedir. Bu araglarin hangisinin
amaca daha uygun oldugu konusunda ise halkla iliskiler uygulayicisinin bilgi ve tecriibesi
onemli rol oynamaktadir (Kazanci, 1980, s. 132). Halkla iligskiler uzmanlarinin yetkinligi,
miimkiin olan tiim kanallarla kurumla hedef kitlesi arasindaki bag1 giiclendirmede 6nemli

bir etkendir.

Genel olarak geleneksel halkla iliskiler araclarina baktigimizda, kisi ya da
kurumlarla ilgili tanitim faaliyetlerinin yiiriitiilebilecegi tiim mecralarin halkla iligkiler
uygulayicilar tarafindan degerlendirildigi goriillmektedir. Miimkiin olan en genis hedef
kitleye ulasabilmek adina, mevcut araglarin birlikte kullanilmasi, mesajlarin kitlelere
ulagabilecegi tiim kanallardan iletilmesi halkla iliskiler faaliyetlerinin en Onemli
ozelligidir. Bu nedenler gerek brosiir, gazete ve dergiler gerekse radyo televizyon ve

festival gibi araglarin hepsi miimkiin mertebe kullanilmaktadir.

1.5.2. Yeni Dénem Halkla iliskiler Arac ve Ortamlari

1.5.2.1.Yeni Iletisim Teknolojileri

Kurum ile hedef kitle arasinda karsilikli yararin saglanmasina yonelik 6énceden
tasarlanmis faaliyetler olarak kabul edilen halkla iligkiler uygulamalar1 (Tarhan, 2007,
5.93) geleneksel iletisim araglariyla beraber yeni iletisim teknolojilerini de kullanmaya

baslamistir.

Yeni iletisim teknolojileri, gelisimine hayatin tiim alanlarini etkileyecek hizda

ve duraksamadan devam etmektedir. Bu siirecten biitiin sektorler etkilenmistir. Ozellikle
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tilkketiciyle ve hedef kitleyle siirekli iletisim halinde olan iletisim, pazarlama ve halkla

iliskiler sektorii etkilenmistir (Manavcioglu, 2018, s. 10).

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler, bilginin kolaylikla depolanmasi,
aktarilmas1 ve lretilmesi faaliyetleri bilgi ¢agi olarak adlandirdigimiz donemi ortaya
cikarmustir. Iginde yasadigimiz bu donemde dijitallesme, zamani ve mekani ortadan
kaldirdigindan, kisi ve kurumlarin faaliyet alanlari genisledigi gibi degisiklige de
ugramistir. Yukarida ele alinan, halkla iliskiler faaliyetlerinin yuriitiildigi geleneksel

halkla iligkiler araclar1 da bu degisimden etkilenmis ve yeni faaliyet alanlar1 dogmustur.

Yeni iletisim teknolojileriyle birlikte sosyallesme de bi¢im degistirmis, kisilerin
ihtiyaglar1 yeni teknolojiler iizerinden gergeklesmekte ve boylece gelencksel medyadaki

uzam djijitalle birlikte bagkalasmistir (Yengin, 2012, s. 97).

Kurumlarin kendi kontrolii dahilindeki, resmi iletisim i¢in kullandiklar: iletisim
araglari, iligki yOnetimi uygulamalarinin kurumun istedigi sekilde yonlendirmesi
acisindan avantaj saglamaktadir. Ancak, giinimiizde iletisim teknolojilerindeki
gelismeler sonucu hayatimiza giren iletisim araglari, kurumun kontrolii disindaki iletisim
siireclerinin hayata gecirilmesine imkan tantyan bir yapinin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur (Boztepe, 2014, s. 155). Bu anlamda kurumlarin bilgiyi kontrol edebildigi
gazete, Tv ve radyo gibi araglara sosyal aglar ve bloglar gibi bilginin kontrol edilmesi gii¢

mecralar1 da eklemistir.

Enformasyon oraninin giderek arttig1 cagimizda kisiler dogrulugu ya da degeri
kanitlanmamus bilgilerle sik¢a karsilasmaktadirlar. Teknolojinin getirdigi firsatlar kiiresel
erisimi olanakli hale getirmistir. Bu sayede bireyler dijital platformlara iiye
olabilmektedirler. Bu acgidan bakildiginda enformasyonun metalagtigint soylemek
miimkiindir (Kirik, 2017, s. 235). Artik kisi ve kurumlar yeni iletisim teknolojileri

araciligiyla tirlin ve hizmetlerinden para kazanma olanagi da elde etmislerdir.

Yeni iletisim teknolojileriyle hem bireylerin hem de kurumlarin iletisim

sekillerinde doniislimiin yasandig1 mecralar su sekilde siralanabilir:
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Internet

ABD savunma bakanliginin 1960’ 11 yillarda gelistirdigi bir projeyle giindeme
gelen internet, ¢ok kisa bir siirede tiim diinyay1 birbirine baglayan bir bilgi kaynagina
doniismiis (Kiiciik vd, 2016, s. 223) ve su anda da hem bireyler hem de kurumlar igin

vazgecilmez bir arag haline gelmistir.

Internet kelimesi insanlarmn zihinlerinde farkli cagrisimlar yapsa da tanimi;
“mevcut bilgisayarlart ¢esitli aglarla birbirlerine baglayip soz konusu bilgisayarlar
arasinda bilginin depolanmasini ve paylasilmasin saglayan elektronik bir dil ve kurallar
biitiinii ” (Yiksel, 2014, s. 8-9) seklindedir.

Internetin kablosuz olarak bilgisayarlar1 birbirine baglamasi, tim diinyanin
birbiriyle etkilesime girmesine imkan tanimistir. Internetten 6nce hayatimiza giren
bilgisayar teknolojisi, bilgilerin olusturulmasi ve saklanmasi asamalarina yenilikler
getirmistir. Onceden kagitlara yazilip arsivlenen bilgiler bugiin, bilgisayar ortaminda
herhangi bir baglanti olmadan arsivlenebilmesine olanak tanimistir (Boztepe, 2014, s.
162).

Artik internet araciligiyla bireyler, her seyi her an yapabilen, izleyebilen bir giice
sahip olmustur. Kisiler arasi bilgi 151k hizinda yayilabilmekte ve bunlardan geri doniis
alinabilmektedir. Dijital gogmenler olarak adlandirilan nesil (2010’ lu yillarda 15 yasin
tizerinde olanlar) haberleri gazetelerden, TV’ den ve radyo gibi araglardan, bilgiyi
ansiklopedilerden veya kitap sayfalarindan edinen bir nesilken; dijital yerliler denilen
gen¢ nesil bilgisayar ve internet caginda doganlar okuyup, izleyip, dinlemekle
kalmamakta, ayn1 zamanda yapmakta, diizenlemekte ve interneti bir dinleme ve eglence
araci olarak da kullanmaktadirlar. Ayrica, biitiin bu geligsmeler internetin ticari boyutunu
da ciddi 6lgiide arttirmaktadir (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014, s.4). Internetin zamandan
ve mekandan bagimsiz olarak kiiresel erisime izin vermesi kurumlarin hedef pazarlarini

ciddi oranda arttirmistir.

Internet araciligiyla ilgili kurumlar, duyurularmi 6zgiirce paylasma olanag
bulmuslardir. Kontrol edilebilen bir mecra olan internet sayesinde istenilen siireyle,

istenilen formatta bilgiler hedef kitlelere iletilebilmektedir (Tarhan, 2007, s. 77).
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Kurumlar internet araciligiyla sadece bulunduklar iilkede degil, tiim diinyada es zamanli

olarak faaliyet gdsterme imkani yakalamislardir.

Bu teknoloji araciligiyla, uzak birimler kendi aralarinda baglanabilmekte,
paydaslarla iletisim saglanabilmekte, miisterilere satis sonrasi destek verilebilmekte,
yayincilik faaliyetleri gergeklestirilebilmekte, yeni tanitim pazarlarina ulasilabilmektedir
(Peltekoglu, 2016, s. 321). Bu nedenle de kurumlarin tiim departmanlarinda birtakim

degisimler meydana gelmistir.

Internetin gelismesi ve yayginlasmasi kurumlarin is yapma bigimlerini ve
calisma tarzlarini degistirmistir. Bu ¢ercevede oncelikle tele-caligma sistemi gelismis
sonrasinda da sanal igyeri ortam1 ve kavrami olusmaya baglamigtir (Caglar ve Kilig, 2012,
S. 71). Kurumlarin internet tizerinde yiiriittiigii faaliyetlere karsi olarak da miisteriler yine
internet ortaminda bilgiyi paylasarak, tavsiyelerde bulunarak iirlin ve kurumla ilgili
fikirlerini beyan etme firsat: bulmuslardir (Karagor, 2009, s. 89). internetin bireylerde ve
kurumlarda meydana getirdigi bu degisim ve doniisiimler pazarlama, reklam, halkla
iligkiler, tiiketici haklari, miisteri memnuniyeti gibi pek ¢ok kavrama da etki etmis ve bu

kavramlara yeni boyutlar kazandirmistir.
E-posta

E-posta, “internet baglantist araciligiyla alinabilen ve gonderilebilen dijital
mektup” olarak tanimlanmaktadir. E-postalar igeriklerinde metinlere, resimlere, video ve
ses dosyalarina da yer vermesi nedeniyle iletisimi kolaylastirmaktadir (Boztepe, 2014, s.

163).

Glinlimiizde artik, ilan panolarina asilan hatirlatma notlari, yayginlasan ev ve
ofis bilgisayarlar1 araciligiyla yerini e-postaya birakmustir. Bunun nedeni ise e-posta
aracilifiyla iletisim ¢ok daha hizli saglanabilmektedir ve olduk¢a diisiik maliyetlidir.
Ayrica e-posta kisilerin her an ulasabildikleri bir adres gorevi de gormektedir (Peltekoglu,
2016, s. 330).

E-posta aracilifiyla kurumlarin, cesitli hedef kitlelerini kurumsal karar ve

uygulamalar hakkinda bilgilendirmesi, hedef kitleleriyle irtibat sikligin1 maliyeti oldukca
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diisiik olan bu arag ile arttirmasi miimkiin olmaktadir. E-postalar kurum digi hedef
Kitlelerle olan iligskilerin  olusturulmasi,  gelistirilmesi ve  siirdiiriilmesinde
kullanilabilmektedir. Kurumlarin; medya, tedarikg¢iler, tiiketiciler, finansal kuruluslar gibi
kurum digindaki hedef kitleleriyle iligkilerini e-posta aracilifiyla devam ettirmesi s6z
konusu olabilmektedir. Ayrica e-posta, hedef kitlelerin de kurumlarla istedikleri zaman,
istedikleri yerden irtibata ge¢melerine olanak tanimasi agisindan 6nem tagimaktadir

(Boztepe, 2014, s. 163).

Kurum igi iletisim araci olarak kullanilabilen e-postalar kurumlarin dijital
stratejilerinin de bir parcast haline gelebilmektedir. Oyle ki e-posta, satin almayi
yonlendirmede ve kitlesel e-postalari hedef kitleye gondermede maliyeti diisiik bir
yontem olabilir. Ancak bu yapilirken hedef kitlenin bu e-postalar1 almaya istekli olup
olmadig1 belirlenmeli, kurumun reklam ve kampanyalariyla tutarli e-postalar gondermeye
dikkat edilmelidir (Ugurlu, 2017, s. 104). E-postalarin bilingsizce kullanilmasi, olumlu
etkiden ziyade olumsuz sonuglar dogurabileceginden kurumlarin dikkat etmesi gereken

araglardir.
Intranet

Intranet, internet teknolojisinin bir ¢iktis1 olarak, iliski yonetimi uygulamalarmin
cevrimici ortamlara taginmasini saglayan araglardan birisidir (Boztepe, 2014, s. 164). Bu
araca duyulan ilginin nedeni; bu teknolojinin kurumsal bilgileri genis alana yayabilme
yetenegidir. Ote yandan intranet, kurumda ¢alisanlarm kurumla ilgili bilgilere
erisebilmesini kolaylagtirmakta ve kurum i¢in haberlesmeyi hizlandirmaktadir (Caglar ve

Kilig, 2012, s. 73).

“Internet teknolojilerinin kurumsal amach is akisimin diizenlenmesinde
kullanilmasinin teknik adi” intranet’ tir. Bu nedenle intranet uygulamalar1 ve intranetin
kullanim alanlar1 sonsuzdur. Intranet bilgi paylasmaktan, mevcut iletisimi iyilestirmeye

kadar bir¢cok amac icin kullanilabilir (Glimiistekin, 2004, s. 125).

Calisanlarin intranet aracilifiyla iiyesi oldugu kuruma yonelik yenilik ve
degisikliklerden, kurumsal gelismelerden aninda haberdar olmast miimkiin

olabilmektedir. Bagarili intranet uygulamalar1 ayn1 zamanda yeni ¢aligsanlar i¢in kurumun
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vizyonu, misyonu, stratejileri, kurumsal yapisi, departmanlarin gérev ve sorumluluklari
hakkinda bilgi sahibi olmalarin1 saglamak iizere oryantasyon fonksiyonuna da sahip

olabilmektedir (Boztepe, 2014, s. 164).
Kurumsal Web Sayfalart

Hedef Kkitlelere yeni araglarla ulasimin farkina varan halkla iliskiler

uygulayicilari, bu araglara interneti ve akabinde kurumsal web sayfalarim da

eklemislerdir (Tarhan, 2007, s. 76).

Kurumlarin dijital platformlardaki temsili olan kurumsal web sayfalari, internet
temelli uygulamalarin halkla iliskiler disiplininin kullanimima sundugu onemli iliski

yonetimi araclarindan biri haline gelmistir (Boztepe, 2014, s. 167).

Web siteleri kurumlarin halkla iligkiler, pazarlama ve reklamcilik gibi iletisim
karmasina yonelik biitlin faaliyet alanlarinda kendilerini ifade edebilecekleri bir alan
yaratmaktadir. Kurum ile hedef kitle agisindan web sayfalar1 gerek bilgi kaynagi olmasi
gerekse kitlelerin direk olarak kuruma ulasabilecekleri bir alan tanimaktadir. Web siteleri,
iiriin ve hizmetlerle ya da dogrudan kurumun kendisiyle ilgili sorunlar1 ya da olumlu

geribildirimleri iletebilecekleri bir mecradir (Ozel ve Sert, 2015, s. 89).

Web siteleri ayrica, kurumlar agisindan insan kaynagi temininde 6nemli bir role
sahiptir. Web siteleri araciligiyla kuruluslar diger platformlardaki insan kaynagi
bilgilerine ulasabilmekte ve kuruluslarma iligkin bilgileri bu platformlara
aktarabilmektedirler (Oksiiz, 2011, s. 267).

Kurumsal web sayfalari, kurumlarin tek bir arag ile farkli hedef kitlelerine 6zel
olarak tasarlanmis igerikleri sunmalarina imkan saglamaktadir. Ornegin; kurumsal web
sayfas1 iizerinde yer alinabilecek basin odasi kismi ile medya c¢alisanlariyla olan
iligkilerin, yatirnmct iligkileri kismi ile finansal halkla iliskiler hedef kitleleriyle olan
iliskilerin online bigimde siirdiiriilmesi s6z konusu olabilmektedir (Boztepe, 2014, s. 167-

168).
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Sosyal Medya Ortamlar:

Sosyal medya, “cografi olarak ayni yerde olsunlar veya olmasinlar, birbirlerini
tamisinlar veya tammasinlar bir grup arasinda sosyal etkilegimi miimkiin kilan ya da bu
etkilesime neden olan iletisim medyasinin bir tiirii” olarak tanimlanmaktadir (Chandler
ve Munday, 2018, s. 372-373). Tanimda belirtildigi gibi mekandan bagimsiz olarak
iletisime olanak taniyan bu yeni iletisim teknolojisi araciligiyla insanlar diisiincelerini,
gorlslerini, elestirilerini, istek ve taleplerini kisi, grup ya da kurumlarla
paylasabilmektedirler (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014, s. 7). Sosyal medya ve ortamlari
bu 6zellikleriyle geleneksel medyadan belirgin bir sekilde ayirmaktadir.

Web 2.0 teknolojilerinin giindeme gelmesiyle geleneksel medyadaki tek yonli
ve tekelci bilgi akist farklilagmis, her bireyin ozgiirce igerik olusturabildigi sayisiz
medyay1 ortaya ¢ikarmistir (Kahraman, 2014, s. 20). Bireylerin sosyal medyadaki
paylagimlara etkin bir bigimde katilabilmesi bu medyalara olan talebi de biiyiik dl¢lide

arttirmistir.

Katilimeilik, karsiliklilik ve agikligi destekleyen yapisiyla sosyal medya, iligki
yonetimi uygulamalarinin ve iletisim siireclerinin dogasinda birtakim dontisiimleri de
beraberinde getirmistir. Tiim sosyal medya kullanicilarinin igerik olusturma konusunda
aktif hale gelmesiyle birlikte, iletisim siirecinde katilimcilik artmistir. Ayrica sosyal
medya, kullanicilar arasindaki diyalogu, hizli ve karsilikli bigimde mesaj aligverisini
destekleyerek karsiliklilik ilkesini hayata gecirmis ve iceriklerin tiim kullanicilarla
paylasilmasina smirlar koymama egilimi nedeniyle de igeriklere ulasilmasina agiklik

kazandirmistir (Boztepe, 2014, s. 171-172).

Sosyal medya ortamlar1 giiniimiizde en ¢ok bagvurulan dijital platformlardir.
Hem kurumlarin hedef kitlelerine yonelik data toplamasina, hem de kitlelerinin
gorislerini ve taleplerini kolaylikla takip edebilmelerine imkan vermektedir (Gilicdemir,

2015, s. 36).

Kurumsal iletisimin 6nemli bir yerini alan geleneksel medya iliskileri siiregleri de
belli dlciilerde evrim gegirerek 2010° Iu yillarin iletisim diinyasina ait resmi yavas yavas

ortaya ¢ikarmistir (Onat, 2014, s.10):
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Tablo 2: Geleneksel ve Yeni Donem Arac¢ ve Ortamlari

Medya Iliskileri Geleneksel Medya iliskileri | Bugiinkii Medya iliskileri
Araglar Basin Biilteni Online Basin Biilteni, Basin
Odalar1
Video Kaset Video Paylasim Sitelerindeki
Linkler
Fotograf, Saydam Tastyict Bellek, cd, Fotograf
Paylasim Sitelerinden Verilen
Linkler
Basin Kiti Basin Kiti, Online Basin Kiti
Basin Kitiyle Verilen | Hediyeler, online kuponlar,
hediyeler, kuponlar online hediyeler
Etkinlikler Basin  toplantilar1  Basin | Etkinlikler, iiriin lansmanlari,

turlar1 Basin gezileri

tematik etkinlikler, geziler,

Ziyaretler
Tletisim kurulan kisiler Haber miidiirleri, yazi isleri | Haber sitelerindeki ilgili
miidiirleri, ilgili muhabirler kisiler, ilgili  bloggerlar,
gevrimici topluluklarin

yoneticileri, ¢evrimigi kanaat

onderleri
Kontrol edilebilen igerigin | Kurumsal web sitesi, | Interaktif web sitesi,
paylasildigi iletisim kanallar1 | kurumsal biilten, kurumsal | kurumsal  bloglar, sosyal
reklam, 6zel programlar aglardaki profil sayfalari,

gruplar vs.
Kontrol edilemeyen igerigin | Gazete, dergi, televizyon, | Geleneksel iletisim kanallari,
paylasildigi iletisim kanallar1 | radyo haber siteleri, sosyal aglar,

bloglar, video, fotograf, ses

paylasim siteleri
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Sosyal medya kullanim araglar1 ve islevleri su sekildedir:

Sosyal Aglar: Internetin dogusuyla hayatimiza giren, bu nedenle web 2.0’ nin
temel tas1 sayilan sosyal medya araglaridir. Web 1.0 diinyasina ait sohbet odalariyla
forumlar;, web 2.0 sayesinde MySpace ve Facebook gibi dev sosyal aglara
dontismislerdir (Kahraman, 2014, s. 22). Facebook’ un internet kullanicilar1 arasinda
artan popiilerligi, sosyal medya adi verilen bu platformu reklam ve pazarlama amaciyla
kullanmak isteyen kurumlarin da ilgisini kazanmistir (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014, s.
8).

LinkedIn gibi platformlar ise, benzer sektorlerde yer alan kisilerin irtibat
kurmasina yarayan ve bu nedenle is diinyasinda kullanimi1 giderek yayginlasan bir sosyal

paylasim agi olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Dalkiran, 2016, s. 6).

Sosyal ag siteleri, diger adiyla sosyal paylasim siteleri kisilerin kayit olarak
tiyelik olusturabildikleri, gorsel ve isitsel icerikleri paylasabildikleri ve gonderilere
yorumlarla katilabildikleri sosyal medya ortamlaridir. Bu aglara iiye olanlar, baska
tiyelerle baglant1 kurabilmekte ve mevcut aglarin1 genisletebilmektedir (Boztepe, 2014,
s. 176).

Bloglar: Elektronik giinliik olarak tanimlanabilecek bloglar, kullanicilarinin
istedikleri konuya iliskin diisiincelerini paylasabilecekleri bir sosyal medya ortami1 olarak
her gecen giin artan popiilaritesi ve kullanici sayisindaki artis egilimi ile dikkat

cekmektedir (Boztepe, 2014, s. 180).

Bloglar, bireylerin giinliik paylagimlarda bulunduklari, baslarindan gecenleri ya
da bilgilerini aktardiklar1 yerlerdir ve bu platformlar cogunlukla blog sahibi kisi
tarafindan yoOnetilmektedir. Blogun takipgileri, paylasilan gonderilere fikirlerini,
oOnerilerini ve isteklerini yorum olarak paylasip, blog sahibiyle iletisime gecebilmektedir.
Kisisel olarak kullanilabilen bloglar, kurumlar tarafindan ya da profesyonel amaglarla da
kullanilabilmektedir. Ozellikle kurumlarm blog kullaniminin temelinde yatan diisiik

maliyetle, genis kitlelere ulasma imkani tanimasidir (Dalkiran, 2016, s. 7).
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Insanlar igin kendini gelistirmek igin bloglar takip etmek, degerlendirmek ve
elestirmek 6nemlidir. Ustelik hem kisisel hem de kurumsal anlamda ice ve disa doniik

etkileri vardir (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014, s. 5):
Ice doniik etkiler:

o Kendini gelistirme
. Bir konudaki diistinceleri ve bilgileri kaydetme, siralandirma

. Etkilesimlerle bilgi diizeyini arttirmak gibidir.

Disa doniik etkiler ise:

. Bilgilerini ve paylasmak istediklerini dis diinyaya gosterme
o Diger insanlarin paylagimlarindan deneyim kazanma
o Belli bir adreste belli bir yerde var oldugunu ve bilgisi oldugunu ifade etme

gibidir.

Podcastler: Podcastler, “ses ya da goriintii dosyalarimin iiye olan herkes i¢in
internete yerlestirilmesini saglayan bir ag beslemesi” olarak tanimlanmaktadir
(Giigdemir, 2015, s. 139). Poscast ad1 ise, Apple firmasinin Ipod cihazindan gelmektedir
(Manavcioglu, 2018, s. 47).

Podcastler, internet iizerinden ses ve video dosyalarinin bilgisayarlara ve cep
telefonlarina indirilmek {izere paylagilmasi esasina gore islemekle birlikte, kurumlarin
online iliski yonetimi uygulamalar1 agisindan da yeni firsatlar dogurmaktadir. Kurumlar,
hedef kitleleriyle kurduklari iletisimde metinsel igerikler yerine ses ve goriinti
dosyalarin kullanarak daha yaratici ve dikkat ¢ekici igerikler lizerinden hedef kitleleriyle

iliski kurabilmekte ve iletisimi gergeklestirebilmektedir (Boztepe, 2014, s. 183).

Forumlar: Sosyal medya kullanicilarinin gesitli ilgi alanlara yonelik olarak,
gorislerini, onerilerini ve elestirilerini paylagsmalarina olanak sunan forumlar, online

tartisma ortamlari olarak tanimlanabilmektedir (Boztepe, 2014, s. 183).

Forumlarin iiyelere tamidigi etkilesim sayesinde, kisiler actiklart basliklar

tizerinden birbirlerine sorular yoneltebilmekte, iirlin ve hizmetler hakkinda fikir
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aligverisinde bulunabilmektedirler. Bu nedenle kurumlarin, forumlarda yer alan konu
basliklarin1 ve yorumlar1 yakindan takip etmesi ve gerektiginde kurumla ilgili bilgileri bu
platformlarda paylagsmasi bu mecralarda yiiriitiilecek halkla iligkiler c¢alismalarinin

basinda gelmelidir (Manavcioglu, 2018, s. 35)

Forumlar ¢ogunlukla bir yoneticiye ya da moderatore sahiptir. Yoneticiler
buradaki en yetkili kisi olmakla birlikte, moderator foruma gelen tliyelik bagvurularini
onaylamak, gonderileri silmek ya da diizenlemek gibi gorevleri yerine getirmektedir. Bir
forumun etkinligi, sahip oldugu iiye sayisiyla yakindan iliskilidir (Yagmurlu, 2011, s. 6-

7). Dolayisiyla yeterli liyeye sahip olmayan forumlarin giicii de zayif olacaktir.

Icerik Topluluklari: internetin ve sosyal medyanin sundugu olanaklar sonucu
gercek hayatta var olan topluluk olusturma mantigi sanal ortama da taginmistir. Bireyler,
topluluklarin olusumunda yer almakta ya da var olan bir topluluga katilmaktadirlar

(Manavcioglu, 2018, s.53).

Icerik topluluklarma iiye olan kisi kendi igeriklerini olusturup bunlari site
aracilifiyla genis hedef Kkitlelerle paylasabilmektedir. Icerikleri hakkinda topluluk
olusturmak isteyen kisilerin, sosyal medya ortaminin sagladigi etkilesim olanaklari ile
kendi igeriklerini takip eden kisilerle baglant1 kurmasi da saglanmaktadir. Ayn1 zamanda
icerikler hakkinda diger kullanicilarin yorum yapmasina imkan tantyan bu platformlar,
icerik sahibi ile topluluk iiyesi arasinda dogrudan diyalog kurulmasina da firsat

tanimaktadir (Boztepe, 2014, s. 184).

Topluluk olusturma ve yonetme sosyal medya yonetiminin 6nemli islevlerinden
biridir. Sosyal medya stratejisi planlarken belirlenen kitleyle uzun vadeli bir iletisim
kurmak igin basarili bir topluluk olusturmak ve bu toplulugu yonetmek gerekmektedir
(Kahraman, 2014, s.85).

Kurumlar hem sosyal medya takibi gerceklestirerek hem de sanal topluluklarda
kurumu temsil ederek, olusan bu topluluklarin nabzini tutmalidirlar (Manavcioglu, 2018,

5. 53-54).
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Wikiler: Wiki, “web sayfalart yaratmak i¢in ¢ok sayida kullanicinin beraber
calismasina olanak saglayan web sitesi yazilimi” dir (Chandler ve Munday, 2018, s. 429).

Wikiler, sosyal medya kullanicilarinin igerik olusturma konusunda esit diizeyde
olanaga sahip oldugu, isteyen herkesin istedigi konu basligina iligkin bilgi girisi
yapabildigi ¢ok yazarli igerik olusturma platformudur (Boztepe, 2014, s. 184-185).

Wikileri web sitelerinden ayiran en 6nemli o6zelligi kullanicilarin igerik
yaratmalaridir. Burada paylasilan dosyalarla diger kullanicilar fayda saglayabilmekte ve

bu dosyalari arsivleyebilmektedirler (Dalkiran, 2016, s. 9).

Diinya’ da en ¢ok bilinen wiki Wikipedia, Tiirkiye’ de ise Eksi Sozlik’ tiir.
Wikilerde editér mekanizmasi mevcut olsa da bu mekanizma, her zaman saglikli bir
sekilde islememektedir. Bu nedenle wikilerde kurumlar hakkinda asilsiz iddialar,
kurumun itibarimi sarsici, kuruma zarar verici igerikler yer alabilmektedir. Bu tiir
durumlarla karsilagmamak i¢in kurumlar wikileri diizenli olarak takip etmeli ve bu tiir
kuruma zarar verici igeriklerle karsilagildiginda, bu igeriklerin diizeltilmesi veya

kaldirilmast igin gerekli girisimlerde bulunmalidirlar (Manavcioglu, 2018, s. 72-73).

Mikro Bloglar: “Kullanicilarin kisa metinler ile duygu ve diistincelerini
anlattig: gibi fotograf, kisa video, linklerin de paylasildigi mikro bloglar, web 2.0’ nin
varligi ile ortaya ¢ikmus, kullanicilarin takipgileri ile iletisim ve etkilesimde bulundugu

uygulamalar” seklinde tanimlanabilmektedir (Dalkiran, 2016, s. 8).

Mikro bloglar, tipki bloglarda oldugu gibi, kullanicilarin kisisel diistincelerini
paylasabilecekleri bir web alanidir. Mikro bloglarin, bloglardan en temel farki ise; mikro
blog igeriklerinin bloglardaki igeriklerden daha kisa olmasidir (Boztepe, 2014, s. 185).
Iceriklerin kisa olmasi ise mikro bloglarin daha hizli génderiler yaymlamasina olanak
tanimaktadir. Mikro bloglarla istenilen yerden, ¢ok kisa bir siirede genis kitlelere mesaj

gonderilebilmektedir (Yurttas U., 2011, s. 112).

Bilgisayar, tablet, cep telefonu gibi tasinabilir cihazlar {izerinden mikro bloga
icerik girisinin olduk¢a kolay olmasi, mikro bloglarin en fazla kullanilan sosyal medya

ortamlarindan biri haline gelmesini saglamistir (Boztepe, 2014, s. 185-186). Bir
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mikroblog olarak sosyal paylasim sitelerinden farklilasan Twitter, gonderilerinin kisa
olmasi nedeniyle okuyucularin mesajlar1 anlamasini kolaylastirmaktadir (Dalkiran, 2016,
S. 8). Bu nedenle de kisa ve net iletilerin paylasildigi bu mecralar daha anlasilir

niteliktedir.

Mikro bloglar, kurumlarin hedef Kkitleleriyle online iliski yOnetiminde
basvurulan en temel araglardan biri haline gelmistir. Kurumlarin mikro bloglar iizerinden
olusturduklar1 kurumsal hesaplar, hedef kitlelerle iliski kurmak ve devam eden
etkilesimler yoluyla iliskileri giliclendirmeye yaptig1 katkilar nedeniyle dikkat
¢cekmektedir (Boztepe, 2014, s. 186). Kurumlarin hedef kitlelerine anlik iletilerle
ulasabilmesi, bir kriz aninda hizli miidahaleyi miimkiin kilan bir avantaja sahipken, ayni

hiz kisa siirede biiyiiyecek bir krize de neden olabilecegi i¢cin dnemlidir.
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IKINCi BOLUM
BLOG KAVRAMINA YONELIK KURAMSAL CERCEVE

Internetin dogusu ve yayginlagmasiyla yeni iletisim araglar1 ortaya ¢ikmustir. Kisi
ve kurumlarin yogun bicimde basvurduklari bu araglardan biri olan bloglar ise
giinlimiizde 6zellikle kurumlarin hedef kitleleriyle etkilesimli iletisim kurma amaciyla
kullandiklar1 platformlardan bir tanesidir. Calismanin ikinci boliimiinde blog kavraminin
tanimi, kapsami, kullanim amagclari, 6nemi ve bloglarin tasimasit gereken &zellikler
aciklanmistir. Daha sonra blog cesitlerine deginilmis ve kurumlarin blog sahibi olma
nedenleri, blog yazmanin kurumlara faydalar1 ve riskleri ile halkla iliskiler araci olarak
kurumsal bloglar basliklar1 agiklanmaya g¢alisilmistir. Boliim, halkla iliskilerin yeni
medyada kullanim alanlari ile kurumsal bir faaliyet olarak halkla iliskiler basliklarinin

aciklanmasiyla sonlandirilmistir.

2.1. BLOG KAVRAMI

Internetin  sagladigi  olanaklar, kurumlarin iletisim calismalarini  da
kolaylastirmaktadir. Kurumsal iletisimde kullanilan dijital araglara eklenen bloglar, kisa
zamanda artis gostererek, yeni medya araglar1 arasinda yerini almislardir. Eskiden yiiz
yiize ya da telefon, posta gibi araclarla gerceklesen iletisim tarzi glinlimiizde farkli bir
boyuta gecmistir. Internetin ve internetle birlikte sunulan sosyal medya araglarinin
sundugu olanaklarla ayn1 anda hem bireysel hem de kurumsal iletisim saglanabilmektedir
(Yamamoto ve Sekeroglu, 2014, s. 24). Bu iletisim araglar1 arasinda ise bloglar sahip

oldugu avantajlar nedeniyle 6n plana ¢ikmaktadir.
2.1.1. Blog Kavramimnin Tanim ve Kapsam

Blog, “web” ve “log” kelimelerinin bir araya gelmesiyle olusmus, Ingilizce bir
kelimedir. “Web” kelime anlami1 olarak “ag”, “log” ise “kayit” anlamina gelmektedir.
Dolayisiyla blog kelimesinin Tiirk¢e tam karsiligi “ag kayitlar1” (Yiiksel, 2014, s. 21)

olarak disiintilebilir.
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Bloglar, “kullanict i¢in herhangi bir teknik bilgi gerektirmeden, kullanicisinin
istedigi seyi, istedigi sekilde yazan insanlarin olusturduklari, giinliige benzeyen web
siteleri” dir. Blog olusturmak ve bloglarin giincellenmesi kolay oldugundan internet
kullanicilart herhangi bir programa, teknik bilgiye gerek duymamaktadirlar (Alikilic ve
Onat, 2007, s. 903-904).

Bir baska tanima gore ise bloglar “¢coklu ya da zengin medya kullanimi olarak
ifade edilebilen, metin ve gorsel iceriklerle desteklenebilen, okuyucularin yorum

yapabildigi, online sistem baglantili kigisel sayfalar” dir (Yurttas U., 2011, s. 110).

Forum sitelerinin gelismis hali olarak da diisiiniilebilen bloglar, web sitelerinin
farkl1 bir versiyonu olan, web tabanl bir uygulama olarak kullanilmaktadir. “Cogunlukla
cesitli cevrimici linklerle baglanmis ve yazarimin bireysel goriislerini ortaya koyan, sik
giincellenen ¢evrimici giinliikler” olarak tanimlanmaktadir. Bloglar, internette kisilerin
ya da kuruluslarin giinliik, haftalik, diizenli veya diizensiz yorumlar goénderebildigi ve
okuyucularindan c¢evrimi¢i cevaplar alabildigi interaktif araglardir (Yamamoto ve
Sekeroglu, 2014, s. 25). Bloglarmn sahip oldugu bu interaktiflik 6zelligi kisi ve kurumlar
arasindaki iletisimi etkin bir yapiya doniistiirmiis ve iki tarafa da pek ¢ok fayda saglamasi

acisindan onemli bir arag haline gelmistir.

Yapilan tanimlar dogrultusunda bloglarin gorsel materyallerle zenginlestirilmis,
kisisel goriisleri ve bilgileri igeren, génderilerin konudan ziyade tarihe gore siralandigi
yani ters kronolojik olarak hazirlandigi, ziyaretcilerle karsilikli etkilesimi miimkiin kilan
interaktif web sayfalar1 olduklar1 sdylenebilir. Bloglar sadece kisi — kisi, kisi — kurum
etkilesimini degil bloglar aras1 etkilesime de olanak tanimaktadir. Yorumlar araciligiyla,
konuya iligkin bagka bloglara yonlendirmeler yapilabilir, okuyucular bilgi sahibi
olduklart konularla ilgili linkler paylasabilirler

2.1.2. Bloglarin Kullanim Amaglari

Bloglarin kullanimiin yayginlasmasindaki en 6nemli etken siiphesiz ki teknik
bilgi gerektirmiyor olmasidir. Bireyler bloglar aracilifiyla istedikleri seyi, istedikleri

bicimde diger kisi ve gruplarla paylasma imkanina sahiptir (Yiksel, 2014, s. 23).
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Bloglarin kisa siirede artan kullanici sayilarmin sebeplerinin basinda da bu 6zelligi

gelmektedir.

Blog yazilmasinda temel amag¢ “disavurum” dur. Ancak ilgi ve dikkat ¢ekme,
bilgi paylagsma, deneyim ya da gorsel paylasma kisisel/kurumsal bilgi, fikir ve iiriinleri
diinyaya agma ya da sadece giinliikk notlar tutma gibi 6zellikleri olan bloglar da vardir.
Bloglara yazi1 yazmak, web sitesine yazmaktan ¢ok daha kolay oldugundan son
zamanlarda pazarlama tekniklerinin de birer parcasi haline gelmis durumdadirlar.
Profesyonel blog yazarlig1 ile para kazanmanin miimkiin hale gelmesi blog sayilarinin

artmasina sebep olmustur (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014, s. 184).

Bloglar karsilikli iletisim aracidir. Bloglarin pek ¢ogu kisilere fikirleriyle ilgili
yorum yapma imkani tanimaktadir. Blog yazarlarinin samimi bulunmasi, okuyucu
sayisini arttiran en Oonemli etkenlerden biridir. Blog dilinin gazetelerdeki gibi resmi
olmamasi okuyucularin ilgisini daha fazla ¢ekmektedir (Giligdemir, 2015, s. 37). Bunun
yant sira doniisen medyayla birlikte, diyaloga imkan taniyan bloglar kisilerin bloglar1 bir

haber kaynagi olarak kullanmalarina da neden olmaktadir.

Bloglarin pek cok ¢esidi olmasindan otiirii, pek ¢ok da kullanim amaci

bulunmaktadir. Bu amaclardan bazilarini;

e llgi duyulan konulari paylasmak,

e Bilgi ve fikir paylagsmak,

e Insanlarin bilgilerini ve fikirlerini dgrenmek,
e Cevre edinmek,

e s iliskileri kurmak,

e Kisisel marka olusturmak,

e Online pazarlama yapmak,

e Sanal s6hret olmak,

e Tepki gostermek,

e Kullanim kolayligi,

e Web sitelerinin 6nemini kaybetmesi,
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e Reklamlarla gelir elde etmek (Kahraman, 2014, s.28-30; Yiiksel,
2014, s. 31-33) seklinde siralanabilir.

2.1.3. Blog Kavramimin Onemi

Gorsel ve isitsel materyallerle zenginlestirilmis, diizenli gonderilerin
yayinlandigi, kisiler ve kurumlar tarafindan kullanimi her gegen giin artan bloglar
giincelligi, kullanilan samimi dil, interaktif iletisim olanag1 gibi pek ¢ok sebeple giderek

daha 6nemli hale gelen bir sosyal medya bi¢imidir.

Forrester’ in 2005° de Amerika Birlesik Devletleri’ nde yaptig1 bir aragtirmaya
gore bloglarin inandiricihigr sanildigindan ¢ok daha yiiksektir. Oyle ki, tiiketiciler
internette hakkinda higbir sey bilmedikleri diger tiiketicilerin fikir ve yorumlarini;
televizyon, radyo ve gazetelerden daha ilgi ¢ekici bulmaktadir (Yiiksel, 2014, s. 25). Bu
durum ise bloglarin kurumlar i¢in ne denli 6nemli bir ara¢ oldugunu agikc¢a ortaya

koymaktadir.

Tasidigi bu oOzellikler neticesinde kurumlarin basvurdugu, giderek de

yayginlasan bloglar1 ortaya ¢ikaran etmenler su sekilde siralanabilir (Yamamoto ve
Sekeroglu, 2014, s. 35):

. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler
o Mesaj kirliligindeki artis

° Miisterilerin bilingli hale gelmesi

o Internet sitelerinin kullanishiliginin yitirilmesi

J Medyada blog yazarliginin énemsenmesi

Bloglarin en 6nemli 6zelligi ve yarari, etkili, maliyeti diistik ve seffaf iletisim
kurma olanag tanimasidir. Bunun yaninda tarama motoru sonuglarini arttirmak,
dogrudan iletisim saglamak, ¢evrimi¢i ortamda uzman olarak taninmak gibi durumlari
mimkiin kilmaktadir. Bu durumlarin gerceklesmesine olanak saglamasi, bloglarin
Oonemini arttirmaktadir (Cetintas, 2014, s. 116). Bloglarin tanidigi bu imkanlar onlari,

sosyal aglar igerisinde giderek daha fazla tercih edilen bir araca doniistiirmiistiir.
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Gliniimiizde iletisimin dijital boyu bireyleri ve kurumlar1 gerek kendilerini
gerekse liriin ve hizmetlerini sanal mecralarda tanitmaya yoneltmistir. Geleneksel iletisim
araclarinda kullanilan tek yonli iletisim modellerinin yerini, etkiye tepkinin de
verilebildigi sosyal aglarin almasi, kurumlarin kitlelerle olan iletisimini kolaylastirmistir.
Radyo, televizyon ve gazeteler gibi kitlelere yonelik tanitim ve reklam araglari, geri
dontislerin alinamadig1 ve yeni {iriin ve hizmetlere iligkin pazar arastirmalarina olanak
vermeyen platformlardir. Artik bloglar araciligiyla Kkitlelere hizli enformasyon
aktarilabildigi gibi, bu enformasyonun yarattig1 tepkileri 6l¢gme imkani1 da dogmustur.
Kurumlar kitlelerinden hizli bir bicimde aldig1 geribildirimlerle {iriin ve hizmetlerine yon
verebilecekleri, kurum itibarlarina yonelik caligmalarini diizenleyebilecekleri, yeni

pazarlara daha diisiik maliyetlerle ulasabilecekleri bir platforma sahip olmuslardir.

2.1.4. Bloglarin Tasimasi Gereken Ozellikler

Bloglar hangi tiirde olursa olsun, istenilen ama¢ dogrultusunda duygu ve
diisiincelerin kolay ve hizli bir bicimde tiim diinyayla paylasilabilmesine imkan taniyan
etkili bir web sitesidir. Ancak bir blogun yeterli etkiyi gostermesi icin dikkat edilmesi
gereken hususlar da vardir. Bir blog hazirlarken dikkat edilmesi gereken noktalar su

sekildedir (Handley ve Chapman, 2013, s. 209-215):

o Her seyden once bir blogun bir amag¢ dogrultusunda olusturulmasi
onemlidir. Bu amacin belirlenmesinde ise, hedef kitlenin, rakiplerin, blog konusunun,
hedeflerinin ve hedefleri takip edecek bir mekanizmanimn kurulmus olmasi gerekir.

o Diger bir husus ise, blogun istikrarli gonderilere sahip olmasidir. Blogun
diizenli olmasi, okuyucularin takiplerini kolaylastiracagini gibi merak da uyandiracak bir
ozelliktir.

. Stirekli ayni tipte gonderiler yayilanmamasi, konu ¢esitliligini arttirmak
da bloglarin tagimasi gereken o6zelliklerdendir.

J Bloglar agirlikli olarak yazili metinlerden olussa da fotograf ve video gibi

gorsellerin eklenmesi, ifade etmek istenilen diisiincelerin daha kolay anlasilmasini, iiriin
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ve hizmetlerle ilgili daha fazla bilgi aktarilmasini saglamasi agisindan 6nemlidir. Bu
yilizden yazili metinlerle beraber gorsel-isitsel araclarin da kullanilmasi faydali olacaktir.

. Bloglar ne ¢ok kisa ne de okuyucuyu detaylara bogacak kadar uzun
olmalidir. Bu yiizden ¢ok kisa ve ¢ok uzun gonderiler yayimlanmamalidir.

. Bloglarda okuyucunun merakini cezbeden bir diger sey, basliktir. Kisinin
blog icerigini okuyup okumayacagina karar verme asamasinda baglik 6nemli bir rol
oynar. Bu nedenle blog basliklar1 ¢arpici, merak uyandirici ve igerigi temsil edecek
ozellikte olmalidir.

. Bloglar kisinin ya da kurumun kisiligini ve imajint yansitmalidir. Bu
yiizden blog tasarimi Onemlidir. Blogun tarzini yansitirken bloga dahil edilmesi
gerekenler ise, iletisim bilgileri, arama butonu, gonderi arsivi ve sosyal medya linkleridir.

. Bloglar bir amaca hizmet ettiklerinden, bu amaca ulasmak i¢in okuyucuyu
eyleme ge¢irmek gerekir. Kurumsal bir blog, sayfay1 ziyaret edenleri, {iriin satisina,
yorum yaparak fikrini beyan etmesine ya da diger sosyal medya araglarina yonlendirerek
kurum tanitimi yapmay1 amaglayabilir.

o Bloglarin insani olmasi gerekir. Dolayisiyla imla kurallarina dikkat
edilerek fakat gilinliik dille yazilmis bir blog resmilikten uzak, samimi bir izlenim

yaratacaktir.

Yasadigimiz ¢agda her alanda oldugu gibi bilginin tiiketiminde de hizli bir artig
gozlenmektedir. Bireylerin karar alma siireclerinde meydana gelen degisim, sosyal
aglarda gecirdikleri vakte de yansimaktadir. Bireyin bir sanal platformda zaman
gecirmesi i¢in, dikkat g¢ekici, merak uyandirici, goze hitap eden unsurlarin varlig
onemlidir. Bu a¢idan yukarida siralanmig olan 6zellikler, bireyi bloglarda vakit gegirmesi,
merak uyandirdig1 i¢in blog hesaplarini takibe almasi, yorumlarla gdnderilere katilma
istegi duymas: agisindan Onemlidir. Aksi taktirde bloglar okuyucu sayilarini
arttiramadiklar1 gibi, alternatifleri bol olan sanal alemde etkilerini kaybedip,

silineceklerdir.
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2.2.BLOG CESITLERI

Bloglar benzer yazilimlarla olusturulsalar da kullanim amaglarina gore farkli
tiirlere ayrilmaktadirlar. Topluluk (Komiinite), temasal, bireysel ve kurumsal bloglar

baslica blog tiirleridir (Manavcioglu, 2018, s. 31).

2.2.1. Topluluk (Komiinite) Bloglari

Topluluk bloglar1 belirli bir kisiden ziyade bir grup tarafindan yazilan yazilardan
olusan bloglardir ve diger tiim blog tiirlerini i¢inde barindirabilmektedir (Kahraman,
2014, s. 32). Topluluk bloguna iiye olmus yazarlar, blogun farkli yazarlarina ait yazilarina
linkler vererek, bagka yazilara yorumlar birakmakta ve yazilanlar1 oylayabilmektedirler

(Manavcioglu, 2018, s. 32).

Komiinite olarak da adlandirilan topluluk bloglari, sahip olduklari tyelik
sistemiyle, iiyelerinin olusturduklar1 gonderilerden meydana gelmektedir. Bu tiir bloglar
tiyelerini konu basliklariyla ilgili tartismaya tesvik etmek ic¢in ortaya ¢ikmistir ve bu
acidan da geg¢misten gelen forum ve yahoogroups gibi yapilarin devami olarak da
degerlendirilebilir. Cogunlukla kendi yazilimlarini kullanan bu bloglarin kendilerine has

bir kiiltiirleri vardir (Yamamoto-Sekeroglu,2014, s.50).

Topluluk bloglar1 Tiirkiye’ de de gelisme gostermekte ve her gegen giin sayilar
artmaktadir. Bir¢cok yazarin olmasi ve bunun sonucu olarak farkl diisiincelerin ayn ¢ati
altinda toplanmasi okuyuculara daha ilging geldiginden bu tiir bloglar olduk¢a fazla
okuyucu ¢ekmektedir (Yiiksel, 2014, s. 38).

2.2.2. Temasal Bloglar

Temasal bloglarda bireysel konular bulunmasindan baska, temasal bloglar da
olusturulmaktadir. Temasal blog olarak adlandirilan bu bloglarda belli bir temaya ait bir
konuyla ilgili igerikler bulunmaktadir (Manavcioglu, 2018, s. 32). Temasal bloglara 6rnek
olarak gazete bloglari, dedikodu bloglari, moda ve hobi bloglar1 gosterilebilir. Kisisel

goriis ve fikirlerin yer almasindan 6tiirli bu bloglar bireysel bloglari kapsayici 6zelliktedir.
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Bu tir bloglarda belli bir tema catis1 altinda toplanan gonderiler, blog
okuyuculariin hem belli bir konu hakkinda bilgi sahibi olmasini hem de fikir, goriis ve
tecriibelerini aktarabildigi bloglardir. Ornegin gazete bloglarinda haber niteligi tasiyan
gonderiler, glincel moda akimina iliskin gorlis ve Oneriler kisileri bu tiir bloga

¢ekmektedir.
2.2.3. Bireysel Bloglar

Bireysel bloglar internette kisilerin gorislerini, isteklerini rahatga paylastiklari
ortamlardir. Bireysel blog sahipleri her gegen giin medyada daha fazla yer aldiklarindan
diger kisilere de 6rnek olmaktadirlar (Yengin ve Sagiroglu, 2012, s. 6). Bu agidan en fazla
tercih edilen blog ¢esidi oldugu sdylenebilir.

Bu bloglar, bir zamanlar defterlere tutulan giinliiklerin kamuyla paylasimi olarak
goriilebilir ve biiyiik oranda ayni misyonu iistlenirler. Bu bloglar tiim diger bloglarin icine
sizmig vaziyettedir. Haber yorum blogu yazan bir blog yazari politik veya kiiltiirel
yorumlarinin arasina giinlilk deneyimlerini ¢ok rahat serpistirebilir. Bu noktada, kisisel
bloglarin diger kategorilere etki etmesi yadirganacak bir olay olarak goriilmez ve hatta

bunun bdyle olmasi gerektigi bile sdylenebilir (Yiiksel, 2014, s. 38).

Bireysel bloglarin yapisi, deneyimsiz kisilerin bile kullanabilmesine, sayfalar
diizenlemesine izin vermektedir. Kullaniminin ¢ok basit olmasi bu tarz bloglarda yazar
olma cesaretini de 6zendirmektedir. Kisilerin, glinliik yasamda yasadiklar1 olaylar1 ya da
herhangi bir konuya iligkin fikirlerini takipgileriyle paylasmasina imkan tanirlar. Bireysel
bloglarin ¢ogu blog siteleri kullanilarak yapilmakta ve var olan blog temalarindan
faydalanarak hazirlanmaktadir. Kisisel bloglar paylasimi ve kendini ifade etmeyi
desteklemekte konu ya da durumlara iliskin detay verme, bilgileri kaydetme gibi
nedenlerle yazilir (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014, s. 45). Bireysel blog yazarlarinin,
sosyal medyanin giiciiyle ve kendi yetenekleriyle kisa zamanda fark edilebilir,
okuyucusunu arttirabilir ve hatta bu faaliyetten para kazanmaya baglayabilir

Manavcioglu, 2018, s. 31).
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2.2.4. Kurumsal Bloglar

Kurumsal bloglar kurumlarin kendileriyle alakali haberleri ve duyurulari agik ve
kolay bir bigimde ifade edip hedef kitlelerine tanittiklar1 ag giinliikleridir. Bu tiir bloglar
pazarlama agisindan giderek onemli hale gelmektedir. Tiirkiye’ de de bazi kurumlar
kurumsal ag giinliiklerini hizmete sunmaya baslamigtir. Genellikle pazarlama stratejisi
nedeniyle blog kullanmakta olsalar da baz1 kurumlar samimiyetlerine inandirmak i¢in
rakip kurumlarin iiriinlerini de 6vmektedir. Ote yandan iistiinliiklerini ortaya ¢ikarmak
icin bloglarda ciddi c¢aba sarf etmektedirler. Ayrica kurumsal bloglar kurumlarin
miisterileriyle ve sektorle diyalog kurmalari i¢in bir ara¢ olarak da degerlendirilebilir

(Yamamoto ve Sekeroglu, 2014, s. 55).

Kurumsal bloglar, kurumlarin hedef kitleleriyle dogrudan diyalog kurabilecegi
bir online iligki yonetimi araci olarak 6nem tagimaktadir, hedef kitlelerle kisisellestirilmis

iligkilerin olusturulmasina kolaylik saglamaktadir (Boztepe, 2014, s. 181).

Bloglar kurumlarin dijital platformlardaki temsillerinin en hesapli yoludur.
Ozellikle kiigiik kurumlar blog tutmaya baslandiklarinda, kurumlarmn isimleri internet
ortamda duyurulur. Kurum adi1 bu ortamda bir yere sahip olmus olur. Ayrica kurumsal
bloglarda bireysel bloglarda oldugu gibi bloglarin giincellenmesini, ag tasarimecisinin
cagrilip bazi degisiklikleri yapmasini, yeni bilgilerin yiiklenmesini beklemekten daha

ucuza mal olabilen bir istir (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014, s. 56).

Kurumsal bloglar 6nemi yeni yeni anlagilan bir platform olarak kurumlarin
oniine gelmektedir. Bu bloglardan beklenen prensip, calisanlarin veya yoneticilerin
kurumla ilgili yazi yazmalar1 ve kurumla ilgili bilgileri kitlelere sunmalari, hedef
kitlelerden alinan geribildirimlerin kurumsal iletisim siire¢lerine katki saglamasidir

(Alikili¢ ve Onat,2007, s.907).

Kurumsal bloglarda okuyucularin gonderilere yorum yaparak fikir beyan
etmesinin kurum i¢in énemli getirileri bulunmaktadir. Bu sayede kurumlar, konusmalari
yonlendirme, gerektigi durumlarda dogru bilgilerle konusmalari destekleme imkani
bulacaklardir. Ayrica gelen yorumlar araciligiyla miisteri deneyimlerinden yararlanma,

miisteriler hakkinda daha fazla bilgi edinme ve hatta kendilerini miisterilerine daha 1yi
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ifade edebilme sans1 bulacaklardir (Cetintag, 2014, s. 142). Kurumsal bloglarin
yonetilmesi, kurum ile hedef kitle arasindaki iligki ve iletisimin stratejik olarak
yonetilmesi konusunda gerekli bilgi ve beceriye sahip halkla iligkiler uzmanlari

tarafindan gerceklestirilmelidir (Boztepe, 2014, s. 182).

Kurumsal bloglar genel anlamda bir pazarlama araci olarak goriilmektedir. Bu
tir bloglar kurumlarin web siteleriyle beraber, ¢ogunlukla iist diizey ¢alisanlarina

yaptirdiklar1 pazarlama ve tanitimi amaclayan faaliyetlerdir (Yiiksel, 2014, s. 38).

2.3. KURUMLARIN BLOG SAHIBIi OLMA NEDENLERI

Hedef kitlelerin yogun bigimde kullandigi sosyal medya aglarinda kurumlarin
yer almamalar1 miimkiin degildir. Kurumlar, kitlelerine geleneksel araglarla ulastig1 gibi,
yeni iletisim kanallarindan da ulasabilmelidir. Kurumun sosyal medya ortamlarinda yer
almasi, dijital mecralarda temsil ediliyor olmalari, kurumlarin itibarin1 giiglendirecektir.
Arama motorlarinda kurum adimnin siralamadaki yeri géz oniinde bulunduruldugunda,
kurumlarin sosyal medya ortamlarinda bulunmasinin ne denli énemli oldugu ortaya

cikmaktadir (Manavcioglu, 2018, s. 79).

Hedef kitlelerine ulagsmak icin yeni arayislara girmekten ¢ekinmeyen kurumlar
iletisim yaklagimlarinda da yenilikleri takip etmek zorundadir. Bloglardan faydalanarak
yeni pazarlara girmenin yaninda, kurumsal satisi arttirarak gerek kurum gerekse
markalarinin imajin1 da pekistirmektedirler. Kurumsal bloglar araciligiyla, kurumun iiriin
ve hizmetlerinin  goriiniirligiint, bilinirligini, disiik maliyetlerle satislarii
artirtlabilmektedir. Kurumlar1 blog sahibi olmaya yonelten nedenler (Yamamoto ve
Sekeroglu, 2014, s. 214-215):

e  Kurumlarn kendilerini hedef kitlelerine anlatma arzusu,

o Calisanlariyla ve hedef kitleleriyle yakin olma amaci,

. Iyi bir marka imaj1 olusturma ve etkili halkla iliskiler yapabilme olanag,
. Arama motorlarinda iist sirada yer alma,

° Hedef kitlelerine iletmek istedikleri mesajlar1 direk olarak iletme sansi,
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J Kisilerin trtinlerle ilgili fikir ve goriislerine ulagma,

J Hedef kitlenin tecriibelerinden yararlanma,

. Rekabette avantaj saglama,

. Tanitim maliyetlerinde azalma,

. Anlik giincellemelerle zamani etkili kullanma,

J Tepki-karsi tepkiyi dogru zamanlama,

o Kitlelerinin kuruma iliskin goriislerini takip etme

o Nitelikli istihdam saglama,

. Medya iliskilerini aktif tutma,

° Pazar bilgisine hizl1 ve etkin bir sekilde erisebilme,

. Rakiplerin takibi ve kendi kurumsal davranisi ve rakip davranislarini
izleme,

° Iyi bir halkla iliskiler ¢alismas1 yapabilme,

° Yeni fikir ve tirtinleri test etme,

. Cikan fikir ve iiriinlerin pazara uygunlugunun test edilmesi,

. Kurum ig¢i is birligi saglama,

o Is basi egitimleri ve etkin oryantasyon calismalari gergeklestirilmesi

seklinde siralanabilir.

2.4 BLOG YAZMANIN KURUMLARA FAYDALARI VE RiSKLERI

Kurumsal agidan gerceklestirilecek pazarlama iletisiminde artik sosyal medya
ve blog gibi yeni araglardan yararlanmak kurumlarin devamliligi agisindan 6nemlidir.
Kisacas1 kurum ve kisilerin dijital diinya dinamiklerine uyum saglamas1 gerekmektedir
(Yamamoto ve Sekeroglu, 2014, s. 3). Kurumlarin blog sahibi olmalarinin getirileri su
sekilde siralanabilir (Seving, 2015, s. 175-177):

e Kuruma goriiniirliik kazandirir.
e Web site trafigini arttirir.
e Kurumun arama motorlarindaki yerini yukari tasir.

e Yeni paydaslar edindirir.
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e Potansiyel kitlenin kuruma ulagsmasin1 saglar.
e Pazarlama giderlerini azaltir.

e Satiglar arttirir.

e Kurumu egitir.

e Pazar arastirmasi yapar.

e Kurumun sektordeki deneyimi ve uzmanligini arttirir.

Kurumsal bloglarin kurumlar agisindan riskleri ise su sekildedir (Alikilic ve

Onat,2007, s. 910-912):

) Kurumsal bloglar, kurum c¢alisanlar1 tarafindan olusturulabileceginden,

calisan imajinin kurumsal imajin 6niine ge¢mesi riski,

° Kurum calisanlarinin, kurumla ilgili datalari ifsa etmeleri riski,
o Kurum itibarina zarar verebilecek nitelikte gonderilerin paylasilmasi riski,
o Kurumla ilgili olumsuz génderiler paylasarak krize neden olabilecek blog

yazarlarinin olusturdugu riskler,

° Telif haklarina iliskin ortaya ¢ikabilecek riskler,

. Kurumun tanittigi yeri tirlin ve hizmetlerin rakipler tarafindan alinmast
riski,

J Insan haklarina aykir1 gonderilerin paylasiimasindan otiirii dogacak ceza
uygulamalari riski,

. Bloglarda yer alan olumsuz haberlerin hisse senetlerini etkileme riski,

J Giincellenmeyen hesaplardan otiirii hedef kitlenin ilgisini kaybetme riski.

2.5.HALKLA ILISKILER ARACI OLARAK KURUMSAL BLOGLAR

Kurumlar igin, hedef kitlelerle olusturulacak samimi ve seffaf iligkiler i¢in en
uygun platformlardan biri kurumsal bloglardir. Kurumlarin en ¢ok ihtiya¢ duydugu seyin
seffaflik ilkesi oldugunu 6ne siiren pazarlama ve iletisim uzmanlari, kurumlarin kitlelerle
yirlittigli faaliyetlerde acik, diiriist ve inanmilir olmalarinin kurum itibarina yapacagi

katkiya dikkat ¢cekmektedirler (Alikili¢ ve Onat, 2007, s. 922).
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Kurumlar, kurumsal bloglarinda mesajlarim1 hedef kitlelerine, istedikleri
zamanda ve istedikleri sekilde iletebilmektedirler. Ayrica miisteriler iiriin ya da
hizmetlerden memnun kalmadiklarinda kurumla iletisime gegerler. Fakat kurumun amaci
hedef kitlenin her zaman iletisimde kalmasidir. Bu noktada kurumsal blog, kurumun
samimiyetini hedef kitleye hissettirerek, iletisimin devamliligini saglar (Manavcioglu,
2018, s. 129-130).

Diinya iizerindeki pek c¢ok kurum, yeni Pazar ortamlarindaki miisteri
farklilagsmasinin bilincinde ve bu nedenle acgik ve diiriist bir halkla iliskiler alan1 olarak
kurumsal bloglar1 kullanmaktadirlar. Bu anlamda halkla iligkilerin temel ilkeleriyle,
kurumsal bloglarin ortiisen pek ¢ok 6zelligi bulunmaktadir. Alikilic ve Onat’ in yaptig
calisma sonucunda ortaya ¢ikan 6zellikler Tablo 5’ te verilmistir (Alikili¢ ve Onat, 2007,
s. 923-924):

Tablo 3: Halkla iligkilerin Temel Tlkeleri ve Kurumsal Bloglarla Ortak

Yonleri
Halkla Iliskilerin Temel ilkeleri Bloglarin Temel Ozellikleri
Seffaflik Seffaftir
Diiriistliik Diiriistliik esastir
Iki yonlii iletisime dayalidir iki yonlii iletisime dayalidir
Gergekleri yansitmalidir Gergekleri yansitmaktadir
Siireklilik Siirekli giincellenmektedir
Bilgi verici olmalidir Bilgi kaynagidir
Etik kurallara uymalidir Etik kurallara uymaktadir
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Tabloda goriildiigii gibi halkla iligkiler ilkelerinin pek ¢ogu bloglarin tasidigi
ozelliklerle ortiismektedir. Kurumsal bloglarda bilgilendirici, haber verici igerikler kisa
ve 0z olarak verildiginde ve ¢esitli iletisim kanallariyla tanitim yapildiginda kurumlar igin

vazgecilmez bir halkla iligkiler arac1 olacaktir.

Ancak Tiirkiye” de kurumsal bloglar tizerine yazilmis ¢okg¢a kitap ve makale
olmasina ragmen, “kurumsal blog” kavraminin heniiz anlasilmadigi1 ve uygulamalarin da
basarisiz oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’ de kurumsal bloglarin yarisindan ¢ogu artik
giincellenmiyor, pek ¢oguna da ulasilamiyor (Seving, 2015, s. 167). Bu ¢alismaya konu

olan 8 kurumsal blogdan da sadece 3 tanesi giinceldir.

2.6. HALKLA ILISKILERIN YENI MEDYADA KULLANIM ALANLARI

Medyanin degisimi, bilginin dijital araglarla bir araya gelmesiyle daha karmasik
bir yapiyr dogurmustur. Dijital teknolojiler bilginin islenis ve iiretimi konulariyla,
kitlelerin bilgi edinme stireglerini de derinden etkilemistir. Geleneksel medya araglariyla
kitlelere tek yonlii aktarilan mesajlar yeni teknolojilerle kitleleri de mesaj aktarabilen bir
konuma getirmistir. Bunun sonucunda ise iletisim evrensel bir anlam kazanmustir (Lazar,

2009, s. 89).

Yeni medyanin bilgiyi hizli bir sekilde aktarmasi ve genis kitlelere kolaylikla
ulagmasini saglamasi toplumsal yapilarda degisikliklere neden olmustur. Giiniimiizde kisi
ve gruplar, internette birbirleriyle iletisime gecebilmekte ve bilgiye 151k hizinda
erigebilmektedirler (Dalkiran, 2016, s. 4).

Yeni medyanin kendine 6zgii nitelikleri ve uygulama alanlar1 her sektorde farkl
sonuglara sebep olmustur. Bir yandan yeni uzmanlik ve uygulama alanlar1 ortaya ¢ikmus,
bir yandan da var olan sistemlerde degisimler yasanmistir. Temeli iletisim olan halkla
iligkiler meslegi de dogal olarak bu yenilik ve degisimlerden etkilenmis, cehresi
degismeye baslamistir. Yeni uygulamalar, iletisim kanallar1 ve ortamlarimin ortaya
cikmas1 meslekte sosyal medya, sosyal aglar, interaktif halkla iligkiler, dijital itibar gibi
kavramlari giindeme getirmistir (Karabulut, 2008, s. 101).
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Halkla iliskiler uygulayicilar1 c¢alistiklart kurum adina, sosyal medya
ekosistemindeki kitleleri, bu kitlelerin tiikketim, eglenme ve sosyal aglar konularindaki
tercihlerini bilmek ve faaliyetlerini bu bilgilere gére yonetmek zorundadirlar (Ozel ve

Sert, 2015, s.121).

Yeni medyanin internetteki yerini almasiyla giiniimiizde kisiler cep telefonlar
araciligiyla gazete okuma, haber sitelerine yorum yazma, aligveris yapma, gorsel ve isitsel
dosyalar ¢esitli mecralara yiikleyerek diger kisi ve gruplarla etkilesime girme gibi pek

cok aktivitede bulunabilmektedirler (Kirik, 2017, s. 233).

Geleneksel medyayla yeni medya arasindaki en goze garpan fark, yeni medya
uygulamalar1 sonucu iletisim siirecinin dogasinda meydana gelen degisikliktir.
Geleneksel medya kanaliyla gerceklesen iletisim siirecinde, kaynaktan gelen mesaja
hedef kitlenin geri bildirimi yeni medyada oldugu gibi kolay olmamaktadir. Bu iletisim
sirecinde hedef kitle pasif durumdadir, igerik olusturma konusunda aktif rol

oynamamaktadir (Boztepe, 2014, s. 157).

2.6.1. Sosyal Medya

“Bireylerin, web tabanli ortamlarda sinirsiz paylagim saglayip, icerik tirettigi,
mesafelerin kisaltilip diinyanin herhangi bir yerindeki bireyler ile ¢ift yonlii iletisimin
saglandig, kisilerin sanal ortamda etkilesime gectigi platformlar” olarak tanimlanan
sosyal medya, kullanicilarinin yogun bigimde resim, video ve yorum igeren gonderiler
paylasmasi ve diisiik maliyetli olmas1 nedeniyle genis kitleleri kendine ¢ekmektedir

(Dalkiran, 2016, s. 4-5).

Sosyal medya geleneksel medyanin aksine, siirekli olarak aktif ve etkilesime izin
veren bir platformdur. Gazete ve televizyonlardan en biiyiik farki da bahsedilen bu
etkilesim 6zelligidir. Kullanicilarin s6z sahibi oldugu sosyal medyanin bir halkla iliskiler
aract olarak kullanildiginda kurumlar agisindan biiyiik getirileri olacagi agiktir

(Yamamoto ve Sekeroglu, 2014, s. 11).
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Sosyal medyada bilginin maliyetsiz olarak yaymlanmasi ve yayinlandigi anda
genis Kkitlelere ulasmasi bu platformu 6nemli kilan &zelliklerindendir (Yamamoto-
Sekeroglu, 2014, s. 11). Bu nedenle kurumlarin halkla iliskiler departmanlarinin

calismalarinda 6nem verilmesi ve yogun bi¢cimde kullanilmasi gereken platformlardir.

Sosyal medya uygulamalari, kullanilan samimi iislup nedeniyle, kitlelerin
kurumlarla duygusal bag kurmasina yardimci olmaktadir. Bu nedenle de halkla iliskiler

calismalarina 6nemli katkilar saglamaktadir (Yagmurlu, 2011, s. 8).

Sosyal medya yonetimi ise, kurumsal iletisim faaliyetleri olarak yliriitiilmesi
gereken bir iletisim disiplini olma yolundadir. Kurumsal iletisimin amaglarina gore,
sosyal medyanin yapisina uygun araglarin kullanimi ve bunlarin diger araglarla es
zamanli olarak ydnetilmesi sosyal medya yonetiminin faaliyet alanin1 belirlemektedir

(Manavcioglu, 2018, s. 73).

Halkla iligkiler icerdigi iki yonlii iletisim 6zelligi nedeniyle, rakiplerine karsi
avantaj saglamak isteyen kurumlarin hedef kitleleriyle daha hizli iletisime

gecebilecekleri, kurum imajinm gili¢lendirebilecekleri bu platformlar: faaliyet alanlarina

katmistir (Dalkiran, 2016, s. 11).

Halkla iliskiler uygulayicilari sosyal medyanin isleyisini ¢ozerek, kurumlarini
bu platformda temsil edebilmek i¢in farkli araglar kullanmalidirlar. Kurumlarinin iletisim
stratejilerinin yani sira sosyal medya igin de faaliyetler tasarlamalidirlar. Asagidaki
tabloda halkla iligkiler faaliyetlerinin sosyal medya boyutu yer almaktadir. Bu tabloda
siniflandirma; sadece tanitma hem tanitma hem tanima ve sadece tanima seklinde

yapilmistir (Yagmurlu, 2011, s. 11-12):
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Tablo 4: Sosyal Medya Uygulamalarinin Tanima ve Tanitma Araglar:

TANITMA TANITMA&TANIMA TANIMA

Sosyal medya, haber | Forum, Blog, mikro-blog, | Forum, blog ve mikro-
biilteni sosyal ag olusturma bloglarin takibi,
elestirilerin

yanitlanmasi

2.6.2. Sosyal Aglar

Kurumlarin Facebook ve Twitter hesaplarinda saglik, egitim ve kiiltiirel
konularda yiiriittiikleri sosyal sorumluluk projelerine dair fotograf ve videolarla
zenginlestirilmis bilgilere yer verilmektedir. Bir mikroblog olan Twitter hesaplarinda ise
gonderdikleri mesajlar, kitlelere dogrudan ulagsmakta ve kurumun takipgileri kuruma
iligkin bilgilerden aninda haberdar olmaktadir. Bu agidan sosyal aglar kurumlarin hedef
kitlelerine ulagsmasmin en hizli ve en ucuz yolu olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
platformlar1 etkili halkla iliskiler araci olarak kullanan kurumlar, rakiplerine avantaj
saglamakta, kurum bilinirligi, itibar yonetimi gibi konularda kamuoyunun destegini
almaktadir. Dolayisiyla sosyal aglar araciligiyla kurumlar halkla iliskiler amaglarini

yerine getirebilmektedirler (Dalkiran, 2016, s. 12-13).

Sosyal paylasim sitelerindeki kurumsal hesaplar, hedef kitlelerin kurumlarla
etkilesime gegebilme; diyalog halinde bulunabilme, goriis, 6neri ve gereksinimlerini
dogrudan paylasabilmelerine imkan taniyan yapisiyla hedef kitlelerin iliskilerde aktif bir
partner haline gelmesine olanak sunmaktadir. Hedef kitleleriyle olan iligki yonetimi
uygulamalarinda, iligki taraflarinin birbirine esit ya da yakin diizeyde giice sahip olmasi
gerekliligini ve karsiliklilik esasim1 benimseyen tim kurumlarin, sosyal paylagim
sitelerinin sagladig1 bu firsattan en iyi sekilde faydalanmasi ve kurumsal hesaplar,

profiller olusturmasi 6nem tagsimaktadir (Boztepe, 2014, s. 178-179).
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2.6.3. Interaktif Halkla iliskiler

Web 2.0 platformlar1 interaktif ortamlar olduklarindan her gegen giin daha ¢ok
ilgi gérmesi nedeniyle kurumlarin halkla iliskiler amaglart dogrultusunda

degerlendirilmeleri gereken ortamlardir (Alikili¢ ve Onat, 2007, s. 902).

Degisen iletisim stireci halkla iligkiler uygulama alan ve siireclerini de
degistirmistir. Geleneksel halkla iliskiler anlayis1 yerini interaktif bir iletisim anlayisina
birakmustir. Internetin dogusuyla giindeme gelen interaktif halkla iliskiler araglar1 giderek
gelismekte ve kurumlar da bu degisime uyum saglamak i¢in ¢alismaktadirlar. Artik halkla
iliskiler uygulayicilar1 hedef Kkitleleriyle internet aracilifiyla daha hizli iletisim
kurabilmektedirler. Bu nedenle halkla iligkilerin kriz yonetimi siiregleri de farkli bir boyut
kazanmigtir. Kurumlar ortaya cikan ya da cikabilecek krizlere internet {izerinden
miidahale edebilecek bir duruma gelmistir. Bu nedenle halkla iliskilerde internetin

yonetimi, kurumun basarilarina biiyiik katki saglayacaktir (Fidan, 2008, 153-154).

Interaktif halkla iliskiler web siteleri olusturmak ya da basi biiltenlerini e-posta
yoluyla gondermekten cok oOte bir anlam tasimaktadir. Internetin interaktiviteyi
kolaylastirma 6zelligi, onu bireyler arasindaki sohbetin en temel araci yapmaktadir.
Bugiin bir¢ok gazetecinin Facebook, Twitter gibi sosyal aglarda hesaplari bulunmakta ve
bu hesaplarinda binlerce kisi onlar1 izlemekte, bire bir iletisim kurma imkani1 bulmaktadir

(Onat, 2014, s. 11).
2.6.4. Dijital itibar

Halkla iligkiler uygulayicilar1 temsil ettigi kurumlarin imajin1 ve itibarini
olusturmak, korumak ve giiclendirmek ig¢in kitlelerle iletisim siirecini yonetme gibi
onemli gorevlere sahiptirler. Kurumlarin kisilere ve kitlelere hizli ve kolay bir bi¢gimde
ulagmasini1 saglayan internetin halkla iliskilerde kullanilmamasi s6z konusu degildir.
Internet ve dijital teknolojiler, bircok yonden kurum ve basarisinda énemli yeri olan hedef
kitlesi ile arasindaki psikolojik uzakligr azaltmistir. Kurumlar hedef Kitleleriyle
kullandiklar dijital araglar araciliiyla iletisim kurmaya ve halkla iliskiler faaliyetlerini

uygulamaya baglamislardir (Karsak, Altuntas ve Demren, 2018, s. 6)
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Kurumlarin hedef kitleleriyle olan iletisim siireclerinin yonetiminden sorumlu
olan halkla iligkiler departmani, geleneksel ya da yeni iletisim kanallarinin tamamini aktif
olarak kullanmaktadir. Bu kanallarin kullaniminda, kurumlar halkla iliskiler

ajanslarindan veya sosyal medya ajanslarindan destek alabilirler (Manavcioglu, 2018, s.
74-75)

Kurumlarin dijital platformlarda itibarlarini slirdiirmeye c¢alismalar1 elbette
kolay degildir. Hizl1 enformasyon akisi, kii¢iik bir kivilcimdan biiyiik krizler yaratabilir.
Bu enformasyonun kontrolii i¢in kurumlar dijital platformlar1 takip etmekle kalmamali,
bu tiir ortamlarda yer almalidir. Ancak sayisiz blogun ve sosyal paylasim aginin s6z
konusu oldugu diisiintildiiglinde bu ortamlarin tamaminin takibe alinmasi s6z konusu
degildir. Fakat bu mecralarda itibar1 koruma adina yapilabilecek birtakim seyler s6z

konusudur (Giigdemir, 2015, s. 105-106):

e Internette kuruma iliskin anahtar kelimeler periyodik olarak takip
edilmelidir.

e Technorati, Feester gibi bloglart takip eden sistemler
izlenmelidir.

e Sosyal paylagim aglarinda kamuoyuna diizenli ve dogru bilgiler

verilmelidir.

2.7. KURUMSAL BiR FAALIYET OLARAK HALKLA iLiSKiLER

Halkla iligkiler, kurumsal halkla iligkiler ve pazarlama halkla iligkileri seklinde
olmak iki boéliime ayrilmaktadir (Dinger, 2009, s. 38). Pazarlama halkla iliskileri
kurumlarmn {iriin ve hizmetlerinin hedef kitleye ulastiriimasindaki faktorleri ele alirken,
kurumsal halkla iligkilerin hedef kitle ile kurulan duygusal bag ve iki yonli iletisim

tizerine odaklandig1 sOylenebilir.

Kurumsal halkla iligkiler kapsamindaki, kurum bilinirligi ve kurum imajina
yonelik caligmalar, biitliinlesik pazarlama iletisimi c¢aligmalarina yon verdiginden,

kurumsal halkla iliskiler biitliinlesik pazarlama iletisiminin ayrilmaz bir par¢asi haline
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gelmektedir. Bu baglamda kurumsal halkla iligkilerin yerine getirdigi fonksiyonlar su

sekildedir (Bozkurt,2014, 5.195-196):

e  Oneri ve danismanlk

. Kurumsal yayin

J Kurum hakkinda yayinlar

o Toplum iligkileri

J Kurumun imajimna yonelik mesajlar
o Hedef kitle yaratma

. Sosyal temal1 etkinlikler

Kurumsal halkla iligkilerin uygulama alanlarina bakildiginda aslinda pazarlama
halkla iligkileriyle i¢ ice oldugu ve birbirlerini besleyen fonksiyonlara sahip olduklari

goriilmektedir.

Halkla iligkilerin gorevleri yonetime destek olmak, hedef kitlelerle ¢ift yonlii
iletisim kurmak, mevcut tiim iletisim kanallarini etkin bir bicimde kullanarak kurumun
mesajlarini iletmek olarak siralanabilir. Sosyal sorumluluk projeleriyle kuruma uzun
vadeli itibar olusturma, kurum kiiltiirinii gelistirme ve kurum imajimi pekistirmekle
yetkili olan halkla iliskiler departmani, amaglarina ulasmak i¢in ¢esitli iletisim teknik ve

araclarindan yararlanmaktadir (Demir S., 2011, s. 130).
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UCUNCU BOLUM
UYGULAMA

Bloglarda Kullanilan Halkla Iliskiler Stratejileri adli calismanin son béliimiinde,
arastirmanin amaci, yontemi, evren, orneklem ve smirliliklar1 agiklandiktan sonra, elde
edilen verilerle kategoriler ve kodlamalar belirtilmistir. Bulgular ve degerlendirme
kisminda hedef kitle, erisilebilirlik, kullanilabilirlik, etkilesim ve goriinim
kategorileriyle, blog génderileri, yorum izni, yorumlar, yorumlara verilen cevaplar, gorsel
kullanim1 ve ulasilamayan goérsel kodlamalarinin degerlendirmeleri aciklanmuistir.

Calisma arastirma sonucu ve degerlendirme ile sonuglandirilmistir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Aragtirmanin amaci, Tirkiye’ de faaliyet gosteren kurumsal bloglarin halkla
iligkiler amaciyla kullanilmast agisindan genel bir degerlendirmesini yapmaktir. Bu
baglamda kurumsal bloglarin halkla iliskilerde etkin bir bi¢imde kullanilabilirligi
saptanmaya calisilmistir. Calismanin amaci dogrultusunda yanitlanmak istenen sorular

sunlardir:

. Kurumsal bloglar hangi amagclarla kullanilmaktadir?

. Kurumsal bloglarin  kullanim amaglarn sektorlere gore farklilik
gostermekte midir?

. Kurumsal bloglar gereken 6zellikleri tagimakta midir?

o Kurumsal bloglarda gonderilere yorum yapilmakta midir?

. Kurumsal bloglarin gonderilerinde, igerik tiirii acisindan sektorel bir
farklilasma var midir?

. Kurumsal bloglarda gorsel kullanimi sektorel bir farklilik gdstermekte
midir?

. Kurumsal bloglar halkla iliskiler amaciyla kullanilmakta midir?
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J Kurumsal bloglarda hedef kitleyle iki yonlii simetrik iletisim

kurulabilmekte midir?

3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Her arastirmaci, arastirmasim yiiriitiirken belirli yollar1 ve prosediirleri izlemek
durumundadir (Tirkdogan ve Gokge, 2012, s. 287). Nitel arastirmalarda verilerin
analizleri gesitlilik ve esneklik anlamina gelmektedir. Her arastirmanin farkli 6zellikleri
oldugundan, arastirmacinin var olan veri analizi yontemlerini inceleyerek, arastirmaya

uygun bir veri analizi plani gelistirmesi gerekmektedir (Yildirim ve Simsek, 2013, s. 253).

Icerik analizi, ydntem olarak var olan metinlerin goriinen boyutlariyla,
goriinmeyen boyutlarina yonelik bulgular1 ortaya koymayi amaglayan bir yontemdir ve

bu 6zelligi ile de diger yontemlerden ayrilmaktadir (Tiirkdogan ve Gokge, 2012, 5.320).

Sosyal bilimlerde, 6zellikle metinlerin incelenmesinde sik¢a kullanilan bir
yontem oldugundan kurumsal bloglarin halkla iliskiler aract olarak kullanilmasini
arastiran ¢alismada igerik analizi yontemi kullamlmustir. Igerik analizi, elde edilen
verilerin derinlemesine analizi gerektirmektedir ve daha 6nce belirli olmayan temalarin

ortaya ¢ikmasina imkan verir (Yildirim ve Simsek, 2013, s. 255).

3.3. EVREN, ORNEKLEM VE SINIRLILIKLAR

Calismanin evrenini Tiirkiye’ deki tiim kurumsal bloglar olusturmaktadir.
Calisma kapsaminda sektorel bazda rakibi olmayan kurumsal bloglar degerlendirmeye
alinmamistir. Bu nedenle ¢alismanin 6rneklemi Tirkiye’ de, aynmi sektordeki kurumsal
bloglar olusturmaktadir. Secilen sektorler, kurumlarin kendilerini tanimlama sekillerine
gore belirlenmistir. Dolayisiyla sektor isimleri bilimsel bir anlam ifade etmemektedir.
Calismanin 6rneklemini olusturan otomotiv sektoriinde Ford, Mercedes, hazir giyim

sektoriinde Defacto, Koton, erkek giyim sektoriinde; Cacharel, Altinyildiz, ziiccaciye
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sektoriinde; Bernardo ve Karaca bloglar rassal olarak secilmis ve igerik analizi

kullanilarak incelenmistir.

3.4. VERILERIN TOPLANMASI

3.4.1. Kategoriler

Ormeklem kapsamindaki kurumsal bloglarin 3058 adet gonderisi derinlemesine

incelenmis ve yapilan analize gore kategoriler su sekilde olusturulmustur:

1.  Hedef Kitle: Hedef kitle kurumun iletisim ve etkilesim kurmak istedigi
kisileri kapsamaktadir. Bu baglamda kurumun hedef kitlesi nihai ya da endiistriyel olarak
ayrilmaktadir.

2.  Erisilebilirlik: Bu kategoride kurumsal bloglarda, linklerle iiriin ya da
hizmete yonlendirme, blogdan web sitesine baglanti, web sitesinden bloga baglanti,
sosyal medya ortamlarina baglanti, tarama motorlari ile erisim ve blogda kurum adinin
gecmesi basliklari incelenmistir.

3. Kullamlabilirlik: Kurumsal bloglarda, bloglarin giincelligi, blog i¢inde
arama yapma olanagi, blog arsivi ve blogda yer verilen linklere ulasim o6zellikleri
arastirilmastir.

4.  Etkilesim: Bu kategoride {iriin ya da hizmet bilgilerinin bulunmasi, kurum
i¢ci ve kurum dis1 haberlerin bulunmasi, gorsel-isitsel materyallere yer verilmesi, blog
yazarimin kimligi, farkli dil segenegi, kullanilan iislup, iletisim bilgileri ve goriilme-
begeni bilgisi basliklar1 incelenmistir.

5. Goriiniim: Kurumsal bloglarda gorsel olarak, ana sayfa diizeni, sayfalarda

renk uyumu ve sayfa uzunlugu basliklar1 incelenmistir.
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3.4.2. Kodlamalar

Calisma kapsamina alinan kurumsal bloglarda, blogun aktif oldugu zaman
siiresince yayinlanan gonderileri tespit edilmis ve yaymlanan tiim gonderiler
degerlendirmeye alinmistir. Bu zaman zarfinda yaymlanan 3058 gonderi, icerik tiiri,
yorum yapilmasina izin, yapilan yorum sayilari, yorumlara verilen cevap sayilari, ile
gorsel kullanimi kodlama basliklar altinda degerlendirilmistir. Kodlama basliklarini ise

su sekildedir (Cetintas, 2013, s.199):

1. Icerik Tiirii: Kurumsal bloglarda yaymlanan génderiler ii¢ igerik tiiriine gore

degerlendirilmistir:

- Kurumsal icerik: Kurumsal igerikte, kuruma iliskin haberler, sosyal

sorumluluk projeleri, kurumsal basarilar bulunmaktadir.

- Promosyonel Icerik: Burada kurumun {iriin ve hizmet tamitimlari,

kampanyalar, iriin hizmet bilgileri gibi bilgiler bulunmaktadir.

- Tliskisel icerik: Tliskisel igerige ise kurumun i¢inde bulundugu sektore iliskin

giincel haberler ve agiklamalar girmektedir.

2. Yorum yapilmasmna izin: Okurun bloga yorum yapabilecegi bir alanin

bulunmasini ifade etmektedir.

3. Yapilan yorum sayisi: Kurumsal blogda yer alan gonderilere okuyucular

tarafindan yapilan yorum sayisidir.

4. Yorumlara verilen cevap sayisi: Okuyucular tarafindan yapilan yorumlara

blog yazari tarafindan verilen yanit sayilaridir.

5. Gorsel kullanimi: Kurumsal blogda yayinlanan gonderilerde yer alan

ifadeleri giiclendirmek amaciyla kullanilan her tiirlii gorsel ve isitsel materyallerdir.
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3.5. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

3.5.1. Kategorilerin Degerlendirilmesi

3.5.1.1.Hedef Kitle

Tablo 5: Hedef Kitle

Blog Ad1 Hedef Kitle
Ford Endiistriyel Tiiketici Nihai Tiiketici
Mercedes Benz Endiistriyel Tiiketici Nihai Tiiketici
Koton - Nihai Tiiketici
Defacto - Nihai Tiiketici
Cacharel - Nihai Tiiketici
Altiyildiz - Nihai Tiiketici
Bernardo - Nihai Tiiketici
Karaca - Nihai Tiiketici

Incelenen kurumsal bloglarda otomotiv sektériinde olan Mercedes-Benz ve Ford
kurumsal bloglarinin hem endiistriyel hem de nihai tiiketicilere yonelik oldugu
gozlenmektedir. Hazir giyim sektoriinde olan Koton ve Defacto’ nun, erkek giyim
sektorlinde; Cacharel ve Altinyildiz’ 1, ziiccaciye sektoriindeki Bernardo ve Karaca

kurumsal bloglarinin ise sadece nihai tiiketiciye yonelik bloglara sahip olduklari

gorilmektedir.
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Bu baglamda kurumlarin bloglarini, hedef kitlelerine yonelik tasarlamalari,
gonderi iceriklerini hedef kitlelerine hitap edecek sekilde olusturmalar1 halkla iligkiler

caligmalar1 agisindan anlasilir goriilmektedir.

3.5.1.2. Erigilebilirlik

Erisilebilirlik kategorisi, web sitesine baglanti, web sitesinden baglanti, sosyal
medya ortamlarina baglanti, tarama motorlarn ile erisilebilirlik adinda kurum isminin

gecmesi ve linklerle {iriin ya da hizmete yonlendirme bagliklarin1 kapsamaktadir.

Tablo 6: Blogdan Web Sitesine Baglanti

Blog Adx Web Sitesine Baglanti
Ford Var
Mercedes-Benz Var
Koton Var
Defacto Var
Cacharel Var
Altinyildiz Var
Bernardo Var
Karaca Var

Kurumsal blog okuyucularinin, kurum ile ilgili detayli bilgiye ulasabilmelerinde
kurumsal web sayfalariin tasidigi 6nem tartisilmazdir. Bu agidan kurumsal bloglardan

web sitesine baglantinin olmasi, okuyucuyla daha fazla mecrada etkilesim kurmaya
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olanak taniyacaktir. inceleme sonucunda tiim kurumsal bloglarin web sitesine baglanti

vermeyi tercih ettigi goriilmiistiir.

Tablo 7: Web Sitesinden Bloga Baglanti

Blog Ad1 Bloga Baglanti
Ford Yok
Mercedes-Benz Yok
Koton Var
Defacto Var
Cacharel Var
Altinyildiz Var
Bernardo Var
Karaca Yok

Kurumsal bloglarin en 6nemli 6zelliklerinden birisi, kurumun hedef kitlesini
gelistirmesine imkan tanimasidir. Bu nedenle kurumlarin web sitelerinde kurum bloguna

yonlendirme bulunmasi dnemlidir. Incelenen kurumsal bloglarda;

e Otomotiv sektoriindeki Ford ve Mercedes-Benz kurumsal
bloglarinin web sitelerinden bloga baglant1 olmadig;

e Hazir giyim sektoriinde olan Koton ve Defacto’ nun web
sitelerinde bdyle bir yonlendirmenin bulundugu;

e Erkek giyim sektoriinde olan Cacharel ve Altinyilldiz’ in web

sayfalarinda bloglarina bir yonlendirme bulundugu;
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e Ziiccaciye sektoriinde olan Bernardo’ nun web sitesinden bloga
baglant1 bulunurken, Karaca’ ya ait web sitesinde bdyle bir

baglant1 bulunmadig1 goriilmiistiir.

Genel olarak sekiz kurumun web sitesi incelendiginde, sadece ti¢ kurumun web
sitesinden bloglarina baglanti1 vermedikleri dikkat ¢ekmektedir. Kurumlarin sahip
olduklar1 bloglara daha fazla kisi ¢gekmek agisindan 6nem tastyan bu 6zelligin bulunmast,
kurumun sahip oldugu blogu canlandirmasi ve hedef kitlesini genisletmesi agisindan

onemlidir

Tablo 8: Sosyal Medya Ortamlarina Baglanti:

Blog Adx Sosyal Medyaya Baglanti
Ford Var
Mercedes-Benz Var
Koton Var
Defacto Var
Cacharel Var
Altiyildiz Var
Bernardo Var
Karaca Var

Kurumlarin sahip oldugu dijital mecralarin birbirleriyle baglantili olmalari,
hedef kitleleriyle kuracaklar1 bagi giliclendirmeleri agisindan Onem tasimaktadir.
Kurumun {iriin ya da hizmet verdigi hedef kitlesi, kurumla ilgili detayli bilgilere miimkiin
olan tiim kanallardan ulasabilmeli, dolayisiyla kurum hedef kitlesine bunu miimkiin

kilmak icin gerekli imkanlar1 tanimalidir. Sosyal medya araglarinin yogun bicimde
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kullanildig1 giiniimiizde kurumlar bu araglarla kurumu tanitma, miisteri sadakati yaratma,
miisterileriyle interaktif iletisimde bulunma gibi pek ¢ok imkandan faydalanabilmektedir.
Bu agidan incelenen tiim kurumsal bloglardan, kurumlarin web sitelerine baglanti
bulunmasi bahsedilen olanagi tanidigini dolayisiyla halkla iligkiler uygulama ve

tekniklerini aktif olarak kullandiklarini géstermektedir.

Tablo 9: Google ve Yandex ile Erisilebilirlik

Blog Ad1 Tarama Motorlari ile Erisilebilirlik
Ford Erisilmektedir
Mercedes-Benz Erisilmektedir
Koton Erisilmektedir
Defacto Erisilmektedir
Cacharel Erigilmektedir
Altinyildiz Erisilmektedir
Bernardo Erisilmektedir
Karaca Erisilmektedir

Yapilan incelemede, en ¢ok bilinen iki tarama motoru Google ve Yandex ile
kurumsal blogun adiyla tarama yapilmistir. Alinan sonugta tiim kurumsal bloglara tarama

motorlar1 araciligiyla ulagilabilmistir.

Kurumlarin hedef kitlelerine kendilerini tanitmalar1 agisindan erisilebilirlik
bliyiik 6nem tagimaktadir. Okuyucularin tarama motorlarini kullanarak kurumsal bloglara
kolayca ulagmalari, kurumlarin amagclarina ulagsmasinda etkin bir rol oynamaktadir. Bu
acidan kurumsal bloglarin tarama motorlariyla erisilebilmesi, kurumsal blogun

bilinirliginin artmasina olanak taniyacaktir.
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Tablo 10: Blog Adinda Kurum Isminin Ge¢mesi

Blog Adr Kurum Adinin Ge¢cmesi
Ford Gegmektedir
Mercedes-Benz Gegmektedir
Koton Gegmektedir
Defacto Gec¢mektedir
Cacharel Gegmektedir
Altinyildiz Gecmektedir
Bernardo Gegmektedir
Karaca Gegmektedir

Kurumsal bir blogun adiyla, kurum adinin Ortiigmesi kurum imajini
desteklemesi, akilda kalici olmasini saglamasi agisindan oOnemlidir. Miisterilerin
zihinlerindeki kurum algisinin giiclenmesindeki 6nemi goz oniinde bulunduruldugunda,
tim kurumlarin bloglarinda kurum isimlerini kullanmalar1 dogru bir yaklasim olarak

goriilmektedir.
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3.5.1.3.Kullanilabilirlik

Tablo 11: Blogun Giincelligi

Blog Ad1 Giincellik
Ford Giinceldir
Mercedes-Benz Giincel degildir
Koton Glinceldir
Defacto Giincel degildir
Cacharel Giincel degildir
Altinyildiz Giincel degildir
Bernardo Giinceldir
Karaca Giincel degildir

Bloglar diizenli ve siirekli gonderilerin paylasildigi, zaman ve emek isteyen
mecralardir. Bu nedenle kurumsal bloglarin devamliligini saglamak, hedef kitleyle olan
bagin siirdiiriilmesi, etkilesimde kalinmasi ve miisterileri kurum ile ilgili gelismelerden
haberdar edilmesi gibi pek ¢ok nedenden oOtiirii 6nemlidir. Ancak arastirmaya konu olan

kurumsal bloglar sektorel olarak incelendiginde;

e Otomotiv sektoriinde olan Ford kurumsal blogu giincelligini
sirdiiriirken, Mercedes-Benz kurumsal blogunun gonderi
yayimlamay1 sonlandirdigi,

e Hazir giyim sektoriindeki Koton kurumsal blogu giincelligini
korurken, Defacto kurumsal blogunun, gonderilerini sonlandirdigi,

e Erkek giyim sektoriindeki Cacharel ve Altinyildiz kurumsal
bloglarimin artik aktif olmadigi,
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e Son olarak ziiccaciye sektdriinde olan Bernardo kurumsal blogu
giincelken, Karaca kurumsal blogunun gonderi yayimlamayi

sonlandirdig1 goriilmektedir.

Tim kurumsal bloglara bakildiginda, sekiz kurumsal blogdan sadece {i¢
tanesinin giincel oldugu, bes kurumsal blogun artik aktif olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu
baglamda, otomotiv sektoriindeki Ford, hazir giyim sektdriindeki Koton ve ziiccaciye
sektoriindeki Bernardo’ nun, sektdrlerindeki rakiplerine gore miisterilerine yonelik halkla
iliskiler faaliyetlerine devam ettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu kurumlar, rakiplerine gore
iriin hizmet tanitimlarin1 yapmaya, miisteri sadakati yaratmaya, kurum itibarimni
saglamlastirma, miisterilerinden geri bildirim alma ve kalic1 bag kurma gibi pek ¢ok

alanda faaliyetlerine devam ettiklerini gostermektedir.

Tablo 12: Blogda Arama Olanag

Blog Adx Arama Yapma
Ford Var
Mercedes-Benz Var
Koton Var
Defacto Var
Cacharel Var
Altinyildiz Var
Bernardo Var
Karaca Var

Kurumsal, promosyonel ve iligkisel gonderilerin paylasildigi kurumsal bloglarda

arama olanagi, okuyucularin bu gonderilere iliskin {irlin ve hizmetlere erisimini
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kolaylagtirmaktadir. Kullanim kolaylig1 saglayan arama butonu, incelemeye gore tiim

kurumsal blog sayfalarinda bulunmaktadir.

Tablo 13: Blog Arsivi

Blog Ad1 Arsiv
Ford Var
Mercedes-Benz Yok
Koton Yok
Defacto Var
Cacharel Yok
Altinyildiz Yok
Bernardo Yok
Karaca Yok

Bloglarda kullanim kolayligi saglayan bir diger 6zellik ise blog arsivinin
bulunmasidir. Okuyucularin arsiv sayesinde tarihsel olarak gonderilere ulasabilmesi,
bloglarin ¢ekiciligini arttiracak ve miisterilerin iirlin ve hizmetlere -erisimini
kolaylagtiracaktir. Ancak incelemeye gore, kullanim kolaylig1 agisindan 6nem arz eden

blog arsivi sadece iki kurumsal blogda bulunmaktadir.

e Otomotiv sektoriinde olan Ford kurumsal blogu bir arsive
sahipken, Mercedes-Benz kurumsal blogunun arsive sahip
olmadig,

e Hazir giyim sektdriindeki Defacto’ nun arsiv olanagi varken, ayni
sektordeki  Koton kurumsal blogunun arsivi  olmadigt

goriilmektedir.
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e Blog arsivi, bloglardaki arama olanag: kadar kullanim kolaylig:
saglayan dnemli bir 6zelliktir. Tabloya gore, kurumsal bloglardaki
arsiv olanaginin azlig1 bu kurumlarin bloglar1 i¢in bir eksi olarak

distintilmelidir.

Tablo 14: Linklere Ulasim

Blog ad1 Linklere Ulasim
Ford Ulagilmiyor
Mercedes-Benz Ulagilmiyor
Koton Ulagilmiyor
Defacto Ulastlmiyor
Cacharel Ulasilmiyor
Altinyildiz Ulagiliyor
Bernardo Ulagiliyor
Karaca Ulasiltyor

Kullanilabilirlik kategorisinde incelenen kurumsal bloglarin, gonderilerindeki
kimi fotograf, video, lirlin ya da hizmete iliskin verilen linklere ulasilamadig:
gorilmistiir. Bu sorun, gorsel-isitsel materyallere ya da verilen baglanti linklerine

tiklandiginda sayfanin hata vermesi, videolarin ve fotograflarin agilmamasi seklindedir.

Bloglar, gorsel ve isitsel materyallerin kullanilabilmesi, linklerle {iriin ve
hizmetlere yonlendirme yapilabilmesi oOzellikleriyle ©n plana ¢ikan mecralardir.
Paylasilan linklerin igerigine ulagilmasi agisindan incelenen kurumsal bloglarda sadece
tic kurumsal blogun linklerine ulagsmada bir sikint1 yasanmadigi, bes kurumsal blogun ise
gonderilerinde yer verdigi linklere ulasmanin miimkiin olmadig1 goriilmiistiir. Sektorel

olarak incelendiginde;
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e Otomotiv sektoriinde olan Ford ve Mercedes-Benz’ in
gonderilerinde yer verdigi linklerin agilmadigi,

e Hazir giyim sektoriine ait Koton ve Defacto kurumsal bloglarinin
verdigi linklerin a¢ilmadigi,

e Erkek giyim sektoriine ait Cacharel kurumsal bloguna ait linklere
ulagsmada bir sikintt yasanmiyorken, aynmi sektdrdeki Altinyildiz
kurumsal blogunda bu sikintinin var oldugu,

e Ziiccaciye sektoriindeki Bernardo ve Karaca kurumsal bloglarinin

gonderilerindeki linklerinin tamaminin agildig gorilmiistiir.

3.5.1.4. Etkilesim

Tablo 15: Uriin Ya Da Hizmet Bilgilerinin Bulunmasi

Blog Ad1 Uriin/Hizmet Bilgisi
Ford Var
Mercedes-Benz Var
Koton Var
Defacto Var
Cacharel Var
Altinyildiz Var
Bernardo Var
Karaca Var

Etkilesimin ilk kategorisi, {lirlin ya da hizmetler hakkinda bilgi verilmesi

hakkindadir. Kurumsal igerikli gdnderiler araciligiyla kurumsal faaliyetler hakkinda bilgi
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vermek, promosyonel icerikler araciligiyla ise miisterileri kampanyalardan ve yeni iiriin

tanitimlarindan haberdar etmek acisindan 6nemlidir. Bu bilgiler araciligiyla, kurum

tanittm1 yapma, okuyucuyu satisa yonlendirme, bilinirligi arttirma, yeni miisteriler

kazanma gibi pek cok faaliyet gergeklestirilebilir. Inceleme sonucunda tiim kurumlarin

bilgilendirme konusunda ortak goriise sahip olduklari goriilmiistiir.

Tablo 16: Kurum Haberlerinin Bulunmasi

Blog Ad1 Kurum Haberleri
Ford Var
Mercedes-Benz Var
Koton Var
Defacto Var
Cacharel Var
Altinyildiz Yok
Bernardo Var
Karaca Var

Kurum haberleri, resmi agiklamalar olup kurum hakkinda bilgi verme ve

kamuoyunu bilgilendirme gibi amaglar1 gerceklestirmeye yoneliktir. inceleme sonucunda

sadece Altinyildiz kurumsal blogunun, kurumsal haberlere yer vermedigi goriilmiistiir.
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Tablo 17: Kurum Dis1 Haberlerin Bulunmasi

Blog Ad1 Kurum Dis1 Haberler
Ford Var
Mercedes-Benz Var
Koton Var
Defacto Var
Cacharel Var
Altinyildiz Yok
Bernardo Var
Karaca Var

Kurum dis1 haberlerin amaci, sektor ile ilgili gelismeler, yeni diislinceler, giincel
olaylar, vb. sekilde haberleri paylasmaktir. Kurumsal bloglar incelendiginde sadece

Altiny1ldiz’ i kurum dis1 haberlere yer vermedigi goriilmiistiir.
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Tablo 18: Gorsel ve Isitsel Materyallerin Bulunmasi

Blog Adx Gorsel ve Isitse Materyal
Ford Var
Mercedes-Benz Var
Koton Var
Defacto Var
Cacharel Var
Altiyildiz Var
Bernardo Var
Karaca Var

Arastirmaya konu olan kurumsal blog gonderileri incelendiginde tiim

kurumlarin gonderilerinde fotograf ve video kullaniminin oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 19: Blog Yazari

Blog Adx Yazar

Ford Karma
Mercedes-Benz Anonim
Koton Anonim
Defacto Anonim
Cacharel Anonim
Altinyildiz Anonim
Bernardo Anonim
Karaca Gergek yazar

Arastirmada blog yazarligy, li¢ grupta degerlendirilmistir: Gergek yazarin, adi-
soyadi gonderide agikga belirtilmistir. Anonim yazar ise kim oldugu belli olmayan,
kurum adiyla gonderi paylasan kisi ya da kisilerdir. Blog yazar1 kimi gonderilerde
anonim, kimilerinde gercek yazar ise bu bloglar karma olarak nitelendirilmistir. Buna
gore sadece ziiccaciye sektoriindeki Karaca kurumsal blogunun gercek bir yazari vardir.
Ford kurumsal blogu kimi gonderilerini anonim olarak yayinlarken, kimi gonderilerini
gercek kisiler araciligiyla yaymlamis, dolayisiyla karma yazara sahip bir blogdur.
Mercedes-Benz, Koton, Defacto, Cacharel, Altinyildiz ve Bernardo kurumsal bloglari ise

kurum adiyla ya da kimligi belirsiz kisilerce gonderi yayilamistir.
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Tablo 20: Yabanci Dil Secenegi

Blog Ad1 Dil Secenegi
Ford Yok
Mercedes-Benz Yok
Koton Yok
Defacto Yok
Cacharel Yok
Altinyildiz Yok
Bernardo Yok
Karaca Yok

Bir kurumsal blogda yabanci dil se¢eneginin varligi, kurumun hedef kitlesinin
siirlariyla dogrudan iliskili bir 6zelliktir. Kurum, ulagsmak istedigi kitleyi belirlerken
kullandig1 kriterlerden biri de yabanci dil segenegidir. Incelenen kurumsal bloglarda,
hedef kitlenin sadece Tiirkce bilen kisilerden olustugu, herhangi bir yabanci dili kullanan

kisilere yonelik bir blog hizmeti sunulmadigi goriilmiistiir.
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Tablo 21: Blogda Kullanilan Uslup

Blog Ad1 Uslup
Ford Sohbet
Mercedes-Benz Sohbet
Koton Sohbet
Defacto Sohbet
Cacharel Sohbet
Altinyildiz Sohbet
Bernardo Sohbet
Karaca Sohbet

Kurumsal bloglari, kurumsal web sitelerinden ayiran en temel 6zelliklerinden
biri, kullanilan dilin yapisidir. Bloglar kurumlarin web sitelerinden farkli olarak daha
samimi bir dille yazilir. Bloglarin bu yapisi, okuyucularin kurumu daha samimi ve insani

olarak algilamasini saglamaktadir.

Bloglarin kullanilan dil a¢isindan incelendigi bu tabloda, tiim kurumsal bloglarin
gonderilerini sohbet tarzinda bir dil kullanarak yayimladiklar1 ve kurumla ilgili samimi bir

durus sergileme amacinda olduklarin1 gdstermektedir.
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Tablo 22: iletisim Bilgileri

Blog Ad1 Tletisim Bilgisi
Ford Var
Mercedes-Benz Yok
Koton Yok
Defacto Yok
Cacharel Var
Altinyildiz Var
Bernardo Var
Karaca Var

Kurumsal bloglar, okuyucuya kurumla ilgili miimkiin olan tiim bilgileri vermesi
gerekliligi tastyan mecralardir. Okuyucu, kurum blogunda kuruma iliskin tiim bilgilere,
basgka bir araca gerek duymadan ulasabilmelidir. Bloglarda adres, telefon, e-posta gibi

iletisim bilgilerinin arastirildigi bu basliga gore;

e Otomotiv sektoriine ait olan Ford kurumsal blogunda iletisim
bilgilerine yer verilirken, Mercedes-Benz kurumsal blogunda
iletisim bilgilerinin olmadig,

e Hazir giyim sektoriindeki Koton ve Defacto kurumsal bloglarinda
iletisim bilgilerine yer verilmedigi,

e Erkek giyim sektoriinde olan Cacharel ve Altinyildiz kurumsal
bloglarinda iletisim bilgilerinin bulundugu,

e Ziiccaciye sektoriindeki Bernardo ve Karaca kurumsal bloglarinin

da iletisim bilgilerine yer verdigi gortilmustiir.
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Tablo 23: Goriilme-Begeni Bilgisi

Blog ad1 Goriilme-Begeni
Ford Var
Mercedes-Benz Yok

Koton Yok

Defacto Yok

Cacharel Yok

Altinyildiz Yok

Bernardo Var

Karaca Yok

Halkla iligkilerde bir tanima faaliyeti sayilabilecek olan, okuyucularin blog
gonderilerini gérme-begenme bilgilerinin verilmesi agisindan incelendiginde, kurumsal
bloglardan sadece otomotiv sektoriinde olan Ford ve ziiccaciye sektoriindeki Karaca

kurumsal bloglarinin bu bilgiye yer verdigi goriilmektedir.
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3.5.1.5.Goriiniim

Tablo 24: Sayfa Diizeni

Blog ad1 Sayfa Diizeni
Ford Sade
Mercedes-Benz Sade
Koton Sade
Defacto Sade
Cacharel Sade
Altinyildiz Sade
Bernardo Sade
Karaca Sade

Bloglarin sade, anlasilir ve diizenli bir goriiniime sahip olmalar1 okuyucular
acisindan onemli bir kriterdir. Okuyucuyu yormayan, géze hitap eden, kurum imajim
yansitan ve destekleyen bloglar okuyucunun bloga olan ilgi ve merakini destekleyecek
bir unsurdur. Inceleme sonucunda tiim kurumsal bloglarin okunakli yazilara, uyumlu

gorsellere sahip sade bir goriiniime sahip olduklar1 goriilmektedir.
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Tablo 25: Sayfa Uzunlugu

Blog adi Sayfa uzunlugu
Ford Orta
Mercedes-Benz Kisa

Koton Orta

Defacto Uzun

Cacharel Kisa

Altinyildiz Orta

Bernardo Orta

Karaca Orta

Blog okuyucularinin, ilgilerini kaybetmemeleri agisindan kurumsal bloglarin
sayfa uzunluklar1 6nemlidir. Cok kisa ve ¢ok uzun bloglar ilgiyi azaltabileceginden,
kurumsal bloglarin ortalama bir uzunlukta tutulmalar1 bu agidan 6nem tasimaktadir. Bu
baglamda incelenen kurumsal bloglarda Mercedes-Benz kurumsal blogunun kisa,
Defacto kurumsal blogunun ise ortalama bir génderiden daha uzun oldugu goriilmektedir.
Ford, Koton, Altinyildiz, Bernardo ve Karaca kurumsal bloglarinin ortalama uzunlukta

bir bloga sahip olduklar1 gbze ¢arpmaktadir.

3.5.2. Kodlama Sayfalarinin Degerlendirilmesi

Calisma kapsamina alinan 8 adet kurumsal blogda, bloglarin aktif olduklar siire
zarfinca yaymlanan gonderiler tespit edilmis ve yayinlanan tim gonderiler
degerlendirmeye alinmistir. Yaymlanan 3058 adet gonderi, igerik tiirleri, yorum

yapilmasina izin, yapilan yorum sayilari, yorumlara verilen cevap sayilar ile fotograf ve
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video kullanimi gibi kodlama bagliklar altinda degerlendirilmistir. Bu kapsamda kodlama

sayfalarindan elde edilen veriler, asagida verilmistir.

3.5.2.1.Blog Génderilerinin Degerlendirilmesi

Tablo 26: Blog Gonderileri

Kurumsal icerik | Promosyonel Tliskisel icerik Toplam
icerik

Blog

Frekans | Yiizde |Frekans |Yiizde Frekans | Yiizde |Frekans |Yiizde
Ford 394 55,3 161 22,6 157 22,1 712 100
Mercedes |284 36,4 323 415 172 22,1 779 100
Benz
Koton 2 11 71 40,3 103 58,6 176 100
Defacto 16 15 638 60,3 404 38,2 1058 100
Cacharel |3 11 187 67,3 88 31,6 278 100
Altinyildiz - - 9 23,7 29 76,3 38 100
Bernardo - - 4 28,6 10 71,4 14 100
Karaca 2 2,5 15 18,5 64 79 81 100

Kurumsal bloglarda yayinlanan gonderilerin sektdre gore igerik tiirlerinin

degerlendirmesi soyledir:

Otomotiv Sektorii: Otomotiv sektoriinde olan Ford ve Mercedes-Benz
kurumsal bloglarinin gonderi icerikleri incelendiginde Ford kurumsal blogunun (%55,3),

Mercedes-Benz kurumsal bloguna gore (%36,4) daha fazla kurumsal igerige yer verdigi
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gOriilmistiir. Buna karsin Mercedes-Benz kurumsal blogu promosyonel icerige (%41,5),
Ford kurumsal bloguna gére (%22,6) daha fazla yer vermektedir. iliskisel igeriklerde ise
iki kurumsal blogun da esit (%22,1) oldugu goriilmektedir.

Hazir Giyim Sektorii: Hazir giyim sektoriinde yer alan Koton ve Defacto
kurumsal bloglarindan, Defacto blogunun (%]1,5), Koton bloguna gore (%1,1) gorece
daha fazla kurumsal igerik paylastig1 goriilmektedir. Promosyonel igerikte bu kurumsal
bloglardan Defacto %60,3 oraninda gonderi yayinlarken, Koton kurumsal blogu %40,3
oraninda paylasimda bulunmustur. Iliskisel igerikteki gonderilere bakildiginda ise, Koton
kurumsal blogu (58,6), Defacto kurumsal bloguna gore (%38,2) iliskisel igerige daha

fazla yer vermistir.

Erkek Giyim Sektorii: Erkek giyim sektoriindeki Cacharel ve Altinyildiz
kurumsal bloglarinda, kurumsal igerikte Cacharel %1,1 oraninda gonderi yayinlarken,
Altinyildiz  kurumsal blogunun kurumsal igeriklere yer vermedigi goriilmistiir.
Promosyonel igerikte Cacharel {iriin tanitimi1 ve kampanyalar gibi bilgilere sik¢a yer
verirken (%67,3), Altiny1ldiz kurumsal blogunun bu alandaki gonderilerinin ¢ok daha az
oldugu (%23,7) goze carpmaktadir. Buna karsin iliskisel i¢erikte ise Altinyildiz kurumsal
blogunun %76,3 gibi bir orana sahipken, Cacharel kurumsal blogunun %31,6 oraninda
iliskisel igerikte gonderi yayinladig goriilmektedir.

Ziiccaciye Sektorii: Ziiccaciye sektoriindeki Bernardo kurumsal blogunun da
Altinyilldiz gibi gonderilerinde kurumsal igerige yer vermedigi goriilmiistiir. Buna
nazaran Karaca kurumsal blogu %2,5 oraninda kurumsal icerikte gonderi yayilamistir.
Promosyonel igerikte Bernardo, %28,6 orana sahipken, Karaca kurumsal blogunun
%18,5 oldugu goriilmiistiir. Son olarak iligkisel icerik gdnderilerine bakildiginda, Karaca
kurumsal blogu %79 oraninda gonderi yayinlarken, Bernardo kurumsal blogu %71,4

oraninda gonderi yayilamaistir.
3.5.2.2.Yorum Izninin Degerlendirilmesi

Calisma kapsaminda kullanilan ikinci kodlama, blogda okuyucunun yorum

yapmast i¢in gerekli olan bir boliim ya da baglantinin var olmasinin degerlendirilmesidir.
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Tablo 27: Yorum Yapma izni

Blog ad1 Yorum izni

Ford Izin verilmistir
Mercedes-Benz Izin verilmistir
Koton Izin verilmemistir
Defacto Izin verilmemistir
Cacharel Izin verilmemistir
Altinyildiz Izin verilmemistir
Bernardo Izin verilmistir
Karaca Izin verilmistir

Bloglarin en 6nemli 6zelliklerinden biri, kisilerin blog gonderilerine yorum
yaparak, kisisel goriis ve Onerilerini paylagabiliyor olmalaridir. Kurumsal bloglar da
bloglarin bu o6zelliginden faydalanarak miisterilerinin goriislerini almayi, yapilan
yorumlara geri doniis yaparak karsilikli hizli ve etkili bir iletisim kurmay1 amaglamalidir.
Ancak incelemeye gore sadece otomotiv sektoriindeki Ford ve Mercedes-Benz kurumsal
bloglar ile, Ziiccaciye sektoriindeki Bernardo ve Karaca kurumsal bloglarinin yoruma

izin verdigi goriilmektedir.
3.5.2.3.Yorumlarin Degerlendirilmesi

Calisma kullanilan tgiincii kodlama alani, kurumsal bloglarda yayinlanan

gonderilere okuyucular tarafindan yapilan yorum sayilari ile ilgilidir.
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Tablo 28: Yorum Sayilarimin Degerlendirilmesi

Blog ad1 Yorum sayisi Toplam
Frekans | Yiizde | Frekans Yiizde
Ford 449 63,1 712 100
Mercedes-Benz 4179 536,5 779 100
Koton - - 176 100
Defacto - - 1058 100
Cacharel - - 278 100
Altiyildiz - - 38 100
Bernardo 2 14,3 14 100
Karaca r - 81 100

Bir 6nceki tabloda, hazir giyim ve erkek giyim sektorlerindeki Koton, Defacto,
Cacharel ve Altinyildiz kurumsal bloglarinin, okuyucularina yorum yapma izni
vermediginden bahsedilmisti. Dolayisiyla yapilan yorum sayilarin ele alan bu tabloda,

yoruma izin veren otomotiv ve ziiccaciye sektoriindeki kurumsal bloglar incelenmistir.

Yoruma izin veren kurumsal bloglardan Mercedes-Benz kurumsal blogunun
(%536,5), Ford kurumsal bloguna gore (%63,1) olduk¢a fazla yorum aldigi goze
carpmaktadir. Ziiccaciye sektoriindeki Karaca bloguna hi¢ yorum yapilmazken, Bernardo

kurumsal blogunun %14,3 oraninda yorum yapilmaistir.
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3.5.2.4.Yorumlara Verilen Cevaplarin Degerlendirilmesi

Calismada kullanilan dordiincii kodlama alani, blog gonderilerine yapilan

yorumlara blog yazari tarafindan verilen cevaplarin degerlendirilmesidir.

Tablo 29: Yorumlara Verilen Cevaplarin Degerlendirilmesi

Blog Adx Cevaplama Sayisi Toplam yorum Sayisi
Frekans | Yiizde Frekans Yiizde

Ford 15 33 449 100
Mercedes-Benz 74 18 4179 100
Koton - 2 - -
Defacto - - - -
Cacharel - F - b
Altinyildiz - - - -
Bernardo - - 2 100
Karaca - - - -

Kurumsal bloglarda okuyuculara yorum yapma olanagi tanimak kadar, yapilan
yorumlara doniis yapmak da biiylik 6nem tasimaktadir. Yorumlara geri donilis yapmak,
okuyucunun kendini degerli hissetmesini saglamak, okuyucuyla etkilesimi saglamak ve
kurumun kendisini dogru ifade etmesini saglamak gibi pek ¢ok imkan tanimaktadir.
Hedef kitleyle kurumun en hizl etkilesimde bulunabildigi mecralardan biri olan bloglarin
bu amagla kullanilmadig tabloda agik¢a goriilmektedir. Ford kurumsal blogu yapilan
yorumlara %3,3. oraninda doniis yaparken, sayica ¢ok daha fazla yorum almis olan

Mercedes-Benz blogunun yorumlara geri doniis oraninin %1,8 oldugu goriilmektedir.
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Ziiccaciye sektoriindeki Bernardo kurumsal bloguna yapilan iki yoruma ise, kurum

tarafindan cevap verilmemistir.
3.5.2.5.Gorsel Kullaniminin Degerlendirilmesi

Bloglarda verilmek istenen mesajin gorsellerle desteklenmesi Onemlidir.
Okuyucular fotograf ve videolar araciligryla metnin icerigi hakkinda daha fazla bilgiye
sahip olurlar. Ozellikle kurumsal bloglarda, kuruma ait sosyal sorumluluk projeleri,
odiiller, faaliyetler, {iriin-hizmet bilgileri, kampanya afisleri, reklam videolar1 gibi
gorseller hedef kitleye ulagsmak, hedef kitleyi bilgilendirmek, kurumu tanitmak agisindan

biiyiik bir gerekliliktir.

Tablo 30: Gorsel Kullanim Sayilarinin Degerlendirilmesi

Blog Adi Sadece Metin Fotograf Video Fotograf ve Video | Toplam Génderi
Sayis1

Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Ford = > 2063 74,8 = - 694 25,2 2757 100
Mercedes- | 1 0,1 1757 73 39 16 608 253 2405 100
Benz
Koton - - 1583 88,9 27 15 170 9,6 1780 100
Defacto - - 8129 99,4 7 0,1 45 0,5 8181 100
Cacharel - - 912 95,8 14 15 26 2,7 952 100
Altinyildiz | - - 68 100 - - - - 68 100
Bernardo - - 48 72,7 - - 18 27,3 66 100
Karaca - - 105 96,3 - - 4 3,7 109 100
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Gorsel kullaniminin incelendigi yukaridaki tabloda;

Otomotiv sektoriinde olan Ford kurumsal blogunun, sadece metin ve sadece
videodan olusan gonderilerinin bulunmadig1 goériilmiistiir. Buna karsin Mercedes-Benz
blogu az da olsa sadece metin igerigine (%0,1) ve sadece videodan olusan gonderilere
(%1,6) yer verdigi goriilmektedir. Fotograf kullaniminda ise Ford ve Mercedes-Benz
kurumsal bloglarinin hemen hemen esit ylizdede (%74,8-%73) fotografli gonderler
yayinladig1r ortaya cikmustir. Ayni sekilde hem fotograf hem video kullanilan
gonderilerde de bu iki kurum birbirine yakin yilizdelerdedir (%25,2-%25,3). Elde edilen
verilere gore bu iki kurumsal blogun, gonderilerini cogunlukla fotograflarla

zenginlestirdikleri goriilmektedir.

Hazir giyim sektoriindeki Koton ve Defacto kurumsal bloglarinin sadece metin
igerikli gonderiler yayimlamayi tercih etmedikleri goriilmektedir. Sadece video
yayinlanan gonderilere ise Koton kurumsal blogunun (%9,6), Defacto’ ya gore (%0,5)
daha fazla yer verdigi anlasilmaktadir. Hem fotograf hem de videolarla desteklenen
gonderilerde ile Koton ve Defacto kurumsal bloglarinin olduk¢a az yiizdelere (%9,6-
%0,5) sahip olduklar1 ortadadir. Metin, sadece video ve hem fotograf hem de videolarla
desteklenen gonderilere oldukca az yer veren bu iki kurumsal blogun, gonderilerini
fotograflarla yayinlamay: tercih ettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore Koton kurumsal
blogu %88.,9 fotograf igerikli gonderi yayinlarken, Defacto %99,4 oraninda gonderi

yayinlamigtir.

Erkek giyim sektoriinde yer alan Cacharel ve Altinyildiz kurumsal bloglar1 da
sadece metin igerikli gonderi yaymlamamistir. Altinyildiz, sadece videodan olusan
gonderilere hi¢c yer vermezken, Cacharel kurumsal blogunun da video barindiran
gorsellere sadece %1,5 oraninda yer verdigi goriilmiistiir. Fotograf ve video gorsellerinin
bir arada bulundugu gonderiler incelendiginde Altinyildiz hi¢ gonderi yayinlamazken,
Cacharel kurumsal blogu %2,7 oraninda gonderi paylasmistir. Son olarak sadece fotograf
paylasilan gonderilere bakildiginda Altinyildiz kurumsal blogu 68 gonderisinin tamamin
fotograflarla zenginlestirerek yayimlamayi tercih etmistir. Cacharel kurumsal blogunun

orani ise %95,8’ tir.
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Tabloya gore, ziiccaciye sektoriinde yer alan Bernardo ve Karaca kurumsal
bloglar1 incelendiginde, bu iki kurumun gonderilerinde sadece metin ve sadece video
bulunduran goénderiler yayimlamadiklar1 goriilmistiir. Fotograf ve video kullanimi
incelendiginde Bernardo kurumsal blogunun (%27,3), Karaca’ ya gore (%3,7) bu
gonderilere daha fazla yer verdigi dikkat ¢ekmektedir. Gonderilerde sadece fotograf
kullanimina bakildiginda ise Karaca kurumsal blogunun (%96,3), Bernardo’ ya gore

(%72,7) daha fazla fotografli gonderi paylastigi ortaya ¢ikmaktadir.

3.5.2.6.Ulasilamayan Gorsellerin Degerlendirilmesi

Tablo 31: Ulasilamayan Gorsel Sayilarinin Degerlendirilmesi

Blog ad1 Ulasilamayan Gonderi Toplam Gonderi Sayisi
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Ford 278 10,1 2757 100
Mercedes-Benz 61 2,5 2405 100
Koton 1 0,1 1780 100
Defacto 245 3 8181 100
Cacharel 8 0,8 952 100
Altinyildiz - 100 68 100
Bernardo - 100 66 100
Karaca - 100 109 100

Kurumsal bloglarda paylasilan gorsel ve isitsel materyallere ulasilamiyor olmasi,
kurumun tanitimini yapmak istedigi iiriin ve hizmetler agisindan bir eksikliktir. Hedef

kitlenin kurumun {iriin ve hizmetlerine iligskin bu gorsellere ulasmas1 hem kurumla ilgili
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bilgi sahibi olmasi hem de kurumun sahip oldugu blog ile ilgili olumlu bir izlenim
edinmesi agisindan ise 6nemlidir. Fotograf ve videolara ait linklerin agilmamasini ifade
eden bu baslikta incelenen kurumsal bloglarda otomotiv sektdriiniin en fazla ulagilamayan
gonderiye sahip oldugu (Ford %10,1, Mercedes-Benz %2,5) goriilmektedir. Ikinci sirada
yer alan hazir giyim sektoriine ait Koton kurumsal blogu %0,1, Defacto kurumsal blogu
ise %3 acilmayan linklere sahiptir. Erkek giyim sektoriinde olan Altinyildiz kurumsal
blogunun ulasilamayan gonderisi bulunmazken, ayn1 sektordeki Cacharel kurumsal blogu
%0,8 ulasilamayan gonderiye sahiptir. Ziiccaciye sektoriine ait Bernardo ve Karaca

kurumsal bloglarinin ise ulagilamayan gonderisi bulunmamaktadir.

3.5.3. Arastirma Sonucu ve Degerlendirme

Bu calismada farkli sektorlerdeki kurumsal bloglarin halkla iliskiler teknik ve
uygulamalar1 agisindan paylastiklart gonderiler igerik analizi yontemi kullanilarak
incelenmistir. Otomotiv sektoriinde Ford ve Mercedes-Benz, hazir giyim sektoriinde
Koton ve Defacto, erkek giyim sektoriinde Cacharel ve Altinyildiz, ziiccaciye sektoriinde
ise Bernardo ve Karaca kurumsal bloglarinin, aktif olduklar1 zaman boyunca paylastiklar
toplam 3058 gonderi derinlemesine incelenmistir. Elde edilen bulgular kategoriler ve

kodlama bagliklar1 olarak iki baglik altinda siniflandirilmistir.

Kategoriler; hedef kitle, erisilebilirlik, kullanilabilirlik, etkilesim ve goriiniim

olarak 5 baglik altinda incelenmistir. Buna gore;

Hedef Kitle: Otomotiv sektoriindeki Ford ve Mercedes-Benz kurumsal
bloglarinin hedef kitlesinin diger sektorlere gore daha genis oldugu goriilmiistiir. Halkla
iligskiler uygulayicilarinin, c¢aligmalarini belirledigi hedef kitleye gore ylirlitmeleri,

kurumsal bloglarin da bu yonde bir ¢aligma yliriittiiklerini sdylemek miimkiindiir.

Blogdan Web Sitesine Baglanti: Blog okuyucularinin kurum ile ilgili daha
fazla bilgiye ulasma imkan1 acisindan énemli olan, blogdan web sitesine baglant1 bagligi
incelendiginde tiim sektordeki kurumsal bloglarin, sayfalarinda web sitelerine baglanti

verdigi gorillmiistiir.
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Web Sitesinden Bloga Baglanti: Web sitesinden bloga baglant1 verilmesi ise,
kurumun daha genis bir kitleye ulasmasi ac¢isindan énemlidir. iletisim kurmak igin etkin
bir mecra olan bloglara otomotiv sektoriindeki kurumsal bloglarin ve ziiccaciye
sektoriindeki Karaca kurumsal blogunun baglant1 vermedigi goriilmiistiir. Buna karsin
hazir giyim ve erkek giyim sektoriindeki kurumsal bloglarin, web sitelerinden bloglarma

baglant1 vererek hedef kitlelerini genisletme ¢abasinda olduklar1 sdylenebilir.

Sosyal Medya Ortamlarina Baglanti: Bir kurumun bulundugu her dijital
ortamin birbiriyle baglantili olmasi, kurumun hedef kitlesiyle kuracagi bagin
giiclenmesinde ve etkilesimli iletisimde aktif bir rol oynamasina olanak tanimaktadir.
Kurumsal bloglarda, diger sosyal mecralara baglant1 verilmesi bu nedenle 6nemli bir
ozelliktir. Incelenen sektorlerdeki kurumsal bloglarin tamamu, sayfalarinda mevcut tiim

sosyal medya ortamlarina baglanti verdikleri gériilmiistiir.

Tarama Motorlan ile Erisilebilirlik: Kurumlarin iiriin ve hizmetlerini,
faaliyetlerini ve duyurularin1 hedef kitlelerine iletebilmelerinde erisilebilirlik 6nemli bir
rol oynamaktadir. Kurumsal blog sahibi olan kurumlarin, Google ve Yandex gibi arama
motorlarinda erisilebilir olmasi bu agidan gereklidir. Arastirmada otomotiv, hazir giyim,
erkek giyim ve ziiccaciye sektoriindeki incelenen kurumsal bloglarin tiimiine arama

motorlari ile erigilebildikleri goriilmiistiir.

Adinda Kurum Isminin Ge¢mesi: Kurum imaj ve itibarinin mevcut tiim yazih
gorsel materyallerle desteklenmesi ve birbirleriyle tutarlt olmasi énemli bir noktadir.
Kurumsal bir blogun, kurum adiyla ortiisiiyor olmast da bu tutarliligi desteklemesi
acisindan 6nemlidir. Daha akilda kalici olmasi agisindan, hedef kitlenin zihninde yer
edecek olan bu biitiinliik, incelenen sektorlerdeki kurumsal bloglarda gézlemlenmistir.

Incelenen kurumsal bloglarin tiimii, bloglarinin adinda kurum ismini de kullanmiglardir.

Giincellik: Bloglarda olmasi gereken en 6nemli 6zelliklerden birisi giincelliktir.
Kurumlarin hedef kitleleriyle kurduklar iliskiyi siirdiirmeleri, tanitim, bilgilendirme,
hedef kitleden gelen Oneri ve elestirilere geri doniis yapma gibi avantajlar1 kullanmalari
kurum yararina olacaktir. Ancak incelenen 8 kurumsal blogun 5 tanesinin aktif olmadig

gorilmiistiir. Sektorel olarak ise, erkek giyim sektoriine ait kurumsal bloglarin aktif
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olmadigi, diger sektorlerde bulunan, Mercedes-Benz, Defacto ve Karaca kurumsal
bloglarinin génderilerine son verdikleri goriilmiistiir. Diisiik maliyetlerle ve hizli iletisim
imkan1 tanmiyan bloglarin sundugu avantajlar g6z Oniinde bulunduruldugunda,
gonderilerine son veren 5 kurumsal blogun dijital halkla iligkiler faaliyetlerini

stirdiirebilecekleri bir mecra olan bloglardan faydalanamadiklari soylenebilir.

Blog Icinde Arama Yapma Olanagi: Kurumsal, promosyonel ve iliskisel
icerikte gonderiler yayinlanabilen bloglarda, blog okuyucusunun her tiirdeki igerige
kolayca ulagmasi, blogun kullanilabilirligini arttiracak bir 6zelliktir. Kurumun iiriin ve
hizmetlerine hizli erisim imkan1 taniyan blog i¢i arama 6zelligi, incelenen sektorlerdeki

tiim kurumsal bloglarda bulunmaktadir.

Blog Arsivi: Bloglar ters kronolojik olarak yayimnlanan gonderilere sahip
mecralardir. Uzun siireli bloglarda ge¢mis gonderilere ulasabilmenin en kolay yolu ise
blog arsividir. Blog okuyucusunun, belirli bir tarihe ait gonderiye ulasabilmesi dolayisiyla
blogun kullanilabilirlik 6zelligi olan blog arsivi sadece Ford ve Defacto kurumsal
bloglarinda bulunmaktadir. Kullanim kolaylig1 acisindan biiyiilk 6nem tasiyan arsiv
ozelliginin 8 kurumsal blogdan 6’ sinda bulunmuyor olmasi ise kurumlarin bu konuda

dikkat etmesi gereken bir eksiklik olarak goze carpmaktadir.

Linklere Ulasim: Bloglar giincellenmesi basit ve maliyetsiz web siteleri olma
ozelligiyle popiilerligi artan bir mecra olarak tanimlanabilir. Hedef kitleyle diisiik
maliyetlerle etkili iletisim saglamak agisindan bir firsat olarak goriilmesi gereken
kurumsal bloglardaki linklere ulasmada sikinti olmasi 6nemli bir eksikliktir. Blogu
ziyaret eden okuyucunun iiriin ve hizmetlere erismede sikint1 yagamasi, bloga olan ilgiyi
azaltacag: gibi kurum imajina zarar verebilecek, miisteri sadakatini azaltabilecek etkiye
sahiptir. Incelenen kurumsal bloglarin sadece 3 tanesinde paylasilan fotograf ve videolara
ait linklerin agildigi, 5 kurumsal blogun ise linklerinde sorun oldugu goriilmiistiir.
Otomotiv sektoriinde Ford ve Mercedes-Benz, hazir giyim sektoriinde Koton ve Defacto,
erkek giyim sektoriinde ise Cacharel kurumsal bloglarinin gonderilerinde yer verdikleri

linklerin agilmadig1 goriilmistiir.
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Uriin ya da Hizmet Bilgisi: Kurumlar bloglarinda iiriin ya da hizmetlerine
iliskin hedef kitlelerine bilgi vermeyi amag¢lamaktadirlar. Bu nedenle de gerek kurumsal
gerek promosyonel gerekse iliskisel icerikte gonderiler yaymlamaktadirlar. incelenen
sektorlerdeki kurumsal bloglarin tamaminin, génderilerinde iiriin ve hizmet bilgilerine

yer verdikleri goriilmiistiir.

Kurum Haberlerinin Bulunmasi: Kurumsal bir blogun birincil amaci blog
okuyucusuna kurumla ilgili bilgi vermektir. Hedef Kitlesinde kurumla ilgili olumlu
izlenim yaratmak i¢in faydali bir mecra olan kurumsal bloglarda, sadece Altinyildiz

kurumsal blogunun kurumla ilgili bilgi paylasmadig1 goriilmiistiir.

Kurum Disi Haberlerin Bulunmasi: Kurumun iginde bulundugu sektore
iliskin bilgileri ve gelismeleri ifade eden bu haberler incelendiginde erkek giyim
sektoriine ait olan Altinyi1ldiz kurumsal blogunun, erkek giyim sektdriine ait haberlere yer

vermedigi gorilmustir.

Gorsel ve Tsitsel Materyallerin Bulunmasi: Kurumlar, bloglarinda, kurumsal
haberler, sosyal sorumluluk projeleri, yeni {iriin tanitimlar1, kampanya bilgileri, giindeme
ve sektore iligkin haberler gibi pek cok konu basligina yer vermektedir. Bu gonderilerin
zenginligi acgisindan da gorsel ve isitsel materyallerle desteklenmesi Onemlidir. Bu
baglamda incelenen sektorlere ait kurumsal bloglarin tamami gonderilerinde gorsel ve

isitsel materyallere yer vermislerdir.

Blog Yazari: Bloglarda yazarin kimliginin bilinmesi, okuyucunun kurumu ve
dolayistyla o kuruma ait blogu samimi ve giivenilir bulmasini saglamaktadir. Samimiyet
ve glivenilirlik kurum imajinm1 destekleyen ozellikler oldugundan anonim yazarlarin
kullan1ldig1 kurumsal bloglarin kurum imajin1 desteklemeye yonelik bir eksiklige sahip
olduklar1 sdylenebilir. incelenen bloglarda sadece ziiccaciye sektdriinde olan Karaca
kurumsal blogunun ger¢ek bir yazarinin oldugu, otomotiv sektoriindeki Ford kurumsal
blogunun ise kimi gonderilerini gergek yazarla yayinlarken, kimi gonderilerini anonim
olarak yayinladigi goriilmiistiir. Hazir giyim sektoriindeki Koton ve Defacto, erkek giyim

sektoriinde Cacharel ve Altinyildiz, otomotiv sektoriinde olan Mercedes-Benz ve
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zliccaciye sektoriindeki Bernardo kurumsal bloglar1 gonderilerini anonim yazarlarla

yayinlamiglardir.

Yabanci1 Dil Secenegi: Kurumsal bloglar, kurumlarin hedef kitlelerini
genisletmeleri agisindan firsat taniyan ortamlardir. Bunu miimkiin kilacak bir 6zellik ise
yabanci dil segenegidir. Tiirkge bilmeyen blog okuyucularina yonelik bir hizmet
sayilabilecek olan bu segenek hic¢bir kurumsal blogda bulunmamaktadir. Kurumsal
bloglarin kullanim amaglarindan birinin de hedef kitleyi genisletmek oldugu géz oniinde
bulunduruldugunda, incelenen kurumlarin, bloglarin bu 6zelliginden faydalanmadiklari

sOylenebilir.

Blogda Kullamlan Uslup: Bloglar1 web sitelerinden ayiran en énemli 6zellik,
bloglarda kullanilan samimi tisluptur. Hedef kitleyle samimi iletisim kurabilmek adina

onemli olan bu 6zellik incelenen sektdrlerdeki tiim kurumsal bloglarda bulunmaktadir.

Tletisim Bilgileri: Blog okuyuculari, kurumsal blog sayfasinda kuruma ait adres,
telefon gibi iletisim bilgilerine, bagka bir platforma gerek duymaksizin ulagabilmelidir.
Ancak incelenen kurumsal bloglarda Mercedes-Benz, Koton ve Defacto kurumsal
bloglarinin iletisim bilgilerinin olmadig1 goriilmistiir. Erkek giyim sektoriinde olan
Cacharel ve Altinyildiz, ziiccaciye sektoriinde olan Bernardo ve Karaca, otomotiv

sektorlindeki Ford kurumsal bloglari ise iletisim bilgileri yer almaktadir.

Goriilme-Begeni Bilgisi: Okuyucularin  kurumsal blog gonderilerini
begenmeleri ya da okumalarma iliskin bilgilere yer verilmesi blogun hedef kitlesine
iliskin bir geribildirim vermesi a¢isindan 6nemlidir ve genel tabloya bakildiginda bu
konuda biiyiik bir eksiklik oldugu goriilmektedir. Hedef kitleden geri bildirim almak,
paylasilan blog gonderilerine iliskin okuyuculardan data toplamak, kurumsal bloglarda
onemli bir faktdrdiir. Ancak incelenen kurumsal bloglarda sadece otomotiv sektoriindeki
Ford ve ziiccaciye sektoriindeki Bernardo kurumsal bloglarinin bu bilgiye yer verdikleri
gorilmistiir. Hazir giyim sektoriinde olan Koton ve Defacto, erkek giyim sektoriindeki
Cacharel ve Altinyildiz kurumsal bloglariyla, Mercedes-Benz ve Karaca kurumsal

bloglar1 bu bilgiye yer vermemistir.
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Sayfa Diizeni: Kurumsal blog sayfalarinin sade ve gozii yormayan tasarimlara
sahip olmas1 blog okuyucusu agisindan énemli bir unsurdur. Incelenen tiim sektorlerdeki
kurumsal bloglarin bunu dikkate alarak sade tasarlanmis sayfalara sahip olduklari

gorilmistir.

Sayfa Uzunlugu: Kurumsal bloglar, okuyucuyu kendine ¢ekebilmek ve blogda
uzun siire kalmasii saglamak i¢in paylastigr gonderi uzunluguna dikkat etmelidir.
Gereginden uzun ya da kisa gonderiler okuyucunun dikkatini ve merakini koreltebilir.
Incelenen sektorlerdeki kurumsal bloglarda Mercedes-Benz ve Cacharel kisa génderiler
paylasirken, Defacto kurumsal blogunun ortalamadan daha uzun bir sayfaya sahip oldugu
goriilmustiir. Ford, Koton, Altinyildiz, Bernardo ve Karaca kurumsal bloglar1 ise orta

uzunlukta sayfalari tercih etmislerdir.

Kategorilerin incelendigi, bloglarin tagimasi gercken o6zelliklerle kurumsal

bloglarin tasidigi 6zellikler karsilastirildiginda;

Hedef kitle kategorisinde Ford ve Mercedes-Benz kurumsal bloglarinin diger
sektor bloglarina gore daha genis bir kitleye blog hizmeti verdikleri goriilmektedir.
Erisilebilirlik kategorisinde tiim sektordeki kurumsal bloglarin gereken oOzellikleri
tasidiklar1 soylenebilir. Web sitelerinden bloglara erisim konusunda eksiklikler goriilse
de bloglardan web sitelerine baglanti, sosyal medya ortamlarina baglanti, arama
motorlariyla erisilebilirlik ve blog adinda kurum adinin ge¢mesi gibi konularda hem fikir
olduklar1 ve bloglarda olmasi gereken bu oOzellikleri tasidiklari goriilmektedir.
Kullanilabilirlik kategorisinde ise daha fazla eksik gbze carpmaktadir. Sadece ii¢
kurumsal blogun giincel olmasi, iki kurumsal blogun arsive sahip olmasi ve sadece li¢
kurumsal blogun gonderilerine ulasilabilmesi, bloglarin genel 6zellikleriyle ortiismedigi
gibi bu kurumlarin bloglar1 araciligiyla yiriittiikleri halkla iliskiler faaliyetlerine de
olumsuz yansimalar1 olmaktadir. Etkilesim kategorisinde tiim sektorlere ait kurumsal
bloglarin; iiriin hizmet bilgisine yer vermesi, kurum i¢i ve kurum dis1 haberler paylagmasi,
gorsel ve isitsel materyal kullanmasi ve samimi iisluba sahip olmalar gibi 6zellikleri
tasirken; blog yazarimin kimligi, yabanci dil segenegi, goriilme ve begeni bilgilerine yer

vermeleri konusunda eksiklikleri oldugu goriilmiistiir. Son olarak goriiniim kategorisinde
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sektorlerdeki kurumsal bloglarin sade tasarlanmis sayfalara sahip olduklar1 ve

cogunlugun ortalama bir uzunluga sahip olduklar1 gérilmiistiir.

Calismaya konu olan 8 kurumsal blogun 3058 adet gonderisi igerik tiirleri,
yorum yapilmasina izin, yapilan yorum sayisi, yorumlara verilen cevap sayisi ile fotograf

ve video kullanim1 kodlama bagliklariyla degerlendirilmistir.
Blog gonderilerinin degerlendirilmesi:

Otomotiv Sektorii: Otomotiv sektoriinde olan Ford ve Mercedes-Benz
kurumsal bloglarmin gonderi igerikleri incelendiginde Ford kurumsal blogunun (%55,3),
Mercedes-Benz kurumsal bloguna gore (%36,4) daha fazla kurumsal igerige yer verdigi
goriilmustiir. Buna karsin Mercedes-Benz kurumsal blogu promosyonel icerige (%41,5),
Ford kurumsal bloguna gore (%22,6) daha fazla yer vermektedir. Iliskisel igeriklerde ise
iki kurumsal blogun da esit (%22,1) oldugu goriilmektedir.

Hazir Giyim Sektorii: Hazir giyim sektoriinde yer alan Koton ve Defacto
kurumsal bloglarindan, Defacto blogunun (%]1,5), Koton bloguna gore (%1,1) gorece
daha fazla kurumsal igerik paylastig1 goriilmektedir. Promosyonel icerikte bu kurumsal
bloglardan Defacto %60,3 oraninda gonderi yayinlarken, Koton kurumsal blogu %40,3
oraninda paylasimda bulunmustur. Iliskisel igerikteki gonderilere bakildiginda ise, Koton
kurumsal blogu (58,6), Defacto kurumsal bloguna gore (%38,2) iliskisel icerige daha

fazla yer vermistir.

Erkek Giyim Sektorii: Erkek giyim sektoriindeki Cacharel ve Altinyildiz
kurumsal bloglarinda, kurumsal icerikte Cacharel %1,1 oraninda gonderi yayinlarken,
Altinyilldiz kurumsal blogunun kurumsal igeriklere yer vermedigi gorilmiistiir.
Promosyonel igerikte Cacharel {iriin tanitimi ve kampanyalar gibi bilgilere sik¢a yer
verirken (%67,3), Altinyildiz kurumsal blogunun bu alandaki génderilerinin ¢ok daha az
oldugu (%23,7) gbze carpmaktadir. Buna karsin iliskisel igerikte ise Altinyildiz kurumsal
blogunun %76,3 gibi bir orana sahipken, Cacharel kurumsal blogunun %31,6 oraninda

iliskisel icerikte gdnderi yayinladig1 goriilmektedir.
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Ziiccaciye Sektorii: Ziiccaciye sektoriindeki Bernardo kurumsal blogunun da
Altinyildiz gibi gonderilerinde kurumsal igerige yer vermedigi gOriilmiistiir. Buna
nazaran Karaca kurumsal blogu %2,5 oraninda kurumsal icerikte gonderi yaymlamistir.
Promosyonel icerikte Bernardo, %28,6 orana sahipken, Karaca kurumsal blogunun
%18,5 oldugu goriilmiistiir. Son olarak iliskisel icerik gonderilerine bakildiginda, Karaca
kurumsal blogu %79 oraninda gonderi yayinlarken, Bernardo kurumsal blogu %71,4

oraninda gonderi yaymlamistir.

Genel tabloya bakildiginda, otomotiv sektoriiniin  kurumsal igerik
paylagimlarina, hazir giyim, erkek giyim ve ziiccaciye sektorlerine gore daha fazla yer
verdigi goriilmektedir. Promosyonel igerikte gonderi yaymlama konusunda hazir giyim
sektorlinlin 6nde oldugu, iliskisel igerikte ise ziiccaciye sektoriiniin bu gonderilere daha

fazla yer vermeyi tercih ettigi sdylenebilir.

Her kurum, ic¢inde bulundugu sektordeki hedef kitlesine yonelik bir hizmet
politikas1 gelistirmektedir. Belirlenen hedef kitleye yonelik yapilan halkla iliskiler
uygulamalar1 da buna bagl olarak farklilik gdsterecektir. Bu baglamda yukarida analiz
edilen iceriklerdeki farklilagsma, farkli hedef kitlelerine yonelik farkli igerik tiirlerinin
yaymlanmasini anlasilir kilmaktadir. Kurumsal igerikte otomotiv, promosyonel igerikte
hazir giyim ve erkek giyim, iliskisel igerikte ise zliccaciye sektoriiniin 6nde olmasi hedef

kitleye gore igerik paylasimindaki farklilagmay1 ortaya koyar niteliktedir.

Yorum izninin degerlendirilmesi: Bloglarda interaktif iletisimin kurulabilmesi
icin okuyucularin gonderilere yorum yapabilmesi biiyilk onem tasimaktadir. Ancak
incelemeye gore sadece otomotiv sektdriindeki Ford ve Mercedes-Benz kurumsal bloglari
ile, Ziiccaciye sektoriindeki Bernardo ve Karaca kurumsal bloglarinin yoruma izin verdigi
goriilmektedir. Blog ziyaretcilerinin génderilere yorum yapabilmesi, goriislerini 6zgiirce
ifade edebilmeleri kurumun seffafligini arttiracak 6nemli bir unsurdur. Tabloya gore bu

konuda hazir giyim ve erkek giyim sektorlerinin yoruma izin vermemesi diistindiiriictidiir.

Yorumlarm degerlendirilmesi: Yoruma izin veren kurumsal bloglardan
Mercedes-Benz kurumsal blogunun (%536,5), Ford kurumsal bloguna gore (%63,1)

oldukca fazla yorum aldig1 géze ¢arpmaktadir. Ziiccaciye sektoriindeki Karaca bloguna
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hi¢ yorum yapilmazken, Bernardo kurumsal blogunun %14,3 oraninda yorum yapilmaistir.
Koton, Defacto, Cacharel ve Altinyildiz kurumsal bloglar1 okuyucularina yorum yapma
izni vermedigi i¢in bu baslikta degerlendirmeye alinmamislardir. Blog ziyaretcilerini
yorum yapmaya tesvik edecek gonderiler yayinlamak, kurumlarin hedef kitleleriyle olan
iletisimini etkin kilmak acisindan 6nemlidir. Hedef kitlenin goriislerini almak, dogru
halkla iliskiler uygulamalarin1 kullanarak kurumun pek cok alanda fayda saglamasina
olanak taniyacaktir. Kurum tanitim ve tanima faaliyetlerinin ne derece etkili oldugunu,
hedef kitlesinde ne gibi tepkilere sebep oldugunu, kamuoyu bilgilendirmeleriyle ilgili
kitlesinin ne diisiindiiglini ve kurumun faaliyetlerine iligkin hedef kitlesinin

memnuniyetini 6lgmek agisindan yapilan yorumlar biiylik 6nem tagimaktadir.

Yorumlara verilen cevaplarin degerlendirilmesi: Yorumlara geri doniis
yapmak, okuyucunun kendini degerli hissetmesini saglamak, okuyucuyla etkilesimi
saglamak ve kurumun kendisini dogru ifade etmesini saglamak gibi pek cok imkan
tanimaktadir. Hedef kitleyle kurumun en hizl etkilesimde bulunabildigi mecralardan biri
olan bloglarin bu amagla kullanilmadig: tabloda agik¢a goriilmektedir. Ford kurumsal
blogu yapilan yorumlara %3,3. oraninda doniis yaparken, sayica ¢cok daha fazla yorum
almis olan Mercedes-Benz blogunun yorumlara geri doniis oraninin %1,8 oldugu
goriilmektedir. Ziiccaciye sektoriindeki Bernardo kurumsal bloguna yapilan iki yoruma
ise, kurum tarafindan cevap verilmemistir. Hedef kitleyle ¢ift yonlii simetrik iletisim
kurmak ac¢isindan biiyiik 6nem tastyan bu baglikta kurumlarin yeterli 6zeni gdstermemesi

biiyiik bir eksiklik olarak yorumlanmalidir.

Gorsel kullaniminin degerlendirilmesi:

Otomotiv Sektorii: Otomotiv sektdriinde olan Ford kurumsal blogunun, sadece
metin ve sadece videodan olusan génderilerinin bulunmadigi goriilmiistiir. Buna karsin
Mercedes-Benz blogu az da olsa sadece metin igerigine (%0, 1) ve sadece videodan olusan
gonderilere (%1,6) yer verdigi goriilmektedir. Fotograf kullaniminda ise Ford ve
Mercedes-Benz kurumsal bloglarinin hemen hemen esit yiizdede (%74,8-%73) fotografli
gonderiler yayinladigi ortaya ¢ikmistir. Ayni sekilde hem fotograf hem video kullanilan
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gonderilerde de bu iki kurum birbirine yakin yiizdelerdedir (%25,2-%25,3). Elde edilen
verilere goére bu iki kurumsal blogun, gonderilerini ¢ogunlukla fotograflarla

zenginlestirdikleri goriillmektedir.

Hazir Giyim Sektorii: Hazir giyim sektoriindeki Koton ve Defacto kurumsal
bloglarimin sadece metin igerikli gdnderiler yayimlamay1 tercih etmedikleri
gorilmektedir. Sadece video yayimnlanan gonderilere ise Koton kurumsal blogunun
(%9,6), Defacto’ ya gore (%0,5) daha fazla yer verdigi anlasilmaktadir. Hem fotograf
hem de videolarla desteklenen gonderilerde ile Koton ve Defacto kurumsal bloglarinin
oldukea az yiizdelere (%9,6-%0,5) sahip olduklar1 ortadadir. Metin, sadece video ve hem
fotograf hem de videolarla desteklenen gonderilere olduk¢a az yer veren bu iki kurumsal
blogun, génderilerini fotograflarla yayimnlamayi tercih ettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Buna
gore Koton kurumsal blogu %88,9 fotograf igerikli gonderi yayimnlarken, Defacto %99,4

oraninda gonderi yayinlamistir.

Erkek Giyim Sektorii: Erkek giyim sektoriinde yer alan Cacharel ve Altinyildiz
kurumsal bloglar1 da sadece metin icerikli génderi yaymlamamistir. Altinyildiz, sadece
videodan olusan gonderilere hi¢ yer vermezken, Cacharel kurumsal blogunun da video
barindiran gorsellere sadece %1,5 oraninda yer verdigi goriilmiistiir. Fotograf ve video
gorsellerinin bir arada bulundugu gonderiler incelendiginde Altinyildiz hi¢ gonderi
yayinlamazken, Cacharel kurumsal blogu %2,7 oraninda gonderi paylagsmigtir. Son olarak
sadece fotograf paylasilan gonderilere bakildiginda Altinyildiz kurumsal blogu 68
gonderisinin tamamini fotograflarla zenginlestirerek yayimlamayi tercih etmistir.

Cacharel kurumsal blogunun orani ise %95,8’ tir.

Ziiccaciye Sektorii: Tabloya gore, ziiccaciye sektoriinde yer alan Bernardo ve
Karaca kurumsal bloglar1 incelendiginde, bu iki kurumun génderilerinde sadece metin ve
sadece video bulunduran gonderiler yayimlamadiklar1 goriilmiistiir. Fotograf ve video
kullanimi incelendiginde Bernardo kurumsal blogunun (%27,3), Karaca’ ya gore (%3,7)
bu gonderilere daha fazla yer verdigi dikkat ¢cekmektedir. Gonderilerde sadece fotograf
kullanimina bakildiginda ise Karaca kurumsal blogunun (%96,3), Bernardo’ ya gore

(%72,7) daha fazla fotografli gonderi paylastig1 ortaya ¢ikmaktadir.
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Incelenen kurumsal bloglarin, gérsel kullanim sayilari sektdrel olarak ele
alindiginda otomotiv, hazir giyim, erkek giyim ve ziiccaciye sektoriindeki tiim kurumsal
bloglarin sadece metin igeren gonderiler yayinlamay1 tercih etmedikleri, sadece video
iceren gonderilerde ise otomotiv, hazir giyim ve erkek giyim sektorleri bu gonderilere az
da olsa yer verse de ziiccaciye sektoriiniin sadece video igeren gonderi yayimlamayi tercih
etmedikleri goriilmiistiir. Arastirilan sektorlerde fotograf ve video gorsellerini bir arada
kullanan sektoriin baginda otomotiv sektorii gelmektedir. Buna ragmen tiim sektorlerin
bloglarinda en fazla yer verdikleri gonderiler, fotograflarla zenginlestirilmis gonderiler

oldugu goze ¢arpmaktadir.

Bloglarda gorsel kullanimiin avantajlarma yukarida deginilmistir. Incelenen
tim sektordeki kurumsal bloglarin fotograflara yogun olarak yer verdikleri goriilse de
video kullaniminda eksiklik oldugu goriilmektedir. Okuyucunun kurum ile ilgili haberler,
tanitimlar, reklam filmleri gibi gorsel-isitsel materyallere de ulasabilmesi, kurum ile ilgili
yayilanan gonderilerin anlagilirhgini ve akilda kaliciligini arttiracak bir unsur olarak

diistintilmelidir.
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SONUC

Kurumlarin hedef kitleleriyle diiriist, samimi, agik ve iki yonlii simetrik iliskiyi
baz alarak yiiriittiikkleri halkla iliskiler faaliyetleri, yeni iletisim teknolojileriyle birlikte
genis bir alana yayilmis ve toplumsal yapidaki degismelerle birlikte halkla iliskiler
uygulamalar1 da buna paralel olarak gelisim gostermistir. Halkla iligkiler uygulayicilari,
toplumla olan iligkilerinde dengeyi esas alarak, kurumlarin kisa ve uzun vadeli yol
haritalarinda hedef kitlesinin istek ve goriislerini dikkate alan stratejiler gelistirme yoluna

gitmiglerdir.

Geleneksel halkla iliskiler araclart olan gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi
araglar internetin ortaya ¢ikmasiyla bireyleri ve kurumlar1 zaman ve mekandan bagimsiz
olan iletisim mecralarina yonlendirmistir. Kurumlarin hedef kitlelerine ulagmasi igin
kullanigh ve etkili olan bu platformlar, ayn1 zamanda yonetimi zor olmasi nedeniyle 6zen

ve profesyonellik isteyen alanlar olarak goriilmektedir.

Kurumlar halkla iliskiler, pazarlama ve reklamcilik gibi faaliyetlerini baslarda
kurumsal web sayfalar1 iizerinden yliriitiirlerken, karsilikli etkilesime olanak taniyan
sosyal medya ortamlari kurumlar i¢in daha cazip bir alan haline gelmistir. Kullanici sayisi
milyonlar1 asan bu platformlar, kurumlara online iliski yonetimi firsatt dogurmakta, iiriin
tanittmi, kurumsal haberler, reklam gibi faaliyetleri yapabilmenin yani sira, hedef

kitlelerinden geribildirimler alarak iki yonlii iliski kurmalarina da olanak tanimaktadir.

Interaktif iletisim imkani tamimanin yani sira gorsel ve isitsel materyallerin de
paylasildig1 kurumsal bloglar ise, bireysel blog yazarlarinin toplumda gordiigii ilgiyi fark
eden kurumlar tarafindan yeni bir iletisim ortami olarak kullanilmaya baslanmstir.
Bireylerin blog kullanim aligkanliklarinin artmasi, kurumlar1 bu kanal araciligiyla hedef
Kitlelerine kendilerini benimsetmeleri, {irlin ve hizmetlerini tanitmalar1, kurumsal imaj ve

itibar1 gliglendirmeleri i¢in bir firsat dogurmustur.

Bloglar, interaktif web siteleri olarak kurumlarin hedef kitleleriyle dogrudan
iletisim kurmalarina, samimi bir tislup kullanarak bireylerin kuruma psikolojik yakinlik

duymasina, hedef kitlesinin nabzini tutarak kurumsal yol haritasini belirlemesine ve tiim
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bunlar diisiik maliyetlerle yapmasina imkan verdiginden kurumlar i¢in 6nemli bir halkla

iliskiler alanidir.

Kurumsal bloglar, kurumlarin hedef kitlelerini arttirtp, rakiplerine stiinliik
saglayabilecegi ve mevcut kitlesini elinde tutmaya yonelik onemli araglardir. Cep
telefonu, tablet ve bilgisayar gibi araglarla her an her yerde bilgiye ulasabilen kitleler i¢in,
kurumlarin erisilebilir olmas1 gerekmektedir. Bu nedenle kurumsal bloglara arama
motorlariyla erisilebilmeli, kuruma ait web sitesiyle kurum blogu birbirine baglantili
olmali, kurum blogunda kuruma ait iletisim bilgileri bulunmali ve kurum imajimni
desteklemesi, akilda kalici olmasi agisindan kurum adiyla, blog adinin birbiriyle

ortiismesi gereklidir

Bir kurumsal blogun, kurumun hedeflerine ulasmasinda etkin olabilmesi i¢in
kullanict dostu olmasi sarttir. Bilginin hizla tiiketildigi cagimizda bireyler ziyaret ettigi
kurumsal blogda ulagmak istedikleri bilgiye kolayca erisebilmelidir. Blog i¢inde arama
yapma olanaginin olmamasi, blogda verilen baglanti linklerinin agilmamasi, ge¢mis
gonderilere erisim saglayacak bir blog arsivi olmamasi ve en énemlisi kurumsal blogun
giincel olmamasi, blog ziyaret¢isinin merakini koreltecegi gibi kurum ile ilgili algisin1 da

olumsuz etkileyecektir.

Modern halkla iliskiler uygulamalarinda esas alinan karsilikli etkilesim ilkesi
geregince kurumlar hedef kitlelerine bilgi aktarirken, kitlelerinin goriis ve Onerilerini de
alirlar. Bu anlamda kurumsal bloglarda gonderilerde yorum yapma alaniin bulunmasi
bliyllk ©Onem tasimaktadir. Kurumlarin {riin ve hizmet tanmitimlarini yaparken,
okuyucularin yorumlarini alarak ve yorumlara cevap vererek bu etkilesimi siirdiirmeleri
gerekir. Ozellikle kuruma yénelik yapilan olumsuz yorumlara erken miidahale etmek,

c¢ikacak bir krizi 6nlemek adina biiyiik yarar saglayacaktir.

Kurumsal bloglar, kurumlarin kendilerini en 1iyi ifade ettikleri, etkin halkla
iliskiler faaliyetleri yiirtittiikleri, toplumdaki kurum algisinin nabzini tutma gibi pek ¢ok
konuda kurumlara art1 deger katan platformlardir. Yasadigimiz dijital ¢agda kurumlarin
dijital platformlardan bagimsiz olarak halkla iligkiler faaliyetleri ytiriitmeleri beklenemez.

Toplumda kurumlara karsi seffaflik taleplerinin 6n plana ¢ikmasi ve bilginin iletisim
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teknolojileriyle hizla yayilan bir yap1 almasi kurumlarin sosyal medya araglarini aktif

olarak kullanmalarini mecburi kilmistir.

Yapilan arastirmada gorsel ve isitsel materyal kullanimiin biiyiik 6nem arz
ettigi bloglarda tiim sektorler agirlikli olarak fotografli igerik paylasmayi tercih

etmislerdir.

Incelenen 4 sektoriin icerik gonderilerinde, farkli konulara yer vermesi, bu
sektorlerin hedef kitlelerine yonelik paylasimlarda bulundugunu gostermektedir. Buna
gore otomotiv sektorii kurumsal igerik paylasirken, hazir giyim ve erkek giyim
sektorlerine ait kurumsal bloglar promosyonel igerik paylasmislardir. Ziiccaciye sektorii

ise gonderilerinde iligkisel igeriklere agirlik vermistir.

Tiirkiye’ de faaliyet gosteren 4 sektore ait 8 kurumsal blogun incelendigi bu
calismada, kurumlarin kurumsal blog kullanimlarina iliskin eksiklikler oldugu
goriilmustiir. Erisim ve etkilesim konularinda, tiim sektdrlerin bloglar1 gereken 6zellikleri
tasisalar da kullanilabilirlik agisindan kurumsal bloglarin biiyiik bolimiiniin artik aktif

olmamasi biiyiik bir eksiliktir.
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EKLER

EK 1 Ford Kurumsal Blogu
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EK 2 Mercedes-Benz Kurumsal Blogu

modeller teknoloji yagam Q Birseyler ara...

Mercedes-Benz Yeni'S=Serisi.
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EK 3 Koton Kurumsal Blogu
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EK 4 Defacto Kurumsal Blogu
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EK 5 Cacharel Kurumsal Blogu
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EK 6 Altinyilldiz Kurumsal Blogu
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EK 7 Bernardo Kurumsal Blogu
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EK 8 Karaca Kurumsal Blogu
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