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GIRIS

Teknolojilerin gelisim siireci, ilkellikten geleneksellige ve bilimsellige dogru bir
degisim siireci gostermektedir. Teknolojinin diisiinceler biitiinii olmasi, toplumdan
dogrudan etkilenmesi ve toplumu etkilemesi nedeniyle karmasik hale geldigini, ayn1
zamanda teknoloji {lizerine daha fazla insanin diisliniip c¢alismasiyla bilimsellik
Ozelliginin arttigmi sdylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda teknoloji, doga ve yasama
uygulanabilir ve aktarilabilir olan “bilimsel diisiince” olarak tanimlanabilmektedir.

Glinlimiiz teknolojisi, tarimin 18. yilizyilda alet, makine giicliyle yapilmaya
baslanmasina kadar dayanmaktadir. Bu donemde merkezinde teknoloji ve diisiincenin
yer aldig1 bir sosyal orgiitlenme olan Sanayi Toplumu’nun temeli atilmis, bu siirecte
gerceklestirilen buluslar giiniimiiziin teknolojilerini yon vermistir.

Sanayi Devrimi’yle meydana gelen gelismeler, toplumlarin yasam sekillerini
dogrudan etkilemis, kdylerde ya da kirsal kesimlerde yasayan insanlar belli merkezlere
goc etmek zorunda kalmistir. Bu kitlesel hareketler sonucunda sehirlerin insan sayisi
hizl1 bir sekilde artmis, yeni sorunlar ortaya ¢ikmis ve bu sorunlar1 ortadan kaldirmak
icin de yeni calismalar baslamistir. Toplumsal boyutta yasanan degisimler iiretim
sistemini etkileyerek seri iiretimden Kkitlesel iiretime gegise neden olmus ve teknolojide
kitle kavrami onem kazanmaya baglamistir. Sanayi Devrimi, Sanayi Toplumu’nu
olusturmus ve Sanayi Toplumu da kendi igerisindeki degisimin sonuna gelerek yerini
20. yiizyilin ikinci yarisinda Bilgi Toplumu’na birakmaya baslamistir. Bu siirecte dikkat
edilmesi gereken bir husus, donemler arasindaki siirenin kisalmasi ve insanligin yeni
donemlere daha hizli bir sekilde ayak uydurmak zorunda kalmasidir. 20. ylizyilin ikinci
yarisindan itibaren teknolojideki gelisimler artmis, bu artis bilgi iletisim teknolojilerini
de dogrudan etkileyerek dijitallesme siirecini baglatmistir.

Elektronik sistemler analog ve dijital olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Analog
sistemlerdeki elektrik sinyallerinin siirekli degismesi yerine dijital sistemlerde bu
sinyallere karsilik gelen rakamlar iletilmektedir. 30-35 yil Oncesine kadar tiim
elektronik devreler analog olarak kullanilmasina karsin bugiin biitiin elektronik
sistemler dijitallesmeye baslamistir. Bu durum dijital sistemlerin daha gilivenilir, genis

capta biitlinlesik nitelige kavusturulabilir, dis etkilerden az etkilenebilir ve daha ucuz



maliyetle bulunabilir olmasindan ileri gelmektedir. Ayrica bilgi iletisim teknolojilerinin
dijitallesmesi; liretimi, kopyalanmay1 ve dagitimi kolaylastirmistir.

Dijital degisim oOzellikle medya sektoriinde kendisini gostermekte ve bilgi
iletisim ortamlar1 araciligiyla hedef Kkitlelere ulasabilmektedir. Giiniimiizde, bilgi
iletisim ortamlar1 “yeni medya” olarak adlandirilmaktadir. Yeni medya kavrami
1970’lerde bilgi ve iletisim tabanli arastirmalarda, sosyal, psikolojik, ekonomik, politik
ve kiiltiirel caligmalar yapan arastirmacilar tarafindan ortaya atilmis bir kavramdir.
Ancak 70’lerde deginilen anlam, 90’larda bilgisayar ve internet teknolojisi ile birlikte
genislemis ve farkli boyutlara ulagsmistir.

Bilgi iletisim teknolojileri aracilifiyla gonderilen iletilere siklikla maruz kalan
kitle veya kisiler, birtakim c¢aligmalara farkinda olarak ya da olmayarak
duyarsizlasmaktadir. Bu duyarsizlik beraberinde farkli davranis sekillerinin olusmasina
neden olmakta, insanlar1 ve kurumsal ¢evreleri yeni arayiglara, yeni iletisim ortamlarina
yonlendirmektedir. Internet bu ortamlardan birisidir. 1970’lerde baslayan ve
1990’lardan sonra hizla devam eden internet kullanimi, web sitelerinin, portallarin
yayginlagsmasiyla kullanict sayisimi arttirmig, 2000°li yillarda modern bilgi iletisim
sisteminin en biiyiik destek¢isi olmustur. Internetle beraber sosyal hayat dijital ortamda
yasanmaya baslamis ve internetin, hizli iletisimi saglamasi, cografi farki ortadan
kaldirmasi, geri bildirime olanak tanimasi, 6zellikle kurumlar agisindan daha fazla
zaman ve kar saglamasi, bu mecradaki uygulamalari arttirmistir. Bu dogrultuda internet
sagladig1 olanaklar bakimindan kisiler ve kurumlar i¢in zorunlu bir iletisim ortami
haline gelmistir. Bu iletisim ortami, bilgi iletisim teknolojileri {izerine c¢alisan
akademisyen ve uzmanlarin dikkatini ¢ekmis ve giinlimiizde geleneksel medya olarak
bilinen radyo, televizyon gibi mecralar temel alinarak {iretilen “Kullanimlar ve
Doyumlar Kurami” internet uygulamalar1 i¢in de tartisiimaya baslanmistir. Kuram,
iletisim teknolojilerinin mesaj gondermesi siirecinde, bu teknolojileri kullananlarin pasif
olarak ele alinmamasin1 ve kullanicilarin istedikleri uygulamalar1 secebildiklerini, bu
dogrultuda kitle iletisim araglarina da kullanicilarin yon verdigini 6ne silirmektedir.
Internet ortammda kullanicilarin  seg¢im  dzgiirliigiinin - daha fazla oldugu

diisiiniildiiglinde kuramin bu ortam i¢in 6nemi de artmaktadir.



Internet kullanimmin kisiler ve kurumlar arasinda yayginlasmasinin en énemli
nedenlerinden birisi web sitesi kullanicilarinin ve 2000°’li yillardan sonra da sosyal
medya uygulamalarina yonelik ilginin hizli bir sekilde artmasidir. Giiniimiiziin sanal
ortam kullanicilar tarafindan bir aliskanlik haline gelen sosyal medya kullanimi, her
kiiltiirden ve her kesimden genis kitlelerin, sosyal taleplerine yanit vermekte ve bir
etkilesim siireci baslatmaktadir. Yeni iletisim ortamlarinin gelismesi ve farkl kitlelerin
bilgi iletisim teknolojilerine yonelik ilgisinin fazla olmasi, sosyal medyanin giiciinii
arttirmakta, sosyallesme kavramina da yeni bir boyut kazandirmaktadir.

Sosyal medya tanim olarak ulusal ve uluslararasi literatiirde birtakim
belirsizliklere sahip olmasina ragmen farkli kesimler tarafindan kabul edilen genel
tanimlara sahiptir. Bu ortak noktalar dogrultusunda sosyal medyayr web 2.0
teknolojilerinin sundugu olanaklar dogrultusunda, farkli kesimden kisi ya da kisilerin
belli amag¢ ve igeriklerle paylasim gerceklestirdikleri ve geribildirim alabildikleri,
kullanic1 miidahalesine ac¢ik olan sanal ortam uygulamalart olarak tanimlamak
miimkiindiir. Sosyal medya, siirekli gilincellenebilmesi, ¢oklu kullanima agik olmasi,
sanal paylasima olanak tanimasi ve benzeri nedenlerle yeni iletisim ortamlarinda en
ideal mecralardan birisi olarak kendisini gdstermektedir. Insanlar sosyal medyada
giinliik diisiincelerini yazmakta, bu diisiinceler lizerine tartisabilmekte ve yeni fikirler
tretebilmektedir. Ayrica kisisel bilgilerinin yaninda c¢esitli fotograflar, videolar
paylasabilmekte, is arayabilmekte, is bulabilmekte ayrica sikilmadan gergek diinyay:
sanal ortamda yasayabilmektedirler. Diger yandan sosyal sistemin onemli 6gelerinden
biri olan kurumlar da sosyal medyanin gelisimi karsisinda yeni c¢alismalar
gerceklestirmekte, bu ortami kurumsal iletisim uygulamalari i¢in yeni bir stratejik alan
olarak gormektedir. Rekabetin iist seviyelerde yasandigi, pazar dinamiklerinin siirekli
degistigi gilinlimiiz diinyasinda sosyal medya, dijital platformun diger olanaklariyla
birlikte kurumlara yeni firsatlar sunmaktadir. Bu olanaklar, farkli cevrelerin giin
gectikce dikkatlerinin bu alana yonelmesine neden olmakta ve strekli yenilenen sanal
dunyaya yeni bir kavramsal ¢cerceve ¢izmektedir.

Kurumlarin sosyal medyada bulunmadan oOnce bazi c¢aligmalar yapmasi
gerekmektedir. Bu calismalar, sosyal mecranin secilmesine karar vermekle

baslamaktadir. Pazar analizi yapilmadan, kurum degerlerini ve kiiltiiriinii, kurumun



calistig1 sektorli gdz oniinde bulundurmadan gerceklestirilen sosyal medya uygulamalar
ileriki donemlerde bulyik sorunlara neden olabilmektedir. Hangi sosyal mecrada yer
alinacagina karar verildikten sonra bu mecranin kurumsal degerlere gore olusturulmasi
biiyiilk 6nem tasimaktadir. Sosyal medya uygulamalarinin siirtidiiriilebilirlik ve sanal
ortam krizlerine yol agmamasi i¢in araliksiz takibi gerekmektedir. Giiniimiizde bu
durum i¢in kurumlar kadrolarina sosyal medya uzmanlari almakta ya da kurum
icerisinden  yeni iletisim  teknolojileri  alaninda  ¢alisan  birisi/birileri
gorevlendirilmektedir. Kurumlar, sosyal medyada ¢alismalarinin basarisin1 6lgmeye de
onem vermektedir. Bu konuda bazi uzmanlar tarafindan sosyal medya uygulamalari
temel alinarak Olgekler hazirlanmaktadir. Bu oOlgekler sosyal medyada kisilerin
davranislarini, aliskanliklarini, kurumlarin ¢alismalarinda ne kadar basarili olduklarini
ortaya koymaktadir.

“Dijital Platformda Sosyal Medyanin Stratejik Kurumsal Iletisime FEtkisi”
baslikli bu calisma, teorik bolimleri ve arastirma boliimiinii iceren dort boliimden
olusmaktadir. “Bilgi Iletisim Teknolojileri, Dijitallesme ve Sosyal Medya” baslikli
birinci boliimde bilgi iletisim teknolojilerinin olusum sebepleri, gegmisten giliniimiize
gecirdigi evrim, kiiresellesmeyle etkilesimi, toplumsal yapiya etkisi agiklanmakta Bilgi
Toplumu’nun olusumu, bu toplumun temelleri ve sonuglari tizerinde durulmaktadir.
Devaminda ise bilgi iletisim teknolojileri ag1 olan internet ve gelisimi, yeni medya
kavrami web 2.0 teknolojileri irdelenmekte, sosyal medya; sosyal aglar, bloglar,
isbirlikei siteler, forum/ilan panolar1 ve igerik toplayicilardan olusan alt basliklariyla
ayrintilt bir sekilde ele alinmaktadir. Ayrica bu boélimde Kullanimlar ve Doyumlar
Kurami ¢ergevesinde, bilgi iletisim teknolojileri, sosyal medya ve kullanici iligkisi ele
alinmakta ve kuram teknoloji agiklamasi yapilmaktadir.

“Stratejik Kurumsal Iletisim” baslhkli ikinci boliimde, genel olarak strateji
kavrami1 ve tamimi, stratejinin nasil olusturuldugu, stratejik yonetimin kavramsal
cergevesi ve uygulanma sekilleri, stratejik planlamanin teorik temelleri, temel
bilesenleri ve stratejik planlama siireci ele alinmaktadir. Ayrica kurumsal iletisimin
tanimsal ¢ergevesine, ge¢misten giiniimiize gelisim siirecine deginilerek yonetim
iletisimi, Orgiitsel iletisim ve pazarlama iletisimi olmak {izere ii¢ islevsel alani

irdelenmektedir. Ek olarak kurum kiiltiirii, kurum kimligi, kurumsal marka, kurumsal



sosyal sorumluluk, paydas yonetimi, kurumsal imaj, kurumsal itibar kavramlarindan
olusan kurumsal iletisimin uygulama alanlari anlatilmaktadir. Boliimiin sonunda
kurumsal iletisim caligmalarin1 kapsayan ve stratejik bir yapi gosteren stratejik
kurumsal iletisim, teorik olarak tartisilmakta ve modellerle aktarilmaktadir.

“Dijital Platformda Sosyal Medyanin Stratejik Kurumsal Iletisime FEtkisi”
baslikli iiclincii boliimde kurumlarin bilgi iletisim teknolojileri kullanimi, internet,
intranet, ekstranet uygulamalari, yeni medya ve web 2.0 uygulamalar1 irdelenmektedir.
Ayrica kurumlarin sosyal medya stratejileri, Facebook, Twitter, Linkedin, Blog ve Wiki
calismalar1 ayrintili bir sekilde agiklanmaktadir. Boliimiin devaminda, kurumlarin
sosyal medyay1 nasil dl¢timledikleri ve yine bu medyayla kimlerin ilgilendikleri ve
kimlerin ilgilenmesi gerektigi tartisilmaktadir.

“Otomobil Markalarinin Sosyal Medyadaki Temsili ve Sosyal Medya
Calismalarma iliskin Bir Analiz” baslikli dordiincii boliim iki kisimdan olusmaktadir.
Arastirmada incelenmek igin socialbakers.com sitesinin verilerine gore Tiirkiye’de
Facebook aglarinda en aktif on marka iginde bulunan bes otomobil markasi segilmistir.
Bu otomobil markalar1 sitedeki siralarina gére; BMW, Opel, Audi, Chevrolet ve
Volkswagen olarak belirtilmistir. Arastirmanin birinci kisminda otomobil markalarinin
sosyal medyadaki temsili incelenmekte ve markalarin en ¢ok kullanilan Facebook,
Twitter, Linkedin sosyal aglarinin Tirkiye ve Uluslararasi sayfalarinin analizi
yapilmaktadir. Arastirmanin ikinci kisminda ise ele alinan markalardan ii¢liniin
kurumsal iletisim uzmanlartyla gerceklestirilen goriismelerin  betimsel analizi
yapilmakta, analiz 6nceden belirlenen temalar ¢ercevesinde degerlendirilmektedir. Son
olarak, teorik bilgiler ve yapilan analizler dogrultusunda “Dijital Platformda Sosyal
Medyanin Stratejik Kurumsal Iletisime Etkisi Modeli” ismiyle bir model &nerisinde

bulunulmaktadir.



1. BOLUM: BILGI ILETISIM TEKNOLOJILERi, DIJITALLESME VE
SOSYAL MEDYA

Bilgi iletisim teknolojilerinin gelisim stireci ve bu siireg igerisindeki dijitallesme,
gecmisten giiniimiize farklt donemlerden ge¢mis ve toplumu dogrudan etkilemistir.
Auguste Comte’un 19. yiizyil i¢in belirttigi “insanlarin gii¢ ve zenginlik isteyecegi ve o
donemde giiciin de zenginligin de kaynagiin endiistri olacagi; dolayisiyla insanligin
kagiilmaz olarak endiistrilesecegi”l diislincesi gliniimiizde degisiklige ugramis ve
giiclin de zenginligin de kaynagi teknoloji dolayisiyla bilgi haline gelmistir. “Teknoloji”
terimi Yunanca “tekhne” (sanat, zanaat) ve “logos” (bilgi, sozciik, s6z) kelimelerinden
olusmustur. Teknoloji Antik Yunan’da “bilgiden gelen zanaat” anlamim tasimaktadir?.
Zamanla teknoloji kelimesi, bilimsel ¢alismalar sonucunda elde edilen somut sonuglari
ve bunlara iligskin ara¢ ve yontemlerin tiimiinii ifade eden bir kavram haline gelmistir.
Baz1 tanimlamalarda teknoloji, sanat ve el sanatlarinin sistematik isleyisi, pratik ve
endistriyel sanatin bilimsel calismast olarak ifade edilmektedir. Hasan Bege¢’in
aktarimina gore 1982°de Amerikali ekonomist Nathan Rosenberg konuya daha genis
acidan yaklasarak teknolojiyi, verilen belirli kaynaklar miktarindan daha fazla iiretmek
veya kaliteli tiretmek icin gerekli bir cesit bilgi olarak tammlamistir®. Yine Bege¢’in
aktardigina gore kurumsal arastirmalar uzmani Charles Perrow’a gore teknoloji, bireyin
bir nesneyi degistirme amaciyla ara¢ ve mekanik donanim yardimi olsun veya olmasin
giristigi ¢cabalardir. Sosyolog David F. Gillespie ve Dennis Mileti’ye gore ise teknoloji,
gorevlerin yerine getirilmesinde bagvurulan faaliyet, donanim, malzeme, bilgi ve
deneyim tiirlerini ve Sriintiilerini kapsamasi gereken bir kavramdir®. Ote yandan bazi
tanimlamalar teknolojiyi bir donemi kapsayan olgu olarak ele almaktadir. Alvin Toffler

(2008), bu donemleri “birinci, ikinci ve iigiincii dalga’ya ayirarak aciklamaktadir®:

! Omer Akat, Uygulamaya Yénelik isletme Politikasi ve Stratejik Pazarlama, Bursa, Ekin Kitabevi
Yayinlari, 1998, s. 229.

2 Umit Atabek, “Iletisim Teknolojileri ve Yerel Medya I¢in Olanaklar”, Editor: Sevda Alankus, Yeni
iletisim Teknolojileri ve Medya, Istanbul, IPS iletisim Vakfi Yayinlari, 2. Baski, 2005, s. 62.

% Hasan Begeg, Iletisim Teknolojilerinin Biiro Mekanlarma Etkileri ve Medya Yapilarinda Yeni
Mekan Kullamm Bicimlerinin Uygulanabilirligi, Dokuz Eylil Universitesi Fen Bilimleri Enstitust
Mimarlik Béliimii Bina Bilgisi Anabilim Dal1, Doktora Tezi, Izmir, 2005, s. 35.

* Hasan Begeg, A.g.t., s. 35.

> Alvin Toffler, Uglincii Dalga Bir Fiitiirist Ekonomi Analizi Klasigi, istanbul, Koridor Yayincilik,
Cev: Selim Yeniceri, 2008, ss. 16-17.



teknolojinin yasamin iginde nasil yer buldugunu ve is siireglerini nasil etkiledigini

aktarmaktadir. Teknoloji, yasami etkilemesinin yaninda bilgi uygulamalarina iliskin

“Simdiye kadar insanlik iki biiyiik degisim gecirdi. Bu dalgalarin her
ikisi de kendilerinden onceki kultlr ve uygarliklar1 yok edip, yerine
daha oOnceki kusaklarin aklina bile gelmeyecek tiirde yeni yasam
tarzlan yaratti. Birinci degisim dalgas1 —tarimsal devrim- yaklasik bin
yillik bir siiregte gergeklesti. Ikinci dalgamin —endstri devrimi-
gerceklesmesi i¢in ise ii¢ ylizyl yetti. Bugiin tarih ¢ok daha hizli bir
sekilde akiyor. Uciincii degisim dalgasinin, birka¢ on yilda
tamamlanmasi oldukca yiiksek bir olasiliktir. Bu patlayici donemde
gezegeni paylasan bizler, Ugiincii Dalga’nin tam etkisini kendi yasam
surelerimizde hissedebilecegiz. Insanlik ileri dogru bir sigramayla
karsi karsiyadir. Tiim zamanlarin en derin sosyal calkantilar ve
yaratict yeniden yapilanma siireci gerceklesiyor. Daha farkina bile
varmadan, etkileyici ve yepyeni bir uygarligi temelden yaratma
surecine girdik bile. Iste Ugiincii Dalga’nin anlan budur”.

Alvin Toffler’in (2008) “Ugiincii Dalga” kitabi, giiniimiiz diinyasinda

bazi etkilere sahiptir. Bu etkiler sdyle siralanmaktadir®

kavramlar genellikle “bilgisayar teknolojisi”, “dijital teknoloji”, “bilgi teknolojisi” ve
“bilgi iletisim teknolojisi” olarak isimlendirilmektedir. Bilgisayar bazli teknolojilere
verilen bu isimler teknolojiye yonelik sosyal alginin karigikligindan, teknoloji tabaninda

gerceklestirilen deneyimlerin farklilifindan ve iletisim alanindaki hizli doniisiimlerden

Teknoloji, bilginin 6zel bir kullanim alanina yogunlagmis biitiintine karsilik
gelmektedir.
Teknoloji, sadece kullanilmasi gereken yol ve yontem belirleme bilgisi degildir.
Ayni1 zamanda makineleri, cihazlari ve donanimlari da i¢ine alir.
Teknoloji, istenilen c¢iktilar1 makineler, insanlar veya ikisinin birlesmesi ile
iretmekle, gerekli hizmetleri olusturmakla ilgilidir.
Teknolojik faaliyette 6nemli olan, faaliyetin 6zel bir yontemi veya plani

olmasidir.

Teknoloji ‘bilgi’ alanina yonelik farkli kavramlarla birlikte anilmaktadir. Bu

® Arzu Ercag, Bina Uretiminde Teknoloji Kullamm, istanbul Teknik Universitesi Fen Bilimleri

Enstitiisii Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2000, s. 28.



ileri gelmektedir’. Bu déniisiimler siirecinde yeni iletisim teknolojileriyle birlikte yasam
bicimi degiserek 21. ylizyilin Oncesine gore kolaylasmis ve ayni zamanda
karmasiklasmistir. Ozellikle “1990'larin basinda, iletisim sektdrii uygarlik tarihinde
benzeri goriilmemis bir ‘teknolojik yenilenme’ donemine girmistir. Iletisim sektdriinde
biiyiik bir doniisiim siirecinin baslamasinin altinda yatan en 6nemli faktorlerden birisi,
1970’li yillarin  basindan itibaren yasanan; bilgisayarlarin telekomiinikasyon
teknolojilerinin iletisim araglarinin yapisinda 6nemli doniisiimlere yol agmasiyla
belirginlesen teknolojik sigrama olgusudur”g. Bu gelisim ve donilistim siireci
bilgisayarlarin kullanim alanlarinin genislemesine neden olmus ve “bilgi iletisim
teknolojileri”ni ortaya ¢ikarmustir. Bilgi iletisim teknolojileri (BIT) hem kullanicilar
arasindaki hem de kullanicilar ile enformasyon arasindaki karsilikli iletisimi, iclerinde
bulunan mikro islemcilerle saglayan ve gelistiren 1iletisim araglart olarak
tamimlanmaktadir®. Ayrica bilgi teknolojileri, mikro islemci ya da bilgisayar yetilerini
kullanan ve kullanicilar arasinda ve kullaniciyla enformasyon arasinda etkilesime
olanak tantyan ya da bunu zorunlu kilan iletisim teknolojileri olarak da a¢iklanmaktadir.
BIT temel elektronik devre bilesenlerinden tiimdevrelere (mikrogiplere), laserlere, fiber
optik kablolara ve bilesenlere, ¢ok cesitli elektro-mekanik bilesenlere, ses ve goriintii
algilayicilara ve vericilere kadar ¢ok genis ve gittikce de genisleyen bir alani
kapsamaktadlrlo.

BiT’ler siireg iizerinde yogunlasmasmin yaninda yenilikgiligi de siirekli tesvik
etmektedir. BIT lerin verimli iiriin tasarimi ve iiriin ihtiyaglarmi gidermek igin pratik
coziimleri, kentsel yeniden yapilanma ve enerji, malzeme yogunlugunu arttirma
potansiyeli bulunmaktadir. BIT’ler bu tiir 6zelliklere sahip olmasi nedeniyle mevcut

iirtin, hizmet veya siiregleri optimize etmekte ya da bunlarin yerine gegmekte, boylece

" Krystyna Gérniak-Kocikowska, "From Computer Ethics to the Ethics of Global ICT Society", Library
Hi Tech, Cilt: 25, Say1: 1, 2007, s. 48.

8 Vesile Cakir, “Yeni Iletisim Teknolojilerinin Reklam Uzerine Etkileri”, Selcuk iletisim Dergisi, Cilt: 3,
Say1: 2, 2004, s. 169.

% Haluk Geray, “Yeni Iletisim Teknolojilerinde Egilimler: Internet GII ve Tirkiye”, Yeni Tirkiye
Medya Ozel Sayisi, Ekim, 1996, s. 11.

10 TUBITAK, “Bilgi ve iletisim Teknolojileri Stratejisi Vizyon 2023 Projesi Bilgi ve lletisim
Teknolojileri Strateji Grubu”, Ankara, 2004, s. 4, http://vizyon2023.tubitak.gov.tr, Erisim Tarihi:
12.03.2011.



enerji ve malzeme tasarrufu saglamaktadir. Bu anlamda BIT’lerin bilgi iletisimin énemli
bir kaynagini olusturdugunu sdylemek miimkiindiir.

Bilgi iletisim teknolojileri, giiniimiizde tiim alanlar1 dogrudan ya da dolayli
olarak etkilemektedir. Ticaret, siyaset, ekonomi, egitim, medya, sirket yonetimi, turizm,
bunlardan bazilaridir. 21. ylizyilin baglarina kadar iPod, Skype, Google Earth, dijital
televizyon, You Tube, Twitter, bloglar vb. bulunmamaktaydi. Giiniimiizde bilgisayar
ortami, cep telefonu, televizyon, miizik, sinema ve elektronik aletler hem teknolojik
hem de icerik olarak gelismekte ve bu teknolojiler biitiinlesmektedir. Bu dogrultuda
bilisim sektdriiniin anlam1 ve kapsami da genislemektedir™’. Teybin, videonun renkli
TV’nin, bilgisayarin iletisim alaninda kullanilmasi, uydularin iletisim igin kullanilmasi
vb. gibi hizli gelismeleri, kablolu TV, videotex, TV katilimli konferanslar ve uydu
yayinciligi izlemistir*?. Iletisim alanindaki teknolojik degismeler, dijital teknoloji ile
fiber optik ve lazer teknolojisi sayesinde iletisimde ortaya ¢ikan yenilenmeler, bu alanda
yeni bir donemi baslatmistir. Bu yeni donemde ayn1 odada ylizylize iletisim kurabilecek
calisanlar, BT leri kullanarak is siirecini sanal ortamda siirdiirmekte ve kisisel iletilerini
de yine bu ortamda paylagabilmektedirler.

Bilgi iletisim teknolojileri giliniimiizdeki son halini almadan tarih icerisinde
birtakim evrelerden gegmistir. Asagida Tablo-1’de gorllen bu evrelerde, gunumize

yaklastik¢a kullanilan teknolojilerin 6zelliklerinin de arttig1 goriilmektedir.

Teknoloji | Bulusun tarihi | Teknik gelisme Tk Genis ¢aph
uygulamalar1 | kullanilan
n yayilmasi uygulama
Telgraf 1837: Kelime/dakikalar1 | 1844: ABD’de | Telgrafi
Amerika’da n sayilar1 artmistir. | ilk telgraf hattt | 1850’lerde
Morse, 1855: Telgrafla ilk | kurulmustur. halk
Almanya’da mektup kullanmaya
Steinhill basilmistir. baslamistir.
telgrafi 1874: Bir kanalin 1865
gostererek coklu kullanimi1 sonrasinda
tanitmistir. gerceklesmistir. uluslararasi
1837: Cook ve | 1919: Teleks standartlar
Wheatstone, kullanilmaya benimsenmistir
L http://www.radikal.com.tr, Erisim Tarihi: 12.01.2011.

2 Hiisnii Erkan, Bilgi Toplumu ve Ekonomik Gelisme, istanbul, Tiirkiye Is Bankas1 Kiiltiir Yayinlari,
1998, s. 81.


http://www.radikal.com.tr/haber.php?haberno=213884

Ingiltere’de baslanmustir.
Telgrafin
patentini
almistir.
Faks 1843: Bain’e 1902: Optik 1863: Lyon ve | 1960
ilk patent tarayicilari Paris arasinda | sonrasinda
verilmistir. kullanan ilk ticari faks faks,
1847: 1lk imaj | fotograflarin sistemi Avrupa is
transferi faksla tasinmasi kurulmustur. sektdrinde ve
gerceklesmistir | gergeklesmistir. 1906: Gazete Japonya’da
. ofisleri populer
arasinda faks olmustur.
goénderme
islemi
gerceklesmistir
Telefon 1863: Reis 1878: Mikrofon, 1877: Birinci Dinya
tarafindan ilk | kablo ve Amerika’da Savasi’ndan
kez ses hoparlorin kalitesi | hirsiz alarm sonra daha
aktarilmistir. ve ¢esitliligi servisi fazla baglant1
1876: Bell artmustir. kurulmustur. saglanmustir.
tarafindan Kurumlarda i¢
telefon iletisim;
tanitilmistir. sehirlerde yerel
telefon
sistemleri
kurulmustur.
Radyo 1896: Kristal detektdr ve | 1900’lerden 1932: 1 milyon
Mercian(italya | daha sonra itibaren radyo
) ve elektron tuplerinin | gemiler ve satilmistir.
Popoff(Rusya) | gelisimi ucaklarla Radyo kitle
tarafindan saglanmgtir. iletisim mecrast haline
radyo icat 1957: Philips saglanmistir. gelmeye
edilmisgtir. tarafindan ilk Radyo baslamistir.
1898: transistorli radyo | meraklilar
Radyonun ilk | bulunmustur. kendi
tanitimi radyolarini
yapilmistir. inga etmeye
baslamustir.
1897: Radyolar
ticari olarak
insa edilmistir.
Televizyo | 1925: 1928: ik Atlantik | 1935: Ikinci Diinya
n(TV) Jenkins(ABD) | Gtesi tagima Almanya’da Savasi
ve gerceklesmistir. diizenli genis sonrasinda
Bain(ingiltere) | 1929: Renkli capli yayin yayilmaya
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tarafindan televizyonun hizmeti baslamistir. TV
mekanik TV tanitimi verilmeye kitle iletisim
tanitilmistir. yapilmustir. baslanmuistir. araci haline
1929: Teleteks icat 1936: gelmistir.
Elektronik TV | edilerek Hollanda’da
tanitilmigtir. 1929-1935 yillar1 | ilk kez genis

arasinda capl yayin

Ingiltere’de genis | yapilmustir.

capl yayin

gergeklestirilmistir

Tablo-1: Bilgi Iletisim Teknolojilerinin icadi, Teknik Ilerlemesi ve Uygulanmasi.

Kaynak: J. Roland Ortt, Jan P.L. Schoormans, “The Pattern of Development and Diffusion of
Breakthrough Communication Technologies”, European Journal of Innovation Management, Cilt: 7,
Say1: 4, 2004, s. 294.

Bilgi iletisim teknolojilerine kaynaklik eden yukaridaki gelismeler
dogrultusunda bilgisayarin bu teknolojik gelismeleri i¢inde barindirarak temellerinin
atilmast  1940’lar1  bulmaktadir. Bilgisayar gelisiminin kronolojik  siralamasi
1940’1ardaki elektronik bilgisayarin ticarilesmesi ile baslayip 1990 ortalarinda kisisel ag
is istasyonlarmin yayginlagsmasiyla bitmektedir. Bu siirecteki bazi doniim noktalar
sOyle siralanmaktadir®®:

e ABD’de bilgisayar teknolojileri 1945’lerde giiglii tiiketici ve varlik
ortaminda gelismistir. Bu ayni zamanda Rusya ile soguk savasin
yasandig1 dénemi ifade etmektedir.

e 1950’lerde transistor olarak bilinen ve daha ¢ok programlama yetenegi
olan ikinci jenerasyon bilgisayarlar gelistirilmistir.

e Entegre transistor devreleri ve yiiksek seviyeli diller kullanilan tgiincii
nesil bilgisayarlar 1960’larda yayilmaya baglamistir.

e Cok yilksek seviyeli programlama dilleri ile ¢ok blyik 6lcekli entegre
devreler kullanilan dordiincii nesil bilgisayarlar 1970’lerde ortaya
cikmustir.

e 1980’lere gelindiginde yaygin olan daha kiigiik entegre devreli ve hatta
yiiksek seviyede dil kullanabilen besinci nesil bilgisayarlar kullanilmaya

baslanmistir. Bu dogrultuda, e-posta, internet, intranet, buytk birincil

13 paul E. Ceruzzi, A History of Modern Computing, London England, The MIT Press, 2003, ss. 5-6.
¥ paul E. Ceruzzi, A.g.e., s. 7.
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ikincil bellekli ve birlestirici bilgisayar teknolojileri hizli bir bigimde
yayilmaya baslamistir™. Yine bu dénemde bilgisayarlar, AM ve FM gibi
teknolojilerin yerini alabilmesi i¢in gerekli arastirmalara yon vermistir.
Iletisim teknolojilerindeki verimlilik, daha az maliyetli yaym ve aglar
elde edilmesini saglamis, hiikiimetler i¢in dijital yaymlarin 6nemli ve

etkili olmas1 hedefine ulasiimistir'.

Son ¢eyrek yiizyilda ise bilgisayarlarin ¢ok hizli bir sekilde diger tiim bilgi
iletisim teknolojilerinin Ozelliklerine sahip olmaya basladigr goriilmektedir. Bunu
anlamak i¢in ansiklopedilerin nasil gelistigine bakilmasi yeterli olmaktadir. Yirmi yil
icinde agir ve deri ciltli diinya kitaplarindan Microsoft Encarta CD-ROM’a, ¢evrimigi
kullanict tarafindan olusturulan Wikipedia’ya, Aardvark.im’e, bilgi arayan insanlari
birbirine baglayan ve kendi aglar1 i¢inde uzmanlar1 olan gercek zamanli mesajlasma
hizmetlerine gelinmistir. Zaman iginde, yeni teknolojiler daha biiyiik kitlelere ulasarak
ve maliyeti azaltarak istenilen igerikleri istenilen zamanda, kullanicilara kolay bir
sekilde ulagtirmistir. Medyay1 sayisallagtirmak, depolama isleminin daha diislik
maliyetli gergeklestirilmesini saglamistir. PC’ler iizerinde yazilim, kisisellestirilmis
dijital icerik olusturmayi herkes i¢in kolaylast1rm1st1rl7.

Bilgi iletisim teknolojileri ¢ok sayida ozellige sahiptir. Bu ozelliklerden en
Onemlisi, Uretim, depolama, isleme, aktarma ve alma yetenegindeki hizli artistir.
Iletisim teknolojisindeki gelismeler, segme imkanlarinin ¢ogalmasini ve esnekligini de
beraberinde getirmistir. Onceleri hantal, pahali ve ¢ok profesyonel aygitlarla yapilan
isler, teknolojik gelismeler sayesinde son donemde basit, hafif, ucuz ve fazla uzmanlik
gerektirmeyen aygitlarla yapilabilmektedir'®. Bu durum beraberinde &grenmeye,
aragtirmaya, kiyaslamaya ve elektronik arsivleme hizmetlerinden yararlanmaya yonelik

ilgiyi de arttirmaktadir.

> Roger K. Dost, “Computers and Accounting: Where Do We Go From Here?”, Managerial Auditing
Journal, Cilt: 14, Say1: 9, 1997, ss. 487-488.

18 Brian O’neill, “DAB Eureka-147: A European Vision for Digital Radios”, New Media & Society, Cilt:
11, Say1:1&2, 2009, s. 264.

7 Clara Shih, The Facebook Era Tapping Online Social Networks to Build Better Products, Reach
New Audiences, and Sell More Stuff, Prentice Hall, 2009, s. 25.

18 Tilay Bektas Seker, “Bilgi Teknolojilerindeki Gelismeler Cercevesinde Bilgiye Erisimin Yeni
Boyutlar1”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say: 13, 2005, s. 383.
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BiT’lerin detayli igerigi 1980’lerin Standart Sanayi Siniflandirmasi sayesinde
saglanmistir. Bunlar™:

* “elektronik ekipman”dan “elektronik pargalara” ve “aktif parcalardan elektronik
yarl iiriinlere”;

* “ofis makineleri”nden “bilgisayar ekipman1” ve “elektronik veri isleme”;

* “telekomiinikasyon, telefon aletleri ve ekipmani”ndan “telekomiinikasyon
ekipmanina”;

* “elektronik ara¢ ve kontrol sistemlerinden”, “radyo ve elektronik sermaye

Uriinlerine” ve “bilgisayar hizmetlerine” kadar genis bir yelpazeye sahiptir.

Bilgi iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler neticesinde iktisadi birimler, para
otoritelerinin uygulayacaklar1 para politikalarin1 6nceden tahmin edebilmekte ve bu
politikalarin  sonuglarini éngérﬁmleyebilmektedirzo. Bu Dbasar1 bilgi iletisim
teknolojilerinin iletisim kurulmasi, arastirma yapilmasi, problemlerin ¢dziilmesi igin
yeni yollar/sliregcler sunmasindan ileri gelmektedir. Bu siiregler, araglar ve teknikler
sOyle siralanmaktadir®:

e Ayirt edici ve kimlik belirleyici bir unsur olarak bilgi

e Siniflandirma ve organize etme

e Ozetleme ve sentezleme

e Analiz etme ve degerlendirme

e Zihinde diisiiniip tartma.
Bunlarla birlikte bilgi iletisim teknolojilerinin bilgi edinme agisindan olumlu etkileri
vardir. Bu etkileri s0yle siralamak miimkiindiir®:

e Bilgi iletisim teknolojileri daha yiiksek diizeyde kisisellesmis bilgi akisim

saglamaktadir.

9 Gyu-Hee Hwang, “Information and Communication Technologies and Changes in Skills",
International Journal of Manpower, Cilt: 24, Say1: 1, 2003, s. 61.

% fbrahim Giiran Yumusak, Cemil Eraslan, “Yeni Ekonominin Para Politikalar1 Uzerindeki Etkileri”, 3.
Ulusal Bilgi, Ekonomi ve Yonetim Kongresi, Osmangazi Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi, Eskigehir, 2004, s. 326.

?!Alberta Learning, Information and Communication Technology (K-12), Canada, Google E-Kitap,
2003, s. 1.

22 Mehmet Ozgaglayan, Yeni lletisim Teknolojileri ve Degisim, Istanbul, Alfa Basim Yayim Dagitim,
1998, s. 177.
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e QGelismis iletisim araclari, kisiler ve gruplar aras1 diyaloglarin gelismesine imkan
vermektedir.

e Bilgiye erisim daha esnek ve esitlik¢i sartlarda gergeklesmektedir.

e Teknolojinin herkesin kullanimina agik olmasi, toplumsal siireclere daha fazla
katilimi1 ve dolayisiyla toplumsal siirecin ¢esitlilik kazanmasini saglamaktadir.

e Kisilerin eskiye oranla daha bilingli ve uyanik olmasini, daha 6zgiir ve akilci
secimler yapmasini saglamaktadir.

e Uretim siireclerinde simiilasyon ve sanal ortamlardan yararlanilmasi, zaman ve
maliyetten tasarruf saglanmasinin yaninda, yeni teknolojilerin insan iizerinde
denenmeden bilisim siireglerinde degerlendirilerek kullanima sunulmasini

mumkin kilmaktadir.

Bilgi iletisim teknolojileri, verilerin, bilginin ve haberin paylagimindaki islem
giderlerinde azalmay1 desteklemektedir. Ayn1 zamanda giinden giine gergeklesen rutin
islerin detayl bir sekilde kontroliinii saglamaktadlrzg. Bu ozellikler, BIT lerin bireysel
hayatta ve is hayatinda siirekliligini, kaliciligin1 arttirmaktadir.

Giliniimiizde “net” kavrami, dijital bir ortami da beraberinde getirmistir24. Buna
gore “dijital sistemler, elektronik olarak gerceklestirilen tiim iletisim yOntemlerinin
evriminin ginlimiiz itibariyle son halkasini olusturmaktadir. Dijital iletisim, yakin
zamana kadar (belli bir 6l¢iide bugiin de) kullanilan ve elektromanyetik akimin
degistirilerek belirlenen bir frekans iizerinden bilgiler gonderilip alinmasini saglayan
analog sistemin yerine, iletisimin ‘binary’ adi verilen yeni bir teknikle
gerceklestirilmesidir. Bu teknoloji aritmetik olarak ikili diizende bilgi {initelerinin
(verilerin) olusturulmasi, saklanmasi, islenmesi ve iletilmesini saglarnaktadlr.”25 Dijital
veri ile analog veri arasindaki en biiyiik fark, analog verinin siirekli olan bir 6lgekte,
dijital verinin ise rakamlarla sinirli olan, silirekli olmayan bir 6lgekte var olmasidir.

Dijital veri, rakamlarin arka arkaya dizilmesi ile elde edildigi i¢in iizerinde bigim

B Alexander Styhre, “Information and Communication Technology and the Excess of mformation: An
Introduction to Georges Bataille’s General Economy”, Ephemera, Cilt: 2, Say:: 1, 2002, s. 30.

24 Robert Hassan, ‘Network Time and the New Knowledge Epoch’, Time and Society, Cilt: 12, Say1: 2—
3,2003, s.233.

> Mehmet Y. Yahyagil, KOBi’lerde Bilgisayar Teknolojileri Uygulamalari, istanbul Ticaret Odas
Yaymn No: 2001-26, Istanbul, 2001, s. 10.
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degisikligi islemi yapilabilir. Bu bi¢im degistirme, bircok alanda kendini
gostermektedir®:

* Dijital ses alaninda, WAV bicimindeki ses MP3 bi¢imine cevrilebilir

* Dijital resim alaninda, PNG bigimindeki bir resim JPEG bigimine ¢evrilebilir

* Herhangi bir veri, RSA kullanilarak sifrelenebilir.

Analog medyada baski temelli kitap, gazete, dergi; elektronik temelli televizyon,

radyo; kayit sistemleri ve kimyevi c¢alismalarin gergeklestirildigi sinema, fotograf ve
animasyon calismalar1 sayisallasarak dijital medyanin destegiyle “Kisisel Dijital

Desteklere” dontismiistiir (Bkz. Sekil-1).

Analog Medya Dijitallesme Birlesme Dijital Medya
(6rnekler) (ornekler)
Baski Bilgisayarlar

Elektronik

Kitap w—1p e-Kitap
Gazete e NY T.com Internet
Dergi el Slate
fideo Oyunlar
Televizyon ——pn HDTV PDA /
isisel Dijital Destek
Kayit w—p MP3
Kimyevi

Sinema et Sinemalinki
Fotograf P Digital Imaj

Animasyon w3 Bilgisayar Grafigi

Sekil-1: Analogdan Dijitale Doniisiim.
Kaynak: Scott Robert Olson, Timothy Pollard, “Digitalization And Media Literacy Education”,
American Behavioral Scientist, Cilt. 48, Say1: 2, 2004, s. 250.

Yukarida goriildiigii gibi kisisel dijital destekler, analog ve dijital medyanin
Ozelliklerini i¢inde barindirmakta ve bu o6zellikleri tek bir aracta toplayabilmektedir.
Dijital teknoloji, kullanicilarina ayni1 anda ¢oklu medya kullanimi olanagini

saglamaktadir. Bir masaiistii veya diziistii bilgisayar artik ayni anda birden fazla

% “Dijital Veri”, http://tr.wikipedia.org, Erisim Tarihi: 03.03.2011.
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2 Yeni

uygulamayi, videodan yerlesik uygulama programlarin1 calistirabilmektedir
dijital bilgi iletisim teknolojileri, interneti ve genigbanthi aglar1 (hizli, yiiksek kapasiteli
veri servislerini) ileri telekomiinikasyon aglarini, (ID diye isimlendirilen servis hizmeti,
dijital cep telefonlari, liglincii jenerasyon mobil telekomiinikasyon, video telefonlar) ve
dijital yayinlar1 (dijital televizyon gibi) kapsamaktadlrzg.

Dijitallesme ve teknik avantajlar, BIT’lerin kullanimu iizerinde birtakim etkiler

olusturmustur. Bu etkiler soyle siralanmaktadir®;

* Bilgisayarlarin kapasitesi, iletisim aglar1 ve bilgi depolama ve bilgi erisim
sistemleri, tarinteki tek bir parca halinde biylyen ve goérece kiguk
harcamalar icin standart ekipmanlar tarafindan erisilebilen herhangi bir
teknolojiden daha hizli biiylimektedir.

e Dijital aktarimin ve bilgisayar ekipmaninin maliyeti hizli bir sekilde
diigmiistiir ve bu maliyet, BIT leri edinme sayisinin artmasiyla (her zaman
olmamasina ragmen) diigmeye devam etmektedir.

e BIT’ler tarafindan saglanabilen hizmet alanlar1 hizli bir sekilde
genislemistir. Bu hizmet alanlar1 iletisimdeki faks, cep telefonu, elektronik
posta ve sanal 6zel aglardan kisisel bilgisayarlarda yazilima ve bilgisayar
aglarina kadar siklikla giincellenerek genislemeye devam etmektedir.

* Her seyin iizerinde bir noktada birlesen internet, temel amac olarak birlikte

calismak ve bilgiye erismek i¢in baglantinin kapasitesini doniistiirmektedir.

Dijital teknolojinin etkiledigi alanlar ¢ok genistir. Bu alanlarin en
onemlilerinden biri ulusal ve uluslararasi ekonomiler olarak degerlendirilmektedir. Yeni
ekonomi kavraminin ortaya ¢ikisina kaynaklik eden en onemli faktor, bilgi iletisim

teknolojilerinde meydana gelen gelismelerken, bu gelismelere devrim niteligini veren

2" Elizabeth A. Vandewater, Sook-Jung Lee, “Measuring Children’s Media Use in the Digital Age Issues
and Challenges”, American Behavioral Scientist, Cilt: 52, Say1: 8, 2009, s. 1153.

%8 Gerard Goggin, Christopher Newell, Digital Disability: The Social Construction of Disability in
New Media, Rowman & Littlefield, Bristol, 2003, s. Xiii.

» David Souter, "The Role Of Information And Communication Technologies in Democratic
Government”, Info, Cilt: 1 Sayi: 5, 1999, s. 406.
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bilgi teknolojisi triinlerindeki kalite artisidir™. “Daha hizli, daha iyi ve daha ucuz bir
icerige sahip” yeni ekonomi kavrami, teknolojinin degisim hizini ve {irlin gelisimini
ifade etmektedir. 1971 yilinda piyasaya siiriilen ilk islemci 2300 transistor igerirken,
2000 yilinda piyasaya siiriilen Pentium 4 islemcinin 42 milyon transistore sahip oldugu
g0z Oniine alinirsa islem giictindeki yillik artis hizinin % 34 oldugu goriilmektedir.
Bellek ¢iplerinin fiyat1 1974-1996 yillar1 arasinda 27.270 kat (yilda %41), islemci fiyati
ise benzer sekilde 1985-96 arasinda 1938 kat (yilda %54) diismiistiir. Sadece 1994 ve
95 yillarinda mikro islemci fiyatlarinda diisgme yilda %90 olmustur. Bilgi islem
giicindeki bu olaganiistii ilerleme bilgisayar kullanicilart i¢in biiylk bir maliyet
tasarrufu anlamimna gelmektedir®™. Bu rakamlar bir yandan dijitallesmenin hizini goz
Oniine sererken, diger yandan dijital ekonominin biiyiikliigiinii ve insanlarin hayatini ne

kadar etkiledigini ifade etmektedir.

1.1. Bilgi iletisim Teknolojileri, Kiiresellesme ve Toplumsal Yapi

Kiiresellesme siirecinin, tam olarak hangi tarihte ya da olayla bagsladig
bilinmemektedir. Ote yandan bazi bilim adamlar1 kiiresellesmenin modern ¢agin
baslangiciyla ortaya ¢iktigini iddia etmektedir. Diger bir grup bilim adami ise 1800°li
yillart, 1950’lerin sonlarin1 ya da 1970’1 yillar kiiresellesmenin baslangici olarak kabul
etmektedir®. Kiiresellesme olgusundan 20. vyiizyilm son ¢eyreginde siklikla
bahsedilmesine ragmen, “iletisim ¢agi”, “kiiresel kdy”, “sanayi sonrasi toplum” gibi pek
¢ok kavram tarihsel olarak 1900’lerden 6nce ortaya atilmustir®. Cok boyutlu bir kavram
olan kiiresellesmenin ilk ne zaman basladig1 konusunda kesin bir kaniya varilamamakla

birlikte Sanayi Devrimi sonrasinda bilgi iletisim teknolojileriyle gelistigi akademik

¢evre tarafindan kabul edilmektedir.

%0 Abdiillatif Ceviker, Ercan Saridogan, “Bilgi ve iletisim Teknolojileri ve Yenilik Uretimi: OECD
Ulkeleri Uzerine Ekonometrik Bir Analiz’, Marmara Universitesi i.I.B.F. Dergisi, Cilt: 21, Say1 1,
2006, s. 480.

31 Dale W. Jorgenson, “The Promise of Growth in the Information Age”, Annual Essay, 2002, s. 1.
http://www.conference-board.org, Erisim Tarihi: 12.02.2011.

% Coskun Can Aktan, Hiiseyin Sen, Globallesme, Ekonomik Kriz ve Tiirkiye, Ankara, Tosy6v
Yaynlari, 1999, s. 13.

% Mustafa Okmen “Kiiresellesme Siirecinde Yerellesme Egilimleri ve Yerel Yonetimler”, Yerel
Yonetimler Uzerine Giincel Yazilar- |: Reform, Edit: Hiiseyin Ozgiir - Muhammet Kdsecik, Ankara,
Nobel Yaym Dagitim, 2005, s. 540.

17


http://www.conference-board.org/

Kiiresellesme, Latince bir sodzcliik olan ‘globus’ kelimesinden c¢evrilmistir.
Latince’de ‘globus’ soézciigli yuvarlak, toparlak, kiire anlaminda kullanilmaktadir.
Ingilizce’de ise ‘global’ sdzciigii toplu, top yekiin, biitiinii kapsayan, hepsini igeren
anlamma gelmektedir. ‘Globalisation’ kelimesi Ingilizce’de ‘Diinya ¢capinda’ anlaminda
ve kiiresellesme teriminin karsiligi olarak kullanilmaktadir. Kiiresellesme sozciigii,
giintimiizde icerdigi ve icermedigi anlamlarin ve kavramlarin ¢ok 6tesinde bir kavram
olarak degerlendirilmektedir34. Ozel sektor calisanlarina gore kiiresellesme,
modernlesen diinyada farkli uluslar, bolgeler ve yerel kisiler arasinda gittikce sistematik
ve karsilikli iliskilere doniisen karmagik iliskiler olarak tanimlanmaktadir®.
Kiiresellesme kavrami diinyay: biitiin olarak kavrayan -kiiresel kdy-, yeni bir bilincin
olugmas1 seklinde de ifade edilmektedir. Bu baglamda diinyanin bir biitiin olarak somut
yapilagmas1 seklinde, diger bir deyisle diinyanin siirekli yeniden kurulan bir cevre
oldugu disiincesinin kiiresel diizeyde yayilmasi seklinde tarif edilmektedir.®®
Kiiresellesme, en kisa bigimde ‘Bati’nin gerek altyapisal, gerekse iistyapisal etkisini
bitln dinyaya yayma calismalarimin toplami olarak tanimlanmaktadir. Giiniimiiz
diinyasinda, buradaki altyapinin kapitalizme, lstyapinin ise akilcilia (rasyonalizm),
laiklige ve demokrasiye karsilik geldigi Vurgulanmaktad1r37.

Kiiresellesme, ekonomiden siyasete, politikadan kiiltiire, bilimden teknolojiye
hemen hemen her alandaki degisimi ifade etmek i¢in kullanilan bir kavram olarak
kendisini gostermektedir®. Bilgi iletisim teknolojileri, biiyilk kurumlar igin hem
tretimin hem de satisin kiiresellesmesini kolaylastiran yeni bir teknolojik temeli
miimkiin kilmistir. Bilgi iletisim teknolojileri ayrica gelismekte olan ve azgelismis
tilkelerdeki kapitalist yapilarin diinya kapitalist ekonomisi ile biitlinlesmesi siirecini
hizlandirmistir. Bu nedenlerle, kiiresellesme ya da kapitalizmin kiiresel yeniden

yapilanma siireci biiylik Ol¢iide bilgi iletisim teknolojilerine dayand1r1lmaktad1r39.

¥ Yal¢in Yusufoglu, Kiiresellesme- Emperyalizm, istanbul, Istanbul Belge Yayinlari, 2005, s.31.

% Ppaschal Preston, Aphra Kerr, “Digital Media, Nation-States and Local Cultures: the Case of
Multimedia Content Production”, Media Culture Society, Cilt: 23, Say1: 1, 2001, ss. 113-114.

% Marshall Gordon, Sosyoloji Sézliigii, Ankara Bilim ve Sanat Yayinlari, Ankara, 1999, s. 499.
¥Siileyman Yaman, “Kiiresellesme”, http://w3.gazi.edu.tr, 2001, Erisim Tarihi: 20.01.2011.

% Kirsad Yilmaz, M. Baris Horzum, “Kiiresellesme Bilgi Teknolojileri ve Universite”, inénii
Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 6, Say1: 10, 2005, s. 105.

% Funda Basaran, “Enformasyon Toplumu Politikalar1 ve Gelismekte Olan Ulkeler”, Tletisim
Arastirmalan, Cilt: 2, Sayi: 2, 2004, s. 8.
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Kiiresellesme ve bilgi kavramlarinin birbirleri ile baglantili kavramlar olmasi nedeniyle
kiiresellesme siireci bilgi alt yapisina, bilginin tiim insanlarca elde edilmesi ise bilgi
iletisim teknolojilerine baghdir. Kiiresellesme, uluslararas: fikirlerin ve bilginin akisi,
kiltlir paylasimi, kiiresel vatandas toplumunu ve kiiresel boyuttaki ¢evresel hareket gibi
pek cok seyi de kapsamaktadir®®. “Kiiresellesme ile baglantili teknolojik gelismelerin
merkezinde bulundugu ileri siiriilen ‘bilgi’ ve ‘iletisim teknolojileri (teknolojik
gelismeler)’ i¢cinde bulunulan toplumun bir bilgi toplumu oldugunun isareti olarak da

goriilmektedir™*

. Toplumsal hayati bu kadar ¢ok etkileyen, gerek politik huzur, gerek
sosyal huzur ve gerek ise ekonomik huzurun temelini olusturan birtakim sosyal iletisim
sistemleri bulunmaktadir. Bu sistemler iletisim politikalar ¢er¢evesinde olusturulmakta
ve gergeklestirdigi yayilimla haber akisindan kiiltlir ve eglenceye hatta aligverise kadar

insanlarin hayatlarinin i¢ine girebilmektedir (Bkz. Sekil-2).

Genel Halk Egilimi
- N
-
Politik Huzur J Sosyal Huzur ] ( Ekonomik Huzur j
. . .
4 ' 4 L
Degerler/Kriterl
e S Sosyal ve Kiiltiirel neyen
. Demgkrasn Favdalar Is
Tletisim Ozgiirliigii ayvaar ‘ Kar/Gelir
. w. S\ u
- /
Sosyal Iletisim Sistemi I
( Icerik ve Iletisim Hizmeti
-
Haberler ve Kiiltiir ve Ahsveri
| Bilgi Eglence 2 i
. . \.
Ve = " g I -
| Dagitim Hizmetleri Kablo ve } Haberlesme
Yaymlama Yaymn 1
\ L \
\ A T 4 J
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= = = =T
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L Medya Politikas: J Iletisim Politikas: [ Politikas: j
< /

Sekil-2: Ulusal iletisim Politikalarinin Bilesenleri.

Kaynak: Jan Van Cuilenburg, Denis McQuail, “Media Policy Paradigm Shifts Towards a New
Communications Policy Paradigm”, European Journal of Communication, Cilt: 18, Say:: 2, 2003, s.
184.

“% Joseph E. Stiglitz, Making Globalization Work, W.W. Norton Company, Newyork, 2006, s.4.
* Kiirsad Y1lmaz, M. Barig Horzum, A.g.m., s. 105.
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Bilgi, iletisim ve ilgili iletisim teknolojilerindeki yakinlik ayn1 zamanda kiiresel
bir kiiltlir yakinlagmasi olusturmaktadir. Bu siire¢ fiziksel ortamlar ve alanlarda kiiresel
bir yakinlasmanin olusmasima katkida bulunmaktadir. Rattle (2010) bunun nedenini
kiiresellesme siirecinde BIT’in &nemli bir faktdr olarak, diinyanin her kdsesinde bilgi
iletisim dagilimini saglamada yeterli kapasiteye sahip olmasiyla agiklamaktadir®®. Bilgi
iletisim teknolojilerinin katkida bulundugu kiiresellesme, farkli zamanlarda etkisini
arttirabilmekte ya da azaltabilmektedir. Bu artis ve azaliglar tarih igerisindeki
egilimlerin sonuglarindan etkilenebilmektedir. Bu anlamda kiiresellesme sosyal boyutu
dikkate alindiginda ¢ok yonlii bir sekilde anlagilmakta ve temel dinamiklerinin

onemsenmesi gereken bir olgu olarak kendisini gostermektedir (Bkz. Sekil-3).

Tarihsel Egilim lgili Sosyal Konu
Biiyiik cahismalarin artmasi Kurumsal gii¢ kaygist
Savaglar, Bunalmm, Sosyal Karmaga 5 Devlet diizenlemelerinin artmas
Bilimsel ve teknolojik gelismeler Tikanikhk, kirlenme, kaynaklarm azhg
Ekonomik zenginlik Kadm ve azmhklar tarafindan esitlik icin talepler
Artan beklentiler Cevreyi korumak icin i5 diinyasina yonelik baskalar

Cevresel lobi gruplarnn ortaya cikmast
(Greenpeace, Friends of the Earth etc.)

Sekil-3: Tarihsel Trendler ve Tlgili Sosyal Konular.
Kaynak: Keith Davis, William C. Frederick, Robert Blomstrom, Business and Society, Concepts and
Policy Issues, New York, McGraw-Hill, 1980, s. 18.
Yukaridaki tarihsel trendler dikkate alindiginda, kurumsal gili¢ kaygisinin

arkasinda biiyiik ¢aligmalarin artmasi, ¢evreyi korumak i¢in is diinyasmna yonelik

baskilarin arkasinda ise ¢evresel lobi gruplarinin ortaya ¢ikmasi gibi sosyal konularin

2 Robert Rattle, Computing Our Way to Paradise?, The Role of Internet and Communication
Technologies in Sustainable Consumption and Globalization, New York, AltaMira Press, 2010, s. 2.
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bulundugu goriilmektedir. Bu dogrultuda bilgi iletisim teknolojilerini ard alanindaki
sosyal konular da 6nem tagimaktadir. “Bilgi Iletisim Teknolojileri ve Insan Gelisimi”
Dergisi, insanlarin kapasitelerini gelistirmek i¢in gerekli o6zgiirligli ve basarilarini
tamamlayarak, hayatlarina anlam katacak sekilde teknolojinin kullanilmasi gerektigine
dikkat cekmektedir®®. Buna ragmen kiresellesme sosyal dinamikleri zorlasa da
gerceklestirilen birgok calisma, deneme-yanilma temeline dayali olarak tasarlanmakta
ve istenilen sonuglar1 verememektedir. BIT ler kullanicilarina esit haklar saglasa da bu
teknolojilere erisebilenler arasinda da esitsizlikler oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Istatistiklere gore diinya genelinde BiT lere ulasmada en ¢ok gelismis iilkeler liderligi
ellerinde bulundurmaktadir. ABD, Kanada, Batt Avrupa, Asya’da ekonomik gelisme ve
internet kullanicilar1 arasinda bir artis baglantisi oldugu goézlemlenmektedir*. Bu
oranlarin tespiti birtakim gostergelere dayanmaktadir. Ulusal alanda dijital esitsizligin
Olciilmesinde kullanilan gostergelerden bir kismi sunlardir; kisisel bilgisayar sayisi,
internete erigim olanagi, telefon ve televizyon hizmetleri, internete erisim hizi, internette
kalma stiresi, kisisel bilgisayarlarin nitelikleri ve bireylerin e-okuryazarligi; demografik
degiskenler ise gelir gruplari, egitim durumu, yas, aile tipi, etnik koken ve cinsiyet gibi
faktorler olarak gorilmektedir®®. Birlesmis Milletler Orgiiti’niin  bilgi iletisim
teknolojileri ajanst olan Uluslararas1 Telekomiinikasyon Birligi (ITU) tarafindan Dunya
genelinde yapilan “Diinyayr Bagla” projesinden elde edilen sayisal esitsizlikle ilgili
veriler temel basliklar halinde soyle siralanmaktadir*®;
e Her 100 Afrikali’nin dérdii, ABD, Kanada, Ingiltere, Almanya, Fransa, Italya,
Japonya ve Rusya’dan olusan G8 Grubu iilkelerinde” yasayanlardan her iki

kisiden biri internet kullanmaktadir.

* Mila Gasc6-Hernandez, “International Journal of Information Communication Technologies and
Human Development”, International Institute on Governance of Catalonia, Cilt:1, Ocak-Mart 2009,
s. 1.

* Elena Vartanova, “Digital Divide And The Changing Political/Media Environment Of Post-Socialist
Europe”, Gazette: The International Journal For Communication Studies, Cilt 64, Say1: 5, 2002, s.
452.

* Elif Karakurt Tosun, “Tiirkiye’de Bilgi iletisim Teknolojilerinin (BIT) Durumu ve E-déniisiim
Projesi”, Paradoks Ekonomi, Sosyoloji ve Politika Dergisi, (e-dergi), Cilt:4, Say1: 2, 2008, s. 3.

* TOBB Bilgi Hizmetleri Dairesi Ayhk Bilisim Teknolojileri Haber Biilteni, “Sayisal Ugurum
Aragtirmas1”, Ankara, 2007, Yil: 2, Say1: 21, s. 2.

* G8 (ing. Group of Eight), bir gruptur. Diinyamin en zengin iilkelerini kapsamakta ve diinya
ekonomisinin % 65’ini temsil etmektedirler.

21



G8 iilkelerinin niifusu diinya niifusunun yiizde 15’ini olusturmasina ragmen bu
ulkelerde internet kullananlarin sayisi diinyada internet kullananlarin yiizde
45’ine karsilik gelmektedir.

Afrika’da kurulu 27 milyon sabit telefon hattinin ylizde 79’u, bu kitadaki 54
tilkeden sadece altisinda yer almaktadir.

Yiiksek gelirli tilkelerde niifusun yiizde 13’1 genisbanda erisirken, gelismekte
olan tilkelerde bu oran yilizde 1’in altinda kalmaktadir.

30 tiilkenin bazilarinin toplam niifusu tek bir 10 Mbps uluslararasi baglantidan
yararlanirken, zengin iilkelerde tiiketiciler kendi kisisel 10 Mbps baglantilarini

cok uygun fiyatlarla satin alabilmektedir.

Glinlimiizde bilisim teknolojilerini daha ¢ok kullanan, bu sektére daha ¢ok

yatinm yapan, bu sektorde kalifiye personel ihtiyacini gideren {ilkelerin diinyada

ekonomik anlamda s6z sahibi iilkeler oldugu ve bu iilkelerde bilgi toplumunun olustugu

gorulmektedir®’. Teknolojik yeniliklerin etkin oldugu bilgi toplumunun ¢ikist ise Sanayi

Devrimi’ne dayanmaktadir®®. Bu anlamda sanayi toplumunda siirecin degismesi i¢in

etkide bulunan en biiylik gii¢ yeni iletisim teknolojileri ve kiiresellesme olmustur (Bkz.

Sekil-4).

Kiiresellesme
Yeni Teknoloji

Siirecin degismesi Bilgi Toplumu

Sanayi Toplumu

Sekil-4: Bilgi Toplumu Sureci.

Kaynak: Samppa Ruohtula, Wireless Communications in the Information Society, Department of
Electrical Engineering and Telecommunications, Helsinki, Espoo, 1999, s.10.

* Yusuf Tiirkoglu, “Bilgi ve iletisim Teknolojileri Yazilim Sektérii ve Dig Kaynak Kullanim”, T.C
Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarhgi ihracati Gelistirme Etiid Merkezi Belgesi, Ankara, 2005, s. 2.
*® 7. Beril Akinc1 Vural, Ugur Bakir, “Distopyan Perspektiften Bilgi iletisim Teknolojileri ve Insanhigin
Gelecegi”, Selcuk iletisim Dergisi, Cilt: 5, Say1: 1, 2007, s. 8.
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Yeni iletisim ve kiiresellesmenin yarattigi etkiyle birlikte siyasal, sosyal,
ekonomik ve kiiltiirel yonden toplumu derinden etkileyen ve sistematik bir sekilde hizli
bir gelisim gosteren “bilgi toplumu” olusmaya baglamistir. Bu anlamda bilgi
toplumunun temelinde sanayi toplumu ve vyeni iletisim teknolojileriyle birlikte

kiiresellesmenin oldugunu sdylemek miimkiin gériilmektedir.

1.2. Bilgi Toplumu Yaklasimi

Insanlik tarihinin gelismesi siirecini etkileyen farkli dinamikler bulunmaktadir.
Bu durum toplumlarin igerisinde bulundugu bilimsel-teknolojik paradigmalarla ilgilidir.
Bu anlamda teknolojiler ilkellikten geleneksellige ve bilimsellige dogru bir gelisim
takip etmistir.

Insanhik tarihi oncelikle ilkel kabilelerin yasam siirdiigii uzun yillar
kapsamaktadir. Bu donem milattan c¢ok Onceleri ifade etmektedir. Sonrasinda ise
insanlar kendi kendilerine beslenmeyi ve kendi temel ihtiyaclarini karsilamay:
ogrenmisglerdir. Sosyo-ekonomik gelisme siirecinde, ilkel toplumlarin hayvancilik ve
toplayiciliga dayanan yasam bi¢iminden, tarim toplumlarinin yerlesik yasam bi¢imine
gecilmistir. 18. ylizyillda ise tarim olanaklarimin insan ya da hayvan giiciiyle degil
dogrudan alet, makine giicliyle ele alinmasi sanayi toplumunun temelini atmistir. Sanayi
toplumu da kendi siireci itibariyle geliserek 20. yilizyilin sonlarina dogru yerini bilgi
toplumuna birakmastr.

Bilgi toplumu kavrami, bilginin belli donemsel belirleyiciligini temel almasi
bakimindan kullanilmakta ve igerisinde toplumsal kodlar tasimaktadir. Bu anlamda
enformasyon toplumu ve bilgi toplumu zaman zaman birbirinin yerine kullanilmaktadir.
Ayrica “endistri Otesi toplum”, “post kapitalist” ya da “postmodern toplum” gibi
kavramlar da aym toplumsal tamimlama igin kullamilmaktadir’. Bu noktada bilgi
toplumu kavrammin daha 1iyi anlagilmasi icin bilgiyle es anlamda kullanilan
kavramlarin agiklanmasi gerekmektedir.

Veri (Data): Islenmemis bilgi ya da sistemlerin kendi disindan elde ettikleri, gergek

olaylar ve durumlar ile ortaya c¢ikan degerlere veri denilmektedir®. Diger bir

* Bu ¢alismada, bahsi gegen kavram gesitliligini engellemek igin ilerleyen boliimlerde “bilgi toplumu”
kavrami kullanilacaktir.
% http:/inotdefteri.hkilter.com, Erisim Tarihi: 12.01.2011.
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aciklamaya gore de yapilan islemlerin belli bigimlerde tutulmus kayitlaridir. Bir
miisterinin bir otele gidip orada kag giin kaldigi, ne yedigi ictigi ve giris ¢ikislarini
hangi saatlerde yaptig1 verilerle ifade edilebilir. Rezervasyon yapilmis midir, yapilmissa
ne zaman yapilmistir, miisteri yalniz m1 kalmistir, ne kadar para 6denmistir? Veriler bu
miisterinin nigin bir baskasina degil de bu otele geldigini anlatmaz ve tekrar gelme
olasilig1 hakkinda da bir tahmin yiirlitemez.

Enformasyon (Information): “Insanlarin veya elektronik islemcilerin dogrudan ya da
teknolojik  araglar  yardimiyla algilayabildigi her tiirli imlem (sinyal)
enformasyondur”so. Iliskiler ve amag¢ ile donatilmis bilgiler olarak da tanimlanabilir.
Otele giden miisteri drneginde, satin alma zamaninin nigin o tarihte ve saatte oldugu,
kac gilin kalindig1 sorular1 soruldugunda bu kayitlar veri olarak degil enformasyon
olarak degerlendirilir.

Bilgi (Knowledge): “Bilgi kavrami, “bi¢im verme”, “bi¢cimlendirme” ve “haber verme”
anlamlarinda kullanilmaktadir. Bilgi genel anlamda diisiinme, yargilama, akil yiiriitme,
okuma, gozlem ve deney yoluyla elde edilen “diisiinsel {iriin” ya da “6grenilen sey”

» 1 Dolayistyla bilgi, belirli bir akil yiiriitme sonucunda

olarak tanimlanmaktadir
kullanan kisi i¢in anlamli olan ve bir isin nasil yapilacagi konusunda anlam ifade eden
veri demektir.

“Herhangi bir bilginin deger tasiyabilmesi i¢in agagidaki 6zelliklere sahip olmasi

gerekmektedir®:

e Dogruluk: Durumun adil bir sekilde ortaya konulabilmesi i¢in bilgiler dogru
olmalidir. Her zaman yiizde yiiz dogru bilgiye ulasabilmenin mumkin
olmadig1 unutulmamalidir.

e [lgililik: Bilgi konuyla ilgili olmalidir; aksi halde gereksiz islemlere ve
zamana mal olmaktadir.

e Tamlik: Bilgi tam olmalidir; eksik bilgi sonuglarin yaniltici hatta yanlis

olmasina neden olabilmektedirler. Gergekte konuyla ilgili tim bilgilerin

toplanabilmesi imkansiz oldugu i¢in en azindan kritik bilgiler saglanmalidir.

* Haluk Geray, A.g.m., s. 11.
> Adem Ogiit, Bilgi Caginda Yonetim, Ankara, Nobel Yayncilik, (2. Bask), 2003, s. 9.
52 Ugur Yozgat, YOnetim Bilisimi Sistemleri, Istanbul, Beta Basim Yayimi, 1998, s. 22.
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e Dogru zamanlilik: Bilgiye ihtiyag duyuldugu anda hazir olmalidir.
Zamaninda elde edilemeyen bilgi degerini yitirip bosa ¢aba haline
gelebilmektedir.

o Ulagsilabilirlik: Bilgiye istenilen her anda kolaylikla ulasilmalidir.

o Anlagsilirlik: Bilgi kullaniciy1 tereddiide stiriiklemeden kolaylikla anlasilabilir
olmalidir.

e Guvenirlilik:  Kullanici  bilgiye  glivenmeli, goniil  rahathgiyla
kullanilabilmelidir.

e Etkin maliyet: Bilginin maliyeti bilgiden elde edilecek faydadan daha fazla
olmamalidir. Bilginin toplam maliyeti rant oranini asiyorsa, bilginin

herhangi bir degeri kalmamaktadir”.

Daniel Bell bilgi toplumunun gereklerini karsilayacak sekilde yaptigi tanimda
bilgiyi “telif hakki veya baska bir sosyal tanima yoluyla onaylanmuis, bir isme veya isim
grubuna bagli, nesnel olarak bilinen entelektiiel bir miilkiyet” ifadesiyle
agiklamaktadir®®. Felsefeci Karl Popper’a gore “bilgi baz1 gergeklere uygunlugu ile
degil, yapisal uygunluguna gore edinilir. Bunun yaninda bilgi beseri sermaye siireclerini
(degerler, bilgi, sirket kiltiri ve iscilerin kiiltiirel ge¢misi), dogal bilgileri
(verilerin/enformasyonun 6znel yorumlarini) ve bilgi yonetimini kolaylastiran teknoloji
araglarmi kapsamaktadir™,

Bilginin farkli alanlarda ele alinist degismektedir. Kurum c¢alisanlart bilgiyi
rakiplerinden saklamak icin gizli bir sekilde kullanmakta ve ona biiylik bir deger
vermektedir. Kurumlar ise eleman alirken zeka ve egitim yerine deneyimi 6ne ¢ikararak
tercihlerini ~ sekillendirmektedir.  Isletmecilikte bilgiye daha ¢ok pragmatik
yaklasllmaktadlrss. Fransiz filozof Michel Foucault i¢in “bilgi, modern toplumla

insanlara Ozgiirlik ve hareketlilik iyeligi verirken, ayni zamanda bu o6zgirliigiin

53 Daniel Bell, The Coming of The Post-Industrial Society: A Venture in Social Forecasting, New
York, Basic Boks, 1973, s. 17.

* Christine Chudnow, “Knowledge Management Tools”, Computer Technology Review, Cilt: 21,
Sayr:11, 2001, s. 121.

> Josephine C. Lang, “Managerial Concerns in Knowledge Management”, Journal of Knowledge
Management, 2001, Sayi: 1, s. 134.
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siirlarini ¢izme iglevini gérmektedir”se. Ote yandan Davenport ve Prusak’in aktarimina
gore, lkujiro Nonaka ve Hirotaka Takeuchi, bilginin enformasyondan farkli olarak
inanglar ve baglilik unsurlarini da igerdigini sdylemektedir. Bu anlamda bilginin se¢me,
organize etme, 6grenme ve yargilama giicii enformasyondan daha fazla degere sahip
olmaktadir®’. Bu durum bilginin islenmis olmasindan ileri gelmektedir. Lang, bilgiyi
enformasyondan ayiran alt1 6zelligi su sekilde siralamaktadir®:

1- Bilgi insan diisiincesinden kalanlardir.

2- Bilgi insan davranisidir.

3- Bilgi o anda olusturulur

4- Bilgi toplumlara aittir.

5-Bilgi toplum i¢inde ¢ok ¢esitli yollarla yayilir.

6-Yeni bilgi eskisinin fonksiyonlarin yitirdigi yerde olusturulur.

Sanayi toplumu, 6ziinde ve merkezinde mekanik teknoloji ve diislincenin yer
aldig1 bir sosyal orgiitlenme iken; bilgi toplumu; merkezinde “kuantum teknolojisinin”
yer aldigr bir sosyal orgiitlenme, etkilesim ve isleyis sistemidir®®. Bu anlamda
geleneksel toplumdan insanlarin sanayi toplumuna gegis ve sonrasinda bilgi toplumuna

dogru gelisim sathalar1 Sekil-5’te gosterilmektedir:

% Fuat Keyman, “Bilgi, Toplum ve Demokrasi”, Bilgi Toplumuna Gegis: Sorunsallar/Goriisler,
Yaynlar/Elestiriler ve Tartismalar, Editorler: 1. Tekeli, S. C. Ozoglu, B. Aksit, G. Irzik, A. Inam,
Ankara, Tiirkiye Bilimler Akademisi Yayinlari, 2002, ss. 106-112.

" Thomas H., Davenport, Laurence Prusak, is Diinyasinda Bilgi Yénetimi, Cev: Giinhan Giinay,
Istanbul, Rota Yayinlari, 2001, s. 51.

%8 Josephine C. Lang, A.g.m., s. 135.

*Hiisnii Erkan, Canan Erkan, “Bilgi Ekonomisinde Teori ve Politika”, http:/kisi.deu.edu.tr, Erisim
Tarihi: 03.03.2011.
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Sekil-5: Geleneksel Toplumdan Bilgi Cagina Toplumsal Gelisme.
Kaynak: Hisni Erkan, Ekonomi Sosyolojisi, Izmir, Fakiilteler Kitabevi, (5. Bask1), 2004.

Paradigma bir konunun nasil gorildiigii ve nasil anlasildig: ile ilgili bir
kavramdir. Kisinin kafasinda olusturdugu herhangi bir goriis, fikir ya da diisiincedir.
Yukaridaki sekilde gosterilen ilkel teknoloji; ilkel kabilelerin avcilik-toplayicilikla
gecindigi ve dogaya bagimli yasami gosteren bir donemi ifade etmektedir. Geleneksel
paradigma; 1300’1l yillara kadar bati diinyasinda etkinligini siirdiiren, dogaya dayali,
gogebe ve tarim toplumunu kapsayan paradigmadir. Mekanik paradigma; goriinmeyen
doganin teknolojisi olarak agiklanmus, kiiltiirel, ekonomik, politik, teknolojik ve sosyal
alanlarin da etkisiyle sanayi toplumunun temelini olugturmustur. Mekanik paradigmaya
gore bir sey ya dogrudur ya yanlistir. Mekanik anlayis 6zellikle 19. yiizyilda kendisini
gOstermis ve bu anlayisa gore zitliklar 6ne ¢ikarilarak fasist-komunist gibi sosyal etkiler
yaratilmig, tek dogru anlayisiyla “digerlerini” yok etmek hakli goriilmiistiir. Kuantum
paradigmasinda, mekanik paradigmada oldugu gibi, kiiltiirel, ekonomik, politik,

teknolojik ve sosyal alanlarin etkisi goriilmekte ancak sonug bilgi toplumunun temelini

27



olusturmaktadir. Kuantum paradigmasi, gercege bircok yolla ulagilabilecegini
sOyleyerek ¢ok boyutlulugu isin icine katmakta ve mekanik paradigmadan
ayrilmaktadir. Mekanik ve kuantum paradigmalarin her ikisinde de kiiresel iliskiler
Oonemli sayilmaktadir.

Bilgi toplumu bilgi teknolojilerinin giderek artan bir sekilde kullanimiyla 1950
ve 1960’1 yillarda ABD, Japonya, Bati Avrupa {ilkeleri gibi gelismis iilkelerde ortaya
cikmis bir asamadir. Gelismis iilkelerde sekillenen bu asamanin en 6nemli 6zelligi,
bilginin ve bilgi teknolojilerinin tarim, sanayi, hizmet sektdrlerinin yam sira egitim,
saglik, iletisim gibi her alanda kullanilabilir olmasidir. Bu anlamda bilgi toplumu genel
bir cergceve c¢izmekte ve toplumun tamamini ilgilendirmektedir. Ayrica bilgi
toplumundaki gelismeler kisa siirede iiretimin ve verimliligin artmasina yol agmakta ve
yeni teknolojik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gelismeleri de tesvik etmektedir. Bilgi
toplumundaki bu gelismeler diger diinya tilkelerini de kisa zamanda etkisi altina almis
ve uluslararas1 alanda ekonomik, siyasal, sosyal ve kiiltiirel biitiinlesmeyi beraberinde
getirmistireo. Bu biitiinlesme bilgi toplumunda bilgisayarlara ve bilgi iletisim
teknolojilerine dayali bir liretimden giiciinii almaktadir.

Tiim diinyay: kisa zamanda etkisi altina alan bilgi toplumunun temel 6zellikleri
ise sanayi toplumunun Ozellikleri ile karsilagtirmali  olarak su  sekilde

siniflandiriimaktadir®:

e Sanayi toplumunda maddi sermayenin yerini, bilgi toplumunda bilgi ve
insan sermayesi almaktadir.

e Sanayi toplumunda mal ve hizmet iiretiminde geligmenin baglangici olan
buhar makinesinin yerini, bilgi toplumunda bilgisayarlar almaktadir.

e Sanayi toplumunda kol guctnln yerini, bilgi toplumunda beyin glici
almaktadir.

e Sanayi toplumunda fiziksel ve diisiinsel anlamda insan sermayesinin

iiretime katilimi1 s6z konusu iken, bilgi toplumunda diisiinsel anlamda,

% Coskun Can Aktan, Mehtap Tung, "Bilgi Toplumu ve Tiirkiye", Yeni Turkiye Dergisi, Ankara, 1998,
s. 118-134.
®1Coskun Can Aktan, “Bilgi Toplumu”, http://www.canaktan.org, Erisim Tarihi: 03.03.2011.
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yiiksekdgrenim gormiis nitelikli insan sermayesinin iiretime katilimi séz
konusu olmaktadir.

e Sanayi toplumunda sanayi mallarinin ve sanayiye yonelik hizmetlerin
iiretimi yapilmaktadir. Bilgi toplumunda ise bilgi teknolojilerinin tiretimi
gerceklesmekte ve bilgi sektoriiniin iirlinli olarak bilgisayar, iletisim ve
elektronik araclar, elektronik haberlesme, robotlar, yeni gelismis
malzeme teknolojileri gindeme gelmektedir.

e Sanayi toplumundaki fabrikalarin yerini bilgi toplumunda bilgi
kullanimimi igeren bilgi aglari ve veri bankalar1 (iletisim ag sistemi)
almaktadir. Bilgi, diinyanin her yerinde {retilmekte ve iletisim
teknolojisi araciligiyla aninda her tarafa yayilmaktadir.

e Bilgi toplumu isgiiciinden tasarruf saglamakta, bu ise kisa donemde
igsizlik, uzun donemde ise yeni teknolojilerin kiiresel etkilerini ortaya
¢ikarmaktadir.

e Sanayi toplumundaki genel egitimin yerini bilgi toplumunda egitimin
bireyselllesmesi ve siirekliligi almaktadir.

e Sanayi toplumunda; birinci, ikinci ve li¢lincii endiistriler tarim, sanayi ve
hizmetler gorultrken, bilgi toplumunda birinci, ikinci ve Gglncu
sektorlerin yanisira dordiincli  sektdr olan bilgi sektorii ortaya
¢ikmaktadir.

e Sanayi toplumundaki 6zel ve kamu iktisadi kuruluglardan farkli olarak
bilgi toplumunda, goniillii kuruluslar 6Gnem kazanmaktadir.

e Sanayi toplumunda baslica iiretim faktdrleri emek, tabiat, sermaye,
girisimci iken, bilgi toplumunda iiretim siirecinde bu iiretim faktorlerinin
yani sira besinci iiretim faktorii “teknik bilgi" 6n plana ¢ikmaktadir.

e Sanayi toplumunda {iretilen mal ve hizmetlerin kitlig1 s6z konusu iken,

bilgi toplumunda bilgi siirekli artan bir 6zellige sahiptir.

Bilgi toplumunun en Onemli Ozelliklerinden birisi hazir bilgilere erisebilme
imkaninin olmasidir. Enformasyon teknolojisindeki hizli gelisme, iiretim i¢in her tiirlii

bilgi akisini hizlandirip kolaylastirdigr gibi, zaman ve mekan kullaniminda sagladig
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avantajlarla, iiretimde etkinlik ve verimliligi arttirmuistir®. Bilgi toplumu icinde temel
tiretim biriminin, bilgi ve enformasyon oldugunu vurgulayan bakis acilar1 bilgi
ekonomisinin de kuruculart olmustur. Bu Onciiler arasinda Fritz Machlup’un (1902-
1983) bilgi endiistrisinin biiytimesi tizerine gelistirdigi goriisler, kendisinden sonraki
arastirmacilara da kaynak olusturmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri’nde Bilginin
Uretimi ve Dagitimi isimli calismasinda Machlup (1962), bilgi endiistrisi olarak
adlandirdig1 bir endistriyel degisim siirecini istatistiksel terimlerle agiklamaktadir.
Machlup’a gore bes ayri endiistri grubu bulunmaktadir. Bu endiistri gruplar1 soyle
stralanmaktadir®;

1. Egitim (okul, kiitiiphane vb.)

2. lletisim araglar1 (radyo televizyon ve reklamcilik)

3. Enformasyon araclar1 (bilgisayar donanimi, miizik araglari)

4. Enformasyon hizmetleri (yasal, giivenlik ve tip)

5. Diger enformasyon etkinlikleri (arastirma ve gelistirme, gelir getirici olmayan

etkinlikler)
Yukarida bahsedilen endiistri gruplarinin = siirekliligi  bilgi yOnetimiyle

saglanmaktadir®. Bilgi yonetiminin temel amaglar1 asagidaki gibi siralanmaktadir®.

e Ogrenmeyi hizlandirmak

e Daha hizli iyilestirmeyi saglamak

e Istenilen bilginin, isteyen insanlara, istenilen zamanda ulasmasini saglamak

e Hizlandirilmis doniisiime imkan tanimak.

e Bilgi yonetiminin nihai amaci entelektiiel sermayeden yararlanmak, 6zel olarak

bilgi transferini tegvik etmek ve bilgi paylasimini saglamaktlr66.

%2 fsmail Hakki Yiicel, Bilim Teknoloji Politikalar1 ve 21. Yiizyiin Toplumu, Sosyal Sektorler ve
Koordinasyon Genel Midiirligii Arastirma Dairesi Bagkanligi, s. 29, http://www.dpt.gov.tr, Erigim
Tarihi: 03.07.2011.

% Niliifer Timisi, Yeni letisim Teknolojileri ve Demokrasi, Ankara, Dost Kitabevi, 2003, s. 89.

% Pamela M. Brenner, “Motivating Knowledge Workers: The Role of The Workplace”, Quality
Progress, Cilt: 32, Sayt: 1, 1999, ss. 33-37.

% Sevki Ozgener, Global Olgekte Deger Yaratan Bilgi Yonetimi Stratejileri, 1. Ulusal Bilgi, Ekonomi
ve Yonetim Kongresi Bildiriler Kitabi, Kocaeli, 2002. s. 837.

% Jan Duffy, “Managing Intellectual Capital”, Information Management Journal, Cilt: 35, 2001, s. 33.
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Bilgi, yonetimi, bilginin ¢ok yonlii ve stratejik bir kaynak olmasi nedeniyle uzun
bir siireci kapsamakta ve kurumlarda is siirecini etkileyici bir 6zellik tagimaktadir. Bilgi
yon verdigi kararlar ve hareketler agisindan sonug liretmektedir. Bu anlamda kurumlar
acisindan bilgi yonetimi, rakiplere, miisterilere, dagitim kanallarina, {iriin ve hizmet
stirelerine iliskin dogru kararlar alinmasinda temel giicii olusturmaktadir®. Bu temel

giic, kurumsal degerleri ve kimligi desteklemekte ve is verimliligini arttirmaktadir.

1.3. Kullamimlar ve Doyumlar Kuram

Kullanimlar ve Doyumlar Kurami’nin kokeni 1940’lardaki “Uygulamali
Toplumsal Arastirmalar Biirosu”nun caligsmalarina kadar uzanmasina ragmen teorinin
asil formiile edilmesi ve kitle iletisim arastirmalarinda kullanilmasi, 1974’de Blumler ve
Katz’in editorliigiinde “Kitle Iletisiminin Kullanimi” (The Uses of Mass
Communication) bashigiyla yayinlanan makaleyle baglamaktadir®®. “Katz makalesinde,
iletisim aragtirmalarinin ikna konusuyla ilgilendigini ve “medya insanlara ne yapiyor?”
sorusuna yanit aradiklarini, asil sorulmasi gereken sorunun ise “insanlar medyaya ne

»89  Kuram, iletiden cok tiiketici ile

yapiyor?” sorusu oldugunu ileri slirmiistiir
ilgilenmekte, medyayr kullanan insanlarin, giidiilerini ve yapilan televizyon
programlarini neden izledigini, neden gazete okuma aligkanliklarimin oldugunu
arastirmaktadir’®. Kullanimlar ve Doyumlar Kurami’na gore izleyici diger birgok
teorinin one siirdiigli gibi pasif bir durumda degil, tam tersine medyanin gonderdigi
iletileri, medyanin istedigi anlamin 6tesinde kendi istedigi anlamda algilama hiirriyetine

sahip olmaktadir. Bu teoriye gére medyay1 kullananlar se¢me, izleme siiresini belirleme

ve anlamlandirma siirecini kendileri belirlemektedir.

%" Thomas H., Davenport, Laurence Prusak, A.g.e., s. 51.

% Heath Robert L, Bryant, Jennings, Human Communication Theory and Research: Concepts,
Contexts and Challenges, Lawrence Erlbaum Associates Publishers, London, 2000°den aktaran
Abdullah Kogak, Televizyon izleyici Davramslari Televizyon izleyicilerinin Tercihleri ve Doyumlari
Uzerine Teorik ve Uygulamah Bir Calhsma, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yaymlanmamis Doktora Tezi, Konya, 2001, s. 56.

% Elihu Katz’dan aktaran: Sermin Tekinalp ve Ruhdan Uzun, iletisim Arastirmalar1 ve Kuramlari,
Istanbul, Derin Yaynlari, 2004, s.123

® Aylin Kirhan, Universite Ogrencilerinin Tematik Televizyon Kanal Tercihleri, Kullammlar ve
Doyumlar Kurami- Sosyal Ogrenme Kuram Cercevesinde Maltepe Universitesi’nde Bir Cahsma,
T.C. Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo Sinema ve Televizyon Anabilim Dali,
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2007, s. 31.
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Izleyicilerin kullanim ve doyumlarina iliskin arastirma yapanlar arasinda &nde
gelen isimlerden olan Jay G. Blumler ve Elihu Katz (1974), izleyicilerin televizyon
programlarinin igerigine yoOnelik baslica ii¢ beklentisini belirtmektedir. Bunlarin ilki
bilissel beklentidir. Izleyici, icinde yasadigi toplumun ve diinyanin cesitli yonleri
hakkinda bilgi pesinde kosmaktadir. Se¢im yayimlarindan, haber biiltenlerinden giiniin
parti politikalarina ve diger meselelerine iligkin bilgi edinmek istemesi buna 6rnek
gosterilmektedir. Ayrica, televizyonda yayinlanan birgok kurmaca dizi vb. izleyici
tarafindan "gergekligin arastirilmasi” amaciyla kullanilmaktadir’®. ikinci beklenti
insanlarin giindelik hayatin sikinti ve gerginliklerinden ¢esitli tiirde kacis ve vakit
gecirme gereksinimleriyle ilgili olmaktadir. Soylesi, miizik, komedi ve diger eglence
programlarinin giindelik yasamin sikintisindan ve kisitlamalarindan uzaklagma amaciyla
kullanildigi, bunun yani1 sira seriiven seriyallerinin, yarigma programlarinin, spor
karsilagmalarinin sagladig1 heyecanin, izleyicilerin giinliikk yasamlarindaki tekdiizelikten
kacis amaciyla izlendigi bilinmektedir’>. Son beklenti ise izleyicilerin kitle iletisim
araglarinda kendi beklentilerine gore bir icerik bulduklarinda, onu kullanmalar1 ya da
icerigine dikkat etmeleriyle agiklanmaktadir. Bu kullanim kitle iletisim araclarindaki
iletinin, kisisel benlige hitap etmesiyle de agiklanmaktadir.

Kurama gore psikolojik tatmin amaciyla medyaya yonelen insanlar dort nedenle
medyay1 izlemektedir’:

e Ik neden: Medyatik iiriinlerin tiiketicileri, eglence programlarini izleyerek
duygusal rahatlik ve giindelik gerginlikten arinma duygusu elde etmektedir.

e Ikinci neden: Izleyici, kendisine uygun programlar (genellikle drama) takip
ederek; kisisel iligkilerini gelistirme, dost, arkadas edinme ve yalnizliktan
kurtulma yollarint medyadan 6grenmekte ya da bazi 6zdeslikler kurarak, buna

yonelik ihtiyaclarini sanal olarak kargilamaktadir.

™ Jay G. Blumler ve Elihu Katz (ed.), The Uses of Mass Communications: Current Perspektives on
Uses and Gratifications Research, Sage Publications, Newbury Park, 1974.’den aktaran Erol Mutlu,
Televizyonda Program Yapimi, Ankara, Ankara Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayinlar1, Say1: 4, 1995,
s. 39.

"2 Erol Mutlu, Televizyonda Program Yapimi, Ankara Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayinlar1 No: 4,
Ankara, 1995, s. 40.

& Cengiz Anik, Bilgi Fabrikalar1 ve Miisteriler, Ankara: Altin Kiire, 2003, ss. 72-73
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Uciincii neden: Izleyiciler, baskalarini etkilemeyi ve onlarin goriis alanina
girmeyi prestij elde etmeyi, takdir-itibar gormeyi, estetik ve edebi beceriler
kazanmay1, basariya kendini motive etmeyi medyay1 kullanarak elde etmektedir.
Son neden: izleyiciler, inandiklarinin teyit edildigini gérmek, dogru yolda
olduklarindan emin olmak ve bagkalarmin kisiligini  ¢oziimleyerek

konumlandirmak amaciyla medya igeriklerine bagimli kalmaktadir.

Denis McQuail ve Sven Windahl Kullanimlar ve Doyumlar Modeli’ni bir zincir

halinde sematik bir sekilde sdyle agiklamaktadirlar.

Kitle iletisim yol acan kitle olusturan toplumsal ve  |3] Bunlar gereksinim
araclarini iletisim gereksinimleri psikolojik duyulan doyumlar
farkl izleme ™ araclarindan ™ n g kaynaklari ~
kaliplarina veya dider vardir > ve (codu kez
kaynaklardan aciklanmayan diger
cennniqlar ila enn

Sekil-6: Kullanimlar ve Doyum Modelinin Ogeleri.

Kaynak: Denis McQuail, Sven Windahl, iletisim Modelleri- Kitle iletisim Cahsmalarinda- Ceviren:
Konca Yumlu, Ankara, 1mge Kitabevi, (2. Baski), 2005, s. 168.

Alemdar ve Erdogan’a gore; doyum i¢in kullanilan Kkitle iletisim araglar

igerigine gore li¢ sinifa ayr11maktad1r74:

1.

Gergek enformasyon veren igerik: Ulusal ve uluslararasi haber, haber ve
sunuslar.

Gercek duygusal icerik: Tiyatro ve oyun gibi estetik bir bigimde sunulan ve ayni
zamanda hayali olmayan igerik. Ger¢ege dayanmasina karsin bu tiir igerik kagis,
cevreden uzaklasma ve hayali iliskilere girmek icin kullanmilmaktadir. Spor
programlari, tartisma programlari, reklamlar bu igerige Ornek olarak
gosterilmektedir.

Hayali-duygusal icerik: Romanlar, hikayeler, melodramik, komedi ya da

polisiye filmler ve televizyon eglence oyunlari. Bu tiir igerik kisileri toplumsal

™ Korkmaz Alemdar ve irfan Erdogan, Baslangictan Giiniimiize fletisim Kuram ve Arastirmalari,
Ankara, MY Yayinlari, 2000, s. 23.
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iliskilerde daha yalnmizliga gotiirmekte ve gogunlukla kisiye sorunlardan kagma

olanagi vermektedir.

Kullanimlar ve Doyumlar Kurami’'na gore kullanici, inanglar1 ve
degerlendirmeleri temelinde bir doyum beklentisi icerisine girmektedir. Bu beklenti
kitle iletisim araglart kullanilarak tatmin edilmeye calisilmaktadir. Sonug itibariyle elde
edilen doyum derecesi yeniden geri bildirim seklinde inanglari ve degerlendirmeleri
etkilemektedir (Bkz. Sekil-7).

[nanclar < T

@ Aranan Doyum , K1.A. Kullanma » Elde Edilen Doyum

- |

Sekil-7: Kitle Iletisim Araclarinda Aranan ve Elde Edilen Doyumun Beklenti-Deger Modeli.
Kaynak: Philip Palmgreen, James Rayburn, An Expectancy-Value Approach to Media Gratifications,
London, Sage, 1985, s.71.

Kars’a gore izleyicilerin kitle iletisim araglarindan saglamayi1 bekledikleri
doyumlar genel olarak sdyle siralanmaktadir’:
e Eglendirmesi,
e Otorite figlranan yiceltilmesi veya kicultilmesi,
e Guzelin denenmesi,
e Deneyimlerin paylagilmasi,
e Merakin giderilmesi,
e Bilgi edinilmesi,
e Dalginlik ve oyalama saglamasi,
e Duygu ve katilimin deneyimlesmesi,
e Ask, korku, nefret ve iizlinti gibi u¢ duygularin kontrolii durumundaki

deneyimin saglanmasi,

" Nese Kars, Televizyon Programlar: Yapalim Herkes izlesin, istanbul, Derin Yayinlari, 2003, s. 34.
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Ozdeslesmeye olanak tanimast,

Diinya hakkinda bilgi sunmasi,

Adalet inancin1 pekistirmesi,

Romantik agka inanmay saglamasi,

Mucizelere inanmay1 saglamasi,

Baskasinin hatasin1 gérme firsati sunmasi,

Diizenin diinyaya verdigi rahatsizlig1 gormeyi saglamasi,
Tarihte yer almay1 desteklemesi,

Hosa gitmeyen duygulardan arinmay1 saglamasi,

Cinsel diirtiilere su¢ olusturmayan kosullarda bosalimlar bulmak,
Cezalandirmadan tabularin aragtirilabilmesi,

Cirkinin denenmesi,

Ahlaki, kiiltiirel ve ruhsal durumlarin onaylanmast,

Katz ve Blumler gore bu yaklasimin en oOnemli oOzellikleri ise sOyle

siralanmaktadir’® ;

Izleyici edilgen degil etkin bir 6zellik gostermektedir.

Izleyici kendisinin doyum gereksinimlerine gore hangi medyayr ve neyi
izleyecegine kendisi karar vermektedir.

Medya, izleyicilerin gereksinimlerini karsilayan kaynaklardan birisi olarak
caligmaktadir.

Kisilerin neden medyay: izledikleri sorusunun cevabimi izleyiciden almak,
metodolojik olarak miimkiin olmaktadir.

Medyanin kiiltiirel 6nemi konusundaki deger yargilarinin goz ardi edilmesi

zorunluluk tagimaktadir.

Kullanimlar ve Doyumlar Kurami, olusturuldugu dénemden itibaren en fazla

televizyon ve gazetelerin izlenmesi ya da okunmasi {izerine yogunlagan aragtirmalar i¢in

kullanilmaktadir. Giiniimiizde bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesiyle beraber

, http://www.scribd.com, Erisim Tarihi: 12.01.2011.
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internet, bu kurami temel alan aragtirmacilarin iistiinde durdugu bir mecra olarak

kendisini gostermektedir. Ciinkii internette kullanici, kendi istegi dogrultusunda bir

takip stirecine girerek etkilesimi saglamaktadir. Bir¢ok arastirmaci da Kullanimlar ve

Doyumlar Yaklasimi’ni, insanlarin interneti neden kullandiklarini ve bu kullanimdan

elde ettikleri doyumlarin sayisini anlamak i¢in incelemeye deger bulmaktadir. Bu

dogrultuda Tablo-2’de 1996-2007 yillar1 arasinda internet kullanimlari ve doyumlari

lizerine yapilmis bazi arastirmalardan se¢ilmis bir tipoloji yer almaktadir’’.

Yazar(lar) Yil Internet Kullanimlari ve Doyumlar: Tipolojisi
8 Faktor: Bilgilenme, eglence, statii kazanma, bos

Charney, T.R. 1996 zamanlar1 degerlendirme, sosyal etkilesim, gorsel
ve isitsel tasarim, mesleki is arama ve rahatlama.

6 Faktor: Eglence, sosyal etkilesim, bag

Kaye, B.K. 1998 zamanlar1 degerlendirme, sosyal kagis, bilgilenme,
web sitesi tercihi.

5 Faktor: Eglence, tiiketici bilgi iglemi, sosyal

Armstrong, 1999 etkilesim, bilgilenme, toplumsal

M.H. gdzetim/aragtirma.

7 Faktor: Sosyal kagis, bilgi giivenligi/ozel ilgi,

Korgaonkar, 1999 bilgilenme, karsilikl1 etkilesim, sosyallesme, islem

K.P. & dis1 bilgi giivenligi, ekonomik fayda.

Wolin, L.D.

Parker, B.J. & 2000 3 Faktor: Arkadaslik/sosyal iliskiler, gdzetim,

Plank, rahatlama/sosyal kagis.

R.E.

Papacharissi, Z. | 2000 5 Faktor: Kisilerarasi fayda, bos zamanlari

& degerlendirme, bilgi arama, uygunluk/kolaylik,

Rubin, A.M. eglence.

8 Faktor: Arastirma/6grenme, eglence,

Ebersole, S. 2000 iletisim/sosyal etkilesim, vakit ge¢irme, baska
tiirlii ulagilamayan malzemelere kolay ulagma,
urdin bilgisi/teknik destek, oyun/erotik/sekstel
ihtiyaclar, tiikketici islemleri.

" Biinyamin Ayhan, Siikrii Balc1, “Kirgizistan’da Universite Gengligi ve internet: Bir Kullammlar ve
Doyumlar Aragtirmasi”, Tiirk Diinyasi Sosyal Bilimler Dergisi Bilig, Say1 48, 2009, s. 16.
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8 Faktor: Eglence, fantezi arama,
Choi, Y .J. 2001 arastirma/bilgilenme, cinsellik, ¢evrimici islemler,
sosyal kagis, yalniz hissetme, sosyal etkilesim.
Kaye B.K. & 2002 4 Faktor: Rehberlik, bilgi arama, eglence, sosyal
Johnson, fayda.
T.J.
Kogak, A. & 2002 4 Faktor: Bilgilenme, sosyal kagis, sosyal
Ozcan, etkilesim/sohbet, eglence.
Y.Z.
5 Faktor: Kisisel fayda, sosyal etkilesim, eglence,
Abdullah, R.A. 2003 toplumsal gozetim, bilgilenme.
7 Faktor: Sosyal iletisim, bilgilenme, bos
zamanlar1 degerlendirme/kagis, eglence, kisisel
iletisim, arastirma, ¢evrimigi islemler (4BD i
Park, I. 2004 ogrenciler).
6 Faktor: Bos zamanlar1 degerlendirme/kags,
eglence, bilgilenme, sosyal ve kisisel iletisim,
yenilikleri takip etme, aragtirma yapmak (Koreli
ogrenciler).
Song, 1., Larose, | 2004 7 Faktor: Sanal topluluk ihtiyaglari, bilgi arama,
R., estetik deneyimler, ticari/ekonomik fayda arama,
Eastin, M. & eglence, kisisel pozisyon, iligki siirdiirme.
Lin, C.A.
Seker, T.B. 2005 3 Faktor: Bilgilenme, sohbet/eglence, aligveris-
seyahat internet teknolojisi.
6 Faktor: Sosyal kagis, bilgilenme, bos zamanlari
Balcy, S. & 2007 degerlendirme, ekonomik fayda, sosyal
Ayhan, B. etkilesim/sohbet, eglence.
9 Faktor: Sohbet/etkilesim, giinliik gerilimden
Isik, U. 2007 kagma, bilgi arama, arkadaslik/yenilik arayisi,
fantezi/cinsellik, zaman ge¢irme, oyun/eglence,
gercekten kagis/0zgiirliik arayist,
yukleme/download etme.
4 Faktor: Bilgilenme/rehberlik, sosyal kagis, bos
Balcy, S. & 2007 zamanlar1 degerlendirme/eglence, sosyal fayda.
Tarhan, A.

Tablo-2: internet Kullanimlari ve Doyumlari Tipolojisi.
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Yukaridaki tabloda gegen ve on bir yilda yapilan aragtirmalarin sonuglarina
bakildiginda kullanicilarin  birgok farkli sebeple internete yoneldikleri ortaya
cikmaktadir. Ozellikle bilgilenme ve eglence, arastirma sonuglarindaki iki ortak sonug

olarak gorulmektedir.

1.4. Bilgi Iletisim Teknolojileri Ag1 internet ve Gelisimi

Internet, giiniimiiz teknolojileri ve bu teknolojilere ilgi gdsteren kullanicilar
sayesinde bir iletisim araci olmasinin Gtesinde iletisim ortami haline gelmektedir. Bu
iletisim ortamui, bilgisayarlarin birtakim teknik baglantilar1 sayesinde siirdiiriilmektedir.
Bilgisayarlar ¢ok sayida bilgiye, kolay ve hizl bir sekilde ulagsma imkan1 saglamaktadir.
En basit konudan en karmasik matematik islemlerine kadar her tirll sorun, bilgisayarlar
tarafindan ¢oziilebilmekte, yazilabilmekte ve ¢izilebilmektedir®. Bir bilgisayar ag1 iki
ya da daha fazla bilgisayarin iletisim kurmasimi saglayan altyapir olarak
tammlanmaktadir”®. Federal Ag iletisimi Konseyi’ne (Federal Networking Council)
gore internet soyle aglklanmaktadlrgo:

e Kiiresel bir adres sistemiyle birbirine baglanmustir.
e Aktarma protokoliiniin ortak bir formunu kullanir.
e Hem sosyal hem 6zel iletisime olanak tanir.

Iletisim arastirmacilar1 Perry ve Taylor’a gore internet, bir sosyal sistemin
liyeleri arasinda, zamanla ve belli kanallar aracilifiyla inovasyon siirecinin
gerceklestirilmesini ifade etmektedir®. “Bu suretle internet, bilgisayarlarin ¢esitli
amaclar icin genel kiiresel adres sistemleri araciligiyla veri aktarimi saglamaya olanak

tantyan agldlr”sz.

Ayrica internet, milenyum c¢agmin televizyonunu, radyosunu,
gazetesini, eglence mecralarini, videosunu, mektubunu ve bir¢ok iletisim mecrasini bir

araya getiren ve bu biitiinlesik yapisiyla insanlara sayisiz faydalar sunan 6zgur bir mecra

® Mehmet Ozgaglayan, A.g.e., s. 23.

"Sharam Hekmat, Communication Networks, PragSoft Corporation, http://www.pragsoft.com, 2005,
s.1.

8 Federal Networking Council. FNC Resolution: Definition of "Internet." http://www.itrd.gov, 1995,
Erisim Tarihi: 02.02.2011.

81 Danielle Perry, Maureen Taylor, “Diffusion of Traditional and New Media Tactics in Crisis
Communication”, Public Relations Review, Cilt: 31, Say1: 2, 2005, s. 209.

82 Andrew F. Wood, Matthew J. Smith, Linking Technology, Identity, and Culture, London, Lawrence
Erlbaum Associates Publishers, 2005, s. 36.
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olmas1 sebebiyle tercih edilirligi acisindan giiglii bir farkindalik yaratmaktadir. internet,
yararl bilgilerin bir tuga basmak kadar yakin oldugu dev bir kiitiiphane, kisilerin degisik
konularda fikirlerini serbestce soyleyebildikleri ortamlar barindiran bir demokrasi
platformu olma o6zelligi géstermektedirsg. Internet hem sosyal(genel) hem de &zel
iletisimin olugmasina izin vermektedir. Baska bir deyisle internet islevsel olarak basit
olmamasina ragmen eszamanli kullanima sahiptir. Farkindalik yaratan bu ag sistemi ilk
kez, Amerikan Federal Hiikiimeti Savunma Bakanligi'nin arastirma ve gelistirme kolu
olan “Savunma lleri Diizey Arastirma Projeleri Kurumu” (DARPA- Defence Advanced
Research Project Agency) tarafindan kullanilmstr.

Bu kurumun calismalari dogrultusunda internetin gelisim asamalar1  $0yle
siralanmaktadir®:

e 1969 yilinda c¢esitli bilgisayar bilimlerini ve askeri arasgtirma projelerini
desteklemek i¢in ABD Savunma Bakanligi, ARPANET adinda bir ag
olusturmaya baslamistir. Bu ag, ABD'deki {iniversite ve arastirma kuruluglarinin
degisik tipteki bilgisayarlarini da kapsayarak geniglemistir.

e 1973 yilinda bilgisayar aglarinin gelistirilmesi i¢in bir ‘Internetworking Projesi’
baslatilmistir.

e 1978 yilina kadar Iletim Kontrol Protokoliiniin(Transmission Control Protocol-
TCP)/Internet Protokolii(Internet Protocol-IP) dort uyarlamasi gelistirilmis ve
denenmistir.

e 1980 yilinda bu islem sabitlesmis ve ARPANET agma bagh bilgisayarlar
arasindaki iletisim kolaylagmustir.

e 1983 yilinda biitin ARPANET kullanicilar: iletim Kontrol Protokolu/Internet
Protokolii olarak bilinen yeni protokole geg¢is yapmustir. Ayni yil TCP/IP,
ARPANET agmi da igeren ABD Savunma Bakanlhig: Interneti’nde kullanilmak
izere standartlastirilmaya gidilmistir.

e ARPANET, 1990 yili Hazirani’nda kullanimdan kaldirilarak yerini ABD,

Avrupa, Japonya ve Pasifik Ulkeleri’nde ticari ve hiikiimet isletimindeki

8 Nahit Erdem Koker., “Digital Platform ve Iletisim”, Editor: Z. Beril Akinc1 Vural, Digital Platform ve
Tletisim, Izmir, Ege Universitesi Yayinlar1, 2006, s. 77.

8 | http://lwww.uslanmam.com, Erisim Tarihi:12.02.2011.
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omurgalar (backbone) almistir. ARPANET'in kaldirilmasina ragmen, TCP/IP
protokolii kullanilmaya devam etmis/gelistirilmis ve ARPANET, en popiiler (g

tane uygulama olan uzaktan bilgisayar kullanimi, dosya transferi ve elektronik

postaya onciiliik etmistir®™.

Anahtar Kullamicilar Ana Kullamiaa Protokoller Ticari Kaynak
1960°1a DARPA- Finanse Edilen Uzak Programlama
= g 2 Bilgisayar Bilimler Dosyas: Tarnsferi NPC DARPA
oBCest Arastirmacilar: Elektronik Mail | I
|
1970°ler * Y
1980’lerin Bilgisayar Bilimleri Uzak Hiikiimet Arastrmas
basl Arastirmasinm Programlama TPC/IP Laboratuarlar
agan Genigsletilmesi I Akademik Toplum
+ v + v v
1980°lerin Egitim ve Sanayi Uzak ?mgraMama + :
ortasi Arastirmasi ve Dagilms Sanayi
Uygulamalar
1 L
3, 4 v v
1990’larm + + +
baslan Ticari A4 OSI ve Cokluprotokol Ticari

Sekil-8: internetin Evrim Siireci.
Kaynak: Allan H. Weis, A.g.m, s. 425.

Diinyanin en biiyiik ag1 olarak kitalararasi ag baglantis1 saglayan internet,
ozellikle 1989 yilinda fizik¢i Tim Berners-Lee tarafindan ¢ok amacglhi kullanim igin
gelistirilen World Wide Web (www)86 ve ticari hizmetlerin baglamasiyla teknoloji
fenomeni olmustur. Bu teknoloji fenomeninde web siteleri bagli olduklar1 alanlara gore
kategorize edilmektedir. Bu alanlar su sekilde siralanmaktadir®’:

e .com (commercial institution) (ticari kurum)

e .co (commercial or company) (reklam veya sirket)
e .ac (academic (UK) (akademik kurum)

e .edu (educational institution) (egitim kurumlarr)

e .org (non-profit making institution)(kar amaci giitmeyen kurumlar)

8 Allan H. Weis, “Commercialization of the Internet”, Internet Research, Cilt: 20, Say1: 4, 2010, s. 421.
8 Fraiser P. Seitel, The Practice of Public of Public Relations, New Jersey, Pearson Prentice Hall, (10.
Basim), 2007, s. 380.

87 Stephen Todd, “A Guide to the Internet and World Wide Web”, Structural Survey, Cilt: 17, Say:: 1,
1999, s. 37.
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e .net (networks) (yayin istasyonlari)

e .gov (government organisations) (resmi kurulusglar)

o .mil (military services) (askeri servisler)

e .int (organisations established by international treaty) (uluslararasi anlagsmalarca

kurulan kurumlar)

Yukarida bahsedilen alanlar internetin basarili olmasinda teknik bir nitelik
tasimaktadir. Bu kaynaklar1 siirlayan ag yapisi, kullanicilarin tanimlanmasi ve ag
kullaniminin  kabul edilebilirligi, siirecte ve agda kullanilan teknolojinin teknik
basarisim1 desteklemektedir. internetin kullaniminin basarili olmasindaki diger etkenler
ise daha ayrintili bir sekilde sdyle siralanmaktadir®:

Kolay erisilebilirlik

Bireyler ve kuruluslar kaynaklari hesaplayarak, diisiik maliyetli bir modem ve bir ticari
internet servis saglayici (ISS) hesabi alarak internette erisim kolayligi
kazanabilmektedir.

Kullanim Rahatlig

Insan-bilgisayar etkilesiminin gelismesi ve diinyada gelismekte olan birgok iilkede
bilgisayar kullanma sayisinin ilerlemesi, internet teknolojisinin daha fazla insan
tarafindan ulasilabilir ve kolay kullanilir hale gelmesiyle sonuglanmaktadir.

Kiiresel Baglamiriik

Internetin kiiresel baglanilabilirligi bulunmaktadir. Diinyanin herhangi bir yerinden iki
taraf arasinda iletisimin gerceklesmesi i¢in diger kullanicinin internet adres bilgisi
gerekmektedir. World Wide Web ve USENET haber gruplarina katilim (diinya ¢apinda
dagitilan tartisma sistemi) diinya capinda kullanici garanti etmektedir.

Internet hizmetlerine erigim hizi

Erisim imkénlar1 anliktir. Gonderilen bir elektronik posta saniyeler i¢inde hedefine
ulagsmaktadir. Bir freeware veya shareware programinin FTP’den indirilmesi, alinmasi
ve calistirilmasit kisa bir zaman igerisinde gerceklesmektedir. Aynmi sekilde www

sitelerinden bilgi aramak ve taramak da ¢ok hizli olmaktadir.

8 Schubert Foo, Ee Peng Lim, “Managing World Wide Web Publications”, Asian Libraries, Cilt: 6,
Say1: 3/4, 1997, ss. 166-167.
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Ticarilesme olanaklart
WWW’nun kullanilmasi, interneti is sektoriiniin merkezine tasimakta ve ticari bir
ortama doniistiirmektedir. Kurulus agisindan, internet, radyo-televizyon veya gazete gibi
alisilmis kitle iletisim araglarinin aksine ¢oklu ortam olanagi araciligiyla etkilesime izin
vermek i¢in yeni ve ¢ekici 6zellikler sunmaktadir.
Olgek ve mesafeden bagimsizlik
Milyonlarca kullaniciya ulasmak i¢in kullanilan teknoloji bilgisi ve teknolojik kar, bir
kisiye ulasmak i¢in kullanilandan daha fazla maliyet ve c¢abayla gerceklesmektedir.
Ayrica, diinyanin 6biir ucundaki birine ulagsmakla ayni sehirden birine ulagmanin bedeli
(maliyeti) genellikle ayn1 sayilmaktadir.
Girige daha az engel ve egit olanaklar
Erisim kolayligi, demokratik ve serbest bir ortamin sonucu olarak is diinyasinda firsat
esitligi olusturmaktadir. Kiigiik bir ekip veya bireylerle calisilarak kendi sektoriiniin nig
pazar miisterileriyle daha iyi iletisim kuran biiyiik kuruluslar web sayfalar1 sayesinde
finansal kaynak yatirimi yapanlardan daha fazla avantaj saglamaktadir. Yukaridaki
bilgilere ek olarak internet yayinciligina gosterilen talebin yiiksek olmasi ise su anlama
gelmektedir®:;
e Kullanicilar, kaliteli bilginin genis hacmine erismektedir.
e Kullanicilar, 6zel bilgi hari¢ her sey i¢in licretsiz veya diisiik maliyetli bilgi
saglamay1 beklemektedir.
e Baski sektorii i¢in onemli bir gelir kaynagi olan seri ilan, elektronik yaymn
kanallarina hareket etmektedir.
e Elektronik reklam i¢in fiyatlar basili benzerlerinden daha az olmaktadir.
Internetin kullanicilarina sagladig: diger faydalar ise asagida siralanmaktadir:
e Anlik ileti
e Diisiik/tasarruflu maliyet
e (Cok fonksiyonlu kullanim/etkin anlatim
e Kolay erisim

e Ogzelliklerine gore hedef kitle secimi

8 Bill Hibbert, “Publishing and the Media Industries in the Digital Age”, Info, Cilt: 1, Sayi: 5, 1999, s.
398.
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e Etkin iletisim

Yukarida deginilen Ozelliklere ek olarak internet iletisim stratejileri i¢in bir
kaynak olusturabilmekte, biitiinlestirilmek zorunda birakilmadan 6zgiir bir medya ve
kurumsal degisiklikler i¢in olanaklar tanimakta, insan temelli bir iletisim fonksiyonu
ustlenmekte, yeni paradigmalar ve kavramlar i¢in esnek bir alan olusturmaktadir.

Internet kiiresel iletisim mecras1 olma 6zelligi tasimaktadir. Bu kiiresel iletisim
mecrast genis kullanimiyla her kesimden insanin dikkatini ¢ekmekte ve biiylik bir
kullanim alanina sahip olmaktadir. Farkli kesimlerden insanlarin istirak ettigi ve iilke

kita sinir1 tanimayan bu ortama her gegen giin sayisal olarak katilim artmaktadir (Bkz.

Tablo-3).

Diinya Internet Kullanim ve Niifus Istatistikleri

Popiilasyon internet internet Penetrasyon Artis Kullamer
Kitalar (2010 Est.) Kullanim Kullan1c11a_r1_nln (% 2000- Yiizdesi
Dec. 31, 2000 Son Verisi Popusyon) 2010
Afrika 1,013,779,050 4,514,400 110,931,700 10.9% 2,357.3% 5.6 %
Asya 3,834,792,852 114,304,000 825,094,396 21.5% 621.8% 42.0%
Avrupa 813,319,511 105,096,093 475,069,448 58.4 % 3520% 242%
Orta Dogu 212,336,924  |3,284,800 63,240,946 29.8 % 1,825.3% 3.2%
Kuzey Amerika 344,124.450 108,096,800 266,224,500 77.4% 146.3% |13.5%
Latin Amerika 592,556,972 18,068,919 204,689,836 34.5% 1,032.8 % [10.4 %
Avustralya 34,700,201 7,620,480 21,263,990 61.3% 179.0% 1.1%
Eoxi ey 6,845,600,060 360,985492 1966514816 28.7 % 4448 %  100.0 %
Tablo-3: Diinya Internet Kullamim ve Niifus Istatistikleri.
Kaynak: |, http://www.internetworldstats.com, Erisim Tarihi: 02.02.2011.

Internet icin yetmisten fazla iilkede bes binden fazla ayri bilgisayar ag
olusturulmaktadir. Bu aglar ¢esitli yollarla, hizlarla ve protokollerinin internet paketi ile
birbirine baglanmaktadir. Bu farkli ve genis kapsamli faktorlerin bir sonucu olarak,
aglar arasinda, amaglari, finansal yapilari, biiyiikliikleri, kaynaklar1 ve kullanicilara

sunulan hizmetler bakimindan énemli farkliliklar1 bulunmaktadir®. Bu farkliliklarin

% Allan H. Weis, A.g.m., s. 421.
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yaninda internet lizerinden iletisim, asagida yer alan faktorlerin tamami tarafindan
etkilenmektedir®:
e Kanalin tiirli (e-posta veya web sayfasi) ve sagladigi iletisim bicimleri (text
bazli, grafik bazli, ses-gorintl veya ¢ birden)
e Katilimcilarin ( kadin veya erkek, geng veya yasl) sayisi
e Uzunluk (uzun dénem veya ¢ok kisa donem) ve insan iligkilerinin niteligi
(kisisel veya mesleki)
e Baslik (tibbi 6neriler veya duygusal zaman-romantic time- gibi) ve degisimin-
exchange- amaci (bilimsel, 6zel veya ticari)
¢ Etkilesimin senkronize (eszamanli) veya asenkronize (gecikmis etkilesimlerle)
olup olmadig1
e Ozel veya kamusal (kisilerarasi, kiiciik grup veya kitlesel iletisim) olup
olmadigi, denetlenip denetlenmedigi (dogrudan veya dolayli bir yoneticinin
olmasi1 veya olmamast)
e Katilimcilarin internet iizerinden iletisime yonelik genel tavrinin ne oldugu
(istekli veya siipheli, goniilsiiz veya kararli), ne kadar siiredir CMC yap1iyor

olduklar (yeni katilimer m1 yoksa gergekten tecriibeliler mi?).

1.5. internet Uzerinden Iletisimin Baz1 Ozellikleri
Internet yayincihiginin basit sohbet siteleri ve miizik dinleme programlarindan

yayin istasyonlarinin depolama ve verici programlarina kadar degisen cesitli tiirleri
bulunmaktadir®®. Bu tiirlerin tamami internet iizerinden iletisimin bazi 6zelliklerinden
kaynaklanmaktadir. Bu 6zelliklerden bazilar1 soyle siralanmaktadir:

e Multimedia (Coklumedya)

o FEtkilesim

e Senkronizasyon- Eszamanlilik

e Hipermetin (Hypertextuality)

e Hipermedya

%t Crispin Thurlow, Laura Lengel, Alice Tomic, Computer Mediated Communication Social
Interaction and the Internet, Londra, Sage Publications Ltd., 2004, s. 32.

% Dong-Hee Shin, “Technology Convergence and Regulatory Challenge: A Case from Korean Digital
Media Broadcasting”, Info, Cilt: 7, Sayz: 3, 2005, s. 49.
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Multimedia
Multimedya terimi metnin yani sira ses, metin, tam hareketli video, grafik ve
animasyonu ifade etmektedir®. Bircok bilginin ayni anda islenmis oldugu multimedya,
screencast (bir video i¢inden goriintii alma) ve diger animasyonlu medya tiirleri kisa
vadeli bellege gereksinim duymaktadir. Bu gereksinim, insanlarin multimedyadan etkin
bilgi islemleri yapmalarini zorlagtirabilecegi anlamina gelmektedir. Multimedya,
streclerin aksiyonlarla gosterilmesi veya gercekci bir ortamda materyalle kullanici
etkilesimine olanak saglamasi gibi bircok durumda farkli bir yapi tagimaktadir®.
Multimedya teknolojisi; dijital olmasi, ilgili bilgisayarlar ve iletisim teknolojileri,
video, ses ve metin kombinasyonlari, goriintiilii toplanti, tarama, interaktif izleme, akilli
kart teknolojileri, dokunmatik ekran vb. gibi genel 6zelliklerle de tanimlanmaktadir.
[letisim uzmanlar1 Garai ve Hill, derleme makalelerinde iyi kalitede multimedya

iiriinlerinin asagidakilerle ayirt edildigini ileri siirmektedirler™.

o Acik egitim mesajlar1 ve 6grenme odaklar1

¢ Genel tasarim

e Kolay kullanim ve acik navigasyon

e Kisa ve kolay stirdiirtilebilir modiiller

e Medyanin 6zellikle videonun yerinde ve uygun kullanimi

e Yiiksek diizeyde etkilesim

e Platformda gok yonlulik-farkli 6zelliklerdeki bilgisayarlarda ¢alisiyor olabilme

e Saticilarn itibar1 (s6hreti)

Etkilesim

Etkilesim kavram, kisileraras: faaliyetleri agiklamak i¢in kullanilmaktadir. Bu
faaliyetin genellikle bir etki dogurmasi beklenmektedir. Yeni iletisim ortamlarinda
etkilesim kavrami; kullanicinin, ortamin igerigini degistirebilme 6zelligine sahip olmasi

ifadesiyle aciklanmaktadir. Bu dogrultuda izleyici, aktif bir rol iistlenerek kullanici

% Dave J. Hobbs, David J. Moore, “Multimedia Training Systems”, Industrial Management & Data
Systems, Cilt: 97, Say1: 7, 1997, s. 259.

% Joanne Oud, “Guidelines for Effective Online Instruction Using Multimedia Screencasts”, Reference
Services Review, Cilt: 37, Say1: 2, 2009, s. 166.

% H. Garai, D. Hill, “The Potential for Multimedia in Training”, Open Learning Today, 1996, Say1. 29,
ss. 4-6.
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haline doniismektedir. Etkilesim, diger bir ifadeyle en az iki nesne arasindaki iletisim
vasitasiyla, nesnelerin birbirlerini davranigsal ya da bicimsel bir sekilde degisiklige
ugratmasi olarak tanimlanmaktadir. Yeni medya etkilesim olanagi sunmaktadir. Ancak
etkilesim kavramini bu egemen tanimla sinirlamak, kavramin genel yapisinm1 gérmeyi
engellemektedir®.  Ciinkii  etkilesim ¢ok farkli alanlarda ve konularda

gerceklesebilmektedir.

Senkronizasyon- Eszamanlilik

Senkronizasyon, eszamanlama veya esleme, esgidimli c¢alisan pargali
sistemlerin zamanlamalarmin eslestirilmis oldugunu ifade etmektedir. Birimleri bu
sekilde c¢alisan sistemler, senkronize veya eszamanli olarak anilmaktadir’’. internet de
bir¢cok uygulamasini ayni anda ve ayni hizda gerceklestirdigi i¢in eszamanlilik 6zelligi

gOstermektedir.

Hipermetin (Hypertextuality)

Hipermetin ‘baglantili’, diger bir deyisle birbiriyle iligkili terimleri veya diger
bilgileri ifade etmektedir. Ilk olarak 1980°1i yillarda Apple Firmas: tarafindan gelistirilip
egitim amach kullanilmistir. Bu yontemde, metinler arasinda bir bag koprii kurularak,
bir metin iginde yer alan bir kelime veya bir kavramla ilgili baska bir metne kisa yoldan
kolayca ulagilmasi amaglanmaktadir®, Hipermetin terimini se¢en (tiklayan) kullanici bir
konumdan digerine ge¢cmektedir. Ornegin, Amerika baskanlik segimleri baslikli web
sitesine g0z atan bir kullanici, “Yorumlar” ifadesine tiklamakta, ardindan Cumhuriyetgi
adaylar arasindan atanan temsilciler, grafiksel olarak gosterilmektedir. Kullanici
hikdyeye donmek ve yeni linkleri takip ederek yeni bilgilere gegcmek arasinda se¢im
yapmaktadir. Hipermetin, ¢oklu dogrusallik ve interaktif hikdye bicimleri i¢in kapasite
yaratmaktadir. Hipermetin, hem aramaya olanak saglamakta hem de aramay1

simirlamaktadir®®. Bir kullanicinin baglantidan baglantiya gectigi yol belirsiz ve

%Baha Kurtboganoglu, Iletisim Modelleri ve Etkilesim, http://www.bahakurt.com, 2010, Erigim Tarihi:
12.01.2011.

Y"Wikipedia Ozgiir Ansiklopedi, “Senkronizasyon”, http://tr.wikipedia.org, 2011, Erigsim Tarihi:
12.01.2011.

% Cem S. Siit¢ii, Erhan Akyazi, Yaymeih@n Degisen Yiizii, istanbul, Der Yayinlari, 2005, ss. 106-107.
% Michele H. Jackson, Darren Purcell, “Politics And Media Richness In World Wide Web
Representations Of The Former Yugoslavia”, Geographical Review, Cilt: 87, Say1: 2, 1997, s. 221.
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kullanicrya agiktir; fakat, tasarimer sunulacak gegislerin ne olacagina karar vererek olasi
yollar1 kontrol etmektedir. Tasarimcilara gore sitenin islevi, bilgi saglama veya
paylasilan anlami kolaylastirmada farklilik géstermektedir.

Web (zerinde hipermetin, boyut ve vyer olarak kolay bir sekilde
bicimlendirilmektedir. Her boyut yiliksek, diisiik veya kismen olarak aralarinda

yonlendirilmektedir'®.

OZELLIKLER DEGERLENDIRME KRITERI

Hizli Geri Hipermetin dogal iletisim yerine gecer mi?

Besleme Linkler kisisel bgglantllarl destekler mi? (Orn. E-mail
aracilifiyla iletigim)

Coklu Isaretler Mekanizmalar bilgiyi yaymak i¢in ne kullanir? (metin, grafikler,
isitsel/gorsel)

Dogal Dil Sitede okunabilir dil nasildir?

Kullanilan dil resmi midir?
Dil ve sunum ¢esitliligi nasildir?

Kisisel Agirlik Arag cubuklar1 kullanicilarin 6nem verdikleri bilgiyi takip
Noktalart etmeleri i¢in izin verir mi?

Site sahibi dig linklerden daha fazla i¢ linklerin katmanlar1
aracilifiyla kullanicilar zor duruma diisiiriir mii?

Tablo-4: Hipermetnin Zenginligini Analiz Etmek I¢in Bir Tablo.
Kaynak: Michele H. Jackson, Darren Purcell, A.g.m., s. 224.

Hipermetin, kagit belge gibi metin tutarliligimi belgelemekte ve diger form
cesitlerindeki bilgileri de icermektedir. Bu icerikte hareketsiz resimler (fotograf
gosterimleri gibi), onceden kaydedilmis sesler (birisinin sesi veya miizik gibi), hareketli
goruntd dizileri (video) ve herhangi bir www (zerinde bulunan hipermetin dokiiman

baglantilar1 bulunmaktadir.

Hipermedya

Hipermedya, Macintosh ve Windows tabanli bilgisayar sistemlerine benzer
sekilde kullanilan tik ve nokta arayiizleri kullanarak internet gezintisine olanak
tanimaktadir. Gelen hipermedya bilgilerini diizenlemek icin kullanilan arayiize tarayici

101

(browser) denilmektedir—". Castells’e gore de heniiz ¢goklu medyalarin ilk agsamalarinda

199 Michele H. Jackson, Darren Purcell, A.g.m., s. 223.
1% Thomas L. Ainscough, Michael G. Luckett, “The Internet for the Rest of us: Marketing on the World
Wide Web”, Journal of Consumer Marketing, Cilt: 13, Say1: 2, 1996, s. 36.
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olunmasina ragmen siirece damgasin1 vuran sosyo Kkiiltiirel sablonda: toplum ilgi
alanlarina gore sosyal/kiiltiirel olarak farklilagmakta/parcalanmaktadir. Bu dogrultuda
kullanicilar arasinda sosyal tabakalasma artmakta, farkli iletisim bigimleri birbirlerinin
kodlarmi 6diing alarak benzesmekte (pop miizik MTV’ye gore bestelenmekte, interaktif
egitsel programlar video oyunlarina benzemekte, haber programlar1 gorsel isitsel
gosteriler gibi hazirlanmakta vs.), en kotiisiinden en iyisine kadar her tiirli kiiltiirel ifade

hipermedyanin i¢inde yer almaktadir™®.

1.6. Yeni Medya: Sosyal Medyanin Ard Alani

“Yeni medya” genel olarak ortaya ¢ikan iletisim teknolojileri ve uygulamalari
anlamina gelmektedir'™®. Yeni medya, aktif kullanicilarm konumlar1 ne olursa olsun,
baskalar1 tarafindan alinabilir/tiikketilebilir 6zelligi olan web sitelerini diger dijital

104

iletisim ve bilgi kanallarin1 ifade etmektedir™ . Ayrica yeni medya kavrami, iletisim

teknolojileri ve uygulamalarinin ortaya ¢ikmasim ifade etmektedir™®

. Bu ¢aligmada yeni
medya kavrami, internet ve dijital teknoloji uygulamalar1 (sosyal medya, sosyal aglar,
dosya paylasim programlari vb.) olarak ele alinmaktadir. Ciinkii bu uygulamalar,
giinlimiizde ortaya ¢ikan ve gelisen en yeni iletisim bigimleri arasinda yer almaktadir.

C. A. Scolari, yeni medyanin yeniliginin eskiye gore kismen oldugunu, bununla
birlikte kendi donemi i¢in diisiiniildiiglinde, ¢cok farkli 6zellikleri bilinyesinde tasidigini
vurgulamaktadir'®. Her teknoloji kendi dénemi icin yeni, sonraki donemler icin eski
medya ortami haline gelmektedir. Daktilo, Walkmen vb. bugiin i¢in yerlerini, islevleri
daha fazla olan araglara biraksalar da kendi donemleri i¢in yeni medya sayilmistir. Bu

anlamda yeni medyanin yeniligi biraz da kendi donemine yakin icat edilmesi ve

kullanimda olmas1 anlamina gelmektedir. Ote yandan yeni medyanin temelini olusturan

192 Manuel Castells, Enformasyon Cagi: Ekonomi, Toplum ve Kiiltiir 1.Cilt: A§ Toplumunun
Yiikselisi, Istanbul, Istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari, 2005, ss. 495-497.

193 Tami K. Tomasello, Youngwon Lee, April P. Baer, ““New Media Research Publication Trends and
Outlets in Communication”, 1990-2006”, New Media & Society, Cilt: 12, Say1: 4, 2010, s. 532.

104 Thorsten Hennig-Thurau, Edward C. Malthouse, Christian Friege, Sonja Gensler, Lara Lobschat,
Arvind Rangaswamy, Bernd Skiera, “The Impact of New Media on Customer Relationships”, Journal of
Service Research, Cilt: 13, Sayz: 3, 2010, s. 312.

105 Tami K. Tomasello, Youngwon Lee, April P. Baer, A.g.m., s. 532.

196 Carlos Alberto Scolari, “Mapping Conversations About New Media: The Theoretical Field Of Digital
Communication”, New Media & Society, Cilt: 11, Say1: 6, 2009, s. 945.
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dijital ortama yonelik tarih icerisinde bir evrim siirecinin s6z konusu oldugu

bilinmektedir. Bu evrim genel olarak gelisim ve doniisiim gostermektedir (Bkz. Tablo-

5).
Kuramsal Dijital Kiiltiir Yansimalari
Asama Giindem Ozellikler Ilan eden Kuramsal Anahtar
anayapi kelimeler
1960-1984
Kurucular HC Programlama, Bush Dijital sistem Memex
Ortak yasam iletisim ve Engelbart teorisi Xanadu
Hipermetin aglara iligkin ilk | Licklider Arpanet
Arayuz kuramsal Nelson TCP/IP
sOylemler,
[k 6rnekler
1984-1993
Koken Hipermetin Hipermetne Bolter Yapisal analiz Kullanict
Arayuz iligkin {iretim, Joyce Biligsel bilimler | arayuzi
Kullanlabilirlik | insan bilgisayar | Landow Psikoloji Hipermetin
Dijital etkilesimi Laurel Etkilesimli
gerceklik (HCI) Moulthrop medya
Yapay zeka Sheneiderman Hiperkart
Cd-room
Internet
1993-2000
Populer Internet Dijital topluma | Haraway Bilissel bilimler | Internet
dijital Dijital iliskin tepkiler, | Hayles Psikoloji WWW
kilttrler gerceklik Sureclerin, Kelly Karmagiklik Wired
Bilgi kanalt kisilerin ve Negroponte teorisi Mosaic
Sibernetik olaylarin Nielsen Ekonomi
organizma plansiz bir Rheingold Biyoloji
Dijital iletigim sekilde Feminizm
tanimlanmasi
Berners Lee
Sireglerin, Castells Anlatibilim
Akademik Dijital iletisim kisilerin ve De Kerkhove Siyasal bilimler | Netscape
dijital Kimlikler olaylarin Levy Kdltdrel Explorer
kaltarler, Hipermedya sistemli bir Logan caligmalar Yahoo
Kritik dijital | Etkilesimli sekilde Manovich Bilimsel
kilttrler kurgu tanimlanmast, Murray teknolojik
Birlestirici zeka | kritik ve Nielsen calismalar
Ag toplumu derinlemesine Piscitelly
yaklagim Turkle
Ryan
2000-2008
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Internet Agcik kaynak Dijital iletigim Barabasi Onceki teorik Linux
calismalari Kisiden kisiye ve kuramlarinin | Gauntlett kuramlar (1993- | Flash
Bloglar yeniden Gillmor 2000) Google
Wikiler yapilandirilmas: | Huberman Ludoloji(internet | Blogs
RSS Liestol oyunu Wiki
Semantik ag Marshall caligsmalari) P2P
O’Reilly Ag teorisi Web 2.0
Kullanici-Ag Open Source
teorisi

Tablo-5: Teorik Dijital Kiiltiiriin Yansimalari.
Kaynak: Carlos Alberto Scolari, A.g.m., s. 954,

Yukarida bulunan dijitallesme siirecinin gegirdigi evrim, 1960’larda baglamakta
ve giiniimiize kadar devam etmektedir. 1960 ile 1984 yillar1 arasinda teknik gelismeler
yasanmig, programlama {izerinde durulmus ve sosyal aglara iliskin ilk kuramsal
sOylemler ortaya atilmistir. 1984-1993 yillar1 arasinda insan bilgisayar etkilesimi artmus,
etkilesimli medyadan bahsedilmistir. 1993-2000 yillar1 arasinda, dijital topluma iliskin
tepkiler olusmus ve dijital iletisim agirlik kazanmistir. Yine bu siirecte psikoloji,
ekonomi, biyoloji ve siyasal bilimler gibi farkli bilim dallar1 kuramsal ¢ergevede dijital
stirecle ilgilenmistir. 2000’I1 yillardan gilinlimiize ise dijital iletisim kuramlariin
yeniden yapilandirilmasi tizerinde durulmus kisiden kisiye iletisim temelli sosyal aglar
yeni kanallarla olusturulmustur. Siirecin tamamina bakildiginda, teknik bir noktadan
pratik bir noktaya gelindigi ve her kesimden insanmn dijital kultlr icerisinde bir
paylasimce1 olarak bulunabilecegi goriilmektedir.

Yeni medya, kullanilmasinin kolayligt ve sundugu igerigin zenginligi
bakimindan bazi 6zellikler tasimaktadir. Bu 6zellikler yeni medyanin tarih igerisinde
evrim gegirmesi ve bu evrim sonucunda islevselliginin artmasiyla ortaya ¢ikmistir. Yeni
medyanin yukarida bahsedilen gelisim siireci, toplumlarin ekonomik, politik ve sosyal
yasamlarinda oOnemli degisikliklere yol a¢maktadir. Bu degisiklikler su sekilde
siralanmaktadir™®”;

1. Elde Edilen Enformasyon Miktarinda Artig: Yeni medya, halkin veya ortalama

insanlarin elde edebildigi enformasyon ve bilgi miktarinda 6nemli bir artig

Y97 incilay Cangdz, “Yeni Iletisim Teknolojileri ve Yeni Medya”, Editor: N. Aysun Yiiksel, iletisim

Bilgisi, Eskisehir, Anadolu Universitesi Yaynlar1, 2007, ss. 241-242.
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saglamaktadir. Yeni medyanin olusturdugu yeni kanallar, var olan
enformasyona, habere ve bilgiye ulasilmasini kolaylastirmaktadir. Iletisim
kanallarindaki artis sayesinde arsivler, miizeler, kiitiiphaneler veya kitle iletisim
araclar1 gibi kurumlarin depoladig1 bilgilere, bilgisayar araciligiyla halkin
erisimi miimkiin olmaktadir. Ayrica iletisim kanallarinin niceliksel olarak artisi,
enformasyona olan talebi arttirirken, enformasyon iiretiminde de miktar olarak
artis yaratmaktadir.

. lletisim Siirecinde Hizlanma: Yeni medya haberin bilginin ve enformasyonun
cok hizli bir sekilde yayilmasini saglamaktadir. Uydular ve bilgisayar aglariin
haberlesme amagli kullanimiyla zaman ve mekandan kaynaklanan sinirlar
ortadan kalkarak diinyanin her yerinde canli, goriintiilii ve sesli 24 saat boyunca
enformasyon, haber ve bilgi yayinlamak ve bunlara erismek miimkiin hale
gelmektedir.

. Tletisim Siireci Uzerinde Alict Kontrolii Artmistir: Yeni medya hedef veya
alicilarin iletisim siireci tizerinde kontroliiniin artmasina neden olmakta, alicinin
da igerik lizerindeki denetimi arttifindan, iletisim siireci geleneksel medyaya
kiyasla daha fazla demokratiklesmektedir. Ornegin televizyonda uzman bir
konukla sdylesi yapilmaktayken izleyicilerin telefon, e-mail veya cep
telefonuyla mesaj gonderme gibi farkli kanallardan sorularla programa
katilmasi, igerigi belirlemis olmakta; izleyicilerin ihtiyag ve talepleri
dogrultusunda bir konusma yapilmaktadir.

Yeni medya iletisim siirecini hizlandirmis ve hizlandirmaya devam etmektedir.

Gelisim siireci dogrultusunda diisiiniildiiglinde, yeni medyanin teknik doniisiimiinii

stirdlirdiigli ve bu teknik doniisiim sonucunda, islevsel 6zelliklerini arttirarak web 2.0’ 1n

ortaya ¢ikmasini sagladigini sdylemek miimkiindiir.

1.7. Web 2.0 ve Sosyal Medya

Teknolojik gelismenin saglanmasi ve internet olanaklarinin artmasiyla birlikte

kullanicilarin daha 6nce okuma ve aligveris yapmakla sinirli olan web Uzerindeki

etkinligi en Ust diizeye ¢ikmakta; teknik bilgiye gerek duymaksizin igerik olusturmalari

ve bunlar1 paylagmalart miimkiin olmaktadir. Etkinlige ve iletisime dayali, bilginin hizl
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ve smirsiz paylasimini miimkiin kilan web agina, 2004 yilinda O’Reilly Media’nin

108 Wweb 2.0, internet kullanicilarinin

kurucusu Tim O’Reilly “Web 2.0” adin1 vermistir
ortaklasa ve paylasarak yarattig1 sistemi tanimlamaktadir. Web 2.0 uygulamalari, daha
cok kisi kullandikca ilerleyen bir yazilim hizmeti saglamakta, bireysel kullanicilar
icermekte, kisinin kendi veri ve hizmetlerinin bagkalar1 tarafindan yeniden
tasarlanmasina izin vermekte ve siirekli giincellenmektedir. Bu anlamda Web 2.0 6zellik

bakimindan, Web 1.0’a gore gelismis bir yap1 géstermektedir (Bkz. Tablo-6).

Web 1.0 Web 2.0

Bigcim Okuma Yazma ve katkida bulunma

Icerigin dncelikli 6gesi Sayfa Postalama/kayit

Durum Statik Dinamik

Araciligryla goriiniir. .. Herhangi bir web | Tarayicilar, RSS okuyuculari
tarayici

Yapisi Kullanici hizmeti | Web hizmeti

Icerigin yaratilmast... Web kodlayici Herhangi biri tarafindan
tarafindan

Tablo-6: Web 1.0 ve Web 2.0 Arasindaki Farklar.
Kaynak: Susan Rice Lincoln, Mastering Web 2.0 Transform Your Business Using Key Website and
Social Media Tools, London and Philadelphia, Kogan Page, 2009, s. 9.

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi Web 2.0, Web 1.0’a gore kisinin bireysel
kullanimin1 kolaylastirmakta, dinamik bir yap1 sunmakta, bireysel tercihleri 6n plana
cikarmaktadir. Web 2.0’1n igeriginde, konuya miidahale etme miimkiin olmakta ve tiim
amator kullanicilar i¢in pratik uygulamalar ve paylasim esas alinmaktadir. Web 1.0
duragan bir yap1 ve bilgilere ulagsma oOzelligi gostermektedir. Web 2.0 insanlarin
birbirleriyle etkilesim i¢inde olabildigi ve sadece okumanin degil katilimin gerceklestigi
bir platform 6zelligi tasimaktadir. Web 1.0, diinyanin en biiyiik kiitiiphanesi iken, web
2.0 diinyanin en biiyilik kafesi olarak goriilmektedir. Bir web 1.0, basit iken, Web 2.0,
daha karmagik, hareketli ve daha fazla insana yonelik uygulamalari miimkiin
kilmaktadir. Bir sitenin web 1.0 ya da web 2.0 olup olmadigina karar vermek, sitelerin

kismen dinamik olmasindan, yeni &zellikler sunmasindan ya da kullanicilarin aktif

198 Murat Kahraman, Sosyal Medya 101, istanbul, MediaCat Yayinlari, 2010, s. 13.
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katilim1 olmaksizin biitiiniiyle istenildigi sekilde yeniden tasarlanmasindan dolay1 zor
olmaktadir.

Ik gercek web 2.0 sitelerinin ¢ogu, 2003’iin sonlar1 2004’{in baslarinda ortaya
cikmistir. 2000’lerin baslarindan beri yapi itibariyla degismekte olan siteler, giivenle
web 1.0 olarak dikkate alinmaktadir (Ornegin IMDB gibi). Ayn1 zamanda giiniimiizde
web 2.0 olarak adlandirilan ¢ogu kavramimn AOL ve Geocities’in ilk bigimlerindeki

109 Web 2.0 uygulama tirleri,

temel yapilar1 olarak goriildiigiinti sdylemek miimkiindiir
sosyal etkilesim ve bunlarin sagladig: etkiler bakimindan ii¢ boyutta incelenmektedir.

Bu boyutlar ayrintili olarak asagidaki sekilde gosterilmektedir (Bkz. Sekil-9).

Web 2.0’1n Boyutlari

Uygulama Tiirleri Sosyal Etkiler Olanak Saglayan
Teknolojiler
Bloglar Y‘::;I:{r‘:';'e Acik Kaynak:
Sosyal Aglar (Igerik) A RSS
) cikhik o
Kitleler Ag Wikiler
Forumlar/llan Sohbet AJAX
_ Yazi Panolari Topluluk Mashuplar
Icerik Kaynaklari Demokratiklesme/ Widgetler
Kullanici Kontrolii

Sekil-9: Web 2.0’1n 3 Boyutu.
Kaynak: Efthymios Constantinides, “Social Media/Web 2.0 as Marketing Parameter: An Introduction”,
http://www.marketing-trends-congress.com, Erigim Tarihi: 12.02.2011.

Web 2.0’ boyutlarinda uygulama tiirleri igerik kaynaklarina ve aglara iliskin
bir yap1 gostermektedir. Web 2.0, uygulama tiirlerine ek olarak sosyal etkileri
bakimindan da farkli bir boyutta ele alinmaktadir. Kullanicilarin katilimi, sayfanin
kullanima ne kadar agik oldugu, hangi amagclarla ve nasil kullanildigi bu boyutta

degerlendirilmektedir. Diger yandan bu teknolojilerin kullanicinin miidahalesine imkan

199 Erkan Akar, Sesyal Medya Pazarlamasi Sosyal Web’de Pazarlama Stratejileri, Ankara, Efil
Yayinevi, 2010, s. 15.

53


http://www.marketing-trends-congress.com/

vermesi bakimindan teknolojik olanaklari ti¢lincti bir boyutu ifade etmektedir. Bu
gruplamalar, Web 2.0 uygulamalarinin daha iyi anlasilmasi degerlendirilmesi i¢in 6nem
tasimaktadir.

Web 2.0°1 agiklayan trendler ve dzellikler su sekilde ifade edilmektedir™®:

e Gergek bagl diinya: 1 milyarin iizerinde insan internete girmektedir.

e Network etkisi: Bir yazilim, iirlin ya da hizmeti daha ¢ok insan kullandik¢a, bu
yazilim iiriin ya da hizmet, daha degerli hale gelmektedir.

e Yardimci yaratict olarak kullanicilar: Insanlar sadece cevrimici materyallerin
okuyucusu degil, ayn1 zamanda yazar1 ve yaraticist konumundadir. Insanlarin
katkilari, kullandiklar1 yazilim ve hizmetlerin degerini arttirmaktadir.

e Yetki genislemesi: Interneti kullananlar diinya geneline yayilmis olsa da bu
insanlar birlikte hareket ettiklerinde, bilereck ya da bilmeyerek miisterek
hareketlerinin giicii cok biiyiik etki ve tesir yaratmaktadir.

e Aciklik: Veri ve yazilim gibi internetin ¢ogu parcasi, onlar1 kullanmak isteyen
insanlar i¢in, diisiik iicretli cok az ya da flicretsiz olarak elde edilebilir hale
gelmektedir.

e Karma hale getirebilme: Bu o6zellik genellikle ¢ok kaynagi birlestirme
(mahsuplar) olarak adlandirilmaktadir.

e Ortaya ¢ikma: Web 2.0 yazilimi, esnek bir yap1 sunmakta ve onu kullanmanin
yollarin1 bulmak i¢in tasarimcilarindan ziyade kullanicilarina dayanmaktadir.

e Zengin deneyimler: Web siteleri video, resim ve canli goérsel ortamlar

icermektedir. Bu igerikler gercek yasam deneyimlerine benzemektedir.

Web 2.0 tanimlayan sosyal yazilim araglar1 hizla bliyiimege devam etmekte ve
sosyal medya ortaminin degisimini dogrudan desteklemektedir. Web 2.0 gibi
teknolojiler kullanim agisindan hizli bir sekilde yayilmaya devam etmekte ve ozellikle
geng kusak tarafindan benimsenmektedir. Web 2.0’1n ilk amaci topluluklari olusturmak
ve bu topluluklarin sohbet icin birbirleriyle etkilesim saglamasini desteklemektir.

Araglar ve uygulamalar agisindan diisiiniildiiglinde Web 3.0 ve Web 4.0 kavramlarinin

19 Ben Rigby, Mobilizing Generation 2.0: A Practical Guide to Using Web 2.0: Technologies to
Recruit, Organize and Engage Youth, Jossey-Bass, San Francisco, 2008, ss. 7-8.
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da temelinin atildig1 goriilmekte ve sosyal medya kavraminin igeriginin zenginlesecegi
s0z konusu olmaktadir. Web 2.0 sosyal medyanin daha c¢ok teknik boyutunu ifade
etmektedir. Uygulama boyutunda ise Web 2.0 yerini sosyal medya kavramina
birakmaktadir.

Satko ve Brake (2009) sosyal medya kavramini, medya etkilesimlerinde
kullanilan fikirleri, bilgileri ve haberleri segen insan topluluklar1 arasindaki faaliyetler,
uygulamalar ve davraniglar olarak ifade etmektedir. Medya etkilesimleri, kelime, resim,
video ve ses formunda kolayca ulasim saglamanin miimkiin oldugu web tabanl
uygulamalardir™. Lariscy vd. (2009) sosyal medyayi, bloglarin, ¢evrimi¢i network
sitelerinin diinya ¢apinda ve anlik ag iletisiminde bilgi aktarma ve paylasma mecrasi

olarak tanimlamaktadir*®2,

Sosyal medya, medyanin kolayca paylasilmasi igin
tasarlanan bir teknoloji iiriinii olarak agiklanmaktadir. Sosyal medya terimi, bloglar,
wikiler, postcastler, mikro bloglar, formlar, sosyal yer imleri gibi uygulamalari ve
fotograf, video, miizik paylasimi kavramlarin1 bir ¢at1 altina toplamaktadir.

Sosyal medya bir davranistan daha c¢ok birtakim araclari, paylasimin,
igbirliginin, olusumun ve katilimin yerine gbzlem iizerindeki fikirleri ifade
etmektedir'™:

e Sosyal medya katilim altyapisini icermektedir. Baska bir deyisle, kullanicilarin
uygulamalarina yeni uygulamalar eklenebilmektedir.

e Sosyal medya kolektif zekanin kullanilmasini1 saglamaktadir. Boylelikle, cografi
anlamda ne kadar farklilik olursa olsun takim olarak birlikte ¢alisilabilmektedir.

e Soysal medya kiiclik nigler ile bilgi paylasimini kolayca saglamaktadir. Yazar
Chris Anderson’in makale ve kitaplarinda Amazon.com ve Netflix benzeri is ve

ekonomi modellerini tanimlamak icin kullanilan “Uzun Kuyruk” yaklagimi en

kiiclik pazardan pay elde edebilmek i¢in agiklayici bilgi sunmaktadir.

111 on Safko, David Brake, The Social Media Bible: Tactics, Tools and Strategies For Business
Success, New Jersey, John Wiley & Sons Inc, 2009, s. 6.

"2Ruthann Weaver Lariscy, Elizabeth Johnson Avery, Kaye D. Sweetser, Pauline Howes, “Research in
Brief An Examination of the Role of Online Social Media in Journalists’ Source Mix”, Public Relations
Review, Say1: 35, 2009, s. 314.

113 Sysan Sweeney, Randall Craig, Social Media for Business, 101 Ways to Grow Your Business
without Wasting Your Time, Canada, Maximum Press, 2011, s. XVI.
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e Sosyal medya ile dinleyicilerin ve yazarin rolii arasinda kolayca gecis
yapilmaktadir. Kolay kullanimli yazilim, siradan kimselerin kendi igerigini

olusturabilecegi ve bagkalari ile sorunsuz paylasabilecegi bir yazilimdir.

Sosyal medya asagidaki 6zelliklere sahip ¢evrimi¢i medyanin yeni tiiriiniin bir
grubu olarak da anlagiimaktadir***:
Katilim

Sosyal medya, ilgili olan herkesin katilimini saglamay1 ve geri bildirim almay1
tesvik etmektedir.
Acikhk

Sosyal medya hizmetlerinin ¢ogu, geri bildirim ve katilimin yolunu agmaktadir.
Oy kullanmay1, yorumlar1 ve bilgi paylasimini tesvik etmektedir. Nadir olarak erisime
herhangi bir engel koyarak karsi ¢ikmaktadir.

Konusma (Conversation)

Sosyal medya, radyo-TV yayii ile izleyiciye ulasma ve yaymanin 6tesinde, ¢ift
yollu bir konugma olarak gortilmektedir.
Topluluk (Community)

Sosyal medya, topluluklarin kendi aralarinda hizli ve etkili bir ileti akisi
gerceklestirmesine izin vermektedir. Topluluklar kendi aralarinda, fotograf, siyasi konu
veya begendikleri TV gosterileri gibi ortak ilgi alanlarini paylasmaktadir.
Baglanmishk/Baglantih Olma

Baglantilarinin iizerinde gli¢lenerek biiyliyen sosyal medya tiirlerinin ¢ogu, bu
baglar1 bagka alanlar, kaynaklar ve insanlar i¢in kullanmaktadir.

Sosyal medya; Facebook, Youtube, Likedin, Yahoo groups, Wikipedia, Myspace
ve her kesimden kisinin kullanabildigi diger yiizlerce siteyi igermektedir. Bu sitelerde
su uygulamalar miimkiin olmaktadir'®:

e Arkadaslarla, meslektaslarla ya da yabanci kimselerle baglant1 kurma

e Igerik yaratma, yazma ve yaymnlama

" Crossing, “What is social media?, http://content9.wuala.com, Erisim Tarihi: 12.01.2011.

5Richard D.Waters, Emily Burnett, Anna Lamm, Jessica Lucas, “Engaging Stakeholders Through Social
Networking: How Nonprofit Organizations Areusing Facebook”, Public Relations Review, Cilt: 35,
2009, s. 106.
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e Bir sey hakkinda fikir belirtme, igerigi siisleme ve siniflandirma

e Serbest sekilde ve yaratici bigimde ¢esitli formatlar1 kullanma

Kullanim alaniin ve olanaklarinin genis olmasi sosyal medyanin kullanimina

yonelik ilgiyi de arttirmaktadir. Bu ilgiyi, son yillarda sosyal medya sitelerinin kullanim

sayisinin incelenmesi ile gérmek miimkiindiir**®;
. Blogger - 222 milyon

. Facebook - 200 milyon

. MySpace - 126 milyon

. WordPress - 114 milyon

. Windows Live Spaces - 87 milyon

. Yahoo! Geocities - 69 milyon

. Flickr - 64 milyon

. hi5 - 58 milyon

. Orkut - 46 milyon
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. Six Apart - 46 milyon
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=

. Baidu Space - 40 milyon
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. Friendster - 31 milyon
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. 56.com - 29 milyon
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. Webs.com - 24 milyon
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. Bebo - 24 milyon
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. Scribd - 23 milyon

[EEN
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. Lycos Tripod - 23 milyon
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o

. Tagged - 22 milyon

[EN
[(e]

. imeem - 22 milyon

N
o

. Netlog - 21 milyon

Sosyal medya kavrami ve uygulamalarinin

yorumlanmasini saglamak ig¢in, farkli alanlardaki

18| on Safko, David K. Brake, A.g.e., ss. 58-59.
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akademisyenler tarafindan ¢esitli siniflandirmalar yapilmaktadir. Mangold ve Faulds’un

117.

(2009) sosyal medyaya iliskin siniflandirmasi asagidaki sekildedir™":

Sosyal ag siteleri (MySpace, Facebook, Faceparty)
Yaratici caligma paylagma siteleri:

o Video paylasma siteleri (YouTube)

o Fotograf paylasma siteleri (Flickr)

o Miizik paylasma siteleri (Jamendo.com)

o Destekle birlestirilmis igerik paylagimi (Piczo.com)

o Genel entelektiiel sermaye paylasim siteleri (Creative Commons)
Kullanici destekli bloglar (The Unofficial AppleWeblog, Cnet.com)
Kullanic1 destekli websiteleri/bloglar (Apple.com, P&G’s Vocalpoint)
Kullanici destekli yardim siteleri (Dove’s Campaign for Real Beauty,
click2quit.com)

Sadece davetli sosyal aglar (ASmallWorld.net)

Is ag siteleri (Linkedin)

Isbirlik¢i websiteleri (Wikipedia)

Sanal diinyalar (Second Life)

Ticari topluluklar (eBay, Amazon.com, Craig’s List, iStockphoto,
Threadless.com)

Podcastlar (The Hobson and Holtz Report)

Haber dagitim siteleri (Current TV)

Egitim materyalleri paylasim1 (MIT OpenCourseWare, MERLOT)

Acik kaynak yazilim topluluklar1 (Mozilla’nin spreadfirefox.com, Linux.org)
Kullanicilarin, ¢evrimigi hikaye, miizik, video vb. paylagmalarina izin veren

sosyal igaretleme siteleri (Digg, del.icio.us, Newsvine, Mixx it, Reddit)

Mangold ve Faulds yukaridaki ayrintili smiflandirmayi, sosyal medyanin

islevlerini ve uygulamalarini diislinerek yapmislardir. Bu siiflandirmada sosyal medya

gecmisten giiniimiize tiim yonleriyle ele alinmis ve farkl tiirlerdeki basliklar birbirlerine

17 W . Glynn Mangold, David J. Faulds, “Social media: The New Hybrid Element of the Promotion Mix”,
Business Horizons, Cilt: 52, 2009, s. 358.
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alt baslik olmadan kullanilmistir. Constantinides ve Fountain (2008) ise web 2.0
uygulamalarin1 sosyal medya g¢ercevesinde bes ana kategoride siniflandirmaktadir. Bu
kategoriler sdyle siralanmaktadir®;

e Sosyal Aglar

e Bloglar

e [isbirlikgi Siteler

e Forum Ilan Panolari

e Igerik Toplayicilar
1.7.1. Sosyal Aglar: Kullanicilara kigisel icerikleri ve iletilerini paylagsmak, kendi web
sitelerine sahip olmak icin olanaklar sunan uygulamalara sosyal ag denilmektedir.
Http://www.facebook.com, http://www.myspace.com, www.hyves.nl,
http://www.ning.com/ gibi birgok Ornegi bulunmaktadir. Bir sosyal ag bireyler
arasindaki iliskiler haritasinin basit bir yapisini olusturmaktadir. Bu ag igerisinde grup
hesaplart acilmakta ve sosyal medyay:r kullanan ¢ogu kisi bu gruplarin bir pargasi
olmaktadir. Bu aglar aile, arkadas, isyeri, okul ve hobiler gibi farkli gruplar
desteklemektedir''®. Sosyal ag olusturma araglari, kullanicimin kendisi ve ilgi alanlari
hakkinda arkadaslariyla, profesyonel is arkadaslariyla ve digerleriyle bilgi paylasimina
imkan saglamaktadir. Bu aracglarin cogu, bir profil yaratmayi, mesaj icerigi olusturmayi
(yaz1, video, ses, fotograf, vb.) ya da uygun bulunan seylerle baglanti kurmay1
saglamaktadir 120
Facebook

Facebook Inc, insanlarin arkadaslariyla iletisim kurmasimi ve bilgi aligverisi

yapmasini amaclayan sosyal paylasim web sitesi olarak bilinmektedir. 4 Subat 2004
tarihinde Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook,
oncelikle Harvard Universitesi dgrencileri i¢in olusturulmus, daha sonra Boston
civarindaki okullar1 i¢ine almis ve iki ay icerisindeki Ivy Ligi okullarinin tamamim

kapsamustir. Ilk sene igerisinde de; Amerika Birlesik Devletleri'ndeki tiim okullar

18 Efthymios Constantinides, Stefan J. Fountain, “Web 2.0: Conceptual Foundations and Marketing
Issues”, Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, Cilt: 9, Say1: 3, 2008, s. 233. (Not:
Constantinides ve Fountain’in sosyal medya smiflandirmasinin, kapsayiciligt ve igerigi nedeniyle
Uzerinde ayrintili olarak durulacaktir).

119 gysan Rice Lincoln, A.g.e., 2009, s. 122.

120| on Safko, David K. Brake, A.g.e., s. 26.
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Facebook’ta hesap acabilmistir. Uyeler ilk yillarda sadece s6z konusu okulun e-posta
adresiyle (.edu, .ac.uk, vb.) liye olabilmekteyken daha sonra ag icine liseler ve daha
biylk kurumlar katilmistir. 11 Eyliil 2006 tarihinde ise Facebook tiim e-posta
adreslerine, baz1 yas siirlandirmalar1 getirerek hesap acabilme hakki vermistir'?!. Bu
tarihten sonra her kesimden insan, -bazi durumlarda yalan ve yanlis bilgilerle- Facebook
hesab1 acabilmektedir. Bu sosyal agin kisileri ¢ekme giicii kurumlarin dikkatini
cekmekte ve farkli alanlarda hizmet veren kurumlar, Facebook hesab1 olusturarak gerek
i¢ miisterileri ve gerek dis miisterileriyle ¢esitli paylagimlarda bulunmaktadir.
Facebook uygulamalar asagidaki faydalar: sunmaktadir*?:
e Bir restoranin, Facebook sayfalar1 araciligiyla rezervasyon almasini saglamaktadir.
e Powerpoint sunumlarini internete aktararak paylasmay1 ve her kesimden insana ya
da istenilen insanlara gosterme olanagi vermektedir.
e Konferans goriismesi gergeklestirmeden, Facebook araciligiyla goriismeler
yapmayl, sesli mesaj gondermeyi ve almayi saglamaktadir.
e Dosyalar1 ve proje planlarini paylagsmaya olanak tanimaktadir.
e Facebook araciligiyla miisteri programi goriismeleri yapmaya izin vermektedir.
e Takvim, fotograflar ve detaylar ile {irlinlin 6zelliklerini biriktirme olanagi
tanimaktadir.
e Gorev ve amag siiflandirmast yapmay: desteklemektedir.
e RSS sayesinde blog postalarin1 almay1 ve profil veya sayfanin giincellenmesini
saglamaktadir.
Facebook 2010 yili Agustos ayir itibariyle 500 milyon kayitli kullanici hesabina

ulagmustir.

12 http://tr.wikipedia.org, Erisim Tarihi: 02.01.2011.
122 Sysan Sweeney, Randall Craig, A.g.e., s. 54.
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Sekil-10: Facebook’un Yiikselisi.
Kaynak: __ | http://www.bbc.co.uk, Erisim Tarihi: 02.01.2011.

Yukaridaki grafikte de goriildiigii gibi Facebook kullanicilari, 2004 yilindan
2010 yilina kadar siirekli ve hizli bir artig gostermistir. 2004 yilinda kullanilmaya
baslayan Facebook, 2010 yilinda bes yiiz milyon sinirina dayanmuistir.

Twitter

Mikroblog olarak adlandirilan Twitter, herhangi bir kullanicinin, herhangi bir
konudaki iletisini bilgisayar ve telefon hiicresi iizerinden, 140 karaktere sigdirarak,
sosyal bir ag yardimiyla baglantili oldugu kisilere {icretsiz iletme servisidir. Kullanici,
Twitter hesabin1 agtiktan sonra diger iiyelerle baglantiya ge¢gmek i¢in istedigi kisileri
davet etmektedir. Twitter’a, twitpic uygulamasi sayesinde fotograf ve twitvid
uygulamasi sayesinde de video yliklenebilmektedir. Yiiklenen fotograflar ve videolar
sayfanin  yalnizca yazi tabanli  gorlinmesinin  Oniine  ge¢mekte, sayfayi
zenginlestirmektedir. Ayrica sayfa, kullaniciya Onerilen degistirilebilir arka sablonlara
sahip olmakla birlikte, kullanici istedigi goriintliiyli sayfanin arka sablonu olarak

kaydedebilmektedir.
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Linkedin

2003 yilinda Reid Hoffman tarafindan ve is ag1 (business network) kurmak i¢in
“Diinyanin En Biiylik Profesyonel Sosyal Ag1” (World’s Largest Professional
Network), sloganiyla kurulmus olan Linkedin’de, kisinin ag1 ne kadar genislerse ona
gore degisen amblem olusmaktadir. Amblem yuvarlak i¢inde noktalarla baglamakta ve
bu noktalar, kendi arasinda bazi aglar ve sekiller olusturmaktadir. Linkedin benzeri

Cember Net ve Xing gibi sosyal ag siteleri bulunmaktadir.

Myspace

MySpace, sanal ortamda kullanici denetiminde iletisim ve arkadagliklar
Kurulabilen, kisisel profillerin, bloglarin, gruplarin, resimlerin, miizik ve videolarin
barindirilabilecegi bir sosyal iletisim web sayfasidir. Myspace 6zellikle iinlii olmamis
grup ve sarkicilarin herhangi bir ticret almadan sarkilarimi siteye yiikleyip biiyiik
Kitlelere sunmasina imkan vermektedir. Myspace, yiikklenen miizik eserlerinin telif
hakkin yiikleyen kisilerden almamakta, bedava reklam sitesi gibi gorev iistlenmektedir.
Myspace'e fotograf ve kisisel bilgi eklenebilmektedir. Bu eklenen bilgi "privacy"
ayarlar1 tarafindan korunulmaktadir. Dolayisiyla kullanicilar istedikleri kisilerle

3

profillerinin igeriklerini paylasmaktadnlz. Myspace, 2009 yili itibariyle internet

tizerindeki en biiyiik ve en popiiler sosyal aglardan biridir ve her gegen giin artan 100

124 Thomas Anderson tarafindan kurulan Myspace,

milyonu askin liyesi bulunmaktadir
“a place for friends” (arkadaslik yeri) sloganini kullanmakta ve Facebook’la birlikte

kullanicis1 en hizli artan sosyal ag olarak bilinmektedir.

Plaxo

Plaxo, insanlara adres defterlerini otomatik bir sekilde giincellemeleri igin
olanak tamiyan bir ara¢ olarak hizmet vermeye baslamistir. Ancak Linkedln ve
Facebook’un etkisiyle seklini degistirerek daha c¢ok calisanlara hizmet vermektedir.

Plaxo kullanicilara Twitter, Flickr, Facebook, MySpace, Digg ve YouTube’u iceren

12 http://tr.wikipedia.org, Erisim Tarihi: 12.02.2011.
124 on Safko, David K. Brake, A.g.e., s. 49.
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diger sosyal aglar iizerinde ne yaptiklari konusunda bilgi eklemelerine olanak saglayan
bir haber kaynagi olma gorevi listlenmektedir.

Yukarida bahsedilen sosyal aglar, farkli disiplinler tarafindan takip edilmekte ve
kisilerin sosyal aga olan ilgileri arastirilmaktadir. Bu arastirmalarin {izerinde durulmasi,

sosyal aga iliskin sosyal ag teorisini ortaya ¢ikarmistir.

1.7.2. Sosyal Ag Teorisi

Sosyal ag teorisi disiplinleraras1 teorik bir g¢ercevede, aglarin kullanicilar
arasindaki iliskilerini ifade etmektedir'®. Bir sosyal ag teorisi sosyal ag analizi olarak
da adlandirilmakta ve agin yapisinin kullanicilart nasil etkiledigini arastirmaktadir'.
Sosyal ag teorisine gore, sosyal ag calismalari, sosyoloji, antropoloji, psikoloji ve
Orgiitsel calismalar1 iceren aynm1 zamanda ¢ogu alanda yararli bulunan teknikleri
gelistirmekte ve bu tekniklerin takibini kolaylastirmaktadir™®’. Sosyal ag teorisi, sosyal
ag uzerinden gerceklesen iliskilerdeki yapilar1 ve ¢ikarimlari, 6zel davranis ilkeleri

cercevesinde ac;1klamatktad1r128

. Bu teori insanlarin sosyal anlamda birbirlerine bagl
olduklarin1 ve birbirleriyle ¢esitli araglar yardimiyla iletisime ge¢cmeyi tercih ettikleri
diisiincesini 6ne stirmektedir. Bu dogrultuda internetin kisilerin sosyallesmesinde katkis1
tizerinde durmaktadir.

Sosyal ag teorisi, 1930’larda gerceklesen grup dinamikleri ve sosyometrinin
olugsmasi1 ¢aligmalarina dayanmaktadlrlzg. Insan iliskilerinde kisilerarasi uygulamalara
doniik sosyometri, 6zellikle insanlarin se¢im yaparken farkli gérev ve durumlarda nasil
birbirinden farkli davrandigim 6l¢mektedir™°. Buna ek olarak sosyometri siirekli devam

eden Ol¢iimlemeye yonelik arastirmalart ve grup dinamikleri i¢in gdzlemleme

yaklasimini desteklemektedir.

125 John Scott, Social Network Analysis, Londra, Sage Publications, 1991, s. 11.

126 Andrew Kenan, Ali Shiri, “Sociability and Social Interaction on Social Networking Websites”,
Library Review, Cilt: 58, Say1: 6, 2009, s. 439.

27 Tim Finin, Li Ding, Lina Zhou, Anupam Joshi, “Social Networking on the Semantic Web”, The
Learning Organization, Cilt: 12, Say1: 5, 2005, s. 418.

128 Barbara Schultz-Jones, “Examining Information Behavior Through Social Networks An
Interdisciplinary Review”, Journal of Documentation, Cilt: 65, Say1: 4, 2009, s. 594.

129 Jacob Levy Moreno, Who Shall Survive?, New York, Beacon Press, 1934, s. 35,

130 Herbert H. Blumberg, Paul A. Hare, “Sociometry Applied to Organizational Analysis: a Review”,
Action Methods, Cilt: 52, Say1: 1, 1999, s. 17.
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1.7.3. Bloglar: Weblog kelimesinin kisaltilmast olarak kullanilmaktadir. Cevrimigi
giinliik olarak web 2.0’in en ¢ok bilinen ve en hizli biiyiiyen kategorisini ifade
etmektedir. Bloglar, siklikla Podcastlarla —tasinabilir aygitlara- download edilebilen ya
da dinlenebilen dijital ses ve video ile bitiinlestirilmektedir. Ornekleri:
http://gizmodo.com, http://www.boingboing.net, http://www.huffingtonpost.com’dur.
Bloglar, metne ait gorsel ve isitsel yaratici bir kayit ve paylasim uygulamalari anlamina
gelmektedir. Bloglar siklikla, metni, resimleri, diger bloglari, web sayfalarin1 ve

konularma iliskin diger medyay1 bir araya getirmektedilr131

. Bloglarin bir internet sitesi
oldugunu soylemek miimkiindiir. Ama bir konu hakkinda yazmaya ve paylagmaya
istekli olan ve diinyaya uzmanlik alanini anlatmak isteyen biri tarafindan yaratilan,
devam ettirilen 6zel bir tiir site niteligi gostermektedir. Bir blog, diinyayla iletisim
kurma tutkusu olan bir kisi tarafindan yazilmaktadir. Birkag kisi tarafindan yazilan grup
bloglar1 ve hatta bir boliim ya da biitiin kurum tarafindan ftretilen (higbir sekilde
bireysel kisilik 6zellikleri tasimayan) kurumsal bloglar da bulunmaktadir.

Bir blog en son giincellemeyi, yani son gonderiyi sitenin en basina koymaktadir
(ters kronolojik siralama). Gonderiler blogda secilmis bilgi kategorilerinde goriilecek
sekilde etiketlenmekte ve ¢cogu zaman insanlarin blogda ya da arama motorlarinda
araylp bulmalarint kolaylastirmak i¢in gonderinin igerigi hakkinda tanimlayicilar
bulunmaktadir. Bir blog yaratmak i¢in kullanilan yazim, temel olarak kullanimi kolay
ve blog yazarlarinin herhangi bir HTML deneyimi olmasina gerek kalmadan yazi
yazabilmelerini saglayan kisisel bir igerik yonetme sistemidir*2. Blog yazarlari, ilgi
alanlarma yonelik birikimlerini paylasan farkli gruplara ayrilmakla birlikte, farkl
konularda iyi veya kotii deneyimlerini paylasan kisilerden olusmaktadir. Ornegin
aligverisi yapilan yeni bir iiriinle ilgili ya da giindelik yasam i¢inde herhangi bir konuda
yasanilan deneyimler yansitilabilmektedir. Blog yazarlar1 acik ve seffaf bir bicimde,
herhangi bir menfaat olmadan, tamamen yasadiklar1 ya da taniklik ettikleri ve kisiye

0zel deneyimlerini paylagmalar1 sebebiyle bir¢cok insan i¢in bu deneyimler 6nem

B'Haiging Yu, “Blogging Everyday Life in Chinese Internet Culture”, Asian Studies Review, Cilt: 31,
Aralik 2007, s. 482.

132 David Meerman Scott, Pazarlamamn ve iletisimin Yeni Kurallar, Istanbul, MediaCat Kitaplari,
2008, s. 68.
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tasimaktadir. Bloglar agizdan agza pazarlamanin da bir uzantist olma o6zelligi

gostermektedir.

1.7.4. Isbirlikgci Siteler: Belirli icerik tiirlerinin diizenlendigi ve paylasildig web
siteleridir. Asagidaki siteler 6rnek olarak gosterilmektedir:
e Ekleme yapilabilen ansiklopediler: www.wikipedia.org,
http://en.citizendium.org/wiki/Main_Page.
e Video paylasim uygulamalari: http://video.google.com, www.youtube.com,
http://etsylove.ning.com.
e Fotograf paylasim uygulamalari: http://www.flickr.com.
e Sosyal isaretleme uygulamalari: www.digg.com, http://del.icio.us.
Wikiler
“Wikiler kullanicilara sitedeki igerigi gilincelleyebilme, silebilme ya da

59134

yazabilme olanagi veren internet siteleridir En {inlii web sayfasi, 2001 yilinda

acilan cevrim i¢i ansiklopedi Wikipedia olarak bilinmektedir. Wikipedia’da 2,5
milyonun iizerinde Ingilizce makale ve bir milyonun iizerinde tiye bulunmaktadir'®.
Cevrim i¢i ansiklopedinin adi  “wiki” ile “encyclopedia”  sozciiklerinin
birlestirilmesinden olugsmaktadir. Wikilerde sayfanin onceki siiriimleri goriilebilmekte
bdylece sayfalar arasindaki stirlim farkliliklar takip edilebilmektedir. Wikilerde biiyiik
dokiimantasyonlar olusturulabilmektedir.
Sosyal Imleme (Social bookmarking)

Isbirlikci sitelerden biri olan sosyal imleme siteleri, insanlara yer imleri icinden
ilgili olduklar biitiin sayfalar1 bir araya toplama olanag vermektedir'®. Sosyal imleme

ya da social bookmarking, herhangi bir sitedeki yazi, fotograf, video gibi paylagimlarin

kitlelere ulastirilmasina yardim eden sistemdir. Sosyal imleme sitelerinde kisilerin

33 idil Sayimer, “Sosyal Medya ve Bloglarin Halkla iliskiler Siirecine Etkileri: Tiirkiye’de Halkla
Mliskiler Uygulamacilarimin Konuya Yaklasimi”, Editor: Sinem Yeygel Cakir, Teknolojinin Pazarlama
iletisimine Etkileri, Ankara, Nobel Yayin Dagitim, 2010, ss. 58-59.

3% David Meerman Scott, A.g.e., 2008, s. 107.

35 Antony Mayfield, “What is Social Media?”, Icrossing, Cilt: 1, 2008, s. 6.
http://www.icrossing.co.uk, Erisim Tarihi: 17.01.2011.

13Jill Armstrong, Tom Franklin, “A Review of Current and Developing International Practice in the Use
of Social Networking (Web 2.0) in Higher Education”, York St John University, 2008, s. 7-8.
http://www.mendeley.com, Erisim Tarihi: 12.08.2011.
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paylasmak istedikleri her tiirli linki bulmak ve bdylece siteye daha fazla ziyaretgi
cekmek mumkdnddr.

Digg, Social Bookmarks'in her tiirlii haber, video ve podcast iizerine
uzmanlagmis bir sosyal agi1 olarak bilinmektedir. Kullanicilar tarafindan baslik, tasvir ve
kategoriler ayarlanarak yeniliklere (Blog girdileri, basin bildirileri veya haberler) isaret
edilmekte ve diger kullanicilar tarafindan “digg it!” butonu vasitasiyla pozitif olarak
degerlendirme yapilmaktadir. Fakat bu isaretler spam veya bir baska acidan sorunlu
olarak algilandiginda isaret “goémiili” (bury) duruma gelmektedir. Digg it butonu,
kendine ait bir blog iizerine de konulmaktadir*®*’. Diger sosyal imleme siteleri de bu

sekilde calismaktadir.

1.7.5. Forum/ilan Panolar1: Genellikle 6zel ilgiler ¢ergevesinde bilgi ve fikir degisimi
i¢in olusturulan sitelerdir. Www.epinions.com, www.personaldemocracy.com,

http://www.python.org birkag drnegi teskil etmektedir.

1.7.6. icerik Toplayicilar: Kullanicilara ulasmay: istedikleri web icerigini tiimiiyle
diizenlemeye imkan veren uygulamalardir. Bu siteler “gercek zamanl birlik” ya da
“Zengin Site Ozeti” (Rich Site Summary/RSS) olarak bilinen teknigi kullanmaktadir.
Http://uk.my.yahoo.com/, http://www. google.com/ig, http://www.netvibes.com/ icerik
toplayicilara iliskin baz1 6rnekleri olugturmaktadir.

Yukaridaki basliklara ek olarak Podcastlar {izerinde de durmak gerekmektedir.
Podcasting (Oynatict Yayin Aboneligi)

Pod yaymni insanlarin diizenli giincellemeler alabilmelerini saglayan bir abonelik
uygulamasi ile baglantili sesli bir igerik olarak bilinmektedir. Wikipedia’da, podcasting
sOyle tanimlamaktadir:  Postcasting, mp3 teknolojisi ile blogging’in serbestliginin bir
karisimi olarak islevsellik kazanmaktadir. Blogging ile herhangi biri, bir muhabir
olmakta, Podcasting ile DJ ya da talk show sunucusu olabilmektedir*®®. Bir kelime
olarak ise podcasting, ipod ve Ingilizce’de "yaym" anlamma gelen "broadcast"

sOzclgliniin cast kismi alinarak tiiretilmistir. Kullanicilarina, ¢evrimici hazir miizik

137 http://tr.wikipedia.org, Erisim Tarihi: 12.03.2011.
138 Susan Rice Lincoln, A.g.e., s. 122.
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dosyalarini, ne zaman ve nerede isterlerse otomatik olarak indirebilmelerini ve
dinleyebilmelerini  saglamaktadir. Ancak podcasting, bir ipod’a gereksinim
duymamaktadir. Pod yayinlarin1 anlamanin en iyi yolu, Podcasting’i radyo yayinlarina
benzetmektir®®. Aradaki fark Pod yaymimin istenen her farkli boliimiinii dinlemek icin
internetten ya bilgisayara ya da iPod gibi taginabilir bir aygita indirmek gerkirken
Podcasting’leri, herhangi bir taginabilir medya oynaticisindan (medya player) ya da
bilgisayardan dinlemek mimkindr.

Yukarida sosyal medyanin ayrintili olarak incelendigi alti baslikta, farkl
kullanim alanlar1, farkli olanaklar ve igerikler goriilmektedir. Sosyal medyanin yukarida
bahsedilen tiim igeriklerinin sundugu olanaklar s6yle siralanmaktadir™*;

e Fikirler, durumlar ve diisiincelerin kronolojik diizenlemesini saglamakta bu yolla
e-postalardan daha fazla performans gostermektedir.

e Podcast video ve sesleri, farkli bicimlerde ve tasinabilir formatta dgrenmeyi
tesvik etmektedir.

e Isbirligini tesvik eden sosyal aglar, intranetleri ve kurumsal dizinleri (rehberleri)
degistirmekte ve e-posta sohbet kanallarinin degerini arttirmaktadir.

e Sosyal aglar kiigiik bir dis kuvvete itaat eden insanlar gibi ortak fikirlere sahip
insanlar1 biraraya toplayabilmektedir.

e Bloglar ve wikiler insanlar {retmeye, paylasmaya ve konusmaya tesvik
etmektedir.

e Insan ve aracil1 bilgi paylasimimi gelistirmektedir.

e Sosyal haber siteleri en azindan bazi demokrasiler iginde belli bilgilerin
popiilerligini gostermektedir.

e Sosyal aglar iiretim, satis ve pazarlama icin genel bilgileri kapsamaktadir.

e Tiketicinin fikirlerini anlamak i¢in ¢ok énemli yollar gostermektedir.

e Sosyal aglar rakipler, miisteriler ve beklenen yenilikler hakkinda pek ¢ok bilgiyi
icermektedir.

¥ Age.,s. 122,
140 Chris Brogan, Social Media 101 Tactics and Tips to Develop Your Business Online, New Jersey,
John Wiley & Sons Inc., 2010, ss. 6-7.
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e Bloglar higbir medyada sdylenemeyebilecek diisiincelerin 6zgiir bir ortamda
paylasilmasina ve diinya capinda dinleme ve takip etmeye izin vermektedir.
Ayrica diigiince siirecini bilmeyi saglamaktadir.

e Postcasts (video ve ses), bilgi ile yakinlik kurmak i¢in bir yol sunmaktadir.

e Postcastlar yeni araglarin becerilerini deneyen insanlar1 birlestirmektedir.

o Etiketleme, paylasma ve tiim diger etkinlikler, bilginin daha hizli etrafa
aktarilmasi anlamina gelen sosyal web lizerinde ortak bir nitelik tasimaktadir.

e Kigsileri bir araya getirme olanagi bulunmaktadir.

Kullanicilar, sosyal medya araciligiyla kendileriyle ayni diisiinceye sahip diger
kisilerle, topluluklarla tanismakta ve isbirlik¢iler bulmaktadir. Bu durum sosyal medya
icinde yeni fikirlerin, hizmetlerin, i modellerinin ortaya ¢ikmasi ve yeni teknolojilerin

yayilmasi/gelismesiyle dogrudan baglanti1 gostermektedir.
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2. BOLUM: STRATEJIK KURUMSAL ILETISIiM

Kurumsal iletisimin profesyonelce yapilmasi dogru iletisim stratejilerinin
belirlenmesi ve dogru iletisim kanallarmin kullanilmasiyla miimkiin olmaktadir.
Stratejik kurumsal iletisim, kurumsal iletisim ¢alismalariin bir biitiin olarak ele
alinmasin1 ve her adimda stratejilerin yeniden gozden gecirilmesini gerektirmektedir.
Stratejik kurumsal iletisim igin yOnetimin stratejik kararlar1 dogrultusunda farkl
amaclarla olusturulmus pazar arastirmalarindan yararlanilmakta, elde edilen verilerden
takip edilecek yol haritast1 hazirlanmakta, i¢c miisteriler marka elgisi olarak
disiiniilmekte, 1iyi bir kurumsal vatandas olabilmek igin sOylemler eyleme

donistiiriilmekte ve yasanabilecek kriz durumlari i¢in 6nceden tedbirler alinmaktadir.

2.1. Genel Olarak Strateji Kavram ve Tanim

20. yiizyilin, diinyada verimlilik devriminin yasandig1 ve pek ¢ok ulusun refah
diizeyinin yiikseldigi bir donem oldugu iddia edilmektedir. Bu savin arkasinda,
Frederick Taylor’un 1913 yilinda yayinlamis oldugu “Bilimsel Yonetimin Ilkeleri” adli
kitabi ile Onerilen liretim ve yonetim anlayisi diisiincesi yatmaktadir. Taylor’un yasadigi
yillar, kisiye 6zel {irlin yapilmasi nedeniyle tiretim maliyetlerinin yiikseldigi bir donemi
isaret eder. Kisiye oOzel iirlin anlayis1 Taylor’dan sonra degismis ve kisiye oOzel
{iretimden seri iiretime gecilmistir'*'. Seri tiretim zaman agisindan fayda saglasa da bir
stire sonra pazarin bu tir {rilinlerle dolup tasmasi, beraberinde farkli sorunlari
getirmistir. Ciinkii hemen hemen her {iriin, seri sekilde iiretilmeye baslanmistir. Uretilen
triinler birbirinin  benzeri, kalitesi diisik ve hammadde olarak beklentileri
karsllamamlstlrMZ. Seri iiretimde yasanan sorunlar 1900’li yillarin son ¢eyreginde
kisisel degerlerin 6ne c¢ikmasina ve Ozellikle bati toplumunda bireyselligin deger
kazanmasma yol agmis bu durum da baskalarmin kullandigi {irtinlerin aynisin
kullanmak istememe seklindeki bir piyasa baskisi olusturmustur®. Piyasada olusan bu
zorunlu durum, arz ve talep iliskilerinde birtakim farkliliklar yaratmistir. Bu farkliliklar

ne yapildigindan ¢ok nasil yapildigt sorusunun deger kazanmasina neden olmus ve bir

1 Arman Kirim, Yeni Diinyada Strateji ve Yénetim, istanbul, Sistem Yayincilik, 2005, ss. 11-12.

12 Mikail Bat, Moda Olusturma Siirecinde Stratejik Planlama Halkla iliskilerin Rolii, Ege
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iligkiler Anabilim Dali Yayinlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi, {zmir, 2008, s. 103.

143 Arman Kirim, A.g.e., s. 13.
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isin en iyi sekilde nasil yapilacaginin formiiliiniin aranmasi strateji kavraminin dnemini
arttirarak stratejik is siirecini baslatmistir.

Farkli konular, farkli diizeyler ve farkli durumlar i¢in ¢ok sayida degisik strateji
tanim1 yapilmaktadir. Genel strateji, yliksek strateji, ulusal strateji, politik strateji,
dolayli strateji, savunma stratejisi, deniz stratejisi bunlardan bazilarini olusturmaktadir.
Dolayisiyla her degisik duruma uygulanabilecek standart bir strateji formiili bulmak
miimkiin olmamaktadir'**. Genel olarak stratejinin kokenine inildiginde ‘‘stratejinin;
Latince yol ¢izgi veya yatak anlamina gelen stratum kavramiyla ve eski Yunanh
General Strategos’un adiyla ilgili oldugu anlasilmaktadir®®. Strateji hukuk, tarih,
ekonomi, sosyoloji, antropoloji gibi toplumu ele alan disiplinlerin hepsinden
yararlanmaktadir. Boyle bakildigi zaman stratejinin bir¢ok disiplinle i¢ ice oldugu
anlasilmaktadir.

En iyi stratejiye sahip liderlerin daha basarili olmasi, stratejiye yiiklenen 6nemi
arttirmaktadir. Strateji, bugiin kullanilan ¢esitli terimlerden anlasildig1 kadariyla cephe
saldirisinin yaninda, saldirgan ve savunma stratejisi, gerilla taktigi gibi ¢ogunlukla
savasla birlestirilmis bir anlam tagimaktadir**®. Strateji askeri bir kavram olarak sonuca
gitmek i¢in taraflarin giiclinii sartlara uygun hale getirme siirecini kapsayan sanat ve
bilim ifadesiyle de tanimlanmaktadir.

Stratejide siire¢ler ve sonuglar iki 6nemli kavramdir. Bu kavramlar kendi

aralarinda farkli sistemleri ve olusumlari belirlemektedir (Bkz. Sekil-11).

144 Mehmet Tanju Akad, Strateji Uzerine, Istanbul, Kastas Yayinlari, 2001, s. 9.

5 Erol Eren, isletmelerde Stratejik Planlama(a), istanbul, Beta Basim Yayincilik, 2000, s. 1.

1°Geoff Goldman & Cecile Nieuwenhuizen, Strategy Sustaining Competitive Advantage in a
Globalised Context, Cape Town, Guney Afrika, Juta & Co. Ltd., 2006, s. 2.
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Sonuglar
Kari maksimuma ¢ikarma

A

Klasik Evrimsel

Siiregler
Planli - - Gelismekte olan

Sistem Olusumsal

\J
Coklu

Sekil-11: Stratejide Genel Perspektif.
Kaynak: Richard Whittington, What is Strategy — and Does it Matter?, Cin, C&C Offset, 2001, s. 3.

Strateji kar1 maksimuma c¢ikarmaya odaklanirken stireglerin planlanmasinm
gerektirmektedir. Bu siire¢ klasik anlayis1 ifade etmektedir. Kari maksimuma ¢ikarmaya
odaklanirken gelismelerin de gerceklesmesi evrimsel bir stratejik yapiyr gostermektedir.
Diger yandan, c¢ok yonlii bir diisiinceyle siiregler planlanirken, sistemli bir yap1
gerceklesmekte ve bu sistemli yapinin gelismeler ¢ercevesinde ele alinmasi olusumsal
bir yapiy1 gostermektedir

Konuya kurumlar agisindan bakildiginda stratejiyi, kurumun hangi isi yaptigini
veya yapmak istedigini; ne tiir bir kurum oldugunu veya olmak istedigini tanimlayan
amag, hedef ve gorevlerin timii ve bunlar1 gerceklestirmek icin gerekli yontemlere
verilen ad olarak tanimlamak miimkiindiir*’. Bir kurumun stratejisi, onun hissedarlari,
misterileri ve vatandaglar i¢in nasil deger yarattigin1 tanimlamaktadir. Eger bir

kurumun soyut varliklart onun degerinin % 75’inden daha fazlasini olusturursa onun

147 Cengiz Uziin, Stratejik Yénetim ve Halkla iliskiler, izmir, Dokuz Eyliil Yayinlari, 2000, s. 1.
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strateji olusumu ve yoOnetimi, acik¢a soyut varliklarin biitiinlestirilmesine ve
hareketliligine ihtiyag duymaktadir'*®,

Strateji ile ilgili yapilan tanimlara bakildiginda genel olarak stratejinin kurumun
yasadig1 sikintilar1 ortadan kaldirarak, ona faaliyet serbestisi saglayan ve amaglarinin
secimine bagli olan degersel bir sistem oldugu goriilmektedir. Rekabete dayanan
ekonomik bir ortamda strateji her seyden Once, yeniligi, ilerlemeyi kurumun devamli
olarak ¢evreye uyumunu veya cevre ile karsilikli etkilesim icinde olmasini saglayarak
meydana gelen degisiklikleri kontrol altina alan ve hedeflerin belli oldugu yonetsel bir
arag olarak ele almmaktadir'®®. Stratejinin temeli hedef belirlemek olmasi nedeniyle,
stratejiye sahip olmayan bir kurum, hedeflerini saptayamamakta, bu belirleme icin
gerekli hesaplar1 yapamamakta ve bu nedenle yeni girisimler i¢in oncii gelismelerden

yoksun kalmaktadir™®

. Bu acidan bakildiginda stratejik ¢alismalarin zorunluluk tagimasi
gerektigi goriilmekte ve ayni zamanda rutin bir is siireci olarak algilanmasi
beklenmektedir. Kurumsal strateji formasyon ve uygulama olmak uzere iki temel

asamada ele alinmaktadir (Bkz. Sekil-12).

148 Robert S. Kaplan, David P. Norton, Strategy Maps Converting intangible Assets into Tangible
Outcomes, ABD, Harvard Business School Publishing Corporation, 2004, ss. 4-5.

9 J7z7et Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama Yonetimi, istanbul, MediaCat Yaymlari, 2005, s. 76.

10 Figen Eres, “Egitim Ydnetiminde Stratejik Planlama”, Gazi Universitesi Endistriyel Sanatlar
Egitim Fakultesi Dergisi, 2004, Say1: 15, s. 23.
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Sekil-12: Kurumsal Strateji ve Yapisi.
Kaynak: Olaf G. Rughase, Identity and Strategy, Massachusetts, ABD, Edward Elgar Puglishing Inc.,

2006, s. 9.
Yukaridaki kurumsal strateji semasinda goriildiigii gibi ne yapilacagina karar

verilen formasyon siirecinde, firsat ve risklerin belirlenmesi, kurumsal gereglerin
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saptanmasi, 6zel degerler ve beklentilerin ve topluma yonelik ekonomik sorumluluklar
disindaki bildirimlerin ortaya konulmasi s6z konusu olmaktadir. Sonuglara ulagsmak igin
gergeklestirilen uygulama asamasinda ise kurumsal yap1 ve iligkiler, kurumsal siiregler
ve davranis boyutlar1 ve en iist seviyede liderlik ¢alismalari tizerinde durulmaktadir.
Stratejik c¢alismalar gergeklestiren kurumlar, birtakim beklentiler igerisine
girmekte, bu ¢alismalardan yeni bir kesifmis gibi biiyiik karlar beklemektedir; ancak
“stratejik beklenti sadece kesfedici bir tutum degil ayni zamanda normatif bir

151
tutumdur”

. Bu bakimdan stratejik is siirecinde ilkelerin dnceden saptanmasi ve belli

programlar dahilinde hareket edilmesi, basariyr arttirma ve vizyonel yapilanma igin

onemli sayilmaktadir. Bu noktada stratejik alanin temellerine deginmek gerekmektedir.
Stratejik alan alt1 ana kaynaktan destek almaktadir™?;

Endustriyel ekonomiler

Kurumsal ekonomiler

Itibar1 yiiksek kurumlarin &rnek olaylarmin incelenmesi

Is ve endiistrinin ard alani

Ekonomik ve kurumsal topluluklar

I o

Stratejik planlama aracglari

Bu alt1 husus stratejik calismalarda yol gosterici olmakta ve arastirma siirecinde
fikir verici igerikler sunmaktadir.  Diger yandan Hax, yukaridaki alti kaynak
paralelinde, kurumsal alandaki alt1 farkli strateji konseptini soyle tammlamaktadir'®;
1. Uyumlu, birlestirici ve kararlarin biitiinlesik bir 6rnegi olarak strateji
2. Uzun donemli hedefler, uygulama planlar1 ve kaynak dagitma onceligi acisindan

kurumun bir kurumsal amag¢ degerlendirmesi olarak strateji

3. Kurumun rekabet alanlarinin tanimi olarak strateji

4. Rekabet avantajlarin1 elde etmek anlaminda kurum i¢i olusan giiclii ve zayif

yonlerle kurum dis1 firsat ve tehditlerin bir karsilig1 olarak strateji

1 Michel Godet, “The Art of Scenarios and Strategic Planning: Tools and Pitfalls”, Technological
Forecasting and Social Change, Cilt: 65, 2000, s. 4.

152 Gordon Walker, Modern Competitive Strategy, New York, McGraw-Hill Companies Inc., 2004, s.
6.

153 Arnoldo C. Hax, “Redefining the Concept of Strategy and the Strategy Formation Process”, Planning
Review, Cilt: 18, 1990, ss. 34-36.
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5. Kurumsal, is ve islevsel seviyelerdeki farkli yonetimsel gorevler i¢in yerel sistem
olarak strateji
6. Kurumun paydaslar1 lizerinde amaglarmi gergeklestirmek i¢in ekonomik ve

ekonomik olmayan katkilarin tanimi olarak strateji

Hax’1n yukarida belirttigi strateji konseptleri stratejinin sadece bir kavram olarak
degil kurumsal boyutta da farkli yelpazelere sahip oldugunu gostermektedir. Bu genis
anlam yelpazesinde stratejiye iliskin ana konular su sekilde agiklanmaktadir™*:

e Stratejik diislinme, yeni uygulamalarla ve kurumsal diizeyle ilgili iliskiler
hakkinda inovatif diisiince sunmaktadir. Buradaki anahtar uygulama, {irliniin ve
aynt zamanda rekabetin gelismesi olarak is gelistirmenin anlasilmasidir.
Kurumun stratejik temelinin degismesindeki amag, iiriin pazari ve rekabet
seviyesini ifade etmektedir.

e Stratejik planlama uygulama planlarinin olusumu ve analizini belirtmektedir.
Buradaki ana uygulama, stratejik disiincelerin hizli ve dogru bir sekilde
gerceklesmesi i¢in kurumun gelisimine yonelik firsatlar yakalama adina, pazar,
kaynaklar, yap1 vb. dogrultusunda is fikirleri ve senaryolarin1 dontistiirmektir.

e Uygulamanin anlami, mevcut c¢evre, strateji ve kaynaklar dogrultusunda

tanimlanan sinirlarla var olan aktivitelerin hayata gecirilmesidir.

Kurumsal anlamda stratejik uygulamalar iki ana seviyede yapilandirilmaktadir.
Bu iki toplam seviyeden birini biitlinlesme seviyesi, digerini Orgiitsel seviye

olusturmaktadir (Bkz. Sekil-13).

1 Anders Drejer, “Back to Basics and Beyond Strategic Management — An Area Where Practice and
Theory are Poorly Related”, Management Decision, Cilt: 42, Say1: 3/4, 2004, s. 519.
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Sekil-13: Kurumsal Anlamda Stratejinin Seviyeleri'*.

Kaynak: Bob de Wit, Ron Meyer, Strategy: Process, Content, Context An International Perspective,
United States, South-Western Cengage Learning, (4. Baski), 2010, s. 9.

15 Bob de Wit, Ron Meyer, Strategy: Process, Content, Context An International Perspective, United
States, South-Western Cengage Learning, (4. Baski), 2010, s. 9.
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Yukaridaki sekilde goriildiigii gibi biitiinlesme seviyesinde; islevsel, faaliyet,

kurumsal ve ag seviyesi olmak iizere dort ana basamakta stratejik seviye ele alinirken,

orgilitsel seviyede; islevsel boliim, ¢alisma tinitesi, kurum/grup yapisi ve birlik/ortaklik

seviyeleri ele alinmaktadir. Bu seviyelerde tabandan yukar1 dogru pazarlama ve satis, is

merkezlilik (uygulama), kurumsal diizey ve ag yapist olarak uygulama seviyesi

bulunmaktadir.

Etkili bir strateji, kuruma ii¢ 6nemli kar saglamaktadir. Ilki, ekonomik hedeflerin

kaynagini sunarken, ikincisi, kaynaklar1 boélistirmek icin bir ¢erceve sunmaktadir.

Ucgiinciisii ise kurumun ydnetime ve organizasyona iliskin kararlarina rehberlik

156.

etmektedir—";

Birinci strateji, kurumun kaynaklart ve kapasitesiyle pazar pozisyonunu
eslestirmektedir. Pazar pozisyonu, hem miisterilere Onerilen degerin ¢esidi ve
miktarin1 hem de kurumun iirlin degeri yaratmasini gerektirmektedir. Daha
degerli goriilen misteriler, daha iiretken kurumlarin rakipleriyle kiyaslandiginda
kurumdan daha diisiik iicret almaktadir. Fakat kurumun, ayni zamanda rakipler
tarafindan yonlendirilen ticretin ve degerin suni olarak yaratilmasini Oonem
tagimaktadir. Diger yandan, bir kurum rakiplerinin giiglii yonlerini kopyalarsa o
zaman avantajlarin1 da kaybetmektedir. Pazar egemenliginin daha yiiksek
ekonomik geri donilistimlerle bag kurmasi nedeniyle strateji, ekonomik
hedeflerin belirleyici faktorii haline gelmistir.

Ikinci strateji, kaynaklarin biitiinlestirilmesi i¢in bir ¢erceveyle devinimlilik
saglamaktadir. Belirli sinirli kaynaklar, sektorler, rekabetin farkli yollarini ifade
eden alternatif yatirimlar arasinda bir se¢im yapilmasini zorunlu kilmaktadir.
Ucgiincii stratejik diisiince, kurumun yonetimine ve organizasyonuna rehberlik
etmektedir. Kurumun tim seviyelerde stratejisini anlama, belirsiz ya da
bilinmeyen durumlarda 6zellikle yararli olabilen kararlar alabilmek igin merkezi

bir nokta yaratmaktadir.

Stratejik diisiinme, diisiince ve metotlarin ¢ok sayida farkli ekollerinin temsili

olarak goriilmektedir. Farkli yaklagimlara gore stratejik diisiince karar alma siireci i¢in

1% Gordon Walker, A.g.e., ss. 3-4.
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57 Planlama yapilirken belli asamalar takip

planlamayla beraber kullanilmaktadir
edildigi gibi strateji uygulamalarinda da bazi boyutlar {izerinden c¢alismalar
gerceklestirilmektedir. Bu cercevede stratejinin boyutlar1 strateji siireci, strateji igerigi

ve strateji baglami olarak ele alinmaktadir*®®(Bkz. Sekil-14).

e

Strateji Baglami

Strateji uygulamalarini gevreleyen sartlar

A

Kurumsal \ Strateji
Amag \ igerigi
Strateji Siireci
Strateji uygulamalan Strateji uygulamalarinin \ Strateji uygulamalarinin
icin itici g akigl /' (ciktilann) sonucu

Sekil-14: Stratejinin Boyutlar: ve Kurumsal Amaclar.
Kaynak: Bob de Wit, A.g.e., ss. 5-6.

Strateji siireci: Stratejilerin olusturuldugu durumlar, strateji siirecini ifade etmektedir.
Farkli acilardan ele alinabilecek strateji siireci, stratejinin ne zaman, nasil, kim
tarafindan yapilacagi sorulariyla dogrudan iligkilidir; “nasil?” kismui, stratejinin analiz
edilmesi, icat edilmesi, olusturulmasi, uygulanmasi, degistirilmesi ve kontrol
edilmesiyle; “kim?” kismi, ilgili kisilerle ve “ne zaman?” kismi ise aktivitenin
zamaninin dogru hesaplanmasiyla baglantilidir.

Strateji icerigi: Bir strateji siirecinin iirlinii, strateji igerigiyle ilgilidir. Sorular agisindan
belirtilmis strateji igerigi, stratejinin ne oldugunu ifade etmektedir. Kurum ve bilesenleri

icin strateji “ne?” ve “ne olmal1?”, lizerinde durmaktadir.

7 David Pollard, Sabine Hotho, “Crises, Scenarios and The Strategic Management Process”,
Management Decision, Cilt: 44, Say1: 6, 2006, s. 726.
158 Bob de Wit, A.g.e., ss. 5-6.
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Strateji baglami: Hem strateji siirecinin gerisindeki kosullar yumagi, hem de stratejik
icerigin tanimlanmasi strateji baglamiyla ilgilidir. Sorular agisindan belirtilen strateji
baglamu, stratejik siire¢ ve stratejik igerigin nerede gerceklestirilmesiyle iliskilidir.
Herhangi bir stratejinin nihai hedefi, kurumun amaglarin1 gerceklestirmeye
yardimer olmaktir. Kenneth Andrews’in yayinlart araciligiyla -Kurumsal Strateji
Konsepti 1971- yonetim kurulundaki eski stratejik aragtirmalarin gereksizligi ispat
edilmistir.  Yeni yapilanma dogrultusunda genel strateji modelleri, degisim
miihendisligi, toplam kalite yOnetimi, zaman dongiisi ve kiyaslama temelinde
olusturulan 6zel stratejiler, modern strateji tartismalarinda bulunan igeriklerin birkagini
olusturmaktadir™. Hatipoglu'na gore stratejinin amaci, “kurumdaki fonksiyonel ve

. - . . 5,160
icract boliimleri, kurumun temel amacina yoneltmektir”

. Bu bakimdan her kurum is
sireci ve kurum i¢in birtakim kararlar alirken bu bakis agisini yakalamak durumunda
birakilmaktadir. Strateji sadece kurumlarin tepe yoneticilerini degil, ayn1 zamanda
calisanlarim da ilgilendirmektedir. Is siirecinin sorunsuz devam etmesi i¢gin biiyiik ¢aba
harcayan c¢alisanlar bu bakis agisin1 yakalamadiklar1 miiddetce, stratejik amaglar da
Onem arz etmemektedir. “Strateji cok genis bir inceleme alanidir, ¢iinkii diisiinmemize
yardimci olur. Ancak higbir zaman dogru diisiincenin formiiliinii vermez; ¢linkii boyle
bir formiilden s6z etmek miimkiin olmamaktadir’*®*.

Strateji ve taktik kavramlar literatiirde en sik karistirilan terimler arasinda yer
almaktadir. Strateji daha ¢ok amaglara ulagsmak i¢in izlenecek yolun “nasil” izlendigiyle
ilgiliyken, taktik amaclara ulasmak icin harekete gegirilmesi gereken gugler yani
uygulamalar anlamini1 tagimaktadir. Taktikler belirlenen stratejinin ne olduguyla ortaya
konmakta ve uygulanmasi strateji dogrultusunda gergeklestirilmektedir. “Taktikler
aslinda, stratejinin gergeklesmesine yardimer ayrintilari olusturmaktadir. Her stratejiyi
uygulamaya koyacak mutlaka birtakim taktikler bulunmaktadir. Bu yiizden taktik
stratejiyi gerceklestiren bir ara¢, onun vazgecilmez devamidir™*®?. Bu anlamda strateji,
daha uzun bir siireci kapsamakta, taktik ise daha kisa stireli uygulama fikirlerini ifade

etmektedir.

19 Steven G. Hillestad, Eric N. Berkowitz, Health Care Market Strategy From Planning to Action,
Maryland, Jones and Bartlett Publishers Inc., (3. Baski), 2004, s. 1.

160 7eyyat Hatiboglu, isletmelerde Stratejik Yonetim, Istanbul, irfan Yayncilik, 1986, s. 43.

181 Mehmet Tanju Akad, A.g.e., ss. 9-10.

182 Erol Eren, A.g.e.(a) s. 15.
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2.2. Stratejinin Olusturulmasi
Stratejik olusum, stratejik alternatiflerin se¢imi ve i¢ kaynaklarla birlikte dis
¢evrenin analizi ve kurum i¢in amaglar, hedefler ve misyonun olusturulmasin
icermektedir. Paydas gliclnlin ve stratejik karar alma tzerine kurum kultarinin etkisi
analizler i¢in 6nemli bir alani olusturmaktadir. Stratejik se¢im, kurumun potansiyel
stratejiler icin ne arzu ettigi, basar1 i¢in uygun kaynak ve rekabetle ne yapabildigi,
kurumun ulasmak istedigi seylerin ne oldugu gibi faktdrlere dayanmaktadir'®®. Bu
bakimdan stratejilerin birtakim zaman dongilisiinden gectigi ve yaraticilik siireci
gerektirdigi sonucuna varilmaktadir. “Acikcasi bircok faktor, radikal yeni stratejinin
basarili uygulamasimi etkilemektedir. Ornegin liderlik, zamanlama, kaynaklar, sans,
rakip tepkisi vb.”*®*. Iyi bir strateji i¢in sadece yaratici fikrin yeterli olmadig, uygulama
stirecinde de realist ve yaratic1 ¢oziimlere ihtiya¢ duyuldugu bilinmektedir. Bir strateji
olusturma siirecinde dncelikle stratejik onkosullar belirlenmektedir. Rekabet 6ncelikleri
ve stratejik karar alanlari belirlendikten sonra stratejik talimatlar ortaya konmakta ve bu
talimatlar icerisinden stratejik secimler ve stratejik fikirler belirlenmektedir. Her ikisinin
de birbirini etkiledigi bu kavramlarin ardindan sonuglar ise doniistiiriilmektedir. Is
stireci ise birtakim temel prensiplerden meydana gelmektedir.
Strateji olusturmanin temel prensiplerimS:
e Beyin firtinast uygulamalari ile desteklenen radikal bir diisiince ortami1
yaratmak,
e Basit ve karsilikli diisiinme sistematigini benimsemek,
e Kabul edilenleri ve varsayimlari irdelemek,
e Strateji yaratmanin yapisi sebebiyle bir siire¢ olarak tanimlanamayacagini ve
bunun devam eden siirekli bir olusum oldugunu kabul etmek,
e Stratejilerin gelismeye ve degismelere agik oldugu ancak kalici olanin stratejik
diisiince sistematigi oldugunu anlamak,

e Katilimin iist yonetimle sinirlanmamasini saglamak.

183 David Pollard, Sabine Hotho, A.g.m., s. 726.

164 Constantinos Markides, Jamie Anderson, “Creativity is Not Enough: ICT-Enabled Strategic
Innovation”, European Jorunal of Innovation Management, Cilt: 9, Say1: 2, 2006, ss. 130-131.

18° Hakan Biituner, Stratejik Yonetim: Neden, Nasil?, Istanbul, Rota Yayinlari, 2004, s. 17.
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Strateji olusturulurken oncelikle stratejist tarafindan bir fikir ortaya atilmakta ve
bu fikir stratejinin g¢ekirdegini olusturmaktadir. Ardindan strateji tizerine gergeklesen
konusma/tartismalarla strateji sekillenmeye baslamaktadir. Bu siirecte strateji son haline
yakin olarak ortaya cikar. Sonrasinda ise ortaya c¢ikan yaratict fikirlerle strateji
desteklenmekte ya da kiigiikk degisiklik yapmaya gidilmektedir. Son olarak ise
uygulanabilir strateji hayata gecirilebilecek duruma gelmektedir (Bkz. Sekil-15).

Stratejist Strateji

STRATEJi
SURECI

Kurum

Sekil-15: Stratejik Siire¢c Adimlari.
Kaynak: Bob de Wit, Ron Meyer, A.g.e., 2010, s. 8.

Stratejik siirecin yukarida belirtilen adimlar1 yonetici, kurumsal igerik,
endiistriyel icerik ve uluslararasi igerik olmak {izere toplam dort bashk iizerine
sekillenmektedir. Bu bagliklar bir yandan stratejik igerigin olusmasinda ana konsepte
sahipken diger yandan stratejik ¢ercevenin somutlastirilmasinda rol oynamaktadir (Bkz.

Sekil-16).

81



Ulu_slararaS|
Icerik

AN
/ Endiistriyel \
Icerik A

Sekil-16: Stratejik Konseptin Hususlari.
Kaynak: Bob de Wit, Ron Meyer, A.g.e., s. 11.

Strateji olusturma siirecinde her kurumun vizyonel degerlerinin tamaminin
birbirleriyle bagdasmasi gerekmektedir. Bu degerler iilkenin i¢inde bulundugu politik
yapi, sosyo-kiiltiirel 6zellikler, hedef kitlenin 6zellikleri, tedarikgilerin yapisi, is girdi ve
ciktilarimin yakindan takibi ve ¢alisanlarin psiko-sosyal calisma durumlariyla yakinlik
gostermektedir. Strateji olusturma siirecinde gerek kurum igi gerekse disindan birtakim
tehditler de s0z konusu olmaktadir. “Stratejiye yonelik tehditler ¢ogunlukla
teknolojideki degisiklikler ya da rakiplerin davramiglart gibi kurum disindaki
faktorlerden kaynaklanir. Bununla beraber, stratejiyi tehdit eden daha biiyiik tehlikeler
kurum iginden ¢ikmaktadir **®. Hatali kararlar, vizyonel bakis agisindan yoksunluk,
dogru ise yanlis insan ve risk unsurlarini fark edememek de basarili strateji siirecini
sekteye ugratabilmektedir.

Tokyo Bankasi’nin Amerika kitasi i¢in olusturdugu strateji haritasinda, insan
sermayesi perspektifi, i¢ stire¢ perspektifi, miisteri perspektifi ve finansal perspektiften
olusan dort temel perspektif iizerine yogunlagmaktadir. S6z konusu perspektifler banka

capinda genel amaglar, benzersiz amaglar ve paylasilan amaclarla desteklenmektedir.

188 Tamer Kegecioglu, Ebru Celikel, Sinem Cinarli, Strateji Nedir?, izmir, Dogruluk Matbaacilik, 1998,
s. 29.
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Bu dogrultuda banka c¢apinda genel amaglar; ardisik planlart  gelistirme, kriz
durumlarinda felaketten kurtulmayr saglama, proaktif risk yonetimi ve uyumu
destekleme, deger verimliligi saglama ve net gelir artisini ortaya koyma flizerine
kurulmaktadir. Benzersiz amaclarda ise; kredi ve {iriinlere iliskin egitim saglama,
rekabetci ¢evreye yonelik stratejiler liretme, boliinme ve baglanti dogrultusunda
bolgesel stratejiler iizerine stratejik odaklar kurarak gelirleri artirma, Latin
Amerika’daki risk yonetimini arastirma sonucunda yonetme ve risk temelini olusturma,
etkin projeler ve ana teknolojiyi yonetmeyle verimlilik saglama asamalar1 {izerinde
durulmaktadir. Bu benzersiz amaglar kurumu, ticretlerde kar artisina, ana miisterilerden
maksimize kar saglamaya ve dolayistyla net gelir artisina gotiirmektedir. Diger yandan
paylasilan amaglar, kredinin onay siirecini kolaylastirma, tedarik edilen zincir boyunca
biitiinliigli saglama, yakin isbirlikler ve azaltilan kredi maliyetleri dogrultusunda yine
net gelir artigint destekleme hususlarini ifade etmektedir (Bkz. Sekil-17).

Amerikan Diyabet Kurumu Strateji Haritasi’nda ise imkan taniyanlar ve
birlesenler olmak iizere iki temel boliimle karsilasilmaktadir. Imkan taniyanlarda kimlik
ve is alimlari, ig gilicii egitimi, biitiinlesik capraz islev, biitiinlesik veri, oncelikli
siralama, uygun fon dengesine ulagsma hususlar1 temel olusturmaktadir. Bu dogrultuda
genel anlamda etkin bireylerin yiiksek derecede etkisi, fon artisina odaklanan kesimlerin
tespiti ve silireci gelistirme desteklenmektedir. Bakim kalitesinin artigi, gelirlerin
arttirtlmasi ve verimliligin yonetilmesi proaktif ¢aligmalarin temelini olusturmaktadir.
Bu dogrultuda ana c¢atida yiiksek riskli bireyler, diyabetten etkilenmis kimseler,
profesyonel kisiler, kurumsal topluluklar ve donorler ele alinirken; yonetim kurulunda,
toplum goniilliileri liderligi, yliksek derecede etkili bireyler {izerinde durulmaktadir

(Bkz. Sekil-18).
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17: Tokyo Bankasi- Mitsubishi Kiiresel Kurumsal Bankacilik (Kuzey ve Giiney Amerika)

Sekil

Strateji Haritasi.

Kaynak: Robert S. Kaplan, David P. Norton, A.g.e., s. 21.
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Sekil-18: Amerika Diyabet Kurumu Strateji Haritasi.
Kaynak: Robert S. Kaplan, David P. Norton, A.g.e., s. 26.
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2.3. Stratejik Yonetim

20. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren kurumsal literatiire giren stratejik yonetim
kavramiyla, stratejinin yol gosterici niteligi yaninda planlama, uygulama ve kontrol
konularinin ele alinmasi gerektigine dikkat g¢ekilmektedir. Diger yandan stratejik
yonetim; stratejilerin planlanmasi i¢in kurum i¢i her tiirlii yapisal giidiilemeyi saglayici
Onlemlerin alinarak yiiriirliige konulmasini, daha sonra da stratejilerin uygulanmadan
once amagclara uygunlugu acisindan bir defa daha kontrol edilmesini kapsayan ve
kurumun st diizey yoneticilerinin faaliyetlerini ilgilendiren siirecler toplami olarak
ifade edilmektedir'®’. Stratejik yonetim, kurum yénetiminin yaptig1 islerin biitiiniinden
ziyade yOnetim siirecinin bir parcasini olusturmaktadir. Dis ve i¢ gelismeleri yakindan
takip etmek zorunda olan yOnetim, birtakim sonucglara ulagmakta ve bulundugu
kurumun genel hedeflerini ortaya koymaktadir. “Bu yaklasimdan hareketle, stratejik
yonetim, kurumun i¢ ve dis gevresi ile olan iligkilerinin diizenlenmesi ve yodninin
belirlenmesi i¢in yapilacak faaliyetlerin planlanmasi, Orgiitlenmesi, uygulanmasi,
koordinasyonu ve kontrol edilmesi siireci olarak da tamimlanabilir’*®®, Stratejik yonetim
siirecinin takipcileri olan yoneticiler hem stratejik kararin iginde, hem de bu kararin
disinda birer gozetleyici olarak yer almaktadir.

Anlam olarak genis bir yelpazeye sahip olan stratejik yonetimde dikkate
alinmayacak en ufak bir risk, ileri zamanlarda yoneticiler ve dolayisiyla kurum igin
sikint1 yaratacak biiyiik tehditlere yol agmaktadir. Bu nedenle stratejik yonetim siireci
oncelikle yonetimin dikkat etmesi gereken hayati fonksiyonlarin toplamini ifade
etmektedir. Gegmisi ¢ok eskilere dayanmayan stratejik yonetim kavramindan ilk olarak
195011 yillarda biitgesel planlama ve kontrol temelinde bahsedilmeye baslanmig ve
1970’lerde kurumsal planlama c¢alismalaria gecilmistir. 1980’lerde konumlandirma
onem kazanirken, 1990’larda daha kiiresel 6l¢ekte kurumlarin da artmasiyla rekabetgi
bir yapilanma olusarak rekabet avantaji iizerinde durulmustur. 2000’li yillarda ise
stratejik ve kurumsal inovasyon {izerinde durulan bir konu haline gelmistir (Bkz. Tablo-

7).

%7 Mustafa Giimiis, Yonetimde Basari I¢in Altin Kurallar, istanbul, Alfa Yayinlar, 1995, s. 315.

168 fzzet Bozkurt, A.g.e., s. 82.
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Do6nemler 1950’ler 1960’lar ve 1970'ler ve 1980’ler ve 2000’ler
1970’lerin baglari | 1980’lerin 1990’lar
ortalari
Baskin Butgesel Kurumsal Konumlanma Rekabet Stratejik ve
Konular planlama ve planlama avantaji kurumsal
kontrol inovasyon
Ana Degerler | Finansal Planlamanin Segilen Rekabet Sorumluluk ve
kontrol yukselisi, endustriler ve avantajini esneklikte
ozellikle pazarlar olusturan mutabakat
farkhlasma ve Pazar liderligi kaynaklar Olgisl
portfolyo icin etrafinda
planlama konumlandirma | stratejiye
odaklanma
Yeni is
alanlari
gelistirme
Belli bash Finansal Orta ve uzun EndUstri analizi Kaynaklar ve Kurumsal
konseptler bitceleme donemli tahmin Segmentasyon kapasiteler stratejiler
ve teknikler | Yatirim Kurumsal Deney egrisi Hissedar Standartlar
planlama planlama PIMS analizleri degeri icin rekabet
Proje deger teknikleri Portfolyo Bilgi yonetimi | Karmasikhklar
tahmini Sinerji planlama Enformasyon | ve kisisel
teknolojileri kurumlar
Kurumsal
sosyal
sorumluluk
Kurumsal Sermaye Kurumsal Cok boyutlu ve Yeniden Birlesmeler ve
uygulamalar | bltceleme planlama ¢ok uluslu yapilanma ve | ag sebekeleri
koordinasyon departmanlarinin | yapilar degisim Yeni modeller
ve kontroliin kurulmasi ve Daha buyik mihendisligi | ve liderlik
ana uzun donemli endustri ve Dis kaynak Gayri resmi
mekanizmalari | planlama sireci pazar segimi kullanimi yapilar
haline geldi. Sirket evliligi ve E-is Yonetime
satin almalar daha az
glven,

Tablo-7: Stratejik Yo6netimin Evrimi.
Kaynak: Rober M. Grant, Contemporary Strategy Analysis, Massachusetts- USA, Blackwell
Publishing, (5. Bask1)2005, s. 19.

21. yiizyilin kurumsal karar siirecinde dogru adim atmak ve avantaj saglamak

icin stratejik yonetim 6nemi artan bir kavram haline gelmistir. Bu kavram kapsaminda

baslica su faaliyetler yerine getirilmektedirng:

189 jzzet Bozkurt, A.g.e., ss. 80-81.
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e Stratejilerin etkili bir sekilde yiirlitiilmesi i¢in uygun planlama, glidiileme ve
kontrol sistemlerinin olusturulmasi,

e Kurumun stratejiye uygun olarak diizenlenmesi, kurum faaliyetlerinin stratejik is
birimlerine dagitilmasi ve temel amaclara ulasmak i¢in kontrol edilmesi,

e Alman stratejik kararlarin politikalara ve fonksiyonel bdliimlerdeki faaliyet
programlarina ve taktiklerine gore, programlara doniistiiriilmesi,

e Alinan {iirlin pazar i¢in ayr1 ayr stratejilerin olusturulmasi, kriz ania iliskin
alternatif stratejilerin hazirlanmasi ve kurum kaynaklarinin analiz edilmesi,

e Kurum ile ilgili i¢ ve dis c¢evredeki degisimi ve rekabet kosullarinin
arastirilmasi, stratejik kararlarin alinmasi igin, bu bilgilerin veritabani seklinde
islenmesi, pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin pazarlama karmasi elemanlar ile
biitiinliiglinlin saglanmasi, kurumun fonksiyonlar:1 arasindaki iletisim baglarinin
bu ama¢ dogrultusunda insa edilmesi,

e Stratejik kararin kurum ve tiretim merkezli olmaktan kurtarilip, pazar ve miisteri

merkezli hale getirilmesi.

Stratejik yonetim sirecinde ise oOncelikle gidilecek istikametin belirlenmesi
gerekmektedir. Belirlenen istikamet dogrultusunda dis ve i¢ ¢evre analizi yapilarak
inceleme safhasi {izerinde durulmaktadir. Bu analizler sonrasinda gii¢lii ve zayif
yonlerle, firsat ve tehditlerin belirlenmesine yardime1 olan SWOT analizi yapilmaktadir.
SWOT analizi olusturulacak strateji i¢in 6zel bir temel saglar. Bu temel dogrultusunda
olusturulan strateji hayata gecirilir. Son adimda ise gozlemleme, kontrol ve
degerlendirme caligmalar1 gergeklestirilmektedir. Bu adimlar gergeklesirken bir yandan
geri besleme siireci devam eder diger yandan esgiidiimlii calismalar siirdiiriiliir; ayrica

uluslararasi strateji uygulamalari da siirece etkide bulunur (Bkz Sekil-19).
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1. Stratejilerin Gelistirilmesi ve Stratejik Planlamalarin Olusturulma Asamasi:

Kurumlarin iist yoneticilerinin onderliginde-bazi kurumlarda CEO 6nderliginde-

170 Mikail Bat, A.g.t., ss. 120-121.
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kurumun gelecegine doniik herhangi bir alanda, birtakim verilere dayanarak
alman kararlarin siirecini ifade etmektedir. SWOT analiziyle c¢esitli rekabet
gostergelerinin ortaya konuldugu bu siire¢, daha ¢ok temel asama oldugundan en
zorlayicr siireci ifade etmektedir. Bu sliregte stratejiye yonelik alinan kararlar
1s1ginda farkl planlamalar olusturulmaktadir. Bu planlar da uzun dénemli ve
kurumsal karlilig1 6ngoren igerikte hazirlanmaktadir.

2. Stratejilerin  Uygulanmasi: Bu asamada kagit iizerinde cesitli analizlerle
planlamasi yapilan strateji hayata gecirilmektedir. Bir anlamda stratejinin en
uzun ve riskli donemini olusturmaktadir. Clinkii gerceklestirilen her uygulama
dikkatlerden kagabilecek riskleri tasimakta olusabilecek hatalar da ¢ok kisa
siirede biiyiik tehdide déniismektedir. Ote yandan bu asama, soyut stratejilerin
somut sekilde hayata gecirilmesi acisindan ¢alisan motivasyonunun en yiiksek
oldugu doneme denk gelmektedir.

3. Uygulanan Stratejilerin Denetimi: Denetim doénemi olusabilecek hatalari
proaktif bir caligmayla 6nlemek amaciyla gerceklestirilmektedir. Olusabilecek
hatalar ani kararlarla bastirilirken, bu kararlarin alinmasi da yine iist yonetim

tarafindan risk alinarak uygulanmaktadir.

Stratejik yOnetim, stratejinin gelistirilmesi ve hayata gegirilmesi kadar onun
stirekliligini saglama ve takibini de gerceklestirmektedir. “Stratejik siireklilik, rekabetin
durgun bir goriinlimiinii anlatmaz. Bir kurum siirekli olarak iglevsel etkinligini arttirmak
ve iretkenlik sinirlarni degistirmek i¢in etkin olarak cabalamak; aymi zamanda
teknigini gelistirmek ve etkinlikleri arasindaki uyumu giiclendirmek zorundadir.
Stratejik  siireklilik, bir kurumun sirekli gelisimini daha etkin yapmalidi”'™.
Stirekliligin temel noktasi olan gelisim faktorii de yonetimin kararliligiyla baglilik
gostermektedir. Pek ¢cok kurum, stratejiyi ihmal ederek kendi sektoriiniin yapisina zarar
vermekte, rekabet benzesmesini hizlandirmakta ve kendilerinin veya bir bagkasinin

rekabet Ustlinliigii elde etme sansin1 azaltmaktadir. Boylece, miisteri kazanmakla

karlilig1 arttirmay1 birbirine karistiran yikici, sifir toplamli bir rekabet bigimi harekete

™ Tamer Kegecioglu, Ebru Celikel, Sinem Cinarli, A.g.e., S. 35.
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gegirilmektedir'"

. Oysa giiniimiizde fiyattan ¢ok kalite odakli iiriinlerle kar elde
edilmekte, dar alan1 kapsayan 6zel kurumsal iletisim calismalari hayata gecirilerek
rekabette farkindalik yaratilmaktadir. Bu farkindalik siirecinde farkli kurumlar farkli
stratejik yonetim siirecleri ve uygulamalar1 gerceklestirmektedir. Bu farklili§a ragmen
stratejik yonetim bazi ortak 6zellikler gostermektedir.

Stratejik yonetimin sahip oldugu 6zellikler sdyle siralanmaktadir'™;

e Stratejik yonetim her seyden once, tepe yonetimin bir fonksiyonudur: Tim
olarak kurumlarin gelecegini ilgilendirmesi ve ona bir istikamet belirlemeye
calismasi sebebiyle stratejik yoOnetim, tepe yoneticilerinin bir fonksiyonunu
olusturmaktadir.

e Gelecek yonelimlidir ve kurumun uzun vadedeki amaglari ile ilgilidir:
Belirlenen zaman i¢inde kurumun ne olacagini ve bu sonuglari elde etmek igin
nelerin yapilmasi gerektigini diisiinmektedir.

e Stratejik yonetim, kurumu bir sistem olarak gorir: Kurum, birbiriyle etkilesim
ve bagimlilik halindeki pargalarin olusturdugu bir biitiin olarak goriiliir,

e Stratejik yoOnetim, kurumu acik sistem olarak tanimlar: Kurumlar iginde
bulunduklari ¢evre ile karsilikl etkilesim ve bagimlilik gostermektedir. Cevrede
meydana gelen herhangi bir degisiklik kurumu da etkilemektedir.

e Stratejik yonetim, kurumun amaglariyla toplumun menfaatlerini bir biitiinliik
icerisinde ele alir: Bu acidan stratejik yonetim dis c¢evresine karsi sosyal
sorumluluk tagimaktadir.

e Stratejik yonetim, alt kademe yoneticilerine rehberlik eder: Stratejik yonetimin
belirledigi amaglar, karar ve faaliyetler kurum i¢inde en alt birimlere kadar
herkesin ortak hareket noktasini olusturmaktadir.

e Stratejik yonetim, kurumun kaynaklarinin en etkili bir sekilde dagitimiyla
ilgilidir: Bu 6zellik kurumun temel amaglarinin gergeklestirilebilmesi igin

gerekli kaynaklart mamul/pazar bilesimlerine uygun bir sekilde dagitmaktadir.

72 Michael E. Porter, Strateji ve internet, Cev: Ahmet Kardam, istanbul, MESS Yayinlari, 2002, s. 36.
13 Coskun Can Aktan, 2000°li Yillarda Yeni Yénetim Teknikleri, Stratejik Yénetim, TUGIAD
Yayini, istanbul, 1999, s. 6’ den Aktaran, Kenan Mehmet Ekici, “Stratejik Yonetimin Orgiitlerin Karar
Alma Mekanizmasi1 Uzerine Etkileri”, Editor, Ozcan Yeniceri, Yonetimde Yeni Yaklasimlar, Istanbul,
1Q Kiiltiir Sanat Yayincilik, 2006, s. 468.
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e Karar vermede kullandig1r bilgilerin kaynak ve wverileri farkhidir: Stratejik
yonetim, bir butin olarak kurumun etkililigi ve verimliligi ile ilgili oldugu i¢in

konuya ait bilgi kaynaklar1 ve verileri ¢esitlilik gostermektedir.

Stratejik yonetim siireci, stratejik kararlarin alinmasini da zorunlu kilmaktadir.
Ancak “kurumlar stratejik kararlardan baska nedenlerle de kaginir ya da kararlari
kotiilerler. Baz1 sektorlerde geleneksel anlayis oldukea giigliidiir ve rekabeti homojenize
eder. Baz1 yoneticiler ‘miisteri odaklanmasi’ terimini yanlis anlayarak tiim miisteri
ihtiyaglarina ya da dagitim kanallarindan gelen her iste§e cevap vermek zorunda

olduklarmi zannederler”’

. Bu bakimdan yanlis anlasilan stratejik kararlar, hem is
stirecini sekteye ugratmakta hem de kurumsal gelisimin Oniinii tikamaktadir. Basaril
stratejik yOnetim, calisanlara rehberlik sunan, vizyonel bakis acisiyla hareket eden,
toplumsal sorumluluklar1 g6z 6niinde tutan ve kurumun yiiksek oranda kar elde etmesini

saglayan ortak paydalara sahiptir.

2.4. Stratejik Planlama

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra somutlasmaya baslayan ve stratejik diisiinceler
dizisinden olusan stratejik planlama igin ¢esitli tanimlamalar yapilmaktadir. “Strateji
uzun siireli amaclar ve secimlerle ilgiliyken, planlama amaglara ulasmak icin
kullanilacak araglarin ve yollarin belirlenmesi ve neyin nasil yapilacaginin tespit
edilmesiyle ilgilidir. Dolayisiyla planlama, strateji, politika, yontem ve program

kavramlarinin biitiiniinii kapsayan bir siiregtir™"

. Kurumsal acidan stratejik planlama,
kurumun bulundugu nokta ile ulagmay1 hedefledigi yer arasindaki yolu tarif etmektedir.
Stratejik planlama kurulusun amaglarini, hedeflerini ve bunlara ulasmayr miimkiin
kilacak yontemlerin belirlenmesini gerektirmekte ve uzun vadeli, gelecege doniik bir
bakis acisi tasimaktadir'™®. Stratejik planlamayla her seyden once kurumlar nerede

olduklarin1 goérmektedir. Nerede oldugunu gérmek nereye ulagacaginin ilk adimim

Y74 Tamer Kegecioglu, Ebru Celikel, Sinem Cinarli, A.g.e., s. 30.

5 Erol Eren, A.g.e.(a)s. 14.

1re __, Kamu Idareleri I¢in Stratejik Planlama Kilavuzu, T.C. Basbakanlik Devlet Planlama
Teskilati, Haziran 2006, s. 7.
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olusturacagindan bu siireci “misyondan vizyona giden siire¢” diye de tanimlamak
mumkdndr.
Genel anlamda stratejik planlama asagidaki ifadelerle ele almmaktadir'’";

e Bir yonetim planlamas1 modelidir,

e Yaygin olarak kullanilan bir karar verme aracidir,

e Giderek artan hizli degisme ve gelismelere uyum saglamak igin, her tiirlii
yatirim yapma ve gelecegi tanimlamadir.

e Ulusal kaynaklarin yonetim ve denetimini gergeklestirmek, iiretim ve insan
giiclinlin gelistirilmesi konusunda teknolojik yetersizligi Onlemek amacina
yonelik bir makro planlama aracidir.

e Kurumlar agisindan bir mikro planlama modelidir.

e Isletme, kurum veya kurulusun bes, on veya daha fazla yilda nerede olmak
istediginin agiklikla belirlenmesi siirecidir. Rekabete dayali ve hizli degisme ve
gelismelerin yasandigi bir ortamda, stratejik planlama oOncelikle yenilikleri,
ilerlemeyi ve kurum c¢evresi ile uyumunu saglayarak meydana gelen
degisiklikleri denetim altinda tutmay hedeflemektir. Ulkenin dis rekabet altinda
yasadig1 hizli degisim ortaminda ise, kamu kuruluglarinin iilke stratejik hedefleri
(ve planlar1) dogrultusunda isboliimii i¢cindeki yer ve hedeflerini dikkate alan
kurum stratejileri ve esgldiimlii stratejik yonetim anlayisiyla caligmalarini

gerektirmektedir.

Stratejik planlama, bugiinden gelecegi elde etmek isteyen kurumlarin amaglarini,
hedeflerini ve bunlara ulasmayr miimkiin kilacak yoOntemlerin belirlenmesini
saglamaktadir. Bunun yani sira, kurum biitcesinin, stratejik planda ortaya konulan
amagclara paralel olarak hazirlanmasina ve kaynaklarin dogru tahsis edilmesine rehberlik

etmektedir'’®

. Ote yandan “stratejik planlama dis ¢evre tarafindan iiretilen biitiin iletisim
kaynaklarinin onceden arastirilmasini ve ¢iktilarinin tek bir konsept ve sinerji ile

hedeflenen kesimlere iletilmesini, bu ¢aligmalarin zorunlu olarak bir plana baglanmasini

Y7 {smail Bircan, “Kamu Kesiminde Stratejik Yonetim ve Vizyon”, http://ekutup.dpt.gov.tr, Erisim
Tarihi: 01.02.2011.

8 Berat Bir Bayraktar, Asiye Kakirman Yildiz, “Kurumsal Bilginin Stratejik Planlama Siirecinde
Kullanilmast: Bir flge Belediyesi Ornegi”, Bilgi Diinyasi, Cilt: 8, Say1: 2, 2007, s. 287.
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»1 Bu bakimdan stratejik planlamanin

ve stratejilendirilmesini gerekli kilmaktadir
temel amaglar sOyle siralanmaktadir:
e Var olan trendlerin degerlendirilmesiyle vizyonel kararlarin alinmasi ve

e Gelecege yonelik caligmalarla gelecege yon verilmesinin saglanmasi.

Degisen ve siirekli gelisen ortam kosullar1 karsisinda kurumlar, rekabet
ortaminin hangi firsatlar1 ya da tehditleri getirecegini bilememektedir. Belirsiz bir
ortamda rekabet giiciinii korumak isteyen kurumlarin, esnek ve hizli stratejiler
gelistirmesi, diger bir deyisle degisimi yonetmesi gerekmektedir'®’. Bu nedenle stratejik
planlama her kurum i¢in farkl 6zellikte hazirlanmakta ve boylece her kurumun kendine
Ozel bir strateji plani bulunmaktadir. Gelecegi tahmin etmek ve saglam bir yolda
yurimek isteyen kurumlar, risklerden uzak durmak ve 0zellikle tehditleri proaktif
calismalarla yok etmek igin stratejik planlar hazirlamaktadir. Ciinkii “stratejik planlama
kurumlarin yeni durumlara etkili bir sekilde yanit vermelerine yardim etmek igin
hazirlanir. Bu hazirlik ¢aligmalar1 temelde kurumlarin ilkeleri, misyon ve iiriin ya da
servis diizeyi ve iirlin fiyati, kurum yonetimi ya da kurumsal diizenle ilgilidir”lgl.
Kurum y6netimi ve kurum dizeniyle dogrudan ilgili olan yoneticiler, stratejik planlarin
hazirlanmasinda da kilit rol oynamaktadir. Gilinlimiiziin 6zellikle biiylik kurumlarinda,
ist yonetimler i¢in stratejik planlar zorunluluk olmaktan ziyade rutin bir ¢alisma haline
gelmistir. Bu durum yapilan c¢alismalarin  kurum ilkesi olarak goriilmesinden
kaynaklanmaktadir. Stratejik planlama bazi kavramsal sistemlerden olusmaktadir. Bu
sistemler bir yandan stratejik planlamanin kavramsal taslagini olustururken diger

yandan stratejik planlama gergevesinin netlesmesini saglamaktadir (Bkz. Sekil-20).

179 {776t Bozkurt, A.g.e., s. 83.

180 Selim Yazici, Ogrenen Organizasyonlar, istanbul, Alfa Yaymlari, 2001, s. 103.

181 John M. Bryson, “A Strategic Planning Process for Public and Non-profit Organizations”, Long
Range Planning, Cilt: 21, Sayz: 1, 1998, s. 73.
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Sekil-20. Stratejik Planlama Sisteminin Ogeleri.
Kaynak: Mualla Aksu, Egitimde Stratejik Planlama ve Toplam Kalite Yonetimi, Ankara, A1
Yayncilik, 2002, s. 36.

Stratejik  planlama yaparken, tliim asamalar birbirine baghh olarak
diisiiniilmektedir. Ciink{i her asama satrang tasi1 gibi birbirini etkilemektedir. Stratejik
planlama nadiren yalmzca CEO tarafindan yapilmaktadir. Genellikle, CEO ve
yoneticiler ortak olarak bir rapor hazirlamakta, ardindan bu rapor iist yoneticilerle
masaya yatirilmakta ve bir degerlendirme yapilarak yeni ¢caligmalara baslanmaktadir. Bu
calismalarda oncelikle var olan nokta belirlenmekte (misyon) var olan noktalara gore
nereye varilmak istendigine -bir anlamda vizyona- karar verilmektedir. Misyonla vizyon
arasindaki yolu olusturmak icin nasil bir yol ¢izilecegi saptanmakta ve bu yol haritasina
gore planlamanin ana kriterleri ortaya konmaktadir.

Stratejik planlama yapilirken siirecin sorunsuz ilerlemesi ve basarili bir sonuca
ulagilmasi i¢in agagidaki dort temel sorunun yanitlanmasi gerekmektedirlsz.

e Neredeyiz?
e Nereye gitmek istiyoruz?
e (Gitmek istedigimiz yere nasil ulasabiliriz?

e Basarimizi nasil takip eder ve degerlendiririz?

Yanitlanmas: gereken bu sorulardan birincisi kurumlarin var olma sebebini

aciklayan misyona, ikincisi varilmak istenen yeri agiklayan vizyona denk gelmektedir.

182 ___, Kamu Kuruluslan I¢in Stratejik Planlama Kilavuzu, T.C. Basbakanlik Devlet Planlama

TeskEm, Basbakanlik Yayinlari, Ankara, 2003, s. 8.
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Diger iki soru ise stratejik yonetim siirecindeki agama asama kaydedilen fikirler ve
uygulamalar ile dogrudan ilgilidir. “Siirekli gelisme ve degisme ortaminda faaliyetlerini
siirdiiren kurumlarda hi¢bir sey statik degildir. Planlama yapmak suretiyle ileriye doniik
teknolojik, sosyal, ekonomik ve siyasal gelismeleri 6nceden tahmin edebilen kurumlar,
faaliyetlerini daha etkin ve verimli bir hale getirebilmekte ve bdylece guniin kosullarina
ayak uydurmak kolaylasmaktadir'®,
2.5. Stratejik Planlamanin Temel Bilesenleri

Stratejik planlama siirecinde dikkat edilmesi gereken ve siirecin dogru bir
sekilde ilerlemesine yardimei olan temel bilesenler bulunmaktadir. Bu bilesenler genel
olarak misyon ve vizyon, dis ¢evre ve rakip analizleri, PEST/PESTCOM Analizi,
Bowman’in Rekabetci Strateji Segenegi-Strateji Saati, Porter’in Bes Gii¢ Modeli,

SWOT Analizi, donemsel strateji, stratejilerin uygulanmasi basliklarindan olusmaktadir.

2.5.1. Misyon / Vizyon

Stratejik planlamanin temel unsurlarini ifade eden misyon ve vizyon kavramlari
aynt zamanda birtakim degerlerin somut ifadelerini dile getirmektedir. Misyon,
kurumlarda yeni ise giren ¢alisana ilk dgretilen ve kurum kiiltiiriiniin benimsetilmesinde
Onayak olan ifadeler biitliinii olmanin yaninda, kurumun var olma sebebini agiklayan bir
anlam tasgimaktadir. Vizyon ise misyon temelinde olusturulan, stratejik bakis acisina
sahip olan ve kurumun varmak istedigi noktayr gosteren bir icerik gostermektedir.
Misyon ve vizyonun ©nemi yol gostericiliklerinden ve stratejinin temelini

olusturmalarindan ileri gelmektedir.

2.5.2. Dis Cevre ve Rakip Analizleri

21. ylizyilda gerceklesen isler kurum sinirlar1 dahilinde baslamakta; ancak bu
sinirlarin  ¢ok Otesinde bitirilmektedir. Cilinkii dis c¢evre hem is siirecine etkide
bulunmakta hem de sonuca ulasmak i¢in analiz edilmesi gereken bir 6nem tasimaktadir.
Ayni zamanda firetilen iirlinlerin kendi iiriinleriyle kiyaslanmasi, bu kiyaslamadan yeni

stratejilerin Uretilmesi de s6z konusu olmaktadir. Bu anlamda ne yapildigindan ¢ok

183 Nilay Basok Yurdakul, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Olciimleme Siireci, Ankara, Nobel Yayin
Dagitim, 2006, s. 121.
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kimin ne yaptig1 iizerinde durulmasi rakip arastirmalarint ve bu arastirma sonuglarina

dayanan analizleri zorunlu kilmaktadir.

2.5.3. PEST/PESTCOM Analizi

PEST Analizi; potilik ¢evre (Political environment), ekonomik gevre (Economic
environment), sosyal cevre (Social environment), teknolojik cevrenin (Technological
environment) Ingilizce karsiliklarinin bas harflerinden olusan cevre analizini ifade
etmektedir. PESTCOM Analizi ise politik (Political), ekonomik (Ekonomic), sosyal
(Social), teknolojik (Technological), rekabetsel (Competitive), organizasyonel
(Organizational), pazarin (Market) ingilizce karsiliklarinin basharflerinden olusan analiz
anlamina gelmektedir.

PEST/PETSCOM Analizi asagidaki ifadelerle aciklanmaktadir™®*;

e Genellikle bir kurumun ya da iriiniin hangi noktada oldugunu ve gidisatini,
iceride olan olaylar1 bir silire sonra etkileyecek olan dis ¢evredeki gelismeler
cergevesinde tespit etmek icin kullanilan bir aragtir.

e Faaliyet gosterilen cevredeki blylk resmin gorilmesine ve bu cevrede kurum
icin firsat ve tehdit olarak algilanabilecek olan faktorlerin tespit edilmesine
yardimct olan ¢ok kullamighh bir analiz aracidir. Organizasyonun ya da
departmanin dis ¢evresinin iyi analiz edilmesiyle firsatlar avantaja cevirebilir,
tehditler en aza indirilebilir.

e Ozellikle pazar biiyiimesi ya da kiiciilmesi ile ortaya ¢ikan riskleri ve bu riskler
karsisinda kurumun pozisyonunun ne oldugunun anlasilmasi i¢in ¢ok kullanisl

bir aragtir.

STEER, STEEP, DESTEP, STEP, PESTE, PESTEL ya da PESTLE (Politik,
Ekonomik, Sosyo-kulturel, Teknolojik, Legal(Yasal), Cevresel) analizi olarak
adlandirilan ¢esitli analizler PEST analizinin benzerleridir. PEST analizi son
zamanlarda egitim ve demografik yapiy1 da igerecek seklide STEEPLE ve STEEPLED

analizi olarak da genigletilebilmektedirlgs. Kurumlarin, iirlin gelistirirken, stratejik

8% Y1lmaz Yavuz, “Pest Analizi”, 2011, http://blog.yyavuz.com, Erigim Tarihi:13.10.2011.

185 Y1lmaz Yavuz, “Pest Analizi”, 2011, http://blog.yyavuz.com, Erisim Tarihi:13.10.2011.
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planlar yaparken kendi etkileri disinda gergeklesen dis ¢cevredeki gelismeleri bilmeleri,

yapacaklart planlar1 dogrudan etkilemektedir. Dis ¢evrede meydana gelen gelismeleri

arastirmak ve incelemek i¢cin PEST/PESTCOM Analizi 6nemli veriler sunmaktadir.

2.5.4. Bowman'in Rekabet¢i Strateji Secenegi-Strateji Saati

Bowman’in strateji saati, rakiplerin olanaklarma iliskin kurumun rekabetgi

konumunu analiz etmek i¢in kullanilan bir pazarlama modelidir. Cliff Bowman ve

David Faulkner tarafindan Porter’in {i¢ genel stratejisi detaylandirilarak gelistirilmistir.

Bowman farklilastirma ya da maliyet avantajina iliskin rekabetci avantajlar {izerinde

durmaktadir. Bowman’in Strateji Saati, algilanan katma deger ve fiyat eksenli

tanimlanan sekiz muhtemel stratejiyi icermektedir.

Farkhlastirilmis

4
Odaklanmis
Farkhlastirma
Yiiksek Karisik 5
A 3
Risk ve
Miisterinin 6 Yiiksek Marj
Algiladiga Diisiik 2
Deger Fiyat
I
7
PSS .1 N Teke]
Diisiik Fiyat/ Fivatlandirma
Diisiik Katma
Deger
= 8
Pazar Pay1 Kavin
Diisiik
\ A »  Yiiksek
Fivat
Diisiik
Sekil-21: Bowman’in Strateji Saati.
Kaynak: , Bowman's Strategy Clock, “Options for a Competitive

http://www.provience.co.uk, Erisim Tarihi: 16.10.2011.

Strategy”
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Bowman’1n stratejik saati adim adim sdyle aciklanmaktadir®:

1. Nolu Strateji (Diisiik Fiyat-Diislik Kalite) Biiylik rekabetin yasandigi, iretimin
verimli oldugu giinliik tiiketim {iriinleri gibi sektorlerde goriilmektedir. Ornegin kalemi
silgi gibi ofis malzemelerinde markalasma nadiren goriilmekte ve kalite fazla
onemsenmemektedir.

2. Nolu Strateji (Orta Kalite-Diisiik Fiyat) Fiyat rekabetinin yasandigi, maliyet
yonetiminin 6n planda tutuldugu stratejilerdir. Kalitenin bir Onceki stratejiye gore
yiikseldigi bu kategoride artan kalite karsisinda fiyati kontrol altinda tutabilmek icin
kurumlarin fiyat belirleyen unsurlara hakim olmalar1 gerekmektedir.

3. Nolu Strateji (Yuksek Kalite-Diisiik Fiyat) Teknolojiye yatirim yapilarak seri iiretim
elde edilen stratejilerdir. Bilgisayar iizerine c¢alisan kurumlar gibi seri tiretim yapan ve
markalagma kaygis1 olmayan kurumlar yatirnmlarini az gelismis iilkelere kaydirarak bu
verimi yakalayabilmektedir.

4. Nolu Strateji (Yuksek Kalite-Orta Fiyat) Pazar payr kazanmak igin genelde gegici
olarak tercih edilen stratejilerdir. Kurumlar genelde yiiksek olan fiyatlarini bu stratejide
gecici olarak indirerek Pazar paylarini korumay1 hedeflemektedir.

5. Nolu Strateji (Yiksek Kalite Yiiksek Fiyat) Farklilasmak, markalagsmak igin
irin/hizmete yatirim yapilan stratejilerdir. Burada kurumlar markalagsmanin sektorde
rekabete karsi yaristirlmak icin gerekli oldugunu diisiinmekte ve tanitim yatirim
yapmaktadir. Markalagsmak zorlu bir siirectir ve miisterilerden her ne sebeple olursa
olsun yliksek fiyat talep etmek tanitimin disinda insanlara iirlin ile birlikte bir hayat tarzi
vaat etmekle mimkun olabilmektedir.

6. Nolu Strateji (Orta Kalite-Yiiksek Fiyat) Rekabetin az oldugu, Pazar payini tehlikeye
sokan stratejilerdir. Bu strateji ¢ok tercih edilmese de rekabetin az oldugu sektorlerde
cok kisa bir siire Pazar sartlarin1 somiirmek i¢in kullanilabilir. Kurumlar daha 6nceden
var olan imajlarim1  kullanarak gec¢ici olarak fiyat arttirlp ciro yapmaya
yonelebilmektedir. Burada var olan miisterileri kaybetme ve imaj zedelemesi riski her

zaman vardir.

186 “Bowman’s Strategy Clock Making Sense of Eight Competitive Positions”

http://www.mindtools.com, Erisim Tarihi: 16.10.2011.
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7. Nolu Strateji (Diisiikk Kalite-Yiksek Fiyat) Tekel ve oligopolik sektorlerde
uygulanabilecek stratejilerdir. Bu stratejiler sektordeki rekabetin az veya hi¢ olmadigr;
kriz sonrasi iflaslarin artmasiyla piyasada yalniz kalan kurumlarin uygulayabilecegi
stratejilerdir.
8. Nolu Strateji (Diisiik Kalite —Orta Fiyat) Pazar payini tehlikeye sokan stratejilerdir.
Fiyatin kaliteden nispeten yiiksek olmasi bu stratejide kurumun var olmasini zora
sokmaktadir. Miisteri piyasada daha diisiik fiyatli bir {iriin buldugunda veya ayni fiyata
daha kaliteli bir iiriin buldugunda kurumun Pazar pay1 kaybedebilecegi 6nceden bellidir.
2.5.5. Porterin Bes Giic Modeli
Harvard Universitesi Isletme Boliimii’nde ekonomi ve yonetim bilimleri profesérii olan
Michael Everett Porter’in lirettigi bes giic modeli, bir kurumun rekabet {iistlinliigii
saglamas1 i¢in rekabet¢i cevredeki giiclerin, o kurumun sektordeki strateji ve
performansi nasil etkiledigini agiklamaya calismaktadir. Porter, rekabeti yonlendiren
giicleri bes ana sinifta ele incelemektedir. Bu giicler soyle siralanmaktadir.

1. Sektore yeni girecek kurumlarin potansiyel tehlikeleri

Sektore yeni girecek kurumlar1 bazi potansiyel tehlikeler karsilamaktadir. Bu

tehlikeler, 6l¢ek ekonomileri, sermaye gerekleri, giris ticretlerinin yiiksek ya da diislik
olmasi, dagitim kanallarina ulasimin kolayligi, deger avantajlari, rakiplerin misillemede
bulunmasi, hiikiimet politikalari, farklilagtirmada neyin O6nemli olacagi vb. olarak
siralanmaktadir.

2. Ikame iiriinlerin tehditleri
Ikame {iriinlerin tehditleri, ikame iiriinlerin dzellikleri, gesitliligi, sermaye ve rekabet
avantaji, jenerik lirlin avantaji, vb. olarak siralanmaktadir.

3. Alicilarin pazarlik giicleri
Alicilarin pazarlik giicleri, alicinin bilgi diizeyi ve nerelerde yaygin oldugu, mal
standartlarinin 6nemi, satic1 degistirmenin maliyeti, geriye entegrasyon olasiliklar1 vb.
tizerinde durmaktadir.

4. Tedarikgilerin pazara olan hakimiyeti

Tedarikgilerin pazara olan hakimiyetinde, tedarikgilerin gicu, tretimdeki 6nemi,

markanin giliciiniin nerelerde yiliksek oldugu, tedarik¢i entegrasyonu gibi ozellikler

uzerinde durulmaktadir.
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5. Endiistri igindeki kurumlarin kendi aralarinda rekabeti

Endiistri i¢indeki kurumlarin kendi aralarinda rekabeti, pazara yeni giris, ikame tirlin
tehdidi, kontrol altinda bulunan pazarlardaki tedarik¢i ve alicilar 6zellikleri olarak
stralanmaktadir.
2.5.6. SWOT Analizi

Stratejinin dogru belirlenmesi i¢in herhangi bir konu hakkinda yapilan
incelemeler sonucunda olusturulan somut fikirlerin toplamindan olusmaktadir. Bu biitiin
igerisinde S(Strengths) ve W(Weaknesses), kurumun giiclii ve zayif yonlerini ifade
etmekte; O(Opportunities) ve T(Threats) ise kurumu etkileyebilecek dis ¢evre kaynakli

firsat ve tehditleri gostermektedir.

2.5.7. Donemsel Strateji

Her kurumun kendine 6zel bir stratejisi olabildigi gibi, bir kurumun farkli
anlayislart i¢in farkli stratejileri de bulunmaktadir. Bu anlamda kurumlar uzun siireyi
kapsayan ve tek bir strateji yerine, donemsel stratejiler benimsemektedir. Bu durum
pazar kosullarindaki degisimleri takip etmeyi saglamakta ve iriine/kuruma rekabet
ustiinliigii elde etme firsat1 vermektedir. Donemsel stratejinin bir diger katkist da tehdit
unsuru olusturabilecek durumlara kars1 daha ¢abuk hareket etmeyi saglamasi ve daha az

zarar gorme avantaji sunmast olarak bilinmektedir.

2.5.8. Stratejilerin Uygulanmasi

Stratejilerin diisiince sathasi genis analiz ve beyin firtinalar1 sonucunda
gerceklesmektedir. Bu asamadan sonra uygulama sathasi stratejinin basarisini ortaya
koyan Ol¢limleme icin somut veriler sunmaktadir. Stratejinin hazirlik asamasinda elde
edilen saglikli bilgiler uygulama asamasini kolaylastirdigi gibi basar1 igin tehdit
unsurlarin1 da ortadan kaldirmaktadir. Ancak uygulama asamasinda c¢esitli zorluklarla
da karsilasilmaktadir. Bu zorluklar genellikle iyi toplanmamais veriler, ¢cevre analizinin

1yl yapilmamasi ve degisen giindemi takip edememekten kaynaklanmaktadir.
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2.6. Stratejik Planlama Sureci

Stratejik planlama silirecinde miisterinin nerede ne yaptigi, ne aldigi, nicin aldigi,
nasil ve ne zaman aldigi, sorular1 sorularak, kisaca SN-1K formdiliyle surekli takip
edilmesi s6z konusu olmaktadir. Stratejik planlamanin 6ziinde bir siireklilik olmasi
sebebiyle, sadece miisteri takibiyle degil kurumun ve {iretilen markanin, kisacasi
sektorin surekli takibini gerektirmektedir.

Planlama i¢in Oncelikle kurumun buna hazir olmasi ve 6zellikle iist yonetim
tarafindan stratejik plan icin goriis birligine varilmasi gerekmektedir. Bu goriis
birliginden sonra planlamanin plani yapilir. Ardindan bu konudaki oneriler, istekler,
emirler dikkate alinmakta, misyon ve degerler olusturulmaktadir. Bir sonraki asamada
trendler, miisteriler, rakipler ve isbirlik¢ilerden olusan dis ¢evre analizi yapilmaktadir.
Dis cevre analizinde firsat ve tehditlere ulagilmakta ve ayni siirecte birbirinin devami
gibi olacak i¢ gevre analizleri gerceklestirilmektedir. i¢ cevrede daha ¢ok kaynaklar,
mevcut strateji ve performans gostergeleri iizerinde durulmakta ve giiclii, zayif yonler
belirlenmektedir. Bu analizlerden sonra stratejik degerler ortaya konarak strateji i¢in
gerekli alt yap1 hazirlanmis olmaktadir. Gerekli alt yapinin hazirlanmasindan sonra asil
stratejinin olusturulmasi siirecinde, alternatifler, engeller, ana Onerinin ne oldugu,
calisma igerigi, is programi lizerinde durularak detayli bir igerik olusturulmaktadir. Bu
asamaya kadar geri bildirimlerle duruma miidahale etme s6z konusu olmaktadir.
Sonraki asamada, stratejik plan hazirlanmakta ve uygulama asamasina geg¢ilmektedir.
Uygulama asamas1 kendi igerisinde ayni zamanda degerlendirme ve gozden gegirme
noktalartyla ilerlemektedir. Uygulama ve sonu¢ asamasi ise geri bildirimlerle
misyonu/vizyonu ve baslangigtaki fikir birligini etkileyen bir ozellige sahiptir. Bu
durum siirecin yeniden yapilandirilmasini ve yeni stratejilerde basarmnin arttirilmasini

saglamaktadir (Bkz. Sekil-22).
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2.7. Genel Olarak Kurumsal fletisim Kavram ve Tanim

Iletisim, giiniimiiz kurumlarinda farkindalik yaratmak ve rekabette dne ¢ikmak
icin dikkate alinmasi ve tlizerine calismalar yapilmasi gereken bir kavram olarak
diisiiniilmektedir. Latince’de “carpus” yani beden kelimesinden gelen kurumsal iletisim

187 Kurumsal iletisim, birden

ise kurumlarin biitiin iletisim c¢abalarmni ifade etmektedir
fazla insanin bir amag etrafinda toplanmasini saglayan ve bir araya gelen insanlarin gii¢
birligi yaparak kurum amaglar1 yoniinde etkili bir bigimde c¢alisabilmeleri igin,
aralarinda olmasi1 gereken isbirligini ve ¢evresiyle uyumlarini saglamada énemli bir rolii
olan, bicimsel ve bicimsel olmayan yapilardaki anlam yiikii tasiyan her tiirlii insan
etkinliginin paylasiimasidir'®®., Kurumsal iletisim kurum i¢i ve kurum dis1 iletisime
yonelik uygulamalarin tutarli bir bi¢imde yonetilmesi i¢in proaktif ¢calismalari, kurum
kimliginin, kiiltliriiniin, felsefesinin, degerlerinin ilgili ¢cevrelere dogru ve eksiksiz bir
sekilde aktarilmasini ve bu g¢alismalarin profesyonelce yonetilmesini igeren iletisim
stirecini tanimlamaktadir.

Kurumsal iletisim, bir kurumun gesitli boliimleri arasinda her tiirli bilginin
paylasimini, bu paylasim siireci i¢inde kullanilan mesaj bi¢imini, teknik ve yontemleri
icermektedir. Kurumlarda yonetim fonksiyonlarinin (planlama, orgiitleme, denetleme
vb.) isleyisi, kurumun dis ¢evresinden alinan cesitli girdilerin (bilgi, isgiicii, teknoloji
vb.) kurum i¢inde degerlendirilerek c¢ikti (bilgi, tiretim, verimlilik, kar vb.) olarak elde
edilmesi kurumsal iletisimin islerligi ile saglanabilmektedirlgg. Cornelissen’e (2008)
gore kurumsal iletigim ii¢ dnemli 6geden meydana gelmektedir'®:

1. Kurumlar, kurumun tiim iletisim fonksiyonlarini bir araya getirerek bunlarin
tamamini1 merkezi bir iletisim boliimii altinda toplamaktadir.

2. Kurumlar, olusturduklari bu “merkezi iletisim boliimiini”, kurum iginde

yonetime yakin bir yere konumlandirmaktadir.

187 Lars Theger Christensen, Joep Cornelissen and Mette Morsing, “Correspondence: Corporate
Communications and its Receptions: A Comment on Llewellyn and Harrison”, Human Relations, Cilt:
60, Say1: 4, 2007, ss. 654-655.

188 7 Beril Akinci, Kurum Kiiltiirii ve Orgiitsel Iletisim, Istanbul, letisim Yaynlar1, 1998, s. 112.

89 Demet Giiriiz, Aysen Temel Eginli, iletisim Becerileri, Anlamak-Anlatmak-Anlasilmak, Ankara,
Nobel Yaynlari, (2. Baski), 2010, s. 172.

190 joep Cornelissen, Corporate Communication, A Guide to Theory and Practice, Londra, Sega
Publications, 2008, ss. 121-124.
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3. Kurumlar, iletisim departmani ve diger departmanlar arasinda koordinasyon
mekanizmasi olusturmaktadir. Bunu gerceklestirmek i¢in farkli uzmanliklara
sahip calisanlardan olusan takimlar olusturmakta ve toplantilar diizenlemektedir.
Boylelikle, farkli islevler ve uzmanlar arasinda bilgi ve deneyim paylagimi

gerceklesmesine olanak saglanmaktadir.

Kurumsal iletisimde birbiriyle bagli iki ana iletisim sistemi bulunmaktadir. I¢
sistem, hedefleri gerceklestirmek tiizere, kurumun ilgili cevresinden dis iletisim
kanallariyla, beklenti ve tutumlarla ilgili ve bazi sartlarda, ilgili verilerin toplanip
terciime edilmesini organize etmektedir. Dis sistem ise, ilgili dis ¢evreye, ilgili i¢
islemler konusunda bazi hedef Kkitlelerin davramisinmi etkilemek icin bilgileri
sunmaktadir. I¢ iletisim siirecleri organizasyonun yapisi ve istikrarmin saglanmasina
yonelik iken, dis iletisim siirecleri ise, istikrar ve yenilik arasinda verimli bir dengeyi
arayan kurumsal gelisim yoneticilerine ve liderlerine yon belirlemeyi kolaylastiran,

inovasyona yoneliktir'®*

. Kurumsal iletisim, halkla iliskiler, kriz iletisimi, kurumsal
vatandaslik, itibar yonetimi, toplumla iliskiler, medya iliskileri, yatirimci iligkileri,
calisan iliskileri, hiikiimetle iliskiler, pazarlama iliskileri, yonetim iletisimi, kurumsal
marka ve imaj insas1 ve reklami kapsamaktadlrlgz. Kurumsal iletisim, bir kuruma
iliskin, inanglara yonelik bir etkiye sahip olan tutumlari ve algilar1 degistirmeyi
kapsamakta ve bu nedenle c¢esitli hedef kitlelerin nasil tepki gosterecegini
aciklamaktadir. Dolayistyla kurumsal iletisim; farkindalik yaratma, bilgilenme, deger

kazanma, katilim ve fikir birligi saglama ve anlagsmazliklar1 ¢6zme yoluyla kurumun

performansina yonelik katki saglamaktadir.

2.8. Kurumsal Iletisimin Ge¢misi
Kurumsal iletisimin tarih igerisinde gelismesi sosyolojik olaylar ve ekonomik
nedenlerle aciklanmaktadir. Bat1 toplumunun yer alt1 ve yer iistii kaynaklara yonelmesi

ve sOmiirgeciligi baslatmasi sonucu sermayenin birikmesi ve sanayi toplumunun

91 Richard J. Varey, Jon White, “The Corporate Communication System of Managing”, Corporate
Communications: An International Journal, Cilt: 5, Say1: 1, 2000, s. 5.

192 Michael B. Goodman, “Corporate Communication Practice And Pedagogy At The Dawn Of The New
Millennium”, Corporate Communications: An International Journal, Cilt: 11, Say1: 3, 2006, s. 197.
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temellerinin atilmasi1 sonucu bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesi s6z konusu
olmustur. Bu durum kiiresellesme siirecini baslatmis ve kurumlarin sinir 6tesi ¢aligmalar
baslatmalarin1 tetikleyerek, rekabeti arttirmistir. Diger yandan kitlelerin kurumlara
iliskin beklentileri de artarak kurumlarin “farkindalik yaratma zorunlulugu” ortaya
cikmustir.

Kurumsal iletisim terimi, Amerika Birlesik Devletleri’nde is dergisi olan
Fortune’in 1972’deki ilk yillik kurumsal iletisim seminerinde yaygin bir sekilde
kullanilarak halkin dikkatini ¢ekmistir. Fakat giiniimiizde de terimin anlami agik bir
sekilde ifade edilememistir. 1972°deki seminerde sadece az sayida katilimcinin o
zamandan beri caligsmalarinin basliklarinda kurumsal iletisimi kullanmalar1 dikkate
deger bir durum olarak goriilmektedir. Buna ragmen kavramin kullanimi siirekli
artmaya devam etmistir. Bu durum kurumsal iletisimin islevlerine yonelik kurumsal
aktivitelerin ortiilii bir sekilde yayildigimi gostermektedir'®. Diger yandan uygulama
alanina bakildiginda IBM, Procter & Gamble, Hewlett-Packard ve Wal-Mart,
gerceklestirdikleri calismalarda iletisim sorunlar1 yasamalar iizerine halkla iligkilere
olan ihtiyaci fark etmis ve kurumsal iletisim programlarinin yaratilmasinda Onciiliik
etmislerdir. Bu markalar, kurumsal iletisimin 6nemli 6rneklerini asagidaki siralamayla
hayata gecirmeye baslamislardir'®*:

e 1900’lii yillarin bagslarinda, IBM evde egitim programi baslatarak 6denen
ticretleri asagiya ¢ekmis ve kurumsal kar1 artirmistir.

e Procter & Gamble’in ortak kurucularindan birinin torunu olan William Cooper
Procter, 1837°de, kurum sadakatini ve dolayisiyla motivasyonu arttirmak
amactyla bir takim caligmalar i¢in aile {iyelerini ikna etmis ve 1915 yilinda,
caligsanlar ‘calisan maluliyet hakkini’ saglamstir.

e IBM, 1934 yilinda sigorta {lizerine ¢alismalar gerceklestirmis ve caligsanlarin tatil
hakkini desteklemistir.

e 1938 yilinda Hewlett-Packard’in kurucular1 David Packard ve Bill Hewlett,
calisan hassasiyetine odaklanan “HP Yolu” (HP Way) olarak bilinen bir

davranis1 formiile etmislerdir. Bu davranis dogrultusunda kaynaklarin artmasiyla

193 Kiyoshi Yamauchi, “Corporate Communication: A Powerful Tool for Stating Corporate Missions”,
Corporate Communications: An International Journal, Cilt: 6, Sayi: 3, 2001, s. 131.
194 Matthew Boyle, “Fortune”, January 8, Cilt: 143, Say:: 1, 2001, s. 142.
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yilksek derecede verimli c¢alisanlar i¢in kar ve esnek zaman Onerisinde

bulunulmustur.

Kurumsal iletisimin ge¢misi ¢ok uzun yillara dayanmasa da giinlimiizdeki

kurumsal iletisim ¢aligmalari diisiiniildiiglinde islevsel agidan bir gelisim/degisim siireci

gecirdigini soylemek gerekmektedir. Bu gelisim/degisim siireci bir tabloyla soyle ifade

edilmektedir'®:

Geleneksel Kurumsal iletisim

21. Yiizyllda Kurumsal

iletisim

Iletisimin Temeli ve

Her sey kurumun ihtiyaclarini

Paydaslar arasinda diyalog ve

nasil kullandigina odaklanilmaktadir.

Yonu yansitmaktadir. interaktiflik bulunmaktadir.
Kanallar Uzman kisiler ve boliimler planlama- | Miisteri ihtiyaclarina ve
gelistirme-uygulama modelini fonksiyonlarin
kullanmaktadir. biitiinlestirilmesine
odaklanilmaktadir.
Iletisim Odag Ulusal pazarlara hitap etme gerekliligi | Kiresel pazarlara hitap etme
s6z konusu olmaktadir. gerekliligi s6z konusu
olmaktadir.
Iletisimin icerigi Kurumun finans gibi somut varliklart | Miisteri degeri

onemsenmektedir.

yansitmaktadir.

Farkhilasmanin Uriin ve hizmetlerin kendine 6zgil Miisteri degeri
Temeli satig dnermeleri bulunmaktadir. 6nemsenmektedir.
Yapisal Faktorler Iletisim; kurumu tek parca olarak Iletisim; isbirliklerini,

ortakliklar1 ve igerikleri

yansitmaktadir.

Iletisimin Onemi

Istege bagli olarak kurumsal iletisim

uygulamalar1 gergeklestirilmektedir.

Temel stratejik bir faktor olarak

kurumsal iletigsim 6nemsenmekte

ve uygulanmaktadir.

Kurumsal Mesajlarin

Onemi

Istege bagh olarak kurumsal marka

onemsenmektedir.

Kilit bir stratejik ama¢ olarak

kurumsal marka

onemsenmektedir.

Tablo-8: Kurumsal iletisim Gelisim Siireci

1% Graeme Martin, Susan Hetrick, Corporate Reputations, Branding and People Management: A
Strategic Approach To HR, Burlington, Butterw Orth-Heineman Publications, 2006, s. 264.
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Michael B. Goodman ve Peter B. Hirsch kurumsal iletisimin gelismesinin ii¢

temel itici giicii oldugunu ifade etmektedirler. Bu itici giicler soyle siralanmaktadir'®®:
1. Kiiresellesme
2. Web 2.0
3. Kurumsal Is Modeli: Ag Baglantili Kurumlar

Bu temel itici giigler, kurumsal iletisimin geleneksel yapisindan giiniimiizdeki
modern yapisina ge¢mesi siirecini dogrudan etkilemektedir. Bu sire¢ genel olarak
kiiresellesmeye dogru bir yapi ile nitelendirilmekte, merkezine ise insan ve iletisim
kavramlarini koydugu agik bir sekilde goriilmektedir.

Kurumsal iletisim, kurumlarin gergeklestirdikleri c¢alismalar1 kapsayan
uygulamaya doniik isler gibi goziikse de birtakim teorik temelleri de bulunmaktadir.
Kurumsal iletisim calismalari, “Matematiksel Iletisim Modeli” olarak da bilinen
Lasswell’in Iletisim Modeli ve diger iletisim modellerinden beslenmekte ve bdylece
bilimsel temellere oturtulmaktadir. Lasswell’ in 1948 yilinda olusturdugu, Matematiksel
Iletisim Modeli’'nde kim, ne dedi, hangi kanalla, kime, hangi etkiyle sorularinda,
kaynak(iletici), mesaj(ileti), kanal (arag/medya), kime(alic1), hangi etkiyle temelleri

sorgulanmaktadir.

Kim Ne dedi Hangi kanalla Kime Hangi etkiyle
I'Ietigirnc:i_' leti — Arag - Ahm_' Etki

Sekil-23: Lasswell’in iletisim Modeli.

Kurumsal iletisim alaninin yonetim ¢alismalarinda islerlik kazanmasi nedeniyle,
yonetim teorilerini de temel aldigim1i sdylemek miimkiindiir. Kurumsal iletisim
calismalar1 teorik arastirmalardan dogrudan etkilenmekte ve bu arastirmalari dogrudan

etkilemektedir (Bkz. Sekil-24)

19 Michael B. Goodman, Peter B. Hirsh, Corporate Communication: Strategic Adaptation for Global
Practice, NewYork, Peter Lang Publishing, 2010, s. 143.
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iletigim teorisi beceriler ve taktikler

AN

KURUMSAL ILETISIM

profesyonel
uygulama

teorik
arastirma

/ ALANI \

yonetim teorisi yonetimsel yetkinlikler

Sekil-24: Kurumsal Iletisimde Uygulama Perspektifleri ve Teorisi.
Kaynak: Joep Cornelissen, Corporate Communications Theory and Practice, Londra, Sage
Publications, 2004, s. 16.

Kurumsal iletisim alani, teorik arastirmalardan faydalandigi gibi uygulamadaki
farkli alanlarla da dogrudan iletisim ve etkilesim icerisindedir. Ozellikle kurumsal
iletisim ¢aligmalariyla desteklenen alanlar asagidaki sekilde siralanmaktadir™®”:

e Gucld bir kurumsal kaltar,

e Tutarli kurum kimligi,

e Kurumsal vatandaslik algisin1 hissetmeyi,

e Basinla dogru ve profesyonel iligkiler kurmay1,

e Kirizde ve acil durumlarda iletisim ¢abuklugu ve sorumlulugu,

e Iletisim araglarini ve tekniklerini anlamayt,

e Kiiresel iletisime incelikli bir yaklagima.

Yukarida bahsedilen desteklenen alanlar yaninda, kurumsal iletisimin
aktarilmasi i¢in iletisimin gergeklestigi kanallar, kurum ve genel bilgi alicilar1 arasinda

belli noktalarda yer almakta ve ayn1 zamanda dolayli kanallar, iletilen bilginin dagitim

197 Michael B. Goodman “Corporate Communication: the American Picture”,(a) Corporate
Communications: An International Journal, Cilt: 5, Sayi: 2, 2000, s. 70.
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derecesini etkilemektedir'®®

. Bu durum siirdiiriilebilir bir iletisim sisteminin kurulmasini
saglayarak basarili iletisim siirecinin gergeklesmesini desteklemektedir. Kurumsal
iletisimde, iletisim kanallarinin agik olmasi, iletisim akisinin diizenli ve siirekli olmasi
kuruma bagliligi ve kurum amaglarina yonelmeyi etkin kilmaktadir. Olusturulabilecek
bu olumlu iletisim atmosferi kurum amagclarina yonelmeyi ortaya ¢ikarirken, ortak amag
ve cikarlar etrafinda toplanmayr ve Ozgiin kurum kiltiriiniin olugsmasin1 da

saglamaktatdlr199

. Kurumsal iletisimde temel amag, kurumun degerlerine sahip ¢ikmak,
calisanlar1 motive etmek, gii¢lii marka yaratmak i¢in giiglii kurum kiiltiiri yaratmay1
desteklemek ve ayni zamanda kurumsal varolus anlaminda bir kurumun kapsadiklarini

200

bir araya getirmektir Bu birlestiricilik kurumsal iletisime ‘“semsiye” gorevi

yiikleyerek biitiinlesik ¢alismalarin zorunlulugunu ortaya koymaktadir.

2.9. Kurumsal iletisimin Uc islevsel Alam

Kurumsal iletisim hem akademisyenler, hem de 6zel sektér uzmanlari tarafindan
daha iyi anlasilmak ve uygulanmak igin bazi siniflandirmalara tabi tutulmaktadir. Bu
simniflandirmalarda, akademisyenlerin genel olarak sosyal ve ekonomik temeller
dogrultusunda kurumsal iletisimi ele alip siniflandirdigi, 6zel sektér uzmanlarinin ise
uygulamaya donuk calismalara 6nem verdigi goriilmektedir. Kurumsal iletisimde
onemli eserleri bulunan yazar Van Riel teorik olarak kurumsal iletisimin; yonetim
iletisimi, Orgiitsel iletisim ve pazarlama iletisimi olmak iizere tlige ayrildigini ifade

201

etmektedir™". Bu ayrim kurumsal iletisimin etki ve uygulama alanlar1 dikkate alinarak

olusturulmus genel yargilar1 temel almaktadir.

%Mates Dorel, Socoliuc Marian, Hlaciuc Elena, Haiduc Cristian, Ursu Dorel, “The Evolution of the
Economical and Financial Communication Means Used by the Companies in the New Current World
Context”, International Journal of Academic Research, Cilt: 2, Say1: 4, 2010, s. 333.

%9 Mustafa Yagbasan, Ayse Sis, “Kamu Kurumlarinda iletisimsel Ortamin Analizi: Elazig ili Koyii
Hizmetleri, Baymdirlik ve DSI Ornegi”, Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 16, Say1: 1,
2006, s. 272.

20 Lars Thoger Christensen, “Corporate Communication the Challenge of Transparency”, Corporate
Communications: An International Journal, Cilt: 7, Say1: 3, 2002, s. 162.

201 Van Riel, Cees B.M., “The Management of Corporate Communication”, Revealing the Corporation:
Perspectives on Identity, Image, Reputation, Corporate Branding and Corporate-Level Marketing,
Edit6r: John M. T. Balmer, Stephen A. Greyser, London, Routledge, 2003, s. 163.
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2.9.1. Yonetim Iletisimi
Yonetim, ekonomistlere gore; toprak, sermaye ve emekle birlikte Uretim

fonksiyonlarindan birini olusturmaktadir. Siyasal bilimcilere gbre yonetim, bir otorite
sistemi olarak kabul edilmektedir. Toplum bilimcilere gore ise bir smnif ve sayginlik
sistemini ifade etmektedir. Bu konuda yoOnetim bilimciler de herhangi bir tanim
lizerinde anlasmakta zorlanmaktadir. Davranis bilimciler yonetimi kararlarin alinmasi
ve uygulamaya aktarilmasi olarak tanimlarken, klasik yOnetimi savunanlar; para,
makine, metot, insan, ara¢ ve gerecin uyumlastirilmasi olarak agiklamaktadir®®. Klasik
yonetim teorisinde dort islevsel siire¢ s0yle siralanmaktadir:

e Planlama: Amagclari olusturma,

e Organize etme: Kaynaklar1 yapilandirma,

e Liderlik/motivasyon: Calismalar i¢in insanlara rehberlik etme,

e Kontrol: Amaglara ulasilip ulagilmadigini ya da nasil ulasildigini gérmek icin

kontrol etme.

Yukaridaki islevlerin her biri, yonetim iletisimi araciligi ile bagarilmaktadir. Bu
dogrultuda yonetime iligkin tiim faaliyetlerin, hazirlanan planlari, olusturulan
vizyonlarin ve alinan kararlarin basarili bir sekilde uygulanmasini ve bunlarla ilgili
yararli bilgilerin tiim birim ve kisilere ulastirilmasini saglayan iletisim sistemine
yonetim iletisimi denilmektedir®®. Yonetim iletisimi; kurumun i¢ ve dis kurumsal
paydaslarina sundugu vizyonu ve misyonu araciligiyla iyi bir itibar saglanmasi siirecini
icermektedir. Ayrica yonetim iletisimi iist diizey yOnetimin, kurumun hedefleri ve
amagclarin1 yayarken kullandig1 temel araglar olarak goriilmekte ve kurum i¢i yaynlar,
basin agiklamalari, yonetimin yillik raporlar1 yonetim iletisiminin yansimalar1 olarak

ifade edilmektedir®®. Kurumsal isletmelerin, etkili ve karli yonetimleri i¢in, semboller,

202 , Yonetimin Anlamu, http://www.muhasebedersleri.com, Erisim Tarihi: 03.03.2011.

23 Ali Sahin, “Tirk Kamu Yonetiminde Yénetsel iletisim ve Bu Konuda Diizenlenen Bir Anket
Caligmasmin Sonuglar1”, Maliye Dergisi, Say1: 152, Ocak Haziran 2007, s. 84.

24 T.C. Melewar, "Determinants of' the Corporate Identity Construct: a Rewiev of the Literatiire",
Journal of Marketing Communications, Sayi: 9, 2003, s. 204.
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isaretler ve dillerin olusumu, yonetim tarafindan iiretimi, adaptasyonu ve kullanimi
olarak tanimlanmaktadir.

Yonetim iletisiminin  siirdiiriilmesi, temelde caligmalarin islevselliginin
saglamaktadir. Yonetim iletisiminden, tam olarak 1970’lerde bahsedilmeye baslanmus,
1980’lerde ise ilk makalede bu konudan bahsedilmistir. Bu makalede, kiiltiirel
planlama, liderlik, organize etme ve yoOnetim islevlerinin kontroliiyle, kurumlarin
birlesmeleri {izerinde durulmaktadir®.  Yénetim iletisimi ge¢misten giinlimiize is
stireclerinde bazi1 uygulamalar degisse de temel nitelikleri biinyesinde barindirmaktadir.
Bunlarin bazilarini su sekilde siralamak miimkiindiir®;

1. Yonetim iletisimi, her yonetimin, ¢esitli boliim ve birimlerini birbirine baglayan,
aralarinda gerekli iligkilerin kurulmasini ve devam ettirilmesini saglayan temel
bir alt sistemdir.

2. YoOnetim iletisimi,  yOnetimin  isleyisi ve  kurulus  amagclarinin
gerceklestirilmesiyle ilgilidir.

3. Yonetim iletisimi, yonetimin hizla degisen sosyal ve teknolojik bir ¢evre iginde
dogup gelismesini saglayan bir sistemdir.

4. Yonetim iletisimi, kurulusun verimli ve etkili bir sekilde yonetmesine imkan
saglayan 6nemli bir aragtir. Bu anlamda bir yonetim islevi olarak yOnetim
iletisimi, kurulusun kaynaklarinin, kurulusun amaglarmi en 1iyi sekilde

gerceklestirilmesine imkan verir. Ayrica kuruluslarda planlamadan, denetlemeye

kadar cesitli gorevlerin etkin bir sekilde yerine getirilmesini saglar.

Yonetim iletisiminin son niteligi ise iletisim ile yOnetimin tek yonlu
olmamasidir. lletisim, bir taraftan kurulusun dogmasmna ve gelismesine imkan
saglarken, diger taraftan da gelismesini sagladigr kuruluslar araciligi ile kendisi
sekillendirilmektedir.

Yonetim iletisiminde yoneticiler, is sisteminin dogru bir sekilde siirdiiriilmesi,

etkinligin ve verimliligin olusmasi i¢in ¢esitli iletisim kanallarin1 kullanarak bir tiir takip

205 Rachel Barker, George Angelopulo, Integrated Organisational Communication, Cape Town, Juta &
Co. Ltd., 2007, s. 13.

206 K amil Ufuk Bilgin, “Kamu Yonetiminde Yonetsel iletisim”, Cagdas Yerel Yonetimler, Cilt: 5, Say::
2, Mart 1996, ss. 27-28.
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gerceklestirmektedir. Bu takip siireci, ayn1 zamanda kurumun dis kaynaklart ve ¢evre

kosullart i¢in de Onem tasimaktadir. Elde edilen bilgiler kurumun calisanlariyla

paylasilmakta ve yapilacak islere iliskin vizyonel bir bakis agisinin olusmasina katki

saglamaktadir. Bu anlamda yoneticilere bazi gorevler diismektedir. Bu gorevleri

basartyla yerine getirmek ise yoneticilerin bireysel Ozellikleriyle dogrudan ilgilidir.

Isvigre Psikoteknik Kurumu ve diger bazi kaynaklara dayali olarak iyi bir yoneticide

207.

bulunmasi gereken spesifik 6zelliklerin bazilar1 sdyle siralanmaktadir™":

Insanlar1 tanima, insan sevgisi ve iletisim kurabilme

Obijektif, adil olma

Mantikli olma, analiz, sentez ve muhakeme (yarg1) giicii

Diisiincelerini konulara ve sorunlara odaklastirabilme ve agik-secik ifade
edebilme

Teknik bilgi ve tecriibe

Girigken (insiyatif sahibi), dinamik ve azimli olma

Dis goriiniisii ile gevrede kabul gérme; tertipli ve diizenli olma

Iyi bir “satic”olma; fikirlerini ikna yoluyla benimsetebilme

Sorumluluk duygusuna sahip olma

Guclu irade ve kendine giiven duygusuna sahip olma

Yoneticiler amaglar1 gerceklestirirken bazi caligmalar iletisim filtresinden

gecirdikten sonra hayata gegirmektedirler (Bkz. Sekil-25).

t lleti:
Planlama 1 le“é‘.'m
I('_grgi.i(tj!ge:nme Py v | is
. oordinasyon t 1 + + dnetse
Y énetici $g3332-é E E : $ iletigim ""’Grubu-—h—Amaglar
Denetim ¥ wwrest
H

Sekil-25: Yonetim iletisiminin Dar Bogaz.
Kaynak: Kamil Ufuk Bilgin, A.g.m., ss. 27-28.

207

_____, http:/lwww.muhasebedersleri.com, Erisim Tarihi: 03.03.2011.
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Yukaridaki sekilde de goriildiigii gibi yonetim iletisiminde planlama, orgiitleme,
koordinasyon, istihdam, yonetme ve denetim islevleri dogrudan yoneticinin
belirleyecegi ilkeler dogrultusunda yiiriitilmektedir. Ancak bu ilkeler amaglara ve hedef
kitlelere gore birtakim iletisim filtrelerinden ge¢mekte ve yonetim iletisiminin somut
yapisint olusturmaktadir. Bu yap1 amaclarin tamamlanmasina kadar siirmektedir.
Yonetim iletisiminin sorumlulugu kurumun tiim yonetim kademelerine yayilmaktadir.
Bu nedenle, iist ve orta diizey yonetim, asagida belirtilen amaglar1 gerceklestirmek i¢in
iletisimden yararlanmaktadlrzos:

e Kurum iginde ortak bir anlayis ve tutum olusturma, pekistirme,
e (Calisanlan yetkilendirme ve motive etme,

e Kurum liderine gliven yaratma,

e Degisim siirecini baglatma ve yonetme,

Yonetim iletisiminin uygulanmasinda her kurumun kendi kiiltiir ve degerleri
temel alinmakta ancak bazi1 genel adimlardan bahsetmek miimkiin olmaktadir. Bu genel

adimlar dort temel adimdan olugmaktadir (Bkz. Sekil-26)

2% David Pincus, A.P.R Robert, A.P.R. Rayfield, “Transforming COE’s into Chief Communications
Officers”, Public Relation Journal, Cilt: 3, 1991, s. 141.
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Durum Analizi
- Cikularin ve
Amaglarin Analizi

4 - Musgterilerin Analizi

Uriin veya Hizmetin (X : 4 Uriin veya Hizmetin
Denem ‘......"'..'..':'I.'..‘..'.“..." T
v : ~ o
A\ 4N

Uriin veya Hizmetin
Uretilmesi

Sekil-26: Yonetim fletisimi Siireci.
Kaynak: George T. Hoffman, Management Communication, USA, Houghton Mifflin Company, 2004,
s. 20.

Durum Analizi: Kurumun i¢ ve dis ¢evresinin, miisterilerin ve amaglarin analiz edilmesi
ile olusturulur. Durum analizi diger yonetim iletisimi basamaklarina temel olusturdugu
icin buylk dikkat gerektirmektedir.

Uriin veya Hizmetin Tasarimi: Durum analiziyle elde edilen veriler 1s18inda iiriin veya
hizmetin nasil gergekleseceginin belirlenmesini ifade etmektedir.

Uriin veya Hizmetin Uretilmesi: Uriin veya hizmetin tasarlanmasindan sonra hayata
gecirilmesi agamasini agiklamaktadir.

Uriin veya Hizmetin Denetimi: Hayata gegirilen iiriin veya hizmetin basarisinin
stirdiiriilmesi i¢in yapilan Olglimlemeleri, takipleri ve degerlendirmeleri ifade

etmektedir.
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Yonetim iletisiminin yukarida bahsedilen adimlar gercevesinde stratejik bir
sekilde yapilmas1 gerekmektedir. Ciinkii yonetim iletisimi kurumsal amagclar, hedefler,
mesleki sorumluluklar, kariyer gelisimi, ¢alismalarin, iicretlerin goézden gegirilmesi,
calisanlarin egitimi ve bu siirecteki tiim materyallerin saglanmasi gibi farkli konular ve

deneyimleri kapsamasi nedeniyle stratejik bir bakis acisini zorunlu kilmaktadir.

2.9.2. Orgiitsel Iletisim

Iletisim ve orgiitsel davranislarda goriilen caligma alanlarindan 6rgiitsel iletisim,
cesitli sekillerde tanimlanmaktadir. Orgiitsel iletisim, dilin ve sembollerin Orgiitsel
islevleri ve amaglar1 nasil etkiledigiyle ilgili bir kavramdir®®. Orgiitsel iletisim disiplini,
orgiitlerin i¢ iletisimine ve iletisim siireclerine odaklanmaktadir. Orgiitsel iletisim hem
orgiitleri agiklama ve tanimlamanin bir yolu, hem de orgiitlerde bir fenomen olarak
iletigim yaklagimini ifade etmektedir.

Orgiitsel iletisim, organizasyonlarin olusumu, ayakta kalabilmesi ve basarili
olabilmesi i¢in énemli bir gorev iistlenmektedir. Orgiitsel iletisim, yonetsel iletisimden
farkli olarak Orgiit icerisindeki bireysel, bireyler arasi, gruplar arasi iletisim ile orgiit
icerisindeki birey ve gruplarin (Orgiit adina) dis c¢evre ile olan iletisim iligkilerini
kapsamaktadum.

Orgiitsel iletisimle ilgili yapilan tamimlar ve aciklamalar incelendiginde su

sonuglara varilmaktadir®®.
+ Orgutsel iletisim insanlarin bir araya gelmesini saglayan giiclerden meydana
gelmektedir. Ornegin, bir isletme kuracak kimsenin, kuracagi isletmeyle ilgili
diistincelerine ortak olabilecek ya da katilabilecek kisileri bulmasi1 gerekmektedir. Bu da
etkin bir iletisim giicii ihtiyacin1 dogurmaktadir.

» Orgiitsel iletisim ortak bir amag ¢evresinde bir araya gelen insanlarin isbirligini ve

uyumunu saglayan baglayici bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir.

29 D.K., Mumby, C. Stohl, “Disciplining Organizational Studies”, Management Communication
Quarterly, Cilt: 10, Say1: 1, 1996, ss. 53-54.

21 Mahmut Paksoy, “Organizasyonlarda iletisim”, Editér: inan Ozalp, Orgiitsel letisim, Eskisehir, Agik
Ogretim Fakiiltesi Yaymlar1 No: 533, 2001, ss. 50-52.

21 Metin  Atak, “Orgiitlerde Resmi Olmayan iletisimin Yeri ve Onemi”, Havaciik ve Uzay
Teknolojileri Dergisi, Cilt: 2, Say1: 2, Temmuz 2005, s. 60.
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» Orgiitsel iletisim, drgiitiin ¢evresiyle olmasi1 gereken uyumu saglayan bir siire¢ olarak
tanimlamaktadir.

» Orgiitsel iletisim; yonetim tarafindan belirlenen bir isleyis oldugu gibi, kurumdaki
insanlarin  sosyal ve psikolojik gereksinimlerine bagli olarak ortaya ¢ikan,
programlanmamis iletisim paylasimlarinin  yer aldigi dogal bir goriinimi de
yansitmaktadir.

Orgiitsel iletisimde, tanimsal sikintilar yasanmakta ve ig-dis iletisimin
cergevesini ¢izme konusunda bazi sorunlarla karsilasilmaktadir. Chaney ve Christensen
(2001) belirsiz orgiitsel sinirlarin olmast nedeniyle, i¢ ve dig iletisimin ayr1 alanlar
oldugunu ileri slrmektedir. Diger yandan dis oOrgiitsel iletisim terimini, konuyu
netlestirmek icin, halkla iliskiler, pazarlama ve deger yOnetimi tanimlar1 igin
kullanmaktadir. Bu yazarlar, misyonun ve Orgiitsel gelisimin ifadesini ve calisan
iliskilerini i¢ iletisim olarak tanimlamaktadir®'?,

Mary Welch, Paul R. Jackson (2007) ise i¢ orgiitsel iletisim olarak, stratejik
yoneticiler merkezinde, Orgiitsel mesajlarin, anlamanin/anlasilmanin, farkindaligin ve
aidiyetin calisanlar etkileyerek i¢ ¢evre ve dis makro ve mikro ¢evreyi etkiledigini ileri

stirmektedir (Bkz. Sekil-27)

212 George Cheney, Lars Christensen, “Organizational Identity Linkages Between Internal and External
Communication”, Editor: Fredric M. Jablin, Linda L. Putnam, The New Handbook of Organizational
Communication, London, Sage Publications, 2001, s. 231.
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Sekil-27: i¢ Orgiitsel iletisim.
Kaynak: Mary Welch, Paul R. Jackson, "Rethinking Internal Communication: A Stakeholder Approach”,
Corporate Communications: An International Journal, Cilt: 12, Say:: 2, 2007, s. 186.

Orgiitsel iletisimde dis ve i¢ cevre iliskisinin dengelenebilmesi igin; nelerin, ne
zaman, nasil ve kimler tarafindan yapilacaginin c¢ok iyi bilinmesi gerekmektedir.
Orgiitsel iletisim siireci, oOrgiitsel faaliyetlerin devaminda gerekli bilgi akisin
saglamaktadir. Orgiitlerde etkin bir ydnetim iyi bir iletisim siirecine dayanmaktadir.
Yonetim fonksiyonlar ile ilgili kararlar1 olusturan fikirler ¢esitli bicimlerde gonderici
ve alicinin karsiliklt duygu ve jestlerini de igererek iletilmektedir. Kisaca denilebilir ki;
pazarlama iletisiminde oldugu gibi orgiitsel iletisimde de iletisim, oOrgilitsel faaliyetin

213

temelini olusturmaktadir Bu bakimdan oOrgiitsel iletisim, biitiinlesik bir gorev

listelenmekte ve bu gorevi islevleri aracilifiyla gerceklestirmektedir. Orgiitsel iletisimin

islevleri su sekilde siralanmaktadir®™;

213 Erol Eren, Orgiitsel Davrams ve Yonetim Psikolojisi, istanbul, Beta Yayimlari, (6. Bask1), 2000, s.
302.

2% Orhan Gokge, iletisim Bilimi-insan iliskilerinin Anatomisi, Siyasal Kitabevi, Ankara, 20086, s. 92.
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e Bilgi saglama

e Orgut Gyelerini motive etme

e Bireysel ve orgiitsel ¢abalar1 koordine ve kontrol etme,
e Emretme ve O0gretme,

e Etkileme ve ikna etme,

e Ast-iist iliskilerini diizenleme,

e Degisen ve gelisen sosyal ve teknolojik ¢evreye uyumu kolaylastirma.

Orgiitsel iletisimde var olan boyutlar farkli kisiler ve farkli yonde igeriklerle
gerceklestirilmektedir. Bu durum 6rgiitsel iletisimde, iletisimin hangi yonde ve kiminle
gerceklestirildigi ile dogrudan iliskilendirilmektedir. Asagidan yukar1 veya yukaridan
asagiya gerceklestirilen dikey iletisim, oOrgiitsel iletisim matriksinde yon seviyesinde
kendisini gosterirken, ayni seviyede kisi ya da gruplar arasinda gerceklestirilen yatay
iletisim ve farkli departmanlarda bulunan kisilerin farkli alt ya da iist kademelerdeki
kisilerle iletisim hattin1 dikkate almadan kurduklar iletisime denilmektedir. Bu anlamda
orgilitsel iletisim matriksi boyutlari, seviyesi, iletisimin yoniinii, katilimcilart ve igerigi

acisindan bazi kodlar sunmaktadir (Bkz. Tablo-9).

Boyut Seviye Yon Katilimcilar Icerik
1. I¢ hat Hat Agirlikl Hat Calisanlarin rolleri,
yonetim yoneticileri/ | olarak Cift | yoneticileri- kisiler etki 6rnegin 6n
iletigimi mudurler yonli caliganlar degerlendirme
sohbetleri, takim
birifingleri
2. I¢ takim Takim Cift yonlli | Calisan-galisan | Takim bilgisi, 6rnegin
esdlizey arkadaslari takim gorev
iletisimi tartismalari
3. I¢ proje Proje grup | Ciftyonli | Calisan-galisan | Proje bilgisi 6rnegin
esdiizey arkadaglar1 proje konular1
iletisimi
4. Ic orgiitsel | Stratejik Agirlikh Stratejik Orgiitsel/kurumsal
iletisim yonetim/ olarak tek | yoneticiler-tim | degerler 6rnegin,
Tepe yon calisanlar amaclar, hedefler,
yonetim yeni gelismeler,
aktiviteler ve basarilar
Tablo-9: Orgiitsel Iletisim Matriksi.

Kaynak: Mary Welch, Paul R. Jackson, A.g.m., s. 186.
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Orgiitsel iletisim siirecinde yukarida bahsedilen boyutlarda islerin etkin ve
verimli gerceklesmesi igin birtakim wunsurlarin g6z Onlinde bulundurulmasi

gerekmektedir. Bu unsurlar séyle siralanmaktadir™®:

e Kurumdaki olumlu ya da olumsuz tiim gelismeler hakkinda calisanlart haberdar
etmek

e Kurumun planlamasi, hedefleri, pazarlama ve reklam hedefleri hakkinda
calisanlar1 bilgilendirmek

e Kurumun yayin araglar yolu ile ¢alisanlari bilgilendirmek

e Kararlarin alinmasina ¢alisanlarin katilmasi

e Kurum i¢inde goriislerini bildirme olanaginin varlig

e Calisanlarin bilgi ve becerilerini gelistirmeleri agisindan egitilmeleri

e lyi bir calisma durumunda ¢alisanin dviilmesi ve takdir edilmesi

e Diuzenli kurum toplantilar1 yapmak

e Calisanlarin aileleri ile iliskilere girmek ve kurum aile biitiinlesmesini saglamak

e (Calisanlarin morallerinde ve calistiklar1 kuruma karsi olan tutumlarinda olumlu
ve fark edilir bir bicimde diizelme ve pozitif bir yaklasim saglamasi

o Kurumun kendisi ve hedefleri konusunda bilgi ve anlayis diizeyinde gelisme

o Uretkenligin ve motivasyonun artmasi

Walter’a gore, orgiitsel iletisimin iki temel amaci bulunmaktadir. Bu iki amag
kurumun fonksiyonlarina gerekli mesaji tasimak ve c¢alisanlarin birbirleriyle iligkiler

kurmasini, rollerin benimsenmesini, kurumsal degerlerin yaratilma ve benimsenmesini

216

saglamaktir Thayer’a gore oOrgiitiin iletisim gereksinmelerini karsilamak i¢in

islemsel, diizenleyici ve koruma-gelistirme olmak iizere ii¢ temel iletisim alt sistemi

bulunmaktadir®®’

. Islemsel sistem, drgiit i¢inde gorevle ilgili islem ve faaliyetlere iliskin
verileri kaynagindan hedefine tagima islevine sahiptir. Diizenleyici sistemde, oOrgiit

tiyelerinin  amagclarini, gorevlerini, faaliyet ve davranislarini  belirlemeye ve

25Adnan Aslanbay, “Kurum ici iletisimin Onemi”, MESS Egitim Vakfi, http://www.messegitim.com.tr,
Erisim Tarihi: 16.03.2011.

21% philippe Boistel, ” La Communication D’entreprise: Un élément Majeur de la Politique Générale des
Entreprises?”, http://www.crcom.ac-versailles.fr, s. 3, Erisim Tarihi: 12.04.2011.

217 Mahmut Paksoy, Ahmet Cevat Acar, Orgiitsel iletisim, Eskisehir, Anadolu Universitesi Yayinlari,
Yayin No: 964, 1996, s. 24.
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diizenlemeye yonelik emir, kural ve talimatlar gibi mesajlar iletilir. Koruma gelistirme
sistemi ise Orgiitlin varligini siirdiirmesi ve gelismesi i¢in gerekli olan oOrgiit i¢i ve
orgiitle cevresi arasindaki iletisimi saglamaktadir®™®. Bu Uc sistem temelinde orgiitler,
iletisim ¢aligmalarin1 hayata gegirirken iletisim unsurunu igeren tiim alanlarin yapisal ve

islevsel olarak yiirtitiilmesini desteklemektedir.

2.9.3. Pazarlama Iletisimi

Pazarlama, miisterilerle giivene dayali iliskiler kuracak ve siirekli farkli olma
Ustinliigi yaratacak stratejiler gelistirip yliriitmek suretiyle, hissedar kazancini
arttirmaya calisan yonetim siirecini ifade etmektedir®®. Genel bir tanimla bir iiriin ya da
hizmetin {retiminden Once baslayan ve tiikketiminden sonrasina kadar gergeklesen
slirecte yapilan fiyat, dagitim ve tutundurma ¢aligmalarini kapsamaktadir. Pazarlama
icerigine iliskin pazarlama iletisiminin ayirt edici hususu, ¢ift yonlii olmasi veya ¢oklu
iletigim siirecini baslatmasiyla iliski gostermektedir.

Pazarlama iletisimi “hedef kitlede arzu edilen tepkiyi uyandirmak amaciyla
uyaricilar sunmak, mevcut isletme mesajlarin1 degistirmek ve iletisim olanaklar
yaratmak amaciyla, kurulu iletisim kanallar1 araciligiyla, pazardan mesajlar1 alma,

agiklama ve o dogrultuda hareket etme siireci” seklinde tanimlanmaktadir®

. Diger bir
tanimla pazarlama iletisimi “bir kurulusun var olusuyla {iriin ve hizmetleriyle iliskide
bulundugu ve bulunacagi kesimlere neler vaat ettiini, neler saglayabilecegini
anlatmasini saglayacak iletisim ¢abalarmin timiidiir’??'. Pazarlama iletisimi mal ve
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan fark edilip satin alinmasina ve satig sonrasi tiiketici

2

memnuniyetinin saglanmasina kadar olan siirectir’?. Bu siirec yedi basamaktan

olugsmakta ve her adimi dikkat gerektiren uygulamalar icermektedir (Bkz. Sekil-28).

28 Ulun Altinisik, Kurumsal iletisimin Degisen Yonii ve Bir Uygulama, Yildiz Teknik Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Yonetimi Anabilim Dali, Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul,
2003, s. 10.

219 peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, Ceviren: Giilfidan Baris, istanbul, MediaCat Kitaplar, 2003,
s. 141.

20 Omer Altin, Pazarlama iletisiminin Modern Yiizii, Sakarya, Degisim Yaynlari, 2005, ss. 26-27.

2! Mustafa Duran, Pazarlama ve Akilda Kalanlar, Istanbul, Goksel Yayinlari, 2006, s.25.

222 M. Serdar Ercis, “Pazarlama Iletisiminde Motivasyonun Onemi ve Cok Uluslu Aligveris Ornegi”,
Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, 2010, Say1: 30, s. 166.
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Durum Analizi
Kurumun Durumu, Pazar, Toplum,
Reklam Hedefleri

Degerlendirme Amaglar

Stratejik ve Operasyonel Hedef Gruplar,
Ekonomik ve Psikolojik Amaglar

Pazarlama fletigimi
Dongiisii

Organizasyon o
Yapilar, Sorumluluklar, Strateji
Siiregler, Kurumsal Yaklagim

Konum ve Stratejiler

Araglar Biitgeleme
Segilen ve Biltiinlestirilen Deger Faktorleri, Odenek,
Araglar Planlama Uygulamalari

Sekil-28: Pazarlama lletisiminde Siireci Yonetme Haritasi.
Kaynak: Rainer Busch, Margarete Seidenspinner, Fritz Unger, Marketing Communication Policies,
Berlin, Springer, 2007, s 8.

Pazarlama iletisimi donglisiinlin ilk asamasinda kurumun ve pazarin durumu,
toplumsal yap1 ve reklam hedefleri iizerinde durulmaktadir. Bu asamadaki analizler
ayrintili bir sekilde yapildiktan sonra ekonomik, psikolojik temelde ve hedef gruplar
cercevesinde amaglar olusturulmaktadir. Amaglar 1s1ginda {irlin veya hizmetin
pazarlanmas1 i¢in hangi stratejik siirecin izlenecegi belirlenmekte ve ¢alismanin
blitcelemesi  yapilmaktadir. Daha sonra pazarlama iletisimi  caligmasinin
uygulanmasinda hangi araglardan yararlanilacagi tespit edilip silirecin kurumsal
boyutuyla organizasyon basamagina gecilmektedir. Son olarak ise c¢alismanin
degerlendirilmesi yapilarak kar/zarar miktar1 belirlenmektedir.

Pazarlama iletisiminin hedeflerinin belirlenmesi, pazarlamacilar i¢in zor bir

stireci ifade etmektedir. Bu hedefler, kurumlarin yapisina, sosyolojik, ekonomik duruma
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gore degismektedir. Asagidakiler, bir kurumun pazarlama iletisiminin temel hedefleri

223

olarak sayilmaktadir®.

Ihtiya¢ duyulan enformasyonu saglamak: Pazarlamada her iletisim programinda
temel hedef, potansiyel misteriler i¢in ihtiya¢ duyulan enformasyonu ve Urln
Ozelliklerine iligkin pazarlama ihtiya¢larin1 saglamaktir. Bunlar genellikle {iriin
kullanilabilirligi, faydasi, uygulanabilirligi, 6zellikleri, vb.den olugmaktadir.
Uriin taleplerini tesvik etmek: Her potansiyel kampanya, iiriin veya servis adina
talepleri tesvik etmek icin hedefler belirlenerek olusturulmaktadir. Promosyon
cabalarinin biiyiik boliimii, mevcut durumdan hedef taleplere dogru gidilen bir
stireci desteklemektedir.

Uriin farklilastirmak: Genellikle miisteriler, kurumun Grtnlerini rakiplerinkinden
farklilastirmasiyla ilgilenmemektedir. Ancak bazi promosyon kampanyalarinin
ana hedeflerinden biri kurumun iiriinlerini rakiplerinden farklilastirmasi yoniinde
belirlenmektedir.

Uriine deger eklemek: Pazarlama iletisimi, bir {iriiniin gizli karma iliskin
miisterileri egiterek, Uriine deger ekleyebilir. Bir yandan {iriiniin degerinin
arttirllmasi, Urliniin fiyatinin daha yiiksek olacagi i¢in pazarlamaciya yardim
etmekte diger yandan, pazardaki fiyat degisimlerine daha az duyarh
yapmaktadir.

Kurumun satiglarin1 dengelemek: Her is alani, bir kurumun satiglarini zarara
ugratmadan, mevsimsel dalgalanmalar1 etkilemektedir. Her kurum, azalan

cesitlilik nedeniyle satiglarin dengelenmesini amaglamaktadir.

Pazarlama iletisiminin  gelismesi i¢in ana uygulamalar, promosyon

materyallerinin, belirli ve agik olmasiyla dogrudan iliski gdstermektedir. ikinci olarak

pazarlama iletisimi, dogru mesajin taginmasi ve eksiksiz aktarilmasi i¢in hedef pazarin

On testten gecirilmesini saglamaktadir. Son olarak kaynak ve kanal se¢imi, mesajin

etkili iletilmesini desteklemek icin yeniden degerlendirilmektedir

224 pazarlama

22 Musadiq A. Sahaf, Strategic Marketing, Making Decisions for Strategic Advantage, New Delhi,
Prentice Hall, 2008, s. 339.

224 |, Jean Harrison-Walker, “The Import of Illiteracy to Marketing Communication”, Journal of
Consumer Marketing, Cilt: 12 Say1: 1 1995, s. 56.
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iletisiminin gelismesi i¢in amaclarin belirgin olmasi, maliyet ve kar arasindaki iliski ve
deger, miisteri algilayisini etkilemektedir.

Pazarlama iletisiminin miisteri algilayisin1 etkileme siireci bazi bilesenlerin
uygulanmasiyla miimkiin olmaktadir. Bu bilesenler reklam, halkla iligkiler/tanitim,

kisisel satis ve satis destekten olusmaktadir (Bkz. Sekil-29).

Reklam

Pazarlama {letigimi
Bilegenleri

Halkla lligkiler/Tanitim

Sekil-29: Pazarlama lletisimi Bilesenleri.
Kaynak: Musadiq A. Sahaf, A.g.e., s. 339.

Reklam: Insanlarm kendi rizalariyla istenen davranista bulunmalari, belli diisiinceye
yonelmeleri i¢in onlar1 ikna ederek yapilan, bir {irlin ya da hizmetin iletisim araglarinda
yer ya da siire satin alinarak sergilenmesi veya belli bir {icret karsilig1 farkli bigimlerde

cogaltilip dagitilmasini ifade eden tanitim, bilgilendirme vb.ye yonelik ¢alismalardir.

Kigisel Satis: En genel tanimiyla bir ya da daha fazla miisteriyle yiiz yiize goriisiilerek
satig yapilmasi olarak agiklanmaktadir. Genellikle, iirliniin 6zelliklerinin dogrudan
aciklanmasi ve gosterilmesi s6z konusu olmakta, miisterinin iiriin hakkinda sorabilecegi

sorularin ¢ok olabilecegi durumlarda kullanilmaktadir.

Sanis Destek: Dogrudan hedef kitlede iiriiniin algisinin pozitif yonde degismesini ya da
Uriinlin satin alinmasi desteklemek icin gergeklestirilen fiyat diistirme veya triiniin

degerini ek araglarla arttirma ¢aligmalarini ifade etmektedir.
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Halkla Iligkiler/Tamitim: Bir kurumla hedef kitleleri arasindaki iletisimin igerigini
belirleyen, kurumun ilgili kitleleriyle arastirma, tanima, bilinglendirme ve geri doniisiim
yoluyla siirekli iletisimde bulunan, bu kitlelerde kuruma yonelik sempati duyulmasi i¢in
gerekli calismalar1 yapan, sorunlarin ve konularin yonetimini Ustlenerek Onceden
uyarilarda bulunan, kurum hakkinda halkin yararin1 gozetecek ¢alismalara onciiliik eden
ve etik ilkeler dogrultusunda calismasi gereken yonetim fonksiyonudur.

“Etkili iletisim, her alanda oldugu gibi ortak amaglar etrafinda toplanmis
kisilerden olusan pazarlama ydnetiminde de kilit noktay: olusturmaktadir. iletisim, bu
baglamda pazarlama fonksiyonlarinin dogru ve tatmin edici bicimde uygulanmasina
destek olan onemli bir baglant1 siirecidir. Bir baska ifadeyle, iletisim hayatin her
alaninda oldugu gibi pazarlama yonetimi agisindan da biiyiikk 6nem tasimaktadir”?®. Bu
anlamda pazarlama iletisiminde, iletisim yukarida bahsedilen bilesenlerin harcim
olusturmaktadir. Bu har¢ aracilifiyla tiiketiciler iiriin ve hizmet siirecini iliskin
dogrudan bilgi elde etme firsatin1 yakalamaktadir. “Pazarlamacilar bu siire¢ boyunca en
fazla tistiinde ¢alistiklar1 reklamin, {irlinii olabildigince acik bir sekilde ifade etmesi i¢in
ugrasirlar. Aksi halde tiiketicinin {rlinle ilgili olusturdugu fikir ve karar dogru

olmayacaktlr”zze.

2.10. Kurumsal fletisimin Uygulama Alanlari

Kurumsal iletisim c¢alismalarinin  hayata gecirilmesi, kurumsal iletisim
kavramlarin uygulama alaniyla miimkiin olmaktadir. Kurum kiltiirii, kurum kimligi,
kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal marka, paydas yonetimi, kurumsal imaj ve

kurumsal itibar bu kavramlarin en 6nemlilerini olusturmaktadir.

2.10.1. Kurum Kultara
Kurum kiiltiiri, bir kurumun degerleri, inanglari, varsayimlari, felsefesi,

misyonu, ahlaki, ilkeleri, rehberi, tarihsel ard alani, kurumsal uyrugu ve alt kilturlerin

225 Serdar Pirtini, Mehmet Tigl, “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Cergevesinde Fiyat iletisimi ve Yiiksek
Diisiik Fiyat Diizeylerinin Cagrisimlar1 Uzerine Bir Odak Grup Calismasi”, Marmara Universitesi [iBF
Dergisi, Cilt: 19, Sayi: 1, 2004, s. 299.

226 Bayram Kara, Biitiinlesik Kurumsal fletisim, Ankara, Siyasal Kitabevi, 2003, ss. 327-328.
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toplamindan olusmaktadir®’. Kurum kulturii, tum kurumsal ilyeleri kapsamakta ve tiim
hiyerarsik seviyelerde goriilen genis tabanli bir ge¢mis lizerine kurulmaktadir. Bu
nedenle kurum kiltiri kavrami, somut ag¢idan kurum kimliginin pazarlama temelli
anlayisinin - merkezinde bulunmaktadir. Ancak, kurum kimligi, kurum kiltiiri
calismalar ¢er¢evesinde, dis miisterilere kurumun anahtar fikri olarak somut hususlarin
nasil sunuldugu, kurumsal {iyeler tarafindan nasil yorumlandig1 ve algilandig: tizerinde
durmaktadir.

Kiiltiir, kurumun cephe hattin1 temsil eden miisteriler ve diger gruplarla
baglantili bir igerige sahiptir. Kurum kiiltiirii, kimligin 6zelligine yonelik bir kurumun
tanimlanmasina iligkin kurum c¢alisanlarinin toplu idrakini ifade etmektedir®®. Her
Kurucunun olusturacagi kiiltiirel degerler kendi yetistirilme tarzinin yansimasi olarak
nitelendirilmektedir. Bu anlamda kurum kiiltiirii; kurucunun guruba getirdigi
varsayimlarin ve teorilerin, gurubun sonradan kazandigi deneyimlerin ortak ¢aligsmasini
yansitmaktadir®®. Kurum kiiltiirii, sadakati ve kaliteyi arttirmak, standart davranis
ornekleri olusturmak, performansi gelistirmek, miisteri rakip algisin1 degistirmek ya da
olusturmak i¢in bazi kurumsal kodlar tasimaktadir. Bu kurumsal kodlar ayn1 zamanda
kurum kaltiriini ¢ift yonli etkileyerek degismesine neden olmaktadir.

Kurum kiltiirti, kuruma yonelik birtakim degerler dizgesi tarafindan
desteklenmektedir. Haber bultenleri, slogan-logo, giyinme normlari, dinlenme, 6diil
toreni, egitim, toplum destegi, sosyal etkinlikler bu dizgelerden bazilarini
olusturmaktadir.

Kurum kiiltiirtine iliskin diger 6nemli 6zellikler sdyle siralanmaktadir®®;

e Inovasyon ve risk almak: Calisanlar1 inovasyon konusunda cesaretlendirme ve
risk almaya tesvik etme Ol¢iisii.

e Detaylara dikkat: Calisanlarin, detaylara dikkat etmeleri ve hassasiyet
gostermelerine yonelik beklenti derecesi.

227 Ranis Cheng, Tony Hines, lan Grime, “Desired and Perceived Identities Of Fashion Retailers”,
European Journal of Marketing, Cilt: 42, Sayi: 5/6, 2008, s. 685.

228 John M.T. Balmer, “Corporate Marketing: Apocalypse, Advent And Epiphany”, Management
Decision, Cilt: 47, Sayi: 4, 2009, s. 558.

229 Miinevver Olgiim Cetin, Orgiit Kiiltiirii ve Orgiitsel Baghlik, Nobel Yayinlari, Ankara, 2004, s. 120.
2%0 Stephen P. Robbins, Organizational Behaviour, India, Delhi, Pearson Education (10. Baski), 2004, s.
525.

126



e (ikt1 oryantasyonu: YOnetimin, ¢iktilarin basarili olmasi i¢in kullandiklar siireg
ve tekniklerden daha fazla sonug ya da ¢iktilara odaklanma derecesi.

e Kisi oryantasyonu: YoOnetimin aldig1 kararlarin, kurum ¢alisanlar iizerinde ne
denli etkili oldugu derecesi.

e Takim oryantasyonu: Is uygulamalarinin bireysellikten daha c¢ok takimla
gerceklestirilme derecesi.

e Saldirganlik: insanlarm uysal olmaktan ¢ok rekabete girmeleri ve saldirgan
davranma dereceleri.

e istikrar: Kurumsal uygulamalarin gelismenin aksine statilyii korumayi

vurgulama dereceleri.

Kurum kiiltiirli, kurumlarin kendilerine 6zgli degerler olmasi nedeniyle ayirt
edici Ozellige sahiptir. Kurumlarda cesitli kurum kiiltiirii tipleri bulunmaktadir. Bir
kurumun kiiltiir tiirinden bahsedildiginde, o kurumun baskin kiiltiiriinden
bahsedilmektedir. Kurum kiiltiirii tiirleri agagidaki sekilde siralanmaktadir®";
Muhafazakar kdaltir: Bu kiiltir tipinde ilk olusturulan inang ve degerler esas
alinmakta ve uzun siireler boyunca korunmaktadir. Muhafazakar kurum kiiltiird,
degisimlere kars1 direnmekte ve eski degerleri elestirmeden korumaktadir.

Degisimcei Kiiltiir: Bu kiiltiir tipinde, geleneksel degerleri korumadan ¢ok, her alanda
yenilik¢i olmak esas alinmaktadir. Degisimi yasamin en temel yasasi olarak goren
yenilikgi kurum kulttrd tipine sahip olan kurumlar, yeni Grin tretmek, yeni pazarlara
ulasip orada tutunmay1 esas almaktadir. Bu yoniiyle yenilik¢i kiiltiir tiiriinde kurumlar
risk almaktan kaginmamakta, riski basarimin kaynagi olarak gérmektedir. Gelistirici
kurum kultirtne sahip olan kurumlar, geleneksel kulttriin koruyucu, mekanik, merkezi
ve hiyerarsik yapisinin aksine, organik, esnek, yenilik¢i, ¢ok merkezli veya adem-i
merkezi orgiitlenmeyi esas almaktadir.

Sureklilik Kalturd: Bu kiiltir tipini benimseyen kurumlar, muhafazakar ve degisimci

kiiltiir tiirtinii ayn1 anda benimsemektedir. Stireklilik kiiltlirlinde, gecmise baglh kalindig:

281 Coskun Can Aktan, Hasan Tutar, “Kurum Kiiltiirii Tiirleri”, http://www.canaktan.org, Erisim Tarihi:
12.10.2011.

127


http://www.canaktan.org/

dlciide gelecege uzanmanin daha kolay olacag: varsayimina inanilmaktadir. Istikrar ve
denge ile degisimin her zaman bir arada olmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

Diren¢ Kultird: Direng kiiltiiriine sahip olan kurumlar degisim karsisinda poraktif
davranmamakta, aksine c¢evresel degisime karsi reaktif tutum gostermektedir. Direng
kaltar tipinin egemen oldugu kurumlarda degisim baskilart kurumun dis ¢evresinden
gelmekte, ancak iceridekiler degisime direng gostermektedir.

Kurum kiltiirii denildiginde ilk olarak kurum misyonu, vizyonu ve degerleri
diisiiniilmektedir. Ancak 6zellikle ayn1 sektordeki kurumlarin bu ¢alismalar1 birbirine
¢ok benzemektedir. Bu dogrultuda kurum kiiltiirii, kurumun bilingaltindaki esas usulleri
ve bu usullerin yasanan kismini ifade etmektedir. Kurum kiiltiirii, kurumdaki davranig
sekilleriyle, kurumdaki paylasilan degerlerle ve temel inanclarla dogrudan ilgilidir.
Kurumdaki davrams sekiller; kurum g¢alisanlarinin ¢alisma saatleri boyunca her hangi
bir konu olaya verdikleri tepki veya normal sure¢ icerisindeki gozlemlenebilen
hareketlerini ifade etmektedir. Davranis sekilleri birgok sekilde gdzlemlenebilmektedir.
Ornegin; calisma sistemi, is gdrme hizi, ¢alisma ortami, toplantilarin yapilis sekli,
stratejilerin tespitinde izlenen yol, davranmis sekilleri hakkinda fikir edinilebilecek
konulardir.

Kurumda Paylagilan Degerler; kurumlarda Kisilerin sahip oldugu degerlerden ¢ok, tiim
kurumda hékim olan deger paylasilan degerdir. Paylasilan degerlerin herkesi kapsamasi
ve herkes tarafindan kabul edilmesi gerekmektedir. Kararlarin alinis bi¢imi, bir isin
yapilis sekli, 6diil ve performans sistemi, izin hakki ve izin isteme siireci, inisiyatif
kullanma, kurumsal bilgilerin aktarilma orani ve sekli kurumda paylasilan degerleri
ortaya koyabilmektedir.

Temel Inanglar: Kurumlarda paylasilan degerlerin temelinde temel inanglar
bulunmaktadir. Temel inanglar, kurum ¢alisanlar1 tarafindan uygulamada goriilen ve
kurumun bilingaltt inang¢larin1 yansitan degerleri ifade etmektedir. Temel inanglar
genellikle kurum lideri tarafindan olusturulmakta ve ¢alisanlarin farkinda olarak ya da
olmayarak benimsemesiyle sireklilik kazanmaktadir. Temel inanglarin davranig
sekilleriyle ¢elismemesi gerekmekte aksi takdirde performansi diisiirebilecek sonuglar

ortaya c¢ikabilmektedir.
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Kurum kiiltiirii olusturulurken ve gelistirilmeye ¢alisilirken, oncelikle kurumda var olan
degerlerin ele alinmas1 gerekmektedir. Bu degerlerin neler oldugu saptandiktan sonra
kurum ig¢i iletisime 6nem vermek gerekmektedir. Paylasimci yapilar ve takim c¢aligmasi
desteklenmeli, beklentiler karsilanmali, herkese esit davranilan bir yapi olusturularak

saygl ve sevgi ortami olusturulmalidir.

2.10.2. Kurum Kimligi

Kurum kimligi hakkinda farkli kaynaklarda farkli tanimlar yapilmaktadir. Bu
tanimlarin ¢ogunda kurum kimligi bir kurumun gorsel materyallerinin toplam1 olarak
belirtilmektedir. Oysa kurum kimligi bir kurumun tasarim ve dizayn gibi somut
yapisinin yaninda ilkeleri, felsefesi, kiiltiirii gibi soyut ifadelerini de kapsamaktadir. Bu
dogrultuda “kurum kimligi, misyon bildirisi, logo, antetli kagit ve yillik rapor, reklam,
i¢ alg1 programi, dis iletisim ve kurum imaj1 hakkinda halkin imajinin toplamindan daha

fazlasmi ifade etmektedir’>>?

. Kimlik, bir kurumun sdyledikleri ve yaptiklart araciligiyla
kendisini sunmas1 ve diger kurumlardan farklilagsmasini saglayan biitiinsel bir konsept
olarak da tanimlanmaktadir.

Mevcut literatiir, kurum kimliginin ¢ok sayida boyutunu gozler Oniine
sermektedir. Ornegin Schmidt (1995), kurum kimliginin bes ana yapisindan
bahsetmektedir. Bu bes yap1 soyle siralanmaktadir®;

1. Kurum kiltdru

2. Kurumsal davranis

3. Uriin ve servisler
4. Tletisim ve dizayn
5

Pazarlama sartlar1 ve stratejileri

Kurum kimligi yukarida belirtilen bes temel yapiyr desteklemesinin yaninda,

calisan motivasyonunu arttirmakta, kurumun iliskide oldugu 6nemli dis gruplarda giiven

2 Michael B. Goodman, A.g.m., (a) s. 71.
2% Klaus Schmidt, The Quest for Identity: Corporate Identity, Strategies, Methods and Examples,
Cassell, London, 1995, s. 22.
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duygusu yaratmakta, tiketicilerin ve finansal gruplarn 6nemini vurgulamaktadir®’,

Kurumsal kimlik, hikaye edici yapi siirecinden ve kurumun gelisim ve doniigiimiiniin {i¢
boyutlu tanimlanmasindan olusmaktadir.

Bir kurum kimligini degerlendirme ve yoOnetme siireci karmasik bir yapi
gostermektedir. Bu yap1 su sekilde agiklanmaktadir®:

e Kurumsal felsefe, kisilik, kimlik, imaj ve itibarin anlasilmas1

e Tutarsizlik ve uyusmazhigin belirtileri i¢in ig-dis-cevresel arayizlerin
incelenmesi

e CEO’nun belli ilgileri belirlemesiyle {ist yonetim tarafindan ydnetimin devam
ettirilmesi.

Yukarida bahsedilen degerlendirme ve yonetme siirecinin karmasikligi kurum
kimliginin dis etkilere kars1 kat1 bir yap1 gostermesiyle de agiklanmaktadir. Bu anlamda
kurum kimliginin bir kurumun imzasi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bir imzanin
degismesi tim yasamsal cevrede sorun yaratabilecegi gibi kurum kimligindeki
degisiklikler de iyi diisliniilmedigi ve planlanmadig1 miiddet¢e sorunlar yaratmaktadir.
Ancak bazi kurumlar, sosyal, ekonomik, siyasal nedenler ya da hedef kitlelerin
beklentilerinin degigsmesi sonucu yeni kimlik olusturma siirecine girebilmektedir. Bu
siirecin 1y1 planlanmasi, arastirmalarin 1yi yapilmasi ve dogru sonuglara varilmasi i¢in
stratejinin dogru secilmesi gerekmektedir.

Kurumsal kimlik, sadece kurulusla ilgili gorsel unsurlarla sinirli olmayip, aym
zamanda kurulusun kurumsal kimligini olusturan unsurlarin, belirli iletisim kanallari
kullanilarak (bir kurumsal iletisim sistemine doniistiiriilerek) pay sahiplerine
ulastirilmasimi da igermektedir. Buna gore, gerekli olan iletisim sistemleri hayata
gecirilmedikce, kurumsal kimligin pay sahiplerince agikca anlagilmasi da miimkiin

236

olmamaktadir™”. Kurumsal kimligin pay sahipleri ve diger g¢evrelere aktarilmasi iki

temel siirecte gerceklesmektedir. Calisanlara yonelik olan i¢ iletisim temeli insan

234 Anthony Davis, Halkla iliskilerin ABC’si, Ceviren: Umit Sendilek, Istanbul, MediaCat Yaynlari,
20086, s. 58.

2% John M.T. Balmer, Snorre Stotvig, “Corporate Identity And Private Banking: A Review And Case
Study”, International Journal of Bank Marketing, Cilt: 15, Sayi: 5, 1997, s. 170.

2% Erkan Altintas, Kurumsal itibar ve Anadolu Universitesi I.i.B.F. Ornegi, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Reklamcilik ve Halka iliskiler Anabilim Dali Yaymlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi, Eskisehir, 2005, s. 8.
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kaynaklar1 yonetimi ve halkla iligkiler sistemlerinin etkisiyle resmi bir yap1
gostermekte, meslektaslarin, kurum kiiltiiriiniin ve lider/yoneticilerin etkisiyle de gayri
resmi bir 6zellik tasimaktadir. Diger yandan miisterilere yonelik olan dis iletisim de
halkla iligkiler ve reklam tabaninda resmi bir yapi gosterirken, miisterilerin geri

beslenmesi tabaninda gayri resmi bir 6zellik tasimaktadir (Bkz. Sekil-30).

f¢ iletisim Dis iletisim
(Cahisanlara Yonelik) (Miisterilere Yonelik)
Resmi Gayri resmi Resmi Resmi olmayan
- Insan - Meslektaslarin - Halkla - Miisteri
kaynaklar etkisi Mliskiler geribesleme
yonetim (Agizdan agza)
sistemleri - Kurum kiiltiiriiniin - Reklam
etkisi
-Halkla
iliskiler - Liderlerin /
sistemleri yoneticilerin etkisi

Sekil-30: Kurumsal Kimlik iletisiminin Kaynaklar1.
Kaynak: S.J. Miles, Glynn Mangold, “A Conceptualization of the Employee Branding Process”, Journal
of Relationship Marketing, Cilt: 3, Say1: 2/3, 2004, s. 71.

Kurumsal kimlik konsepti araciligiyla ilgili kitleler, kurumsal iletisim
caligmalar ¢ercevesinde kurumu algilama ve anlama siirecine girmektedir. Bu srecin
profesyonelce olusturulmasi, miisteri sadakatinin ve kurumsal degerin arttirilmasina
neden olmaktadir. Bu degerin artmasimi destekleyen on c¢evresel giic soyle
siralanmaktadir®’:

1. Uriin yasam déngiisiiniin hizlanmasi

2. Fiyat serbestligi

3. Ogzellestirme programi

#John M.T. Balmer, Edmund R. Gray, “Corporate Identitiy and Corporate Communications: Creating a
Competitive Advantage”, Industrial and Commercial Training, Cilt: 32, Say1: 7, 2000, ss. 256-257.
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. Kar amaglh ya da amagsiz sektorlerde rekabetin artmasi

Servis yapilanmasinda rekabetin artmast

4

5

6. Serbest bolge uygulamasi ve kiiresellesme

7. Birlesmeler, kazanma ve kaybetme durumlari

8. Yetenek diizeyi yiiksek eleman azlig1

9. Kurumsal sosyal sorumluluklardan halkin beklentisi

10. Kurumlarin i¢ ve dis durumlar1 arasindaki tutarsizlik

Kurumsal kimlik, bir deger zincirine sahiptir. Bu deger zincirinde “etkileme” ve
“araciligryla olusma” s6z konusu olmaktadir. Bu etki ¢ercevesinde kurumsal kimlik,
temel iletisim kanallar1 araciligiyla paydaslar etkilemekte ve paydaslar da kurumsal
imaj ve kurumsal itibarin olusmasi ve siirdiiriilmesinde dogrudan etki olusturmaktadir.
D1s kaynakli faktorlerin etkisiyle kurumsal imaj ve itibar da rekabet avantajinin

artmasinda etkili olmaktadir (Bkz. Sekil-31).
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Kaynak: John M.T. Balmer, Edmund R. Gray, “Corporate Identity and Corporate Communications:
Creating a Competitive Advantage”, Corporate Communications: An International Jorunal, Cilt: 4,

Say1: 4, 1999, s. 175.
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Kurumsal kimlik ve kurumsal iletisim siirecinin modeline ayrintili bakildiginda
temelde, kurumsal degerler, amaglar, strateji, kiiltiir ve kurumsal yapi1 oldugu
goriilmektedir. Bu yapilart ise ¢evresel giicler dogrudan etkilemektedir. Kurumsal
kimlik temel iletisim ve ikincil iletisim gibi iki kurumsal hususu dogrudan
etkilemektedir. Temel iletisim ekonomik g¢ercevede; iiriin hizmetler, pazar davranislari,
calisanlara yonelik davraniglar, diger paydaslara yonelik calisanlarin davranisi ve
pazarlama davranisindan olusmaktadir. ikinci iletisim ise yine ekonomik gergevede
resmi, kurumsal iletisim ve gorsel kimlik unsurlarindan olugmaktadir. Temel ve ikincil
iletisim ise paydaslart dogrudan etkilemektedir. Bireyler, miisteriler, dagitimci ve
perakendeciler, tedarikgiler, ortak girisim birlikteligi, finansal kurumlar ve analistler,
hissedarlar, hiikiimet ve diizenleyici ajanslar, sosyal faaliyet kurumlari, genel kitle,
calisanlardan olusan paydaslar ayni zamanda iicilinciil iletisim cergevesinde agizdan
agza pazarlama, medya yorumlari, spin, rakipler ve iletisim kavramlarindan etik boyutta
etkilenmektedir. Kurumsal kimlik zincirinde paydaslarin dogrudan etkiledigi kavramlar
ise, sosyal ve teknik cergevede ele almman kurumsal imaj ve kurumsal itibardir.
Kurumsal imaj ve itibar paydaslar kadar dig kaynakli faktorlerden ve rekabet

avantajindan etkilenerek sekillenmektedir.

2.10.3. Kurumsal Marka

Amerika Pazarlama Dernegi’nin tanimmna goére marka; “iiriinlerini satisa sunan
kisilerin s6z konusu bu iirlinler1 tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden
ayirabilmek i¢in kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin cesitli

% Bu tamim markanin daha cok tireticiler agisindan ve somut bir

kombinasyonlar1”dir
sekilde ele alinisini ifade etmektedir. Miisteriler agisindan ise marka bir kurum, iiriin ya
da hizmetin digerlerinden ayrilarak, miisteride duygusal ve islevsel alg1 farkindalig
olusturmasidir. Giinlimiizde markalar, konu {lizerinde ¢alisan akademisyenler ve sektor
calisanlar tarafindan farkl tiirlere ayrilmaktadir. Temelde amaglarina goére ve sahibine

gore markalar olmak {izere iki ana grup altinda siniflandirilmakta, bu iki ana grup

altinda da ¢esitli gruplarda ele alinmaktadir. Amaclarina gore markalar ticari ve hizmet

2% Yal¢in Kirdar, “Marka Stratejilerinin Olusturulmasi; Coca Cola Ornegi”, Review of Social, Economic
& Business Studies, Cilt: 3/4, s. 234.
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markalart olarak iki alt baslikta; sahibine gdre markalar ise ortak markalar, ulusal
markalar, aile markalari, bireysel markalar, 6zel markalar, holding markalar1 garanti
markas1 ve ¢ok sahipli markalar olmak {izere daha fazla alt baslikta toplanmaktadlrzgg.
Marka olusturma siireci hem kurum igerisindeki degerlerle hem de dis paydaslarla
dogrudan ilgilidir. Bu dogrultuda i¢ marka ve dis marka olusturma siireci olarak ikiye
ayrilabilecek bu siirecte dncelikle i¢ marka olusturma siirecinden bahsetmek zorunluluk
tasimaktadir. I¢ marka olusturma siirecinde misyon ve vizyon temelinde kurumsal
degerler, marka kisiligini ve iletisim stratejini etkileyerek icsel marka kimligini
olusturmaktadir. Dig marka olusturma siirecinde ise miisteri kimligi temelinde marka

farkindalig1 lizerinde durularak marka imaj1 {izerinden marka degeri belirlenmektedir.

Her iki siire¢ de birbiri igin yol gosterici nitelik tasimaktadir(Bkz Sekil-32).

Misyon
Vizyon Miisteri kimligi

Kurumsal degerler

Ana degerler ilgi ve marka duyarhhg
iC DIS
MARKA Marka yapisi MARKA Marka farkindahg MARKA
OLUSTURMA OZKAYNAK OLUSTURMA
SURECI Uriin ézellikleri Marka birligi SURECI
Kisilik Eklenen degerler
Marka konumlandirma Kendi imaj
iletisim stratejisi iliski
i¢sel marka kimligi Marka degeri

Sekil-32: Marka Esitligi.
Kaynak: Mats Urde, Ma" rkesorientering (Brandorientation), doctoral thesis, Lund University Press,
Lund 1997°den aktaran Mats Urde, “Core Value-Based Corporate Brand Building”, European Journal
of Marketing, Cilt: 37, Say1: 7/8, 2003, s. 1023.

239 Nurbanu Unlii, Marka Yaratma Stratejileri: Hazir Giyim Sektéoriinde Bir Uygulama, Kirikkale
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, Kirikkale, 2005, s.
35.
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Kiiresellesmenin etkisiyle tliketiciden yana degisen pazardaki gili¢ dengeleri,
tireticileri dolayisiyla kurumlar1 farkli odak noktalar1 belirlemeye gotiirmiis bu siireg
icerisinde markanin ve markalasmanin 6nemini de arttirmistir. Olusan kiiresel pazarda,
ihtiyaclar artarak hizli bir bicimde degisen tiiketicilerin, bu ihtiyag¢lar1 karsilayabilecek
cok sayida ve cesitte iiriinle karsilagsmalari, kurumlarin markalasma stratejilerine agirlik
vermesine neden olmustur. Kurumsal marka kisilik, kimlik ve imaj olmak {izere ii¢
farkl1 konseptten olusmaktadir. Bu ii¢ konsept, pazarlama iletisimi ve kurumsal
caligmalar i¢in yonlendirici ve 6nemli bilesenlerdir®®. Bir kurumsal marka, cok basit
olarak, kurum ismiyle baglantili olan tiim uygulama, iletisim, yonetim vb. alanlarda
goriilmektedir. Buradaki temel faktor kurumun markasinin ne oldugu ve nasil
kullanildigidir. Bu nedenle kurumsal marka dogrudan kurum kimligiyle karsilikli bir

iliskiye sahip olmaktadir®*.

Kurumsal marka, kurumun mesruluk kazanmasi ve
kurumsal itibar ile iiriin markasinin kesisim alanimi genisletmektedir®®?. Ayrica bazi
tiriinlerin markas1 ve {riin ¢izgisi i¢in bir semsiye olarak kullanilmaktadir. Kurumsal
marka, belirli standartlar1 destekleyen kurumlarin itibarlarin1 ve belli degerlerini de
ifade etmektedir.

Belirli bir iirlin ya da hizmetle sinirlandirilmamas: gereken kurumsal markayi,
“bir miisterinin kurum hakkinda edindigi tiim deneyimler, algilamalar ve izlenimlerin

toplam1 olarak tanimlamak miimkiindiir®®,

Kurumsal marka, kurumun faaliyete
basladig1 ilk gilinden {iiretimi biraktigi ya da tretimin feshedildigi giine kadar yeni

etkilesimlere agik olan ve siirekli degisen/doniisen bir yap1 gostermektedir.

Marka ve Kurumsal Marka Yonetimi
Marka yonetimi konusu ilk defa Procter & Gamble firmasinda giindeme

gelmistir. P&G’de markalarin ¢ogalmasi ile birlikte markadan sorumlu bir kisinin sirket

0 Tony Proctor, Philip Kitchen, “Communication in Postmodern Integrated Marketing”, Corporate
Communication: An International Journal, Cilt: 7, Say1: 3, 2002, s.145.

1 Anna Blomba“ck, Olof Brunninge, “Corporate Identity Manifested Through Historical References”
Corporate Communications: An International Journal, Cilt: 14, Say1: 4, 2009, s. 407.

22 Harlan E. Spotts, Marc G. Weinberger, “Marketplace Footprints: Connecting Marketing
Communication and Corporate Brands”, European Journal of Marketing, Cilt: 44, Say1: 5, 2010, s.
593.

3 Scott Davis, “Corporate Branding; Making the Brand the Strategic Driver fort he Entire Organization”,
http://www.brandchannel.com, Erisim Tarihi: 12.12.2010.
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bilinyesinde bulunmasi gerektigi konusulmus ve ilk kez “Brand Man” i¢in bir gorev
tanim1 yapilmistir. Marka uzmanlig1 ve yonetimi, uzun yillar bu sirket icinde geliserek
bir model haline gelmis ve 60’11 yillardan sonra da diger iilkelere yay11m1§t1r244.

Marka yoOnetimi, aym1 zamanda {Uriin ile pazar arasindaki iliskilerin de
yonetimidir. Mevcut ve potansiyel miisteri arastirmalari, marka imaji, sadakati,
konumlandirmast ve sonu¢ olarak tiim markalasma siireci i¢in Onemli veriler
saglamaktadir. Son yillarda giindeme gelen Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM), bu
temel anlayisa dayanmaktadir. Kurumun rekabet¢i bir ortamda giic kazanmasimi da
saglayan iirlin ve pazar takibi, analizi ve degisikliklere uyum, marka yonetiminin hakim
olmas1 gereken konular arasinda bulunmaktadir®”®. Marka yonetimi marka bilesenlerinin
giiclii degerler kapsaminda tespit edilip bunlarin stratejik kararlar dogrultusunda belli
programlar c¢ercevesinde yonetilmesini ifade etmektedir. Marka yonetim siireci Sekil-

33’de agiklanmaktadir.

244 Elif Seyhan, Markalasma Siirecinde Biitiinlesik Pazarlama lletisiminin Yeri ve Onemi, Gazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla [liskiler ve Tanitim Anabilim Dali, Yayinlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Ankara, 2007, ss. 66-67.

5 Elif Seyhan, A.g.t., s. 68.

137



1.Pazar Analizi
Pazar1 belirleme
Pazar boliimlendirme
Rakiplerin pozisyonlari
Trendler

-

2. Marka durum analizi
Marka kigiligi
Bireysel dzellikler

-

3. Gelecekte pozisyonu hedefleme
Geleecktcki girisimler
Marka stratejisi

-

4. Yeni secenekleri test etme
Bircyscl unsurlarm karisimi
Tesl pazari

-

5. Performans planlama ve degerlendirme
Harcamalarin seviyesi
Onerilen aktivitenin tipi
Kars1 hedefleri 6l¢gme

Sekil-33. Marka Yo6netim Sireci.
Kaynak: Ozgir Ozlem Gillamber, Marka Yonetimi, Marka Baghhgmmn Tiiketici Uzerine Etkisi ve
Konaklama Sektoriine Yonelik Bir Uygulama, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Antalya, 2002, s. 27.

Pazarin i¢inde bulundugu durumun analiziyle baslayan marka yonetim slreci
pazar boliimlerinin tespit edilmesi, rakiplerin pozisyonlarinin ortaya konulmasi ve
trendlerin analiziyle baslamaktadir. Markanin durum analiziyle devam eden yonetim
stirecinde markanin kisiligi ve bireysel ozellikler ele alinmaktadir. Ardindan marka
stratejisinin  tespiti icin  gelecekteki girisimler degerlendirilmekte ve  fikir
yiirlitiilmektedir. Yeni seceneklerin testi icin bir 6n degerlendirme yapilmakta ve son
olarak performans planlama ve degerlendirme baglhiginda, harcamalarin seviyesi,

Onerilen aktivitenin tipi tespit edilerek karst hedeflerin 6l¢limii yapilmaktadir.
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Kurumsal marka yonetimi konusunda dikkat edilmesi gereken en Onemli
konulardan biri markanin ne sekilde konumlandirilmak istendigidir. Kurumun igte ve
dista nasil goriilmek istendigini, pazarda hangi konuma gelmek istedigini, rekabetin
neyle sagladigini ve c¢alisanlardan ne bekledigini tanimlamasi gerekmektedir246. Bu
anlamda kurumsal marka yonetiminde simdiki zaman ve gelecek zamana iligkin bazi
analizler gerceklestirilmektedir. Bu analizler simdiki zamana iliskin imaja ve kiiltiire
yonelik olabilecegi gibi gelecege iliskin vizyon/strateji ve rakipleri konumlandirmaya

yonelik de olabilmektedir (Bkz. Sekil-34).

Vizyon / Strateji

(Gelecek)
Dis Imaj Rakip
siire¢  (Simdiki) konumlandirma

(Gelecek)
Kiilttir
(Simdiki)
i¢ siire¢

Sekil-34. Kurumsal Marka icin Durum Elmas.
Kaynak: David Bickerton, “Corporate Reputation Versus Corporate Branding: The Realist Debate”,
Corporate Communications: An International Journal, Cilt: 5, Sayi: 1, 2000, s. 47.

Basaril1 bir marka stratejisi ¢ok fazla faktére baglidir. Fombrun ve Van Riel’e
gore (2004) basari icin dnemli bir kriter, iletisimde tutarli olmaktir. S6z konusu bilim
adamlariin arastirmalari, tutarliligin ger¢ek anlamda yiiksek itibarli kurumlarla iligkili

oldugunu gozler Oniine sermektedir. Tutarsizlik ise ¢ok sayida ¢eliskinin oldugu

248 Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, Ankara, Detay Yayincilik, 2004, s. 142.
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247

zamanlar olugsmaktadir™'. Bu dogrultuda basarili marka olmanin temelinin tutarlilik ve

stirdiiriilebilirlikten gectigini soylemek miimkiindiir.

2.10.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

21. ylizyillda farkli sektorlerde ayni iiriin ve hizmeti ireten kurumlarin
sayisindaki hizli artis kurumlar1 farklilasma cabasi icerisine sokmaktadir. Bu c¢aba
dogrultusunda kurumlar ayni iiriin veya hizmeti liretirken temel farkindalik kaynagimin
topluma fayda sunacak caligsmalar gerceklestirmekte oldugunu anlamistir. Ciinkii
giiniimiiziin toplumlar1 gelisen yeni iletisim teknolojileri aracilifiyla deger sunan
markalar1 6nemsemekte ve bu markalara sadakatleri artmaktadir. Bu anlamda kurumlar
da farklilasma ve toplumsal deger yaratma cabalar1 dogrultusunda kurumsal sosyal
sorumluluk (KSS) calismalar1 gergeklestirmektedir.

Sosyal sorumluluk, kurumun toplum ve 6zellikle ilgili gruplar igin sosyal ve

cevresel vb. konularda birtakim calismalar gerceklestirmektir®®,

sorumluluk farkl: iceriklerde soyle ele alinmaktadir®*®:

Kurumsal sosyal

e Kurumlarin uzun dénemli stratejik ¢ikarlarini kapsamaktadir.

e Yasal sorumlulugun ve diger kurum faaliyetlerinin negatif etkilerinin ortaya
cikaracagi riskleri azaltmaktadir.

e Kurumlarin marka imaj1 ve kurum tanmirligin1 korumaktadir.

e Yiiksek moral ve motivasyon saglamakta, degerli ¢alisanlar1 elde tutabilmek igin
kuruma firsat yaratmaktadir.

e Evrensel degerlere, sosyal iletisimin temel degerlerine ve kurumun degerlerine
gore bir isi gerceklestirmek igin yapilacak en dogru ¢alismalar1 kapsamaktadir.

e Kurum ile hissedarlar1 arasinda bir aligveris ortaya koymaktadir.

247 Charles J., Cees B.M. Van Riel, Fame and Fortune: How Successful Companies Build Winning
Reputations, 2004, New York, Pearson Education Inc., s. 95.

*Gray Rob, Dave Owen, Carol Adams, Accountability, Changes and Challenges in Corporate Social
and Environmental Reporting, Hemel Hempstead: Prentice Hall, 1996, s. 129.

*Laura P. Hartman, Robert S. Rubin, K. Kathy Dhanda “The Communication of Corporate Social
Responsibility: United States and European Union Multinational Corporations”, Journal of Business
Ethics, Cilt: 74, 2007, s. 377.
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KSS’nin ilk modelleri, 1960’larda ortaya ¢ikmis ve ekonomik, yerel
sorumluluklarin oOtesinde bu sorumluluklara dogrudan deginilerek KSS’nin sosyal
beklentilere sahip oldugu kavranmistir. Bdylece, cogunlukla KSS gecmiste ve
gunimizde, kurumsal yoneticiler tarafindan segilen magdur kisi ya da gruplara sosyal
hastaliklar1 azaltmak/dindirmek i¢in tayin edilmis, kurumlar tarafindan goniillii ve
hayirseverler tarafindan gergeklestirilen islerle esanlamli hale gelmistirzso. Ote yandan
tarihi cok dncelere dayanan ve kurumsal sosyal sorumluluga etki eden birtakim unsurlar
s6z konusudur. Bu unsurlar glinlimiiziin kurumsal sosyal sorumlulugunun temellerini
attig1 gibi kurumsal gelismelere de kaynaklik etmektedir. Sanayi Devrimi, ekonomik
politikalarin degismesi, yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi ve kiiresellesmeyle
birlikte diinyanin biitiin bir pazar haline gelmesi bu unsurlarin genel olanlar1 ifade
etmektedir. Daha spesifik nedenler ise sOyle siralanmaktadir®™";

e Devletin ekonomik yasama miidahalesi artmasi ve bu miidahalelerin sonucu
olarak, is adamlarinin karsisina bazi siirlamalarin ¢ikmasi.

e Bireyin ¢esitli orgiitlerin liyesi olmas1 sonucu orgiitsel giiclin artmasi.

e Niifusun ve niifus yogunlugunun artmasiyla beraber insanlar arasindaki
iliskilerin siklasmasi ve issizligin 6nemli bir sorun haline gelmesi.

e Demokratiklesme ve hiimanizm egilimlerinin giderek giiclenmesi sonucu bireyin
daha giiglii bir varlik haline gelmesi ve insan Haklar1 Beyannamesi ile bireyin
siyasal ve toplumsal giiciiniin artmasi.

e Hizl kiiresellesme ve bolgesel uyum nedeniyle uluslararas: ekonomik ve siyasi
rekabetin artmasiyla birlikte uluslar ve kurumlarin y6netiminde birtakim

degisikliklerin meydana gelmesi.

Kurumsal sosyal sorumlulugun tarihsel gelisimi igerisinde Uluslararasi

Organizasyonlar tarafindan baslatilan ve siirdiiriilen baslica kurumsal sosyal

252

sorumluluk girisimleri ve yayimlanan bildirgeler bulunmaktadir Bu bildirgeler

20 John Meehan, Karon Meehan and Adam Richards, “Corporate Social Responsibility: The 3c-Sr
Model”, International Journal of Social Economics, Cilt: 33, Say1: 5/6, 2006, s. 388.

231 7. Beril Akinc1 Vural, Giil Coskun, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk ve Etik”, Giimiishane Universitesi
fletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, Say1: 1, 2011, s. 66.

22 http://lwww.canaktan.org, Erisim Tarihi: 12.02.2011.
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KSS’nin 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren kiiresel ¢apta tartisma konusu oldugunu

gOstermektedir.

Girisimin Adi Tarih Girisimin Amaci ve Kapsami

Bu uluslararasi belgede yer alan ilkeler,

¢okuluslu sirketlere, hiikiimetlere, is¢i
ILO Cokuluslu Sirketler ve Cenevre 1977; Mart
ve igveren kuruluglarina; istihdam,

Sosyal Politika Ile Tlgili 2000°de revize -
. . S o egitim, ¢alisma ve yasam kosullar1 ve
Ilkeler Uclii Bildirgesi edilmistir. o o
is¢i-isveren iliskileri gibi alanlarda yol
gosterici tavsiyeler icermektedir.
Birlesmis Milletler Cevre Bu bildiri, diinyada finans hizmetleri
Pr'ofgr’an’n (UNFP), Finans Paris 1992 Mayis sektdriiniin 6nde gelen kuruluslar:
Girisimi (Mali Kurumlarda ) tarafindan imzalanmstir ve ¢evrenin
o 1997°de revize
Cevre ve Sirdirtlebilir I korunmasi korunmasi y6niinde
L edilmistir.
Kalkinmaya Iliskin UNEP sorumluluk ve isbirligi dnermektedir.

Deklarasyonu)

OECD Uluslararasi
Yatirimlar ve Cokuluslu Paris, 27 Haziran 2000

Bu uluslararasi belgede ¢cokuluslu

] sirketlerin yatirim yaptiklar iilkeye ve
Isletmeler Bildirgesi .
o tilkede yasayan topluma karsi

sorumluluklar: ortaya konulmaktadir.

Bu sozlesme, sirketlerden etki alanlari

kapsaminda insan haklari, ¢aligsma
Birlesmis Milletler, Kiiresel New York, Temmuz

Sozlesme (Global Compact) | 2000

standartlari, gevre ve yolsuzlukla
miicadele alanlarinda bir dizi esas
degeri kabul etmeleri, desteklemeleri
ve uygulamaya koymalarina iligkin

ilkeler icermektedir.
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Avrupa Birligi: Avrupa Topluluklari Komisyonu

Avrupa Topluluklari Temmuz 2001 tarafindan yayinlanan dokiimanlarda
Komisyonu, kurumsal sosyal sorumlulugun 6nemi
belirtilmekte ve isletmelerde goniillii
“Green Paper” Kurumsal olarak siirdiiriilecek girisimlerin
Sosyal Sorumluluk ile Ilgili desteklenmesi talep edilmektedir.

Bir Avrupa Cercevesinin

Gelistirilmesi”

Tablo-10: Kurumlar Tarafindan Baslatilan ve Siirdiiriilen Bashca Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Girisimleri.
Kaynak: | http://www.canaktan.org, Erisim Tarihi: 12.02.2011.

Kurumsal sosyal sorumluluktaki temel inang, kurumsal sosyal sorumlulugun, kar
maksimizasyonunun Otesinde toplum igin birtakim sorumluluklart yerine getirmektir.
Cok blyuk kurumlar, giicli kontrol etmekte ve calisanlarin, miisterilerin, hissedarlarin

hayat kalitesini etkilemektedir®>®

. Bu dogrultuda tiim paydaslar da kurumsal sosyal
sorumluluk caligsmalar1 yapan kurumlar hakkinda bazi fikirlere sahip olmakta ve bu
durum satin almayr ya da kurumsal sadakati etkilemektedir. Business for Social
Responsibility tarafindan 6zetlendigi lizere Enwironics International Ltd, The Prince of
Wales Business Leaders Forum ve The Conference Board tarafindan yiiriitiilen 1999 yili
anketi, 23 llkede 25.000 vatandasi kurumsal sosyal sorumluluga iliskin sorgulamistir.
Anket sonuglarinin ana hatlar1 asagidakileri kapsamaktad1r254:
e Anketi yanitlayanlarin yiizde doksani kurumlarin karliliktan daha fazlasina
odaklanmalarini istemektedir.
e Yiizde altmisi, sosyal sorumluluk sezgilerine dayanan bir kurumdan
etkilendigini sdylemektedir.
e Yiizde kirki sosyal sorumlulugu yok seklinde algiladiklar1 kurumlar hakkinda ya

olumsuz tepki verdiklerini ya da olumsuz seyler sdylediklerini belirtmektedir.

3 Stevina U. Evuleocha, “Managing Indigenous Relations Corporate Social Responsibility in A New
Age Of Activism”, Corporate Communications: An International Journal, Cilt: 10, Say1: 4, 2005, s.
333.

24 Philip Kotler, Nancy Lee, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Ceviren: Sibel Kagamak, istanbul,
MediaCat Yayinlari, 2006, ss. 12-13
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e Ylzde on yedisi sosyal sorumlulugu yok seklinde algiladiklar1 kurumlarin

tiriinlerinden gercekten kagindiklarini belirtmektedir.

Hedef kitlelerin yukarida bahsedilen sahip olduklar1 fikirler dogrultusunda

beklentileri de sekillenmektedir. Bu beklentileri karsilamak ya da kitlelerin algisinda

kalic1 deger yaratabilmek toplumun ciddi anlamda sorun olarak gordiigii konular1 ele

almayr gerektirmektedir. Ayrica hedef kitleler, kurumlarin kendi alanlartyla ilgili

konularda sosyal sorumluluk c¢alismalar1 yapmalarini daha kolay benimsemekte ve

markayla calisma arasinda baglanti kurmaktadirlar. Bu durum kurumlarin, sosyal

sorumluluk ¢alismalar1 yaparken herhangi bir konuya egilmeden ciddi arastirmalar

yapmast gerektigini ortaya koymaktadir. Asagida bu konuyla ilgili ayrintili 6rnekler

bulunmaktadir (Bkz. Tablo-11).

KURUM Sosyal Hedef Kitleler Ornek faaliyetler Blyuk
amag ortaklari
Ben&lJerry’s Kiresel Dondurma Yeni bir dondurma ¢esidi | Bir hayir
1sinma seven ve Konser turu dernegi
cevreye dnem Web sitesi
veren herkes Halkla iligkiler
PET’sSMART Hayvan Magaza Dave Matthews Bir hayir
sahiplenme | miisterileri Orkestrasi dernegi ya da
Muhtemel SaveOurEnvironment.org | sosyal amaca
kopek ve kedi sitesi dogrudan
sahipleri PETSMART katkida
Hayvan sahiplenme bulunmak
Magazalarda ve web
sitesinde para toplamak
Evcil hayvan sahiplenme
icin perakende diikkanda
mekan sunmak
Aleve Artrit Artriti olan Artrit Yiirlylsi tesviki: Artrit Vakfi
kisiler Basil1 malzemeler
Amaca katkida | flan
bulunmak Web sitesi
isteyenler Etkinlikte tigortler,
bayraklar ve standlar
British Airways Tlm British Airways | Bozuk paralari toplamak | UNICEF
diinyadaki ucuslart ile icin zarflar tedarik etmek
muhtag seyahat edenler | Ucus ekibi tegvikleri
cocuklar Web sitesi
Wal-Mart Cocuk Magaza Magaza galigani tegvikleri | Children’s
hastaneleri | miisterileri Miracle
Network
PARADE Dergisi | Aclik Parade Ozel makaleler Share Our
okuyuculari “Biiyilk Amerikan Pasta, | Strength

144



Borek Corek Satig1” fon Yemek veren
toplama etkinligi yerel hayir
Web sitesi dernekleri
ABC TV
Nordstorm Etkin Miisteriler Seckin magazalarda sanat | Profesyonel
cesitlilik gosterimleri siyah
Halkla Iliskiler fotografcilar
The Body Shop Hayvan Politikacilar Hayvan
Uzerinde Kozmetik haklarini
kozmetik endustrisi savunma
testleri Miisteriler gruplari
Johnson&Johnson | Hemsire Lise 6grencileri | Reklam Mesleki
eksiklikleri | Universite Ise alim malzemeleri hemsire
ogrencileri Ozel etkinlikler kuruluslar
Rehberlik Halkla iligkiler Liseler ve
dgretmenleri Web sitesi Universiteler
Saglik bakim Saglik bakim
sistemleri sistemleri
LensCrafters Thtiyaci Kuzey Amerika | Gozluk toplama Uluslararasi
olanlarigin | ve gelismekte Calisan gonilliliga Lions Club
gozlik ve olan ulkelerde Basili malzemeler
gbz saghigi | gozlik ve goz Web sitesi
bakim saglig1 bakimina
ihtiyaci olan
kisiler

Tablo-11: Sosyal Amac Tesvik Girisimleri Ornekleri.
Kaynak: Philip Kotler, Nancy Lee, A.g.e., ss. 56-57.

Kurumlarin yukarida bahsedilen KSS calismalari, birtakim degerler etrafinda ve
etik cercevede gerceklestirildigi miiddetce yararli ve basarili olmaktadir. Bazi
kurumlarda KSS calismasi hayata gegirilmeden kurumun igerisindeki etik kurulun
onaymi almasi gerekmektedir. Etik kurulun olmamasi KSS caligmalarinin segilme ve

uygulama siirecini tehlikeye diisiirebilmektedir®®.

2.10.5. Paydas Yonetimi

Paydas kavrami, bir kurumun yaptiklarindan kar saglayan ya da zarar goren
veya herhangi bir sekilde etkilenen kisi(ler)/grup(lar) olarak aciklanmaktadir. Temel
olarak paydaslar, bir kurumun yaptiklarindan etkilenmekte ve kurumun calismalarini,

amaclarini, gelismelerini, hayati konularini ve yaptiklarini etkilemektedir®®. Paydas

255 Irene Pollach, “Communicating Corporate Ethics on the World Wide Web: A Discourse Analysis of
Selected Company Web Sites”, Business & Society, Cilt: 42, Say1: 2, June 2003, s. 278.

2% Ezekiel Chinyio, Paul Olomolaiye, Construction Stakeholder Management, United Kingdom,
Blackwell Publishing Ltd, 2010, s. 1.
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kavramindan, 1963 yilinda Stanford Arastirma Enstitiisii Bildirisi’nde ilk kez
bahsedilmistir. O zamandan beri paydas teorisi, stratejik gelisim literatiiriinde gittikce
artan bir sekilde kullanilmistir. Popiilaritesi ise Freeman’m (1984) “Strategic
Management: A Stakeholder Approach” adli yayini ile artmistir®®’. Giiniimiizde paydas
kavrami basta “hedef kitle” olmak {izere iletisim alaninda kullanilan bir¢ok kavramla
karistirllmaktadir. Bu konuda farkindalik yaratacak anahtar bir konu, paydaslarin
kurumsal amaglarin basarilmasinda ya da islerin yiiritilmesinde nerede, ne
yaptiklaridir. Bu sdylem paydaslarin tanimlanmasinda ¢ok genis bir ¢erceve ¢izilmesine
sebep olmaktadir®®,

Paydaglarin kim oldugu, ne yaptiklarinin tanimlar1 arasinda agik bir iligki
bulunmaktadir. Paydaglarin siniflandirilmasinda en genel yol, kurumlarla ayirt edici
iligkiler igerisindeki kisi ya da gruplarin tamamini dikkate almaktir. En genel paydas
gruplari soyle siralanmaktadir®™®:

> Hissedarlar
Miisteriler
Tedarikgiler ve Dagitimcilar

Calisanlar

YV V VYV V

Yerel topluluklar

Diger yandan paydaslar, calisanlari, islevsel boliimleri ve ilgili i¢ topluluklar
iceren i¢ paydaslar ve rakipleri, farkli sektorden kurumlari, siyasi partileri, medyay1 vb.
iceren dis paydaslar olarak iki gruba ayrilmaktadir. Buna ek olarak ekonomik 6nem ve
ekonomik etki olarak da iki gruplandirmadan bahsedilmektedir. Ekonomik o6nem
grubunda hissedarlar, ¢alisanlar, tedarikgiler, stratejik ortaklar yer alirken, ekonomik
etkiye sahip grupta miisteriler, iyilesmeler ve diger etkiler bulunmaktadir (Bkz. Sekil-
35)

»7 Michael Jay Polonsky, “A Stakeholder Theory Approach To Designing Environmental Marketing
Strategy”, Journal Of Business & Industrial Marketing, Cilt: 10, Say1: 3, 1995, s. 29.

%8 Andrew L. Friedman, Samantha Miles, Stakeholders, New York, Oxford University Press Inc, 2006,
s. 13.

29 Andrew L. Friedman, Samantha Miles, A.g.e., s. 13.
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Sekil-35: Paydas Tipolojisi.
Kaynak: David Bickerton, A.g.m., s. 44.

Paydas oOzelliklerine gore diger bir siniflandirma da birincil ve ikincil paydas
olarak  yapilmaktadir. Siirekli katilimci  olarak  birincil ~ paydaglar, islerin
stirdiiriilebilmesi icin gereklidir. Birincil paydaslar, ¢alisanlar, miisteriler, yatirimcilar,
tedarikgiler ve gerekli altyapiyr saglayan hissedarlardan olusmaktadir. Ikincil paydaslar,
medya, meslek odalari sivil toplum orgiitleri ve diger ilgili gruplar kapsamaktadir®®.
Hem i¢ hem de dis paydaslarla iligkiler karsilikli ve siirdiiriilebilir bir c¢ercevede
yiriitilmektedir. Bu anlamda taleplerin karsilikli oldugunu sdylemek miimkiin
olmaktadir.

Paydas modeline gore kurumlar; hissedarlar, yonetim, denetci kurumlar ve

calisanlardan olusan kurumsal sistem; rakipler, tedarikgiler, potansiyel miisteriler,

%0 1sabelle Maignan, O.C. Ferrell, Linda Ferrell, “A Stakeholder Model For Implementing Social
Responsibility in Marketing”, European Journal of Marketing, Cilt: 39, Say1: 9/10, 2005, s. 959.

147



dagitim kanali, analistler, alacaklilar, kurum yoneticileri, sorgulamayan ¢alisanlardan
olusan ekonomik sistem ve medya, politikacilar, regiilatorler, birlikler, sivil toplum
kuruluslari, genel kitleler, topluluklar, egitim kurumlarindan olusan toplumsal sistemle

cevrelenmektedir (Bkz. Sekil-36).

Sosyal Sistem

Ekonomik
Sistem

Dagitim
Elemanlan

Analistler
7 0y
&0
&F
»
§
<

Kitle

Sekil-36: Ug Sistemde Yapilandirilmus Paydas Modeli.
Kaynak: Margit Huber, Susanne O’Gorman, From Customer Retention to a Holistic Stakeholder
Management System, Heidelberg, Springer Verlag, 2008, s. 53.

Paydas yonetimi, yonetimin paydaslarin beklentilerini belirleyip, bu beklentilere
yonelik stratejiler ortaya koyan uygulama siirecini ifade etmektedir®®. Ote yandan
endiistriyel pazarlamacilarin, tiim paydaslar1 yonetim siirecinde etkili bir sekilde nasil
biitiinlestirebildigi sorusu karmagiklik tasimaktadir. Endiistriyel pazarlamacilar, stratejik

pazarlama surecini kapsayan tim aktiviteleri icine alan butlinlesik paydaslar igin bir

281 Nihat Giiltekin, Ferit Kiigiik, “Kurum imaji A¢isindan Paydas Memnuniyeti”, Marmara Universitesi
LLB.F. Dergisi, Cilt: 19, Say1: 1, 2004, s. 338.
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siirece ihtiya¢ duymaktadir. Dort adimli paydas yonetim siireci, bunu gozler Oniine
sermek igin tasarlanarak asagidaki gibi tanimlanmaktadir®®;
1. Ele alinan konuya iliskin paydas gruplarini belirleme,
2. Pay1 ve her bir paydasin 6nemini tanimlama,
3. Her bir grubun ihtiya¢ ve beklentilerinin nasil etkili bir sekilde karsilanacagini
tanimlama,

4, Kurumsal davraniglari ve g6z Oniinde tutulmasi gereken Oncelikleri

nitelendirme.

Iletisim, kurumsal basari i¢in olmas1 gereken birinci sart1 ve ayn1 zamanda da
paydaslarin sirket ile iliskilerinin (iscilerle, miisterilerle, saticilarla, perakendecilerle,
paydaslarla, genel halkla) temelini teskil etmektedir. Bu paydas gruplariyla olan iliski,
sadece sagladigi yararlar yoniinden smiflandirilmakla kalmamakta, ayni zamanda

iletisim yoniinden giiglii olmasi da dikkate alinmaktadir®®.

Paydagslarla iletisim
kurumsal boyutta ve kurumsal iletisim aracilifiyla gerceklesmektedir. Bu anlamda
kurumsal iletisim, paydaslarin algiladig1 diisiince siireciyle ortiismektedir. Bu diislince
sireci kurumsal kimlik, kurumsal imaj ve itibar tarafindan olusturulmaktadir®.
Dolayisiyla kurumsal iletisim paydaslarin algiladig: itibar1 dogrudan desteklemekte ve
paydaslarin algiladigi kurumsal itibarin temelinde de kurumsal iletisim bulunmaktadir

(Bkz. Sekil-37).

262 R. Edward Freeman “Strategic Management: A Stakeholder Approach”, Pitman Publishing Company,
MA.1984’ten aktaran, Michael Jay Polonsky, A Stakeholder Theory Approach To Designing
Environmental Marketing Strategy, Journal Of Business & Industrial Marketing, Cilt: 10, Say1: 3
1995, s. 34.

263 Adjei Mavis; Noble, Stephanie; Noble, Charles. “The Influence of C2C Communications in Online
Brand Communities on Customer Purchase Behavior”, Journal of the Academy of Marketing Science,
October, Cilt: 38, 2010, s. 89.

264 John M.T. Balmer, Edmund R. Gray, A.g.m., 2000, ss. 256-261.
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Sekil-37: Kurumsal fletisim ve Kurumsal itibar Siirecinde Paydas Algisi.
Kaynak: Mark Bunting, Roy Lipski, “Drowned Out? Rethinking Corporate Reputation Management for
the Internet”, Journal of Communication Management, Cilt: 5, Say:: 2, 2000, s.174.

Kurumsal yapisin1  tamamlamis kurumlar, iki temel iletisim sistemi
gostermektedir. I¢ sistem, iletisimin dis kanallar1 araciligiyla kurum g¢evresinden elde
edilen beklenti, tutum ve sartlarla ilgili verilerin yorumlanarak birlestirilmesine dayanan
amaglart basarmak i¢in kurumsal aktivitelerin yonlendirilmesini ifade etmektedir. D1g
sistem ise farkli kesimlerden halkin davramislarimi etkilemek i¢in dis ¢evreden elde
edilen bilginin, kurumsal i¢ siirece iligkin en uygun bilgiye doniistiiriip kullanilmasi

olarak tanimlanmaktadir®®®.

Her iki sistem de paydas iletisimi cercevesinde ele
alindiginda, mesaj kanallarinin dogru kullanilmasi, ¢evrenin dogru analiz edilmesi,
calisanlarin is siirecini ve rakiplerin gelismelerini yakindan takip etmesi gerektigi ortaya

cikmaktadir.

2.10.6. Kurumsal imaj

Kurumsal imaj; kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranisin
toplamindan olusmaktadir. Yerine getirdigi 6nemli bir islev, i¢ ve dis hedef kitle
tizerinde inandiricilik, giiven yaratmak ve bunu siirdiirmektir. Hem kurulus icinde, hem

de disinda olusturulacak imajin ise tek ve inandirici olabilmesi i¢in kurulus gercegiyle

265 Richard J. Varey, John White, A.g.m., s. 6.
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uyum icinde olmasi gerekmektedir®®. Gotsi ve Wilson’a gore (2001) kurumsal imaj
itibarin muadili, itibarla 6nemli bilesen ve itibar1 kapsayan daha genis bir terim olarak

ac;1k1anmaktad1r267.

Kurumsal imaj, kitle iletisim araglar1 ve kisisel deneyimler
araciligiyla, kurumsal uygulamalar ve atfedilen degerlere iliskin kurumsal tiyeler ve dis
kisi/gruplarin algisini ifade etmektedir.

Diger yandan kurumsal imaj asagidaki gibi tanimlanmaktadir®®;

1. Kurumun c¢alismalarini nasil organize etti§i ve yonettigi, is alaniyla nasil
baglant1 kurdugu, calisanlarin tutumlar1 ve miisterileri ile ortaklarin tepkilerinin
nasil olduguna iliskin itibarinin genel toplamu,

2. Bir kurumun galismalarina iliskin ¢esitli paydaslarin algisin1 saptayan kurumsal
sinyallerin islevleri,

3. Bir kurumun kamuda edindigi imaj i¢ ve dis kitlesinin tutumlar1 ve algilarinin

toplamu, (I kitleler, yoneticileri, ¢alisanlar1 ve yatirimeilar, dis kitleler ise gesitli

topluluklar1, miisterileri, hikkiimeti ve medyay1 kapsamaktadir).

Bir kurumun imaji, ¢esitli cografi pazarlar ve benzer pazar paydaslarinin algisi
araciligiyla degismekte ve cesitlenmektedir. Bu durum, olusabilecek cok sayida
kurumsal imaj arasinda, tutarlilig1 yonetmesi gereken bir stratejiyi zorunlu kilmaktadir.
Ornegin Amerikalilar Sony’nin kalitesine yonelik daha yiiksek algi iginde olmalari
nedeniyle Sony, Amerika’da Japonya’dan daha yiliksek fiyata satilmaktadir®®.
Dolayisiyla kurumsal imajin ¢esitliligi, imajin esnekligini artirmakta; fiyat, dagitim ve
satis liggeninde yeni stratejileri zorunlu kilmaktadir. Bu noktada uluslararast bir yapi
gosteren imaj caligmalarinin karmagik ve kapsamli diiglintilmesi gerektigini sdylemek
mimkunddr. Kurumsal imaj yonetimi, kurumsal felsefe, kurumsal degerler/kiiltiir,

stratejik yonetim, kurumsal misyon, amagclar, strateji olusturma ve uygulamalari

kapsayan kurumsal kisilik temelinde kurumsal, islevsel ve yapisal iletisim sistemlerini

2% Omer Bakan, Kurumsal imaj, Konya, Tablet Yaymnlar1, 2005, s. 39.

®"Manto Gotsi, Alan M. Wilson, “Corporate Reputation: Seeking A Definition”, Corporate
Communications: An International Journal, Cilt: 6, Sayi: 1, 2001, s. 25.

%8 James Poon Teng Fatt, Meng Wei, Sze Yuen, Wee Suan, “Enhancing Corporate Image in
Organisations”, Cilt: 23, Say1: 5/6, 2000, s. 28.

% Jose M. Pina, Eva Martinez, Leslie de Chernatony, Susan Drury, “The Effect Of Service Brand
Extensions On Corporate Image An Empirical Model”, European Journal of Marketing, Cilt: 40, Say1:
1/2, 2006, ss. 176-177.
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kapsayan kurum kimligini desteklemekte ve yapilanma ¢aligmalarini zorunlu
gormektedir. Kurumsal kisilik ve kurumsal kimligin temelinde, miisteriler, hiikiimet,
bankerler, etkili gruplar, medya ve ticari yapilarda kurumsal imajin olusturulmasi ve

yOnetilmesi tizerinde durulmaktadir (Bkz. Sekil-38).

KURUMSAL KIiSIiLiK KURUMSAL KiMLIiK KURUMSAL iMAJ
KURUMSAL FELSEFE KURUMSAL ILETISIM " .
i K T
AMACLARI VE OYUN | ¢ [MUSTERILER
KURUMSAL DEGER PLANI i 5 |HUKUMET
KURUMSAL KULTUR M | M
l r? { S | BANKERLER
STRATEJIK YONETIM o 15 o o
» iSLEVSELILETiSIM |, ﬁ - f;}zll('lpLLl,\R
KURUMSAL MiSYON AMACLARI A i ‘
¥ T | mMEDYA
KURUMSAL AMACLAR z | B
i L | TICARET
STRATEJi OLUSTURMA . E
YAPI VE SISTEM
. ' GELIiSimMi
STRATEJi UYGULAMALARI
y
GERIBILDIRIM T

Sekil-38: Kurumsal imaj Yonetim Siireci.
Kaynak: Russell Abrat, Thabiso Nsenki Mofokeng, “Development and Management Of Corporate
Image in South Africa”, European Journal of Marketing, Cilt: 35, Say1: 3/4, 2001, s. 370.

Kurumsal imaj yonetimi, her seyden Once var olan imajin ne oldugunun
saptanmastyla baslamaktadir. Var olan imajin 1yi olmast ya da kotii olmas1 farkli imaj
yonetim siirecleri gerektirmektedir. Kotii imajda iyilestirme ¢alismalart yapilirken, 1yi
imajda surdurulebilirlik Gzerinde durulmaktadir. Bu dogrultuda genel olarak kurumsal
imaj yonetimi siirecinde, kurumsal sistemin nasil yiiriitiildiigliniin bilinmesi, kriz
durumlarinda etkili kisi/gruplarin tespit edilerek biiyiik capta krizlerin engellenmesi,
yeni iletisim teknolojilerinin ve yeni medyanin imaj yonetim siirecine nasil dahil
edileceginin saptanmasit ve bu siirecte siirdiiriilebilirlik politikalarinin diistiniilmesi

gerekmektedir.
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2.10.7. Kurumsal Itibar

Fomburn'a gore kurumsal itibar, ‘kurumun tiim bilesenleriyle sagladigi degerin
toplam ifadesine denilmektedir?’®. “Kurumsal itibar, bir sirketin yaratigi giivenin
toplam pazar degeri i¢gindeki katki pay1d1r”27l. Diger bir deyisle, yoneticilerin, i¢ ve dis
miusterilerin, tedarikgilerin, kredi saglayanlarin, medyanin ve farkli kitlelerin kurum
hakkindaki inanglar1 ve kurumla etkilesimleri sonucunda sahip olduklari diisiinceler
anlamina gelmektedir 22 Kurumsal itibar, olugum siirecinde paydaslarin sahip oldugu
algiya ve imaja acik bir yapi gostermektedir. Bu ac¢ik yapinin, kurumlarin isini
kolaylagtirmasi gibi zorlagtirmasi da s6z konusu olmaktadir.

Kurumlarin  ¢alismalarinda st  yonetimin  desteklemedigi, c¢alisanlarin
benimsemedigi ve uygulayacak kisilerin inanmadig1 uygulamalar, itibarin olugsmasinda
bazi sorunlar yaratmaktadir. Buna ek olarak c¢alismalarin uzun siireli olmasi da
gerekmektedir. Kisa siireli calismalar paydaslarda anlik imajlar yaratabilmektedir. Itibar
stirecinin, uzun bir zamani kapsamasi sebebiyle uzun stratejilerle olusturulmasi
gerekmektedir.

Kurumsal itibarin olusturulmasi ve korunmasi siireci birtakim bilesenlerden
meydana gelmektedir. Bu bilesenler temelde duygusal cazibe, iiriin ve hizmetler,
finansal performans, calisma ortami, vizyon ve liderlik, sosyal sorumluluk {izerine
kurulmaktadir. Bu kavramlar temelinde, giiclii itibar yonetimi siireci devam etmekte ve
satiglarin ylikselmesi, yetenekli ¢alisanlarin kuruma ¢ekilmesi, yatirimcilarin gliveninin
kazanilmasi, finansal kazancin saglanmasi, pazar liderliginin kazanilmasi ve paydas

sadakatinin yaratilmasi s6z konusu olmaktadir (Bkz. Sekil-39).

20 Charles J. Fomburn, Reputation: Realizing Value from the Corporate Image, Boston,
Massachusett, Harvard Business School Press, 1996, s. 37.

™! Salim Kadibesegil, itibar Yonetimi, istabul, MediaCat Yayinlari, 2006, s. 55.

"2 Rosa Chun, “Corporate Reputation: Meaning and Measurement”, International Journalof
Manegement Reviews, Cilt: 7, Say1: 2, 2005, s. 105.
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Sekil-39: Kurum itibariin Bilesenleri.
Kaynak: Duygu Akmehmet, A.g.t., s. 83.

Kurumsal itibar siirecinin, kurumsal iletisim siireciyle dogrudan kesisme
noktalar1 bulunmaktadir. Strateji, kimlik ve marka temelinde olusturulan kurumsal
iletisim, pazarlama, yonetsel ve orgiitsel iletisim gibi farkli iletisim alanlariyla hedef
kitlelerde kurumsal algi yaratmakta ve bu algi silirecinin uzun dénem, dogru ve
inandirict bir sekilde devam etmesi kurumsal itibarin olusturulmasina ve siirdiiriilmesine
katki saglamaktadir. Dolayisiyla kurumsal itibarin ard alaninda kurumsal iletisim

¢abalarinin tamamint gérmek miimkiindiir (Bkz. Sekil-40).

Y

Sekil-40: Kurumsal itibar Sistemi.
Kaynak: Van C. Riel, Charles Fombrun, Essentials of Corporate Communication: Implementing
Practices for Effective Reputation Management, London- New York, Routledge, 2007, s. 35.
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Kurum yo6netiminin, kurumsal itibarin yonetilmesiyle ilgili benimsemis oldugu
temel politikalari, giinliikk hayata ve calisanlarina nasil aktardigi itibar yonetimi igin
Onem tasimaktadir. Bu nedenle, itibarin korunmasi ve gelistirilmesiyle ilgili politikalar
odiillendirilmekte, yanlis uygulamalar s6z konusu oldugunda ise birtakim yaptirimlar
devreye sokulmaktadir. Kurumun para kazanmaktan daha biiylik olan amaglarini
bilmek, bunlarin kurum iginde benimsenmesini saglamak ve paydaslara dogru bir
sekilde yansitmak basarili ve giiclii bir itibar yonetiminin kosullarini olusturrnaktad1r273.

Kurumsal itibarin dogru yonetilmesi ve bu basarinin siirdiiriilebilir bir ¢izgiyle
devam ettirilmesi kuruma bazi faydalar saglamaktadir. Charles Fombrun’a gore itibarin
faydalarin1 asagidaki basliklarla siralamak miimkiindiir®*;

¢ Finansal acidan kattig1 deger
e Pazar acisindan kattig1 deger

e Insan kaynaklar1 agisindan katt181 deger

e [stikrar
e Azrisk
e Ozgirluk

Kurumsal itibar yOnetimi mevcut durumun degerlendirilmesi, gelecekteki
durumun tasarlanmast ve gecis doneminin yonetilmesi olmak {izere ii¢ asamadan

olugsmaktadir (Bkz. Sekil-41).

Mevcut Durumun Gelecekteki Gegts Doneminin
Degerlendirmest Durumun Yonetilmesi
Kimlik, imaj, tutarlilik | — Tasarlanmast —

Sekil-41: Kurumsal itibar Siirecleri.
Kaynak: Duygu Akmehmet, Kurumsal itibar Yoénetimi ve Bir Uygulama, Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme AnaBilim Dali, Uluslararasi Kalite Yonetimi Bilim Dali Yiiksek
Lisans Tezi, Istanbul, 2006, s. 63.

2BAyla Okay, Aydemir, Halkla iliskiler, istanbul, Der Yayinlari, 2005, 5.368°den aktaran Duygu
Akmehmet, Kurumsal itibar Yénetimi ve Bir Uygulama, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
enstitiisii, Isletme AnaBilim Dali, Uluslararas1 Kalite Y&netimi Bilim Dali Yaymlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi, Istanbul, 2006, s. 63.

2™ Charles Fombrun, Reputation: Realizing Value from the Corporate Image, Cambridge, MA,
Harvard Business School Press, 1997, ss.74-78.
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Mevcut Durumun Degerlendirilmesi: Daha ¢ok inceleme analiz ve sentez ¢aligmalarinin
yapildig1 bu ilk agamada, itibarin temellerinin atilmasi i¢in uygun zemin aranmakta ve
kurumun elinde var olanlarin marka degeri saptanmaya calisilmaktadir. Bu asamada
kurumun i¢inde bulundugu durum kadar rakiplerin de durumu arastirilmakta ve bu
durum sonucu etkilemektedir.
Gelecekteki Durumun Saptanmasi: Mevcut durum {izerine inga edilen bu basamakta var
olan durum temelinde stratejiler {iiretilmekte ve vizyonel bir bakis agisiyla bazi
planlamalar yapilmaktadir. Bu planlamalar cercevesinde “kurumun sektdrde hangi
konumda oldugu, onu rakiplerinden ayiran 6zelliklerinin neler oldugunun saptanmasi ve
sonucunda kendi Onceliklerini tespit ederek, rakipleri karsisinda anlamli, giivenilir ve
benzersiz avantajlar yaratarak itibarini pekistirmesi ele alinmaktadir™?">,
Gegis Doneminin Yonetilmesi: Hazirlanan planlarin hayata gecirilme siirecini ifade eden
bu donemde yeni saptamalarla yeni kararlan alinabilmekte ve biiylik dikkat gerektiren
bir takip silireci baglamaktadir. Bu silirecin iyi yonetilmesi olusturulan itibar igin
dogrudan etkiye sahip bir dzellik gostermektedir.
Kurumsal itibar yonetiminin amaglart s0yle siralanmaktadir®’®;
e Siireg igerisinde yonlendirilmesi 6nem tagiyan kisilerin saptanmasini saglamak,
e Kurumun rakipleri karsisindaki mevcut goriiniirliigii ve giivenilirligini gergekgi
bir sekilde teshis etmek,
e Konum olusturmada kurumun kontrolii altindaki hangi faktorlerin
kullanilacagina karar vermek,
e Kurum markasini ve itibarini insa etmek ve gelistirmek,
e s yerinde ve pazarda iyi bir itibarin devamini saglamak,
e Kurumun itibarina zarar verebilecek tehlikeleri ortadan kaldirmak amaciyla,
etkili ve guvenilir faaliyetler, politikalar, yontemler, sistemler ve standartlar

olusturmak,

e Kurumun itibarini lekeleyebilecek tehlikelerle ilgili belirli tespitlerde bulunmak,

25 Duygu Akmehmet, A.g.t., s. 67.
216 Turgut Karakése, Kurumlarin DNA’s1 itibar Yonetimi, Ankara, Nobel Yayin Dagitim, 1.Basim,
2007, s. 93.
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e Kurumsal itibarin yonetimi i¢in bir yonetim takimi olusturmak ve bu takimi
sorumluluklar ile donatmak,
e Iletisim kanallarini etkin olarak yonetebilmek, kisi ve kurumlari, siirekli, dogru

ve kesintisiz bilgiyi paylasmaya tesvik etmektir.

Etik degerler, paydaslarla iliskiler, seffaflik ve sosyal sorumluluk ilkeleriyle
donatilmis bir yonetim anlayisi, kurum itibarinin korunmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu anlayist benimsemis olan kurumlar beklenmedik bir anda krizle

277 ftibarm

kargilagmalari durumunda yok olma tehlikesini rahatlikla atlatmaktadir
yonetilmesi slirecinde, sadece itibar yaratmak degil ayni zamanda itibarin korunmasi

icin de caba gosteren kurumlar, kriz dénemlerinde de ayakta kalabilmektedir.

2.11. Stratejik Kurumsal Iletisim

Kurumsal iletisim olgusu, O6nemi artan rekabet ve kiiresellesme nedeniyle
stratejik bir konuma ulagsmaya baslayan pazarlama fonksiyonuna yeni bir misyon daha
eklemektedir. Kotler’in 1986’da Harvard Business Review Dergisi’nde yayimlanan
“Megmarketing” makalesinde, halkla iligskiler ve piyasadaki etkin politik guclerle
iletisim saglamak i¢in, pazarlama karmasi denilen 4P’ye 2 P (public relation, power)
daha eklenerek kurumsal iletisimin stratejik rolii icin temel olusturulmus ve {ist
yonetimin genel sorumluluguna giren konumu stratejik bir nitelik kazanmistir®’®,
1980’lere kadar giiclii kiiresel genisleme ve siirekli artistan sonra Ozellikle Japon
kurumlart i¢in, yonetim cevreleri yapisal degisikliklerle farklilasmaya gitmistir279. Bu
yapisal farklilagmalar1 is stratejilerinin  olusturulmasi ve sonrasinda da is
stratejilerindeki farklilagmalar takip etmistir. 21. ylizy1l kurumsal iletisim agisindan
standart iletisim calismalarindan siyrilma politikalarinin ve stratejik kurumsal iletisim
diisiincesinin yogunlukta oldugu bir vizyonla baslamistir. Bu ylizyilda ¢ogu yonetici

hem uygulama hem de dogal is siirecleri agisindan iletisimin ¢ok O6nemli bir taktik

2" Duygu Akmehmet, A.g.t., ss. 76-77.

278 Tevfik Dalgig, “Kurumsal iletisim”, http://www.ortakpayda.com, Erisim Tarihi: 11.01.2011.

2% Business Research Institute, 21 Seikigata Keiei Moderu no Sekkei to Jissen (Planning and Putting Into
Practice a 21st-Century Management Model), 1999, ss.15-18.
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oldugunu kabul etmektedir. Glinlimiiziin bilgi ¢aginda iletisim, kurumsal stratejilerin

gerekli bir bolimiinii olusturmaktadir®.

Rekabete dayanan ekonomik bir ortamda strateji, yeniligi, ilerlemeyi kurumun
devamli olarak g¢evreye uyumunu veya g¢evre ile karsilikli etkilesim i¢inde olmasini
saglayarak meydana gelen degisiklikleri kontrol altina alan yonetsel bir ara¢ gorevi

281

ustlenmektedir®". Bu durum asagidaki sekilde acik bir sekilde goriilmektedir.

KURUM

e Amaclar ve
degerler “ “
e Kaynaklar

ve beceriler
e Yapive

SANAYI CEVRESI

e Rakipler

Sekil-42: Kurum ve Cevresi Arasinda Bir Baglant1 Olarak Strateji.
Kaynak: Rober M. Grant, A.g.e., s. 12.

Kurumsal strateji, is alaninda uygulanan stratejinin belli sanayi ve pazar
alanlartyla nasil rekabet ettigi ve rekabetteki pazarlar, sektorler acgisindan kurumun

faaliyet alan1 olarak tammlanmaktadir®®

. Kurumsal strateji uygulamalari ile bir kurum,
biitiinlesik is faaliyetleri olusturarak yiiksek is degeri ve ayni zamanda paydas tatmini
yaratmaktadir. Zayif bir kurumsal strateji ise kurumun is faaliyetlerini azaltmakta ve
calisan motivasyonunu diisiirerek verimliligi etkilemektedir.

Stratejik kurumsal iletisim ise tiiketiciden kurum i¢i ¢alisana, dagitimcidan
ortaklara kadar genis bir yelpaze ile gerceklestirilen stratejik iletigim y6netimidir283.
Stratejik kurumsal iletisim, kurumsal iletisim c¢alismalarinin biitiinlesik bir yapida
sergilenerek her adimin nasil yapilacagna iliskin detaylandirilmasi ve bu adimlarda

cikabilecek sorunlar i¢in geribesleme adimlariin var oldugu bir siireci ifade etmektedir.

280 Michael B., Goodman,“Current trends in Corporate Communication”, Corporate Communications:
An International Journal, Cilt: 6, Say1: 3, 2001, ss. 117-123.

21 {776t Bozkurt, A.g.e., s. 76.

%82 Jeremy Galbreath, “Corporate Social Responsibility Strategy: Strategic Options, Global
Considerations”, Corporate Governance, Cilt: 6, Say1: 2, 2006, s. 176.

%83 Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, Beta Yayinlari, Istanbul, 2001, s. 181
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Stratejik kurumsal iletisimin temelinde strateji diisiincesi, kurumsal kimlik ve
kurumsal marka ¢alismalart bulunmaktadir. Bu iletisim {cliisii secilen iletisim
stratejisinin temelini olusturmaktadir. Secilen iletisim stratejisi ise kurumsal iletisimin
temel alanlar1 olan yonetim iletisimi, Orgiitsel iletisim ve pazarlama iletisimini
desteklemektedir. Stratejik kurumsal iletisim, halkla iligkiler, kurumsal reklam, sanal
ortam c¢aligmalari, ¢evresel c¢alismalar, yatirnmci iligkileri, iizerinden uygulamalar
gerceklestirmekte ve kurumsal itibarin olusmasi ve siirdiiriilmesini desteklemektedir.
Stratejik kurumsal iletisim, her adimin yeniden diisiiniilmesini, yeniden goézden
gecirilmesini ve en yaratict ve dogru sekilde gergeklesmesini saglamasi nedeniyle tim

kurumsal iletisim basamaklarini dogrudan etkilemektedir (Bkz. Sekil-42).
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Sekil-43: Stratejik Kurumsal fletisim.
Kaynak: Mary Welch, Paul R. Jackson, "Rethinking Internal Communication: A Stakeholder Approach”,
Corporate Communications: An International Journal, Cilt: 12, Say:: 2, 2007, s. 182’den aktarilarak
degisiklikler ve eklemeler yapilmistir.

Son yillarda kurumsal iletisimin ¢ok Onemli stratejik aracglardan biri oldugu

bilinmekte ve 1is sistemlerinin toplaminda hayati bir role sahip oldugu

160



anlasilmaktadir®®*

. Pratikte, kurumsal iletisim kurumlara amaglarina ulagmalar1 igin
birer rekabet avantaji sunmakta ve stratejik ara¢ olarak degerlendirilmektedir.
Kurumlar, yonlendirmede, motivasyonda, ikna etmede, c¢alisanlarimi ve halki
bilgilendirmede kurumsal iletisimi kullanmaktadirlar®®®. Stratejik kurumsal iletisimin
amaglart soyle siralanmaktadir®;
e Stratejik amaglar, kurum vizyonuna yonelik i¢ miisterileri egitmek adina agik ve
tutarli mesajlar1 tanimlamak,
e Kurumun yeni hedefleri dogrultusunda ¢alisanlar1 destekleyerek motive etmek,
e Yiiksek performansi ve istege bagli cabay1 6zendirmek,
e Uretime zarar verebilecek dedikodulari engelleyecek ve yanlis anlamalari
siirlandiracak ¢aligsmalar yapmak,

e Kurumun stratejik ve kapsamli performans hedeflerinin arkasina ¢alisanlar

koymak.

Stratejik kurumsal iletisim, bir kurumun stratejik planlamasinda da anahtar bir
rol tUstlenmektedir. Bu anlamda kurumsal itibarin giiclenmesi rekabet ortaminda
kurumsal marka alaninda fark yaratilmasina ve kurumsal iletisim calismalarina
bag11d1r287. Stratejik kurumsal iletisim kurumlarin hizli esnek ve rekabet¢i olmalarinda
onemli bir rol oynamakta ve profesyonel yonetildigi takdirde stratejik yonetime yonelik
bakis agis1 kazandirmaktadir.

Stratejik kurumsal iletisim basarili tirlin ¢iktist i¢in kurumsal stratejiye yardim
etmekte ve miisteriyle uzun stireli iligki kuran iiriine ya da hizmete kimlik kazandiran

8 Stratejinin temeli hedef

onaylama ve siirdiirme c¢alismalarindan olusmaktadir
belirleme olmasi nedeniyle, stratejiye sahip olan bir kurum, hedeflerini saptamakta, bu

saptama ic¢in gerekli hesaplar1 yapmakta ve boylece yeni girisimlere oncii gelismelerden

284 Richard R. Dolphin, Ying Fan, “Is Corporate Communications a Strategic Function?”, Management
Decision, Cilt: 38, Sayi: 2, 2000, ss. 99-106.

%Michael B. Goodman, A.g.m., (a), ss. 69-74.

286 D.F. Barrett, “Change Communication Using Strategic Employee Communcation to Facilitate Major
Change”, Corporate Communications: An International Journal, Cilt: 7, Say1: 4, 2002, s. 223.

%87 Richard R. Dolphin, Ying Fan, A.g.m., ss. 99-106.

288 Richard R. Dolphin, “The Corporate Communication Function: How Well is It Funded?”, Corporate
Communications: An International Journal, Cilt: 8, Sayi: 1, 2003, ss. 5-10.
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29 Ote yandan stratejik caligmalar gerceklestiren kurumlar birtakim

yoksun kalmaktadir
beklentiler igerisine girmekte, bazi kiiciik uygulamalar gelecekte buyuk beklentileri
karsilayabilmektedir.

Uygulamada kurumsal iletisim rekabet avantaji elde etmede kurum igin stratejik
bir ara¢ gorevi istlenmektedir. Kurumlar bu araci, iscileri ve beraberinde toplumu
yonlendirmek, motive etmek, ikna etmek ve bilgilendirmek igin kullanmaktadir.
Stratejik kurumsal iletisimi anlamak, bilgi destekli bir ekonomide stratejik planlama icin

bir kurumun ihtiya¢ duydugu vizyonu saptamaktir®®.

Ayrica rekabet avantajin
gelistirmek i¢in ¢esitli kitlelerin ortak paydasiyla, kurumun iletisiminde kullanilan
stratejik yonetim siirecini olusturmaktir.

Stratejik kurumsal iletisim ¢aligmalari, degisim ve doniisim donemlerinde
yeniden ele alinmaktadir. Kurumsal kimlik yapisinin degistirilmesi bu duruma en iyi
orneklerden birini olusturmaktadir. Yeni kimlik yaratma siirecinde, kurumun yeni bir
stratejiye ihtiya¢c duymasi, yeni bir kurumsal iletisim stratejisini de zorunlu kilmaktadir.
Bu dogrultuda farklilik yaratacak kurumsal iletisim temelli strateji uygulamasi, dikkate
alinmasi gereken bes ana bilesenden olusmaktadlrzgli

1. lletisim hedeflerini tanimlamak: Kurumlarin her seyden dnce gerceklestirilen
calismalarla hedef kitlelerine iletisim yoluyla ne diyeceklerini tanimlamalari
gerekmektedir. Bu dogrultuda kurumsal mesajlar ilgili kitlelerde kabul gérmekte
ve misteri dikkati saglanarak uzun siireli ve gercek¢i ¢alismalar
gerceklesmektedir.

2. lletisim i¢in hedef gruplarin se¢imini yapmak: Kurumlarn iiriin ya da hizmetleri
icin hangi gruplarin segilecegine iligkin stratejik caligmalar1 bulunmaktadir. Bu
stratejik caligmalar dogru mesajin dogru hedef kitlelerle bulusmasi i¢in biiyiik
Onem tasimaktadir.

3. Secilmis gruplar arasinda, takdir ve farkindalik yaratmak i¢in en etkili kanallar

se¢meden oOnce ticari kitleleri bolmek: Bu konu, hedef kitleler arasinda kristalize

bir yap1 olusturulmasini saglayarak, ayn1 konu hakkinda farkli mesajlarin farkl

%89 Figen Eres, A.g.m., s. 23.

2% Michael B. Goodman, A.g.m., (a), ss. 69-70.

21 Cees B.M. Van Riel, John M.T. Balmer, “Corporate Identity: The Concept, Its Easurement And
Management”, European Journal of Marketing, Cilt: 31, Say1: 5/6, 1997, s. 350.
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kitlelere ulagsmasini saglamakta bdylece miisterinin algt durumu dogrudan
desteklenmektedir.

4, Kurumsal kimlik programinin ne sdyledigi ve nasil soyledigi gibi ana mesajlar1
tanimlamak: Stratejik kurumsal iletisimde, iletisimin {izerine konumlandirildigi
somut ¢alismalar kurumsal kimlik uygulamalarin1 kapsamaktadir. Bu anlamda
kurumsal kimlik caligmalarinin verdigi mesajlarin  ozellikle secilmesi ve

uzerinde durulmasi gerekmektedir.

Kurumsal kimlik programini organize etmek: Kurumsal kimlik g¢alismalar
stratejik kurumsal iletisim ¢aligsmalarinin temel dayanaklarindan birini olusturmaktadir.
Bu anlamda kurumsal kimlik ¢alismalarinin planlamasinin yapilmasi dogru ve gercekci
calismalar saglayarak yanilgiy1 azaltmaktadir.

Rekabet ortaminda yeni stratejilerle basarilt olamayan kurumlarda, kisa siirede
farkli olgeklerde kriz yasanabilmekte ve bu kurumlar, kar zarar dengesi bozularak
iflasin esigine gelebilmektedir. Bu agidan bakildiginda stratejik uygulamalarin
zorunlulukla beraber, rutin bir caligma olmasi gerektigi anlasilmaktadir. Bu rutin
caligmalar igerisinde rakip kurumlarin faaliyetlerinin takibi biliyiik yer kaplamaktadir.
Rekabet stratejik kararlarda, stratejik yonetimde ve stratejik kurumsal iletisimde
kararlar1 dogrudan etkileyen bir siire¢ olarak goriilmektedir. Bu anlamda rekabet
stratejileri asagida belirtilen amaclar dogrultusunda gozden gecirilmekte ve var olan
stratejilere yeni stratejiler eklenmektedir®®?:

e Hizmet tipi ve iiriinlerin farklilagmasi

e Uretim ve islem degerinin azalmasi

e Uretimdeki artis

e Yeni iirlinlerin, hizmetlerin ve islerin yeni yapilma seklindeki inovasyon
e (Qelisen yeni pazarlardaki artis

e Yeni is modelleri, dis kaynaklar ve deger zincirinde sanal aktivitelerin

tanimlanmasi ve birlesen aglarin sanal birlikteligi

%2 Raymond Bull’den aktaran Geoff Goldman & Cecile Nieuwenhuizen, Strategy Sustaining
Competitive Advantage in a Globalised Context, Cape Town, South Africa, Juta & Co. Ltd., 2006, s.
16.
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Stratejik kurumsal iletisim, giiclii bir kurum kiiltiirti, uyumlu kurum kimligi,
kurumsal vatandasligin gergek algisini, basinla uyumlu ve profesyonel iligkileri, kriz
aninda iletisimin c¢abuk ve sorumluluk yoninii, acil ¢6zlimii, iletisim araglarini ve
teknolojilerini anlamay1 ve kiiresel iletisime genis bir yaklasimi desteklemektedir®®.
Stratejik kurumsal iletisimde 6zellikle yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi sebebiyle
internet bliylik 6nem tagimaktadir. Giiclii internet web sayfalari rekabette avantaj
saglarken miisterinin secimini de kolaylastirmaktadir. Internet iizerinden iletisim
kurulan miisteriler, sadece demografik kategorilere ayrilmakla kalmamakta, ayni
zamanda endustri ve kurumlar Uzerindeki iligkileri saptanarak pazarlama iletisimine
yonelik calismalar gerceklestirilmektedir®®®. Bu durumda kurumlar stratejik kurumsal
iletisimlerini neyin lizerine nasil konumlandiracaklari konusunda gergekci temeller
olusturmaktadir. Diger yandan kurum icerisine yonelik kurumsal iletisim konusunda
yeni iletisim teknolojilerinin dogrudan destegi alinmaktadir. Kurum i¢i iletisim agi olan
intranet, fonksiyonel sinirlar ve orgiitsel diizeyler karsisinda, diinyanin cesitli yerlerinde
calisanlarin isbirligini, etkilesimini ve kurumsal bilginin gercek zamanda paylasimin
destekleyen bir iletisim ag1295 olmasi sebebiyle kurumlarin iletisim siirecinde zaman,

sermaye, vb. kaybetmelerini engelleyerek stratejik bir iletisim hususu teskil etmektedir.

*3Michael B. Goodman, A.g.m. (a), s. 69.

24 N. Green, R. H. R. Harper, G. Murtagh and G. Cooper, “Configuring the Mobile User: Sociological
and Industry Views”, Personal and Ubiquitous Computing, Cilt: 5, 2001, s. 147.

2% Vincent S. Lai, “Intraorganizational Communication with Intranets”, Communications of the Acm,
Cilt: 44, Say1: 7, 2001, s. 95.
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3. BOLUM: DIJITAL PLATFORMDA SOSYAL MEDYANIN STRATEJIK
KURUMSAL ILETISIME ETKISi

Giliniimilizde, yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi, bu teknolojilere ilgi
gOsteren insan sayisini arttirmakta ve sosyal medyaya olan ilgi de bu artistan dogru
orantili olarak etkilenmektedir. Kurumlar, sosyal medyanin gelismesini yakindan takip
etmekte ve yeni/yaratici stratejiler iiretmektedir. Sosyal medyayla kurumlar,
miisterileriyle aralarinda var olan medya kanalin1 kaldirmakta, dogrudan miisteriye
ulasip {irlin veya hizmet tanittimin1 yapmakta, kurum hakkinda bilgi aktarmakta ve ¢cok
kisa stirede dogrudan geribildirim alabilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya her gegen

giin stratejik kurumsal iletisimin 6nemli bir parcasi haline gelmektedir.

3.1. Kurumlar ve Bilgi iletisim Teknolojileri
Bilgi iletisim teknolojileri, ¢alisma sistemini kolaylastirmak ve siirdiirmek igin

kurumlara biiyiik katki saglamaktadurz96

. Bilgi teknolojilerinin gelisimi, islemsel
etkinligi arttirmak ve rekabeti korumak i¢in kurumlarin yapilarimi degistirmekte ve
politikalarini harekete gecirmektedir. Bilgi iletisim teknolojileri, kurumsal iglevler i¢in
destekleyici rol oynamaktadir. Bir kurumun bilgi teknolojilerinin altyap: kapasitesi, o
kurumun kurumsal ¢aligmalar1 i¢in temel bir yap1 olusturmakta ve islevsel biitiinliik
saglamaktad1r297. Teknolojik degisim esnasinda kurumlar, maksimum gelir saglamak
icin teknolojik kaynak kullanimini gelistirmektedir.

Bilgi iletisim teknolojilerinin kullanilmasiyla, kurumlarda iletisimin niteligi
degisime ugramistir. Yeni iletisim teknolojileri ve kurumsal yapilar {iizerine
caligmalar1 bulunan Huseman ve Miles yaptiklar arastirmalarda iletisimle ilgili ortaya
konulan bulgularin, bilgi teknolojilerinin kullanimi ile degisip degismedigini

incelemisler ve asagidaki sonuglara ulasmuslardir®®:

2%%QOrhan Erdem, Sedat Polat, “Team Analysis”, E-Journal of New World Sciences Academy
Humanities, Cilt: 5, Sayi: 3, 2010, s. 411.

#"\/ijay Khatri, Carol V. Brown, “Designing Data Governance”, Communications of the Acm, Cilt: 53,
Sayt: 1, 2010, s. 149.

% Tiirksel Kaya Bensghir, Bilgi Teknolojileri ve Orgiitsel Degisim, Ankara, TODAIE Yayimlari,
N0.274, 1996, s. 255°ten aktaran Nesrin Ada, “Orgiitsel Iletisim ve Yeni Bilgi Teknolojileri; Orgiitsel
Tletigsim Aglar1”, Ege Akademik Bakis, Cilt: 7, Say1: 2, 2007, s. 548.
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e Yonetici bilgi sistemi, dogrudan iletisime olanak sagladigi i¢in, geleneksel
hiyerarsik kurumlarda gecerli olan dikey iletisimin olumsuzluklarini
(mesajin iist kademeden alt kademeye ya da tersi yonde yeterince
ulagtirilmamasi gibi) ortadan kaldirarak mesaj filtreleme, carpitma ve goz
ard1 etme gibi sorunlar1 engellemektedir.

e Yeni iletisim teknolojileri grup iiyelerine ortak bilgiler saglamaktadir. Bu
olanak, geleneksel iletisimde ortaya ¢ikan ve grup iiyelerinin gii¢ ve statii
farkliligindan kaynaklanan sorunlari engellemektedir.

¢ Bilisim teknolojileri iletisimin artmasini saglamaktadir.

e Bilgi iletisim sistemleri iletisimde olusan giiriiltiileri engellemek icin
destek saglamaktadir.

e Elektronik mesaj, yonetici bilgi sistemi, grup karar destek sistemi ve
elektronik  postalama sistemlerinin  kullanimi  kolaylastik¢a, — alt

kademelerde yaygmligi artmaktadir.

Bilgi iletisim teknolojilerinin yarattigi ortamlar (iletisim aglari, etkilesimli
televizyon sitemleri), tliketici isteklerindeki artis (esneklik, uyum, kisiye 6zel mal ve
hizmet vb.) rekabet artis1 (kiiresel pazarlar, kisalan iiriin yasam donemleri, artan risk,
hizl1 degisimler) ekonomik yapiya etki etmekte ve kurumlari; stratejilerini, iiriinlerini ve

2% By durum rekabeti arttirmakta ve

streclerini yeniden belirlemeye yoneltmektedir
kurumlarin yeni iletisim teknolojilerine entegrasyonunu zorunlu kilmaktadir.

BIT, kurumlarin her tiirlii ¢aliyma alanmi kapsamaktadir. Bu kapsamanin
temelinde ise bilginin, kurumlar arasindaki degerinin ylikselmesi yatmaktadir. Bilginin
Oonem kazanmasi kurumlar acisindan rekabeti desteklemekte ve asagidaki {i¢ onemli
yolla da etkilemektedir®®:

1. Endiistri yapisinin degismesiyle rekabet kurallarinin degismesi,
2. Kurumlara rakiplerinden daha iyi performans gosterecek yeni yollar sunarak

rekabet avantaj1 yaratmasi

% Ebru Gokaliler, Ayda Sabuncuoglu, “Bilgi iletisim Teknolojileri ile Reklam Ajanslarmin Degisen
Yiizii: Interaktif Ajanslar Avenue A / Razorfish Interaktif Ajans Ornegi”, Journal of Yasar University,
Cilt: 3, Sayr: 10, 2008, s. 1316.

3% Michael E. Porter, A.g.e., s. 76.
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3. Kurumlarin var olan ¢aligmalarina ek olarak yeni islere aracilik etmesi
Kurumlar arasindaki rekabette dikkat edilmesi gereken hususlar, pazarlama ve
pazarlama ydnetimi alaninda ¢alismalar1 bulunan Deshpande tarafindan BIT’i de temel
alan bes trende dayandirilmistir. Bu bes trend soyle siralanmaktadir®®;
1. Teknolojik demokrasi (BIT’in herkes i¢in ulasilabilir olmast),
2. Sosyal ve teknik konularda belli araliklarla ilerleme (Aniden ortaya ¢ikan

pazarlarda eski jenerasyon Urlnlerin kabulli icin isteksizlik),

w

. Bilgi saydamlig1 (Fiyat tanimlamasinin belirsiz olmast),

SN

. Kiiresel dogma (Kiiresel bir pazarda ise baglama),

(62}

. Miisteri yetkilendirme (Ulagilabilirligi, anlagilmay1 ve bilgiyi paylasarak miisteri
cogaltma).
Rakipler arasinda edinilecek konum i¢in endiistrideki rekabeti yoneten glclere,
tedarikg¢ilerin pazarlik giicii, yeni adaylarin tehdidi, miisterilerin pazarlik giicii, tirtin ya
da servis temsilcilerinin tehdidi, dogrudan etkide bulunmakta ve bu giicler, birbirleriyle

etkilesimi stirdiirmektedir(Bkz. Sekil-44).

%01 Guilherme D. Pires, John Stanton, Paulo Rita, “The Internet, Consumer Empowerment and Marketing
Strategies”, European Journal of Marketing, Cilt: 40, Say1: 9/10, 2006, s. 939.
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Yeni Adaylarn

Tehdidi

—_—

Tedarikcilerin T e

Musterilerin
Pazarhik Gucu - R
Pazarhik Gucu

_— -—

Urunyada

ervis
Temsilcilerinin

Tehdidi

Sekil-44: Endustrideki Rekabeti Ydneten Gugler.
Kaynak: Michael E. Porter, A.g.e., s. 22.

Iletisim  teknolojilerindeki  ilerlemeler, kurumsal olusumu dogrudan
etkilemektedir. Biirokrasinin gelismesine katkida bulunan is goriismeleri ve ofisler arasi
temel iletisim sistemleri, kurumun bilesenleri arasindaki kontrol ve koordinasyonu
saglamaktadir. Telefon, telgraf, mail sistemleri kurum i¢i ve kurumlar arasi iletisimin
yayilmasini desteklemektedir’®. Bilgi teknolojisi, kurum ici stratejinin belirlenmesinde
6nemli bir rol oynamakta ve genel is basarist igin zorunlu goriilmektedir. Endiistri
uzmanlari, bilgi teknolojisinin is stratejisi ile baglantili olmasinin 6nemini siirekli olarak
belirtmektedir. Harvard Business School’da Richard Nolan tarafindan yiiriitiilen bir

aragtirmaya gore; etkili bir bilgi teknolojisi yonetimi ile kurumlar, degerli projelerini

%02 Janet Fulk, Geraldine DeSanctis, “Electronic Communication and Changing Organizational Forms”,
Organization Science, Cilt: 6, Say1: 4, 1995, s. 337.
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393 By egilim birgok kurumda goriilmekte, daha az

kontrol altinda tutmaya ¢alismaktadir
cabayla verimliligi arttirmaktadir.
Teknolojinin gelismesi, kurumsal islerde degisiklige yol acmakta ve bunun

sonucunda da yetkinlikler degismektedir. Bu yetkinlikler, asagidaki gibi ifade
edilmektedir®®:

o Kritik diistinme

e Genel rekabet

e Bilgi iletisim teknolojileri yariginda uzman c¢alisma

e Karar alma

¢ Dinamik yap1 kullanma

e Takimin bir iiyesi olarak ¢aligma

e Etkili iletisim kurma

Bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesiyle degisen yukaridaki yetkinliklere ek
olarak is degerleri ve kurumsal degerlerin de ele alinmasi ve bu degerler dogrultusunda
caligmalar yapilmasi gerekmektedir. Is degerleri daha ¢ok hangi teknolojilerin

kullanilacag: ile ilgilenirken, kurumsal degerler kullanilacak teknolojilerin degerler

tizerindeki etkisi lizerinde durmaktadir(Bkz. Tablo-12).

Is Degerleri Kurumsal Degerler

Bilgi iletisim teknolojilerini takdim etmek ic¢in | Bilgi iletisim hizmetlerini kim ydnetecek ve

sebepler nelerdir? stirdiirtilebilirligini saglayacak?

Hangi teknolojiler uygundur? Kurum kiiltiirh ve yapisi lizerine yeni
teknolojilerin etkileri neler olacaktir?

Kisisel Degerler Teknolojik Degerler

Bilgi iletisim ortami i¢in hedef kitle kimdir? Hangi tip teknolojiler kullanicilara ulagsmak

Bilgi teknolojilerine ¢alisanlarin tepkisi nasil | i¢in secilir? Miisteriler tarafindan kolayca

olacak? erigilebilir hizmetler 6nerilecek mi?

Hangi dizeyde servise ihtiyac¢ duyulur?
Ag giivenligi nasil saglanacak?

Tablo-12: is Degerleri ve Kurumsal Degerler.
Kaynak: Catherine A. Middleton, “New Communication Technologies: Understanding How
Intranets and the Internet Can Be Used By Organizations”, Third Americas Conference on Information
Systems, 1997, USA, s.4.

%%3Marc Ackerman, Beth Rucker, Anecia Wells, Joseph Wilson, Randy Wittmann, “IT Strategic Audit
Plan” Journal of Technology Research, Cilt: 1, Say1: 1, 2009, s. 6.

, “Importance of Communication Tehnologles” http://unesdoc.unesco.org, Erisim Tarihi:
01.08. 2011
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Kurumlarda bilgi teknolojileri yonetimi, ¢esitli yapilarin, siireclerin ve iletisim
aglarinin yonetimi olarak yaygin sekilde kullanilmaktadir. Bilgi teknolojileri yonetimi,
is ve bilgi teknolojileri yoneticileri arasindaki irtibati saglamak i¢in, yasal diizenlemeleri
ve mekanizmalar1 icermektedir. Bilgi teknolojileri yoOnetim siireci, stratejik bilgi
teknolojilerinin kurumsal ve fonksiyonel yapisini ifade etmektedir®®. BIT’in kullanimu,

yeni fikirlere, ¢alisanlara ve materyal konusunda yatirimlara ihtiya¢ duymaktadir.

3.2. Kurumlar ve internet

Dijital teknoloji, bilgisayar, 6zellikle internet, kiiresel pazarda {iriiniin fiyat1 ve
dagitimina iliskin bilgilere ulasimi esit hale getirmistir. internet, miisterinin iiriinii ya da
hizmeti daha rahat gormesini, ona ulagsmasini, ulasmasi sonucunda kiyaslama
yapmasint, edindigi fikirler ~ dogrultusunda  algilarim sekillendirmesini
kolaylastirmaktadir®®. Boylelikle daha fazla bilgiye sahip miisteri, markayla arasindaki
bag1 giiclendirmektedir.

Internet, kiigiik ya da biiyiik bir kuruma, uygun Kitlelerle dogrudan baglantiya
gecmeyl, ve ayni zamanda diger ilgili web siteleriyle baglantt kurma olanagi
saglamaktadir. Ayrica internet, bir kurumla paydaslar1 arasinda uzman, sosyal baglanti

07 ve cift yonli bir

acisindan etkilesimli bir iletisim gerceklestirmeyi desteklemekte
iletisim saglamasi nedeniyle biiyilk kurumlar tarafindan 6nemli bir mecra olarak
gorulmektedir.

Ozel is kosullari(cevresi) iginde internet kurum boyutuyla; paydaslar, miisteriler,
calisanlar, yatirnmcilar, saticilar, ¢evre ve bir biitiin olarak toplum olmak iizere yedi
unsurla iliskide bulunmay1 saglamaktadir. Diger bir gruplandirma ise network terimleri
kapsaminda sdyle siralanmaktadir®®®:

o Network Uyeleri

%Steven De Haes, Wim Van Grembergen, “Information Systems Management”, University of Antwerp
Management School, University of Antwerp, Antwerp, Cilt: 26, Sayi: 2, 2009, ss. 123-124.

%06 Guilherme D. Pires, John Stanton, Paulo Rita, A.g.m., ss. 936-949.

%%Sora Kim, Jae-Hee Park, Emma K. Wertz, “Expectation Gaps Between Stakeholders and Web-based
Corporate Public Relations Efforts: Focusing on Fortune 500 Corporate Web Sites”, Public Relations
Review, Cilt: 36, Say1: 3, 2010, s. 216.

%08 patti Anklam, A Practical Guide to Creating and Sustaining Networks at Work and in the World,
Elsevier Inc., UK, 2007, s. 136.
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. Network’iin esas(temel) grup tiyeleri

. Network sponsorlari, sermayecileri ya da yatirimeilar
J Ortaklar

o Cevre

o Bir bittn olarak toplum

. Bir butun olarak network

Internet, kurumsal sistemi dogrudan etkilemektedir. Bu etki, degisimden ziyade
doniisiim tabanli gerceklesmektedir. Internet rakipler arasindaki rekabet araligini
azaltmakta boylece kiigiik kurumlara da yeni fikirler sunmaktadir. Ayrica, prosediir
engellerini azaltarak, tedarikgilere giic saglamaktadir. Bunlara ek olarak geleneksel gii¢
kanallarinin yerine yeni firsatlar sunarak daha giiclii bir kanal 6zelligi gostermektedir.
Internet, bir platform olarak kurumlar icin su gorevleri yerine getirmektedir309:

e Cogalan kitle ilgilerini ve kiiresel mevcudiyeti yerlestirmek i¢in bir kurumsal
iletisim arac1 gorevi tlistlenmektedir.

e Uluslararasi pazarlar1 agma, hizmetler ve reklam triinleri igin bir pazarlama
araci islevi gostermektedir.

e Uriin ve hizmet satis1 igin bir pazaryeri olusturmaktadir.

e Zamanla yarisan bilgi ve sik sik sorulan sorulari yanitlamak icin sektor
bilgisini giincellemeyi saglamak adina danigma birimi gibi ¢aligmaktadir.

e Miisterilerin soru, dilek ve isteklerinin cevaplanmasi i¢in alternatif destek aract
gibi kullanilmaktadir.

e Pazar arastirmasi, lrlinlin pazara aktarimi ve diinyanin dort bir yaninda
karsilasilan problemlerin ¢6ziimii i¢in bir arastirma ve bilgi toplama araci olma
gorevini Gstlenmektedir.

e Insan kaynaklar tarafindan eleman se¢me ve ise alma siirecinde énemli bir
arag olarak kullanilmaktadir.

e Kiiresel bir kurumda ¢alisanlar, mobil ¢alisanlar ya da evden islerini yonetenler

icin isbirlik¢i caligma aract olma 6zelligi gostermektedir.

%99 Schubert Foo and Ee Peng Lim, A.g.m., s. 167.
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Internet giiniimiizde medyanin 6nemli bir par¢asim1 olusturmakta ve bircok
kurum kendisine internet sistemi kurmaktadir. Kurumlar, interneti hizla, pazari
segmentlere ayirmak ve alisilmis geleneksel medyanin yapamadigi biitiin diinyayla
etkilesim halinde olmak icin kullanma egilimine girmektedir. internete olan potansiyel
talep her gegen giin artmakta, bu mecray1 ilk kez kullanan kurumlar, geleneksel
yontemleri tercih eden rakiplerine kars1 biiyiik avantajlar saglamaktadir. Ozellikle yerel
Kurumlar, interneti kullanarak, uluslararasi kurumlarla rekabet esitligine sahip
olmaktadir. Bu ortamda yaratict fikirler iiretilmekte, aktif kullanimla da rekabet
sirdiriilebilir hale gelmektedir.  Bunun i¢in internette var olunacak sinirlarin
belirlenmesi, ilk olma avantajinin korunmasi ve ge¢mis sartlarin yeniden ele alinmasi
gerekmektedir(Bkz. Sekil-45). Ayni1 zamanda internet iletisiminde kullanilacak web
sitesinin kurumsal boyutta tasarlanmasi ve bu tasarimin belli periyotlarda takip edilmesi
onem tasimaktadir. Cilinki{i sanal ortam kullanicilarinin kurumlarla iletisim kurduklari
ilk mecra kurumsal web siteleridir. Kurumsal web sitelerinin islevini yerine getirmesi,
kurumsal degerleri yeterince yansitmasi, kurum kimliginin siteye dogrudan aktarilmasi
ve kurumsal amaglar dogrultusunda tasariminin yansitilmasi kullanicida, kurumsal imaj

anlaminda olumlu algi olusturmaktadir.
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Sekil-45: Kurumlarin internet Kullanimi ve Rekabet Avantaju.
Kaynak: Ana Rosa del Aguila Obra, Sebastian Brugue Camara, Antonio Padilla Melendez, *“ Internet
Usage and Competitive Advantage: The Impact of the Internet on an Old Economy Industry in Spain”,
Internet Research: Electronic Networking Applications and Policy, Cilt: 12, Say1: 5, 2002, s. 394.

Kurumsal web siteleri; internetin ¢oklu kullanimi, etkilesimin giicli, bilginin
hizl1 ve kolay bir sekilde zaman ve mekan baskisi olmadan bir yerden bagka bir yere
transferindeki kolaylik gibi Ozellikleri agisindan ele alindiginda asagida siralanan
amaglarla kullanilmaktadir®™®;

o Kurumlarin yeni ¢ikardiklar: ya da gelistirdikleri iiriin ya da hizmetleri

miisterileriyle bulusturmasi.

o Kurumlarin basarilariin duyurulmasi.

o Uriinlerin farkli model segenekleriyle ilgili ayrintil bilgi verilmesi.

. Uriin/hizmetlerin aracilar olmadan ¢evrimigi satisinin gerceklestirilmesi.
. Reel pazarlardaki aracilarla ilgili bilgilerin verilmesi.

310 Bbru Uzunoglu, Ferah Onat, Ozlem Asman Alikilig, Sinem Yeygel Cakir, internet Caginda
Kurumsal iletisim, istanbul, Say Yayinlari, 2009, ss. 83-84.
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. Pazarlama karmasinin bir eleman1 olan dagitimda yeni bir yapilanmanin
olusturulmasi1 ve elektronik ortamin, hedef kitlelere iiriin ya da hizmetleri
ulastiran yeni bir dagitim kanali halini almast.

o Hediye iiriinler, indirimler, hediye puan kazanimi gibi internette
tutundurma faaliyetleri ve internet (zerinden sponsorluk faaliyetlerinin
gerceklestirilmesi.

. Basinla iligkilerin siirekliliginin saglanmasini amaglayan ¢evrimici basin
odalarinin agilmasi, basin biiltenlerinin ve sponsorluklar, sosyal sorumluluk
kampanyalar1 gibi ¢esitli halkla iliskiler faaliyetlerinin web sitelerine taginmasi.
. Internette reklam ¢alismalarmin gerceklestirilmesi yoluyla kurum, marka

veya iiriin/hizmet tanitimlariin yapilmasi.

. Miisteri hizmetlerinin elektronik ortama taginmasi.

o Kurumun miisterileriyle ortak iirlin ya da marka degeri yaratmasinin
saglanmasi.

o Web sitesinde sadik miisterilerin bir araya gelebilecekleri sanal

topluluklar olusturulmasinin desteklenmesi.
o Web sitelerinde miisterilerin bir araya geldigi sohbet odalar1 ve forumlar
araciligiyla, kurumlarin miisteri merkezli pazarlama planlamalar i¢in gereken

bilgiye kolaylikla ulagsmasi.

. Kurum kimligi, kurum tarihi, kurum felsefesi, vizyon ve misyonunun
aktarilmasi.
. Kurum imajinin yansitilmasi.

Yukarida belirtilen, kurumlarin web sitelerini kullanma amaglari, ayn1 zamanda

bir web sitesinin kurumsal yapilanmasi i¢in de temel teskil etmektedir. Bir web sitesinin

kurumsal bir yapiya sahip olmasi ise, sanal ortam kullanicisinin aktif rol almasi

nedeniyle Onem tasimaktadir. Sanal ortam kullanicisi, pazarda var olan deger

Onerilerinin farkina varmakta, pazar sartlarini yeterince arastirarak bilgi elde etmekte ve

alternatif segenekleri degerlendirerek secim yapabilmektedir. Bu degerlendirmelerde ise

kurumun sanal ortam ¢aligmalariyla ne kadar i1yi bir imaj olusturdugu, ziyaretcilerine ne

kadar giiven verdigi temel unsurlar1 olusturmaktadir.
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3.3. Kurumlar ve intranet

Intranet kavramindan 1994 yilinda ilk kez bahsedilmis, bilgi sistemleri
uzmanlar tarafindan yayilmasi ve is sektoriindeki kabulii ise 1996 yilini bulmustur®*,
Gegmisten gilintimiize, kurumlarda bilgi kaynaklarinin ¢alisanlar arasinda paylasilmasi,
bilisim sistemlerinin tasarlanmasi, is akisi, kurumsal iletisim ve kurumlarin yeniden
yapilandirilmasinda kullanilmaya baslayan intranet ile ilgili ¢esitli tanimlar ve
aciklamalar yapilmistir. “Intranet, farkli cihaz ortamlarini, isletim sistemi ortamlarini ve
iletisimi, igbirligini, etkilesimi ve gelisimi kullanicilar agisindan yaratan genis boyutlu
bilisim teknolojisi ortamudir”**2, Bir intranet, kurumlardaki daha 6zel world wide web
teknolojisi olarak, internet teknolojisinin uygulamasi seklinde aciklanmaktadir. Intranet
uygulamalari hem kurumsal hem de bireysel etkiler géstermekte ve bu dogrultuda bir

islev kazanmaktadir (Bkz. Sekil-46).

11 Mohamad Noorman Masrek, “The Effect Of Organizational And Individual Characteristics On
Corporate Intranet Utilizations”, Information Management & Computer Security, Cilt: 16, Sayr: 2,
2008, s.89.

312 Nesrin Kartan, intranetin Orgitsel iletisime Etkileri Ve intranetin Bir Alt Sistemi Olarak
Datashare Teknoloji Ltd. Sti. Uygulamasi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Iletisim
Anabilim Dal1, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir, 2007, s. 28.
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KURUMSAL
OZELLIKLER

oUst Yonetici Destegi

eTeknik Kullanici Destegi

iNTRANET
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#0znel Normlar *Kullanim Modu

#Karar Alma Destegi

BIiREYSEL

. #Bilgi Paylagimi
OZELLIKLER

#Web Etkisi
eCalisan BT inovasyonu
eServis Genisligi

¢ic Deneyim

Sekil-46: intranetin Kullanimu.
Kaynak: Mohamad Noorman Masrek, A.g.m., s. 91.

Intranet, internetin kullanilmasina yardimci olmakta, bilginin ¢ok hizli
yayilmasim saglamakta ve ulasilan bilginin giincellenmesini desteklemektedir. Intranet
zaman ve para tasarrufunu, koordinasyonun saglanmasini, giivenli bilginin paylasilarak
artmasin1  kolaylastirmakta,  calisanlarin uzmanlhgim desteklemekte ve calisma
siirecinde kurumsal yaraticiliklar sunmaktadir™™. Intranetin ana amaclart su sekilde
siralanmaktadir®;

e Her tiir kurumsal diizeye iliskin enformasyonun akisin1 saglamak
e Kurumsal stratejiyi tanitmak, ayn1 zamanda onu tamamlamak

e Kurumsal bilgi arsivi sunmak

e Kurumla etkilesimi arttirmak

313 Nesrin Kartan, A.g.t., s. 4.
1 Sari Lehmuskallio, “Intranet Editors as Corporate Gatekeepers and Agenda Setters”, Corporate
Communications: An International Journal, Cilt: 13, Say1: 1, 2008, s. 100.
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Diinya ¢apinda kurum personeline hizli ve aninda ulasma saglamak
Cografi mesafeye ragmen toplumsal duyarlilik yaratmak
Kurumsal kimligi desteklemek ve olugsmasina katki saglamak

Isyerinde calisanlarim ihtiya¢ duydugu tiim araglar1 ve hizmetleri sunmak

Intranet

Internet

Kullanicilar, kurumun yapisi, terminolojisi ve
sistemi gibi hususlar1 bilmektedir.

Kullanicilar, en az bilgi grubu olan,
zaman Vve caba gostermek gibi
kurumlardaki yatirimlarda en az pay1
olan miisterilerdir.

Vergiler, gilinlik ¢alisma ve karmagik | Vergiler temel bilgi geri dontisiimiinii
uygulamalarla ilgilidir. icermektedir.

Enformasyon, ilerleme raporlari, insan | Bilgi temel pazarlama amaclidir.
kaynaklar1 bilgisi gibi ¢oklu olusumlarda

bulunmaktadir.

Teknoloji zengin grafik ve c¢oklumedya | Diisiikten yiiksege dogru teknoloji
yetkisinde kontrol altinda tutulan ve tekdiize | kapasitesi yazilim tipleri ve c¢oklu
bir icerige sahiptir. Platformlar arasinda | bilgisayar  ortamlarinda  basarimin
islerin uyumlastirilmasi i¢in daha az ihtiyaglar | saglanmasi icin Olctimlemeler
belirtilmektedir; clinkii bilgisayar ve yazilim | yapilmaktadir.

tipleri kontrol altinda tutulmaktadir.

Tablo-13: intranetin internetle Kiyaslanmasi.
Kaynak: Julie A. Jacko, Gavriel Salvendy, Frangois Sainfort, “Intranets And Organizational Learning: A
Research And Development Agenda”, International Journal Of Human—-Computer Interaction, Cilt:
14, Say1: 1, 2001, s. 100.

Kurumlarin kendi iclerindeki kurumsal ya da kurumsal olmayan bilginin
paylasilmasi icin olusturulan intranet, sadece kisi-kisi iletisiminde degil, is gruplarinin
olusturulmasinda ve kurum igi telekonferans uygulamalarinda da kullanilmaktadir. Bazi
kurumlarda intranet {izerinden internet ¢ikisi yapilmakta bdylece bir yandan giivenlik
saglanirken diger yandan sanal iletisim trafigi kontrol edilmektedir.

Intranet Ornegi

Dr. Behget Uz Cocuk Hastaliklar1 ve Cerrahisi Egitim ve Arastirma Hastanesi,
intranet ag1 lizerinden “Dokiiman Yd6netim Sistemi” ve “Gilivenlik Raporlama Sistemi”
ile birlikte “Kalite Direktorleri” egitimleri vermektedir. Ayrica “Hizmet Kalite

Standartlar1”, i¢in gerekli egitimleri hem toplantilar seklinde hem de yerel intranet
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sistemi iizerinden tim c¢alisanlarinin ulasabilecegi sekilde intranet sisteminden

vermektedir®?®,
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Intranet Sayfa Ornegi

Dr. Behget Uz Cocuk Hastaliklar1 ve Cerrahisi Egitim ve Arastirma Hastanesi,
intranet sistemi tizerinden, “Yogun Bakim Hastalik Skorlama Sistemi”ni; “Kalibrasyon
Raporlari”ni, “Talep Takip Sistemi”ni ve “Glinliik Ameliyat Listesi”ni ¢alisanlartyla

sifrelerini girmeleri kosuluyla paylagmaktadir.

3.4. Kurumlar ve Ekstranet

Ekstranet, intranet gibi internet teknolojisini ve altyapisini kullanmasi sebebiyle
her kesimden kisi tarafindan kolay uygulanabilen bir 6zellik tagimaktadir. intranetin
teknik altyapisinin kullanildig1 ve sadece izin verilen kisilerin girebildigi bu sistemde, is
hayatinin biitlin unsurlar1 (miisteriler, bayiler, toptanci ve perakendeciler, alici ve

saticilar) ayni ortamda bulunmakta ve tanimlanan bilgilere ulasarak katilimc bir sekilde

35 | Dr. Behget Uz Hastanesi Intranet Ornegi, http://www.buch.gov.tr, Erisim Tarihi:
12.09.2011.
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sistemi kullanabilmektedirler®®®, Ekstranet, kurumlarin fiyat listeleri ve yillik raporlari
gibi istedikleri bilgilerin, paydaslar, tedarikg¢iler, bayiler, alic1 ve saticilar gibi kurum
dis1 kullanicilara belli izinler dahilinde ac¢ilmasidir.
Extranetin yardimiyla bir kurumun c¢alisanlarina, ortaklarma, tedarikci

firmalarina sundugu bilgiler s6yle siralanmaktadir®’:

o Givenlik,

e Miisteri sikayet bildirileri,

e Miisteri geri doniis(feedback) formu,

e Satig yapilacaksa, siparis giris,

e Satig yapilacaksa, istendigi takdirde tahsilat,

e Stok bilgileri,

e Miisteriye 6zel haberler ve duyurular

Ekstranet kullaniminin kurumlar i¢in avantajlari ise su sekilde ifade
edilmektedir®'®:

e Bilgi paylasimin kolaylagtirmaktadir.

e Operasyonel maliyetleri diisiirmektedir.

e Zaman ve kaynak tasarrufu saglamaktadir.

e Miisteri iliskilerini gelistirmektedir.

e Genel olarak isten-ise iliskileri (business-to-business relationships)

gelistirmektedir.

Bu sistem, kurumlarin istekleri dogrultusunda sekillendirilebilmekte ve
degistirilebilmektedir. Boylelikle kurumlara genel olarak kimlerle iletisim kuracaklarini
belirleme yetkisi verildiginden bir se¢me firsati taninmis olmaktadir. Bunun sonucu
olarak da kurumlar, kuracaklar1 sisteme disaridan girecek kisileri ilk adimda durdurarak
sistemin giivenligini saglamakta, zaman kaybimni ve dogabilecek farkli sorunlari

engellemis olmaktadir.

36 http://www.medyatext.com.tr/, Erisim Tarihi: 12.02.2011.
317

__,“Ekstranet nedir?”, http://www.bilgininadresi.net, 2008, Erisim Tarihi: 02.01.2011.
~_, “Ekstranet nedir?”, http://www.bilgininadresi.net, 2008, Erisim Tarihi: 02.01.2011.
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Ekstranet Ornegi

Bu sistem sadece GarantiPOS calisanlar igindir. Sistem igerisinde performans

degerlendirme, c¢evrimi¢i smav sistemi, referans yOnetimi,

basliklarinda ayr1 hizmetler bulunmaktadir.

(©) GarantiPOS ExtraNet x

€  C O extranetgarantipos.com.tr

GarantiPOS ExtraNET 4
Va0 Y
Kullanict ‘71

Sifre 17\

Giivenlik Kodu [45= 2]

Sifre Dedistir Sifre Hatirlatma

Bu sistem sadece GarantiPOS caliganlar icindir.

W ww.garantipos.com.tr
Ver 10.09.01.1

miisteri  yonetimi

Internet, intranet ve ekstranet ayni erisim kanalinda yer alabilmektedir. Bu

erisim kanalinda bir giivenlik duvari araciligiyla erisimler engellenebilecegi gibi

istenilen kisi ya da kitlelere de agilabilmektedir (Bkz. Sekil-47).
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Serbest Erigim
Dosyalari

Sekil-47: internet, intranet ve Ekstranet.
Kaynak: Ian Watson, “Internet, Intranet, Extranet: Managing The Information Bazaar”, Aslib
Proceedings, Cilt: 51, Say1: 4, 1999, s. 113.

Glinlimiizde bircok kurumda bu ii¢ sistem ayni anda farkli amaglar igin
kullanilmakta ve kurum c¢alismalarin1 kolaylagtirmaktadir. Ancak kurumlarin, internet,
intranet ve ekstraneti ayni temel web hizmeti {izerinden kullanmadan, kriz durumlarim

engellemek icin glivenlik ayalarini iyi yapmalar1 gerekmektedir.

3.5. Kurumlar Ac¢isindan Yeni Medyanin Uygulanmasi
Yeni medya destekli kurumsal iletisimin uygulanmasinda iki temel iddia ile
karsilagilmaktadir. Birincisi, yeni medya kullanilarak olusturulan iletisim, farkli

disipliner beceriler gerektirmektedir. Ornegin kurumsal iletisim alani, geleneksel
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medyay1 kullanan bir kurumun tiim ydnlerini kapsamaktadir. ikincisi ise yeni medyanin
sik bir sekilde degisiklik gostermesi olarak ele alinmaktadir. Bu konu, hem igerik ve
mesaj, hem de teknoloji platformlar1 bakimindan degerlendirilmektedir319.
Yeni medyay1 kurumlar acisindan degerli kilan bazi 6zellikler bulunmaktadir.

Bu oOzellikler kurumlarin performansina, verimliligine katki saglayacagi gibi, is
sistemini de kolaylastirmaktadir. Yeni medyanin kurumlar i¢in sundugu ozellikler su
sekilde siralanmaktadir®®;

e Dijital olmasi,

e Proaktif (Pro-active) olmasi,

e Agcik (Visible) olmasi,

e Gergek zaman ve hafiza (Real-time and memory) tabanli olmas1

e Her yerde bulunmasi (Ubiquitous)

Yeni Medyanin Dijital Olmasi

Yeni medyanin dijital {irlinlerinin 6zelligi, diisiik maliyetle ¢ogaltabilmesi ve
yayincilar gibi geleneksel esik bekcisini gegmek zorunda kalmadan kendi yarattiklarini
kiiresel izleyici Kkitlesine kolayca yayabilmesi olarak gosterilmektedir. Internet
baglantis1 olan her birey, blog yazabilmekte; her tirli konu hakkinda yorum
yapabilmekte; bir videoyu, bir sarkiyr hatta bir romam tim dinya ile

paylasabilmektedir.

Yeni Medyanin Proaktif Olmast

Basit bir eklemeden(satis ve hayran kuliiplerine yorum yapilmasi gibi) kapsamli
bir igbirligi yaratilmasina kadar(yeni beta {irlinlerinin test edilmesi, eksikliklerin kuruma
rapor edilmesi, hatta topluca Firefox tarayici gibi agik kaynakli {irtinler gelistirmek gibi)
tiketiciler, deger zincirinin tim boliimlerine katilmak i¢in yeni medyay1

kullanmaktadir.

319 Greg Hearn, “Marcus Foth And Heather Gray, Applications And Implementations Of New Media in
Corporate  Communications An Action Research Approach”, Corporate Communications: An
International Journal, Cilt: 14: Say1: 1, 2009, s.54.
320 Thorsten Hennig-Thurau, Edward C. Malthouse, Christian Friege, Sonja Gensler, Lara Lobschat,
Arvind Rangaswamy, Bernd Skiera, A.g.m., s. 312.
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Yeni Medyanin A¢tk Olmast

Miisterilerin formlar, bloglar gibi ortamlarda yaptiklar1 girisler (sign in),
kurumlarin yami sira isteyen diger kullanicilar tarafindan da izlenmektedir. Mobil
hizmetler; GPS, 3G ve IP adreslerinin raporlarit araciligiyla, miisterilerin mekansal
pozisyon bilgilerine gore, konuma duyarli mesajlar ve Oneriler yaratmak igin

kullanilmaktadir.

Yeni Medyanin Ger¢ek Zaman ve Hafiza Tabanli Olmasi

Yeni medyada kullanicilar, deneyimlerini paylagsmaya izin verdikleri diger
kullanicilarla Twitter, MSN, bloglar gibi sosyal aglar araciligiyla iletisim kurmaktadir.
Bu tiir ortamlarda yorumlar ve degerlendirmeler siklikla paylasilmaktadir. Bu yilizden
potansiyel miisteriler gelecek yillarda olumlu veya olumsuz miisteri deneyimlerini

okuyabilmektedir.

Yeni Medyanin Her Yerde Bulunmasi

Yeni medya, tiiketicilerin diger tiiketicilere (ulasilabilir olanlara) ve kurumlara,
mobil cihazlar {izerinden ve her yerden ulagmasina izin vermektedir. Bir perakende
magazasinda alis veris yaparken degerlendirmeler okunabilmekte, yeni bir filmin agilis
gecesinde sinema salonunda film devam ederken elestiriler postalanabilmektedir.

Kurumlar i¢ ve dis misterileriyle, diger kurumlarla, hissedar ve paydaslariyla
elektronik postalar, intra ve eksranetler aracilifiyla iletisim kurup etkilesimde
bulunabilmektedir. Kurumlar iletisime yonelik ¢alismalar1 bu iletisim ortamlarindan
hem duyurabilmekte hem de ¢esitli uygulamalar yapabilmektedir. Web sitesi lizerinden
kurumlar, kendilerinin ve {irlin/hizmetlerinin tanitimlarin1 yaparlarken, teknoloji
gelistikce farkli yazilimlar yiikleyerek, interaktif uygulamalarla online aligveris
ortamlar1 yaratmaya ve web sayfasi Tlzerinden interaktif olarak haberlesmeye

baslamaktadlrgzl.

%21 Ebru Uzunoglu ve digerleri, A.g.e., s. 130.
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3.6. Kurumlar Acisindan Web 2.0 ve Sosyal Medya
Giliniimiiziin teknolojiyi kullanmaya istekli, yeniliklere a¢ik miisterisinin giiciinii
tiketmekten {iiretmeye dogru yonlendirmek, markalara farkindalik kazanmalar
acisindan avantaj saglamakta ayni zamanda geleneksel pazarlama iletisimi karmasinin
pasif kalan hedef kitlesinin aktif olmasi icin olanaklar sunmaktadir®??. Ozellikle web 2.0
teknolojisinin etkisiyle kullanict merkezli igerikler olusturularak, deneyimsel bir mecra
yaratilmakta, kurum, marka ve miisteri arasinda uzun siireli bag saglanmaktadir.
Kurumlar acisindan web 2.0, siteye olan ilgiyi arttirarak, site trafigini

hizlandirmaktadir. Boylece miisteri iliskilerini degistirmekte ve miisterilerle tek yonlii
iletisim yerine etkilesim baslamaktad1r323. Farkli biiyiikliikteki kurumlar icin Web 2.0
asagidaki olanaklarla bir¢cok avantaj saglamaktad1r324:

e Oneriler olusturmak

e Arama motoru optimizasyonunu arttirmak

e Miisteri iliskilerini gelistirmek

e I[s ortaklartyla bagl kalmak

e Kurallar gelistirmek

e Miisterileri yeni Uriinler hakkinda egitmek

e Miisterilerin filtresiz goriiglerini almak

e (Calisanlarin miisterilerle dogrudan konusmasi i¢in olanak saglamak

e Miisteri hizmeti ve destegi saglamak

e (alisanlarla iletisim kurmak

Web 2.0 araciligiyla, kurum i¢i wikiler, bloglar ve c¢evrimigi tartisma
sayfalarinda, calisanlarin kurum kimligini algis1 pekismekte; kurum ydneticilerinin
dogrudan miidahale etmesi ise bu mecralarda kontrolii kolaylagtirmaktadir. Bloglarda ve
sosyal aglarda, ¢alisanlarin kurum kimligi ile baglantis1 gerceklesmekte ayni1 zamanda

bu mecralardaki iletisimin disariya agik olmasi ve viriitik ileti yayilimi nedeniyle

$22Ebru Uzunoglu ve digerleri, A.g.e., s. 86.
%23 Susan Rice Lincoln, A.g.e., s. 140.
24 Agee.,s. 32.
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kontrolii zorlagmaktadir. Kurumlar web 2.0 teknolojisi aracilig1 ile geleneksel medyayz,
caligan istatistiklerini, bilgi yoOnetimi sistemlerini, proje takimlarinin toplantilarini
kontrol edebilmektedir. Geleneksel toplu anlasmalar, isbirligi, 6grenme ve geleneksel
teknolojilerde kapsamin genis ve farkli kitlelerin s6z konusu olmasi, kurumun
kontroliinii, ¢calisanlarin da kurum kimligi ile baglantisin1 zorlastirmaktadir (Bkz. Sekil-
48).

Kurumun Kontrol

A
Geleneksel
Medya Kurum Ici Wikiler
ve Bloglar
Caligan Bilgi Yonetimi
Istatistikleri Sistemleri [
Caliganlarin Ortak Danismanlar Proje Takimlarinin Online Tartisma
Kurum Toplantilari Calisanlarin
Kimligiyle ‘ ___l > Kurum
Badlantisi Kimligiyle
Badlantisi
Geleneksel
Toplu Acik Kaynak
Anlasma Is Birligi ve
Ogrenmede |
Geleneksel I Facebook, You-
Teknolojiler Tube, Flickr, vb.

Kurumun Kontrol
Etmesi Daha Zor

Sekil-48: Web 2.0 i¢in Kurumsal Bir Sablon.
Kaynak: Graeme Martin, Martin Reddington, Mary Beth Kneafsey, Martyn Sloman, “Scenarios and
Strategies for Web 2.0”, Education + Training, Cilt: 51, Say1: 5/6, 2009, s. 371.

Web 2.0, ticari kurumlar ile bu kurumlarin is hedefleri dogrultusunda kurulan alt
kurumlar arasindaki bagi olusturmakta ve ortaklar, tedarikgiler, rakipler gibi karsilikli is
iliskileri olan kurumlarla aktif ve online iletisimi saglamaktadir. Buna ek olarak iist
diizeydeki calisanlardan daha alt birimlerde goérevlendirilmis ¢alisanlara kadar, kurum

icinde iletisimin hizl1 ve masrafsiz bir sekilde gergeklesmesi i¢in ortam sunmaktadir.
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Geleneksel medyada mesaj ve igerik olusturma giicii esik bekgileri ve medya
calisanlarindayken, sosyal medyanin web 2.0 araciligiyla bu giicii herkese vermesi,
kurum ve kuruluslarin bu alanda dikkatli olmalarini zorunlu kilmaktadir. Sosyal
medyada ¢evrimi¢i konusmalarin fazla olmasi nedeniyle, insanlar birbirleriyle zamanda
ve mekanda kisitlama olmaksizin igerik yaratmakta; fikir ve gorilislerini yazip
paylagmaktadir. Bu paylasimlarin ¢ogu iiriinler, markalar veya kurumlar hakkinda
olmaktadir®®. Dolayisiyla kurumlarin sosyal medyada yer almadan oOnce, hangi

mecralarda ve ne tiir bir iletisim temelinde stratejik plan olusturacaklari ve bu planin ani

degisimleri i¢in ne tiir stratejik 6nlemler alacaklart 6nem tasimaktadir.

Sosyal medya, kurumlara birgok firsat sunmaktadir. Bu firsatlar hakkinda
deginilmesi gereken onemli noktalardan biri sosyal medya kaynakli kisisel bilgilerin

diger etkilesimli ortamlarda toplanan bilgilerden daha detayli ve giincel olmasidir®®.

Sosyal medyanin bir kurum icin sagladigi diger firsatlar sdyle siralanmaktadir®’:

o Sosyal medya, yeni insanlar ve fikirler i¢in iletisim diinyasini genisletmektedir.

e Sosyal medya, cografi ve islevsel smirlamalar yiiziinden olusan Orgiitsel
duvarlar1 yikmaya yardim etmektedir.

e Sosyal medya kisilerin bireysel ve kurumsal hedeflerini diizenlemektedir.

e Marka degerini ve pazarlama potansiyelini biiyiik oranda arttirmaktadir.

e Ciroyu (gelirleri) arttirmaktadir.

e Nitelikli kaynak saglamaktadir.

e (Calisanlar arasinda isbirligini kolaylastirmaktadir.

e Ana siteye baglantiy1 ve arama motoru optimizasyonunu arttirmaktadir.

Kar amaci giitmeyen kurumlar sosyal medyayi, yoneticilerinin gorevlerini daha
etkin hale getirmek, goniilliileri ve bagis yapan kisileri etkilemek ve ¢alisanlar1 egitmek

i¢cin kullanmaktadir. Sosyal medya kurumlara, hedef kitleyi elde tutmak ve bunlarla

325 Ebru Uzunoglu ve digerleri, A.g.e., s. 131.

326 Lemi Baruh, Ayca Kirgiz, “Firsatlar Agi: Sosyal Medyada Marka Iletisimi ve Viral Pazarlama”,
Editor: Lemi Baruh, Muberra Yiiksel, Degisen fletisim Ortamnda Etkilesimli Pazarlama, Dogan
Kitap, 2009, ss. 118-119.

%27 Susan Rice Lincoln, A.g.e., s. 140.
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irtibata gegmek icin bircok yol sunmaktadir. Katilimcilarin her an bilgiyi
paylasmalarina izin veren tanitimlar uygulamak, konu ve programlari se¢mek igin
katiimciya izin veren etkilesimli toplantilar diizenlemek, c¢esitli reklam firsatlari
sunmak, mail araciligiyla is takiplerini gostermek ve hedef kitleye Facebook, Twitter ya
da bloglarla ulasmak bunlardan bazilarini olusturmaktadir®?®,

Sosyal medyadaki goriismeler kontrol edilememekte ancak bu goriismelere
etkide bulunulabilmektedir. Ayrica ekonomik deger tasiyan iliskiler tizerinden aktif bir

39 Bu noktada kurumlarin, hedef kitleleri {izerinde

baglant1 insa edilmektedir
yapacaklar1 arastirmalarla hangi sosyal medyada hangi kitlenin bulundugunu tespit
etmesi gerekmektedir. Bu tespit dogru stratejilerin yaratilmasi ve bu stratejilerin
uygulanarak basariya ulagilmasinda 6nemli bir islev gdstermektedir.

Kurumlarin sosyal medyada hangi sosyal agla bulunacaklarina karar vermeleri
ve bu mecralarda hedef kitleleri tarafindan takip edilmeleri i¢in kapsamli galigmalar
yapmalar1 gerekmektedir. Dijital medya uzmani Paula Berg’e (2010 )gore, insanlari
kurumlarin sosyal medya olusumu ile psikolojik olarak biitlinlestirmek icin asagidaki
taktikleri uygulamak gerekmektedir®®.

1. Dikkat Cekici Raporlar Olusturmak

Kurumlar, kendileri ve toplum hakkinda hazirladiklar1 raporlar1 sosyal medyada
ilgili  kigsilerle paylasmaktadir. Segilen konularin, kurumlarin reklami olarak
degerlendirilebilecek sekilde degil, toplumun faydasini gozetebilecek sekilde secilmesi
gerekmektedir.

2. Déhili Kurumsal Iletisim Hareketi Baslatmak

Her tiirlii toplanti, gazete, dergi ve bildiride sosyal medyaya iliskin ¢aligmalarin

sunulmast ve Kkitlelerde bu konuda heyecan yaratilmasi, kuruma olan ilgiyi

arttirmaktadir. Bu durum, sosyal medyada etkili bir kurumsal iletisim caligmasini

zorunlu kilmaktadir.

328 Jill Armstrong, Tom Franklin, “A Review of Current and Developing International Practice in the Use
of Social Networking (Web 2.0) in Higher Education”, York St John University, 2008, s. 4.
http://www.mendeley.com , Erigim Tarihi: 12.08.2011.

329 |_on Safko, David K. Brake, A.g.e., s. 5.

330 paula Berg, “Revolutionizing Corporate Communication: 6 Tips for Integrating Social Media and
Inspiring Organizational Change”, 2010, http://www.huffingtonpost.com, Erisim Tarihi: 12.05. 2011.
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3. Uzmanlarin Bu Isi Sevmeleri

Kurum, sosyal medyada bulunmay1 planli bir sekilde gerceklestirdiginde,
uzmanlarda da sosyal medya c¢alismalarina girme motivasyonu artmaktadir. Sosyal
medyada ¢alismak ve kurumun temsilini saglamak kurumsal iletisim uzmaninin goérevi
olarak gorilmektedir.
4. Alt Yapr Olusturmak

Kurumlarin sosyal medyada bulunma calismalarini, uzun zaman siirdiirtilebilir
bir yapiya kavusturmalar1 gerekmektedir. Surddrulebilirlik gerektiren sosyal medya
calismalari, kurumsal iletisim, pazarlama, halkla iliskiler, insan kaynaklari, miisteri
iligkileri gibi ¢esitli boliimler tarafindan farkli sorumluluklar icermektedir. Ciinkii bu
boliimlerin herbiri birbirleriyle dogrudan iliski igerisinde bulunmaktadir. Bu durum
kurumun geleneksel kurumsal iletisim silirecinden gegerek goérev dagilimi yapmasini
gerektirmektedir.
5. Sosyal Medyada Olusturma Seviyesi

Sosyal medyada bulunmak kurumlar agisindan sofistik bir durum anlamina
gelmektedir. Kurumlar sosyal medyaya ilk adimi atarken baslangic seviyesinde degil
daha genis, kapsamli ve kurumsal bir igerik plani olusturmaktadir.
6. Kurumsal Iletisimde Avantajli Alan Yaratmak

Giinlimiizde bazi kurumlar sosyal medyay1 bir risk, bir yiik olarak gérmektedir.
Aksine bu mecra kurumlara avantaj yaratacak Ozellikler tagimaktadir. Bu anlamda
kurumlarin sosyal medya ile kurumsal iletisimi nasil uygulayacaklar1 {izerinde

durmalar gerekmektedir.

3.7. Kurumlar ve Sosyal Aglar

Kurumlar resmi kurumsal web siteleri {izerinden kendilerini konumlandirmanin
yant sira, giniimiiziin kullanict merkezli internet teknolojilerinin bir yansimasi olan
sosyal aglar iizerinden, etkilesimlerini giliclendirmekte ve sanal alemde kendilerini
tanimlayan alanlar yaratmaktad1r331. Kurumsal sosyal aglar, kurumsal sosyal medya ile
kavramsal olarak karistirilmaktadir. Kurumsal sosyal aglar, kurumlar tarafindan sosyal

medyada kullanilan bazi mecralar1 ifade etmektedir. Bir kurumun sosyal ag yapisi, o

31 Ebru Uzunoglu ve digerleri, A.g.e., s. 82.
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kurumun Dbasgarisi, teknolojisi ve yaraticiliginin bir sonucu olarak kendisini
gostermektedir. Kurumsal miisteriler birbirleriyle iletisimde olmak, icerik olusturmak
ve paylagsmalarin1 saglayan sosyal aglara katilmak i¢in sosyal aglari kullanmaktadir.
Sosyal aglar da farkli amag ve igerikte, kullanicilarina hizmet sunmaktadir.

Bu konuda ozellikle karar mercii olan kurum liderleri, sosyal aglar ve
teknolojiden yararlanmanin 6nemli oldugunun farkina varmaya baglamislardir. Kurum
liderleri asagidaki faydalar1 dolayisiyla kurumlarin sosyal aglarda olmasi gerektigini
dijsiinmektedirler332:

e Daha hizli ulasim ve bilginin paylasimini saglamak,

e Daha etkili baglantilar ve bilgi saglamak,

e lsyeri tatmini saglanarak anahtar noktalarda calisanlar1 elde tutmak,

e Harcamalarin azalmasini desteklemek,

e Uretimi ve rekabeti arttirmak.

Kurumlar sosyal aglarda bulunmay1 miisterilerinin bu mecrada giin icerisinde
uzun zaman gegirmeleri nedeniyle de segcmektedir. ComScore Media Metrix tarafindan
2011 Y1l Nisan ayinda diinya ¢apinda yapilan sosyal aglarda harcanan ortalama zaman
Ulke bazinda ortaya koyan sonugclar, sosyal aglarda ge¢irilen zamanin iilkeler agisindan
onemini ortaya koymaktadir. Israil 10.7, Rusya 10.3, Arjantin 8.4 ile sosyal aglarda
harcanan zaman bakimindan ilk {i¢ sirada yer almaktadir. Filipinler 7.9 ile dordiincii

sirada Tiirkiye ise bu arastirmada 7.8 ile besinci sirada bulunmaktadir(Bkz. Sekil-49).

%32 John Rooksby, Gordon Baxter, Dave Cliff, David Greenwood, Natalie Harvey, Adeel Waheed Kahn,
Justin Keen, Ian Sommerville, “ Social Networking and the Workplace”, Strategic Direction, Cilt: 25,
Say1: 8, 2009, ss. 21-22.
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Israil
Rasya .‘
Filipinler
Tankiys |
Venezuela |
Kolombiya
Sili |

Kanada
ispanya |

8.4

7.9
7.8

7.0

7.0

6.7
6.4
5.7

110.7
10.3

BirlesikKralhk | 5.3
Meksika | 5.3
ABD. | 5.2
Malezya | 5.1

Almanya 5.0

Porto Rico 4.9
Peru | 4.9

Ialya | | 4.8
Endonezya 4.6
Norveg 4.5

Sekil-49: Diinya Capinda Sosyal Aglarda Harcanan Ortalama Zaman.
Kaynak: ComSore Data Mine, “Average Time Spent on Social Networking Sites Across Geographies”,

http://www.comscoredatamine.com, Erisim Tarihi: 12.07.2011.

Sosyal aglar, kurum kiiltiirtiniin yapisin1 degistirmekte ve kurum kiiltiiriiniin
degisimi de sosyal aglar1 karsilikli olarak etkilenmektedir. Dolayisiyla her kurum kendi
kurum kiiltiirti, iklimi, degerleri ve felsefesi dogrultusunda sosyal aglarini olusturmakta

ve bu dogrultuda sosyal aglarin degisimi ve doniisiimii gerceklesmektedir.

Kurumlar sosyal aglar iizerinden yapisal, ekonomik ve sosyal olmak iizere li¢
boyutta is iligkisi kurmaktadir. Yapisal boyut; daha ¢ok kurumun sosyal aginin alt
yapisini, ekonomik boyut; ekonomik iligkiler ve yatirimlari, sosyal boyut ise sosyal

iliskiler kapsaminda bir igerigi ifade etmektedir (Bkz. Tablo-14).

Boyut Iliskisel Konsept
Bag Yapisal Linkler
Baglantilar
Baglar

Kurumsal iligkiler
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Ekonomik Yatirimlar

Ekonomik iliskiler

Sosyal Sorumluluk
Guven
Atmosfer
Cekicilik
Sosyal iligkiler

Tablo-14: Is Aglarinda iliskisel Kavramin Boyutlari.
Kaynak: Maria Holmlund, Maria Holmlund, ‘“What are Relationships in Business Networks?”,
Management Decision Cilt: 35, Say1: 4, 1997, s. 307.

Kurumlarin sosyal aglardan hangisini ya da hangilerini kullanacagina kendileri
karar vermektedir; ancak hedef kitlelerin hangi mecrayr daha fazla ve daha aktif
kullanacagimin saptanmasi, kullanilacak mecra icin belirleyici veriler sunmaktadir.
MarketingProfs Dergisi tarafindan ABD’de olusturulan “Sosyal Medya Raporu”
verilerine gore, arastirmaya katilan kurumlar, en ¢ok asagidaki sosyal medya sitelerini
kullandiklarini belirtmektedir®**;

e Kurumsal Facebok profili: % 48.2

e Kurumsal Twitter hesabi: % 42.8

e Linkedin hesab1: % 39.1

e Kurumlarin iirlin ya da hizmetlerini tanitmak i¢in Youtube kullanimi : %26.0

e Kurumlarin iirlin ya da hizmetlerini tanitmak i¢in MySpace kullanimu :

%26.0

Yukaridaki kurumsal sosyal ag kullanim yiizdeleri, kisisel kullanicilarin bu
mecralara olan ilgilerine iliskin yiizdelerle, dogru orant1 gdostermektedir. Dolayisiyla
kurumlar, arastirma sonuglarina bakarak hedef kitlelerini hangi mecralarda

yakalayacaklaria karar verebilmektedir.

333 Jamie Turner, Reshma Shah, How to Make Money with Socail Media an Insider’s Guide on Using
New And Emerging Media To Grow Your Business, New Jersey, FT Press, 2010. s. 106.
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3.7.1. Kurumlar ve Facebook

Web siteleri, kurumsal calismalarda onemli bir iletisim mecrasi olarak kabul
edilmekte, i¢ ve dis kurumsal iletisim formlar1 olarak goriilmektedir. Bir web sitesi tiirii
olan sosyal aglar da 6zellikle kurumsal imaj ve kurumsal itibar i¢in gerekli olan bilgiyi,
bir yerden bagka bir yere ulastirmayr ve aym1 zamanda paylasim kolayligini
desteklemede oOnemli rol oynamaktad1r334. Elde edilen istatistik sonuglarinda,
kullanicilarin  ve kurumlarin en fazla bulundugu sosyal ag Facebook olarak
goriilmektedir. Facebook kurumlar icin kitlelerin nabzini tutmayr ve kullanicilara
dogrudan ulagmay1 saglamaktadir. Ayrica yapilacak is i¢in kuruma birtakim dngoriiler

sunmaktadir.

“Facebook Ingiltere ticari operasyonlar bolim direktorii
Stephen Haines Londra’da gergeklestirilen “Technology for Marketing
and Advertising Conference”(Pazarlama ve Reklam igin Teknoloji
Konferansi) etkinliginde, kurumlarin misterileri ile etkilesiminin
Facebook iizerinde, kendi kurumsal web sitelerinden daha sik ve yogun
bir frekansta meydana geldigini belirtmektedir. Heines, tezini
giiclendirmek amaciyla Facebook kullanicilarimin bir ay iginde
kurumlara ait Facebook sayfalarinda ka¢ defa begen diigmesine
tikladiklarimi ve s6z konusu kurumun web sitesine ka¢ defa kullanict
girisi yapildigini karsilagtirmali olarak gosteren bir istatistik sunmustur.
Haines’in hazirladigi bu istatistikte 6rnegin Starbucks’ta bu oran 21.1
milyon begene karsilik 1,8 milyon site ziyaretgisi olarak goriilmektedir.
Coca Cola’ya bakildiginda durumun kurumun web sitesi agisindan kotii
oldugu goriilmektedir; ¢ilinkii 20,5 milyon begene karsilik yalnizca
270.000 kurumsal site ziyaretgisi bulunmaktadir. Bunlarin disinda
Haines’in istatistiginde Oreo biskiivi markasi 10,1 milyon begen —
290.000 site ziyaretgisi, Dr. Pepper marka igecek de 4,1 milyon begen —
325.000 site ziyaretgisi ile dikkat cekmektedir.

Facebook sayfalarimin  kurumsal siteler karsisindaki bu
dstiinliigiinin normal karsilanmas1 gerekmektedir. 2010 verileri
dogrultusunda 600 milyonun iizerinde kullanici tabanina sahip bir
sosyal platform olmasi nedeniyle (ve bu sayr her giin daha da
artmaktadir) Facebook reklam alani fonksiyonu ile de baskin bir
karakter goriintiisii vermektedir. Bdylece, diger reklam aktivitelerine
oranla daha ekonomik bir yatirim olmasinin avantajimi da kullanarak
‘reklam faaliyetlerinin yeni merkezi’ fonksiyonunu iistlenmeye
baglamis bulunmaktadir. Bu durum aymi zamanda, oldukca kalabalik
pazarlamaci kitlesi i¢in Facebook’u nasil bir ticari sermaye kaynagina
doniistiirebileceklerinin en belirgin isaretini de vermektedir*®.

34James Enck, Taylor Reynolds, “Network Developments in Support of Innovation and User Needs”,
OECD Digital Economy Papers, Say1: 164, 2009, s. 7.

3% Sosyalmedya.co, “Facebook’un Fendi Kurumsal Siteleri Yendi, Yenecek”, http://sosyalmedya.co,
Erisim Tarihi: 12.07.2011.
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Bir¢ok uluslararast marka, Facebook’u sadece markanin miisteriyle bulusma
yeri olarak degil ayn1 zamanda bir tanitim ve kurumsal itibar olusturma kanali olarak
gormektedir. Bu nedenle yapilan kampanyalarin tanitimini, organizasyonunu ve
uygulama siirecini Facebook sayfalarinda paylagmakta, bdylece miisterileri dogrudan
bilgilendirerek katilimin1 saglamaktadir. Ayrica yeni {riin lansmani yapilarak
miisteriyle etkilesim saglanmakta, O©neri ve sikayetlerle Ar-Ge caligmalar
zenginlesmektedir. Bu siirecte markanin kurumsal iletisim temelinde kimlik aktarimi

g0z oniinde bulundurulmaktadir(Bkz. Starbucks Facebook Sayfasi).
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Starbucks Facebook Sayfasi
Bazi sektorler sosyal aglara daha fazla ilgi gostermektedir. 2010 yilinda, Fortune

500’deki kurumlarin 280’1 (%56) Facebook hesabi olusturmustur. Arastirilan kurumlar



en fazla Facebook’ta olmay1 istemektedir. Bu kurumlara sektor olarak bakildiginda ise
sigortacilik alanindaki kurumlarin(28) ilk sirada oldugu goriilmektedir. Diger sektorler
ise perakende (26), gida lretim, servis, eczaneler, tiikketim iirtinleri (21), bilgisayar
yazilimi, g¢evresel lriinler, ofis donanimi, telekomiinikasyon (12), kamu hizmetleri,

bankalar (11), genel satis (10) olarak aktarilmaktadir (Bkz Tablo-15)%*.

Sektor Fortune500°deki
Kurumlarin Facebook
hesaplarinin 2010 sektor
sayllari
Sigorta 28
Perakende 26
Gida iirlinleri, servisler, eczaneler, 21
tiketim Grdnleri
Bilgisayar yazilimi, ¢evresel iiriinler, 12
ofis donamim
Telekominikasyon 12
Kamu hizmetleri 11
Ticari bankalar 11
Genel satis 10

Tablo-15: Fortune500°deki Kurumlarin Facebook Hesaplarinin 2010 Sektor Sayilari

Sosyal medya pazarlama kurumu Virtrue Uzmanlar1 kurumlarin Facebook
sayfalarinda yapacaklar1 degisiklikler i¢cin en dogru zamanin cuma giinii oldugunu ve
cuma giinli ise sayfanin 6gleden Oncesinin 6gleden sonrasina gore %65 daha fazla

tiklandigin1  belirtmektedirler. Hafta sonu yapilan degisiklikler ise ¢ogu kullanici

3% MarketingProfs, “Fortune 500 Social Media Use: Twitter Overtakes Facebook”,
http://www.marketingprofs.com, Erisim Tarihi: 14.08.2011.
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tarafindan fark edilememektedir®®’. Facebook’ta fotograflar; videolardan %22, sadece
yazidan olusan paylasimlardan %54 daha fazla tiklanmaktadir®®.

Diger sosyal aglar gibi Facebook da bazi donemlerde is giiveligini tehlikeye
distirmektedir. Sosyal ag Tlyesi c¢alisanlar, kendi hesaplariyla actiklar1 profil
sayfalarinda, psikolojik durumlarini, halen bulunduklar1 cografi konumlarini,
isyerindeki pozisyonlarini, 6nemli bir proje igerisindeyse bu durumlarini ve ayn sekilde
igyerinin glivenligini tehlikeye diisiirebilecek bircok bilgiyi farkinda olmadan {igiincii
kisilerle paylasmaktad1r339. Kurumu takip eden rakipler ya da diger kisiler, ¢alisanin
verdigi bilgiler sayesinde kurum hakkinda O6grenilmesi zor olan son bilgileri
ogrenebilmektedirler. Boylelikle kurumsal gizlilik ihlal edilmis olmakta ve kurum zor
durumlara diismektedir.

Kurumlarin milyonlarca takip¢iyi kurumsal Facebook sayfasinda topladiktan
sonra bu sayfanin kotii amaglar i¢in kullanilmamasi ve kapatilmamasi i¢in de bazi
hususlara dikkat etmesi gerekmektedir. Sayfada, spam ve kotl amaclara hizmet eden
iletilerin (intihara tesvik, cinsel istismar, uyusturucu ve uyarict madde kullanilmasi,
kumar/bahis oynatilmas1 vb.) herhangi bir kullanici tarafindan yaymlanmamasi i¢in bu

tiir paylasimlara dikkat edilmesi gerekeceginden siirekli bir takip zorunlu olmaktadir.

3.7.2. Kurumlar ve Twitter

Bir kurumun Twitter’da bulunmasi i¢in 6ncelikle Twitter’a kurum adiyla kayit
olmas1 gerekmektedir. Ardindan ilk olarak calisanlarin kurumsal Twitter hesabini takip
etmesi i¢in bilgilendirilmeleri, sonrasinda ise ilgili ¢evreler i¢in bilgilendirici mailler
atilmast 6nem tagimaktadir. Kurumun takipgisinin ¢ok olmasi Twitter’daki calismalara
daha fazla dikkat etmesi gerektigini gostermektedir. Diger yandan kurumun da takip
ettigi kisi veya diger kurumlar bulunmaktadir. Takip edilen kurumlar genel olarak
paydaslar, tedarikciler, hissedarlar ve yoneticilerin uygun gordiigii diger kurumlar

olabilmektedir. Kurumsal Twitter sayfalari, takipgilere kurumun is alaniyla, itibar ve

37 , “Facebook Kullanimi ve Ozgiiven iligkisi”, http://www.psikoloji.com.tr, Erisim Tarihi:

14.08.2011.
388 “Facebook Kullanmmu ve Ozgiiven iliskisi”, http://www.psikoloji.com.tr, Erisim Tarihi:
14.08.2011.
%9 Kemal Sener, “isyerinde Internet Kullanmmi”, http://www.kemalsener.av.tr, Erisim Tarihi:
25.08.2011.
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imajiyla ilgili bazi fikirler vermesi nedeniyle takip edilen kurum, kisi vb. nin dikkatle
secilmesi gerekmektedir. Twitter’da lizerinde durulmasi gereken noktalardan biri de iyi
bir dinleyici olmaktir. Kurumlarin Twitter hesabindan seri bir sekilde ileti paylasmadan
once, takipgilerinin ve diger kurumlarim bu mecrada nasil yer aldiklarimi gozden
gecirmesi gerekmektedir. Bunun i¢in Twitter’daki arama linkine istenilen kelimeler
girilerek ana sayfada, aranan tiim yorumlar goriilmektedir. Bu yorumlar kuruma bazi 6n
bilgiler vermektedir. Ardindan takipgileri sayfada tutmak ic¢in gerek kurum hakkinda
gerek kurumun c¢izgisinden sapmadan ilgi ¢ekici iletileri paylasmak ve paylasim icin
140 karakter zorunlulugu olmasi nedeniyle yazilacak kelimelere dikkat etmek
gerekmektedir. Kar amaci giiden ya da giitmeyen kurumlar Twitter hesaplarini, son
gelismeleri ilgili kitlelere duyurmak ve bu kitlelerin herhangi bir konuda nabzini anlik

olarak tutmak i¢in kullanmaktadir (Bkz. Tiirk Kizilayr Twitter Sayfast).
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Tiirk Kizilay1 Twitter Sayfasi

Twitter hakkinda yanhs fikirler

bircok kurum ¢alisani,

Glntimiuzde

tasimaktadir. Sosyal aglar, her ne kadar kurum yoneticilerinin kontroliinde islev kazansa

da c¢aligsanlarin bu konuda bilgilendirilmeleri, sayfanin siirdiiriilebilirligi ve sosyal ag
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stratejilerinin olusturulmast agisindan 6nem tasimaktadir. Bu dogrultuda kurumsal
Twitter sayfalarinin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi siirecinde asagidakilerin bilinmesi
gerekmektedir*;
e Twitter, gindem akiginin bir merkezden yonetilmesini saglamaktadir. Her bir
bildirim, kurumun markasini yansittigindan ¢evrim i¢i bildiri yapilmadan 6nce bu
durumun, g6z 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir.
e Gonderiler, takipgiler tarafindan yanlis algilanarak farkli durumlara yol
acabileceginden kurumlar her bir paylasimi Onemseyerek dikkatle hazirlamak
zorunda kalmaktadir.
e Dolayll iletisim yerine, hedef kitlelere dogrudan ve aynmi mesajla ulasma
kolaylig1 sunmaktadir.
e Twitter, tiim ¢evrelere hitap eden bir sosyal ag gibi gérlinmesine ragmen, herkes
tarafindan kullanilmamasi sebebiyle kapsamli bir kurumsal iletisim planinin sadece
bir boliimiinii olusturmaktadir.
e Igeriginin sade, kaydin kolay olmasi nedeniyle az zaman ve emek harcanmakta,
ticretsiz olmasi nedeniyle de kurumlarin mali yiikiinii azaltmaktadir. Buna ek olarak
Twitter’1, iyi bir sekilde yonetebilmek takipci sayisi arttikca daha zor hale
gelmektedir.

Yukarida sayilan faydalar dogrultusunda, is ¢evresinin Twitter kullanma
sebepleri soyle aciklanmaktadir™*;
e Diger sektorler, mevcut miisteriler ve potansiyel miisterilerle baglantida kalmak
e Kurum, {irlin, hizmet ve sektdr (sanayii) hakkinda sdylenenleri takip
etmek(kontrol etmek)
e Uriin ve hizmetler hakkindaki geribildirimleri toplamak
e Kurum, {irlin ya da hizmet hakkinda bilincin artirilmasina yardimec1 olmak

e Sorulara yanit bulmak ve tavsiye almak

e Proaktif miisteri hizmetleri sunmak

%40 Sysan Sweeney, Randall Craig, A.g.e., ss. 60-61.
%1 paul Chaney, The Digital Handshake Seven Proven Strategies To Grow Your Business Using
Social Media, John Wiley & Sons Inc., 2009, s. 116.
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e Uriinleri ve hizmetleri tanitmak

e Kurum web sitesi veya bloglariin trafigini arttirmak

e Bilinmesi istenilen konularin, miisteriler ve diger kisiler arasinda agizdan agza
yayilmasini tesvik etmek

e Makale veya blog yazilar1 gibi faydali igerikleri paylagsmak

e Rehberlik olusturmak

Yukarida belirtilen gerekgelerin farkina varan kurumlarin her gecen giin
Twitter’a olan ilgileri artmaktadir. 2010 yilinda Fortune 500°deki kurumlarin 298
tanesinin Twitter hesab1 bulunmaktadir. Bu 500 kurumdan, 2009 ve 2010 yillarina ait
sektorel kiyaslama asagida yer almaktadir. Bu kiyaslama kurumlarin bir yil igerisinde

Twitter’a olan ilgilerini acik olarak ortaya koymaktadir(Bkz. Tablo-16).

Sektor Fortune500°deki Fortune500°deki
kurumlarin Twitter kurumlarin Twitter
hesaplarinin 2010 hesaplarinin 2009
sektor sayilari sektor sayilari
Perakende 23 10
Gida iiriinleri, servisler, 22 11

eczaneler, tuketim Grunleri

Sigorta 20 13
Kamu hizmetleri 16 10
Bilgisayar yazilimi, ¢cevresel 14 10

tiriinler, ofis donamim

Telekomiinikasyon 12 10

Tablo-16: Fortune500°deki Kurumlarin Twitter Hesaplarinin 2009-2010 Sektor Sayilari.
Kaynak: MarketingProfs, “Fortune 500 Social Media Use: Twitter Overtakes Facebook”,
http://www.marketingprofs.com, Erisim Tarihi: 14.08.2011.

Fortune 500’deki kurumlarin yukarida belirtilen Twitter hesaplarina iligskin
tabloya ek olarak asagida bu kurumlarin her bir 100 dilim i¢in Twitter hesaplarindaki

degisim oranlar1 goz oniine serilmektedir(Bkz. Tablo-17).
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Tablo-17: Fortune 500°deki Kurumlarin Her Bir 100 Dilim i¢in Twitter Hesaplarindaki Degisim
Oranlari
Kaynak: Nora Ganim Barnes, Eric Mattson, “Social Media Research: Blogging, Twitter And Facebook
Use Trends Inside US Corporations - 2010 Update”, 2010, http://mk-mk.Facebook.com, Erisim Tarihi:
12.08.2011.

Kurumlar, cesitli ¢evreleri takip etmek ayni zamanda da c¢esitli g¢evreler
tarafindan takip edilmek icin Twitter’da bulunmakta ve takip¢i sayisini arttirmak igin
baz1 caligmalar yapmaktadir. Kuruma ait bir Twitter sayfasi oldugunun ilk adimda
anlagilmasi1 i¢in profil fotografina kurumun logosu ya da ambleminin konulmasi
gerekmektedir. Buna ek olarak biyografi boliimiiniin kurum adina diizenlenmesi, ayni is
alanindaki calisanlarin ya da ayni ilgi alanlarina sahip kisilerin sayfay1 fark etmesini
saglamaktadir.

Diger yandan Twitter’da sayfa agtiktan sonra siirdiiriilebilir bir calisma
gercgeklestirilmesi biiylik 6nem tasimaktadir. Bunun i¢in de kurumun Twitter hesabinin
aktif tutulmasi ve siirekli giincellenmesi takipgcilerin sayfaya olan ilgilerini
arttirmaktadir. Ayrica takipgilerle diyaloga girilmesi ve onlarin ilgisini g¢ekecek
iceriklerin paylasilmast kurumun Twitter’1 aktif olarak kullandigini gostererek sayfanin
uzun stire takip edilmesini saglamaktadir.

Kurumun Twitter hesabinin Facebook, Linkedin, Google+ ve diger sosyal ag

hesaplariyla c¢evrimi¢i ortamlarda paylasilmasi, Twitter sayfasinin bilinirligini
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destekledigi

gibi sayfanin takibini de arttirmaktadir. Buna ek olarak kurum

calisanlarinin kartvizitlerine kurumsal Twitter adreslerini eklemeleri, kurumsal biitiinliik

saglamasi i¢in onem tagimaktadir.

Yukaridakilere ek olarak Amerikan Ekspres Ac¢ik Forum’unda (The American

Express Open Forum) kurumlarin Twitter hesabin1 aktif hale getirmesi i¢in Onerilen bes

madde asagida siralanmaktadir.

“l. Hesabin Giincellestirilmesi: Kurumlar Twitter’dan fotograf ve video
paylasir. S6z konusu bir kurumun hesab1 oldugu i¢in, fotografla kastedilen
kurumsal ve sikict gorseller degildir. Takipgilerin ilgisini ¢ekecek, agir
kurumsalligin soguklugunu eritecek, takipgilere bir fayda saglayacak
gorseller... Takipgilere ofisinizi, isinizin mutfagini gosterin. Diizenlediginiz
acik hava etkinliklerinin sadece en sasali kisimlarini degil en zahmetli
hazirlik agsamalarini da paylasin. Eger bir restoran ya da kafe isletiyorsaniz,
evi yakmadan kolayca yapilabilecek, basit ama etkileyici tiiyolarin
videolarmi paylasin.

2. Fiziksel Varhigimz Gésterin: Ozellikle kurumsal hesaplar i¢in. Kurumun
katildigi, diizenledigi konferans, fuar vb her tiir aktiviteyi tweetleyin. Bir
gazetede ya da aylik bir is dergisinde “X firmas1 gegen hafta su fuardaydi.”
yerine, “Su anda, su amagla, su fuardayiz.” deyin.

3. Kisisellestirin: Kurumlar soguk goékdelenlerle o6zdeslestirilir. Oysa
sirketler calisanlariyla, insanlarla var olur. Sabit bir binadan 6te, hareket
eden, iletisime gegen, insanlardan meydana gelen bir yapt oldugunuzu
hissettirin. Ornegin kurumca yapilan gezilerinizi, fark yarattigmiz bir
projede gorev alan calisanlarinizin isimlerini paylasin.
4. Esinlenin: Siirekli ilham veren ve/veya yaratict bir seyler bulmak,
yazmak ¢ok zor. Ama kii¢iik kurumlar i¢in, olumlu miisteri deneyimlerini /
hikayelerini paylasmak, onlarmn Onerilerini giindeme getirmek de iyi bir
baslangi¢ olabilir. Ayrica, miisterileriniz i¢in de olduk¢a hos bir durum...
5. Akliniz1 kullanin: Kurumlar Twitter hesaplarinda, takipgileri i¢in deger
yaratmalidir ya da baska bir deyisle; takip¢inizin “Seni neden takip
edeyim?” sorusuna cevap verebilmelidir. Calistiginiz alanla ilgili
paylasacagimiz kii¢iik ama anlamli bilgiler bu degeri yaratabilir. Diyelim ki
kozmetik endiistrisindesiniz, kisisel bakimla ilgili gilincel ve Onemli

bilgileri, haberleri de paylagin” 84z

3.7.3. Kurumlar ve Linkedin

Linkedin kurumsal icerige sahip oldugu i¢in, sayfada kisisel bilgilerden once is

bilgileri goriilmektedir. Ilk segenekte, calisan ya da isveren pozisyonlarindan hangisinde

bulunuldugu se¢ilmektedir.

342

American Express, 2009, Erisim Tarihi: 14.08.2011.

Julie Rains, “5 Ways to Stay Profitable in Changing Times”, http://corp.americanexpress.com,
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Mikail Bat Profesyon

Suanda:  (Jeretli caligan ] o ; ]
galg Y ¢ Linkedin profili, size asagidakiler
* Olke: Tiirkiye - igin yardimei olur...
+ Yeteneklerinizi ve deneyiminizi sergileme
Posta Kodu: Y g
| | # Yeni firsatlar icin size ulagiimasini
(valnizca bilgeniz genel olarak garilecek, posta kodunuz degil) Saglama
* Sirket: + Ig;__arl_-_{adag;lar|n|z ve dostlannizla iletigimi
slrdirme

*is Unvani:

* Zorunlu alam gisterir.

Linkedin Corporation @ 2011 | Kesin izin elmaksizin bu sitenin ticari kullanimi yasaktr.
Linkedin Kayit Sayfasi

Temsil edilen kurum secildikten sonra en alta hangi gorevde bulunuldugu

belirtilmektedir. “Profili Olustur” denildigi zaman islemler baglamaktadir.

Kurumsal Linkedin sayfasinin en {istiinde asagidaki ornek sayfada da
gortllebilecegi gibi, kurumun adi, bulundugu sehir ve sektorii bulunmaktadir. Altinda,
ozetle kurum hakkinda bilgi verilmekte ve devaminda da ilgili kurumun deneyim
bilgileri aktarilmaktadir. Ek bilgilerde ise kurumun web sitesi, ¢aligma alanlari,
Linkedin’de iiye oldugu gruplar ve kurulus bilgileri bulunmaktadir(Bkz. Ornek
Linkedin Sayfasi)
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Ornek Linkedin Sayfasi: Senkron Medya Kurumsal Hizmetler.

Kaynak:

, http://lwww.linkedin.com, Erigim Tarihi: 15.08.2011.

Linkedin’e, Google, Yahoo gibi arama motorlarindan kolaylikla erisilmekte,

Linkedin {izerinden bir¢ok kuruma farkli sektorlerdeki is ilanlarina ve profesyonel
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elemanlara dogrudan ulasilmaktadir. Linkedin, giiglii bir personel alimi ve insan
kaynaklar1 araci gorevi iistlenmektedir. insan kaynaklari departmanlarina aradiklari
Ozelliklere sahip insanlarin CV’lerini ayrintili olarak inceleme imkani sunmaktadir. Bu
konudaki baz1 goriisler su sekilde siralanmaktadir®®;

e Adaylarin profillerini karsilastirma imkani sunma,

e Elestiride bulunma, tavsiye etme ve referans olarak sorma, sonradan eklenen

insanlar1 arama,
e Sosyal agdaki potansiyel adaylar arasindan siyrilarak is kaydina yonelik

ayrintilara ulagmay1 saglama.

Linkedin, kullanim olarak diger sosyal aglar gibi gériinmesine ragmen, sayfanin
islevsel amaci1 bakimindan farklilik yaratmaktadir. Bu fark Linkedin’i, is ¢evresinin ilgi
gosterdigi bir ag olarak konumlandirmakta ve isveren kurumlar ile is arayan kisiler

arasinda onemli bir kanal haline getirmektedir.

3.7.4. Kurumlar ve Bloglar

Bloglar, kisisel kullanicilarla beraber kurumlarin da fikirlerini web tabanh
pazarlarda kolayca duyurmalarin1 saglamakta, kurumsal personel ya da dis hedef kitle
icin bilgi akig1 gorevini Ustlenmektedir. Bloglar araciligr ile {iriin ve hizmet kalitesi
hakkinda miisterilerle dogrudan iletisime gegilerek istenilen bilgiler elde edilmektedir.

Miisteriler bloglarda yazilan metinleri, kendi istekleri dogrultusunda ve zaman
sinirlamasi olmadan okumaktadirlar. Okunan icerik etrafinda gelisen sosyal etkilesimler
kurumsal iletisim i¢in de anahtar bir gorev tistlenmektedir®**. Kurumlar, kurumsal blog
sayesinde, calisanlari, paydaslar1 ve hedef kitleleri olan gruplar icin seffaf bir yapi
olusturmakta, tanitim amaclh kurduklari, etkilesimli olmayan web siteleri yerine, farkl
ve alternatif bir iletisim araci kullanmaktadir. Arama motorlarinda da stirekli takip
edilmelerinden ve giincellenmelerinden dolay: iist siralarda ¢ikan kurumsal bloglar,

kurumlara 6lcilebilir sonuglar sunmaktadir. Diisiik maliyetli olmalari, her biiytikliikte

%3 Susan Sweeney, Randall Craig, A.g.e., ss. 60-61.
%4 Mike Cooke, Nick Buckley, “Web 2.0, Social Networks And The Future Of Market Research”,
International Journal of Market Research, Cilt: 50, Say1: 2, 2008, s. 271.

205



kurum ig¢in avantaj olustururken, oOzellikle iletisim biitgeleri sinirli olan kurumlarin

seslerini duyurabilmeleri i¢in iyi bir firsat yaratmaktadir

35 Bir blogun kuruma

346.

sagladig1 diger faydalar soyle siralanmaktadir™":

I¢ iletisimin giiglenmesini saglamak.

Yeni kitlelere ulagilmasi ve sadik bir takipgi kitlesi olusturulmasi i¢in yardim
etmek.

Kurumun web {izerinden kendine 6zgii kimligini aktarmak.

Diisiinceleri toplamak ve paylasmak igin bir yer saglamak.

Miisterileri sohbet ortaminda birbirlerine baglayabilmek.

Kurum ve miisteriler arasinda diyalogu miimkiin kilmak.

Diislik maliyet saglamak.

Bilgilerin aninda ve giincel olarak paylasilmasini saglamak.

Hedef kitlelerden geribildirim alinmasini kolaylagtirmak.

Hedef kitlelerle dogrudan iletisime gegilmesini saglamasi sebebiyle pazari
yakindan takip etmek.

Yeni fikirleri zamaninda elde etmek ve maliyetsiz AR-GE calismalari
gerceklestirmek.

Kurumun ve markanin goriiniirliigiinti desteklemek.

Krizlerle mucadeleyi kolaylagtirmak.

Bir kurumun kendisine blog a¢masi bazi 6n ¢alismalar1 gerektirmektedir.

Oncelikle ayn1 sektdrdeki kurumlarin bloglari arastirilarak var olan sayfalar aracilig ile

baz1 ¢ikarimlarda bulunulabilmektedir. Diger yandan olusturulacak blog sayfasinin

hangi amag ve ¢aligmalar1 kapsayacaginin dnceden tespit edilmesi ve hayata gecirilecek

bloga yeterli zamanin ayrilip ayrilmayacagina karar verilmesi zorunluluk tasimaktadir.

Aragtirma ve yeterli hazirlik yapmadan kurumsal blog kurmak, kurumun itibarina zarar

vermekte ve daha biiyilk maliyetli caligmalar gerektirmektedir. Kurumsal blog

olusturma karar1 verildikten sonra, blog i¢in uygun bir isim seg¢ilmesi ve bu ismin

kurumun degerini yansitacagindan emin olunmasi 6nem tasimaktadir. Sonrasinda ise

¥ Y1lmaz Altun, “Kurumsal Bloglar”, http://www.pazarlamadunyasi.com, Erisim Tarihi: 25.08.2011.
%48 paul Chaney, A.g.e., s. 68.
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blogun takibinin saglanmasi ve farkindaliginin artmasi igin blog yazarlar
belirlenmektedir. Kurumsal bloglarda yazacak bloggerlarin, kurumun iiriin ya da
hizmetlerini ¢ok iyi tanimasi, deneyimlerini {iriin ya da hizmetle iliskilendirebilmesi,
kurumun iletisim faaliyetlerini ve stratejilerini iyi1 bilmesi ve gizli kalmasi gereken
bilgileri agiga vurmadan kurumun kendisiyle ilgili 6ne ¢ikarmayi planladigi 6zellikler
tizerinde durabilmesi gerekmektedir. Ayrica kurum kiiltiiriiniin, seffaf iletisime
uygunlugu, blog sayfasi agma karar1 asamasinda ele alinmaktadir®*’. Kurumsal bloglar,
siirdiriilebilir bir ¢alisma olmasi igin, gerekli zamanin ayrilmasi, iceriginin siirekli
yenilenmesi, sohbet ortamina olanak saglayacak calismalarin yapilmasi ve bilgi ytiklii
kurumsal ¢aligmalarla beraber ilgi ¢ekici paylasimlarin da aktarilmast 6nem
tasimaktadir.

Kurumsal bloglar, genellikle kurumun en {ist diizey calisanlar1 tarafindan
yazilmaktadir. Ancak iist diizey calisanlar yeterli zamani bulamadiklarinda bazi
aksamalarla karsilasilmaktadir. Bu noktada diger calisanlarin blog yazmalar1 gerektigi
tizerinde durulmaktadir; ancak miisteriler icin itibar1 ve gilivenilirligi yiiksek olan iist
diizey calisanlarin blog yazmada tercih edilmesi, kurumsal bir uygulama olarak
gorilmektedir. Kurumsal bloglarda tam olarak nelerin yer alacagi ve bu bloglarin ne
kadar seffaf olacagi ise bircok kurumda karmasaya sebep olmaktadir. Kurumlar, finans,
hukuk gibi alanlarda bilginin saklanmasi politikalarini bloglar i¢in de uygulama yoluna
gitmektedir.

Amerikali online pazarlama stratejisti Scott’a (2008) goére kurumlarin, blog
yayinciligina baglarken ti¢ farkli yol iizerinde durmasi gerekmektedir348:

1. Milyonlarca insanin, igerisinde satis yapilan pazar, kurum ve miisteriyle

ilgili neler soyledigini izlemek.

2. Baska insanlarin bloglarina yorumlar yazarak bu konusmalara katilmak.

3. Kisisel blog olusturup yazarak, konusmalar1 baglatmak ve sekillendirmek.

Diger yandan modern diinyada insanlar seffaf olduklara inandiklar1 kurumlara

kars1 daha fazla sadakat gostermekte ve bu kurumlara inanmaktadirlar. Bu nedenle

%7 Y1lmaz Altun, “Kurumsal Bloglar”, http://www.pazarlamadunyasi.com, Erisim Tarihi: 25.08.2011.

%8 David Meerman Scott, A.g.e., 2008, s. 72.
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kurumlar bloglarin1 yayma gegirmeden 6nce kurumsal blog yasasi olarak bazi ilkeler

tizerinde durup, bu ilkeleri kurumsal ¢er¢evede tiim ¢alisanlariyla paylagmaktadir.

Kurumlar, kurumsal bloglarla, farkli kitlelere, farkli igeriklerle ulasmay1

hedeflediginden kurumsal bloglarda c¢esitlilik goriilmektedir. Kurumsal blog tiirleri

349,

sOyle siralanmaktadir™"":

CEQO" ve Yonetici Bloglari: Kuruluslarin iist diizey yoneticilerinin kisisel ilgi
alanlarmi, bagar1 Oykiilerini anlattiklar1 bloglardan olusmaktadir. Microsoft
Tiirkiye CEO’su Caglayan Arkan’in Blogu:
www.caglayanarkan.spaces.live.com, Teknoloji Holding’in CEO’su Alphan
Manas’in Blogu: www.alphanmanas.com, Tiirkiye oOrnekleri arasinda yer
almaktadir.

Kurum Dis1 Bloglar: Kurumsal iletisim amagli, kurulusun g¢alisanlari, dnemli
projeleri, musterilerin {iriin veya hizmet deneyimleriyle ilgili yazdiklari
bloglardan  meydana  gelmektedir. =~ Southwest  Airlines’in  Blogu:
http://www.blogsouthwest.com/, Tiirk Hava Yollarr’nin Blogu:
www.thy.com/tr-TR/corporate/blog/ 6rnek olarak gosterilmektedir.

Sahte Bloglar: McDonald’in 2005 yilinda amator kisiler tarafindan hayali olarak
tiretilen viral pazarlama kampanyasi Lincolnfry Blogu 6rnek olarak verilebilir.
Kurum I¢i Bloglar: Kurum calisanlariin birbirleriyle iletisim kurmak amaciyla
actiklar1 bloglardan olugmaktadir. IBM’in kurum i¢i bloglarmin sayist 3600’1
bulmaktadir.

Uriin Bloglari: Belli bir iiriinii tanitmak, ilgilenenlerin goriislerini almak, reklam
kampanyalarina destek olmak gibi daha ¢ok pazarlama iletisimi amagl
hazirlanan bloglardan meydana gelmektedir. BIC firmasinin www.ucbicak.com
isimli blogu 6rnek blog olarak gosterilmektedir.

Proje Bloglari: Belirli bir projenin baslangicindan son asamasina kadar tim

surecleri okuyucularla paylasan bloglardan olusmaktadir. Ornegin Faruk

39 Ozlem Alikilig, Ferah Onat, “Bir Halkla Iliskiler Araci Olarak Kurumsal Bloglar”, Journal of Yasar
University, Cilt: 2, Say1: 8, 2007, ss. 909-910.

* Agilimi Chief Executive Officer olan CEO, bir kurumdaki, yonetim kurulu bagkanimin altinda genel
miidiiriin iistiinde ¢alisan kisidir.
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Korkmaz albiim calismalarini yaparken karsilastiklarini
www.farukkorkmaz.com adresli blogunda anlatmistir.

e Marka Destek Bloglari: Belirli bir markanin iletisim ¢aligmalarini desteklemek,
okuyucularin goriislerini almak amaciyla hazirlanan bloglar1 ifade etmektedir.
Nike Firmasinin  Blogu: http://blog.nikebasketball.com/  6rnek olarak
gosterilmektedir.

e Endistri Bloglari: Bir endiistri dali iizerinde yogunlasan bloglardan
olugsmaktadir.  Kimyasallar ~ ve  materyaller  {izerine  uzmanlagmis
http://www.xanga.com/telic adresli blog drnek teskil etmektedir.

e Medya Bloglari: Milliyet Gazetesi’nin blogu www.blog.milliyet.com.tr,
Habertiirk  kanalimin ~ blogu, www.blog.haberturk.com, 6rnek bloglari
olusturmaktadir.

2008 yilinda, Fortune 500°deki kurumlarin 81’1 (%16), 2009 yilinda kurumlarin
108’1 (%22), 2010 yilinda kurumlarin 116’s1 (%23), blog sayfasi olusturmustur(Bkz.
tablo 18)*°. S6z konusu 500 kurumdan, 2008, 2009 ve 2010 yillarina ait sektorel
kiyaslama asagida bulunmaktadir. Bu kiyaslama kurumlarm bir y1l igerisinde bloglara

olan ilgilerini agik bir sekilde ortaya koymaktadir(Bkz. Tablo-18).

100%
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Tablo-18: Fortune 500°deki Kurumlarin Blog Kullanimi.
Kaynak: Nora Ganim Barnes, “The Fortune 500 and Social Media: A Longitudinal Study of Blogging,
Twitter and Facebook Usage by America’s Largest Companies”, http://vaspecialist.posterous.com,
Erigim Tarihi: 14.08.2011.

%0 Nora Ganim Barnes, “The Fortune 500 and Social Media: A Longitudinal Study of Blogging, Twitter
and Facebook Usage by America’s Largest Companies”, http://vaspecialist.posterous.com, Erisim
Tarihi: 14.08.2011.
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Asagida, Fortune 500°deki kurumlarin 2008, 2009 ve 2010 yillarina ait sektorel
dagilimi goriilmektedir. Fortune500’iin bu arastirmasindaki dagilima gore en fazla blog
kullanimi bilgisayar yazilimi, ¢evresel iiriinler ve ofis donaniminda goriilmektedir. Gida
tiriinleri, servisler ve eczaneler ile perakende sektoriinde ise en fazla artis yasanmuistir.

Bu artisi telekomiinikasyon sektori takip etmektedir. (Bkz Tablo-19).

Sektor Fortune500°deki | Fortune500°deki Fortune500°deki
kurumlarin kurumlarin Kkurumlarin
Bloglarinin 2010 | Bloglarinin 2009 Bloglarinin 2008
sektor sayilari sektor sayilari sektor sayilari

Bilgisayar yazilimi, ¢evresel 11 11 8

tiriinler, ofis donam

Gida iiriinleri, servisler ve 9 6 5

eczaneler

Perakende 8 7 4

Telekomiinikasyon 7 6 5

Ticari bankalar 6 5 4

Yari iletkenler 6 5 4

Motorlu Aragclar 6 4 4

Sigorta 3 5 4

Bilgi Teknolojileri 3 4 3

Tablo-19: Fortune 500°deki Kurumlarin 2008, 2009 ve 2010 Yillarina Ait Sektorel Dagihimu.
Kaynak: Nora Ganim Barnes, “The Fortune 500 and Social Media: A Longitudinal Study of Blogging,
Twitter and Facebook Usage by America’s Largest Companies”, http://vaspecialist.posterous.com,
Erigim Tarihi: 14.08.2011.

Fortune 500°deki kurumlarin yukarida kiyaslamali olarak belirtilen blog
hesaplarina iliskin tabloya ek olarak asagida, bu kurumlarin her bir 100 dilim i¢in blog
hesaplarindaki degisim oranlart 2008-2009-2010 yillar1 g6z 6niinde bulundurularak
ortaya konulmaktadir. Bu tabloya gore ilk 100 kurumda 2009°da kiiglik bir artis
yasanirken(%38’den %39°a), 2010°da diisiis yasanmistir(%39°dan %32’ye). 101 ila 200
arasindaki kurumlarda ise 2009°da diisiis (%29°dan %19’a) 2010°da ise yiikselis
yasanmistir(%19°dan %21°e). 201 ila 300 arasindaki kurumlarda 2010’a dogru siirekli
bir artis yasanmistir(%11°den %13 ve %17). 301 ila 400 arasindaki kurumlarda 6nce
diisiis (%16°dan %]11) sonra artis yasanmistir(%11°den %13’e). 401 ila 500 arasindaki
kurumlarda ise 2009’da artig(%10’dan %18’e), 2010’da ise az da olsa diisiis
yasanmistir(%18’den %16’ya)(Bkz. Tablo-20).
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3B%

1-100 2008 39%,
2010 329

29%,
101-200 19%
1%
1%
201-300 13%
17%
16%
301-400 11%,
13%
10%
401-500 18%
16%
0%, 5%, 10%, 1524, 20, 255, 30% 35%, 40%

Tablo-20: Fortune 500°deki Kurumlarin 2008-2009-2010 yillarina Ait Her Bir 100 Dilim i¢in Blog
Hesaplarindaki Degisim Oranlari.
Kaynak: Nora Ganim Barnes and Eric Mattson, “Social Media Research: Blogging, Twitter And
Facebook Use Trends Inside US Corporations - 2010 Update”, 2010, http://mk-mk.facebook.com,
Erisim Tarihi: 12.08.2011.

Yukaridaki verilerde Fortune500’deki kurumlarin blog kullanimina genel olarak
bakildiginda, blog kullanim sayilarinin azalip artabilecegi goriilmektedir. Bu verilerdeki
diistisler, kurumlarin bloglarinin varliginin yeterli olmadigini1 goz oniine sermektedir.
Ayrica kurumsal bloglarin uzun siireli kullanilmalarinin kurumsal deger i¢in biiyiik
Oonem tasidigin1 da ortaya koymaktadir. Verimliligi arttiran bir unsur olarak kurumsal
blog olusturmak yerine, kurumsal bir blogu siirekli etkilesimde tutmak daha biiyilik
onem tagimaktadir. Kurumsal bir blogun basarili olmasi i¢in asagidaki hususlarin goz

6niinde bulundurulmasi gerekmektedir®";

%1 Ozan Tatar, “Kurumsal Bloglar ve Yoénetimi”, http://blog.gittigidiyor.com, Erisim Tarihi:
25.07.2011.
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e Blogun amaci, blogda yaz1 yazacak olan kisilerle (kurum ¢alisanlar1 ve duruma
gore is ortaklar1) paylasilmalidir. Ayrica bu amag kisa ve net bir sekilde blogda
da yer almalidir.

e Blogun, markanin kimligi ile paralel, karigik olmayan bir tasarimi olmalidir.

e Blog yonetimi icin ilgili sorumlular secilmeli ve bu sorumlular bloga girecek
yazilarin zamanlamalarini planlamali, yazilarin yazarindan onay alarak igerikleri
revize etmelidir. Bloga gelen yorumlar saglikli bir sekilde yonetilmelidir.

e Bloga konulan gorseller, reklam ajansi veya varsa kurumun kendi tasarim
ekibince secilmelidir.

e Blogda farkli is kollarinin ya da departmanlarin yazi yazmasi tesvik edilmelidir.
Blogun kurumsal blog olmaktan ¢ikip departman blogu haline gelmesi
engellenmelidir.

e Blog yazarlarina ufak hediyeler verilmesi blog yonetim ekibi tarafindan
planlanmalidir.

e Bloga trafik yaratmak ve blogun bilinirliligini arttirmak ig¢in farkli iletisim
alanlar1 (veri tabanina gonderilen e-postalarda veya kurumsal web sitesinde
uygun alanlardan bloga link vermek gibi) kullanilmalidir.

e Son olarak her kurumun blog sahibi olmast gibi bir zorunluluk
bulunmamaktadir. Basarisiz bir kurumsal blog yerine blog agmamak iletisim

acisindan daha dogru goriilmektedir.

3.7.5. Kurumlar ve Wikiler

Kurumsal wikiler, kurumun bilgi toplamasina, ¢esitli kaynaklardaki icerigi bir
araya getirmesine, plan ve fikirleri paylasmasina yardimci olmaktadir. Ornegin, bir
kurum, ¢alisanlarinin kurumsal etkinlik, firsat ve hizmetlerle ilgili giincel ve kapsamli
bilgileri bulabilecegi ve bu bilgilere katkida bulunabilecegi, kurumsal bir wiki sitesi
olusturabilmektedir. Kurumun wiki sitesinden sorumlu calisani, yeni ekip iiyelerinden
bilgi edinmek, konferans planlamak ya da biiylik bir belge veya kilavuza iligkin fikir

352

toplamak amaciyla da kullanabilmektedir™“. Pazarlama alaninda uzun yillar c¢alismis

olan Ramit Sethi’e gore: “Sayfa iceriginde diizenlemeler yapmak, yeni bilgi girmek ve

%52 Microsoft, Wiki Olusturma ve Diizenleme, http://office.microsoft.com, Erisim Tarihi: 15.08.2011.
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>33 Kurum

yardima muhta¢ insanlara ulasmak istendiginde wikiler kullanilabilir
calisanlari, kurumsal wiki {iizerinden 1is arkadaslarin1 ekleyebilmekte, sorular
sorabilmekte ve diger insanlara yardimci olabilecek yanitlar verebilmektedir. Kurumun
var olan miisterileri ve potansiyel miisteriler, toplumun bir pargasi olma giidiisiinden
hareketle, bir wikide kendi ilgi alanlarini paylasmaktadir. Bir kurumun wikiyi
desteklemesinde kurum kimligi ve kurum kiiltlirii 6nemli rol oynamaktadir. Kurumsal
bir wikide insanlara fikirlerini 6zgiirce ifade etme firsatinin verilmesi, uzun siirebilecek
kriz durumlarinin da Oniine ge¢mek i¢in, proaktif bir calisma olarak goriilmektedir.
Kurumsal wikilerde;

e Diger sosyal aglarda oldugu gibi kurumsal bilgiler bulunmakta,

e Fotograf galerileri olusturulmakta,

o Wiki aktiviteleri kontrol edilebilmekte,

e Diger sosyal aglarla baglanti kurulabilmekte,

e Yeni bir wiki sayfast agmak isteyenler i¢in bir link bulunmakta ve

e Markanin igerigine gore cesitli linkler verilerek zengin bir sayfa

olusturulmaktadir.

Wikilerin diger sosyal aglardan en biiyiik farki sayfaya girdikten sonra sayfayi
olusturan kisi tarafindan kilit konulmamigsa, tliyeler sayfada degisiklik yapilmasidir.
Boylece bir wiki sayfast olusturulduktan sonra takimin baska bir iiyesi, icerigi
diizenleyebilmekte, yeni bir icerik paylasabilmekte ve cesitli baglanti linkleri
ekleyebilmektedir. Kurumsal wikilerde sayfanin kurucusunun sayfayi diizenli olarak
takip etmesi gerekmektedir. Cilinkii kurumsal wiki sayfasina yeni bilgi eklenmesinin
kolay olmasi, yanlis ve istenmeyen bilgilerin de kolayca eklenmesinin yolunu
agmaktadir.

Biiyiik olgekli kurumlarin wiki uygulamalarina bakildiginda igerik acisindan
cesitlilik gosteren sayfalarla karsilasilmaktadir. Bu kurumsal wiki sayfalarinda farkli

formlarla baglantiya gecilmesi, markaya iligkin ayr1 bir i¢erigin bulunmasi, markanin

%3 David Meerman Scott, The New Rules of Marketing and PR, How to Use Social Media, Blogs,
News Releases, Online Video, & Viral Marketing to Reach Buyers Directly, John Wiley & Sons, Inc.,
2010, s. 145.
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cesitliliginin aktarilmasi, arsiv tutulmasi, kurum hakkinda bilgi verilmesi, cesitli
makalelerin aktarilmasi, tartisma baglantisinin bulunmasi ve farkli konularda yardim

baglantilarinin bulunmas1 miimkiin olmaktadir (Bkz. Audi Wiki Sayfasi).
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iki Sayfasi

Audi
Kaynak: AUDI Wiki Sayfasi, http://wiki.audiworld.com, Erisim Tarihi: 12.11.2011.
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Bazi kurumlar i¢in uzman olduklari nis alan hakkinda wikilerde bir madde
olusturmak Onemli sonuglar dogurmaktadir. Ancak kurumun, iiriin ya da hizmetinin
reklam imaj1 olusturacak sekilde tanitimini yapmamaya dikkat etmek gerekmektedir. Bu
anlamda wikilerin kullanim sistemlerini iyi bilmek 6nem tas1maktad1r354. Wikilerde,
genel olarak mavi (ya da daha Once tiklandiysa mor) linkler, bu konuyla ilgili bir
sayfanin var oldugunu gostermektedir. Boylece yeniden ayni bilgiyi girmek yerine var
olan bilgiyi degistirme olanagi elde edilmektedir. Kirmiz1 linkler ise heniiz igerigi
olmayan sayfalara isaret etmektedir. Bu durumda, gerek kurum ve gerek kurumu
ilgilendiren herhangi bir konu hakkinda kullaniciya wiki sayfasina ilk bilgiyi girme

imkani saglanmig olmaktadir.

3.8. Kurumsal Sosyal Medya Stratejisi
“Biitiin teknolojiler, insanlar tarafindan kullanilmasi zorunlu olan belirli teknik

59355

sistemler nedeniyle iliski halindedir”™>. 1990’larda bu iliskinin 6nemi farkli alanlarda

bir pazarlama stratejisi olarak kabul edilmistir. Ayn1 zamanda farkli disiplindeki ¢ogu
arastirmalar da dikkatin iletisim siirecine g¢ekildigini géstermektedir356. Yeni iletisim
teknolojilerindeki biitlinsel iliski, kurumlarin bu teknolojilerdeki stratejisini belirlemede
biylk etki gostermektedir. Kurumlarin sosyal medyada yer almadan 6nce yapmalari
gereken arastirmalar sonucunda sosyal medyada nasil olunacagi sorusuyla
karsilagilmakta ve ayni zamanda durum degerlendirmesi yapilmaktadir. Bu siirecte
sosyal medya stratejileri ve taktikleri lizerinde durulmaktadir. Asagida bir kurumun
sosyal medyada bulunmadan 6nce sorulmasi ve yanitlanmasi gereken sorular, bir tablo

seklinde gosterilmektedir.

Oncelikli kitlenin ihtiyaglari i¢in sosyal medya en iyi
karsilagsma alani olabilir mi?
Oncelikli kitlenin siklikla kullandig1 medyanin ne oldugu

) distiniilmektedir?
Oncelikli Kitle Oncelikli kitle sosyal medya davraniglari bakimindan
Tercihleri bolunebilmekte midir?

Sosyal medya en iyi kimler i¢in uygun olmaktadir?

%4 David Meerman Scott, A.g.e., 2008, s. 108.
% Graeme Martin, Martin Reddington, Mary Beth Kneafsey, Martyn Sloman, A.g.m., s. 370.
%% Maria Holmlund, Maria Holmlund, A.g.m., s. 304.
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Oncelikli kitle sosyal medyaya ulasabilmekte midir?
Oncelikli kitle sosyal medyay1 kullandiginda kendisini
rahat hissetmekte midir?

Bu kitle sosyal medyay1 kullanabilecek bilgi ve beceriye
sahip midir?

Kaynaklar

Sosyal medyay1 kullanmak ya da kullanmamak i¢in toplam
maliyet hesaplanmis midir?

Miisteriler tarafindan sosyal medya kabul edilmis midir?
Kara kars1 medyayla ortak goriilen deger ne olarak
saptanmigtir?

Tedarikgiler sosyal medyayla baglantili finansal kaynak
saglayabilmis midir?

Amaclar ve
Hedefler

Uygulamada hangi zorluklarla karsilagiimaktadir?
Stratejiyi gerceklestirme ve sadece bir sey yapma
uygulama i¢in daha mi1 zor olmaktadir?

Oncelikli kitleyi sosyal medyada yakalamak i¢in dogru
zamanlama yapilmis midir?

Sosyal medya oncelikli kitlenin ihtiyaglarini karsilamaya
yardim etmekte midir?

Sosyal medya miisteriler i¢in maliyetin azalmasina yardim
etmekte midir?

Sosyal medyanin etkilerini degerlendirmek miimkiin
olmakta midir?

Tablo-21: Sosyal Medyada Yer Almadan Kurumlarin Yanitlamasi Gerekenler.
Kaynak: Rosemary Thackeray, Brad L. Neiger, Carl L. Hanson, James F. McKenzie, “Enhancing
Promotional Strategies Within Social Marketing Programs: Use of Web 2.0 Social Media”, Sage
Journals Online, Cilt: 9, Sayi: 4, 2008, s. 341.

Yukaridaki tablo sosyal medya stratejisinin temelini olusturmaktadir. Sosyal

medya iizerine arastirma ve incelemeleri olan yazar Brogan’a (2010) gore sosyal medya

357.

stratejisi su basliklardan olusmaktadir™":

e Taslak/Plan: Markalasmamis kurumlarin plan m1 yoksa taslak mi1 istedigine

karar vermesi (0rnegin magazalarin markalama hedefi olmadan, sadece blog

kiiltiiriinii denemek i¢in bir blog yapmast),

e Hedefler: Program i¢in hedeflerin karisik ve uzun olmasi durumunda bu

adimlarin degersizlesmesinin s6z konusu olmasi,

7 Chris Brogan, A.g.e., ss. 258-259.
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Hedef kitle: Blogun tam olarak hangi hedef kitle (meslektaslar is arkadaslari,
anneler vb.) i¢in oldugunun tespit edilmesi,

Son durum: Projenin uygulanmaya baslanmasi sirasinda, kurum i¢inde neyi
gelistireceginin acik bir sekilde ortaya konulmasi,

I¢ kaynaklar: Bir toplulugu siirdiirme, icerik olusturma, iyi bir sosyal medya
izleyeni olma sorumlulugunun kimde olacaginin belirlenmesi,

Di1s kaynaklar: Baglamak i¢in danismanlar, miisavirler, analistlerin kiralanmasi,
Amerikan Express veya Fast Search gibi dis kaynak platformlarin erigim
kontroliiniin yapilmasi. Mevcut yap1 ile birlikte entegrasyon yapisinin
incelenmesi.

Ekipten gelen girdi: Oncelikle bir planin olusturulmasi, bu plana i¢ ¢evre ile mi
yoksa digs ¢evre ile mi baslanacaginin saptanmasi ve insanlara fikir
alabilecekleri ya da fikir tliretebilecekleri ortamlarin saglanmasi.

Raporlama yapisi: Sosyal medya sorumlusunun, yaraticisindan farkli biri olup
olmadiginin tespiti. Bilgilerin nerede toplanacaginin, hangi konudan kimin
sorumlu olacaginin belirlenmesi,

Egitim: Egitimlerin gozlem ve diger calismalarla belirlenmesi ve gerekli
gordlenlerin uygulamaya konulmasi ve bunun nasil idare edileceginin
saptanmasi,

Yasallik: Projenin hukuki olarak en az bir kez tasdik edilmesi ve sonrasinda her

asamada yasalliginin denetlenmesi.

Sosyal medya stratejileri, devam eden strateji ve kampanya stratejisi olmak

Uzere ikiye ayrilmaktadir. Devam eden strateji, diizenli olarak yapilan aktiviteleri

kapsamaktadir. Bu aktiviteler sosyal aglarda gerceklestirilen, marka ve {in yaratma

cabalarinin sonucu olarak ortaya ¢ikan ¢alismalar1 ve paylasimlart icermektedir. Ayrica

ilgili kitlelerde farkindalik yarattiktan sonra, sosyal medya kampanyalar1 yapilmaya

baslanmaktadir

%8 Bu stratejik siireg, var olan strateji dogrultusunda olusturularak

tutarli bir yol izlenmektedir. Kampanya siirecinde planlanan stratejiye ise devam eden

%8 Dan Zarrella, The Social Media Marketing Book, O’Reilly Media, Inc., Canada, 2009, s. 197.
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stratejilere gore daha fazla dikkat edilmesi gerekmektedir. Cunki devam eden
stratejilerde stratejik doniisler yapilabilirken kampanya stratejilerinde basta belirlenen
hedeflere daha fazla uyulma zorunlulugu bulunmaktadir.

Sosyal medyanin kurumsal stratejik calismalar (zerinde birgok etkisi
bulunmaktadir. Toplu iletisim stratejileri agisindan sosyal medya ve benzeri internet
hizmetleri; kolay arastirma, ortaklik olusturma, diyalog kurma, hizli ve yaygimn bilgi
paylasma, diger geri bildirim ve baglant1 sistemleri aracilifiyla igerik olusturma

39 Kurumlar tarafindan

seklinde siniflandirilarak stratejinin tespiti kolaylastirilmaktadir
sosyal medya, TV ya da gazete gibi onceden kontrol edilememekte ve bu icerik bu
sekilde yonetilememektedir. Bu durum sosyal medyanin ¢evrimigi ¢aligmasindan ileri
gelmektedir. Boylece sosyal medyanin siirekli/anlik olarak takibi daha fazla 6nem
kazanmaktadir.

Bir sosyal medya stratejisi olusturmak dnemli ve uzun bir siireci kapsamaktadir.

Bu siire¢, adim adim gergeklesmekte, ¢ift yonlii bir 6zellik gostermekte ve biitiinlesik

bir yap1 olusturmaktadir (Bkz. Sekil-50).

%9 pekka Aula, “Social Media, Reputation Risk and Ambient Publicity Management”, Strategy &
Leadership, Cilt: 38, Say1: 6, 2010, s. 44.
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Sekil-50: Sosyal Medya Stratejisi Cercevesi.
Kaynak: Ross Dawson, “11 Farkli dilde Sosyal Medya Strateji Cercevesi”, http://rossdawsonblog.com,

Erisim Tarihi: 12.07. 2011.

sOyle

cercevesi ayrmtilt  olarak

medya  strateji

sosyal

Yukaridaki

acgiklanmaktadir:
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Birinci Adim Oncesi: Ogrenme

Bu basamakta, sosyal medya stratejisi i¢in hazirlik ¢aligmalar1 yapilmaktadir.

Yapilan c¢alismalar sonraki adimlarin temelini olusturacagindan biiyilk 6nem

tasimaktadir.

Sosyal medyanin nasil kullanilacaginin 6grenilmesi
[lgili durum analizlerinin incelenmesi

Ust diizey yoneticilerin egitimi

Uygulamacilarin dinlenilmesi

Son egilimlerin arastirilmasi

1. Adim. Hedeflerin Onem Sirasina Gore Dizilmesi: Bu adimda iiriin ya da hizmet

icin Onceliklerin ne olacagi ve bu oOnceliklerde nelerin yapilmasi gerektigi belli bir

siralamaya gore belirlenmektedir.

Yapilmasi Gerekenler: Dinleme

Ilgili sosyal medya araclarinin tespiti
Araclarin nasil kullanilacaginin 6grenilmesi
Sektorde konusulanlarin 6grenilmesi
Mgili grup, topluluklarin aragtirilmasi

Fikir liderlerinin saptanmasi

2. Adim. Kurumsal Yo6netimin Kurulmasi: Siirecin yonetiminin kurumsal boyutu

ele alinmaktadir. Bu adimda belirlenen hedeflere gore firsat ve riskler iizerinde

durulmakta; ayn1 zamanda ilkeler saptanmaktadir.

Yapilmas1 Gerekenler: Sohbete Katilma

Sohbete katilim

Icerigin yonlendirilmesi

Topluluga deger katilmasi

Etkin kisilerle dogrudan iletisime ge¢ilmesi

Olumlu bir Gslubun gelistirilmesi
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3. Adim. Aktivitelerin Tespit Edilmesi: Bu adimda nelerin yapilacagi iizerinde
durulmaktadir. Ayn1 zamanda nasil bir baslangic yapilacagini, kaynaklarin nitelikleri,
sorumluluklar, zaman araliklar1 ve ¢esitli pazarlama aktiviteleri belirlenmektedir.
Yapilmasi Gerekenler: Ol¢gme ve Gézden Gegirme

e Ilgili basar1 kistaslarinin tespiti

e  Bu kistaslarin takip edilmesi

e  Kurumla ilgili basar1 dykiilerinin bulunup paylasilmasi

e  Ust diizey yoneticilerin konudan haberdar edilmesi

e  Strateji ve kistaslarin tekrar gozden gegirilmesi
Son Olarak: Yeteneklerin Gelistirilmesi

e  Kurum i¢indeki basarili sosyal medya kullanicilarinin tespiti

e  Bukisilerin ve ¢alisanlarin desteklenmesi ve egitilmesi

e  Gelismelerin belli sablonlar halinde ¢izelge haline getirilmesi

e  Pilot programlarin hazirlanmasi

e  Sorumluluk kiiltiiriiniin yaratilmasi

Yukarida ele alinan sosyal medya stratejileri, kurumlarin bulunduklari sektore, pazar
sartlarina, kurumsal yapiya, finansal olanaklara ve diger benzer unsurlara gore

degismekte ve uygulanmaktadir.

3.9. Sosyal Medyada Olgiimleme

Sosyal medyanin yeni iletisim teknolojileri mecrasi olmasiyla beraber “sosyal
medyay1 6l¢limleme” konusu da tartisilmaya baglanmistir. Yeni iletisim teknolojilerinin
Ol¢iimlenmesinin somut olarak gerceklesebilmesi, sosyal medyanin istatistiksel
sonuclarint elde etmeyi kolaylastirsa da bu siirecin karisik ve kapsamli bir ¢aligma
gerektirmesi, siirecin zorlugunu ortaya koymaktadir. Bu anlamda c¢esitli uzmanlarin
sosyal medya ol¢iimlenmesine iliskin baz1 6nerileri ve kistaslar1 bulunmaktadir.

Geleneksel medya olan TV, sinema, radyo ve basinda ol¢iimleme oncelikle
kurumsal kontrolle gergeklesmektedir. Podcastlar, bloglar, forumlar, wikiler ve diger

sosyal aglarda ise kontrol, kurumsal boyutta baslamakta ve miisteri kontroliiyle devam
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etmektedir. Bu noktada sosyal medyada siireklilik tagiyan kontroliin kullanicida oldugu
goriilmektedir(Bkz. Sekil-51).

geleneksel medya

kurumsal kontrol

sosyal medya

—’

miisteri kontrolii

Sekil-51: Geleneksel Medya ve Sosyal Medyada Kontrol.
Kaynak: Susan Rice Lincoln, A.g.e., s. 21.

Internette pazarlama ve sosyal medya calismalariyla taninan Sweeney’e ve
sosyal medya stratejisti Craig’e (2011) gore sosyal medyanin olgiimlenmesi; acik
olma(sunulma), katilim, tesir edilen kisi ve eylem-sonu¢ olmak iizere 4 farkli baglikta
degerlendirilmektedir. Her kategori icin 6lgiim taktikleri asagidakileri icermektedir®®.
Acik Olma: Bu baglik asagidaki maddeleri kapsamaktadir:

e Arama motoru siralamasinda on siralarda ¢ikma,

e Onemli ziyaretgileri gekme,

e Trafikte artis yasama,

¢ Reklam gosteriminde tik(click) bagina 6deme.
Katilim: Bu baslikta kullanicilarin sosyal medyay1 aktif olarak kullanma sekilleri
iizerinde durulmaktadir:

e Ziyaretci basina diisen sayfa goriintiileme,

e Site/blog/sosyal medyada harcanan zaman,

%0 Susan Sweeney, Randall Craig, A.g.e., ss. 171-172.
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e Tiklanma,

e Tekrar kullanan ziyaretciler,

e Yorumlar,

e Mesajlar,

¢ Degerlendirmeler,

e Siralamalar,

e iletiler,

e Sosyal imlemeler,

e Hayranlar,

e Takipgiler,

e Arkadaslar.
Etki: Bu baslikta sosyal medyadaki paylasimlarin viriitik olarak yayilmasi tizerinde
durulmaktadir:

e Tavsiyeler,

e Yer imleri,

¢ Bir arkadasa gonderme,

e Site/blog/sayfalarina baglanma.
Uygulama/Sonuglar: Son baslikta ise miisterilerin sosyal medyaya ne kadar talep
gosterdikleri ve bu talebin nasil gerceklestigi lizerinde durulmaktadir. Bu baslik ayni
zamanda kurumsal sosyal medya kullaniminda degerlendirme yapmak i¢in bazi veriler
sunmaktadir. Bu veriler soyle siralanmaktadir:

e Alimlar,

e Talepler(ilanlar),

e {letisim(rehber-kayit),

e Satiglarda artis,

e Cagrilar(aramalar),

e E-club kayitlari,

e Doniisiimler,

¢ RSS abonelikleri,

e Hayran, takipg¢i ve arkadas istegi sayisi,
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e Gonderilen 6zgegmis sayisi veya goriisiilen adaylarin sayisi.

Medya ve eglence iizerine sosyal medya ve mobil programlar gelistiren Dijital
Pazarlama Ajans1 “Emerging Media & Innovation for 360”nin (360 Derece Yeni Medya
ve Inovasyon) yoneticisi Berkowitz (2009), sosyal medyanin 8l¢iimlenmesine iliskin
ayrintili bir ¢alisma gerceklestirmistir. Bu ¢alismada sosyal medyanin 6l¢iimlenmesine
iliskin 100 yol ortaya konulmustur. Berkowitz’in arastirma sonuglart asagida yer
almaktadir®®":

1. Sosyal medyada, ¢cok sayida posta araciligiyla yaratilan miisteri sayist,

2. Sosyal medyada, izlenimlerin sayisina dayanan agizdan agza pazarlama miktari,
3. Sosyal medyada, zamanla agizdan agza iletiyi degistirme,

4. Sosyal medyada, bir giinde ya da giiniin belli boliimlerinde agizdan agza yayilan
iletilerin toplamu,

5. Sosyal medyada agizdan agza iletimin mevsimselligi,

6. Sosyal medyada agizdan agza iletme hirsi,

7. Kategori/baslik olarak sosyal medyada agizdan agza ileti,

8. Sosyal bir kanal olarak agizdan agza ileti (forumlar, sosyal aglar, bloglar,
Twitter, vb.),

9. Satin alma modelinde bir adim olarak agizdan agza ileti,

10. Bir varligin popiilaritesi (eger baz1 videolar sayfaya yerlestirilmek i¢in daha
uygunsa, o zaman daha fazla kullanilir),

11. Ana akim medya konulari,

12. Hayranlar,

13. Takipgiler,

14. Arkadagslar,

15. Hayranlar, takipgiler ve arkadaglarin artma oranlari,

16. Bilgi aktarma orani,

17. Zaman i¢inde bilgi aktarma oranindaki degisim,

18.Ikinci derece erisim (hayran, takip¢i ve arkadas baglantilarinin ortaya

konulmast),

%! Davit Berkowitz, “100 Ways to Measure Social Media”, www.marketersstudio.com, 2009’den aktaran
Jim Sterne, Social Media Metrics How To Measure And Optimize Your marketing Investment, John
Wiley & Sons, Inc., 2010, ss. XX-XV.
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19. Yiiklenebilirligi,

20. Indirebilirligi,

21. Giincellenebilirligi,

22. Kullanic1 goriisleri

23. En sik goriintiilenme ya da indirilme orant,

24. Begenilenler/Favoriler,

25. Yorumlar,

26. Reytingler,

27. Sosyal imlemeler,

28. Abonelikler (RSS, podcast, video hizmetleri),

29. Sayfa gorunumleri (bloglar, mikrositeler gibi),

30. Elde edilen sonuglarin yapilan harcamalar1 karsilayip karsilamadig,

31.Sosyal medya araciligiyla kurumsal sitenin arama motoru siralamasinda
degismesi,

32. Markay1 destekleyen tiim sosyal siteler icin arama motorlarinda paylagimin
degismesi,

33. Sosyal aktiviteler sayesinde aramalarin artisi,

34. Sosyal medyada agizdan agza iletileri iceren linklerin yizdesi,

35. Yayncilarin etkisiyle linklerin sirasi,

36. Sosyal medyada agizdan agza ileti igeren ¢oklu medya yiizdesi (resimler, video,
ses, vb.),

37. Benzer cevrelerde ticretli medyanin devam etmesiyle sosyal medya unsurlarinin
paylasilmasi,

38. Ulastig1 tiiketicilerin etkisi,

39. Ulastig1 yayincilarin etkisi

40. Sosyal kanallara katilan markalarin etkisi,

41. Sosyal kanallar ile ugrasan hedef kitlenin demografik 6zellikleri,

42. Sosyal medya araciligiyla ulasilan kitlenin demografik 6zellikleri,

43. Hedef kitlenin sosyal medya aligkanliklari/ilgileri,

44. Katilan tiiketicilerin cografik verileri,

45, Tletilerin sayisiyla giiven iliskisi,
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46. Gosterimlerin hacmiyle giiven iligkisi,

47. Sosyal pazarlama programlari 6ncesi, sirasi ve sonrasinda duygu degisimi,

48. Katilan tiiketicilerin konustugu diller,

49. Diizenlenmis icerikle harcanan (gegirilen) zaman,

50. Sosyal medya tavsiyeleri araciligiyla sitede gegirilen zaman,

51. Icerik kesif yontemi (arama, kesif motorlar1 vb.),

52. Tiklamalar,

53. Bulunulan medyada olusturulan ticaret (trafik) ytlizdesi,

54. Go6zden gegirenler,

55. Etkilesimlerin sayzsi,

56. Etkilesim orani,

57. Tiiketici basina sosyal etkilesim sikligi,

58. Goriintiilenen videolarin yiizdesi,

59. Alman anketler / kullanilan oylar,

60. Marka iliskisi,

61. Satin alma bedeli,

62. Kullanicilar tarafindan yazilmis ve ulasmis basvuru sayis,

63. Sanal hediyelerin teshiri,

64. Verilen sanal hediyelerin sayist,

65. Igerigin bagil popiilaritesi,

66. Eklenen etiketler,

67. Etiketlerin nitelikleri (6rnegin kendi marka algilariyla rtiismede ne kadar iyi
olduklart),

68. Ugiincii sahis sosyal girislerin kayitlar1 (Facebook baglantisi, Twitter... ),

69. Kanallarla kayit (6rnegin web, masaiisti uygulamalari, mobil uygulamalar,
SMS),

70. Yarigsma girisleri (kayztlarn),

71. Sohbet odalarindaki katilimecilarin sayist,

72. Wiki katkilari,

73. Sosyal pazarlama programlar1 veya sanal ortamda agizdan agza ileti lizerine

cevrimdis1 pazarlama/uygulamasinin etkisi,
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74. Kullanicinin  drettigi  igerigin diger kanallarda pazarlamacilar tarafindan
kullanabilmesi,

75. Yardimc1 miisteriler,

76. Miisteri yardimi bagina tasarruf iizerinden dogrudan sosyal medya
etkilesimlerinin diger kanallarla karsilagtirilmasi (¢agr1 merkezileri, magaza vb),

77. Tiiketicilerin birbirleriyle iletisimde olmalarina olanak saglayarak olusturulan
tasarruf,

78. Ilk baglant1 niyetinin etkisi,

79. Miisteri memnuniyeti,

80. Olusturulan miisteri geribildiriminin hacmi,

81. Arastirma ve gelistirme zamanmin sosyal medya yorumlarina dayanarak
kaydedilmesi,

82. Sosyal geribildirimlerle tamamlanan 6neriler,

83. Geleneksel aragtirmalar i¢in harcanmayarak elde kalan birikim,

84. Cevrimigi satisa etkisi,

85. Cevrim dis1 satisa etkisi,

86. Indirimli 6deme oranu,

87. Diger ¢evrimdis1 davraniglara etkisi

88. Olusturulan teklifler,

89. Numuneler,

90. Konum belirleyen sayfalar1 depolamak i¢in ziyaretler,

91. Kullanict oranlari ve goriislerinden kaynaklanan fikir degisimi,

92. Miisteri/ziyaret¢i oranini hatirlama,

93. Miisterinin yagam degeri iizerine etkisi,

94. Sosyal medya araciligiyla tiiketici kazanci maliyeti,

95. Pazar payinda degisme,

96. Ucretli medyadan gelen sonuglar iizerinde var olan medyanin etkisi,

97. Sosyal olarak iletilen konulara yanitlar,

98. Genel konulara katilim,

99. Ulasilan ¢aliganlar (i¢ programlar igin),

100. Alinan is basvurulari,
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Berkowitz’in yukarida belirttigi sosyal medya 6l¢iimlemesi i¢in yiiz yol, sosyal
medyay1 dogrudan hedef aldig1 gibi sosyal medyayla iliskisi olan sanal ortamlar1 da
kapsamaktadir. Ayrica Berkowitz’in sundugu 100 yol, diger Olglimleme
caligmalarindaki nicelik unsuruna ek olarak nitelik unsurunu da g6z Onlnde
bulundurmaktadir.

Sosyal medyanin Sl¢giimlenmesinde genel olarak, sayfa kullanicilarinin sayisi,
kullanicilarin sayfada ne kadar zaman gecirdigi ve sayfayir aktif olarak ne kadar
kullandiklar1 6nem tasimaktadir. Ek olarak sayfada markaya yo6nelik yorumlar,
kurumsal iletisime iliskin ¢alismalar ve bu g¢alismalarda kullanicilarla etkilesimin ne

kadar saglandig1 lizerinde durulmaktadir.

3.10. Sosyal Medya Uzmani
Dijital ortamda kurumsal iletisimin 6nem kazanmasiyla beraber, sosyal medyada
da kurumlar profesyonel c¢alisanlara ihtiya¢ duymaktadir. Sosyal medya uzmanlarinin
oncelikle sanal ortam hakkinda bilgisi olmasi, bilgisayar baginda motivasyonu yliksek
bir sekilde zaman geg¢irmeyi istemesi, farkli bilgisayar programlarimmi kullanmayi
bilmesi, gerektiginde kendi evinde calismaya devam etmesi beklenmektedir. Is
ilanlarina bakildiginda, sosyal medya uzmanlarindan sosyal medya aglarinin takibi ve
yonetimi konusunda bilgili olmalari, iyi derecede Ingilizce bilmeleri, metin yazimi
konusunda tecriibeli, web sitelerine hakim, takim calismasimma yatkin olmalari
beklenmektedir.
Sosyal medya uzmaninin bilmesi gerekenler sdyle siralanmaktadir®®?;
Strateji
e  Hangi departmanin sanal ortamla ilgili verilecek goreve daha uygun oldugunu
belirleyebilmesi,
° Kurumsal iletisim, pazarlama, reklam, Ar-Ge, finans, insan kaynaklar1 arasinda
gorev iligkisinin nasil oldugunu takip etmesi,
. Kurumun is uygulamalarinin ve sanal ortamdaki Ol¢limlenmesinin nasil

yapilacagini bilmesi,

%2 Chris Brogan, A.g.e., ss. 6-7.
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. Bir kurumdaki gorev tanimlarini tespit etmesi ve bu konuda hangi siireglerin
takip edilecegini bilmesi,

. Blog gonderilerinin is siiregleri igerisinde doniistiiriilme bi¢imini belirlemesi ve
kurum hakkinda nerede konusuldugunu takip etmesi,

. Toplu ¢alismalar1 duymak i¢in haftalik yaklasik iki dakikasi olan {ist diizeydeki
kisilere, herhangi bir konuyu resmi olarak anlatmanin pratik yollarini iiretmesi,

° Farkli alanlarda ¢aligmalar yapan yaklasik 100 kisiyle yakin iletisimde olmasi.
Ek olarak bu kisilerin uzmanliklarinin da farkli olmasmin hangi faydalar
saglayacagini bilmesi,

e  Bir sosyal yardim kampanyasinin baslatilma ve yiiriitiilme planini yapabilmesi,

e  Biitlinlesik bir kampanyada sosyal medya ile diger medyalarin baglantisini
kurabilmesi,

Taktikler

e  Bir blogun sunucuya nasil baglandigini bilmesi,

. Medyada, metin disinda diger unsurlarin nasil olusturuldugu, diizenlendigi ve
postalandig bilgisine hakim olmasi,

e  Facebook, Twitter, LinkedIn, Yahoo Groups ve Youtube iceren fakat bunlarla
siirlt olmayan en az bes sosyal agda aktif olmay1 bilmesi,

. Herhangi bir blog ya da web sitesi i¢in bes istatistik degeri bilmesi,

. Bir blog yazisinin nasil yapilandirilacagina hakim olmasz.

Internet ve sosyal medya iizerine galisan kisilerin biraraya gelerek olusturduklar
sosyal medya rehberinde, sosyal medya sorumlularinin mesleklerinde kullanacaklari
bazi 6nerileri bulunmaktadir. Bu 6neriler agagida siralanmaktadir®®;

e Saygi gostermek. Diger kisilere saygili ve nazik davranmak.
e Sorumluluk géstermek. iletisime gegmeden dnce diisiinmek.
e Butunlik sergilemek. Tutum olarak uygun davranmak.

o Etik olmak. Etik olarak uygun davranmak.

e Deger katmak. Konuyu ve kurumu ileriye gotiirecek bir seyler sdylemek.

%3 Jamie Turner, Reshma Shah, A.g.e., s. 60.
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Yukaridakilere ek olarak sosyal medya uzmanlarindan glindemi takip etmesi,
kurumsal yapilanmalar hakkinda derinlemesine bilgisinin olmasi, yeni iletisim
teknolojileriyle bagimin siirekli devam etmesi, 6grenmeye ve paylasmaya agik olmasi,
ani durumlarda pratik davranabilmesi, arsivleme kabiliyetinin bulunmasi ve kurumu her

ortamda temsil edecek iyi bir iislupla iletisim kurmasi beklenmektedir.
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4. BOLUM- OTOMOBIL MARKALARININ SOSYAL MEDYADAKIi TEMSILI
VE SOSYAL MEDYA CALISMALARINA iLISKIiN BiR ANALIZ

Giliniimlizde otomotiv sektorii, devletlerin gelismelerinin gostergelerinden biri

olarak diisiiniilmekte ve uluslararasi iligkilerde, sayginlik kazanilmasinda 6nemli etkileri

bulunmaktadir. Sosyal medya konusunda istatistikler olusturan ve bu konudaki bilimsel

caligmalarda verilerine sik bagvurulan socialbakers.com sitesinin yayinladigi, fanlarin

markaya ilgisine ve markay1 takibine bagli olarak hazirlanan Tiirkiye’deki Facebook

pazar raporunda ilk on sirada bes tane otomobil markasi bulunmasi ¢alismanin ¢ikis

noktasini olusturmaktadir. Sosyal medyaya énem veren bu otomobil markalari; BMW

Turkiye, Opel Turkiye, Audi Turkiye, Chevrolet Turkiye, Volkswagen Turkiye olarak

siralanmaktadir (Bkz. Tablo- 22).

Tepki Verme
8 E.B. Sayfan Dgi Orama  Toplam Fan Oram
1. Levi'sTR 1,34% 6 670 0,00 %
2. Finansbank 0,73% 40 886 45,00 %
3. BMW Turkiye 0,69% 10 348 47,60 %
4. Opel Turkiye 0,63% 12 339 0,00 %
5. Audi Turkiye 0,52% 7 985 22,20 %
6. KigiLl 0,51% 9 662 0,00 %
7. Chevrolet Turkiye 0,48% 10891 16,70 %
8. Vaseline Turkiye 0,44% 11 257 0,00 %
9. Biskrem 0,35% 13234 15,40 %
10. Volkswagen Turkiye 0,34% 130665 2,90 %

T .
a5 sodalbakers

Tablo-22: Turkiye Facebook Pazarlama Raporu.

Kaynak: Turkiye Facebook Pazarlama Raporu, http://www.socialbakers.com, Mart 2011, Erigim

Tarihi: 12.12.2011.
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Aragtirmada kurumlarin sosyal medyaya ilgisinin ¢ok yiiksek oldugu iddia
edilmektedir. Bu iddia dogrultusunda arastirmanin hipotezi su sekilde belirlenmistir:
“Sosyal medya stratejik kurumsal iletisimi etkilemektedir”. Calismanin kurumsal
dayanagini ise Blumler ve Katz’in kullanimlar ve doyumlar yaklagimi olusturmaktadir.
Bu yaklasimda medyanin yalnizca iletmek istedigi mesaj degil, iletilen mesajda,
kullanicilarin ne kadar disiiniildigii ve kullanicilarin medyaya ne kadar etkide
bulundugu ele alinmaktadir.

Sosyal medyanin stratejik kurumsal iletisime etkisini incelemeyi amaglayan bu
arastirma iki kisimdan olugmaktadir. Bu kisimlarin amag, yontem ve sinirliliklart alt
basliklarinda ele alinmistir. Arastirmanin iki kisimdan olusmasinin nedeni, birinci
kisimda sosyal aglarla neyin nasil aktarildigini ele almak, ikinci kisimda ise kurumlarin,
kurumsal iletisim uzmanlariyla yapilan goriismelerle bu aglarda neleri amagladiklarini
ve kullanicilarin doyumlar1 i¢in neler yaptiklarini ortaya koymaktir. Ayrica analiz
boyunca sayfalar takip edilerek kullanicilarin  sayfa igerisindeki tepkileri
g6zlemlenmistir.

Bu bilgiler dogrultusunda incelenecek markalar hakkinda genel bilgiler asagida
aktarilmistir.

BMW*

Sheer
Driving Pleasure

Kuruldugu Ulke : Almanya

Kuruldugu Yil: 1916

Kurucusu: Karl Friedrich Rapp

Adinin Kaynagi: Bayerische Motoren Werke (Bavyera Motor Fabrikalar)
Amblemin Anlami: BMW ilk olarak ucak motoru iiretimi yapan bir

kurumdu. Bu yiizden parcalh amblemin mavi kismm gokyiiziinii beyaz kismi da

ucak pervanesini temsil etmektedir. Mavi beyaz damah desen aym zamanda

Bavyera eyaletinin bayragim simgelemektedir.

* BMW, http://tr.wikipedia.org, Erisim Tarihi: 11.12.2011.
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“Bayerische Motoren Werke AG (Turkce: Bavyera Motor Fabrikalar: A.S.),
Alman, otomobil, motosiklet, motor ve bisiklet Ureticisidir. BMW
ayrica, Mini ve Rolls- Royce, otomobil sirketlerinin sahibidir. Calisan sayisi
107.539’dir. 2007 cirosu 56,018 Milyar Avro’dur, aynit yil 1.541.503 otomobil
uretmistir.

Sirketin slogam ve resmi kurumsal dili Ingilizce’dir. Slogan1 'Sheer Driving
Pleasure' (Gergek Siiriis Keyfi)’dir. Bu sloganla, tinlii Almanteknolojisini ve AR-
GE'deki kendine guiveni vurguluyor.

Sirket, 1913 yilinda Karl Friedrich Rapp
tarafindan Almanya'min Minih kentinde kurulmustur ve mimari olarak {inlii merkez
binas1 halen bu sehirdedir. Ilk zamanlarda sadece ugak motoru iireten sirket, 1928
yilinda satin aldigi Fahrzeugtechnik Eisenach A.G. otomobil sirketinden sonra
otomobil iiretimine girmistir. BMW ilk seri otomobil iretimini 1929'da 3/15 PS
ismindeki otomobil ile baslamistir. 1945 yilinda 2. Diinya Savasi'nin sona ermesi ile
birlikte miittefik kuvvetler firmanin fabrikalarini kullanilamaz hale getirmis ve BMW
1948 yilinda daha ucuz motorsiklet iiretimine gegene kadar mutfak ve bahge
malzemeleri tiretmistir. BMW'nin otomobil piyasasina doniisii 1950'li yillarda olsa da
satiglar diisiik olmus, firma 1960'li yillarda muhtelif Spor Sedan ve Spor Kompakt
modeller ile basarili olmustur.

Borusan Holding ile Almanya'da faaliyet gosteren Giwa Holding'in ortakligi
olan Borusan Otomotiv, 1984 yilindan bu yana BMW'nin Tiirkiye distribiitoriidiir”.

OPEL"

<

Kuruldugu Ulke: Almanya

Kuruldugu Yil: 1863

Kurucusu: Adam Opel

Adimin Kaynagi: Kurucusunun Soy ismi

Amblemin Anlami: Opel, 6nceleri sadece dikis makineleri iiretiyordu. 1899 yilinda
araba iiretmeye baslayan Opel, ambleminde tekerlek icinde simsege yer veriyor.
Amblemdeki tekerlek giiveni, simsek ise hizi1 simgelemektedir.

“ Opel, bir Alman otomotiv firmasidir. 21 Ocak 1863'te Adam Opel tarafindan
kurulmustur. ilk zamanlarinda dikis makinesi ve bisiklet Greten bir firma olarak hizmet
vermistir. Otomobil {iretmeye 1899 yilinda gecilmistir. Kisa siire 6ncesine kadar, General
Motors Corporation sirketler grubunun ¢atis1 altinda bulunmus; ancak Opelin, 2009 yil1
Mayis ayinda General Motors iflasin  esigine geldigi icin, Kanada-Avusturya
ortakliginin Magna-Steyr'a  satilmast  kararlagtirillmistir. %30'luk ~ Kisim  Magna-
Steyr %401k kisim GM %20'lik kisim Rus Yoneticiler ve %10'luk kisimda Opel

* Opel, http://tr.wikipedia.org, Erisim Tarihi: 11.12.2011.
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edilmektedir. 2010 yilinda Yeni Astra Turbo modeli tanitilmistir”.

calisanlarina aittir.
Opel, Ingiltere'de Vauxhall, ABD’de Saturn, Avustralya'da Holden tarafindan temsil

AUDI*

vOH

Aund, Chow, Horh, vo Werderer o8 & b (retern

QOED D
AudiLogosu Audl

(1932) Simdikilogo

Kuruldugu Ulke: Almanya

Kuruldugu Yil: 1932

Kurucusu: August Horch

Admin Kaynag: Audi Latince dinledim, isittim anlamina gelmektedir.

Amblemin Anlami: Firma 1932 yilinda AUDI, DKW, HORCH ve WENDERER adl
dort bagimsiz iireticinin birlesmesiyle olusmustur. Amblem de bu birlesmeyi
simgelemektedir. 1969 yilinda iireticiler arasina NSU besinci olarak katilmis olsa da 4
halka degismeden kalmistir.

Sirketin gecmisi 1899 yilina ve August Horch'a dayanmaktadir. Ik Horch otomobili
kendisi tarafindan 1901 yilinda tasarlanmigtir. Eski Almanca’da anlami "Dinle!" olan
"horch", Latince2de ayn1 anlama gelen Audi'yi markasi olarak kullanmaya baslamistir.

1932 yilinda Audi, Auto Union'u olusturmak iizere
Horch, DKW ve Wanderer sirketleriyle birlesti. Auto Union’in kullandig1 birbirine bagh

dort halka da bugiin Audi'nin logosu olarak kullanilmaktadir.

Son 30 w1l igerisinde Audi yiiksek giice sahip bir¢ok model sunmustur. 1980'de
piyasaya sunulan iinlii "Quattro" modeli; Ingiliz iiretici Jensen'in 1966 yilinda iirettigi FF
modelinden beri diinyada ilk kez tiretilen dort ¢ekerli binek bir aragtir. Adi Audi Quattro
olarak lanse edilen Bu model bes silindirli turbo motorlu, coupe karoserli bir spor
otomobildir. Ayrica bu modelle birlikte Audi rallilere katilarak yariglarda dort ceker
sistemini kullanarak ralli tarihine geg¢mistir. Yariglarda arka arkaya kazandigi basarilar
ylziinden Audi yariglardan ¢ikarilmistir. (Bu teknoloji daha sonrasinda diinyanin hemen

hemen tiim otomobil sirketleri tarafindan kullanilmustir.)

1995'de S4 modelinde kullanilan dort g¢ekerli motoru bu doneme damgasini
vurmustur. 2000 y1l1 itibariyle yarig diinyasinin en zorlu ve prestijli yariglarindan olan 24
saatlik Le Mans yarigin1 dort kez ard arda kazanan Audi, 2003'te de VW grubunun bagka
bir markasi olan Bentley ile ancak tamamen Audi kadrosu altinda bu basariya imza
atmistir. Dogus Otomotiv Servis ve Ticaret A.S., Audi markasinin 1994°ten beri Tiirkiye

* AUDI, http://tr.wikipedia.org, Erisim Tarihi: 11.12.2011.
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distribiitorliigiinii yapmaktadir”.

CHEVROLET"

— ]
———
CHEVROLET

Kuruldugu Ulke: ABD

Kuruldugu Yil: 1911

Kurucusu: Louis Chevrolet

Adimin Kaynagi: Kurucusunun Soy ismi

“1896-1897 willar1 arasinda Fransa'da yasayan siradist bir adam bisiklet
atolyesinde caligirken "Chevrolet" ismi ile Amerika'nin en zengin ailelerinin arasina
katilmustir. Isvigrenin La Chaux-de-Fonds kentinde bir saatcinin oglu olan Louis, 11
yasinda calistigt bisiklet atdlyesinde "hizli bir bisiklet" iiretip babasinin kati ilkelerine
ragmen yarislara katilarak birinci olmus ve aldigi 6diille alti kardesinin ve ailesinin

gecimini saglamustir.

1896- 1897 yillar1 arasinda Amerika'nin saygin is adamlarindan Vanderbilt {i¢
tekerlekli motor bisikletini tamir ettirmek igin Louis'in tamirhanesine ugramis ve
yetenegini gordiikten sonra onu Amerika'ya gotiirmek icin ikna etmeye ¢alismistir. Louis
Paris'te Darracq'la egitiminden sonra Kanada'da sofér ve makinist olarak gorev
yapmugtir. Louis Chevrolet 1901'de riiyasin1 gerceklestirerek New York'ta De Dion-
Bouton'da ¢aligmaya baslamistir. Sonraki dort yil burada motor tasarimi iizerinde gok
calismig, 1905'te motor yarislarinda diinya rekoru kirmistir.

Chevrolet'nin yaris kariyeri 1907°de Buick Bug lastiklerini kullanmasiyla zirveye
¢tkmistir. Buick, William Crapo Durant tarafindan 6nemli otomobil markasi haline
getirilmigtir. Buick, 1908’de New Jersey'de daha sonra ismine General Motor olarak
devam edecek olan Durant General Sirketinin bir pargasi olmustur. 3 Kasim 1911°de
Durant ve Chevrolet giiglerini birlestirerek Chevrolet Motor Otomotiv Sirketini
kurmugslardir.

General Motors Ailesi’nin iiyesi olan Chevrolet, 12 Subat 2004'ten bu yana
Tiirkiye’de hizmet vermeye baslamigtir”.

* Chevrolet Tiirkiye Facebook Sayfasi, http://www.facebook.com, Erigim Tarihi: 11.12.2011.
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VOLKSWAGEN®

Kuruldugu Ulke: Almanya

Kuruldugu Yil: 1938

Kurucusu: German Auto Association (Alman Otomotiv Birligi)

Adinin Kaynagi: Almanca’da “Halkin Arabasi” anlamina gelmektedir.

Amblemin Anlami: VW amblemi, Porsche miihendisi Franz Xaver tarafindan
bulunmustur.

“1940'tan  sonra Alman savas giiciinii arttirmak i¢in harekete gecirilen
Volkswagenwerk (Wolfsburg), kara ve hava tasitlarinin, 6zellikle uzun menzilli V; ve
V, gudimlu fiizelerin yapimi igin sanayi giiciinii ordunun emrine vermistir. II. Dunya
Savasi'ndan sonra Volkswagen "Biz Teknoloji Uretiriz, Digerleri Uygular" sloganini
dogrularcasina diinyanin ilk hava sogutmali motor sistemini {iretmistir. Bunun nedeni su
sogutmali motorlarin II. Diinya Savasi sirasinda Rusya'nin sert iklimine dayanamayip
zarar gormesidir. 1948'de Heinz Nordhoff (Berlin-Charlottenburg Politeknik okulu
miihendisi, dog. 1899) tarafindan yeniden teskilatlandirilan Volkswagenwerk, 1950'den
sonra baslangictaki tiretim kapasitesine ulagmistir. 1953'te Bati Almanya'nin en ¢ok
otomobil iireten fabrikasi haline gelmistir. Volkswagen, Adolf Hitler'in Alman halkini
otomobil sahibi yapmak i¢in yaptig1 en genis kapsamli proje olarak kabul edilmektedir.

Geng nesil arasinda ¢ok popiiler olan "GTI" modeline yiiksek performansh 16
supaplt bir motor, Mayis 1985'te ilave edilmistir. Bu modelin uluslararasi otomobil
sporundaki basarilart kisa zamanda giindeme gelmeye baslamis ve 1986'da Grup A
Diinya Ralli Sampiyonu olmustur.

Volkswagen'lerin Uretimi ilerlerken, 1987'nin 23 Mart'inda beyaz bir Golf CL
tipiyle Volkswagen Kurulusu, 50 milyonuncu otomobilini iiretmis olmanin mutlulugunu
yasamistir. Golf modeli yalniz Almanya'nin degil, tiim Avrupa'nin en ¢ok satan tek tip

otomobili olmustur. Bir yil sonra Haziran ayinda Golf modelinin toplam iiretimi 10
milyona ulagmustir.

Volkswagen araglari, TUrkiye'ye Dogus Grubu tarafindan grubun fabrikasinda
iiretilerek ihrag edilmektedir”.

MarketingProfs Dergisi tarafindan hazirlanan “Sosyal Medya Raporu” verilerine

gore en c¢ok kullanilan sosyal aglar diisiiniilerek, yukarida bahsedilen markalarin,

* Volkswagen, http://tr.wikipedia.org, Erisim Tarihi: 11.12.2011.
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Facebook, Twitter ve Linkedin sayfalarina sahip olma durumlar asagidaki tablo 23’te

arti-eksi isaretleriyle gosterilmistir.

Facebook Twitter Linkedin
BMW Tirkiye, + +
BMW Uluslararasi + + +
Sayfasi
Opel Tirkiye, + - -
Opel Uluslararast + + +
Sayfasi
Audi Trkiye, + + B
Audi Uluslararasi + + T
Sayfasi
Chevrolet Trkiye, +
Chevrolet + + T
Uluslararas1 Sayfasi
Volkswagen + + +
Turkiye
Volkswagen + + +
Uluslararasi Sayfasi

Tablo-23: Tiirkiye ve Uluslararast Otomobil Markalarinin Sosyal Aglar

Yukaridaki tablo dikkate alindiginda BMW, Opel, Audi, Chevrolet ve
Volkswagen’in  Tiirkiye ve Uluslararas1 Facebook, sayfalarmin  bulundugu
gortlmektedir. Twitter sayfalar1 i¢in ise Opel ve Chevrolet disinda diger markalarin
Tiirkiye ve tim markalarin Uluslararas1t sayfalarinin bulundugu anlasilmaktadir.
Tabloya Linkedin sayfasi i¢in bakildiginda Volkswagen disinda diger dort markanin
Tiirkiye sayfasinin bulunmadigi, tiim markalarin Uluslararas1 Linkedin Sayfalari’nin

bulundugu goriilmektedir. Asagida bu sayfalarin analizleri bulunmaktadir.
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4.1. Arastirmanin Amaci

Gliniimiizde hedef kitlelere ulasmada yeni iletisim teknolojileri, stratejik
kurumsal iletisimin bir parcast olarak kullanilmakta ve kullanim orani giin gectikce
artmaktadir. Sosyal aglar aracilifiyla ¢ok sayida mesaj, farkli kitlelerdeki insanlara
ulagtirilabilmekte ve farklilik yaratilabildigi takdirde, ¢ok basarili sonuglar
alinabilmektedir. Facebook, Twitter ve Linkedin, sosyal aglar arasinda kullanici
sayilarinin yiiksek olmasi, basit yapilar1 ve siirekli gilincellenmeleriyle dikkat ¢eken
mecralar olmuslardir. Hizlt mesa;j iletimi, zaman ve mekandan kar elde edilmesi gibi
kullanim &zellikleri nedeniyle de kurumlarin bu mecralara ilgisi artmaktadir.

Bu aragtirmada BMW, OPEL, AUDI, Chevrolet ve Volkswagen markalarinin
Tiirkiye ve Uluslararas1 Facebook, Twitter, Linkedin Sayfalarini analiz ederek hedef
kitlelerine kurumsal olarak nasil ulastiklarini incelemek; ardindan bu markalarin
kurumsal iletisim uzmanlariyla gerceklestirilen goriismelerin betimsel analizini yaparak

kurumlarin sosyal aglarinda nelere dikkat ettiklerini 6grenmek amaglanmistir.

4.2. Arastirmanin Kapsam, Yontem ve Sinirhiliklar:

Arastirma, BMW, OPEL, AUDI, Chevrolet, Volkswagen otomobil markalarinin
Uluslararas1 ve Tirkiye Facebook, Twitter, Linkedin Sayfalari’n1 kapsamaktadir. S6z
konusu sosyal aglarin incelenmesinde Gibson, Margolis, Resnick ve Ward’un (2001)
“Election Campaigning on the WWW in the US and the UK: A Comparative Analysis”
(ABD ve Ingiltere’deki Se¢cim Kampanyalarmin Web Sitesi Uzerinden Karsilastirmali
Analizi) adli makalelerinde kullandiklar1 puanlama yontemi temel alinmistir. Yontem,;
Bilgi Akisi, Kaynak Toplama, Haberlesme Agi, Katilim, Kampanya basliklarindan
olusan fonksiyonlar boliimii ve Gorsellik, Erisebilirlik, Gezilebilirlik, Giincellik ve
Gortilebilirlik basliklarindan olusan sunum boliimii olmak {izere iki ana basliktan
olusmaktadir. Sosyal aglarin kendilerine 6zgii teknik ve igerik yapilar1 géz Oniinde
bulundurularak Gibson vd’nin kullandigr indeks ve puanlamanin temel yapisi
bozulmadan bazi degisiklikler yapilmistir (Kullanilan yontem ve puanlama sistemi Ek
1’de yer almaktadir). Arastirmanin etkinligi agisindan sadece s6z konusu sosyal aglar
araciligiyla elde edilen bilgiler puanlanms, diger iletisim ortamlart kullanilarak yayilan

iletisim mesajlar1 dikkate alinmamistir. Arastirmada kodlama iglemi, arastirmacinin
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kendisi ve iletisim formasyonuna sahip bir uzman tarafindan birbirinden bagimsiz
olarak yapilmistir. Sonrasinda ise yapilan kodlamalar karsilastirilarak tutarlilik
saglanmis ve tablolar olusturulmustur.

Incelemenin devaminda ise sosyal aglar1 analiz edilen bes markadan {i¢ tanesiyle
yapilan goriismeler betimsel analiz yontemiyle ¢oziimlenecektir. Arastirmadaki diger iki
marka, randevu taleplerine olumlu yanit vermemistir. GoOriisme yapilan markalar
isimlerinin agiklanmasini istemedikleri i¢in bu c¢alismada isimleri verilmeyecek,
analizdeki isimleri; Marka 1, Marka 2 ve Marka 3 olarak yapilacaktir. Arastirmada
betimsel analiz yontemi kullanilacaktir. Betimsel analiz yonteminde ¢6zimlenecek
goriisgme sorulari, Kullanimlar ve Doyumlar Kurami temel alinarak hazirlanmis,
kurumsal iletisim ve sosyal medya cercevesinde olusturulmustur. Betimsel analizi,
yontemin iyi anlasilmasi i¢in genel olarak aciklamak gerekmektedir.

Goriisme Teknigi ve Betimsel Analiz Yontemi

Nitel arastirma, vaka incelemesi, kisisel deneyim, igebakis, yasam Gykiisii gibi
bireylerin yasamlarindaki anlar1 ve anlamlar1 tanimlayan gozlemsel, tarihsel ve gorsel,
metinleri igermektedir. Nitel aragtirmalarda yaygin kullanilan teknikler, katilimh
gozlem ve gérﬁ§medir364. Nitel arastirma tekniklerinden biri olan goriisme, belli bir
ama¢ dahilinde hazirlanan sorularin, belli kisi ya da kisilere soruldugu ve yanitlarin
alindig1 soylesidir.

Goriisme i¢in belli amaglar g¢ergevesinde bir hazirlik siirecinin olmasi ve
goriismenin genel ¢ercevesinin belirlenmesi gerekmektedir. Gortistilen kisiye fikirlerini
rahat bir sekilde aktarmasi i¢in firsatlar verilmeli ve goriismeyle dogrudan iliskisi
olmayan konulara deginildiginde ani miidahaleden kag¢inilmalidir.

Gortigmeler genellikle yiiz ylize yapilmakta ancak bdyle bir zorunluluk
bulunmamaktadir. Giiniimiizde yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle beraber,
ozellikle cografi uzakligin s6z konusu oldugu ya da zaman sikintisinin yasandigi
durumlarda bazi goriismeler ses ve resim iletebilen araglarla yapilabilmektedir.
Gorligmenin kendine 6zgii bir amacinin olmasinin yaninda somut verilere ulasilmasi da

goriismeci i¢in biiyiik onem tagimaktadir.

%4 Blif Kus, Nicel- Nitel Arastirma Teknikleri, Ankara, Am Yaymncilik, 2003, s. 77.
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Goriismeler, goriismecinin amaci, goriismedeki kurallarin katilig1 ve goriismeye
katilan kisi sayis1 gibi degisik kriterlere gore cesitli sekillerde siniflandirilmaktadir.
Bunlar arasinda en yaygin olani, goriismede uygulanan kurallarin katiligina gore
yapilmis olan siniflandirmadir. Bu smiflandirmaya gore goriismeler yapilandirilmais,
yart yapilandirilmig ve yapilandirilmamis olmak {izere iic gruba ayr11maktad1r365.
Yapilandirilmis goriismelerde biitlin adaylara ayni sorular ayni sirayla sorulmakta,
boylelikle, yanitlarin karsilastirilmasi daha nesnel bir bigimde gerceklestirilmektedir.
Sorularin standart bir sekilde sorulmasi, cevaplarin sistematik bir sekilde kaydedilmesi
ve tiim adaylarla yapilan gorlismelerin aymi kistaslar {izerinden degerlendirilmesi,

%6 Ancak, sorularin

beraberinde, degerlendirme siirecinde bir tutarlilifi getirmektedir
onceden hazirlanmasi, goriisme aninda yeni bir sorunun sorulmasini ya da yeni
konularin konusulmasini engelleyecegi i¢in bazi sorunlar da yaratabilmektedir. Yari
yapilandirilmis goriismede, bazi sorular 6nceden hazirlanmakta, diger sorularin temel
cergevesi ¢izilerek goriisme aninda netlestirilmektedir. Bu teknikte, elde edilmek
istenen bilgi dogrultusunda basliklar 6nceden saptansa da siralamalar1 kesin bir sekilde
belirlenmemektedir®®’. Gériismeci, konusmanin  gidisatna gére yeni  sorular
ekleyebilmekte ve sorulan sorunun kapsamini veya icerigini genisletebilmektedir.
Yapilandirilmamis goriismede ise gorlismeci, soracagi sorular1 6nceden belirlememekte,
arastirilmak istenen ¢alisma dahilinde soru igerikleri ve sirasi kendiliginden
olusturulmaktadir. Bu goriisme teknigi sorularin hazirlanmasinda diger tekniklere gore
kolaylik saglamakta ve dnceden diisiinlilememis konularin goriismeye dahil edilmesini
kolaylast1rmaktad1r368. Teknikte karsilasilan zayif nokta elde edilen verilerin analizi ve
bu analizlerin degerlendirilmesidir. Nitel aragtirma tekniklerinden biri olan goriigmenin
analizi farkli yontemlerle yapilmaktadir.

Betimsel analiz, verilerin sistemli bir sekilde ¢oziimlenmesi bakimindan nitel

analiz yontemleri arasinda Onemli bir yere sahiptir.  Betimsel analiz; yapilan

%5 Niyazi Karasar, Bilimsel Arastirma Yéntemi, Ankara, 3 A Arastirma Egitim Danismanlik Ltd., 1995,
ss. 165-166.

%6 Metin Usta, “Eleman Se¢iminde Miilakat Tekniklerinin Bir Degerlendirmesi”,

HR Management & Development, www.metinusta.net, Erisim Tarihi: 29.11.2011.

%7 Haluk Geray, Toplumsal Arastirmalarda Nicel ve Nitel Yontemlere Giris, Ankara, Siyasal
Kitabevi, 2006, s. 168.

%8 Verlin Gentner, “Interview Schedule for Curato”, Manager’s Toolkit, Cilt: 80, Say1: 1, 2008, s. 149.
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goriismenin igerigine sadik kalinarak, gorigme metninden dogrudan alintilar yapilip,
betimsel bir yaklasimla verilerin sunumudur. Ayrica betimsel analiz, nitel
coziimlemelerde yer alan kelimelere, ifadelere, kullanilan dile, diyaloglarin yapisina ve
Ozelliklerine, kullanilan sembolik anlatimlara ve benzetmelere dayanarak tanimlayici bir

analiz yapilmasi olarak da agiklanmaktadir®®

. Bu yaklagima gore elde edilen veriler,
daha Onceden belirlenen temalara gore Ozetlenmekte ve yorumlanmaktadir. Veriler
arastirma sorularinin ortaya koydugu temalara gore diizenlenmektedir. Betimsel analiz
yonteminde goriislilen bireylerin fikirlerine dogrudan yer vermek i¢in alintilar
yapilmaktadir®”®. Betimsel analiz dért asamadan olusmaktadir®'*;

e Birinci basamak; betimsel analiz i¢in bir ¢ergeve olusturulmasi: Olusturulan
cergeve yapilan arastirmanin kavramsal temelinden yola ¢ikilarak hazirlanmakta
ve verilerin organize edilme sekli i¢in belirleyici rol oynamaktadir.

e lkinci basamak; tematik cerceveye gore verilerin islenmesi: Birinci asamada
olusturulan c¢er¢eve kapsaminda veriler okunmaktadir. Veriler anlamli bir
sekilde bir araya getirilerek sonraki asama i¢in hazirlanmaktadir.

e Ugiincii basamak; bulgularin tanimlanmasi: Onceki asamada biraraya getirilen
veriler gerektiginde metin iginden dogrudan alint1 yapilarak tanimlanmaktadir.

e Dordiincii basamak; bulgularin yorumlanmasi: Bu son agamada tanimlanan

bulgularin neden-sonug¢ iligkileri agiklanarak karsilastirmalarla yorumlar

yapilmakta ve anlamlandirmalara gidilmektedir.

Betimsel analizde amag, goriisme sonucunda elde edilen verilerin, yapilan
arastirmalar ¢ergevesinde yorumlanmasi ve agiklanmasidir. Boylelikle ulagilan sonuglar,
okuyucular tarafindan anlasilabilmekte ya da kullanilabilecek bir yapiya sahip
olmaktadir.

Arastirmanin siirliligi sosyal aglara sadece Facebook, Twitter ve Linkedin

tizerinden bakilmasi, sosyal aglar i¢in arastirma tarihinin 18-29 Kasim 2011,

%9 Belkis Kiimbetoglu, Sosyolojide ve Antropolojide Niteliksel Yontem ve Arastirma, istanbul,
Baglam Yayinlari, 2005, s.154.

30" Ali Yildinm, Hasan Simsek, Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri, Ankara, Seckin
Yayincilik, 2006, s. 224.

%1 [dil Kefeli, Utku Kara, “Philosophical and Critical Thought Development of Child”, Ankara
Universitesi Egitim Bilimleri Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 41, Say1: 1, 2008, s. 345.
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goriismeler icin ise 03-25 Kasim 2011 tarihleri arasinda yapilmis olmasidir. Ayrica

goriismelerin tic markayla yapilmasi arastirmanin diger sinirliligidir.

4.3. Sosyal Ag Analizinin Bulgular ve Yorumlar

Arastirmada ele aliman BMW, OPEL, AUDI, Chevrolet ve Volkswagen
markalarmin sosyal aglar1 fonksiyon 6zelligi acisindan, Bilgi Akisi, Kaynak Toplama,
Haberlesme Agi, Katilim ve Kampanya basliklar1 altinda degerlendirilmis ve ulasilan

sonuclar asagidaki tabloda yer almistir.

4.3.1. Tiirkiye Facebook Sayfalar
Asagida, ele alinan bes markanin Tiirkiye Facebook sayfalarnin fonksiyon

ozellikleri incelenmektedir.

Ell(llgsll 'ﬁlz& ?L(a ﬁa_b]e)rl lsesme Agl Katihmecihk | Kampanya
BMW 6 1 1-1 1 3
Turkiye
Facebook
OPEL 8 1 1-0 1 3
Tarkiye
Facebook
AUDI 7 1 1-0 1 3
Turkiye
Facebook
Chevrolet 7 1 1-1 1 3
Turkiye
Facebook
Volkswagen 5 1 1-1 1 3
Tarkiye
Facebook
Arahk 0-13 0-3 0-5 0-5 0-n 0-4

Tablo-24: incelenen Tiirkiye Facebook Sayfalarmin Tiim Fonksiyonu

BMW Tiirkiye Facebook Sayfasi 'nin Fonksiyon Ozelligi
BMW Tiirkiye Facebook Sayfasi’nda 43.503 iiye bulunmakta ve 1253 kisi ayni
anda sayfaya iliskin konusmaktadir. Sayfada kurumsal gorsel kimligin aktarimi (logo,

marka ismi, amblem ve Dbunlarin  Oykiileri), kurumsal tarih, kurum

felsefesi/misyon/vizyon, kurumun kullandigi slogan, kurumda kim kimdir, kurum
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sOzciisli/liderinin mesaji, kurumsal reklamlar, iiriin/hizmet bilgileri, kurumun yatirim
profili, basinla iligkiler/basin odasi (biiltenler, haberler vb.), etkinlikler/duyurular, fiyat
bilgisi ve iletisim bilgilerinden olusan bilgi akisinda; Kurumsal Gorsel Kimligin
Aktarimi, Kurumsal Misyon Cercevesinde Sayfanin Misyonu, Uriin Hizmet Bilgileri,
Kurumun Yatirim Profili, Etkinlikler ve Fiyat Bilgisi (BMW Premium Selection onayli
kullanilm1s otomobillerde fiyat bilgisi bulunmaktadir) alt bagliklarindan puan alinmistir.
Kurumsal Tarih i¢in sadece Borusan Holding’in distribiitorliik tarihi olan 1984 yilinin
bulunmas1 ve diger bilgilere ulasilamamasi nedeniyle bu alt basliktan puan
alimamamistir. Kaynak toplamada, yalnizca iiyelik indeksi bulunmaktadir. Haberlesme
aginda, i¢ haberlesmede yedi, dis haberlesmede bir link bulunmaktadir.
I¢ haberlesme;

1. http://www.bmw.com.tr

2. http://www.facebook.com/BMWi

3. http://www.facebook.com/BMW

4. http://www.facebook.com/BMWMotorsport

5. http://www.facebook.com/BMWDeutschland

6. http://www.bmw.com.tr/tr/en/general/dealler/index.html

7. http://www.bmwdrives.com/bmw_tuners/alpina-b6-f13.php
Dis haberlesme;

1. http://www.kariyer.net/JobSearch/detayliarama.kariyer?arn=&sid=&Ara=5&Pro

filNo=8526&sProfil=0&exSite=0&plogo=Borusan_oto

Kurumda E-Posta Ile Iletisim Kurulabilen Alanlar, Sitedeki E-Posta Adresi,
Belli Konulara Vurgu Yapan E-Posta Ortamlari, Uyelik I¢in Cevrimici Form, Ziyaretci
Anketi Indeksi, Miisteri Temsilcisi ile Cevrimici Es Zamanli Gériisme, Siteye Uye Olan
Kullanicilarla Cevrimi¢i Es Zamanli Goriisme, Biilten Panolari/Ziyaretci Defteri ve E-
Dergi alt basliklarindan olusan Katilim basliginda sadece Biilten Panolari/Ziyaretci
Defteri alt bagligindan bir puan alinmistir.

Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi (ana sayfada beliren banner, pop-up’lar vb.),
Sosyal Sorumluluk Kampanyalarmin Aktarimi, Uriin/Hizmet Kampanyalarinin

Aktarimi, Download (logo, ekran koruyucu, duvar kagidi vb.) basliklarindan olusan
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kampanya baghiginda Sosyal Sorumluluk Kampanyalarmin Aktarimi disinda tim

basliklardan puan alinmistir.

K3 BMW Turkiye + p——] X
€« C | @ www.facebookcom/BMW Turkiye?ref=ts vl

BMW Tiirkiye Sayfa Olustur

@ : TS TSR ooy Turove m
i . = G g M,
e TA LT paa

48, 3 arkadasin bunu begendi.

Duvar BMW Turkiye - Herkes (En Yeniler) —

Driving Pleasure

Paylas: H Gonderi Fotograf ] Baglanti '3% Videolar

Bir seyler yaz

| e Alex bichicean
| 5 Rl

jacschnitzer-acs6-F13.php

r ACS6 Coupé F13 - bmwdri

HzMeviana

G, Ferah onat Munasbet sy sk,
yemiyor igmiyor... 1 aylk yavru. Caresiz

& buvar fefen erum i kaldik.
S1E7 -5 ok
[ sigier Yusuf Giizel
A, Arkadaglarn Yaptidan T 26 Kasim 2011 22:52 Sponsorlu Reklam Olustur
Hos geld: - sire.
& Hos geldiniz Siire: 15:10 Oriental Parts

& B Premium See
& BMW Sats Sonras:
& MW Is Baswurulan
59 Etkinlikder
Fotograflar

DAHA FAZLA~

VAG Parts & Accessaries
Online Store! Worldwide
Shipping With Attractive
Pricing! Grab A Bargain
Now!

&) Bagen - 2,190 kisi bunu bedendi,
Start-up Contest
Haklanda .

Do you have the cod~~F
the new? nt yo 1# Sohbet (Cevrimdisi)

e CBeocC < 150l E 1 01:16

BMW Tiirkiye Facebook Sayfasi

Opel Tirkiye Facebook Sayfasi 'mn Fonksiyon Ozelligi

Opel Tiirkiye Facebook Sayfasi’nda 138.747 {iye bulunmakta ve 2004 kisi ayn1

anda sayfaya iliskin konugmaktadir. Sayfada Bilgi Akisi’nda; Kurumsal Gorsel

Kimligin Aktarimi, Kurumsal Tarih, Kurum Felsefesi, Kurumun Kullandigi Slogan,

Kurumsal Reklamlar, Uriin Hizmet Bilgileri, Kurumun Yatinm Profili, Etkinlikler

bagliklarindan puan alinmistir. Bilgi Akis1 baglhiginda, kurumun kullandig1 slogan: Wir

Leben Autos (Otomobilleri Yasariz) seklinde ge¢mektedir. Kurumsal reklamlarda ise

kurumsal logo cercevesinde reklamlar hazirlanmistir. Kaynak Toplama bashiginda

sadece Uyelik Indeksi’nden puan almmustir. Haberlesme aginda yalmizca bes tane i¢

haberlesme linkine ulasilmistir. I¢ haberlesme linkleri sdyle siralanmaktadar;
1. http://www.opel.com.tr
2. http://www.facebook.com/OpelAmpera
3. http://www.facebook.com/OpelDE
4. http://www.facebook.com/opelportugal
5

http://www.facebook.com/Opel
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Katilim baglhiginda sadece Biilten Panolari/Ziyaret¢i Defteri alt basligindan bir
puan alinmistir. Kampanya bashginda ise Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin

Aktarimi disinda tiim basliklardan puan alinmustir.

' K3 Opel Turkiye
« C | ®© www.facebook.com/OpelTurkiye
facebook

Sayfa Olustur |

Opel Tiirkiye
Araba

fimizt gunes, kum tatilert hayal ederken buluyoruz. ) Hayal
ak icin e keyifl sahil geritlerini bizlerle paylagabiicsiniz, 1)

»»»»»»»

Opel Tiirkiye Facebook Sayfasi

AUDI Tiirkiye Facebook Sayfas: 'nin Fonksiyon Ozelligi

AUDI Tirkiye Facebook Sayfasi’nda 40.122 {iye bulunmakta ve 855 kisi aym
anda sayfaya iliskin konusmaktadir. Sayfada Bilgi Akisinda; Kurumsal Gorsel Kimligin
Aktarimi, Kurumsal Tarih, Kurumsal Misyon Cergevesinde Sayfanin Misyonu,
Kurumun Kullandig1 Slogan, Kurumsal Reklamlar, Uriin Hizmet Bilgileri Ve Kurumun
Yatirim Profili baghiklarindan puan alinmistir. Bilgi Akist bashginda gegcen Kurumsal
Tarih icerisinde AUDI’nin; AUDI, DKW, Horch ve Wanderer sirketlerinin birlesmesi
ile kuruldugu ve logonun anlaminin AUDI isminin, kurucusu olan August Horch’un
adinin Latince’deki karsiligindan geldigi ("Horch"= "Audi") anlatilmaktadir. Ayrica
kurumun kullandig1 slogan: “Teknoloji ile Bir Adim Onde” seklinde gegmektedir.

Kaynak toplama bashginda sadece Uyelik Indeksinden puan almmustir.
Haberlesme aginda yalnizca dort tane i¢ haberlesme linkine ulasilmistir. I¢ haberlesme

linkleri s0yle siralanmaktadir;
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Katilim bashiginda sadece Biilten Panolari/Ziyaret¢i Defteri alt bagligindan bir
puan alinmistir. Kampanya baghginda ise Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin
Aktarimi disinda tiim basliklardan puan alinmistir. Asagida bulunan 6rnek sayfadaki
Urtin hizmet kampanyalarindan birini olugturmaktadir.

“(Audi sayesinde 1 yil boyunca Istanbul Modern'in davetlisi
olmak, ayrica Istanbul Modern Cafe & Restoran'da ve Istanbul
Modern Magaza'da %10 indirim kazanmak istemez misin?
"Katil" butonuna basarak mesajimizi ReTweet edenler arasindan
5 kisi, bu ayricaliklar sunan, Istanbul Modern Kurumsal Altin
Uye davetiyesi kazanacak! http://bit.ly/IstanbulModern)
Sorumuzu cevapla, Audi Cup'ta yarisacak takimlarin formasini
kazanma sansini yakala!

Audi Cup heyecam burada!

Audi Cup heyecanim1 burada yasa, yarisacak takimlarin
formasini kazanma sansini yakala!

Futbolun devleri Audi Cup'ta yarisiyor! Sizce bu yarisi hangi
takim kazanacak?

A: FC Barcelona

B: FC Bayern Minchen

C: AC Milan

D: S.C Internacional”
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http://apps.facebook.com/oduller-sorular/AudiCup/soru/303?ch=3&ri=123739257649585
http://apps.facebook.com/oduller-sorular/AudiCup/soru/303?ch=3
http://apps.facebook.com/oduller-sorular/AudiCup/soru/303?ch=3
http://apps.facebook.com/oduller-sorular/AudiCup/soru/303?ch=3
http://apps.facebook.com/oduller-sorular/AudiCup/soru/303?ch=3

WA Audi Tarkive

« C | © www.facebook.com/Auditurkiye
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AUDI Tiirkiye Facebook Sayfasi

Chevrolet Tirkiye Facebook Sayfas: 'nin Fonksiyon Ozelligi
Chevrolet Tiirkiye Facebook Sayfasi’nda 61.809 {iye bulunmakta ve 887 kisi
ayni anda sayfaya iligkin konusmaktadir. Sayfada bilgi akisinda; Kurumsal Gorsel
Kimligin Aktarimi, Kurumsal Tarih, Kurumsal Reklamlar, Uriin Hizmet Bilgileri,
Kurumun Yatirim Profili, Etkinlikler ve iletisim Bilgileri basliklarindan puan alinmistir.
Kaynak Toplama bashiginda sadece Uyelik Indeksi'nden puan alimmistir. Haberlesme
aginda, i¢ haberlesmede alt1, dis haberlesmede dokuz linke ulasilmistir. i¢ haberlesme
linkleri soyle siralanmaktadir;
1. http://www.chevrolet.com.tr
2. http://www.facebook.com/chevrolet
3. http://www.facebook.com/ChevroletEurope
4. http://www.flickr.com/photos/chevroleteurope/5817566640/in/set-
72157626923826142/

http://www.facebook.com/generalmotors

o

6. http://twitter.com/#!/yvanmuller

D1s haberlesme linkleri soyle siralanmaktadir;
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http://www.chevrolet.com.tr/
http://www.facebook.com/chevrolet
http://www.facebook.com/ChevroletEurope
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http://www.flickr.com/photos/chevroleteurope/5817566640/in/set-72157626923826142/
http://www.facebook.com/generalmotors
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http://www.facebook.com/transformersmovie

Transformers Filmi Turkiye,
http://www.amazon.com/exec/obidos/ASIN/B005G4TJUC/
http://www.amazon.com/exec/obidos/ASIN/B005G4TJI4/
https://vod.transformersmovie.com/sorry/offernotavailable.html
http://itunes.apple.com/us/album/transformers-dark-moon-music/id440454521
http://www.hasbro.com/transformers/loc_selector.cfm
http://www.amazon.com/mn/search/ref=tsm_1 fb_dvd_PAR?rh=n%3A2625373
011&hidden-
keywords=BOOONTPDT6|B001KZIRM2|BO00VR0570|BO02IPFWTE&ie=UTF
8

9. http://www.facebook.com/transformersgame

O N o g B~ w D PP

Katilim basliginda sadece Biilten Panolar1 ya da Ziyaretci Defteri alt bagligindan

bir puan alinmigtir. Kampanya basliginda ise Sosyal Sorumluluk Kampanyalarmin

Aktarimi diginda tiim basliklardan puan alinmistir.
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Chevrolet Tiirkiye Facebook Sayfasi
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http://www.amazon.com/exec/obidos/ASIN/B005G4TJUC/
http://www.amazon.com/exec/obidos/ASIN/B005G4TJI4/
https://vod.transformersmovie.com/sorry/offernotavailable.html
http://itunes.apple.com/us/album/transformers-dark-moon-music/id440454521
http://www.hasbro.com/transformers/loc_selector.cfm
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http://www.facebook.com/transformersgame

Volkswagen Tiirkiye Facebook Sayfasi nin Fonksiyon Ozelligi
Volkswagen Tiirkiye Facebook Sayfasi’nda 574.574 iiye bulunmakta ve 12.487

kisi ayn1 anda sayfaya iliskin konugsmaktadir. Sayfada Bilgi Akisinda; Kurumsal Gorsel
Kimligin Aktarimi, Kurumsal Reklamlar, Uriin Hizmet Bilgileri, Kurumun Yatirim
Profili ve Etkinlikler bagliklarindan puan alinmistir. Kaynak Toplama basgliginda sadece
Uyelik Indeksi’nden puan alinmistir. Haberlesme aginda, i¢ haberlesmede ii¢, dis
haberlesmede iki linke ulagilmistir. I¢ haberlesme linkleri sdyle siralanmaktadur;

1. http://binekarac.vw.com.tr/

2. http://binekarac.vw.com.tr/yetkili-satici-servis-agi.aspx

3. http://www.facebook.com/antalyapiyanofestivali

D1s haberlesme linkleri soyle siralanmaktadir;
1. http://www.facebook.com/enmodacom?sk=info

2. https://www.facebook.com/webrazzisummit
Katilim bashiginda sadece Biilten Panolari/Ziyaret¢i Defteri alt bashigindan bir

puan almistir. Kampanya basliginda ise Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Aktarimi

disinda tiim basliklardan puan almistir.
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Tiguan ve Touareg ile test siiriisii yapma sansina sahip oluyor. Siz de Dodus
Oto'nun Kartalkayada gerceklestirdidi etkinlige katiin, bu heyecana ortak olun.

Etkiniic boyunca bu heyecam Facebook Volkswagen Turkiye sayfamiz Gizerinden ve
4MOTION® Experience etkiniik sayfasindan takip edebilirsiniz.
Etkiniic sayfasina ulasmak igin tklayin: htto: /on fb.me/4MCTIOMExperience
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Volkswagen Tiirkiye Facebook Sayfasi

Turkiye Facebook Sayfalariin Sunumu

Asagida, ele alman bes markanin Tiirkiye Facebook sayfalarinin sunum

ozellikleri incelenmektedir.

Gorsellik

Erisebilirlik

Gezilebilirlik

Guncellik

BMW

2

3

0

6

Turkiye
Facebook
OPEL 2 3 0 6
Turkiye
Facebook
AUDI 2 3 1 6
Turkiye
Facebook
Chevrolet 2 3 1 6
Tirkiye
Facebook
Volkswagen 2 3 1 6
Turkiye
Facebook
Aralik

0-6 0-4 0-5 0-6

Tablo-25: incelenen Tiirkiye Facebook Sayfalarimin Sunumu
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BMW Tiirkiye Facebook Sayfast 'nin Sunumu

BMW Tiirkiye Facebook Sayfasi’nin sunum ozelliklerine bakildiginda BMW
Tiirkiye, Grafikler, Cerceveler, Hareketlilik/Imajlar alt bashklarindan olusan Sayfa
Dizayn1 ve Ses, Video ve Animasyon alt bashigindan olusan gorsellik basligindan
sadece iki puan almustir. Bu puanlar, Multimedya Indeksi’ndeki Ses ve Video alt
basliklarindan kazanilmistir. Tiim Sitenin Metin Halinde Sunulabilirligi, Dokiimanlarin
Metin Halinde Indirilmesi ve Yazilmasi, WAP / PDA Aracilig1 ile Kablosuz Erisim,
Gorme Bozuklugu Olanlar I¢in Yazilim basliklarindan olusan Erisebilirlik indeksi’nde,
Gorme Bozuklugu Olanlar igin Yazilim alt bashg disinda diger tiim basliklardan puan
alinmigtir. Gezilebilirlik Ipuglari, Arama Motorlarmin Sayisi, Ana Sayfa ikonunun
Sayfalarin Alt Boliimiinde Bulunmasi, Sabit Menii Cubuklarinin Sayfalarin Alt
Boliminde Bulunmasi, Site Haritas1 alt basliklarindan olusan Gezilebilirlik basligindan
puan almamamustir. Uygulama Indeksi’ne bakildiginda BMW Tiirkiye nin ana sayfa
data hacmi: 473 KB olarak hesaplanmaktadir. 25 KB’in iizerinde sorunlarla
karsilasilabildigi distintildiigiine BMW Tiirkiye’nin Facebook sayfasinda herhangi bir
sorunla karsilasilmadigi soylenebilir. Glincellik bashiginda ise sayfanin siirekli olarak
giincellendigi goriilmiis ve tam puan alinmistir.

“BMW Tiirkiye” sayfasi i¢in Google’da yapilan aramada 40.200 sonug
bulunmaktadir. Arama sonunda birinci sirada BMW otomobiller: BMW Tiirkiye web
sitesi (www.bmw.com.tr/), ikinci sirada BMW Motosiklet Tiirkiye (www.bmw-
motosiklet.com/), liclincii sirada BMW Tiirkiye sitesi(www.bmwturkiye.net/) dordiincii
sirada da BMW Tiirkiye Facebook sayfasi ¢ikmaktadir. “BMW Tiirkiye Facebook™ i¢in
yapilan aramada ise 3.470 sonu¢ bulunmakta ve BMW Tiirkiye Facebook Sayfasi ilk

sirada ¢ikmaktadir.

OPEL Tiirkiye Facebook Sayfasi 'nin Sunumu

Opel Tiirkiye Facebook Sayfasi’nin sunum o&zelliklerine bakildiginda, ilk
siradaki Gorsellik basliginin Multimedya indeksi’nden iki puan alinmistir. Bu puanlar,
Ses ve Video alt basliklarindan elde edilmistir. Erisebilirlik Indeksi’nde, G&rme
Bozuklugu Olanlar I¢in Yazilim alt bashg disinda diger tiim baslhklardan puan
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alimmustir. Gezilebilirlik bagliginda ise higbir alt basliktan puan alinamamistir.
Uygulama Indeksi’ne bakildiginda Opel Tiirkiye’nin ana sayfa data hacmi: 490 KB
olarak hesaplanmaktadir. Opel Tiirkiye’nin Facebook Sayfasi’nda herhangi bir sorun
gozlemlenmemistir. Giincellik baslhiginda ise sayfanin siirekli olarak giincellendigi
goriilmiis ve tam puan alinmistir.

“Opel Tirkiye" i¢in yapilan Google aramasinda 159.000 sonug¢ bulunmaktadir.
Arama motorunda birinci sirada Opel Tiirkiye web sitesi ikinci sirada ise Opel Turkiye
Facebook Sayfas1 yer almaktadir. “Opel Tiirkiye Facebook” i¢in yapilan aramada 9.120

sonuca varilmigtir ve sayfa ilk sirada ¢ikmaktadir.

AUDI Tiirkiye Facebook Sayfasi’nin Sunumu

AUDI Tiirkiye Facebook Sayfasi’nin sunum 6zelliklerine bakildiginda Gorsellik
basliginin Multimedya Indeksi’ndeki Ses ve Video alt basliklarindan iki puan alinmistir.
Erisebilirlik Indeksi’nde, Gérme Bozuklugu Olanlar Igin Yazilim alt bashg disinda
diger tiim basliklardan puan alinmistir. Gezilebilirlik bashiginda sadece Gezilebilirlik
Ipuglari alt baghgindan bir puan alinmistir. Uygulama Indeksi’ne bakildiginda AUDI
Tiirkiye’nin ana sayfa data hacmi: 715 KB olarak hesaplanmaktadir. AUDI Tiirkiye nin
Facebook Sayfasi’nda herhangi bir sorun gozlemlenmemistir. Sayfanin strekli olarak
giincellendigi goriilmiis ve Giincellik bagligindan tam puan alinmistir.

"AUDI Tiirkiye" i¢in yapilan Google aramasinda 80.100 sonu¢ bulunmaktadir.
Ayrica arama motorunda birinci sirada AUDI Tiirkiye web sitesi yer almaktadir. “AUDI
Turkiye Facebook” Sayfasi i¢in 3.600 sonu¢ bulunmakta ve sayfa ilk sirada
cikmaktadir.

Chevrolet Tiirkiye Facebook Sayfasi 'nin Sunumu

Chevrolet Tiirkiye Facebook Sayfasi’nin sunum 0Ozelliklerindeki Gorsellik
bashigindan iki puan alinmistir. Bu puanlar Multimedya Indeksi’nde Ses ve Video alt
basliklarindan elde edilmistir. Erisebilirlik Indeksi’nde, Gorme Bozuklugu Olanlar I¢in
Yazilim Alt Bash@ disinda diger tim basliklardan puan alimmistir. Gezilebilirlik
bashiginda sadece Gezilebilirlik Ipuglari alt bashgindan bir puan almistir. Uygulama
Indeksi’ne bakildiginda Chevrolet Tiirkiye'nin ana sayfa data hacmi: 284 KB olarak
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hesaplanmaktadir. Chevrolet Tiirkiye’nin Facebook Sayfasi’nda herhangi bir sorun
gozlemlenmemistir. Giincellik basliginda ise sayfanin siirekli olarak giincellendigi
goriilmiis ve tam puan almistir.

“Chevrolet Tiirkiye” 1ic¢in yapilan Google aramasinda 84.900 sonug
bulunmaktadir. Ayrica arama motorunda birinci sirada Chevrolet Tiirkiye web sitesi
(www.chevrolet.com.tr/), ikinci sirada Chevrolet Tiirkiye Fan
Kulubu(www.chevrolettr.com/), tigiincii sirada ise Chevrolet Tiirkiye Facebook Sayfasi
yer almaktadir. “Chevrolet Tiirkiye Facebook™ i¢in yapilan aramada 6.310 sonuca

ulasilmis ve sayfa ilk sirada ¢ikmuistir.

Volkswagen Tiirkiye Facebook Sayfast 'nin Sunumu

Volkswagen Tiirkiye Facebook Sayfasi’nin sunum o&zelliklerindeki Gorsellik
bashigindan iki puan almmistir. Bu puanlar Multimedya indeksi’nde Ses ve Video alt
basliklarindan olusmaktadir. Erisebilirlik indeksi’nde, Gérme Bozuklugu Olanlar igin
Yazilim Alt Basligi disinda diger tiim bashiklardan puan alinmistir. Gezilebilirlik
bashginda sadece Gezilebilirlik Ipuglar1 alt bashgindan bir puan almmustir. Uygulama
Indeksi’ne bakildiginda Volkswagen Tiirkiye’nin ana sayfa data hacmi: 332 KB olarak
hesaplanmaktadir. Volkswagen Tiirkiye’nin Facebook Sayfasi’nda herhangi bir sorun
gozlemlenmemistir. Giincellik baslhiginda ise sayfanin siirekli olarak giincellendigi
goriilmiis ve tam puan alinmistir.

"Volkswagen Tiirkiye" icin yapilan Google aramasinda 520.000 sonug
bulunmaktadir. Ayrica arama motorunda birinci sirada Volkswagen Tiirkiye web sitesi,
ikinci sirada ise Volkswagen Tiirkiye Facebook Sayfasi yer almaktadir. “Volkswagen
Tiirkiye Facebook” i¢in yapilan aramada ise 63.500 sonuca ulasilmis ve sayfa ilk sirada

cikmustir.

4.3.2. Uluslararasi Facebook Sayfalar:
Asagida, ele alinan bes markanin Uluslararast Facebook Sayfalari’nin fonksiyon

ozellikleri incelenmektedir.

Bilgi Kaynak Haberlesme Ag1

Akist Toplama | ic - Dis Katihmeiik | Kampanya
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http://www.chevrolettr.com/

BMW 6 1 1-0 3 3
Uluslararast
Facebook

OPEL 7 1 3-1 2 4
Uluslararasi

Facebook

AUDI 7 1 1-0 2 3
Uluslararast
Facebook

Chevrolet 5 1 3-3 3 4
Uluslararast
Facebook

Volkswagen 8 1 1-0 3 3
Uluslararast
Facebook

Aralik 0-13 0-3 0-5 0-5 0-n 0-4

Tablo-26: incelenen Uluslararasi Facebook Sayfalarin Tiim Fonksiyonu

BMW Uluslararasi Facebook Sayfasi 'min Fonksiyon Ozelligi

BMW Uluslararas1 Facebook Sayfasi’nda 6.694.314 Uye bulunmakta ve 93.317
kisi ayn1 anda sayfaya iliskin konusmaktadir. Sayfanin bilgi akisinda Kurumsal Goérsel
Kimligin Aktarimi (logo, marka ismi, amblem ve bunlarin Oykiileri), Kurumsal
Reklamlar, Uriin/Hizmet Bilgileri, Kurumun Yatirim Profili, Basmnla Iliskiler/Basin
Odas1 (biiltenler, haberler vb.) ve Iletisim alt basliklar1 puan alabilmistir. Basimla
Mliskiler’de “Latest BMW Facebook News”, (En son BMW Facebook Haberleri) ayr1 bir
link olarak sayfada yer almaktadir. Kaynak Toplamada, yalmzca Uyelik Indeksi
bulunmaktadir. Haberlesme aginda, yalnizca i¢ haberlesme icin dokuz link
bulunmaktadir. i¢ haberlesme icin sayfada bulunan linkler sdyle siralanmaktadir;

1. http://www.bmw.com

http://www.facebook.com/BMWi
http://www.facebook.com/bmw.welt
http://www.facebook.com/BMWMotorrad
http://www.facebook.com/bmwgolfsport
http://www.facebook.com/BMW.Classic
http://www.facebook.com/BMW.M

© N o 0o bk~ DN

http://www.facebook.com/BMWMotorsport
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http://www.bmw.com/
http://www.facebook.com/BMWi
http://www.facebook.com/bmw.welt
http://www.facebook.com/BMWMotorrad
http://www.facebook.com/bmwgolfsport
http://www.facebook.com/BMW.Classic
http://www.facebook.com/BMW.M
http://www.facebook.com/BMWMotorsport

9. http://www.facebook.com/BMWGroup

Katilim bashiginda sitedeki E-Posta Adresi alt basligindan bir puan alinmstir.
Adres: customer.service@bmw.com olarak miisteri servisine e-posta gonderme imkani
vermektedir. Ayrica Siteye Uye Olan Kullanicilarla Cevrimici Es Zamanli Gériisme ve
Biilten Panolari/Ziyaret¢i Defteri basliklarindan da bir puan alinmistir. Kampanya
bashiginda ise Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Aktarimi disinda tiim basliklardan

puan alinmistir.
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BMW Uluslararasi Facebook Sayfasi

Opel Uluslararas: Facebook Sayfasi min Fonksiyon Ozelligi

Opel Uluslararas1 Facebook Sayfasi’nda 119.870 iiye bulunmakta ve 3.905 kisi
ayn1 anda sayfaya iliskin konusmaktadir. Sayfada Bilgi Akisinda; Kurumsal Gorsel
Kimligin Aktarimi, Kurumsal Tarih, Kurumun Kullandig1 Slogan, Kurumsal Reklamlar,
Uriin Hizmet Bilgileri, Kurumun Yatirim Profili, Fiyat Bilgisi basliklarindan puan
alinmistir. Bilgi Akis1 bashiginda kurumun kullandigi slogan: Wir Leben Autos
(Otomobilleri Yasariz) olarak gegmektedir. Kaynak Toplama bashiginda sadece Uyelik
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Indeksi'nden puan alinmistir. Haberlesme aginda, i¢ haberlesmede otuz dokuz, dis

haberlesmede bir link bulunmaktadir. I¢ haberlesme linkleri sdyle siralanmaktadir;

1.
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http://www.opel.com/tools/privacy.html
http://www.opel.com
http://www.vauxhall.co.uk
http://twitter.com/Opel
http://twitter.com/Opel_Service DE
http://twitter.com/VauxhallCustSvc
http://opel.posterous.com/
http://www.opel-connect.com/

http://www.facebook.com/OpelTurkiye

. http://Iwww.facebook.com/Opel.Bulgaria

. http://www.facebook.com/CorsaNorthCape

. http://lwww.facebook.com/pages/Opel-Bosna-i-Hercegovina/128020417289700
. http://Iwww.facebook.com/OpelSI

. http://Imwww.facebook.com/opelrussia

. http://www.facebook.com/opelnederland

. http://www.facebook.com/OpelFR

. http://lmww.facebook.com/opel.ukraine

. http://Imww.facebook.com/OpelBE

. http://www.facebook.com/OpelGR

. http://www.facebook.com/OpelCH

. http://Imww.facebook.com/OpelRO

. http://www.facebook.com/OpelTeamOesterreich
. http://www.facebook.com/opeldanmark

. http://www.facebook.com/OpelHR

. http://www.facebook.com/OPEL.Slovenija

. http://www.facebook.com/OpelPL

. http://www.facebook.com/OpelHU

. http:/lmwww.facebook.com/OpelProjectEarth

. http://www.facebook.com/Opelltalia
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http://www.vauxhall.co.uk/
http://twitter.com/Opel
http://twitter.com/Opel_Service_DE
http://twitter.com/VauxhallCustSvc
http://opel.posterous.com/
http://www.opel-connect.com/
http://www.facebook.com/OpelTurkiye
http://www.facebook.com/Opel.Bulgaria
http://www.facebook.com/CorsaNorthCape
http://www.facebook.com/pages/Opel-Bosna-i-Hercegovina/128020417289700
http://www.facebook.com/OpelSI
http://www.facebook.com/opelrussia
http://www.facebook.com/opelnederland
http://www.facebook.com/OpelFR
http://www.facebook.com/opel.ukraine
http://www.facebook.com/OpelBE
http://www.facebook.com/OpelGR
http://www.facebook.com/OpelCH
http://www.facebook.com/OpelRO
http://www.facebook.com/OpelTeamOesterreich
http://www.facebook.com/opeldanmark
http://www.facebook.com/OpelHR
http://www.facebook.com/OPEL.Slovenija
http://www.facebook.com/OpelPL
http://www.facebook.com/OpelHU
http://www.facebook.com/OpelProjectEarth
http://www.facebook.com/OpelItalia

30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.

http://www.facebook.com/opelportugal
http://www.facebook.com/OpelSK
http://www.facebook.com/katiemeluamusic?ref=pb
http://www.facebook.com/OpelRS
http://www.facebook.com/Opel SE
http://www.facebook.com/Opel Ampera
http://www.facebook.com/vauxhall
http://www.facebook.com/OpelDE
https://twitter.com/#!/Opel_Service_DE
https://twitter.com/#!/VauxhallCustSvc

Dis haberlesme linki;

http://www.facebook.com/katiemeluamusic?ref=pb

Ayrica Siteye Uye Olan Kullanicilarla Cevrimigi Es Zamanl Goriisme ve Biilten

Panolar1 ya da Ziyaretci Defteri bagliklarindan da bir puan alinmistir. Katilim basliginda

sadece Biilten Panolari/Ziyaretci Defteri alt basligindan iki puan alinmigtir. Kampanya

basliginda ise tiim bagliklardan tam puan alinmistir.
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Opel Uluslararasi Facebook Sayfasi

AUDI Uluslararas: Facebook Sayfasi 'min Fonksiyon Ozelligi
AUDI Uluslararas1 Facebook Sayfasi’nda 47.511 {iye bulunmakta ve 879 kisi

Bacome & fan of
D3dMatorsport, bullder of
B the 1200HF GTIRS

nereds Alrdinize
akacals bir kevfe

ayn1 anda sayfaya iliskin konusmaktadir. Sayfada Bilgi Akisinda; Kurumsal Gorsel

Kimligin Aktarimi, Kurumsal Tarih, Kurumsal Misyon, Kurumun Kullandig1 Slogan,

Uriin Hizmet Bilgileri, Kurumun Yatirim Profili ve Etkinlikler basliklarindan puan

almmistir. Kurumun kullandigr slogan: “The truth is simple. Engineering, however, is

not” (Dogru basittir; ancak miithendislik degil) olarak gecmektedir.

Kaynak Toplama bashginda sadece Uyelik Indeksi’nden puan almustir.

Haberlesme aginda yalnizca i¢ haberlesmede iki link bulunmaktadir. i¢ haberlesme

linkleri s0yle siralanmaktadir;

1. http://www.audi.co

m

2. http://www.audiusa.com

Katilm bashiginda Siteye Uye Olan Kullanicilarla Cevrimi¢i Es Zamanl

Goriisme ve Biilten Panolari/Ziyaret¢i Defteri bagliklarindan birer puan alinmstir.
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Kampanya basliginda ise sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Aktarimi disinda tiim

basliklardan puan alinmistir.

E3 AuDl + E=AeE R

€ C | ® www.facebook.com/pages/AUDI/57457833112 P
facebook Arama Q B, mikeilbat | Anasayfa -

Sayfa Olustur |

Sen ve AUDI

QLD

Auodi

Spos Reklam Olustur

&0, Osman Pala bunu begendi.
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FeM

Bir seyler yaz

Hakkinda
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Yorum yaz... Club Okey
51.482
kigi bunu begendi 2ahid Hassan
m Audi ASII llke This L &
1 bunun hakkinda konusuyor "
. =

& Beden * Samet Izar

café Tur

o

CAFETUR

o Beden * Yalgin Tark

1) been * Yorum Yap Tarihin En Adili 01
&2 Dilanka Chathuranga bunu bedendi.
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e =W T} TEZ 4. BOLOM ARA. [ & AUDI - Google Chro. TR @Y g R @ 1005

AUDI Uluslararasi Facebook Sayfasi

Chevrolet Uluslararasi Facebook Sayfasi 'min Fonksiyon Ozelligi
Chevrolet uluslararas1 Facebook Sayfasi’nda 735.289 iiye bulunmakta ve 7.865

kisi ayn1 anda sayfaya iligkin konusmaktadir. Sayfada bilgi akisinda; Kurumsal Gorsel
Kimligin Aktarimi, Kurumsal Reklamlar, Uriin Hizmet Bilgileri, Kurumun Yatirim
Profili ve Etkinlikler bagliklarindan puan alinmistir. Kurumsal tarihte sadece 1911 yili
gecmesi nedeniyle bu alt basliktan puan alinamamistir. Kaynak Toplama basliginda
sadece Uyelik indeksi’nden puan almistir. Haberlesme aginda, i¢ haberlesmede yirmi
sekiz, dis haberlesmede otuz iki tane link bulunmaktadir. I¢ haberlesmedeki linkler
sOyle siralanmaktadir;

1. http://www.chevrolet.com

2. http://www.youtube.com/chevrolet

3. http://www.twitter.com/chevrolet
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10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.

http://bit.ly/IZ03YQ

http://www.facebook.com/generalmotors
http://generalmotors.posterous.com/landfill-gas-powers-gm-plant-for-fuel-
sipping
http://generalmotors.posterous.com/plant-that-builds-the-chevy-volt-is-a-clean-c
http://www.facesofgm.com/2011/10/04/joaquin-nuno-whelan-%E2%80%93-
looking-back-paying-it-forward/
http://www.chevroletvoltage.com/index.php/volt-blog/18-volt/2389-solar-field-
to-power-chevrolet-volt-assembly-plant.html
http://www.chevrolet.com/pages/mds/helpcenter/contactUs.do
http://www.facebook.com/chevysonic
http://www.facebook.com/JimmieJohnson
http://www.facebook.com/jeffgordon
http://www.facebook.com/JimmieJohnson
http://www.facebook.com/WoodwardDreamCruise?sk=info
http://www.facebook.com/chevroletcanada
http://www.facebook.com/pages/Oliver-Gavin/91811457493
http://www.facebook.com/IndianapolisMotorSpeedway?sk=info
http://www.facebook.com/AOLautos

http://www.facebook.com/chevycruze
http://www.facebook.com/chevysilverado
http://www.facebook.com/onstar?sk=info

http://www.facebook.com/corvette

http://www.facebook.com/gmc?ref=pb
http://www.facebook.com/GMPerformanceParts
http://www.facebook.com/chevroletvolt
http://www.facebook.com/TeamChevy

http://www.facebook.com/chevycamaro

Di1s haberlesmedeki linkler soyle siralanmaktadir;

http://www.facebook.com/Velocity TV
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http://generalmotors.posterous.com/landfill-gas-powers-gm-plant-for-fuel-sipping
http://generalmotors.posterous.com/landfill-gas-powers-gm-plant-for-fuel-sipping
http://generalmotors.posterous.com/plant-that-builds-the-chevy-volt-is-a-clean-c
http://www.facesofgm.com/2011/10/04/joaquin-nuno-whelan-%E2%80%93-looking-back-paying-it-forward/
http://www.facesofgm.com/2011/10/04/joaquin-nuno-whelan-%E2%80%93-looking-back-paying-it-forward/
http://www.chevroletvoltage.com/index.php/volt-blog/18-volt/2389-solar-field-to-power-chevrolet-volt-assembly-plant.html
http://www.chevroletvoltage.com/index.php/volt-blog/18-volt/2389-solar-field-to-power-chevrolet-volt-assembly-plant.html
http://www.chevrolet.com/pages/mds/helpcenter/contactUs.do
http://www.facebook.com/chevysonic
http://www.facebook.com/JimmieJohnson
http://www.facebook.com/jeffgordon
http://www.facebook.com/JimmieJohnson
http://www.facebook.com/WoodwardDreamCruise?sk=info
http://www.facebook.com/chevroletcanada
http://www.facebook.com/pages/Oliver-Gavin/91811457493
http://www.facebook.com/IndianapolisMotorSpeedway?sk=info
http://www.facebook.com/AOLautos
http://www.facebook.com/chevycruze
http://www.facebook.com/chevysilverado
http://www.facebook.com/onstar?sk=info
http://www.facebook.com/corvette
http://www.facebook.com/gmc?ref=pb
http://www.facebook.com/GMPerformanceParts
http://www.facebook.com/chevroletvolt
http://www.facebook.com/TeamChevy
http://www.facebook.com/chevycamaro
http://www.facebook.com/VelocityTV
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21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.

http://www.facebook.com/CarTown?sk=info
http://www.facebook.com/jayleno

http://www.facebook.com/davidortiz

http://www.facebook.com/indycar
http://www.facebook.com/NASCAR?sk=info
http://www.facebook.com/Billboard?sk=info
http://www.facebook.com/pages/Swizz-Beatz/105993382764340?ref=pb

http://www.facebook.com/Imfao

. http://www.facebook.com/gentlemenhall

. http://www.facebook.com/BedBathandBeyond?sk=info

. http://Iwww.facebook.com/Hersheypark

. http://lwww.facebook.com/pages/Edmunds-1Inc/145472605475423?sk=info
. http://www.facebook.com/Spotify

. http:/lmwww.facebook.com/MLBNetwork

. http://lwww.facebook.com/pages/Chase-Field/150477851631532
. http://Imwww.facebook.com/D-backs

. http://lwww.facebook.com/MLBAIIStarGame?sk=info

. http://www.facebook.com/uptonkate

. http://Iwww.facebook.com/pages/2011-CONCACAF-Gold-

Cup/1019710831915142?ref=pb
http://www.facebook.com/cma
http://www.facebook.com/transformersmovie
http://www.facebook.com/24heuresdumans?sk=info
http://www.facebook.com/MOFILM
http://www.facebook.com/nyautoshow
http://www.facebook.com/blackcards
http://www.facebook.com/MSNAutos
http://www.facebook.com/autotrader
http://www.facebook.com/CarsDotCom
http://www.facebook.com/kbb?sk=info

http://www.facebook.com/edmunds
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http://www.facebook.com/jayleno
http://www.facebook.com/davidortiz
http://www.facebook.com/indycar
http://www.facebook.com/NASCAR?sk=info
http://www.facebook.com/Billboard?sk=info
http://www.facebook.com/pages/Swizz-Beatz/105993382764340?ref=pb
http://www.facebook.com/lmfao
http://www.facebook.com/gentlemenhall
http://www.facebook.com/BedBathandBeyond?sk=info
http://www.facebook.com/Hersheypark
http://www.facebook.com/pages/Edmunds-Inc/145472605475423?sk=info
http://www.facebook.com/Spotify
http://www.facebook.com/MLBNetwork
http://www.facebook.com/pages/Chase-Field/150477851631532
http://www.facebook.com/D-backs
http://www.facebook.com/MLBAllStarGame?sk=info
http://www.facebook.com/uptonkate
http://www.facebook.com/pages/2011-CONCACAF-Gold-Cup/101971083191514?ref=pb
http://www.facebook.com/pages/2011-CONCACAF-Gold-Cup/101971083191514?ref=pb
http://www.facebook.com/cma
http://www.facebook.com/transformersmovie
http://www.facebook.com/24heuresdumans?sk=info
http://www.facebook.com/MOFILM
http://www.facebook.com/nyautoshow
http://www.facebook.com/blackcards
http://www.facebook.com/MSNAutos
http://www.facebook.com/autotrader
http://www.facebook.com/CarsDotCom
http://www.facebook.com/kbb?sk=info
http://www.facebook.com/edmunds

32. http://www.facebook.com/SXSWFestival

Katilm bashiginda sitedeki E-Posta Adresi, Siteye Uye Olan Kullanicilarla
Cevrimi¢i Es Zamanl Goriisme ve Biilten Panolari/Ziyaretgi Defteri alt basliklarindan
birer puan alinmistir. Kampanya basliginda ise tiim alt bagliklardan tam puan alinmistir.
Sayfada “eco” linkiyle iirlinlerin doga dostu oldugu vurgulanmis ve bununla ilgili bazi

reklam filmleri ¢ekilmistir.

Chevrolet

MALIBL Tn’“’;?i rw\MAnn \ml-r rq"un ax

Chevrolet * Herkes (En Yeniler) «

760 059
kgl bunu bedendi

9375
1 Sohbet (Cevrimdisi)

™ (@R g R QA 1006

in haklanda ko

Chevrolet Uluslararas1 Facebook Sayfasi

Volkswagen Uluslararas: Facebook Sayfasi 'mn Fonksiyon Ozelligi

Volkswagen Uluslararasi Facebook Sayfasinda 204.404 iiye bulunmakta ve
3.774 kisi ayn1 anda sayfaya iliskin konusmaktadir. Sayfada Bilgi Akisinda; Kurumsal
Gorsel Kimligin Aktarimi, Kurumsal Tarih, Kurumda Kim Kimdir, Kurumsal
Reklamlar, Uriin Hizmet Bilgileri, Kurumun Yatirim Profili ve Iletisim Bilgileri
basliklarmdan puan almmustir. Kaynak Toplama bashiginda sadece Uyelik indeksi’nden
puan alinmistir. Haberlesme aginda yalnizca i¢ haberlesmede sekiz link bulunmaktadir.

I¢ haberlesme linkleri sdyle siralanmaktadir;
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www.volkswagen.com
http://www.volkswagen.com

Volkswagen do Brasil
http://www.facebook.com/volkswagenmotorsport
http://www.facebook.com/volkswagen.egames
http://www.facebook.com/volkswagen.karriere

http://www.youtube.com/user/myvolkswagen

© N o g M w0 NP

http://www.volkswagen-up.com/#/?slide=360-firstlevel

Katilim bashiginda Sitedeki E-Posta Adresi, Siteye Uye Olan Kullanicilarla
Cevrimi¢i Es Zamanli Goriisme ve Biilten Panolari/Ziyaret¢i Defteri alt bagliklarindan
birer puan alinmistir. Sitede verilen e-posta adresleri: datenschutz@volkswagen.de,
vw@volkswagen.de olarak ge¢mektedir. Kampanya basliginda ise sosyal Sorumluluk

Kampanyalariin Aktarimi diginda tiim basliklardan puan alinmistir.

3 Volkswagen Int

€« Cc | ® acebook.com /volkswagen
facebook

‘ Volkswagen International | sayfa olustur

Volkswagen International -

paylas: [ Gonderi [[§) Fotogral 1] Baglants % Videola:

213.079
kigi bunu begendi

6.116
kigi burun haklanda konuguyor

» PR TF7 4. ROLOM ARA & Volkswagen Internat

Volkswagen Uluslararasi Facebook Sayfasi
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Uluslararasi Facebook Sayfalarin Sunumu
Asagida, ele alinan bes markanin Uluslararast Facebook Sayfalari’’nin sunum

Ozellikleri incelenmektedir.

Gorsellik | Erisebilirlik | Gezilebilirlik Guncellik
BMW 2 3 1 6
Uluslararasi
Facebook
OPEL 3 3 1 6
Uluslararasi
Facebook
AUDI 2 3 1 6
Uluslararasi
Facebook
Chevrolet 2 3 1 6
Uluslararasi
Facebook
Volkswagen 2 3 1 6
Uluslararasi
Facebook
Arahk 0-6 0-4 0-5 0-6

Tablo-27: incelenen Uluslararasi Facebook Sayfalar’’min Sunumu

BMW Uluslararasi Facebook Sayfasi 'nin Sunumu

BMW Uluslararas1 Facebook Sayfasi’nin sunum o6zelliklerine bakildiginda
BMW, sadece iki puan alinmistir. Bu puanlar, Multimedya Indeksi’ndeki Ses ve Video
alt basliklarindan kazanilmistir. Erisebilirlik indeksi’nde, Gérme Bozuklugu Olanlar
Icin Yazilim alt bash@ disinda diger tiim basliklardan puan alinmistir. Gezilebilirlik
bashiginda, sadece Gezilebilirlik Ipuglar1 bashigindan bir puan almmustir. Uygulama
Indeksi'ne bakildiginda BMW’nin ana sayfa data hacmi: 627 KB olarak
hesaplanmaktadir. BMW’nin Uluslararas1 Facebook Sayfasi’nda herhangi bir sorunla
karsilagilmadigi sOylenebilir. Sayfanin stirekli olarak giincellendigi goriilmiis ve
Giincellik bagligindan tam puan alinmigtir.

"BMW" i¢in yapilan Google aramasinda 970.000.000 sonu¢ bulunmaktadir.
Arama motorunda birinci sirada BMW Tiirkiye’nin web sitesi, ikinci sirada BMW
uluslararasi web sitesi yer almaktadir. “BMW Facebook” i¢in yapilan aramada, 368.000

sonuca ulasilmakta ve sayfa ilk sirada ¢ikmaktadir.
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Opel Uluslararasi: Facebook Sayfast 'nin Sunumu

Opel Uluslararas1 Facebook Sayfasi’nin sunum o&zelliklerine bakildiginda ilk
siradaki Gorsellik bashiginin Cergeveler alt basligindan bir puan ve Multimedya
Indeksi’nin Ses ve Video alt baglhiklarindan iki puan alinmistir. Erisebilirlik Indeksi’nde,
Gorme Bozuklugu Olanlar igin Yazilim alt bashg disinda diger tiim basliklardan puan
almmistir. Gezilebilirlik bashiginda sadece Gezilebilirlik Ipuglar1 alt bashigindan bir
puan almmustir. Uygulama indeksi’ne bakildiginda Opel’in ana sayfa data hacmi: 333
KB olarak hesaplanmaktadir. Opel’in Uluslararas1 Facebook Sayfasi’nda herhangi bir
sorun gozlemlenmemistir. Giincellik basliginda ise sayfanin siirekli olarak giincellendigi
gOriilmiis ve tam puan alinmistir.

"Opel" i¢in yapilan Google aramasinda 491.000.000 sonu¢ bulunmaktadir.
“Opel Facebook™ igin ise 12.500 sonuca ulasilmigtir. “Opel Facebook” arama

sonuclarinda ilk sirada ¢ikmaktadir.

AUDI Uluslararasi Facebook Sayfasi 'nin Sunumu

AUDI Uluslararast Facebook Sayfasi’nin sunum 06zelliklerine bakildiginda
Gorsellik Bashigi'min Multimedya indeksi’ndeki Ses ve Video alt basliklarindan iki
puan alinmustir. Erisebilirlik Indeksi’nde, Gérme Bozuklugu Olanlar i¢in Yazilim Alt
Baslig1 disinda diger tiim basliklardan puan alinmistir. Gezilebilirlik basliginda sadece
Gezilebilirlik Ipuglari alt bashigmndan bir puan alinmustir. Uygulama Indeksi’ne
bakildiginda AUDI Uluslararasi Facebook Sayfasi’nin ana sayfa data hacmi: 275 KB
olarak hesaplanmaktadir. AUDI Tiirkiye’nin Facebook sayfasinda herhangi bir sorun
gbzlemlenmemistir. Sayfanin siirekli olarak giincellendigi goriilmiis ve Giincellik
basligindan tam puan alinmistir.

"AUDI" icin yapilan Google aramasinda 673.000.000 sonuca ulasilmistir.
“AUDI Facebook” icin 99.500 sonu¢ c¢ikmakta ve sayfa 15 site igerisinde
bulunmamaktadir. “AUDI Facebook” taramasinda ilk sirada “AUDI USA Facebook”
sayfasi yer almaktadir. Diger sayfalar ise kisisel kullanicilar ya da AUDI’nin bayilerine

aittir.
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Chevrolet Uluslararast Facebook Sayfasi 'nin Sunumu

Chevrolet Uluslararas1 Facebook Sayfasi’nin sunum 6zelliklerindeki Gorsellik
bashigindan iki puan alinmistir. Bu puanlar Multimedya Indeksi’nde Ses ve Video alt
basliklarindan elde edilmistir. Erisebilirlik Indeksi’nde, Gorme Bozuklugu Olanlar I¢in
Yazilim alt bashg disinda diger tiim basliklardan puan alinmistir.  Gezilebilirlik
bashiginda sadece Gezilebilirlik Ipuglari alt basligindan bir puan alinmistir. Uygulama
Indeksi’ne bakildiginda Chevrolet’in ana sayfa data hacmi: 447 KB olarak
hesaplanmaktadir. Chevrolet’in Uluslararas1 Facebook Sayfasi’nda herhangi bir sorun
gozlemlenmemistir. Sayfanin siirekli olarak giincellendigi goriilmiis ve Giincellik
basligindan tam puan alinmustir.

"Chevrolet" i¢in yapilan Google aramasinda 491.000.000 sonu¢ bulunmaktadir.
“Chevrolet Facebook” i¢in ise 40.800 sonuca ulasilmistir. “Chevrolet Facebook™ arama

sonuclarinda ilk sirada ¢ikmaktadir.

Volkswagen Uluslararasi Facebook Sayfasi’nin Sunumu

Volkswagen Uluslararasi Facebook Sayfasi’nin sunum ozelliklerindeki gorsellik
bashigindan iki puan alinmistir. Bu puanlar Multimedya Indeksi’nde Ses ve Video alt
basliklarindan olusmaktadir. Erisebilirlik indeksi’nde, Gérme Bozuklugu Olanlar Igin
Yazilim alt basligi disinda diger tiim basliklardan puan alinmistir. Gezilebilirlik
bashiginda sadece Gezilebilirlik Ipuglart alt baghigindan bir puan almmustir. Uygulama
Indeksi’ne bakildiginda Volkswagen Tiirkiye’nin ana sayfa data hacmi: 566 KB olarak
hesaplanmaktadir. Volkswagen’in Uluslararas1 Facebook Sayfasi’nda herhangi bir
sorun gozlemlenmemistir. Sayfanin siirekli olarak giincellendigi goriilmiis ve Giincellik
basligindan tam puan alinmistir.

"Volkswagen" i¢in yapilan Google aramasinda 488.000.000 sonug
bulunmaktadir. “Volkswagen Facebook” i¢in 239.000 sonuca ulagilmistir. Volkswagen
Facebook arama sonuglarinda ikinci sirada ¢ikmaktadir. Birinci sirada ise Volkswagen
USA’in (http://www.facebook.com/VW?v=app_80124610377) sayfas1 bulunmaktadir.

4.3.3. Tiirkiye Twitter Sayfalari

Asagida, ele aliman bes markanin Tiirkiye Twitter Sayfalari’nin fonksiyon
ozellikleri incelenmektedir.
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http://www.facebook.com/VW?v=app_80124610377

Bilgi Kaynak Haberlesme A1

Akisi Toplama | ic — Dis Katihmeihk | Kampanya

BMW 6 1 1-1 2 4
Turkiye
Twitter

OPEL - - - - -
Tlrkiye
Twitter

AUDI 5 1 5-3 2 2
Turkiye
Twitter

Chevrolet - - - - -
Tarkiye
Twitter

Volkswagen 0 0 0-0 0 0
Turkiye
Twitter

Aralik 0-13 0-3 0-5 0-5 0-n 0-4

Tablo-28: incelenen Tiirkiye Twitter Sayfalarinin Tiim Fonksiyonu

BMW Tiirkiye Twitter Sayfast nin Fonksiyon Ozelligi

BMW Turkiye Twitter Sayfasi’nda 260 takipgi, 43 tweet bulunmaktadir. Sayfa
bir kez listelenmistir. Sayfada Kurumsal Gorsel Kimligin Aktarimi (logo, marka ismi,
amblem ve bunlarin Gykiileri), Kurumsal Tarih, Kurum Felsefesi/Misyon/Vizyon,
Kurumun Kullandigi Slogan, Kurumda Kim Kimdir, Kurum Sézciisii/Liderinin Mesaji,
Kurumsal Reklamlar, Uriin/Hizmet Bilgileri, Kurumun Yatim Profili, Basmla
lliskiler/Basin Odasi (biiltenler, haberler vb.), Etkinlikler/Duyurular, Fiyat Bilgisi ve
lletisim Bilgileri alt bagliklarindan olusan Bilgi Akisinda; Kurumsal Gorsel Kimligin
Aktarimi, Kurumun Kullandig1 Slogan, Kurumda Kim Kimdir, Uriin Hizmet Bilgileri,
Basinla lliskiler ve Etkinlikler alt bagliklarmdan puan almmustir. Kurumun kullandig
slogan logo igerisinde “Sheer Driving Pleasure”(Saf Siiriis Zevki) olarak verilmistir.
Kaynak Toplama’da, yalnizca Uyelik indeksinden puan almistir. Haberlesme aginda, ig
haberlesmede bir, dis haberlesmede yedi link bulunmaktadir.
I¢ haberlesme;

e http://www.facebook.com/media/set/?set=a.290533310981337.75124.11335249
2032754&type=1
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http://www.facebook.com/media/set/?set=a.290533310981337.75124.113352492032754&type=1
http://www.facebook.com/media/set/?set=a.290533310981337.75124.113352492032754&type=1

Dis haberlesme;

1. http://www.youtube.com/watch?v=xvamMWkJ7to&feature=youtu.be

2. http://www.youtube.com/watch?v=sl-luxXWEMV I&feature=youtu.be

3. http://www.facebook.com/media/set/?set=a.287089731325695.74684.11335249
2032754&type=1

4. http://itunes.apple.com/us/app/bmw-magazine-2-2011/id468637728

5. http://www.facebook.com/media/set/?set=a.280144332020235.73446.11335249
2032754 &type=1

6. http://soundcloud.com/bmw-turkiye/fall-in-love

7. http://www.facebook.com/media/set/?set=a.272852639416071.71647.11335249
2032754 &type=1

Kurumda E-Posta Ile Iletisim Kurulabilen Bolim ya da Alanlar, Sitedeki E-
Posta Adresi, Belli Konulara Vurgu Yapan E-Posta Ortamlari, Uyelik I¢in Cevrimici
Form, Ziyaretci Anketi Indeksi, Miisteri Temsilcisi ile Cevrimi¢i Es Zamanli Goriisme,
Siteye Uye Olan Kullanicilarla Cevrimi¢gi Es Zamanli Gériisme, Biilten
Panolari/Ziyaretci Defteri ve E-Dergi basliklarindan olusan Katilim basliginda Siteye
Uye Olan Kullanicilarla Cevrimici Es Zamanlh Goriisme ve Ziyaretci Defteri alt
basliklar i¢in toplam iki puan alinmistir.

Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi (ana sayfada beliren banner, pop-up’lar vb.),
Sosyal Sorumluluk Kampanyalarmin Aktarimi, Uriin/Hizmet Kampanyalarmin
Aktarimi, Download (logo, ekran koruyucu, duvar kagidi vb.) basliklarinin tamamindan
puan alinmistir. Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Aktarimi alt bashginda Van
depreminde zarar gOren afetzedelere yardim igerikli bir kampanyanin bilgileri

bulunmaktadir.
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http://www.youtube.com/watch?v=xvamMWkJ7to&feature=youtu.be
http://www.youtube.com/watch?v=sl-IuxWEMVI&feature=youtu.be
http://www.facebook.com/media/set/?set=a.287089731325695.74684.113352492032754&type=1
http://www.facebook.com/media/set/?set=a.287089731325695.74684.113352492032754&type=1
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« C @ Twitter, Ine. [US]| https.// twitter.com /| /B _TF o A

1A Bu saytanin dili | Ingilizce « | Geviilmesini istiyor musunuz? | Gevir | | Hayir | | Ingilizee dlilini asta gevirme Segenekler v °

Ewitterd

Takip ettildari

7§ HknContacr
5 EMVW_TR BMW i3 veniliksi aki teknolojisine, akill mator yénetim
sistermnine, gelistirilen gevik elglktrik motoruna, eDrive teknolojising

BMW Tiirkiye Twitter Sayfasi

OPEL Tiirkiye Twitter Sayfast 'nin Fonksiyon Ozelligi

Opel Tiirkiye’nin Twitter Sayfas1 bulunmamaktadir.

AUDI Tiirkiye Twitter Sayfasi 'min Fonksiyon Ozelligi
AUDI Tirkiye Twitter Sayfasi’nda 2.505 takipei, 175 tweet bulunmaktadir.
Sayfa 57 kez listelenmistir. Sayfada Bilgi Akisi’'nda; Kurumsal Gorsel Kimligin
Aktarimi, Kurumun Kullandigi Slogan, Kurumun Yatirrm Profili, Basinla Iliskiler ve
Etkinliklerden olusan alt bashiklardan puan alimmistir. Kaynak Toplama basliginda
sadece Uyelik Indeksi’nden puan alinmistir. Haberlesme aginda i¢ haberlesmede 105,
dis haberlesmede 37 linke ulasilmistir.
Bakilan tarihteki en iistte bulunan ilk 10 i¢ haberlesme linki;
1. http://www.audi.com.tr/tr/brand/tr/service/audi_service.html#source=http://ww
w.audi.com.tr/tr/brand/tr/service/serviste_prestijin.html&container=page
2. http://tv.audi.com/
3. http://www.facebook.com/media/set/?set=a.287023197987856.69864.12373925
7649585&type=1
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http://www.audi.com.tr/tr/brand/tr/service/audi_service.html#source=http://www.audi.com.tr/tr/brand/tr/service/serviste_prestijin.html&container=page
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http://www.facebook.com/media/set/?set=a.287023197987856.69864.123739257649585&type=1
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9.

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=285310311492478&set=a.12374128
4316049.14691.123739257649585&type=1&theater
http://www.audi-g3-trans-china-tour.com/en
https://www.facebook.com/photo.php?v=164878950268173
http://t.co/QvXc3aJQ
http://www.facebook.com/media/set/?set=a.269675939722582.65910.12373925
7649585&type=1

http://www.facebook.com/photo.php?v=151849824904419

10. http://www.audi.com.tr/tr/brand/tr/service/audi_service/0.html

Bakilan tarihteki en iistte bulunan ilk 10 i¢ haberlesme linki;

© a0 k~ w N

8.
9.

http://www.youtube.com/watch?v=dmAimhTfLHc&feature=channel_video _titl
e

http://vimeo.com/30504804

http://web03.biletix.com/etkinlik/ MLPD1/TURKIYE/tr
http://www.youtube.com/watch?v=atM0JOBLFpg&feature=youtu.be
http://yfrog.com/kfh2blj
http://friendfeed.com/auditurkiye/7blec72a/audi-driving-experiencen-buyuk-
odullerle
http://friendfeed.com/auditurkiye/4f0a5f4e/7800-cesme-audi-al-kta-turkey-
basliyor

http://microsites.audi.com/alonlinespecial/html/popup.htmi
http://vimeo.com/6518863

10. http://instagr.am/p/GLG7D/

Katihm bashiginda Siteye Uye Olan Kullanicilarla Cevrimici Es Zamanl

Gorlisme ve Ziyaret¢i Defteri i¢in toplam iki puan alinmistir. Kampanya basliginda ise

yalnizca Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi ve Download Edilebilme basliklarindan

toplam iki puan alinmistir.
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http://www.facebook.com/photo.php?v=151849824904419
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http://www.youtube.com/watch?v=dmAimhTfLHc&feature=channel_video_title
http://vimeo.com/30504804
http://web03.biletix.com/etkinlik/MLPD1/TURKIYE/tr
http://www.youtube.com/watch?v=atM0J0BLFpg&feature=youtu.be
http://yfrog.com/kfh2blj
http://friendfeed.com/auditurkiye/7b1ec72a/audi-driving-experiencen-buyuk-odullerle
http://friendfeed.com/auditurkiye/7b1ec72a/audi-driving-experiencen-buyuk-odullerle
http://friendfeed.com/auditurkiye/4f0a5f4e/7800-cesme-audi-a1-kta-turkey-basliyor
http://friendfeed.com/auditurkiye/4f0a5f4e/7800-cesme-audi-a1-kta-turkey-basliyor
http://microsites.audi.com/a1onlinespecial/html/popup.html
http://vimeo.com/6518863
http://instagr.am/p/GLG7D/
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AUDI Tiirkiye Twitter Sayfasi

Chevrolet Tiirkiye Twitter Sayfast 'mn Fonksiyon Ozelligi

Chevrolet Tiirkiye’nin Twitter Sayfas1 bulunmamaktadir.

Volkswagen Tiirkiye Twitter Sayfasi 'mn Fonksiyon Ozelligi
Volkswagen Turkiye Twitter Sayfasi’'nda 140 takipgi, bulunmakta ancak hicbir
tweete rastlanmamaktadir. Sayfa 1 kez listelenmistir. Sayfada fonksiyon 6zelliklerinin

hicbirinin alt bagligindan puan alinamamuistir.
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Volkswagen Tiirkiye Twitter Sayfasi

Tiirkiye Twitter Sayfalarin Sunumu

Asagida, ele alinan bes markanin Tirkiye Twitter Sayfalari’nin sunum
ozellikleri incelenmektedir.

Gorsellik | Erisebilirlik | Gezilebilirlik Guncellik
BMW 0 3 1 6

Turkiye
Twitter
OPEL - - - -
Turkiye
Twitter
AUDI 2 3 1 4
Turkiye
Twitter
Chevrolet - - - -
Tirkiye
Twitter
Volkswagen 0 3 1 0
Turkiye
Twitter
Arahk 0-6 0-4 0-5 0-6

Tablo-29: incelenen Tiirkiye Twitter Sayfalari’min Sunumu
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BMW Tiirkiye Twitter Sayfast’nin Sunumu

Sunum &zelliklerine bakildiginda Grafikler, Cerceveler, Hareketlilik/imajlar alt
basliklarindan olusan Sayfa Dizayni ve Ses, Video ve Animasyondan alt bashigindan
olusan Gorsellik baghigindan puan alimamamistir. Tim Sitenin Metin Halinde
Sunulabilirligi, Dokiimanlarin Metin Halinde Indirilmesi ve Yazilmasi, WAP / PDA
Araciligi ile Kablosuz Erisim, Gérme Bozuklugu Olanlar igin Yazilim basliklarindan
olusan Erisebilirlik Indeksi’nde, Gérme Bozuklugu Olanlar I¢in Yazilim alt bashig
disinda diger tiim bashklardan puan alinmustir. Gezilebilirlik Ipuglar;, Arama
Motorlarmin Sayisi, Ana Sayfa ikonunun Sayfalarin Alt Boliimiinde Bulunmasi, Sabit
Menii  Cubuklarinin = Sayfalarin  Alt Bolimiinde Bulunmasi, Site Haritas1 alt
basliklarindan olusan Gezilebilirlik bashginda yalmizca Gezilebilirlik Ipuclari
bashgmndan puan almmustir. Uygulama Indeksi’ne bakildiginda BMW Tiirkiye
Twitter’in ana sayfa data hacmi: 140 KB olarak hesaplanmaktadir. BMW Tiirkiye’ nin
Twitter sayfasinda herhangi bir sorunla karsilasilmamistir. Giincellik bagliginda ise
sayfanin siirekli olarak giincellendigi goriilmiis ve bu basliktan tam puan alinmistir.

"BMW Tiirkiye Twitter" i¢in yapilan Google aramasinda yedi sonug

bulunmustur. “BMW Tiirkiye Twitter” arama sonuclarinda ilk sirada ¢ikmaktadir.

OPEL Tiirkiye Twitter Sayfasi 'nin Sunumu
Opel Tirkiye Twitter icin herhangi bir sonu¢ bulunamadigindan sayfanin sunum

puanlamasi yapilamamaistir.

AUDI Tiirkiye Twitter Sayfast 'nin Sunumu

AUDI Tirkiye’'nin sunum o6zelliklerine bakildiginda gorsellik  bagliginin
Multimedya Indeksi’ndeki Ses ve Video alt baslhklarindan iki puan almmistir.
Erisebilirlik indeksi’'nde, Gérme Bozuklugu Olanlar i¢in Yazilim alt bashig disinda
diger tiim basliklardan puan alinmistir. Gezilebilirlik bashiginda sadece Gezilebilirlik
Ipuglar alt bashgindan bir puan alinmistir. Uygulama Indeksi’ne bakildiginda AUDI
Tlrkiye Twitter’in ana sayfa data hacmi: 146 KB olarak hesaplanmaktadir. AUDI
Tiirkiye Twitter sayfasinda herhangi bir sorunla karsilasilmamstir. Giincellik basliginda

ise sayfanin ortalama ti¢-yedi giinde giincellendigi goriilmiis ve dort puan alinmistir.
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"AUDI Tirkiye Twitter" i¢in yapilan Google aramasinda 7 sonug¢ ¢ikmaktadir.
“AUDI Tirkiye Twitter” arama sonucunda ¢ikan yedi sitenin higbirinde

bulunmamaktadir.

Chevrolet Tiirkiye Twitter Sayfast 'nin Sunumu
Chevrolet Turkiye Twitter icin herhangi bir sonu¢ bulunamadigindan sayfanin

sunum puanlamasi yapilamamustir.

Volkswagen Tiirkiye Twitter Sayfast 'nin Sunumu

Volkswagen Tiirkiye Twitter’in sunum o&zelliklerindeki Gorsellik bagligindan
hi¢bir puan alinamamustir. Erisebilirlik Indeksi’'nde, Gérme Bozuklugu Olanlar Igin
Yazilim alt basligi disinda diger tiim basliklardan puan alinmistir. Gezilebilirlik
bashiginda sadece Gezilebilirlik Ipuglar1 alt bashgindan bir puan almmustir. Uygulama
Indeksi’ne bakildiginda Volkswagen Tiirkiye Twitter’in ana sayfa data hacmi: 78.7 KB
olarak hesaplanmaktadir. Volkswagen Tiirkiye Twitter Sayfasi’nda herhangi bir sorunla
karsilagilmamistir.  Giincellik bashginda ise sayfanin alti aydan fazla siiredir
giincellenmedigi belirlenmistir.

"Volkswagen Tiirkiye Twitter" icin yapilan Google aramasinda 472 sonug
¢ikmaktadir. “Volkswagen Tirkiye Twitter” arama sonuglarinda ilk 10°da

bulunmamaktadir.

4.3.4. Uluslararasi Twitter Sayfalar:
Asagida, ele alinan bes markanin uluslararast Twitter sayfalarimin sunum

ozellikleri incelenmektedir.

E]I(Ilgsll ?ggg?::a ga_b;:)rllsesme Al Katihmeihk | Kampanya

BMW 5 1 5.1 3 5
Uluslararasi

Twitter

OPEL 4 1 5.4 > 3
Uluslararasi

Twitter

AUDI 5 1 53 5 5
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Uluslararasi
Twitter

Chevrolet 2 1 5-4 2 1
Uluslararast
Twitter

Volkswagen 4 1 1-0 2 2
Uluslararasi

Twitter

Aralik 0-13 0-3 0-5 0-5 0-n 0-4

Tablo-30: incelenen Uluslararas: Twitter Sayfalarinin Tiim Fonksiyonu

BMW Uluslararasi Twitter Sayfasi 'min Fonksiyon Ozelligi

BMW Uluslararas1 Twitter sayfasinda 28.761 takip¢i, 474 tweet bulunmaktadir.
Sayfa 411 kez listelenmistir. Sayfanin bilgi akiginda; Kurumsal Gorsel Kimligin
Aktarimi, Kurumsal Reklamlar, Uriin Hizmet Bilgileri, Kurumun Yatirim Profili ve
Etkinlikler alt baslklarmdan puan alinmistir. Kaynak Toplama’da, yalmzca Uyelik
Indeksi’nden bir puan alinmistir. Haberlesme aginda, i¢ haberlesmede 100’iin iistiinde
link, dis haberlesmede ise iki link bulunmaktadir.
I¢ haberlesmedeki ilk 10 site sdyle siralanmaktadir;

1. https://twitter.com/#!/BMWGroup/status/123329165914152960/photo/1
https://twitter.com/#!//BMWGroup/status/121939696636006401/photo/1
https://twitter.com/#!//BMWGroup/status/121241477144780800/photo/1
https://twitter.com/#!//BMWGroup/status/119733303480819712/photo/1
https://twitter.com/#!/BMWGroup/status/117254861921325056/photo/1
https://twitter.com/#!/BMWGroup/status/117254861921325056/photo/1
http://www.facebook.com/bmwgroupview?sk=app_251023654929514
http://www.facebook.com/bmwgroupview?sk=app_251023654929514

© ©° N o g bk~ DN

https://www.press.omwgroup.com/pressclub/p/pcgl/pressDetail.html?outputCha
nnelld=6&id=T0120576EN&Ileft_menu_item=node__5309
10. https://twitter.com/#!/BMWGroup/status/108819402337685505/photo/1

Di1s haberlesme;
1. http://www.youtube.com/watch?v=d9TMuKNeQ1Y &feature=youtu.be

2. http://www.youtube.com/watch?v=d9TMuKNeQ1Y &feature=youtu.be
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https://twitter.com/#!/BMWGroup/status/121241477144780800/photo/1
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http://www.youtube.com/watch?v=d9TMuKNeQ1Y&feature=youtu.be
http://www.youtube.com/watch?v=d9TMuKNeQ1Y&feature=youtu.be

Katilim bashiginda Sitede E-Posta Adresi, Siteye Uye Olan Kullanicilarla
Cevrimi¢i Es Zamanli Goriisme ve Ziyaret¢i Defteri i¢in toplam ii¢c puan alinmustir.

Kampanya basliginda ise, Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi ve Download Edebilme
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LR
UL T

NEEEEEN)
L LEERT

16:46

nd #EMWI at Art Basel Miami
e international art show. #BMWGrol

ready aware of that kind of scam

BMW Grup Uluslararasi1 Twitter Sayfasi

Opel Uluslararas: Twitter Sayfasi 'nmin Fonksiyon Ozelligi

Opel Uluslararas: Twitter Sayfasi’nda 4.161 takipei, 1.553 tweet bulunmaktadir.
Sayfa 138 kez listelenmistir. Sayfanin Bilgi Akisi’'nda; Kurumsal Gorsel Kimligin
Aktarimi, Kurumun Kullandigi Slogan, Uriin Hizmet Bilgileri ve Etkinlikler alt
bagliklarindan puan alinmistir. Sayfada kurumun slogani; “Wir Leben Autos”
(Otomobilleri Yasariz) olarak kullanilmaktadir. Kaynak Toplama’da, yalnizca Uyelik
Indeksi’nden bir puan alinmistir. Haberlesme aginda, i¢ haberlesmede 100’iin iizerinde
link bu, dis haberlesmede ise toplam 97 dis link bulunmaktadir.
I¢ haberlesmedeki ilk 10 site sdyle siralanmaktadir;

1. http://media.opel.com/content/media/intl/en/opel/news.detail.html/content/Pages
/news/intl/en/2011/OPEL/11 23 opel_ampera_wins_auto_trophy?utm_medium
=twitter&utm_source=twitterfeed

2. http://www.astra-blog.com/2011/11/22/skulptur-im-prachtrahmen/
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http://media.opel.com/content/media/intl/en/opel/news.detail.html/content/Pages/news/intl/en/2011/OPEL/11_23_opel_ampera_wins_auto_trophy?utm_medium=twitter&utm_source=twitterfeed
http://media.opel.com/content/media/intl/en/opel/news.detail.html/content/Pages/news/intl/en/2011/OPEL/11_23_opel_ampera_wins_auto_trophy?utm_medium=twitter&utm_source=twitterfeed
http://media.opel.com/content/media/intl/en/opel/news.detail.html/content/Pages/news/intl/en/2011/OPEL/11_23_opel_ampera_wins_auto_trophy?utm_medium=twitter&utm_source=twitterfeed
http://www.astra-blog.com/2011/11/22/skulptur-im-prachtrahmen/

10.

http://www.rad-ab.com/2011/11/20/rad-ab-exklusiv-opel-astra-gtc-1-6-liter-
turbo-probefahrt-test/
http://www.astra-blog.com/2011/09/15/lounge-genuss-auf-der-iaa/
http://opel.posterous.com/the-16-wheel-zafira-tourer
https://foursquare.com/opel/checkin/4e6f0b1fcc3fe5e36117af1f?s=xDLw_dM3lI
149WoMxxkZvY61jY x0&ref=tw
http://www.opelz-blog.de/der-opel-ampera-im-euro-ncap-crash-test/
http://www.astra-blog.com/2011/08/11/wenn-van-watt-hat/
http://media.opel.com/content/media/de/de/opel/news.detail.html/content/Pages/
news/de/de/2011/OPEL/09 06 ausbildungsstart_bochum?utm_medium=twitter
&utm_source=twitterfeed
http://media.opel.com/content/media/de/de/opel/news.detail.html/content/Pages/
news/de/de/2011/OPEL/09_12 opel_ampera_werbekampagne?utm_medium=tw
itter&utm_source=twitterfeed

Dis haberlesmede ilk 10 site soyle siralanmaktadir;

1.
2.
3.

http://opelprojectearth.posterous.com/
http://www.astra-blog.com/2011/11/18/strassenfeger-auf-mallorca/
http://www.autonachrichten.de/2011/11/14/opel-astra-gtc-einsteigen-
wohlfuhlen-und-spas-haben.html
http://www.green-motors.de/autonews/111021718
http://www.n24.de/news/newsitem_7246715.html?utm_source=facebook&utm_
medium=editorial&utm_campaign=fb-
video&utm_source=twitterfeed&utm_medium=twitter&utm_campaign=N24_Vi
deo
http://www.focus.de/auto/neuheiten/studie/opel-studie-auf-der-iaa-blitzsauberes-
ein-euro-vehikel_aid 663096.html
http://www.derwesten.de/auto/opel-chef-stracke-peilt-zehn-prozent-markanteil-
in-deutschland-an-
1d4949660.html#derwestenRSS?utm_medium=twitter&utm_source=twitterfeed
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http://www.rad-ab.com/2011/11/20/rad-ab-exklusiv-opel-astra-gtc-1-6-liter-turbo-probefahrt-test/
http://www.rad-ab.com/2011/11/20/rad-ab-exklusiv-opel-astra-gtc-1-6-liter-turbo-probefahrt-test/
http://www.astra-blog.com/2011/09/15/lounge-genuss-auf-der-iaa/
http://opel.posterous.com/the-16-wheel-zafira-tourer
https://foursquare.com/opel/checkin/4e6f0b1fcc3fe5e36117af1f?s=xDLw_dM3I149WoMxxkZvY6IjYx0&ref=tw
https://foursquare.com/opel/checkin/4e6f0b1fcc3fe5e36117af1f?s=xDLw_dM3I149WoMxxkZvY6IjYx0&ref=tw
http://www.opelz-blog.de/der-opel-ampera-im-euro-ncap-crash-test/
http://www.astra-blog.com/2011/08/11/wenn-van-watt-hat/
http://media.opel.com/content/media/de/de/opel/news.detail.html/content/Pages/news/de/de/2011/OPEL/09_06_ausbildungsstart_bochum?utm_medium=twitter&utm_source=twitterfeed
http://media.opel.com/content/media/de/de/opel/news.detail.html/content/Pages/news/de/de/2011/OPEL/09_06_ausbildungsstart_bochum?utm_medium=twitter&utm_source=twitterfeed
http://media.opel.com/content/media/de/de/opel/news.detail.html/content/Pages/news/de/de/2011/OPEL/09_06_ausbildungsstart_bochum?utm_medium=twitter&utm_source=twitterfeed
http://media.opel.com/content/media/de/de/opel/news.detail.html/content/Pages/news/de/de/2011/OPEL/09_12_opel_ampera_werbekampagne?utm_medium=twitter&utm_source=twitterfeed
http://media.opel.com/content/media/de/de/opel/news.detail.html/content/Pages/news/de/de/2011/OPEL/09_12_opel_ampera_werbekampagne?utm_medium=twitter&utm_source=twitterfeed
http://media.opel.com/content/media/de/de/opel/news.detail.html/content/Pages/news/de/de/2011/OPEL/09_12_opel_ampera_werbekampagne?utm_medium=twitter&utm_source=twitterfeed
http://opelprojectearth.posterous.com/
http://www.astra-blog.com/2011/11/18/strassenfeger-auf-mallorca/
http://www.autonachrichten.de/2011/11/14/opel-astra-gtc-einsteigen-wohlfuhlen-und-spas-haben.html
http://www.autonachrichten.de/2011/11/14/opel-astra-gtc-einsteigen-wohlfuhlen-und-spas-haben.html
http://www.green-motors.de/autonews/111021718
http://www.n24.de/news/newsitem_7246715.html?utm_source=facebook&utm_medium=editorial&utm_campaign=fb-video&utm_source=twitterfeed&utm_medium=twitter&utm_campaign=N24_Video
http://www.n24.de/news/newsitem_7246715.html?utm_source=facebook&utm_medium=editorial&utm_campaign=fb-video&utm_source=twitterfeed&utm_medium=twitter&utm_campaign=N24_Video
http://www.n24.de/news/newsitem_7246715.html?utm_source=facebook&utm_medium=editorial&utm_campaign=fb-video&utm_source=twitterfeed&utm_medium=twitter&utm_campaign=N24_Video
http://www.n24.de/news/newsitem_7246715.html?utm_source=facebook&utm_medium=editorial&utm_campaign=fb-video&utm_source=twitterfeed&utm_medium=twitter&utm_campaign=N24_Video
http://www.focus.de/auto/neuheiten/studie/opel-studie-auf-der-iaa-blitzsauberes-ein-euro-vehikel_aid_663096.html
http://www.focus.de/auto/neuheiten/studie/opel-studie-auf-der-iaa-blitzsauberes-ein-euro-vehikel_aid_663096.html
http://www.derwesten.de/auto/opel-chef-stracke-peilt-zehn-prozent-markanteil-in-deutschland-an-id4949660.html#derwestenRSS?utm_medium=twitter&utm_source=twitterfeed
http://www.derwesten.de/auto/opel-chef-stracke-peilt-zehn-prozent-markanteil-in-deutschland-an-id4949660.html#derwestenRSS?utm_medium=twitter&utm_source=twitterfeed
http://www.derwesten.de/auto/opel-chef-stracke-peilt-zehn-prozent-markanteil-in-deutschland-an-id4949660.html#derwestenRSS?utm_medium=twitter&utm_source=twitterfeed

8. http://www.auto-motor-und-sport.de/news/opel-chef-karl-friedrich-stracke-
2011-schaffen-wir-schwarze-zahlen-3966143.html

9. http://www.kfz-betrieb.vogel.de/index.cfm?pid=5452

10. http://www.youtube.com/watch?v=Y CNtKM1eLP0&feature=share

Katihm bashiginda Siteye Uye Olan Kullanicilarla Cevrimici Es Zamanl
Goriisme ve Ziyaretgi Defteri i¢in toplam iki puan alinmistir. Kampanya basliginda ise,
Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi, Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Aktarimi ve
Download Edebilme alt basliklarindan toplam iic puan alinmigtir. OPEL, Sosyal
Sorumluluk Kampanyalarinin Aktarimi olarak c¢evreye duyarli marka ve {iriin mesaji

vermektedir. (http://www.green-motors.de/autonews/111021718-)
W >+ Adam 0pel AG open Tw. 0 i

<« C [ @ Twitter Ine. S]] https// twitter.com /%1 Opel Y

Ewittery) opel

Adam Opel AG @

@opel Risselst

Adam Opel AG Uluslararas1 Twitter Sayfasi

AUDI Uluslararas: Twitter Sayfas: 'nin Fonksiyon Ozelligi

AUDI Uluslararas1 Twitter Sayfasi’nda 25.907 takipgi, 1336 tweet
bulunmaktadir. Sayfa 764 kez listelenmistir. Sayfada Bilgi Akisi’'nda; Kurumsal Gorsel
Kimligin Aktarrmi, Kurumun Kullandigi Slogan, Uriin Hizmet Bilgileri, Kurumun
Yatirnm Profili ve Etkinlikler’den olusan alt basliklardan puan almistir. Kaynak

Toplama bashginda sadece Uyelik indeksi’nden puan alimistir.
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http://www.auto-motor-und-sport.de/news/opel-chef-karl-friedrich-stracke-2011-schaffen-wir-schwarze-zahlen-3966143.html
http://www.auto-motor-und-sport.de/news/opel-chef-karl-friedrich-stracke-2011-schaffen-wir-schwarze-zahlen-3966143.html
http://www.kfz-betrieb.vogel.de/index.cfm?pid=5452
http://www.youtube.com/watch?v=YCNtKM1eLP0&feature=share
http://www.green-motors.de/autonews/111021718-

Haberlesme aginda, i¢ haberlesmede 100’{in iizerinde link, dis haberlesmede

toplam 41 link bulunmaktadir. i¢ haberlesmede ilk 10 link sdyle siralanmaktadar;

1.

© 0 N o g b~ DD

http://twitpic.com/7ev3qv

http://www.audi-urban-future-initiative.com/
http://www.audi.de/de/brand/de/erlebniswelt/audi_multimedial/download.html
http://www.audi-g3-trans-china-tour.com/en
http://www.audi.de/de/brand/de/vorsprung_durch_technik.html
https://twitter.com/#!/audifrance

http://twitpic.com/65bz5r

http://tv.audi.de/video/21091

http://blog.audidriven.net/

10. http://microsites.audi.com/lemans/index.html

Dis haberlesmede ilk 10 site s0yle siralanmaktadir;

1.

2
3.
4

© © N o O

http://www.youtube.com/watch?v=u0cYPma2zTE&feature=share
https://www.facebook.com/photo.php?v=10150413460603703
https://www.facebook.com/photo.php?v=10150413460603703
http://www.topspeed.com/cars/subaru/2011-ultra-subaru-horizon-divided-
ar119336.html

http://vimeo.com/31733477
http://www.youtube.com/watch?v=LsHinaxcW3k&feature=share
http://veight.de/20111113/atemberaubend-wenn-man-ihn-lasst/
http://www.welt.de/print/wams/motor/article13714370/Goldenes-Lenkrad.html
http://www.youtube.com/watch?v=xb4W9Yu3Kc4&feature=share

10. https://plus.google.com/u/0/106706407884062638624/posts

Katihm bashiginda Siteye Uye Olan Kullanicilarla Cevrimici Es Zamanl

Gorlisme ve Ziyaretci Defteri i¢in toplam iki puan almistir. Kampanya bagliginda ise

yalnizca Olumsuz Kampanyalarin Olmamas1 ve Download Edilebilme basliklarindan

toplam iki puan almistir.
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http://twitpic.com/7ev3qv
http://www.audi-urban-future-initiative.com/
http://www.audi.de/de/brand/de/erlebniswelt/audi_multimedial/download.html
http://www.audi-q3-trans-china-tour.com/en
http://www.audi.de/de/brand/de/vorsprung_durch_technik.html
https://twitter.com/#!/audifrance
http://twitpic.com/65bz5r
http://tv.audi.de/video/21091
http://blog.audidriven.net/
http://microsites.audi.com/lemans/index.html
http://www.youtube.com/watch?v=u0cYPma2zTE&feature=share
https://www.facebook.com/photo.php?v=10150413460603703
https://www.facebook.com/photo.php?v=10150413460603703
http://www.topspeed.com/cars/subaru/2011-ultra-subaru-horizon-divided-ar119336.html
http://www.topspeed.com/cars/subaru/2011-ultra-subaru-horizon-divided-ar119336.html
http://vimeo.com/31733477
http://www.youtube.com/watch?v=LsHinaxcW3k&feature=share
http://veight.de/20111113/atemberaubend-wenn-man-ihn-lasst/
http://www.welt.de/print/wams/motor/article13714370/Goldenes-Lenkrad.html
http://www.youtube.com/watch?v=xb4W9Yu3Kc4&feature=share
https://plus.google.com/u/0/106706407884062638624/posts
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AUDI AG Uluslararas1 Twitter Sayfasi

Chevrolet Uluslararast Twitter Sayfast 'min Fonksiyon Ozelligi
Chevrolet Uluslararast Twitter Sayfasinda 13.087 takipgi, 2.330 tweet
bulunmaktadir. Sayfa 610 kez listelenmistir. Sayfada Bilgi Akisin’da; Kurumsal Gorsel
Kimligin Aktarimi1 ve Uriin Hizmet Bilgileri olmak iizere iki alt basliktan puan
alinmistir. Kaynak Toplama bagsliginda sadece tiyelik indeksinden puan alinmistir.
Haberlesme aginda, i¢ haberlesmede 100’{in iizerinde link, dis haberlesmede ise
57 link bulunmaktadir. I¢ haberlesmede ilk 10 link sdyle siralanmaktadir;
1. http://www.chevroletvoltage.com/index.php/volt-blog/18-volt/2550-top-honors-
for-chevrolet-volt-malibu.html
2. http://www.facesofgm.com/2011/11/22/bill-destler-%E2%80%93-an-evangelist-
for-the-volt/
3. https://www.facebook.com/chevroletvolt/posts/10150391667921009
4. http://gm-volt.com/2011/11/21/volt-accolades-and-awards-from-inception-
through-2011/
5. http://chevroletvoltage.com/index.php/about-the-tour.html
6. http://gm-volt.com/2011/10/04/september-was-volts-best-sales-month-with-

much-more-to-accomplish-this-year/
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http://www.chevroletvoltage.com/index.php/volt-blog/18-volt/2550-top-honors-for-chevrolet-volt-malibu.html
http://www.chevroletvoltage.com/index.php/volt-blog/18-volt/2550-top-honors-for-chevrolet-volt-malibu.html
http://www.facesofgm.com/2011/11/22/bill-destler-%E2%80%93-an-evangelist-for-the-volt/
http://www.facesofgm.com/2011/11/22/bill-destler-%E2%80%93-an-evangelist-for-the-volt/
https://www.facebook.com/chevroletvolt/posts/10150391667921009
http://gm-volt.com/2011/11/21/volt-accolades-and-awards-from-inception-through-2011/
http://gm-volt.com/2011/11/21/volt-accolades-and-awards-from-inception-through-2011/
http://chevroletvoltage.com/index.php/about-the-tour.html
http://gm-volt.com/2011/10/04/september-was-volts-best-sales-month-with-much-more-to-accomplish-this-year/
http://gm-volt.com/2011/10/04/september-was-volts-best-sales-month-with-much-more-to-accomplish-this-year/

10.

http://gmwesternregion.visibli.com/share/fDR5hE
https://www.facebook.com/chevroletvolt/posts/10150287690211009
http://www.chevroletvoltage.com/index.php/volt-blog/18-volt/2441-the-
chevrolet-volt-battery-a-secondary-life-outside-the-car.html
http://twitpic.com/5t1vsk

Di1s haberlesmede ilk 10 site sdyle siralanmaktadir;

1. http://detnews.com/article/20111119/AUTO01/111190316

2. http://wheels.blogs.nytimes.com/2011/11/15/after-11000-miles-jay-leno-closes-
in-on-year-without-refueling-his-chevy-
volt/?nl=automobiles&emc=wheelsema2

3. http://dsc.discovery.com/cars-bikes/chevrolets-11-most-iconic-cars.html

4. http://www.myfoxtwincities.com/dpp/news/education/chevy-volt-sparks-
science-lesson-oct-27-2011?CMP=201110_emailshare

5. http://www.ibtimes.com/articles/205431/20110829/chevy-volt-hurricane-irene-
gm-electric-hybrid.htm

6. http://www.greencarreports.com/news/1065043_five-reasons-why-the-
chevrolet-volt-isnt-losing-popularity

7. http://news.consumerreports.org/cars/2011/08/latest-data-sheds-light-as-the-
chevrolet-volt-testing-nears-completion.html

8. http://www.smartplanet.com/blog/smart-takes/designing-the-volt-six-ways-its-
different-from-your-car/18345

9. http://sherbailey.com/

10. http://www.indystar.com/article/20110725/BUSINESS/107250328/Chevy-Volt-

goes-anywhere?odyssey=nav|head

Katihm bashiginda Siteye Uye Olan Kullanicilarla Cevrimici Es Zamanl

Goriisme ve Ziyaretci Defteri i¢in toplam iki puan alinmistir. Kampanya basliginda ise

yalnizca Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi alt bagligindan bir puan alinmastir.
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http://gmwesternregion.visibli.com/share/fDR5hE
https://www.facebook.com/chevroletvolt/posts/10150287690211009
http://www.chevroletvoltage.com/index.php/volt-blog/18-volt/2441-the-chevrolet-volt-battery-a-secondary-life-outside-the-car.html
http://www.chevroletvoltage.com/index.php/volt-blog/18-volt/2441-the-chevrolet-volt-battery-a-secondary-life-outside-the-car.html
http://twitpic.com/5t1vsk
http://detnews.com/article/20111119/AUTO01/111190316
http://wheels.blogs.nytimes.com/2011/11/15/after-11000-miles-jay-leno-closes-in-on-year-without-refueling-his-chevy-volt/?nl=automobiles&emc=wheelsema2
http://wheels.blogs.nytimes.com/2011/11/15/after-11000-miles-jay-leno-closes-in-on-year-without-refueling-his-chevy-volt/?nl=automobiles&emc=wheelsema2
http://wheels.blogs.nytimes.com/2011/11/15/after-11000-miles-jay-leno-closes-in-on-year-without-refueling-his-chevy-volt/?nl=automobiles&emc=wheelsema2
http://dsc.discovery.com/cars-bikes/chevrolets-11-most-iconic-cars.html
http://www.myfoxtwincities.com/dpp/news/education/chevy-volt-sparks-science-lesson-oct-27-2011?CMP=201110_emailshare
http://www.myfoxtwincities.com/dpp/news/education/chevy-volt-sparks-science-lesson-oct-27-2011?CMP=201110_emailshare
http://www.ibtimes.com/articles/205431/20110829/chevy-volt-hurricane-irene-gm-electric-hybrid.htm
http://www.ibtimes.com/articles/205431/20110829/chevy-volt-hurricane-irene-gm-electric-hybrid.htm
http://www.greencarreports.com/news/1065043_five-reasons-why-the-chevrolet-volt-isnt-losing-popularity
http://www.greencarreports.com/news/1065043_five-reasons-why-the-chevrolet-volt-isnt-losing-popularity
http://news.consumerreports.org/cars/2011/08/latest-data-sheds-light-as-the-chevrolet-volt-testing-nears-completion.html
http://news.consumerreports.org/cars/2011/08/latest-data-sheds-light-as-the-chevrolet-volt-testing-nears-completion.html
http://www.smartplanet.com/blog/smart-takes/designing-the-volt-six-ways-its-different-from-your-car/18345
http://www.smartplanet.com/blog/smart-takes/designing-the-volt-six-ways-its-different-from-your-car/18345
http://sherbailey.com/
http://www.indystar.com/article/20110725/BUSINESS/107250328/Chevy-Volt-goes-anywhere?odyssey=nav|head
http://www.indystar.com/article/20110725/BUSINESS/107250328/Chevy-Volt-goes-anywhere?odyssey=nav|head
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Chevrolet Volt Uluslararas1 Twitter Sayfasi

Volkswagen Uluslararast Twitter Sayfast 'mn Fonksiyon Ozelligi

Volkswagen Uluslararast Twitter Sayfasi’'nda 13.310 takipgi, 125 tweet
bulunmaktadir. Sayfa 451 kez listelenmistir. Sayfada Bilgi Akisi’nda; Kurumsal Gorsel
Kimligin Aktarimi, Uriin Hizmet Bilgileri, Kurumun Yatirim Profili ve Etkinlikler’den
olusan alt bashiklardan puan almmustir. Kaynak Toplama bashginda sadece Uyelik
Indeksi’nden puan alinmigtir.
Haberlesme aginda, i¢ haberlesmede http://www.volkswagen.co.uk adresinden
gonderilen 50°nin iizerinde benzer link bulunmaktadir. Ancak asagida bulunan {i¢ adres
i¢c haberlesme icin Ornek olusturmakta dis haberlesme i¢in ise herhangi bir link
bulunmamaktadir.

I¢ haberlesmedeki linkler sdyle siralanmaktadir;

1. http://www.volkswagenag.com/content/vwcorp/info_center/en/news/2011/11/V
olkswagen_Commercial_Vehicles_increase_deliveries_worldwide by 24 2 pe
rcent.html

2. http://media.vw.com/newsrelease.do;jsessionid=D7894A7109773C77EF55AA0
AFCT71EF77?&id=718&alllmage=1&teaser=flexible-fast-fun-drive-redesigned-
2012-volkswagen-tiguan&mid=135
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http://media.vw.com/newsrelease.do;jsessionid=D7894A7109773C77EF55AA04FC71EF77?&id=718&allImage=1&teaser=flexible-fast-fun-drive-redesigned-2012-volkswagen-tiguan&mid=135
http://media.vw.com/newsrelease.do;jsessionid=D7894A7109773C77EF55AA04FC71EF77?&id=718&allImage=1&teaser=flexible-fast-fun-drive-redesigned-2012-volkswagen-tiguan&mid=135

3. http://www.volkswagen.co.uk/volkswagen-world/news/305/volkswagen-group-

to-provide-humanitarian-aid-to-people-of-japan

Katilm bashiginda Siteye Uye Olan Kullanicilarla Cevrimi¢i Es Zamanl
Gorligme ve Ziyaret¢i Defteri i¢in toplam iki puan alinmigtir. Kampanya bashiginda ise
Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi ve Download Edilebilme basliklarindan toplam iki

puan alinmistir.

W > VW Group (wareup) Twi
<« C | @ Twitter, Inc. [US)| https:// twitter.com /#! roup | A
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@ @VWeroup hakkinda
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@VWGroup Eu

126 5.646 13.310 451
Toveel | Takip ettideri  Takipgllerl  Listelend
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@VWGroup
1p 8l Kiglyl takip etien hasapian takip eaiyarsin
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up to provide humanitarian aid to people of Japan

(A

PR AUDT Tote . "l B Twitte "Ik CEVROLET " "} OPFL Twite: "k Volkowagen 7| & VW Group (v TR< W i:‘u
Volkswagen Grup Uluslararasi Twitter Sayfasi

Uluslararasi Twitter Sayfalarinin Sunumu
Asagida, ele alinan bes markanin uluslararast Twitter sayfalarimin sunum

ozellikleri incelenmektedir.

Gorsellik | Erisebilirlik | Gezilebilirlik Guncellik
BMW 2 3 1 4
Uluslararasi
Twitter
OPEL 0 3 1 5
Uluslararasi
Twitter
AUDI 0 3 1 4
Uluslararasi
Twitter

284


http://www.volkswagen.co.uk/volkswagen-world/news/305/volkswagen-group-to-provide-humanitarian-aid-to-people-of-japan
http://www.volkswagen.co.uk/volkswagen-world/news/305/volkswagen-group-to-provide-humanitarian-aid-to-people-of-japan

Chevrolet 0 3 1 0
Uluslararasi
Twitter

Volkswagen 0 3 1 3
Uluslararasi
Twitter

Arahk 0-6 0-4 0-5 0-6

Tablo-31: incelenen Uluslararasi Twitter Sayfalarinin Sunumu

BMW Uluslararas: Twitter Sayfasi’nin Sunumu

Sunum o6zelliklerine bakildiginda, Gorsellik basligindan yalnizca Ses ve Video
alt basliklarindan iki puan alimmistir. Erisebilirlik indeksi’'nde, Gérme Bozuklugu
Olanlar Igin Yazilim alt bashigi disinda diger tiim bashklardan puan alinmstir.
Gezilebilirlik bashginda yalnizca Gezilebilirlik Ipuclari bashigindan puan almmustir.
Uygulama Indeksi’ne bakildiginda BMW Uluslararas1 Twitter’in ana sayfa data hacmi:
159 KB olarak hesaplanmaktadir. BMW Uluslararas1 Twitter Sayfasi’nda her hangi bir
sorunla karsilagilmadigi sdylenebilir. Giincellik basliginda ise sayfanin ortalama iig-yedi
giin civarinda giincellendigi goriilmistiir.

"BMW Twitter" i¢in yapilan Google aramasinda 1.100 sonu¢ bulunmustur.
“BMW Group Twitter” arama sonuglarinda ikinci sirada ¢ikmaktadir. Birinci sirada

BMW Group News (https://twitter.com/#!/bmw_group_news) yer almaktadir.

OPEL Uluslararas: Twitter Sayfasi nin Sunumu

Sunum o6zelliklerine bakildiginda, Gorsellik bashigindan puan alinmamistir.
Erisebilirlik Indeksi’nde, Gérme Bozuklugu Olanlar Igin Yazilim alt bashg disinda
diger tiim bagliklardan puan alinmistir. Gezilebilirlik basliginda yalnizca Gezilebilirlik
Ipuclar1 baghgindan puan alinmustir. Uygulama Indeksi’ne bakildiginda Opel
Uluslararas1 Twitter’in ana sayfa data hacmi: 227 KB olarak hesaplanmaktadir. Opel
Twitter Sayfasi’'nda herhangi bir sorunla karsilasilmadigi sdylenebilir. Giincellik
basliginda ise sayfanin ortalama alt1 ayda bir giincellendigi goriilmiistiir.

"Opel Twitter" i¢in yapilan Google aramasinda 2.420 sonug¢ bulunmustur. “Opel
Twitter” arama sonuglarinda 2. sirada ¢ikmaktadir. Birinci sirada Opel’in eski Twitter

adresi yer almaktadir.
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AUDI Uluslararasi: Twitter Sayfasi 'nin Sunumu

Sunum ozelliklerine bakildiginda, Gorsellik basligindan puan alinamamuistir.
Erisebilirlik Indeksi’nde, Gérme Bozuklugu Olanlar Igin Yazilim alt bashig disinda
diger tiim bagliklardan puan alinmistir. Gezilebilirlik baghiginda yalnizca Gezilebilirlik
Ipucglar1 bashigindan puan alinmustir. Uygulama Indeksi'ne bakildiginda AUDI
Uluslararas1 Twitter’in ana sayfa data hacmi: 688 KB olarak hesaplanmaktadir. AUDI
Uluslararas1 Twitter sayfasinda herhangi bir sorunla karsilasilmadigi soylenebilir.
Glincellik basliginda ise sayfanin iig-yedi giin arasinda giincellendigi goriilmiistiir.

"AUDI AG Twitter" icin yapilan Google aramasinda 164 sonu¢ bulunmustur.

“Audi AG Twitter” arama sonuglarinda ilk sirada ¢ikmaktadir.

Chevrolet Volt Uluslararasi Twitter Sayfast ’nin Sunumu

Sunum o6zelliklerine bakildiginda, gorsellik bashigindan puan alinmamustir.
Erisebilirlik Indeksi’nde, Gérme Bozuklugu Olanlar Igin Yazilim alt bashg disinda
diger tiim basliklardan puan alinmistir. Gezilebilirlik bashiginda yalnizca Gezilebilirlik
Ipuclar1 bashigindan puan almmustir. Uygulama Indeksi’ne bakildiginda Chevrolet
Uluslararast Twitter’mn ana sayfa data hacmi: 176 KB olarak hesaplanmaktadir.
Chevrolet Uluslararas1 Twitter sayfasinda herhangi bir sorunla karsilagilmadigi
sOylenebilir. Giincellik basliginda ise sayfanin ortalama alti ayda bir giincellendigi
gorilmiistiir.

" Chevrolet Volt Twitter" i¢in yapilan Google aramasinda 5.360 sonug

bulunmustur. “Chevrolet Volt Twitter” arama sonuglarinda ilk sirada ¢ikmaktadir.

Volkswagen Uluslararasi Twitter Sayfasi 'nin Sunumu

Sunum o&zelliklerindeki Gorsellik baslhigindan puan alinmamistir. Erisebilirlik
Indeksi’nde, Gérme Bozuklugu Olanlar Igin Yazilim alt bashg disinda diger tiim
basliklardan puan almmistir. Gezilebilirlik basliginda sadece Gezilebilirlik Ipuglar: alt
bashgindan bir puan alinmustir. Uygulama Indeksi'ne bakildiginda Volkswagen

Uluslararas1 Twitter’mn ana sayfa data hacmi: 419 KB olarak hesaplanmaktadir.
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Volkswagen Uluslararas1 Twitter Sayfasi’nda herhangi bir sorun gozlemlenmemistir.
Giincellik bagliginda ise sayfanin ortalama iki haftada bir gilincellendigi goriilmiistiir.
"Volkswagen Group Twitter" i¢in yapilan Google aramasinda dort sonug

bulunmustur. "Volkswagen Group Twitter"”” arama sonuglarinda ¢ikmamaktadir.

4.3.5. Tiirkiye Linkedin Sayfalari

Incelenen bes otomobil markasindan Volkswagen disindaki diger markalarin
Linkedin Tirkiye Sayfalar’'nin olmadigi saptanmistir. Volkswagen Tiirkiye
Linkedin’de agilan kurumsal sayfa “Volkswagen Tiirkiye” adiyla gegmektedir. Sayfa

takipgisi ve sayfada bulunan Volkswagen ¢alisan sayist1 sifir olarak gozlemlenmistir.

[ Volkswagen Tarkiye | Linke + o = e S
L C | © www.linkedin.com/pub/volkswagen-tirkiye/30/10; x4 S
Linkedﬁm Bugun Katim - Qturum Ag =
Volkswagen Tirkiye + Volkswagen Turkiye ile iletigime gecin
Owner, Volkswagen Tirkiye + Volkswagen Tirkiye adli kigiyi aginiza ekleyin

Turkey | Automotiv tirki
urkey | Automotive Volkswagen Tirkiye adli kullanicinin tam

Su Anda « Owner - Volkswagen Tiirkiye profilini gorunttleyin...

Baglantilar 0 baglanti + Volkswagen Tiirkiye ile sizin ortak tanidiklannizi goran
+ Volkswagen Tiirkiye adh kigiye tanitiin
+ Volkswagen Tiirkiye ile dogrudan irtibat kurun
Volkswagen Tirkiye Deneyim Bilgileri

Owner
Volkswagen Tiirkiye
Currently holds this position

Profilin Tamamini Goriintiile

m

"Ad" ile Arama Yapma:

Volkswagen Turkiye ile Su Konular igin iletisim Kurabilirsiniz: :L:';,Endé';ge,:ﬂfd”,z:'nliﬁk,'g”‘:,:'s:mz‘a [EEEEn
« Kariyer Firsatlan + Danigmanlik Teklifler o]
= Yeni Girigimler « I Sorgulan
« Uzmanlik Talepleri « ig Anlagmalan TR LTI
« Referans Talepleri « Yeniden iletisime Gegme

Volkswagen Turkiye adli kullanicinin tam profilini gérintuleyin...

+ Volkswagen Tiirkiye ile sizin ortak tamdiklannizi gérin
+ Volkswagen Turkiye adl kisiye tantiin
+ Volkswagen Turkiye ile dogrudan irtibat kurun

Profilin Tamamini Goriintiile

Linkedin iye dizini - Ulkeye gore iyelere goz atnabcde fohijkimnopgrstuy wxyz dijer

‘6 £ B @C | @ vollswagen Tarkye.. | TR < G 2000

Volkswagen Tiirkiye Linkedin Sayfasi

4.3.6. Uluslararasi Linkedin Sayfalar

Asagida, ele alinan bes markanin uluslararasi Linkedin Sayfalari’nin fonksiyon

ozellikleri incelenmektedir.
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E]I(Ilgsll 1%25121?:](61 ga_bgll;sme Al Katihmeiik | Kampanya
BMW 5 1 11 1 5
Uluslararasi
Linkedin
OPEL 5 0 1-0 1 1
Uluslararasi
Linkedin
Uluslararasi
Linkedin
Chevrolet 2 0 0-1 1 1
Uluslararasi
Linkedin
Volkswagen 2 1 1.2 1 1
Uluslararasi
Linkedin
Aralik 0-13 0-3 0-5 0-5 0—n 0_4

Tablo-32: incelenen Uluslararas: Linkedin Sayfalar’’nmin Tiim Fonksiyonu

BMW Uluslararas: Linkedin Sayfasi 'min Fonksiyon Ozelligi

BMW Uluslararas1 Linkedin Sayfasi’nda 24.229 takip¢i bulunmakta ve sayfada
6.736 calisan ekli goriilmektedir. Sayfanin Bilgi Akisi’nda; Kurumsal Gorsel Kimligin
Aktarimi, Kurumda Kim Kimdir, Kurumun Yatirm Profili, Etkinlikler ve iletisim
Bilgileri alt bagliklarindan puan alinmustir. Kaynak Toplamada, yalmzca Uyelik
Indeksi’nden bir puan alinmistir. Haberlesme aginda, i¢ haberlesmede bir link, dis
haberlesmede ise dort link bulunmaktadir.
I¢ haberlesmedeki link soyledir;

e http://www.BMWGroup.com

Dis haberlesmedeki linkler ise sOyle siralanmaktadir;

1. http://www.theautochannel.com/news/2011/11/24/015926-auto-trophy-2011-
triple-success-for-
bmw.html?goback=%2Efcs GLHD BMW false *2 *2 *2 *2 *2 *2 *p *2
*2_*2 *2 *2

2. http://www.clickondetroit.com/news/BMW:-raising-North-American-prices-by-
less-than-1-percent/-/1719418/4818814/-/uffu8f/-
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http://www.clickondetroit.com/news/BMW-raising-North-American-prices-by-less-than-1-percent/-/1719418/4818814/-/uffu8f/-/index.html?goback=%2Efcs_GLHD_BMW_false_*2_*2_*2_*2_*2_*2_*2_*2_*2_*2_*2_*2
http://www.clickondetroit.com/news/BMW-raising-North-American-prices-by-less-than-1-percent/-/1719418/4818814/-/uffu8f/-/index.html?goback=%2Efcs_GLHD_BMW_false_*2_*2_*2_*2_*2_*2_*2_*2_*2_*2_*2_*2

/index.html?goback=%2Efcs_ GLHD_BMW false_*2 *2 *2 *2 *2 *2 *2 *?
*¥Q *Q *P *P

3. http://www.businessweek.com/news/2011-11-24/barclays-plc-bmw-merck-
kgaa-european-equity-preview.html

4. http://www.boston.com/cars/news/articles/2011/11/23/bmw_raising_n_american
_prices_by less_than_1 pct/?goback=%2Efcs GLHD_BMW _false _*2 *2 *2
*Q KD KD KD KD KQ *Q *Q *Q
Katilim baghginda sadece Ziyaret¢i Anketi indeksi’nden bir puan alinmistir.

Sayfada BMW calisanlartyla ilgili asagidaki grafik yer almaktadir.

Garev Tanimlan Yillik Denayim Egitim Derecesi Katildii Universite

Gorev tamimi yazisi

41% — —

Genel ve Yonetimsel Araghrma ve Satig ve Pazarlama  Yénetim Liderligi
Geligtirme

50%

40%

30%

20%

10%

0%

W BMW caliganian [l Benzer girketlerdeki caliganlar

Benzer girketler ayni sektdre ve benzer bilyiiklige dayalidir

Tablo-33: BMW Uluslararasi Linkedin Sayfasi’ndaki BMW Calisanlariyla Tlgili istatistik.
Kaynak: Linkedin’de BMW Calisanlarla Ilgili Istatistik, http://www.Linkedin.com, Erisim
Tarihi: 25.11.2011.

Kampanya basliginda ise Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi1 ve Download

Edebilme basliklarindan toplam iki puan alinmistir.
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http://www.linkedin.com/

3] BMW: Genel Bakis | Linkec!

€« C @ www.linkedin.com/company/2387?trk=tyah FEN
Linked[fie tecop s sasie

AnaSayfa Profil Kisiler Gruplar Igllanian  Gelen Kutusu  Sirketler  Daha Fazla Sirketler - [a]

~ AnhmetCan  Baglanti EKleyin

Sirketler > BMW

w

@ @ The leading provider of premium products and premium senvices for individual BMW 24.229 kisi takip ediyor
== mobility.

« Takip Etme ~ Paylag
Home of world famous automobile brands - BMW, MINI and Rells-Royce Motor

Along with its automotive concerns, the BMW Group's activities comprise the BMW ile baglants sekliniz
development, production and marketing of
. daha fazla () Birinci derece baglant:

(Q Tkinci derece baglanti

(6.736) Calsan 6.736LinkedIn calisan

Inbound Logistics Supervisor

|I| BMW caliganlanyla ilgili
== bilgilendirici istatistikleri denetleyin
»

Used Car Manager - BMW Premium Selection
9 Linked[[. O:zellikleri

Dinya capindaki
uzmanlardan yanitlar.

Product, Price and Planning Coordinator
Hemen Bugiin Bir ~

Soru Sorun ya da —— —
Yanitlayin! f

Business Development Manager Yanttian Ziyaret Edin ) 1

s @ T "B fnkedn " @ eMW: Genel Bakis|.. | TR

BMW Uluslararasi Linkedin Sayfasi

Opel Uluslararas: Linkedin Sayfas: 'nin Fonksiyon Ozelligi

Opel Uluslararasi Linkedin Sayfasi’nda 390 takip¢i bulunmakta ve sayfada 208
calisan ekli goriilmektedir. Sayfanin bilgi akisinda; Kurumsal Tarih, Kurumda Kim
Kimdir, Kurumun Yatinm Profili, Etkinlikler ve Iletisim Bilgileri alt basliklarindan
puan alinmistir. Sayfada kurumun adresi olarak Almanya bulunan merkezin adresi
verilmistir. Kaynak Toplama basliginda herhangi bir puan alinmamistir. Haberlesme
aginda, sadece i¢ haberlesmede bir link bulunmaktadir.
I¢ haberlesmede bulunan site su sekildedir;

e http://www.opel.com
Katilm bashginda sadece Ziyaretci Anketi Indeksinden bir puan almmustir.

Sayfada Opel ¢alisanlartyla ilgili agagidaki grafik yer almaktadir.
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Garey Tarimlan ik Deneyim Egitim Derecesi Katildigr Universite

Gérev tanimi yazisi

0%

AE%

42%

28%

14%

Genel ve Yanetimsel Araghima ve Satig ve Pazarlama  Yanetim Liderlidi
Geligtirme

0%

W Adam Opel AG ¢aliganian [l Benzer girketlardeki caliganiar

Benzer sirketler ayni sektire ve ber biiyiikliige dayahdir

Tablo-34: Opel Uluslararasi Linkedin Sayfasi’ndaki Opel Cahisanlartyla ilgili istatistik
Kaynak: Linkedin’de OPEL Calisanlariyla Ilgili Istatistik, http://www.Linkedin.com, Erisim Tarihi:
25.11.2011.

Kampanya basliginda ise Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi, alt basligindan bir

puan alinmustir.

Adam Opel AG: Genel Ba. al
com /company/2 | R
evrilmesini istiyor musunuz? Ingilizce dilini asla gevirme Segenekler~
Linked e oo no: gasic ~ mhmet Can  Baglant Ekleyin B
Ana Sayfa Profil  Kisiler Gruplar s llanlan  Gelen Kutusu [l Sirketler Daha Fazla Sirketler ~ a8

Sirketler > Adam Opel AG

Opel, ane of Eurape's largest autamakers, was founded 1852 in Russelsheim, Adam Opel AG 390 kizi takip ediyor
Germany. The company with its headquarters in Russelsheim and its sister L
brand in the U.K., Vauhall, sell vehicles in aver 40 countries. The campany ~ Takip Etme ~ e 3

operates plants and development centers in 6 European countries, and
emplays around 40,000 people. (as of December 2010). In 2010, Opel sold
aver 1.1 million passenger cars and light commercial vehicles in Europe,

achieving @ market share of 6.2 percent. With the market introduction of the Adam Opel AG ile baglant sekliniz
electric Opel Ampera by the end of 2011, the campany will found a new

segment in the European autamotive market and underline its role as a 0 Biinci derece baglant
trendsetter for progressive mobility solutions.

daha sz 0 Ikinci derece baglant

208Linkedin galigan

(208) Galgan
Manager Digital Marketing & Social Media

Adam Opel AG cahganlanyla ilgili
bilgilendirici istatistikleri denetleyin

Linked[[{. &zellikleri
European Fleet Product Manager

Dunya capindaki
uzmanlardan yanitlar.

e Hemen Bugun Bir
Manager Brand Communications Soru Sorun ya da

Yanitlayin!

Yanitian Ziyaret Edin

Director Brand Marketing Opel/\auxhall

Tir
Halka Agik Sirket
. -~ Sirket Biyirkligi
Head of Marketing Communications Yalmzea Kendim

Web Sitesi
hitp:ifwme. opel.cam

Sektir
Otarnotiv <

Opel Uluslararasi Linkedin Sayfasi
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AUDI Uluslararas: Linkedin Sayfasi 'min Fonksiyon Ozelligi

AUDI Uluslararas1 Linkedin Sayfasi’nda 8.590 takip¢i bulunmakta ve sayfada

1.525 calisan ekli goriilmektedir. Sayfanin bilgi akisinda; Kurumsal Goérsel Kimligin

Aktarimi, Kurumda Kim Kimdir, Kurumun Yatirnm Profili ve Etkinlik Bilgileri alt

basliklarindan puan almnmustir. Kaynak Toplamada, yalmzca Uyelik indeksi’nden bir

puan alinmistir. Haberlesme aginda, sadece i¢ haberlesmede bir link bulunmaktadir.

I¢ haberlesmede bulunan site su sekildedir;

e http://www.audi.com

Katilim baslhiginda sadece ziyaretgi anketi indeksinden bir puan almistir. Sayfada

AUDI ¢alisanlaryla ilgili agagidaki grafik yer almaktadir.

Gérev Tammlan Yillk Deneyim Egitim Derecesi Katildigi Universite

Gadrev tanimi yazisi

1% [ .

Genelve Yonetimsel Aragtirma ve Satig ve Pazarlama  Yénetim Liderligi
Geligtirme

50%

40%

30%

20%

1

=}

%

0%

M Audi AG calizanian [l Benzer sirketlerdeki caliganiar

Benzer girketler ayni sektore ve benzer buyuklige dayahdir

Tablo-35: AUDI Uluslararasi Linkedin Sayfasi’ndaki AUDI Calisanlariyla flgili istatistik.

Kaynak: Linkedin’de AUDI Cahsanlariyla ilgili istatistik, http://www.Linkedin.com, Erisim Tarihi:

25.11.2011.

Kampanya basliginda ise Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi bashigindan bir

puan alinmistir.
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http://www.linkedin.com/

[ Audi AG: Genel Balas | Link

&~ C | @ www.linkedin.com/company/56267trk=tyah
Linked[file iiceopmor sasic

AnaSayfa Profl  Kigiler Gruplar isilanlan  Gelen Kutusu Sitketler Daha Fazla Sirketler - 8

~ AnmetCan  Badlanti Ekleyin

Sirketler > Audi AG

e Varsprung durch Technil Audi AG 8.590 kisi takip ediyor
LU Efficiency is not a buzzword for us
Audi ¥ Takip Etme ~ Paylag
Currently, Audi's sales are growing strongly in Europe. 2004 marked the 11th
straight increase in sales, selling 779,441 vehicles worldwide. Record figures
were recorded fram 21 out of about 50 major sales markets. The largest sales
daha fazla Audi AG ile baglant: sekliniz
() Birinci derece baglantt
(1.625) Caligan

(Q lkinci derece baglanti

Regional Marketing Manager - Eastern Region 1 525Linkedin caigam

ll. Audi AG
== nbilgilendiri
»

Chief Communications Officer

Linked[[d. G:zellikleri

Profilinize bakan

Founder of | Am Audi kigilerin tam listesini

gormek ve daha t ¥ 1
fazlasi igin | Y
. == |
Regional Aftersales Manager Hesabinizi Hemen Yakseltint '

e o T "Binkdn | @ AudiAG: Genel Baki.. || BT Linkedin - Mic...
AUDI Uluslararasi Linkedin Sayfasi

TR T B35

Chevrolet Uluslararasi Linkedin Sayfas: 'nin Fonksiyon Ozelligi
Chevrolet Uluslararasi Linkedin Sayfasi’nda 412 takip¢i bulunmakta ve sayfada
159 ¢alisan ekli goriilmektedir. Sayfanin Bilgi Akigi’nda; Kurumda Kim Kimdir ve
Etkinlik Bilgileri alt bashiklarindan puan alinmistir. Kaynak Toplama’da, yalnizca
Uyelik Indeksi’nden bir puan almmistir. Haberlesme aginda, sadece dis haberlesmede
dort link bulunmaktadir.
Dis haberlesmede bulunan linkler su sekildedir;
1. http://detnews.com/article/20111125/AUTO01/111250419/-1/rss29
2. http://www.washingtonpost.com/business/technology/second-electric-car-
battery-fire-reported-involving-general-motors-chevrolet-
volt/2011/11/25/gIQAQIRhwN _story.html?wprss=rss_national
3. http://www.indystar.com/article/20111125/BUSINESS/111250381/1003/BUSIN
ESS
4. http://lwww.dailybulletin.com/rss/ci_19408470?source=rss
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http://detnews.com/article/20111125/AUTO01/111250419/-1/rss29
http://www.washingtonpost.com/business/technology/second-electric-car-battery-fire-reported-involving-general-motors-chevrolet-volt/2011/11/25/gIQAQlRhwN_story.html?wprss=rss_national
http://www.washingtonpost.com/business/technology/second-electric-car-battery-fire-reported-involving-general-motors-chevrolet-volt/2011/11/25/gIQAQlRhwN_story.html?wprss=rss_national
http://www.washingtonpost.com/business/technology/second-electric-car-battery-fire-reported-involving-general-motors-chevrolet-volt/2011/11/25/gIQAQlRhwN_story.html?wprss=rss_national
http://www.indystar.com/article/20111125/BUSINESS/111250381/1003/BUSINESS
http://www.indystar.com/article/20111125/BUSINESS/111250381/1003/BUSINESS
http://www.dailybulletin.com/rss/ci_19408470?source=rss

Katilim baslhiginda sadece Ziyaretci Anketi indeksi’nden bir puan almmustir.

Sayfada Chevrolet ¢alisanlariyla ilgili asagidaki grafik yer almaktadir.

Garev Tammlan Yilllk Deneyim Egitim Derecesi Katildigi Universite

Gdorev tanimi yazisi

60%
48%
36%
24%
12%
. 54% S 34% [ 11% I
Genelve Yonetimsel Satig ve Pazarlama Aragtrmave Yanetim Liderligi
Geligtirme

[ Chevrolet caliganian [l Benzer girketlerdeki caliganlar
Benzer girketler ayn sektére ve benzer bilyiiklige dayahdir
Tablo-36: Chevrolet Uluslararasi Linkedin Sayfasi’ndaki Chevrolet Cahisanlariyla Ilgili Istatistik.

Kaynak: Linkedin’de Chevrolet Calisanlartyla ilgili Istatistik, http://www.Linkedin.com, Erisim Tarihi:
25.11.2011.

Kampanya basliginda ise Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi basligindan bir puan
alinmastir.

[ Chevrolet: Genel Bakg | Lir

« C' | @ www.linkedin.com/company/18311227trk=tyah A
Linked[{ie tosop o sosi ~ AnmetCan  BaBlants Exleyin
Ana Sayfa Profil  Kigiler Gruplar s flanlan  Gelen Kutusu  Sirketler Daha Fazla [ sirkeuer ~ [a]

Sirketler > Chevrolet
(159) Galigan

Chevrolet 412 kisi takip ediyor

Asesor en Remates Ganaderos e Pavias

Chevrolet ile baglant sekliniz
Chevrolet Zone Manager 0 Birinci derece baglanti

O Ikinci derece baglant

150Linkedin gahgani

Gerente Regional
9 ll. Chevrolet caliganlariyla ilgili
bilgilendirici istatistikleri denetleyin

Marketing Director, Chevrolet Cruze Linked(fd. &zeliikleri

LinkedIn Igler

Eleman alimini
Chevy Girls Socialite aginizdan yapin
Buradan Baglayn

g ila
Daha fazla caligan goster »

e AW o T "Hinkedn @ Cheviolet: Gen.. |"XT AduzPamt "G} AUDI Uinkedin " "G} Volkzwagen L "G} Chevrolet ik | Gl BMW inkedins | TR <S40 WG A 1420
Chevrolet Uluslararasi Linkedin Sayfasi
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Volkswagen Uluslararasi Linkedin Sayfasi 'min Fonksiyon Ozelligi

Volkswagen Uluslararasi Linkedin Sayfasi’nda 17.050 takip¢i bulunmakta ve

sayfada 4.438 calisan ekli goriilmektedir. Sayfanin Bilgi Akisi’nda; Kurumun Yatirim

Profili

ve Etkinlik Bilgileri alt bagliklarindan puan alinmistir. Kaynak Toplamada,

yalmzca Uyelik Indeksinden bir puan alinmistir. Haberlesme aginda, i¢ haberlesmede

bir, dis haberlesmede 11 link bulunmaktadir.

I¢ haberlesmede bulunan linkler su sekildedir;

http://www.volkswagenag.com/content/vwcorp/content/en/homepage.html

Dis haberlesmede bulunan linkler su sekildedir;

1.

10.

http://www.slashgear.com/volkswagen-et-mail-van-follows-its-user-down-the-
road-25198050/

http://www.carsurvey.org/reviews/volkswagen/passat/2006/
http://www.carsurvey.org/reviews/volkswagen/passat/2006/
http://www.knoxnews.com/news/2011/nov/25/ga-volkswagens-ambitious-plans-
for-us/?partner=yahoo_feeds

http://www.nasdaq.com/aspx/stock-market-news-
story.aspx?storyid=201111232049rttraderusequity 1289&title=suzuki-begins-
arbitration-against-volkswagen-quick-facts
http://news.yahoo.com/suzuki-starts-arbitration-against-volkswagen-
021523522.html
http://news.yahoo.com/suzuki-seeks-arbitration-over-volkswagen-divorce-
025315381.html
http://www.businessweek.com/news/2011-11-25/suzuki-starts-arbitration-with-
volkswagen-to-buy-back-shares.html
http://www.theautochannel.com/news/2011/11/24/015930-volkswagen-polo-
and-all-new-golf-cabriolet-claim-drive-car.html
http://www.theautochannel.com/news/2011/11/24/015933-rugged-passat-

alltrack-covers-new-ground-for-volkswagen.html
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http://www.volkswagenag.com/content/vwcorp/content/en/homepage.html
http://www.slashgear.com/volkswagen-et-mail-van-follows-its-user-down-the-road-25198050/
http://www.slashgear.com/volkswagen-et-mail-van-follows-its-user-down-the-road-25198050/
http://www.carsurvey.org/reviews/volkswagen/passat/2006/
http://www.carsurvey.org/reviews/volkswagen/passat/2006/
http://www.knoxnews.com/news/2011/nov/25/qa-volkswagens-ambitious-plans-for-us/?partner=yahoo_feeds
http://www.knoxnews.com/news/2011/nov/25/qa-volkswagens-ambitious-plans-for-us/?partner=yahoo_feeds
http://www.nasdaq.com/aspx/stock-market-news-story.aspx?storyid=201111232049rttraderusequity_1289&title=suzuki-begins-arbitration-against-volkswagen-quick-facts
http://www.nasdaq.com/aspx/stock-market-news-story.aspx?storyid=201111232049rttraderusequity_1289&title=suzuki-begins-arbitration-against-volkswagen-quick-facts
http://www.nasdaq.com/aspx/stock-market-news-story.aspx?storyid=201111232049rttraderusequity_1289&title=suzuki-begins-arbitration-against-volkswagen-quick-facts
http://news.yahoo.com/suzuki-starts-arbitration-against-volkswagen-021523522.html
http://news.yahoo.com/suzuki-starts-arbitration-against-volkswagen-021523522.html
http://news.yahoo.com/suzuki-seeks-arbitration-over-volkswagen-divorce-025315381.html
http://news.yahoo.com/suzuki-seeks-arbitration-over-volkswagen-divorce-025315381.html
http://www.businessweek.com/news/2011-11-25/suzuki-starts-arbitration-with-volkswagen-to-buy-back-shares.html
http://www.businessweek.com/news/2011-11-25/suzuki-starts-arbitration-with-volkswagen-to-buy-back-shares.html
http://www.theautochannel.com/news/2011/11/24/015930-volkswagen-polo-and-all-new-golf-cabriolet-claim-drive-car.html
http://www.theautochannel.com/news/2011/11/24/015930-volkswagen-polo-and-all-new-golf-cabriolet-claim-drive-car.html
http://www.theautochannel.com/news/2011/11/24/015933-rugged-passat-alltrack-covers-new-ground-for-volkswagen.html
http://www.theautochannel.com/news/2011/11/24/015933-rugged-passat-alltrack-covers-new-ground-for-volkswagen.html

11. http://news.yahoo.com/eu-takes-germany-court-over-volkswagen-law-
114304250.html

Katilim bashginda sadece Ziyaret¢i Anketi Indeksi’nden bir puan almistir.

Sayfada Volkswagen ¢alisanlariyla ilgili asagidaki grafik yer almaktadir.

Gérev Tanimlan Yilik Deneyim Egitim Derecesi Katildigi Universite

Gorev tanimi yazisi

60%

48%

36%

24%

12% I

. 53% | 48% 30% | 40% 16% -

Genelve Yinetimsel Aragtrmave Satigve Pazarlama  Ydnetim Liderligi
Geligtirme

M Volkswagen caliganian [l Benzer girketlerdeki caliganlar

Benzer girketler ayni sektdre ve benzer bilyuklige dayaldir

Tablo-37: Volkswagen Uluslararasi Linkedin Sayfasi’ndaki Volkswagen Calisanlariyla ilgili

Istatistik.

Kaynak: Linkedin’de Volkswagen Calisanlariyla flgili Istatistik, http://www.Linkedin.com, Erisim

Tarihi: 25.11.2011.

Kampanya basliginda ise Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi baslhigindan bir puan

alinmastir.
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= X

[ Volkswagen: Genel Bakis | | + N e
€« C' | @ www.linkedin.com/company/volkswagen % oA
Lmkec'ﬁﬁ‘ Hesap Tipi. Basic ~ AnmetGan  Baglanti Ekleyin
AnaSayfa Profil  Kigiler Gruplar Igilanlan  Gelen Kutusu Sirketler Daha Fazla Sirketier a8

n

Sirketler » Volkswagen

Genel bakis  Kariyer

VOLKSWAGEN The Volkswagen Group with its headquarters in Wolfsburg is one of the world's Volkswagen 17.047 kisi takip ediyor
leading automobile manufacturers and the largest carmaker in Europe. In
2008, the Group increased the number of vehicles delivered to customers to Payias

6,257 million (2007: 6.190 million), cemespending to a 10.3 percent share of
the world passenger car market.

Uzmanlik alanlan Volkswagen ile baglant: gekliniz

e audi bentley skoda
seal aurope eurapaan gefman garmany deutschland EU 0 Biinci derece baglant
( Ikinci derece baglant
(4.438) Cahgan 4 438Linkedin calisani
Director Of Operations
|I| Volkswagen gahsanlanyla ilgili
T bilgilendirici istatistikleri denetleyin
»
Digital Marketing Manager Linked[fd- 6zellileri

Profilinize bakan
kigilerin tam listesini
gormek ve daha 1 f f l

Initiator/ Promotor 55 ]
fazlasi icin \L
|

Hesabinizi Hemen Yikseltin!

GO H & C METETN o cungen Genel | USRS W< WEA 1
Volkswagen Uluslararasi Linkedin Sayfasi

Uluslararasi Linkedin Sayfalarinin Sunumu
Asagida, ele alinan bes markanin Uluslararast Linkedin Sayfalari’nin sunum
oOzellikleri incelenmektedir.

Gorsellik | Erisebilirlik | Gezilebilirlik Guncellik
BMW 2 3 1 0
Uluslararasi
Linkedin
OPEL 2 3 1 0
Uluslararasi
Linkedin
AUDI 2 3 1 0
Uluslararasi
Linkedin
Chevrolet 2 3 1 0
Uluslararasi
Linkedin
Volkswagen 2 3 1 2
Uluslararasi
Linkedin
Arahk 0-6 0-4 0-5 0-6

Tablo-38: incelenen Uluslararasi Linkedin Sayfalar’’nmin Sunumu
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BMW Uluslararasi Linkedin Sayfast 'nin Sunumu

Sunum o6zelliklerine bakildiginda, Gorsellik baslhigindan yalnizca Grafik ve
Cerceveler alt basliklarindan iki puan almmistir. Erisebilirlik Indeksi’nde, Gorme
Bozuklugu Olanlar i¢in Yazilim alt bashg disinda diger tiim basliklardan puan
alimmustir. Gezilebilirlik basliginda yalmzca Gezilebilirlik ipuclar1 bashigindan puan
alinmustir. Uygulama indeksi’ne bakildiginda BMW Linkedin’in ana sayfa data hacmi:
137 KB olarak hesaplanmaktadir. BMW Linkedin Sayfasi’nda herhangi bir sorunla
karsilagilmadigr soylenebilir. Giincellik bashiginda ise sayfanin alti aydan daha fazla
stirede gilincellendigi gorilmiistiir.

"BMW Linkedin" i¢in yapilan Google aramasinda toplam 757 sonug

bulunmustur. "BMW Linkedin" arama sonuglarinda ilk sirada ¢ikmaktadir.

OPEL Uluslararas: Linkedin Sayfast nin Sunumu

Sunum o6zelliklerine bakildiginda, Gorsellik bashigindan yalnizca Grafik ve
Cergeveler alt basliklarindan iki puan almmistir. Erisebilirlik Indeksi’nde, Gorme
Bozuklugu Olanlar I¢in Yazilim alt bashg disinda diger tiim baslhklardan puan
almmistir. Gezilebilirlik bashiginda yalnizca Gezilebilirlik Ipuglar1 bashigindan puan
almmistir. Uygulama Indeksi’ne bakildiginda Opel Linkedin’in ana sayfa data hacmi:
96 KB olarak hesaplanmaktadir. Opel Uluslararasi Linkedin Sayfasi’nda herhangi bir
sorunla karsilagilmadigr soylenebilir. Giincellik bashginda ise sayfada ilk acilma
tarithinden sonra herhangi bir degisiklik yapilmadig: goriilmektedir.

"Adam Opel AG Linkedin" igin yapilan Google aramasinda toplam 9 sonug

bulunmustur. "Adam Opel AG Linkedin" arama sonugclarinda ilk sirada ¢ikmaktadir.

AUDI Uluslararasi Linkedin Sayfasi 'nin Sunumu

Sunum ozelliklerine bakildiginda, Gorsellik bagligindan yalmizea Grafik ve
Cerceveler alt baslhiklarindan iki puan almmustir. Erisebilirlik indeksi’nde, Gérme
Bozuklugu Olanlar i¢gin Yazilim alt bashg disinda diger tiim basliklardan puan
almmistir. Gezilebilirlik bashiginda yalnizca Gezilebilirlik Ipuglar1 bashigindan puan
alinmigtir. Uygulama Indeksi’ne bakildiginda Opel Linkedin’in ana sayfa data hacmi:
90.4 KB olarak hesaplanmaktadir. AUDI Uluslararas1 Linkedin Sayfasi’nda herhangi
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bir sorunla karsilasilmadig1 sdylenebilir. Giincellik basliginda ise sayfada ilk agilma
tarihinden sonra giincellenmedigi gézlemlenmistir.
"AUDI Linkedin" i¢in yapilan Google aramasinda toplam 420 sonug

bulunmustur. "AUDI Linkedin" arama sonuclarinda ilk 10 sirada ¢ikmamaktadir.

Chevrolet Volt Uluslararasi Linkedin Sayfast 'nin Sunumu

Sunum o6zelliklerine bakildiginda, Gorsellik bashigindan yalmizca Grafik ve
Cergeveler alt basliklarindan iki puan almmistir. Erisebilirlik Indeksi’nde, Gorme
Bozuklugu Olanlar I¢in Yazilim alt bashg disinda diger tiim basliklardan puan
almmustir. Gezilebilirlik bashiginda yalnizca Gezilebilirlik Ipuglar1 bashigindan puan
alinmigtir. Uygulama Indeksi’ne bakildiginda Chevrolet Uluslararas Linkedin’in ana
sayfa data hacmi: 63.6 KB olarak hesaplanmaktadir. Chevrolet Sayfasin’da herhangi bir
sorunla karsilagilmadigi sOylenebilir. Giincellik basliginda ise sayfada ilk agilma
tarihinden sonra giincellenmedigi gézlemlenmistir.

"Chevrolet Linkedin" i¢in yapilan Google aramasinda toplam 2.410 sonug

bulunmustur. "Chevrolet Linkedin" arama sonuglarinda ilk 10 sirada ¢gikmamaktadir.

Volkswagen Uluslararasi Linkedin Sayfasi 'nin Sunumu

Sunum ozelliklerine bakildiginda, Gorsellik bagligindan yalmizea Grafik ve
Cerceveler alt baslhiklarindan iki puan almmustir. Erisebilirlik Indeksi’nde, Gorme
Bozuklugu Olanlar I¢in Yazilim alt bashg disinda diger tiim basliklardan puan
almmistir. Gezilebilirlik bashiginda yalnizca Gezilebilirlik Ipuglar1 bashigindan puan
alinmigtir. Uygulama Indeksi’ne bakildiginda Volkswagen Uluslararasi Linkedin’in ana
sayfa data hacmi: 113 KB olarak hesaplanmaktadir. Volkswagen Uluslararasi Linkedin
Sayfasi’nda herhangi bir sorunla karsilasilmadigi sdylenebilir. Giincellik basliginda ise
sayfanin alt1 aydan daha uzun stirede giincellendigi gozlemlenmistir.

"Volkswagen Linkedin" i¢in yapilan Google aramasinda toplam 1380 sonug

bulunmustur. "Volkswagen Linkedin" arama sonuglarinda ilk sirada ¢ikmaktadir.

299



4.3.7. Tirkiye ve Uluslararas1 Facebook, Twitter, Linkedin Sayfalarinin
Degerlendirilmesi
Asagida, incelenen markalarin Facebook, Twitter ve Linkedin aglariin Tiirkiye

ve Uluslararasi sayfalarinin degerlendirilmesi bulunmaktadir.

43.71. BMW  Tirkiye-BMW  Uluslararas1  Facebook  Sayfalari’’nin
Degerlendirilmesi

BMW Tiirkiye Facebook Sayfasi’nda 43.503 iiye bulunmakta ve 1253 kisi ayni
anda sayfaya iliskin konusmakta iken, BMW Uluslararasi Facebook Sayfasi’nda
6.694.314 {iye bulunmakta ve sayfada ayni anda 93.317 kisi konusmaktadir. Her iki
sayfa da bilgi akisindan 6 puan almistir. Puan alinan basliklara bakildiginda ise BMW
Tiirkiye Facebook Sayfasi’nin kurumsal degerleri daha fazla 6ne g¢ikaran basliklara
sahip oldugu goriilmektedir. BMW Uluslararas1 Facebook Sayfasi’nda bulunan basinla
iligkiler basliginda “Latest BMW Facebook News” (En son BMW Facebook Haberleri)
in ayr1 bir link olarak bulunmasi art1 bir deger olusturmaktadir. Her iki sayfa da kaynak
toplamada yalmzca Uyelik Indeksi’nden puan almistir. Haberlesme aginda ise BMW
Tiirkiye Facebook, i¢ ve dis haberlesmede farkli linklere sahipken, BMW Uluslararasi
Facebook Sayfas1 yalnizca i¢ haberlesme i¢in link vermistir. Her iki sayfa da BMW nin
diger iilke sayfalar1 i¢in link vermistir. Her iki sayfa da katilim bashigindan bir puan
almistir. BMW Tiirkiye Facebook Sayfasi Biilten Panolari/Ziyaret¢i Defteri alt
basligindan puan almis, BMW Uluslararas1 Facebook Sayfasi ise sitedeki E-Posta
Adresi alt bashgindan puan almisgtir. BMW Uluslararast Facebook sayfasi
kullanicilarina uluslararasi bir mail adresi vermektedir. Kampanyalar baglhiginda ise her
iki sayfada da herhangi bir KSS ¢alismasinin bulunmamasi markanin kurumsal imaj ve
itibar1 agisindan iizerinde durulmasi gereken 6nemli bir konudur.

Sayfanin sunumunda ise BMW Tiirkiye ve Uluslararasi Facebook sayfalari,
Gorsellik basligindan sadece iki puan almistir. Bu puanlar her iki sayfada da
Multimedya Indeksi’ndeki Ses ve Video alt basliklarindan elde edilmistir. Erisebilirlik
Indeksi’nde her iki sayfanin da gérme bozuklugu olanlar icin sundugu bir ¢dziim

bulunmamaktadir. Gezilebilirlik bashiginda Gezilebilirlik Ipuglari  bulundurmasi
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nedeniyle uluslararasi sayfa bir puan almistir. Yapilan arastirmalar sonucunda her iki
sayfanin da siirekli giincellendigi ve Google aramalarinda ilk siralarda c¢iktig
gorilmistiir. Genel olarak iki sayfanin da benzer basliklardan puan almasi BMW
Tirkiye Facebook Sayfasi’nin daha sonra agilmasi nedeniyle, BMW Uluslararasi

Facebook Sayfasi’ndan etkilendigini gostermektedir.

4.3.7.2. Opel Turkiye-Opel Uluslararasi Facebook Sayfalari’min Degerlendirilmesi

Opel Tiirkiye Facebook Sayfasi’nda 138.747 iiye bulunmakta ve 2004 kisi ayn1
anda sayfaya iligkin konugmakta iken, Opel Uluslararas: Facebook Sayfasi’nda 119.870
tiye bulunmakta ve 3.905 kisi ayn1 anda sayfaya iliskin konugmaktadir. Opel Tiirkiye
Facebook Sayfas1 Kurum Felsefesi ve Etkinlik basliklarindan puan alarak uluslararasi
sayfaya gore 6nemli bir farklilik olusturmustur. Uluslararas: sayfada ise baz iiriinlerin
fiyatlarima rastlanmistir. Bu durum bazi iriinlerin standart {icretlerinin oldugunu
gostermektedir. Her iki sayfada da Almanca Wir Leben Autos (Otomobilleri yasariz)
slogani bulunmaktadir. Bu ¢alisma kurumsal biitiinliik anlaminda 6nem tasimaktadir.

Kaynak toplamada, her iki sayfa da yalmizca Uyelik Indeksi’nden puan almistir.
Haberlesme aginda i¢ haberlesmede Opel Tiirkiye Facebook Sayfasi’nda yalnizca i¢
haberlesme linki bulunurken, Opel Uluslararasi Facebook Sayfasi’nda i¢ haberlesme ve
dis haberlesme linkleri bulunmaktadir. Sayfalarin igeriklerine bakildiginda her iki
sayfada da kurumun kendi paydaslarinin sayfalarinin bulundugu goériilmektedir.

Katilim baghiginda her iki sayfa da Biilten Panolari/Ziyaret¢ci Defteri alt
basligindan bir puan alirken, Opel Uluslararas1 Facebook Sayfasi ¢evrimici es zamanl
goriisme basligindan da puan almistir. Kampanya basliginda ise Opel Tiirkiye Facebook
Sayfasi’'nda KSS caligmalari bulunmazken, Opel Uluslararasi Facebook Sayfasi’nda
KSS de dahil olmak iizere tim basliklar puan almistir. Bu durum Opel Uluslararasi
ofisin KSS konusunda duyarli oldugunu ve bunu da calismalarina yansittiklarini
gostermektedir.

KSS kampanyalar1 kapsaminda “Together is the best way to make a difference”
“Birlikte olmak, fark yaratmanin en iyi yoludur” sloganiyla bir¢ok uluslararasi ¢evre
orglitliniin destegini alarak “Project Earth” baslikli projeyi yiiriitmektedir. Bu projede

“Birlikte oldugumuz takdirde diinya barigin1 saglayabiliriz”, “Birlikte oldugumuz
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takdirde yesil alanlar1 kurtarabiliriz” ve “Birlikte oldugumuz takdirde okyanuslari temiz
tutabiliriz” temalarina deginilmektedir. Opel Uluslararasi Facebook Sayfasi’nda
“Project Earth” kampanyasinin bulunmasi, kurumun KSS c¢alismalarina deger verdigini
ve bunu sosyal aglarinda agiklamasi da kampanyaya sosyal aglarimi dahil ettigini

gOstermektedir.

© Opel Project Earth - Opel
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Welcome to Project Earth — the latest chapter inOpel’s continuing efforts to find practical solutions for
sustainability and conservation. On our Expedition to four of the most endangered ecosystems in the world, we
worked together with scientists, activists and the media o shine the brightest possible light on the plight of the
environment. Together, we are examining the effects of climate change and we have joined them on their quest
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Opel “Project Earth” Sayfasi

Her iki sayfa da Multimedya indeksi’nin Ses ve Video alt basliklarindan iki
puan almustir. Erisebilirlik Indeksi'nde gdérme bozuklugu olanlar igin yazilim alt
basligindan her iki sayfa da puan almamistir. Opel Uluslararas1 Facebook, Opel Tiirkiye
Facebook Sayfasi’na gore Gezilebilirlik bashigindan bir puan fazla almistir. Her iki

sayfa da giinliik olarak gilincellenmekte ve Google aramalarinda ilk sirada ¢ikmaktadir.
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43.73. AUDI  Turkiye-AUDI  Uluslararas1i  Facebook  Sayfalari’mn
Degerlendirilmesi

AUDI Tiirkiye Facebook Sayfasi’nda 40.122 iiye bulunmakta ve 855 kisi aym
anda sayfaya iligkin konugmakta iken AUDI Uluslararas1 Facebook Sayfasi’nda 47.511
Uye bulunmakta ve 879 kisi ayn1 anda sayfaya iliskin konusmaktadir. Sayfalarin
takipcilerinin yakin rakamlara sahip olmast AUDI’nin uluslararas1 sayfaya agirlik
vermek yerine lilke sayfalarini daha aktif kullandigin1 gostermektedir.

Her iki sayfa da Bilgi Akisi’ndan yedi puan almis ancak bazi basliklar farklilik
gostermistir.  AUDI Tiirkiye Facebook Sayfasi’nda Kurumsal Reklamlar bagligi
bulunurken, uluslararasi sayfada kurumun Yatirim Bilgileri bulunmaktadir. AUDI
Tiirkiye Facebook Sayfasi’nda, dort farkli markanin birleserek AUDI’yi olusturma
siirecinin aktarilmasi ve “Teknoloji ile Bir Adim Onde” sloganmin bulunmasi kurumsal
bilginin kitlelere ulastirilmasi bakimindan 6nem tagimaktadir.

Kaynak Toplama bashigindan her iki sayfa Uyelik Indeksi’nden bir puan
almistir. Haberlesme aginda yine her iki sayfa da i¢ haberlesmede bir puan, dis
haberlesmede link vermedikleri i¢in sifir puan almigtir. Her iki sayfada verilen linkler
AUDI’'nin web sitesi ve diger sosyal aglaridir. Katilim bashiginda AUDI Tirkiye
Facebook Sayfasi, yalnizca Biilten Panolari/Ziyaret¢i Defteri’nden bir puan alirken,
AUDI Uluslararas1 Facebook Sayfasi Biilten Panolari/Ziyaret¢i Defterine ek olarak
tiyelerle ¢evrimigi goriisme basligini da bulundurdugundan toplam iki puan almistir.
AUDI Turkiye Facebook Sayfasi’ndaki AUDI CUP yarigmasinin 6zellikle Twitter
destegiyle stirdiiriilmesi dikkat cekmektedir.

AUDI Tirkiye Facebook Sayfasi’nin sunum 6zelliklerinden her iki sayfa da Ses
ve Video basliklarindan iki puan, Erigebilirlik Indeksi’nde Gérme Bozuklugu Olanlar
Icin Yazilim alt bashigi disinda diger tiim basliklardan puan almistir. Gezilebilirlik
Indeksi’nde iki sayfa da Gezilebilirlik Ipuclari’ndan bir puan, Giincellik basligindan da
her giin giincellendikleri i¢in altt tam puan almislardir. AUDI Tiirkiye Facebook
Sayfasi, Google aramalarinda birinci sirada ¢ikarken, AUDI Uluslararast Facebook

Sayfasi ilk on bes sayfa arasinda bulunmamaktadir.
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4.3.7.4. Chevrolet Turkiye - Chevrolet Uluslararasi Facebook Sayfalari’mn
Degerlendirilmesi

Chevrolet Turkiye Facebook sayfasinda 61.809 iiye bulunmakta ve 887 kisi ayn1
anda sayfaya iliskin konusmakta iken, Chevrolet Uluslararasi Facebook Sayfasi’nda
735.289 iiye bulunmakta ve 7.865 kisi ayni anda sayfaya iliskin konusmaktadir.
Chevrolet Tiirkiye Facebook Sayfasi, Bilgi Akisinda Kurumsal Tarih ve iletisim
Bilgileri disinda diger bes benzer basliktan puan almistir. Bu durum Chevrolet Tiirkiye
Facebook sayfasinin kurumsal bilgi aktariminda daha 6nde oldugunu gostermektedir.
Kaynak Toplama basliginda her iki sayfa da sadece Uyelik indeksi’nden puan almistir.
Haberlesme aginda, Chevrolet Tiirkiye Facebook sayfasi i¢ ve dis haberlesmede bir
puan almistir. Puan alinan linkler genel olarak kurumun sosyal aglarin1 kapsamaktadir.
Chevrolet Uluslararast Facebook Sayfasi ise i¢ ve dis haberlesmede toplam ii¢ puan
almistir. Verilen linkler General Motors’un farkli sayfalarina ve ilgili sosyal aglar
kapsamaktadir. Katilim baslhiginda Chevrolet Tirkiye Facebook Sayfasi Biilten
Panolari/Ziyaret¢i Defteri alt bagligindan bir puan, Chevrolet Uluslararas1t Facebook
Sayfas1t ise li¢ puan almistir. Katilm bashginda Chevrolet Uluslararast Facebook
Sayfasi’nin daha islevsel oldugu goriilmektedir. Kampanya bashiginda Chevrolet
Tirkiye Facebook Sayfasi Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Aktarimi disinda tiim
basliklardan puan alirken Chevrolet Uluslararast Facebook Sayfasi tiim alt bagliklardan
tam puan almistir. Sayfada “Eco” linkiyle {riinlerin doga dostu oldugu vurgulanmakta

ve bununla ilgili bazi reklam filmleri bulunmaktadir.
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Chevrolet Uluslararasi Facebook Sayfasi’nda Sosyal Sorumluluk Calismasi

Chevrolet Tiirkiye Facebook ve Chevrolet Uluslararast Facebook Sayfalari
sunum Ozelliklerinden iki puan almislardir. Yine iki sayfa da Erisebilirlik Indeksi’nde
ayni bagliklardan ii¢, Gezilebilirlik basliklarindan bir ve Giincellik basliklarindan alti

puan almiglardir. Sayfalarin ikisi de Google aramalarinda ilk sirada ¢ikmaktadir.

4.3.7.5. Volkswagen Tirkiye - Volkswagen Uluslararas1 Facebook Sayfalari’’nin
Degerlendirilmesi

Volkswagen Tiirkiye Facebook Sayfasi’nda 574.574 (iye bulunmakta ve 12.487
kisi aym1 anda sayfaya iliskin konugmakta iken, Volkswagen Uluslararasi Facebook
Sayfasi’nda 204.404 iiye bulunmakta ve 3.774 kisi aym1 anda sayfaya iliskin
konusmaktadir. Bilgi akisinda Volkswagen Uluslararasi Facebook Sayfasi Kurumsal
Tarih, Kurumda Kim Kimdir ve Iletisim basliklarryla Volkswagen Tiirkiye Facebook
sayfasindan ayrilmaktadir. Volkswagen Tiirkiye Facebook sayfasinda ise Etkinlik
basligi bulunmakta, Uluslararas1 Facebook Sayfasi’nda bu baslik bulunmamaktadir.
Kaynak Toplama bashgmnda, iki sayfa da Uyelik Indeksi'nden puan almustir.
Haberlesme basliginda, Volkswagen Tiirkiye Facebook Sayfasi, i¢ ve dis
haberlesmeden, Volkswagen Uluslararas1 Facebook Sayfasi ise yalmizca i¢

haberlesmeden bir puan almistir. Linkler Volkswagen’in sosyal aglar1 ve farkli arag
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sitelerine yoneliktir. Katilim basliginda Volkswagen Tiirkiye Facebook Sayfasi Biilten
Panolari/Ziyaret¢i Defteri’'nden bir puan alirken Volkswagen Uluslararasi Facebook
Sayfas1 sitedeki E-Posta Adresi, Siteye Uye Olan Kullanicilarla Cevrimici Es Zamanl
Goriisme ve Biilten Panolari/Ziyaret¢i Defteri basliklarindan toplam ii¢ puan alarak
daha kapsamli bir igerik olusturmaktadir. Kampanya basliginda her iki sayfa da Sosyal
Sorumluluk Kampanyalari’nin Aktarimi disinda tiim basliklardan puan almistir.
Volkswagen Tiirkiye sayfasi ve uluslararasi sayfa, sunum 0&zelliklerindeki
Gorsellik bashigindan iki puan almustir. Her iki sayfa da Erisebilirlik indeksi’nde,
Gorme Bozuklugu Olanlar igin Yazilim alt bashig1 disinda diger tiim basliklardan puan
alirken Gezilebilirlik bashgindan sadece Gezilebilirlik Ipuglari alt basligindan bir puan
almistir. Yine her iki sayfanin da her giin giincellendigi goriilmiis ve sayfalar Giincellik
basligindan tam puan almistir. Volkswagen Tiirkiye Facebook Sayfasi icin yapilan
Google aramasinda ilk sirada ¢ikarken, Volkswagen Uluslararast Facebook Sayfasi
ikinci sirada ¢ikmaktadir. Bunun nedeni Volkswagen USA’nin kullanicisinin daha fazla

olmasi ve uluslararasi aramalarda ilk sirada ¢ikmasidir.

4376. BMW Tiurkiye -BMW  Uluslararas1  Twitter  Sayfalari’nin
Degerlendirilmesi

BMW Tiirkiye Twitter Sayfasi’nda 260 takip¢i, 43 tweet bulunmaktadir. Sayfa
bir kez listelenmistir. BMW Uluslararas1 Twitter Sayfasi’nda 28.761 takipci, 474 tweet
bulunmaktadir. Sayfa 411 kez listelenmistir. Takip¢i sayisindan BMW Uluslararasi
Twitter Sayfasi’na Tiirkiye Twitter Sayfasi’ndan daha fazla ilgi gosterildigi
anlasilmaktadir. Bilgi akisinda, BMW Tiirkiye ve Uluslararas1 Twitter Sayfalari’nin,
kurumsal gorsel kimligin, iriin hizmet bilgilerinin ve etkinlikler bilgisinin
aktarilmasinda benzer iceriklere sahip olduklart goriilmektedir. BMW Tiirkiye Twitter
Sayfas1 sadece bir puan fazla alarak, bilgi akisinda Uluslararasi Twitter Sayfasi’ndan
one gecmistir. BMW Tiirkiye Twitter Sayfasi’nda kurumun kullandig: slogan Ingilizce
“Sheer Driving Pleasure” (Saf Siirlis Zevki) olarak yer alirken, uluslararasi sayfasinda
herhangi bir sloganin bulunmamasi dikkat ¢ekmektedir. Kaynak Toplama basligindan
her iki sayfa da Uyelik Indeksi’nden bir puan almistir. Haberlesme aginda, BMW

Tiirkiye Twitter Sayfast i¢ ve dis haberlesmede bir puan, uluslararasi sayfa ise dis
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haberlesmede bir puan i¢ haberlesmede ise 100’{in iizerinde sayfaya link vererek bes
tam puan almistir. Verilen linkler, genel olarak sosyal aglar ve otomobillere iliskin web
siteleridir. Katilim basliginda her iki sayfa da benzer igeriklere sahiptir; ancak BMW
Uluslararas1 Twitter Sayfasi, sitede E-Posta Adresi bashigiyla ek bir puan almistir.
Katilim basliginda BMW Uluslararas1 Twitter Sayfas1 onde gorilmektedir. Kampanya
basliginda ise BMW Tiirkiye Twitter Sayfas1 tiim bagliklardan tam puan alirken, BMW
Uluslararas1 Twitter Sayfasi yalnizca Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi, Download
Edebilme bagliklarindan iki puan almistir. BMW Tirkiye Twitter Sayfasi’nda, Van
depreminde zarar goren afetzedelere yardim igerikli bir kampanyanin bilgileri
bulunmaktadir.

Sunum 06zelliklerine bakildiginda, BMW Tiirkiye Twitter Sayfasi’nin Gorsellik
basligindan puan alamadigi anlasilmaktadir. BMW Uluslararast Twitter Sayfasi ise
yalnizca Ses ve Video bagliklarindan iki puan alabilmistir. Bu puanlar BMW nin
uluslararas1 sayfasina yiikledigi {iriin tanitim videolarindan alinmistir. Erigebilirlik
bashigindan her iki sayfa da Gérme Bozuklugu Olanlar igin Yazilim Alt Bashg disinda
diger tiim basliklardan puan almistir. Gezilebilirlik ve Erisebilirlik basliklarindan her iki
sayfa da bir puan almis ve esit puana ulasmistir. Glincellik baghiginda BMW Tiirkiye
Twitter Sayfasi’nin her giin, uluslararasi sayfanin ise tic-yedi giinde bir guncellendigi
goriilmektedir. Bu durumun BMW nin Uluslararas1 Twitter Sayfasi i¢in sorunlara neden
olabilecegi diisiiniilerek {izerinde durulmasi gerekmektedir. BMW Tiirkiye Twitter
Sayfas1 Google aramasinda ilk sirada, BMW Uluslararas1 Twitter Sayfas1 ikinci sirada

¢ikmistir. Uluslararasi aramada ilk sirada “BMW Group News” sayfasi ¢ikmaktadir.

4.3.7.7. Opel Turkiye- Opel Uluslararasi Twitter Sayfalar’’nin Degerlendirilmesi

Opel Tiirkiye nin Twitter Sayfas1 bulunmadigi i¢in bu konuda bir degerlendirme
yapilamamigtir. Opel Uluslararas1 Twitter Sayfasi’nda ise 4.161 takipgi, 1.553 tweet
bulunmaktadir. Sayfa, 138 kez listelenmistir. Bilgi akisinda, toplam dort puan alarak bu
bashgin gelistirilebilecegi goriilmektedir. Sayfada kurumun kullandigr sloganin
bulunmasi “Otomobilleri Yasariz” (Wir Leben Autos) kurumsal ¢alismalar agisindan
onem tagimaktadir. Kaynak toplamada bir puan alinmasi, bu maddenin

gelistirilebilecegini gostermektedir. Haberlesme baghiginda, i¢ haberlesmede 100’iin
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tizerinde, dis haberlesmede 97 link bulunmasi sayfanin diger sayfalara siirekli link
verdigini ve islevselligini gostermektedir. Linkler genel olarak Opel markasinin sosyal
aglarina ve Opel otomobilleriyle ilgili web sitelerine iligkin verilmistir. Katilim
basligindan iki puan alirken, Kampanya Basligi’'nda o6zellikle sosyal sorumluluk
calismasi dikkat cekmektedir. Yesil motor (Green motors) igerikli sayfada, Opel’in
triinlerinin  ¢evreye duyarli oldugu vurgulanmaktadir. Sayfada bu ¢alismanin

bulunmasi, markanin ¢evreye duyarliligi i¢in bir gostergedir.
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Opel Uluslararas1 Twitter Sayfasi’nda verilen “Green Motors” Linkinin Goriiniimii

Opel’in sunum O6zelliklerine bakildiginda Gorsellik basligindan puan alamamast
bu baslik i¢in yapilmasi gereken c¢alismalar oldugunu gostermektedir. Erisebilirlik
Indeksi’nde Gorme Bozuklugu Olanlar Igin Yazilm alt bashg disinda diger tiim
basliklardan, Gezilebilirlik bashiginda ise yalmzca Gezilebilirlik ipuglar1 bashgindan
puan almistir. Glincellik basliginda sayfanin alti ayda bir giincellendigi goriilmiis ve
sayfa glincellenmesine dikkat edilmesi gerektigi sonucuna varilmistir. Opel Uluslararasi

Twitter Sayfasi’nin arama sonuglarinda Opel’in eski Twitter sayfasindan sonra ¢ikmasi,
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markanin itibart agisindan sorun olusturmaktadir. Markanin eski Twitter sayfasini acan
kullanicilar, yeni sayfaya gerekli bilgiyle yonlendirilmekte; ancak bu durum, marka

degeri agisindan dogru bulunmamaktadir.

43.78. AUDI Turkiye - AUDI Uluslararas1 Twitter Sayfalar’’nin
Degerlendirilmesi

AUDI Tirkiye Twitter Sayfasi’nda 2.505 takipgi, 175 tweet bulunmaktadir.
Sayfa 57 kez listelenmistir. AUDI Uluslararas1 Twitter Sayfasi’nda ise 25.907 takipgi,
1336 tweet bulunmaktadir ve sayfa 764 kez listelenmistir. Her iki sayfa da bilgi
akisindan bes puan almis ve benzer iceriklere sahiptir. Ancak bes puan sayfalarin
islevselligi acisindan yetersiz goriilmektedir. Kaynak Toplama bagliginda, iki sayfa da
sadece Uyelik Indeksi’nden puan alabilmistir. AUDI Tiirkiye Twitter haberlesme aginda
i¢ haberlesmede bes, dis haberlesmede {i¢ puan, AUDI Uluslararas1 Twitter Sayfasi, i¢
haberlesmede bes, dis haberlesmede {ic puan almistir. Tiirkiye ve uluslararasi
haberlesme aglarinin esit oldugu goriilmektedir. Her iki sayfa da Katilim ve Kampanya
bagliklarindan 2 puan almistir.

AUDI Tiirkiye Twitter Sayfasi sunum o6zelliklerinde iki puan alirken, AUDI
Uluslararas1 Twitter sayfas1 puan alamamustir. Erisebilirlik bagliginda ayn1 bagliklardan
lic puan, Gezilebilirlik basliginda yine iki sayfa da Gezilebilirlik ipuglar alt baghigindan
bir puan almistir. Giincellik bashiginda her iki sayfanin da ti¢-yedi gunde bir
giincellendigi gozlemlenmistir. Sayfanin giinlilk olarak takibi yeni calismalar, yeni
krizler ve kullanicilarin takibi i¢in 6nem tagimaktadir. AUDI Tiirkiye Twitter Sayfasi
icin Google aramalarinda yalmizca yedi sonu¢ ¢ikmakta ve sayfa bunlarin arasinda

bulunmamaktadir. AUDI AG Twitter Sayfasi ise ilk sirada ¢ikmaktadir.

4.3.7.9. Chevrolet Turkiye - Chevrolet Uluslararas1i Twitter Sayfalari’’mn
Degerlendirilmesi

Chevrolet Tirkiye’nin Twitter Sayfasi bulunmadigi i¢in bu konuda bir
degerlendirme yapilamamistir. Chevrolet Uluslararas1 Twitter Sayfasini, 13.087 kisi
takip etmekte, sayfada 2.330 tweet bulunmaktadir. Ayrica sayfa 610 kez listelenmistir.

Chevrolet Uluslararas1 Twitter Sayfasi’nin bilgi akisinda on {i¢ puan {izerinden
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Kurumsal Gérsel Kimligin Aktarimi ve Uriin Hizmet Bilgileri olmak iizere iki alt
basliktan puan almasi bu konuda yapilacak ¢ok fazla c¢alismanin oldugunu
gostermektedir. Kaynak Toplama bashginda sadece Uyelik indeksi’nden puan
alinmistir. Diger basliklarin sayfada olusturulmasina ihtiyag¢ vardir. Haberlesme aginda
ise i¢ haberlesmeden bes, dis haberlesmeden dort puan alinmasi sayfanin ilgili sayfalara
yonlendirmedeki bagarisin1 gostermektedir. Sayfa, Katilim bashgindan iki puan,
Kampanya basligindan ise dort puan lizerinden bir puan almistir. Bu durum ilgili
basliklarin yeniden gozden geg¢irilmesi ve bu basliklara islerlik kazandirilmasini
gerektirmektedir.

Chevrolet Uluslararast Twitter Sayfasi sunum Ozelliklerinde Gorsellik
basligindan alt1 puan iizerinden puan alamadig1 goriilmektedir. Erisebilirlik basliginda
dort puan iizerinden ii¢ puan, Gezilebilirlik basliginda bes puan iizerinden bir puan
almasi bu basliklarin yapilandirilmasi gerektigini ifade etmektedir. Giincellik basliginda
ise sayfanin ortalama alt1 ayda bir giincellendigi goriilmiistiir. "Chevrolet Volt Twitter"
icin yapilan Google aramasinda 5.360 sonu¢ bulunmustur. “Chevrolet Volt Twitter”

arama sonuglarinda ilk sirada ¢ikmaktadir.

4.3.7.10. Volkswagen Turkiye - Volkswagen Uluslararas1 Twitter Sayfalari’nin
Degerlendirilmesi

Volkswagen Tiirkiye Twitter sayfasinda 140 takip¢i bulunmakta ancak higbir
tweete rastlanmamaktadir. Sayfa bir kez listelenmistir. Sayfa, fonksiyon 6zelliklerinin
hicbirinin alt bagligindan puan almamastir.

Volkswagen Tirkiye Twitter, sunum 6zelliklerinde sadece Erisebilirlik indeksi
ve Gezilebilirlik Ipuglari alt basliklarindan puan almustir. Sayfa alt: aydan fazla siiredir
giincellenmemekte ve Google aramalarinda c¢ikan ilk on bes site arasinda
bulunmamaktadir. Bu durum sayfanin olusturuldugunu ancak takip edilmedigini
gostermektedir. Takip edilmeyen sosyal aglar, kurum icin g¢esitli krizlere neden
olabilecegi icin avantaj yerine dezavantaj olusturmaktadir. Volkswagen’in en kisa
siirede sayfanin takibini gergeklestirmesi gerekmektedir.

Volkswagen Uluslararas1 Twitter Sayfasi’'nda 13.310 takipgi, 125 tweet
bulunmaktadir. Sayfa 451 kez listelenmistir. Sayfa bilgi akisindan dort puan almigtir.
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On ii¢ puan iizerinden dért puan diisiik bir seviyedir. Sayfada, Haberlesme Aginim I¢
Haberlesmesinde Volkswagen Ingiltere web sitesi kaynak gosterilerek ellinin iistiinde
birbirinin benzeri sayfa paylasilmistir. Dis haberlesmede ise herhangi bir link
bulunmamistir. Sayfa, Katilm ve Kampanya basliklarindan iki puan almistir. Bu
puanlar yapilacak ¢alismalar agik bir sekilde gostermektedir.

Volkswagen Uluslararas1 Twitter Sayfasi’nin sunumunda Gorsellik bagligindan
higbir puan almadig goriilmektedir. Erisebilirlik bashigindan {i¢, Gezilebilirlik
basligindan bir puan almis ve bu bashiklarda da yeterli icerige sahip olmadigi
goriilmustiir. Sayfa ortalama iki haftada bir glincellenmekte ve Google aramalarinda
cikmamaktadir. Bu durum sayfanin takibine ve islevselligine yonelik bazi ¢alismalar

yapilmasi gerektigini gdstermektedir.

4.3.7.11. Uluslararasi Linkedin Sayfalarr’’nin Degerlendirilmesi

Incelenen otomotiv markalarinin Tiirkiye Linkedin Sayfalar1 bulunmamaktadir.
Bu markalardan yalnizca Volkswagen Tiirkiye adiyla kurumsal bir sayfa agilmis ancak
bu sayfada herhangi bir takip¢i ya da c¢alisanin bulunmadigr goriilmiistiir. Diger
markalarin Linkedin Sayfalari olmadigi i¢in degerlendirme sadece uluslararas: Linkedin
Sayfalar1 arasinda yapilacaktir.

Incelenen Uluslararast Linkedin Sayfalari’nda, BMW Uluslararas1 Linkedin
Sayfasi 24.229 sayiyla en fazla takipgiye sahiptir. Sayfa takibinde Volkswagen 17.050
takipgiyle ikinci sirada, AUDI 8.590 takipgiyle {igiincii sirada, Chevrolet 412 ile
dordiincii ve Opel de 390 ile son sirada bulunmaktadir. Sayfada bulunan en fazla ¢alisan
sayisinda 6.736 sayiyla yine BMW birinci sirada, Volkswagen 4.438 ile ikinci, AUDI
1.525 ile tiglincii, Opel 208 ile dordiincii, Chevrolet 159 ile son sirada yer almaktadir.

Bilgi akisinda BMW ve Opel bes puanla en fazla puani almistir. Chevrolet ve
Volkswagen ise iki puan alarak en diisiik puan1 almiglardir. On {i¢ puan iizerinden bes
puan ve iki puan alimmasi markalarin Linkedin Sayfalari’ndaki bilgi akisinda yeterli
olmadiklarini ve caligmalar1 gerektigini gostermektedir. Kaynak toplamada ii¢ puan
tizerinden Opel ve Chevrolet sifir diger markalar yalnizca bir puan almistir. Markalar
Kaynak Toplama bashiginda yeterli bulunmamistir. Haberlesme aginda i¢ haberlesmede

en fazla bir, dis haberlesmede de iki puan almiglardir. Markalar Linkedin Sayfalari’n1 i¢
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ve dis haberlesme igin yeterince aktif kullanmamaktadir. 0-n tizerinden degerlendirilen
Katilimeilik bashiginda tiim aglarin yalnizca Ziyaretci Anketi indeksi’nden puan almasi
tiim sayfalarin bu baslik i¢in eksikligini toplu olarak ortaya koymaktadir. Kampanya
bashiginda yalnizca BMW Linkedin Olumsuz Kampanyalarin Olmamasi ve Download
Edebilme bagliklarindan iki puan almigtir. Diger markalarin tamami, Olumsuz
Kampanyalarin Olmamasi basligindan bir puan alabilmistir. 0-4 puan Uzerinden
degerlendirilen kampanya baghiginda tiim markalarin ayrintili ¢alisma yapmasi
gerekmektedir.

Sunum ozelliklerine bakildiginda tiim markalar, 0-6 puan (zerinden
degerlendirilen Gorsellikten iki puan, 0-4 puan {zerinden degerlendirilen
Erigebilirlikten {i¢ puan, 0-5 puan lizerinden degerlendirilen Gezilebilirlikten bir puan
ve 0-6 puan Uzerinden degerlendirilen giincellik basligindan Volkswagen hari¢ sifir
puan almistir. Volkswagen, Giincellik bashigindan, ortalama olarak ayda bir
giincellendigi i¢in iki puan almistir. Ele alinan markalarin, sunum 6&zelliklerinde
ortalamanin altinda olduklar1 goriilmektedir. Bu durum sunum 6zelliklerinde yapilacak

cok fazla ¢alisma oldugu anlamina gelmektedir.

4.4. Kurumsal iletisim Uzmanlan ile Gergeklestirilen Goériismelerin Betimsel
Analizi

Arastirmanin devami olan bu kisimda s6z konusu markalarin kurumsal iletigim
uzmanlariyla yapilan goriismelerin betimsel analizi yapilacaktir. Gorlismeler, ele alinan
markalardan birisiyle sanal ortamda diger ikisi ile yiiz ylize yapilmistir. Goriisiilen
kisilere yoneltilen sorularin ve yanitlarinin doktora tezinde kullanilacag: bildirilmistir.
Onceden hazirlanan yapilandirilmis goriisme sorulari yiiz yiize goriismelerde ayni
sirayla sorulmustur. Goriisme siireleri en fazla 30 dk stirmiistiir. Elde edilen bilgilerin
desifreleri bilgisayar ortaminda yapilmis ve herhangi bir degisiklik yapilmadan yaziya
aktarilarak betimsel analiz yontemiyle c¢oziimlenmistir. Arastirmada elde edilen
verilerin sistemli bir sekilde analiz edilmesi i¢in ayrintili goriisme formlari
kullanilmistir. Ayrintili gériigme formlari, verilerin ayrintilarinin gézden kagmamasi ve
betimlenerek tanimlanmasi bakimindan betimsel analiz yonteminde kullanilan 6nemli

bir gereci olusturmaktadir. Ayrintili goriigme formlarinda yapilan kodlama islemi,
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aragtirmacinin kendisi ve iletisim formasyonuna sahip iki uzman tarafindan birbirinden
bagimsiz olarak yapilmistir. Sonrasinda ise yapilan kodlamalar karsilastirilarak tutarlilik
saglanmis ve ayrintili goriisme formlarina son halleri verilmistir. Ayrintili goriisme
formlarina, veriler betimlenerek aktarilmis, arastirma sorular1 ¢ergevesinde saptanan bes
tema odaginda yorumlanmistir. Arastirma sorulari ¢ergevesinde saptanan bes tema
disindaki veriler kapsam dist birakilmistir. Arastirma dahilinde olusturulan temalar su
sekildedir:

1. Kurumlarin sosyal aglara yaklagimi

2. Kurumlarin sosyal aglarinda kurumsal stratejilerinin aktarimi

3. Kurumlarin sosyal ag sayfalar1 olusturulurken miisteri beklentilerinin rolii

4. Kurumlarin sosyal aglarinin isleyisine miisterilerin etkisi

Kurumlarin sosyal aglarinin kurumsal itibar siirecindeki rolii

4.4.1. Kurumlarin Sosyal Aglara Yaklasimi Temasinin Analizi

“Kurumlarin sosyal aglara yaklasimi1” temasi dahilinde, goriisiilen markalarin
kurumsal iletisim uzmanlarinin sosyal aglara yaklagimi konusundaki agiklamalar1 analiz
edilmektedir.

Kurumlarin sosyal aglara yaklagimi ile ilgili olarak Marka 1’in kurumsal iletisim
uzmani, kurumlarinda sosyal medyayla ilgilenmenin yaninda diger sanal mecralarla da
ilgilenen bir sorumlunun oldugunu belirtmistir. Sosyal medyada Marka 1’e iligkin
merkez ofisle paralel olarak yalmizca Facebook sayfalarinin  bulundugunu
sOylemektedir. Marka 1’in kurumsal iletisim uzmani, Facebook sayfalarinda, kurumsal
gorsel kimligin aktarimimin saglandigini, kurumsal tarihe yer verildigini, kurum
felsefesinin/misyonunun/vizyonunun aktarildigini, kurumsal sloganinin kullanildigini,
kurumsal reklamlara ve {riin hizmet bilgilerine yer verildigini, etkinlik ve duyurularin
yapildigini, sik¢a sorulan sorularin bulundugunu ve iletisim bilgilerinin aktarildigini
belirtmistir. Kurumsal organizasyona iligskin bilgilerin, kurum sdzciisti/liderinin
mesajinin, kurumun yatirnm profilinin, basinla iliskiler sayfasinin ve fiyat bilgilerinin
ise Facebook sayfasinda olmadigini soylemistir.

Marka 2’nin kurumsal iletisim uzmani, kurumlarindaki sosyal medya uzmaninin

yurtdisindaki merkeze dogrudan bagli oldugunu ve genel olarak sanal ortami takip
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ettigini sOylemistir. Bu uzmanin kurumsal iletisim uzmaniyla siirekli iletisimde
oldugunu ve giin boyu Tiirkiye sosyal aglarmi takip ettigini vurgulamistir. Sosyal
aglarinin her ikisinde de kurumsal gorsel kimligin aktarildigi, kurum felsefesinin,
sloganinin, kurumsal reklamlarin, tirlin hizmet bilgilerinin, etkinlikler/duyurular
bilgisinin, iletisim bilgisinin agiklandig1, kurumsal organizasyon bilgilerinin, kurum
sOzclisliniin mesajinin, basinla iliskilerin ve fiyat bilgilerinin ise her iki agda da
bulunmadigini belirtmektedir. Kurumsal tarihe ve kurumun yatirim profiline ise sadece
Facebook sayfasinda yer verildigini sdylemistir.

Marka 3’iin kurumsal iletisim uzmani, kurumlarinda genel olarak dijital ortam
Uzerine ¢alisan bilgi iletisim sorumlusunun oldugundan bahsetmistir. Bu kiginin dijital
ortamu takip edip kurumsal iletisim ¢aligmalariyla ortak hareket ettigini vurgulamistir.
Kuruma ait sosyal aglarda, kurumsal gorsel kimligin aktarildigini, kurum
felsefesi/misyonu/vizyonu ve sloganina yer verildigini, kurumsal reklamlarin ve iiriin
hizmet bilgilerinin paylasildigini, etkinlik/duyurular ve iletisim bilgilerinin
bulundugunu belirtmektedir. Kurumsal tarihin, kurumsal organizasyona iliskin
bilgilerin, kurum sozclsuniin mesajinin, basinla iliskiler ve fiyat bilgisinin ise sayfada
bulunmadigini vurgulamaktadir.

Yukarida ele alinan markalarin kurumsal iletisim uzmanlari, sosyal medyayla
dogrudan ya da dolayli olarak ilgilenen sorumlulari oldugundan bahsetmislerdir. Bu
sorumlular, kurumun sosyal aglarimi takip etmenin yan sira dijital ortam ¢aligmalarinda
bulunarak dijital ortam1 yakindan takip etmektedirler. Ayrica yapilan goriismelerde, bu
markalarin kurumsal iletisiminin tamamlayicilarindan olan gorsel kimligin, kurum
felsefesi/misyonu/vizyonun, kurum sloganmin, kurumsal reklamlarin, iirlin hizmet
bilgilerinin, etkinlik ve duyurularin ve iletisim bilgilerinin {i¢ markanin sosyal aginda da
bulundugundan bahsedilmektedir. Bu dogrultuda ele alinan markalarin kurumsal
degerlere 6nem verdikleri ve bu degerleri miisterileriyle farkli ortamlarda paylastiklar

sonucuna ulasilmaktadir.
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4.4.2. Kurumlarim Sosyal Aglarinda Kurumsal Stratejinin Aktarimi Temasinin
Analizi

“Kurumlarin  sosyal aglarinda kurumsal stratejilerinin  aktarimi” temast
dahilinde, goriisiilen markalarin kurumsal iletisim uzmanlarinin, kurumsal stratejinin
aktarimi konusundaki agiklamalar1 analiz edilmektedir.

Kurumlarin sosyal aglarinda kurumsal stratejinin aktarimi yaklagimi ile ilgili
olarak Marka 1’in kurumsal iletisim uzmani, sosyal aglarda kurumsal stratejilerinin, D1s
lliskiler Miidiirii'niin liderliginde iletisim ekibiyle ortak olarak hazirlandigim
belirtmistir.

Marka 2’nin kurumsal iletisim uzmani, sosyal aglarda kurumsal stratejilerinin
her yil sene basinda list diizey yoneticilerle birlikte sosyal ag calismalari {izerine bir
toplant1 yapildigin1 ve yillik galigmalarin ana hatlarinin bu toplantida belirlendigini
aciklamistir. Bu ana hatlarin farkli kesimlerden kitleler diisiiniilerek olusturuldugunu da
eklemistir.

Marka 3’lin kurumsal iletisim uzmani, sosyal aglardaki kurumsal stratejilerin var
olan kurumsal strateji dogrultusunda her yil yeniden belirlendigini ve bu stratejilerin
degismesinde ve doniismesinde merkez birimin etkisinin oldugunu sdylemistir.

Arastirma kapsaminda ele alinan ve goriisme yapilan markalarin kurumsal
iletisim uzmanlari, sosyal aglarinda kurumsal stratejilerinin yillik olarak hazirlandigini
belirtilmektedirler. Ayrica bir takim c¢alismasi olarak yapilan toplantilarda kurumsal
iletisim uzmanlarinin bulundugu vurgulanmaktadir. Her {i¢ markanin kurumsal iletisim
uzmanlari, sosyal aglarda kurumsal strateji i¢in sosyal ag temsilcileriyle ortak olarak

calismaktadir.

4.4.3. Kurumlarin Sosyal Ag Sayfalar1 Olusturulurken Miisteri Beklentilerinin
Rolii Temasinin Analizi

“Kurumlarin sosyal ag sayfalari olusturulurken miisteri beklentilerinin rolii”
temas1 dahilinde, goriisiilen markalarin kurumsal iletisim uzmanlarinin, miisteri

beklentilerinin rolii konusundaki agiklamalari analiz edilmektedir.
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Kurumlarin sosyal ag sayfalari olusturulurken miisteri beklentilerinin roli ile
ilgili olarak Marka 1’in kurumsal iletisim uzmani yanit vermemistir. Kurumsal iletisim
uzmaninin bu soruyu geg¢mesi ve agiklama yapmak istememesi nedeniyle sorunun
uzerinde tekrar durulmamustir.

Marka 2’nin kurumsal iletisim uzmani, miisteriler hakkinda sosyal ag
sayfalarindan 6nce genel bilgilerinin oldugunu, sosyal ag sayfalarini actiklarinda da
ellerinde hazir olan bilgilere bagvurduklarini belirtmistir. Ayrica rakipleri bir kistas
olarak aldiklarin1 ve rakip ¢alismalarin1 da incelediklerini eklemistir.

Marka 3’tin kurumsal iletisim uzmani, sosyal aglarini olustururken miisteri
beklentilerini 6grendiklerini, bu siirecte kiigiik ¢capli sorular sorduklarini agiklamistir.
Verilen yanitlarin 6nceden belirledikleri stratejileriyle birlestirildigini ve sayfanin bu
stirecten gectikten sonra kullanima acildigini aktarmistir.

Yapilan gorigmelerde kurumlarin sosyal ag sayfalarini olustururken bir
arastirma yaptiklart ya da Onceden yapmis olduklart ve sonuglart hazir olan
arastirmadan faydalandiklar1 belirtilmektedir. Bu sonu¢ dahilinde kurumlarin sosyal ag
sayfalarinda 6ncii olmadiklari, baska sayfalarin stratejilerini takip ettikleri, ek olarak bu
kurumlarin sosyal aglara gegcmeden diger calismalar1 inceledikleri ve bu calismalari

dikkate aldiklar1 da sdylenebilir.

4.4.4. Kurumlarin Sosyal Aglarinin Isleyisine Miisterilerin Etkisi Temasinin
Analizi

“Kurumlarin sosyal aglariin isleyisine miisterilerin etkisi” temas1 dahilinde,
goriisiilen markalarin  kurumsal iletisim uzmanlarimin sosyal aglarin isleyisine
miisterilerin etkisi konusundaki a¢iklamalari analiz edilmektedir.

Kurumlarin sosyal aglarinin isleyisine miisterilerin tepkisinin takip edilmesi ile
ilgili soruya Marka 1’in kurumsal iletisim temsilcisi, yalnizca “Evet ediyoruz” yanitini
vermistir. Marka 2’ nin kurumsal iletisim temsilcisi “Evet ediyoruz. Bu tepkiler bizi yeni
tirtin hakkinda ya da bir {irlinii tanitmak i¢in yeni fikirlerle besliyor” yanitini verirken,
Marka 3’1in kurumsal iletisim temsilcisi yalnizca “Evet ediyoruz” yanitini vermistir.

Bu dogrultuda ii¢ markanin kurumsal iletisim uzmanlar1 sosyal aglarin

isleyisinde misterilerin etkisi oldugunu belirtmis; ancak ayrtili agiklama yapmak
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istememislerdir. Yalnizca Marka 2’nin kurumsal iletisim sorumlusu yeni fikirleri,
tiretilebilecek yeni tiriinler ve yeni tanitimlar i¢in kullandiklarini agiklamis fakat detayli

bilgi vermek istememistir.

4.4.5. Kurumlarin Sosyal Aglarinin Kurumsal itibar Siirecindeki Rolii Temasinin
Analizi

“Kurumlarin sosyal aglariin kurumsal itibar siirecindeki rolii” temasi dahilinde,
goriisiilen markalarin kurumsal iletisim temsilcilerinin, sosyal aglar ve kurumsal itibar
tizerine agiklamalar1 analiz edilmektedir.

Kurumlarin sosyal aglarinin kurumsal itibar siirecindeki rolii ile ilgili olarak
Marka 1’in kurumsal iletisim uzmani, sosyal aglar sayesinde kurumlarinin herhangi bir
“esik bekeisi” olmadan dogrudan bireylerle iletisime gectigini aciklamistir. Uzmana
gore; verilmek istenen mesaj sosyal aglar araciligiyla dogrudan ve eksiksiz
iletilmektedir. Boylelikle kisa vadede ekonomik bir kazang saglamasalar da sosyal
aglarin kurum itibarlarina 6nemli katkilar1 oldugunu belirtmistir. Uzma,n ek olarak
markalarinin toplumsal sorunlara yakin durusunun kurumsal itibar1 destekleyen
konulardan biri oldugunu séylemistir.

Marka 2’nin kurumsal iletisim uzmani, sosyal sorumluluk ¢alismalar1 sayesinde
itibarlarinin nasil bir igerige sahip oldugunu ogrenebildiklerini belirtmistir. Ancak
sosyal medyanin “aracisiz” bir mecra olmasmin sundugu firsatinin yaninda “herkese
acik” bir mecra olmasimin da sorun yaratabilecegini vurgulamistir. Yasanabilecek bir
sorunun, itibar1 giiclendirmek yerine itibar1 zedelemeye doniisebilecegini, bu nedenle
sosyal medya ¢aligmalarin1 hassasiyetle gerceklestirmeye ¢alisip siirekli takip ettiklerini
belirtmistir.

Marka 3’iin kurumsal iletisim uzmani, kurumsal itibarin ¢ok yonlii diisiiniilmesi
gereken bir kavram oldugunu, bu anlamda kurumsal itibar i¢in sosyal medyanin sadece
onemli mecralardan birisi olarak ele aliabilecegini agiklamistir. Sosyal medya
tizerinden gerceklesen calismalarin itibar konusunda olumlu etkiler yarattigini; ancak
yaptiklar1 diger calismalarin sosyal medyada dogru ve iyi bir sekilde aktarilmasini

hedeflediklerini belirtmistir. Uzman, hedeflerine en biiylik deste§in sosyal aglarinda
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misteri memnuniyetsizliginin olmamasi i¢in gerekli ¢alismalar1 yapmak ve bu viriitik
ortamda olusabilecek kazalarin 6niline gegmek oldugunu aciklamistir.

Her {i¢ markanin kurumsal iletisim uzmani, kurumlarin sosyal aglariin itibar
yonetimi siirecinde ele alinmasi ve siirekli takip edilmesi gereken mecralar oldugunu
belirtmistir. Sosyal medyanin, mesajin dogrudan iletilebilirligi bakimindan 6nem
tagidig1 ancak herkese agik olan bu mecranin siirekli ve dikkatli bir sekilde takip
edilmedigi miiddet¢ce bazi sorunlara sebep olabilecegi belirtilmistir. Bu dogrultuda
sosyal medyadaki caligmalarin siirekli takip edilmesi ve ¢aligmalar gerceklestirilirken

kriz yasanabilecek durumlar icin proaktif ¢alisilmasi gerektigi vurgulanmistir.

4.5. “Sosyal Medyanin Stratejik Kurumsal fletisime Etkisi Modeli” Onerisi

Model Onerisinin temelini, bu calismanin ilk iic boliimiinde irdelenen teorik
cergeve olusturmaktadir. Teorik cercevede genel olarak bilgi iletisim teknolojilerinin
kiiresellesmeyi ve toplumsal yapiyr dogrudan etkiledigi, bu etkiyi dijital platformda
sosyal medya ile nasil gergeklestirdigi ve bu etki sonucunda insanlarin iletisim
bicimlerindeki degisikliklerin neler oldugu ele alinmaktadir. Sosyal medyanin kisilerin
ve kurumlarin iletisim bigimlerini etkilemesi ayrintilariyla agiklanmistir. Bu
aciklamalarin bir kismi tez ¢alismasinin dordiincii boliimiinde yapilan betimsel analizde
“kurumlarin sosyal aglara yaklasimi” seklinde birinci tema olarak belirlenmis ve
incelenmigtir. Caligmanin ilk {i¢ boliimiinde agiklanan teorik bilgiler ve doérdiincii
boliimdeki s6z konusu analiz sonucunda kurumlarin sosyal medyada belli stratejilerinin
oldugu, kurumsal kimligin dogru ve agik olarak aktarilmasina deger verdikleri ve
kurumsal markalarinin temsilini 6nemsedikleri belirlenmistir. Buradan hareketle Van

372» temel almarak

C. Riel ve Charles Fombrun’un “Kurumsal Itibar Sistemi Modeli
“Dijital Platformda Sosyal Medyanin Stratejik Kurumsal letisime Etkisi Modeli”
olusturulmustur. Modelin temelini “kurumsal strateji”, “kurumsal kimlik” ve “kurumsal

marka”nin olusturdugunu séylemek gerekmektedir.

372 \/an C. Riel, Charles Fombrun, A.g.e., 2007, s. 35.
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[ Kurumsal Strateji ]

[ Kurumsal Kimlik] [Kurumsal Marka ]
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Bu ¢aligmanin II. Boliimii’nde agiklanan “kurumsal iletisimin {i¢ islevsel alan1”,
yukarida bahsedilen temelin devaminda stratejik alanlar olarak ele alinmstir.
Dolayisiyla dijital platformda yonetim iletisimi stratejisi, dijital platformda oOrgiitsel
iletisim stratejisi ve dijital platformda pazarlama iletisimi stratejisi, sonraki ana

stratejinin oncilleridir.
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[ Dijital Platformda Kurumsal iletisim Alanlari ]
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Dijital Platformda Dijital Platformda Dijital Platformda
Yéanetim iletisimi Orglitsel lletisim Pazarlama lletisimi
Stratejisi Stratejisi Stratejisi

Sosyal medya stratejisi, iki ©Onemli husustan dogrudan etkilenmektedir.
Bunlardan birincisi sosyal medya stratejisinden 0Once belirlenen dijital platform
stratejisidir. Ciinkii yapilan sosyal ag analizi ve betimsel analizde kurumlarin 6ncelikle

dijital platforma yonelik strateji belirledikleri, ardindan sosyal medyaya yonelik
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stratejilerini olusturduklari goriilmiistiir. Tkinci husus betimsel analizde iigiincii temay1
olusturan “kurumlarin sosyal ag sayfalarin1 olustururken miisteri beklentileri’dir. Bu
temanin analizinde, kurumlarin sosyal ag sayfalarini olustururken miisteri beklentilerini
onemsedikleri sonucuna varilmistir. Dolayisiyla tezin 1. Boliimii’nde sosyal medyanin
alt baglig1 olarak ele alinan bloglar, sosyal aglar, isbirlik¢i siteler, forum ilan panolari,
icerik toplayicilar da hem sosyal medya stratejisinden hem de miisteri/kullanici

beklentilerinden etkilenecektir.
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Milsteri Etkisi / Kullanici Etkisi

Kurumsal iletisim ¢aligmalari, kurumsal itibarin saglanmasinda 6nemli katkiya
sahiptir. Sosyal medyada gerceklestirilen stratejik kurumsal iletisim caligmalari da
kurumsal itibar1 dogrudan etkilemektedir. Bu c¢alismanin Dordiincii Boliimii’ndeki
betimsel analizde de son tema “kurumlarin sosyal aglarinin kurumsal itibar siirecindeki
rolii” olarak belirlenmistir. Bu temanin analizinde, kurumlarin sosyal aglarinin kurumsal

itibar siirecinde etkili oldugu sonucuna varilmigtir. Dolayisiyla sosyal medyada stratejik
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kurumsal iletisim modelinin son basamagini “dijital platformda kurumsal itibar’in
olusturmasi, gerceke¢i bir sonu¢ olmaktadir. Son olarak dijital platformda stratejik
kurumsal iletisimin dijital platformda kurumsal iletisim alanlarini, dijital platform
stratejisini, sosyal medya stratejisini ve dijital platformda kurumsal itibar1 dogrudan

etkiledigini sdylemek gerekmektedir.

322



Dijital Platformda Stratejik Kurumsal iletisim

S

[ Kurumsal Strateji ]

/ \

[ Kurumsal Kimlik ]

e ~

[Kurumsal Marka }

—_—> [ Dijital Platformda Kurumsal iletisim Alanlari

Dijital Platformda Dijital Platformda
—> | Yonetim iletisimi Orgitsel iletisim Pazarlama iletisimi
Stratejisi Stratejisi Stratejisi
E Dijital Platform Stratejisi
Sosyal Medya Stratejisi
2
-Bloglar <------mmmmm - Ne
v [ =4
- Sosyal Aglar <-----------A-- > 8
— - Isbirlikgi Siteler <--------- >
- Forum ilan Panolari <----/-- > &
N
2
=
Dijital Platformda
—_—

l

~

v

N
Dijital Platformda

Kurumsal itibar

Sekil-52: Sosyal Medyanin Stratejik Kurumsal iletisime Etkisi Modeli

323



Sonug

Bilgi iletisim teknolojilerinin gelisim siireci ge¢misten giiniimiize farkli
donemlerden gegmis ve toplumsal yapiy1 dogrudan etkilemistir. Ozellikle 1970’lerden
sonra bilgisayarin telekomiinikasyon araglarinin yapisinda doniisiimlere yol agmasiyla
bilgisayarin kullanim alani genislemis ve bilgi iletisim teknolojileri ortaya ¢ikmustir.
Bilgi iletisim teknolojilerinin, pratik ¢oziimleri, enerji ve malzeme tasarrufu saglamasi,
depolama, isleme, aktarma gibi farkli 6zeliklerinin bulunmasi, ticaret, siyaset, ekonomi,
egitim, medya, kurum yoOnetimi, turizm gibi farkli alanlarda kullanilmasi ve
kiiresellesmeyle birlikte uluslararasi iletisim ihtiyacinin artmasi, bu teknolojilere olan
ilgi ve ihtiyaci arttirmistir.

Glinlimiizde, elektronik olarak gerceklestirilen tiim iletisim yOntemlerinin
evriminin son halkasini dijitallesme olusturmaktadir. Analog sistemden dijital sisteme
gecis, bilgi iletisim teknolojilerinin daha fazla yayginlasmasini saglamis ve bu
teknolojilere olan ilgiyi de arttirmigtir. Bilgi iletisim teknolojilerine gosterilen ilgiyle
beraber, temelinde Sanayi Toplumu ve kiiresellesmenin oldugu bilgi toplumu
olusmustur.  Bilgi toplumu, bilgi iletisim teknolojilerinden o6zellikle internetten
yararlanarak hazir bilgilere erisebilme imkanina sahiptir. Internet, bilgi teknolojileri ve
bu teknolojilere ilgi gosteren kullanicilarla bir iletisim ortami haline gelmistir. Bu
iletisim ortamu, bilgisayarlarin teknik baglantilar1 sayesinde ¢ok sayida bilgiye, kolay ve
hizli bir sekilde ulasma imkan1 saglamaktadir. Internet, milenyum c¢agmin
televizyonunu, radyosunu, gazetesini, videosunu, mektubunu, bir¢ok iletisim ve eglence
mecrasin1 bir araya getiren biitliinlesik yapisi nedeniyle farkli sosyal yapilardaki
insanlara ¢esitli imkanlar sunmaktadir.

Internet iizerinden kurulan iletisim; insanlara metnin yani sira ses, tam hareketli
video, grafik ve animasyonun aktarilmasini saglayan c¢oklu medya olma ozelligi;
gostermektedir. Internet bu oOzellikleriyle ‘yeni medya’ smifina girmektedir.
Gunumuzde ise yeni medya olarak en fazla sosyal medyadan bahsedilmektedir.
Teknolojik gelismelerle birlikte, internet kullanicisinin teknik bilgiye ihtiya¢ duymadan,
icerik olusturmasi ve bunlar1 paylasmas1 web 2.0 agiyla miimkiin olmaktadir. Sosyal

medya ise bu agin uygulama boyutunu ifade etmektedir. Sosyal medya, fotograf, video,
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miizik ve uzun metinler gibi farkli paylasimlarin yapildigi ve kullanicilarin kendilerini
aract olmadan ifade ettigi yeni medya olma &zelligi gostermektedir. Bu medya ¢ok
sayida siteyi igermekte ve bu siteler kendi i¢lerinde baglanti halinde olabilmektedir.
Boylece sosyal medyada bulunan bir kisi, herhangi bir sosyal agda bulundugunda diger
aglarda da bulunabilmekte ve bu aglart kendi iglerinde baglantili olarak
kullanabilmektedir. Sosyal medya olarak adlandirilan ortamlarin siniflandiriimasi, farkl
uzmanlar tarafindan farkli kriterlere gére yapilmakta ve bu konuda bir mutabakata
varilamamaktadir. Bu calismada da belirtildigi gibi sosyal medyay1 genel olarak bes
baslikta toplamak miimkiin olmaktadir. Sosyal aglar, kullanicilara kisisel igerikleri ve
iletilerini paylagmak, kendi web sitelerini olusturmak igin olanaklar sunmaktadir.
Bloglar ¢evrimigi giinliik olarak kullanilmakta metinleri, resimleri, diger bloglari, web
sayfalarini ve konularina iligkin diger sanal ortamlar1 bir araya getirmektedir. Isbirlikci
siteler, belirli icerik tiirlerinin diizenlenmesini ve paylasilmasini, forum/ilan panolari
ozel ilgi cercevesinde bilgi ve fikir degisimine imkan saglamaktadir. Icerik toplayicilar
ise kullanicilara, ulagsmay1 istedikleri web icerigini tiimiiyle diizenleme olanag:
tanimaktadir.

Sosyal medyanin her gecen giin daha fazla kullanilmasi, bu medyada olan
kisilerin iletisim ve paylasiminin kuramsal acidan nasil agiklanacagi sorusunu akla
getirmektedir. Kullanimlar ve Doyumlar Kurami bu medyay:1 kullanan ve kullanici
acisindan doyumun saglanip saglanmadigini aciklayabilecek teorik bir temel
sunmaktadir. Kokeni 1940’lara dayanan bu kuram, kullanicinin pasif durumda
olmadigini, medyanin gonderdigi iletileri istedigi anlamda algilama hiirriyetine sahip
oldugunu iddia etmektedir. Kuram, olusturuldugu dénemden itibaren en fazla televizyon
ve gazeteler iizerine yogunlasan arastirmalar i¢in kullanilirken, giiniimiizde bu kurami
temel alan arastirmacilar, etkilesimi saglamasi nedeniyle internetin de iizerinde énemle
durmaktadir.

Strateji kavrami, kurumlarin iizerinde en fazla durdugu kavramlardan birini
olusturmaktadir. Stratejinin kurumun sorunlarini azaltmasi, kuruma uygulama kolayligi
saglamasi ve degersel bir sistem yaratmasi, farkli alanlarda farkli iceriklerde yapilan
strateji tanimlarinda, ortak noktalar olarak ele alinmaktadir. Stratejinin diisiintilmesi,

olusturulmas1 ve hayata gegirilmesi siirecinde yonetilmesi dnem tagimakta ve iyi bir
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strateji yonetimi de stratejik siirekliligi saglamaktadir. Stratejik yonetim, tepe yonetimin
istlendigi bir sorumluluk oldugu i¢in kurumun uzun siireli amagclariyla ve kaynaklarin
en etkili sekilde kullanilmasiyla ilgilidir. Stratejik yonetim siireci, stratejik kararlarin
alinmasin1 ve stratejik planlamay1 zorunlu kilmaktadir.

Kurum i¢i ve kurum dist tiim iletisim calismalarint kapsayan kurumsal
iletisimin, yonetim iletisimi, orgiitsel iletisim ve pazarlama iletisimi olmak tizere ii¢
islevsel alan1 bulunmaktadir. Bu islevsel alanlar, kurumsal iletisimin uygulamalarini
dogrudan etkilemektedir. YoOnetim iletisimi, yOnetimin gerceklestirdigi iletisim
stireclerini, orgiitsel iletisim daha ¢ok Orgiit calisanlarinin dikey, yatay ve ¢apraz olarak
farkli yonlerde birbirleriyle kurduklari iletisimi, pazarlama iletisimi ise pazarlama
surecinde kurulan iletisimi ifade etmesi nedeniyle kurumsal iletisim kapsamina
girmektedir. Kurum kiiltiiri, kurum kimligi, kurumsal marka, kurumsal sosyal
sorumluluk, paydas yonetimi, kurumsal imaj ve kurumsal itibar ise kurumlarin hedef
kitleleriyle dogrudan ya da dolayli olarak gerceklestirdikleri iletisim siireclerindeki
uygulama alanlarin1 olusturmaktadir. Kurumsal iletisimin kapsadigi bu farkli alanlarin
biitiinlesik bir yap1 gostermesi ve detayli bir sekilde ele alinarak geri beslemenin
O6nemsenmesi stratejik kurumsal iletisimin tanimsal ¢ergevesini olusturmaktadir.

Giliniimlizde pazar dinamiklerinin ve rekabetin artisi, miisteri beklentilerinin
degisimi, kurumlar yeni stratejilere yonlendirmekte ve yeni stratejik iletisim ¢aligmalari
yapmaya zorlamaktadir. Bu siirecte kurumlar, farklilasmak ve yeni firsatlar yaratmak
i¢in bilgi iletisim teknolojilerine ydnelmektedir. Internet kurumsal sistemi dogrudan
etkilemesi nedeniyle, farkli biiyiikliikteki kurumlar i¢in yeni stratejik mecra olma
ozelligini gostermektedir. Ayrica geleneksel medyanin tersine, biitiin diinyayla
etkilesim halinde olmayi sagladigi icin Ozellikle sermayesi olmayan kurumlara
uluslararasi is yapabilme olanag saglamaktadir. Kurumlar internette, 6zellikle tiim
kurumsal c¢aligmalarin1 aktarabildikleri ve hedef kitlelerine ulasabildikleri web
siteleriyle var olabilmektedir. Bu anlamda web sitelerinin kurumlarin sanal ortamdaki
yansimalar1 oldugunu séylemek miimkiindiir. Buna ek olarak kurumlar, yalnizca kurum
ici calisanlarinin sifre ya da farkli sistemlerle girebildikleri intraneti; miisteriler,
tedarikgiler, ortaklar, kurum dis1 calisanlar vb.nin kullandiklar1 ekstraneti ve tiim

kisilere acik olan interneti is siirecinde farkli amaglar1 ve stratejileri yerine getirmek igin
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kullanmaktadir. Bu uygulamalar, kurumsal iletisim c¢aligmalarinin hayata ge¢cmesinde
biiyliik 6neme sahiptir. Glinlimiizde kurumsal iletisim ¢aligmalarinin uygulama siirecine
katkida bulunan ve yeni medya olarak bahsedilen dijital ortam, sosyal medyadir.
Kurumlar web 2.0’1in olanaklarindan faydalanarak, kendi rizasiyla sosyal medyada
bulunan miisterilerine dogrudan ulasabilmekte ve deneyimsel bir mecra yaratmaktadir.
Bu mecrada kurulan marka-miisteri bagi uzun yillar siirebilmektedir. Kurumlar sosyal
medya araciligiyla kurumsal kimlik algilarimi pekistirmekte, miisterilerin istek ve
beklentilerini kisa siirede Ogrenebilmekte, geribildirim yoluyla yapilan g¢aligmalarin
degerlendirmesini  yapabilmektedir. Buna ek olarak kurumlar, sosyal medya
uygulamalariyla marka degerini ve pazarlama potansiyelini arttirmaktadir. Diger yandan
kar amaci glitmeyen kurumlar/dernekler, herhangi bir sermaye harcamadan goniilliilerle
iletisim kurabilmekte ve calismalarin1 gerceklestirebilmektedir.

Kurumlar, sosyal medyada farkli teknik ve igeriklere sahip sayfalarda
bulunabilmektedir. Sosyal aglar, paylasimin esas olmasi, farkli uygulamalari bir arada
bulundurmasi ve geribildirimin hizli olmasi nedeniyle kurumlarin 6nemle olusturduklari
sayfalardir. Bu sayfalar, 6zellikle kullanicilarin sayilar1 ve sayfada gegirdikleri zaman
bakimindan dikkat ¢ekmektedir. Bu nedenle krize ya da soruna neden olabilecek
durumlar 6nceden engellemek icin sosyal aglarin siirekli takip edilmesi gerekmektedir.
Sosyal aglar genel konseptte birbirlerine benzemekte fakat icerik anlaminda
birbirlerinden ayrilmaktadir. Yapilan arastirmalar kurumlarin sosyal aglarda en fazla
Facebook, Twitter ve Linkedin sayfalarim1 kullandiklarmi gostermektedir. Kurumsal
Facebook sayfalari, yalnizca miisterileriyle bulugsma yeri degil ayn1 zamanda bir tanitim
ve kurumsal itibar yaratma ve destekleme kanali olarak olusturulmaktadir. Bu
dogrultuda kurumlarin Facebook sayfasi olustururken bazi hususlara dikkat etmesi
gerekmektedir. Bu hususlar ileri donemlerde ¢ikabilecek sorunlari engellemek igin
Onem tasimaktadir:

e Sayfa adinin kurumun adiyla olusturulmasi,

e Markanin temsilcisi olmasi1 nedeniyle profil fotografinin biiyiik ve kaliteli bir
fotograf olarak secilmesi,

e Kurumu tanimlayan tarihge, faaliyet alani, kalite politikalari, iirlin cesitleri,

kurumsal yapilanmas ve iletisim bilgilerinin eksiksiz bir sekilde olusturulmasi,
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e Sayfa bilgilerinin kurumsal ¢izgiden sapmadan aktarilan bilgilerden
olusturulmasi,

e Sayfada kurumun 6zgiin web sitesi icin bir link verilmesi,

e Sayfa kullanict adiin alinmasi (Orn: facebook.com/username adresinden kurum
adina bir kullanic1 adresi alinarak farkli sitelerde bu adres link olarak
verilmektedir),

e Yazilan iletilerin diger sosyal aglara aktarilmasi i¢in otomasyon sisteminin
uygulamaya konulmasi,

e Kurumsal etkinliklerin eszamanli olarak sayfada paylasilmasi ve bu etkinlikle
ilgili video, fotograflarin etkinlik albiimiinde toplanmasi,

e Resimli paylasimlarin albiim seklinde paylagilmasi,

e Sayfanin giincel tutulmasi.

e Kurumun web sitesinde kurumsal Facebook sayfasinin paylasilmasi, facebook

begen butonunun eklenmesi.

Kurumlar, igeriginin sade, kaydinin kolay olmasi, az zaman ve emek
gerektirmesi ve lcretsiz olmas1 nedeniyle Facebook’tan sonra en fazla Twitter’a ilgi
gostermektedir. Twitter’da 140 karakterlik yazim sinir1 oldugu i¢in paylasilan konular
siirekli degismekte; ancak giindem akis1 tek bir merkezden kontrol edildigi i¢in iletisim
stireci yonetilebilmektedir. Bir sosyal ag olarak ele alinan Linkedin ise diger aglardan
islevsel amaci bakimindan ayrilmaktadir. Linkedin dogrudan kurumlari ve kurum
calisanlarint ilgilendiren bir igerik olusturmakta ve bu igerigi kullanicilarla
paylasmaktadir. Bloglar, kurumlarin istedikleri g¢alismalar1 web tabanli pazarlarda
duyurmalarmi saglamakta, istenilen hedef kitleler i¢in bilgi akist gorevini
iistlenmektedir. Bloglardan yararlanilarak, iiriin ve hizmetlere iliskin herhangi bir
geribildirim, sayfa, karakter sinirlamasi1 olmadan elde edilmektedir. Kurumsal Wikiler
de kurumun bilgi toplamasi, cesitli kaynaklardaki igerigi bir araya getirmesi ve
kullanicinin miidahalesine agik olmasi nedeniyle kurumlar agisindan énemli goriilen bir
baska mecradir.

Gergeklestirilen kurumsal iletisim ¢aligmalarinin yalnizca belli sosyal aglarda

hayata ge¢irilmesi bu ¢alismalarin istenilen tiim hedef kitlelere ulasmasini
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engellemektedir. Bu nedenle sosyal medyada gerceklestirilecek galismalarin biitiinlesik
olarak diisiiniilmesi ve biitiinlesik olarak uygulamaya geg¢irilmesi gerekmektedir. Ayrica
caligmalarin kisa siireli distliniilmesi yerine, uzun siireli ve siirdiiriilebilir bir yapida
olmasina dikkat edilmesi sosyal medyada kurumsal basar1 i¢in 6nem tasimaktadir.

Kurumlarin sosyal medyada bulunmadan once yapmalar1 gereken arastirmalar
ve almalar1 gereken kararlar sonucunda sosyal medya stratejisi olusturmalari
gerekmektedir. Herhangi bir sosyal medya stratejisine sahip olmayan kurumlar, sanal
ortamin dinamiklerine ayak uyduramamakta ve ilk krizde biiyilkk sorunlar
yasayabilmektedir. Genel olarak sosyal medya stratejisi, kurumun sosyal medya igin
hedeflerini, sayfanin kimligini, hedef kitlenin &zelliklerini, i¢ ve dis kaynaklarin
niteligini, sayfanin yasalligin1 ve raporlamanin kapsamini ifade etmektedir.

Kurumlarin, o6l¢emedikleri calismalara yatirim yapmamasi sosyal medya
calismalari i¢in de gegerlidir. Sosyal medya ¢alismalarinin sanal ortamda gergeklesmesi
nedeniyle, istatistiksel sonuglarin elde edilmesi kolaylagsmakta ancak bu siirecin
karmasiklig1 ve kapsamli olmasi, siirecin zorlugunu ortaya koymaktadir. Sosyal medya
Ol¢iimleme siirecinde; sanal diinyaya acgik olma, katilimin saglanmasi i¢in aktif
kullanilma orani, paylasimlarin viriitik yayilimi ve uygulamalardan ne kadar
yararlanildigi onemli taktikleri olusturmaktadir. Ayrica kurumsal sosyal medya
sayfasinda kullanicilarin sayisi ve sayfada ne kadar zaman gegirdikleri de Onemli
gortlmektedir.

Giliniimilizde sosyal medyanin kurumlar agisindan onemli bir mecra olmasi bu
ortamin herhangi bir ¢alisana birakilmamasini zorunlu kilmaktadir. Konunun 6neminin
farkina varan tiniversiteler, ders programlarina sosyal medya yonetimini ekleyerek bilgi
iletisim teknolojileri alaninda uzman yetistirmeye calismaktadir. Biiyiik kurumlar da
sosyal medya alaninda uzmanliga sahip sorumlular aramaktadir.

Bu calismanin arastirma boliimiinde, sosyal medyanin stratejik kurumsal
iletisime etkisini incelemek amaclanmistir. Arastirma iki kistmdan olusmakta, birinci
kisimda kurumlarin sosyal aglarinda kendilerini nasil konumlandirdiklarini anlamak,
ikinci kisimda ise kurumsal iletisim uzmanlariyla yapilan goriismelerle kurumlarin
bulunduklar1 aglardaki iletisim stratejilerini olustururken nelere dikkat ettiklerini

belirlemek hedeflenmistir.
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Arastirmada, sosyal medya konusunda istatistikler olusturan Socialbakers
sitesinin yaymnladigi, fanlarin markaya ilgisine ve markayr takibine bagli olarak
hazirlanan Tiirkiye’deki Facebook Pazar Raporu’nda ilk on marka i¢cinde bulunan beg
otomobil markasi1 ele alinmistir. BMW, Opel, Audi, Chevrolet ve Volkswagen bu
otomobil markalaridir.

Arastirma sirasinda BMW, Opel, Audi, Chevrolet ve Volkswagen’in Tiirkiye ve
Uluslararas1 Facebook sayfalarinin bulundugu goriilmiistiir. Opel ve Chevrolet disinda
diger markalarin Tiirkiye ve tiim markalarin Uluslararasi Twitter sayfalarinin bulundugu
belirlenmistir. Volkswagen disinda diger dort markanin Tiirkiye Linkedin sayfalarinin
olmadigi ve tiim markalarin uluslararasi1 Linkedin sayfalarinin bulundugu saptanmistir.

Arastirmanin birinci kisminda sosyal aglarin analizi Gibson, Margolis, Resnick
ve Ward’un (2001) “Election Campaigning on the WWW in the US and the UK: A
Comparative Analysis” (ABD ve Ingiltere’deki Secim Kampanyalarinin Web Sitesi
Uzerinden Karsilastirmali Analizi) adli makalelerinde kullandiklar1 puanlama yontemi
temel alinmistir.

Yapilan arastirmanin birinci kismindaki incelemede, markalarin Tiirkiye’deki
sosyal medya analizlerinde sunlar belirlenmistir:

e Markalar her gecen giin takipgilerini arttirmaktadir.
e Markalar kullanicilarla stirekli iletisim kurmaktadir.
e Markalar ve kullanicilar en fazla Facebook’u kullanmakta ve ikinci sirada

Twitter’a ilgi gostermektedir.

e Linkedin’e genel olarak Tirkiye’deki kurumlar tarafindan fazla ilgi
gosterilmemektedir.

e Kurumlar gorsel kimlik ¢aligmalarinin sadece bir kismini paylagmaktadir.

e Kurumsal tarihe sinirl olarak yer verilmektedir.

e Kurum felsefesi, misyonu, vizyonu tam olarak aktarilmamaktadir.

e Kurumlarin yoneticileri ya da ¢alisanlarinin kim oldugu belirtilmemektedir.

e Kurum liderlerinin mesajlar1 sayfalarda bulunmamaktadir.

e Kurumsal reklamlara az sayida yer verilmektedir.

e Uriin hizmet bilgileri sayfalarda bulunmaktadur.
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Kurumun yatirim profili aktarilmamaktadir.

Basinla iligkiler linki bulunmamaktadir.

Etkinlikler ve duyurular, sayfalarin herkese ac¢ik olan duvarlarindan
paylasilmaktadir.

Urdnlerin fiyat bilgilerine yer verilmemektedir.

Kurumlar genel olarak iletisim bilgilerini aktarmamaktadir.

Kurumlar aglarinda herhangi bir bagis/yardim bagligi agmamaktadir.

Aglarda herhangi bir arsive rastlanmamaktadir.

Sayfalarin {yelerinin sadece sayisi belli olmakta, iiyeler herhangi bir sey
yazmadiklar siirece sayfada isimleriyle kayitl olarak goriilmemektedir.
Kurumlar aglarinda diger bayilerin, diger iilke sayfalarinin, kendi sektorleriyle
ilgili icerige sahip aglarin ve sayfa kullanicilarinin takip etmesini istedikleri
diger tiim sayfalarin linklerini paylasmaktadir.

Sitelerde e-posta adresleri verilmemektedir.

Belli konulara vurgu yapan e-posta ortamlari bulunmamaktadir.

Karsilikl1 iletisim olanagi saglayan herhangi bir linke ya da teknige
rastlanmamaktadir.

Kurumlarin temsilcileriyle ya da sayfa kullanicilariyla dogrudan iletisime
gecilecek bir bilgi aktarilmamaktadir.

Kurumlarin e-dergi ya da e-biilten ¢alismalar1 bulunmamaktadir.

Herhangi bir olumsuz kampanyaya rastlanmamaktadir.

Sosyal aglar iizerinden herhangi bir sosyal sorumluluk c¢alismasi
gerceklestirilmemekte, genel olarak yapilan az sayida sosyal sorumluluk
caligmalar1 aktarilmaktadir.

Uriin  hizmet  kampanyalari, sayfalarn  duvarindan  giincellenerek
paylasilmaktadir.

Kurumlarin sayfalara yiiklenen logo, amblem gibi kurum kimligi materyalleri
indirilebilmektedir.

Kurumlar Linkedin disinda sosyal aglarinda grafik paylasmamakta, hareketli

imajlara yer vermemektedir.
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Kurumlar sayfalarina video yiiklemekte ve bu videolar sesli olarak kolaylikla
izlenebilmektedir.

Kurumlarin sosyal aglar1 metin halinde sunulabilmektedir.

WAP / PDA aracilig1 ile kablosuz erisim saglanmaktadir.

Gorme bozuklugu olanlar icin herhangi bir yazillm ya da imkan
saglanmamaktadir.

Gezilebilirlik ipuclart sinirli sayida bulunmaktadir.

Ana sayfa ve sabit menii ¢ubuklari, sayfalarin alt boliimiinde bulunmamaktadir.
Sayfalarda site haritasi bulunmamaktadir.

Sosyal aglar siirekli giincellenmektedir.

Ilgili sosyal aglar arama motorlarinda iist siralarda ¢ikmaktadir.

Ele alman markalarin uluslararasi sosyal medya analizlerinde ise sunlar

belirlenmistir:

Markalarin takip¢i sayisi onbinlere, baz1 markalar i¢in milyonlara ulagmaktadir.
Markalar kullanicilarla siirekli iletisim kurmaktadir.

Markalar ve kullanicilar en fazla Facebook’u kullanmakta ve ikinci sirada
Twitter’a ilgi gostermektedir.

Linkedin, markalarin profesyonel c¢alismalari icin degerlendirilmekte ve
calisanlarin organize oldugu bir ag olarak goriilmektedir.

Kurumlar gorsel kimliklerini ilgili aga gore paylasmaktadir.

Kurumsal tarihe ayrintili yer verilebilmektedir.

Kurum felsefesi, misyonu, vizyonu markanin stratejisine gore aktarilmaktadir.
Linkedin diginda kurumlarin yoneticilerinin ya da calisanlarinin kim oldugu
belirtilmemektedir.

Kurum liderlerinin mesajlar sayfalarda bulunmamaktadir.

Kurumsal reklamlara rastlanmaktadir.

Uriin hizmet bilgileri sayfalarda bulunmaktadir.

Kurumun yatirim profiline yer verilmektedir.

Basinla iligkilere yonelik 6zel olarak konulmus linklere rastlanmaktadir.
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Etkinlikler ve duyurular, sayfalarin herkese acik olan duvarlarindan
paylasilmaktadir.

Uriinlerin fiyat bilgilerine yer verilmemektedir.

Kurumlar genel olarak iletisim bilgilerine yer verebilmektedir.

Kurumlar aglarinda herhangi bir bagis/yardim basligi bulundurmamaktadir.
Aglarda herhangi bir arsive rastlanmamaktadir.

Sayfalarin {yelerinin sadece sayisi belli olmakta, liyeler herhangi bir sey
yazmadiklar siirece sayfada kayitli olarak goriilmemektedir.

Kurumlar aglarinda bayilerin, diger iilke sayfalarinin, kendi sektorleriyle ilgili
icerige sahip aglarin ve sayfa kullanicilarinin takip etmesini istedikleri diger tiim
sayfalarin linklerini paylasmaktadir.

Sitelerde e-posta adresleri verilmektedir.

Belli konulara vurgu yapan e-posta ortamlar1 bulunmaktadir.

Karsiliklt iletisim olanagr saglayan herhangi bir linke ya da teknige
rastlanmamaktadir.

Kurumlarin temsilcileriyle ya da sayfa kullanicilariyla dogrudan iletisime
gecilecek bir bilgi aktarilmamaktadir.

Kurumlarin e-dergi ya da e-biilten ¢alismalarina rastlanmamaktadir.

Herhangi bir olumsuz kampanya bulunmamaktadir.

Sosyal aglar iizerinden herhangi bir sosyal sorumluluk ¢alismasi
gerceklestirilmemis, genel olarak yapilan sosyal sorumluluk c¢alismalar
aktarilmaktadir.

Uriin  hizmet  kampanyalari, sayfalarin  duvarindan  giincellenerek
paylasiimaktadir.

Kurumlarin sayfalara yiiklenen logo, amblem gibi kurum kimligi materyalleri
indirilebilmektedir.

Kurumlar Linkedin disindaki sosyal aglarinda grafik paylasmamakta, hareketli
imajlara yer vermemektedir.

Kurumlar sayfalarina video yiiklemekte ve bu videolar sesli olarak kolaylikla

izlenebilmektedir.
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e Kurumlarin sosyal aglar1 metin halinde sunulabilmektedir.

e WAP/PDA araciligi ile kablosuz erisim miimkiin olmaktadir.

e GOrme bozuklugu olanlar icin herhangi bir yazilim ya da imkéan
saglanmamaktadir.

e Gezilebilirlik ipuglart sinirh sayida bulunmaktadir.

e Ana sayfa ve sabit menii ¢ubuklari, sayfalarin alt bolimiinde bulunmamaktadir.

e Sayfalarda site haritasi bulunabilmektedir.

e Sosyal aglar Linkedin diginda siirekli glincellenmektedir.

e Ilgili sosyal aglar arama motorlarinda iist siralarda ¢ikmaktadur.

Arastirmanin  ikinci kisminda, incelenen markalarin kurumsal iletisim
uzmanlariyla yapilan goriismelerin betimsel analizi yapilmistir. Arastirmanin amaci
cercevesinde saptanan bes tema disindaki veriler kapsam dis1 birakilmistir. Arastirma
dahilinde olusturulan temalar su sekildedir:

e Kurumlarin sosyal aglara yaklasimi

e Kurumlarin sosyal aglarinda kurumsal stratejilerinin aktarimi

e Kurumlarin sosyal ag sayfalar1 olusturulurken miisteri beklentilerinin rolii
e Kurumlarin sosyal aglarinin isleyisine miisterilerin etkisi

e Kurumlarin sosyal aglarinin kurumsal itibar siirecindeki rolii

Temalarin agilimma bakildiginda, kurumlarin sosyal aglara gereken Onemi
verdikleri, sosyal aglar i¢in bir araya gelerek toplandiklar1 ve ortak karar alarak belli
stratejiler c¢ercevesinde hareket ettikleri goriilmektedir. Kurumlar, sosyal aglarinda
olusturulan stratejiler ¢ercevesinde taktik belirlemektedir. Ayrica sosyal aglar
olusturulurken genis arastirmalar yapilmakta ve miisteri beklentilerini 6grenmek icin
baz1 caligmalar gergeklestirilmektedir. Bu sayfalarin yapist ve isleyisi miisterilerin
gosterdikleri  tepkiler dikkate alinarak  degistirilmekte ya da  sayfalarda
ekleme/¢ikarmalar yapilmaktadir. Kurumlar, sosyal aglarmin kurumsal itibarlarina
etkisi oldugunu ayni zamanda kurumsal itibarlarinin da sosyal aglarini etkiledigini

diistinmektedir. Yapilan arastirmalarda, sosyal medyanin kurumsal iletisime dogrudan

334



etkisi oldugu ve bu etkinin kurumsal iletisim siirecinin her kademesinde bulundugu

saptanmistir.
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OZET

1970’lerden sonra goriilen teknolojik atilimlar, analog sistemden dijital sisteme
gecisi hizlandirmis ve bilgi iletisim teknolojilerinin gelisimini etkilemistir. Gliniimiizde,
bilgi iletisim teknolojilerinin farkli alanlarda kullanilmasi, bu teknolojilere gdsterilen
ilgiyi arttirmaktadir. Bilgi iletisim teknolojileri aracilifiyla sunulan internet, yeni bir
diinya yaratarak, iletisim olanaklarim1 en iist diizeye c¢ikarmakta ve iilke sinirlarini
ortadan kaldirmaktadir. Farkli sermayelere sahip olan ve rekabet silirecinde basarili
olmak isteyen kurumlarin da bu ortama ilgisi giderek artmaktadir. Kurumlarin en az
sermayeyle en fazla kar1i elde etme diisiincesi, internetin sagladigi olanaklarla
ortiismekte ve kurumlarin sanal diinyada ofisleri olan web siteleri olusturulmaktadir.
Web 2.0 teknolojisiyle yeni firsatlarin sunuldugu bu sanal diinyada sosyal medya en
fazla ilgi gosterilen “yeni medya” olma oOzelligine sahiptir. Sosyal medya, uzun
stirelerde olusturulan kurum kiiltliri, kurum kimligi, kurumsal marka, kurumsal imaj,
kurumsal itibar gibi farkli uygulama alanlar1 bulan kurumsal iletisim calismalarinin
hedef kitlelere kendi rizalariyla aktarildigi ve aracisiz geri bildirimin alindig1 bir mecra
olma oOzelligi gostermektedir. Sosyal medyada kurumlar strateji temelli iletisim
caligmalarin1  gerceklestirebilmekte ve tek tikla herhangi bir harcama yapmadan
milyonlarca kisiye ulasabilmektedir. Yeni firsatlar sunan bu ortamin kriz ya da krizlere
neden olmamasi ig¢in siirekli olarak takip edilmesi ve yonetilmesi biiylik Onem
tasimaktadir.

Sosyal medyanin stratejik kurumsal iletisime etkisini incelemeyi amaglayan bu
caligma dort boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde bilgi iletisim teknolojileri,
dijitallesme ve sosyal medya irdelenmis, ikinci boliimde stratejik kurumsal iletisim ele
alinmis, tclincii bolimde de dijital platformda sosyal medyanin stratejik kurumsal
iletisime etkisi tartistlmigtir. Dordiincti  boliimde, otomobil markalarinin sosyal
medyadaki temsili ve sosyal medya caligsmalarina iligkin bir analiz gerceklestirilmistir.
Iki kistmdan olusan incelemede “sosyal medyamin stratejik kurumsal iletisimi
etkiledigi” hipotezi ongdriilmektedir. Bu dogrultuda Tiirkiye’deki sosyal aglarda en
aktif on marka arasindan ayni sektdorde olmalari nedeniyle bes otomobil markasi

secilmistir. Incelemenin birinci kismmda bu markalarin en fazla kullanilan ulusal ve
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uluslararas1 sosyal aglar1 analiz edilmistir. ikinci kisminda ise ele alman markalarin
kurumsal iletisim uzmanlariyla yapilan goriismelerin betimsel analizleri yapilmistir. Her
iki analizle elde edilen sonuglar dikkate alinarak “dijital platformda sosyal medyanin

stratejik kurumsal iletisime etkisi” modeli 6nerilmistir.
Anahtar Sozcukler: Dijital platform, sosyal medya, stratejik kurumsal iletisim, sosyal ag analizi, betimsel

analiz.

ABSTRACT

The technological advances seen after the 1970’s accelerated the transition from
an analog system to a digital system and effected the development of information
communication technologies. Presently, the use of information communication
technologies in different areas increases the interest shown to these technologies. By
creating a new world, the internet, provided through these technologies, has increased
the possibilities in communication to the highest level and has lifted national borders.
Corporations that have different capital structures and wish to be successful within the
process of competition have shown an increasing interest in this environment. The view
of obtaining maximum profit from minimum capital coincides with the opportunities the
internet provides and leads to corporations to forming their own website offices in the
virtual world. The new opportunities presented to this world with Web 2.0 technology,
the social media - with corporate communication efforts that have found different
application areas such as corporate culture, corporate identity, corporate brand,
corporate image and corporate esteem that were formed through a long process - has
taken on the features of being a channel where these areas are transferred to target
audiences through their own free will and which receive feedback without an
intermediary. The social media realizes corporate strategy based communication
activities and with a single click can reach millions without any expenditure. This
environment which provides new opportunities becomes important whereby it is
continuously monitored and administered in order not to lead to crisis or crises.

This study which aims to examine the effects of the social media on strategic
corporate communication consists of four chapters. In the first chapter information

communication technologies, digitalization and social media are examined. In the
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second chapter strategic corporate communication is considered and in the third chapter,
“the social media’s effect on strategic communication through the digital platform” is
debated. In the fourth and last chapter, an analysis of the representation of automobile
brands in the social media and related social media activities takes place. The study
consisting of two sections proposes the hypothesis that the social media influences
strategic corporate communications. In line with this, among the most active ten brands
in social media, five automobile brands were selected for being in the same sector. In
the first section of the study the national and international social webs that these brands
use the most were analyzed. In the second section, a descriptive analysis of the
discussions conducted with corporate communication experts from among the five
brands is provided. Bearing in mind the conclusions from both analyses, “the social
media’s effect on strategic communications through the digital platform” model was

proposed.

Key Words: Digital platform, social media, strategic corporate communications, social network analysis,
descriptive analysis.
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Ek 1: SOSYAL MEDYA ANALIZ SORULARI
Fonksiyonlar

Enformasyon/Bilgi Akisi: Her madde 1 puandir. Toplam (0-13).

. Kurumsal Gorsel Kimligin Aktarimi (logo, marka ismi, amblem ve bunlarin dykiileri)
. Kurumsal Tarih

. Kurum Felsefesi/Misyon/Vizyon

. Kurumun Kullandig1 Slogan

. Kurumda Kim Kimdir?

. Kurum Soézcust/Liderinin Mesaj1

. Kurumsal Reklamlar

. Uriin/Hizmet Bilgileri

© 00 N o 0o~ W N P

. Kurumun Yatirim Profili

10. Basinla Iliskiler/Basin Odasi (Biiltenler, haberler vb.)
11. Etkinlikler/Duyurular

12. Fiyat Bilgisi

13. {letisim bilgileri

Kaynak Toplama
Kimidlatif indeks- Bu bélumiin toplam puani 0-4 arasinda degismektedir.
1. Yardim(Bagis) Indeksi
2. Arsiv Indeksi
3. Uyelik Indeksi
4. Yan Uyelik/ Goniilliiliik indeksi
1=Bu madde var 0= Bu madde yok

Haberlesme Agu:

I¢ Haberlesmeye iliskin linkler: Linklerin sayisma gore (0-5) puan arasinda degismektedir. Kurumun
sosyal aglarindan bagimsiz olarak alt markalara, yan isletmelere, merkez ofislere, uluslararasi baglantili

ortaklara olan dahili linkler.0=Hic link yok; 1=1-10; 2=11-20; 3=21-50; 4=51-100; 5= +100

Dis Haberlesmeye iliskin linkler: Her bir indeks 0-5 puan arasinda degismektedir. Bu bdlimiin toplam
puani 0-5 arasindadir. Sosyal aglardan diger sayfalar i¢in verilen linkler.

0= Link yok; 1=1-10; 2=11-20; 3=21-50; 4=51-100; 5= +100

Katilim: Sitenin interaktif/geribildirimli olma 6zelligi.

Aciklik Indeksi (0-n): Kurumda e-posta ile iletisim kurulabilen boliim ya da alanlar.
Geribildirim Indeksi (0-3)
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1. Sitedeki e-posta adresi,

2. Belli konulara vurgu yapan e-posta ortamlari
3. lyelik icin online form

Zivaretci Anketi Indeksi (0-n)

Karsilikly letisim Indeksi (0- 3)

1. Miisteri Temsilcisi ile online es zamanli goriisme (chat)
2. Siteye liye olan kullanicilarla online es zamanli goriigme
3. biilten panolar1 ya da ziyaretci defteri

Online Hizmetler(0-1): 1. E-dergi-e bulten.

Kampanya: Her madde 1 puandir (0- 4)

1. Olumsuz kampanyalarin olmamasi (ana sayfada beliren banner, pop-up’lar vb)
2. Sosyal sorumluluk kampanyalarinin aktarimi

3. Uriin/Hizmet kampanyalarmin aktarimi

4. Download edebilme (logo, ekran koruyucu, duvar kagidi vb.)

SUNUM.

Gorsellik: Bu boliimiin toplam puani 0-6 arasinda degismektedir
Sayfa Dizayni: Her madde 1 puandir(0-3)

1.Grafikler

2.Cerceveler

3.Hareketlilik / imajlar

Multimedya Indeksi: Her madde 1 puandir (0-3)

1.Ses

2.Video

3. Animasyon

Erisebilirlik:

[lkeler Indeksi: Her madde 1 puandir (0-4)

1. Tim Sitenin Metin Halinde Sunulabilirligi

2. Dokiimanlarin Metin Halinde Indirilmesi ve Yazilmasi
3. WAP / PDA Aracilig1 ile Kablosuz Erisim

4. Gérme Bozuklugu Olanlar i¢in Yazilim

Uygulama Indeksi: Ana sayfanin data hacmi

Gezilebilirlik: Her madde 1 puandir(0-5)
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1. Gezilebilirlik Ipuglar:

2. Arama Motorlarmin Sayist

3. Ana Sayfa Ikonunun Sayfalarn Alt Béliimiinde Bulunmasi

4. Sabit Menii Cubuklarinin Sayfalarin Alt Boliimiinde Bulunmasi

5. Site Haritasi

Guncellik: Bu bolimiin toplam puami 0-6 arasinda degismektedir. Giincelleme Tarihi: Her giin
glincelleme (6)

1-2 glinde bir (5)

3-7 glinde bir (4)

iki haftada bir (3)

ayda bir (2)

1-6 ayda bir (1)

+6 ay (0)

Gorulebilirlik: Link Sayisi: Arama motorunda yapilan arama sonucunda elde edilen kurumla ilgili

linklerin sayisi ve arama motorunda arastirilan sosyal aglarin kaginci sirada ¢iktiklari.

375



Ek 2: AYRINTILI GORUSME SORULARI VE FORMLARI

Ayrmtili Goriisme Formlari

1.
2.

10.

Calistiginiz birimden ve gérev taniminizdan kisaca bahseder misiniz?

Kurumunuzda sadece sosyal medyayla ilgilenen bir uzman var mi? Varsa bu uzmanin gorevleri
nelerdir?

Sosyal medyada kurumunuza ait hangi sosyal aglar, ne zamandan beri var?

Kurumunuza ait sosyal aglarda (Facebook, Twitter, Linkedin) asagida bulunan g¢alismalardan

hangileri bulunmaktadir? (Bulunanlarin yanina liitfen + isareti koyunuz).

Sosyal Ag Adi

Sosyal Agimizda Bulunan Calismalar
Facebook | Twitter Linkedin

Kurumsal Gorsel Kimligin Aktarimi (logo,
marka ismi, amblem ve bunlarin dykiileri)
Kurumsal Tarih

Kurum Felsefesi/Misyon/Vizyon

Kurumun Kullandig1 Slogan

Kurumda Kim Kimdir?

Kurum Soézciisii/Liderinin Mesaji

Kurumsal Reklamlar

Urtin/Hizmet Bilgileri

Kurumun Yatirim Profili

Basinla Iliskiler/Basin Odas1 (Biiltenler,
haberler vb.)

Etkinlikler/Duyurular

Sik¢a Sorulan Sorular

Fiyat Bilgisi

Iletisim bilgileri

Sosyal aglarda kurumsal stratejinizi kim, nasil belirler?

Kurum yoneticileri, kurumun amag¢ ve hedeflerini yaymada ya da alinan kararlar1 veya yararl
bilgileri ¢alisanlara iletmede sosyal aglarinizi bir mecra olarak kullantyor mu?

Kurum i¢i yaymnlar, basin acgiklamalari, yonetimin yillik raporlart gibi yonetsel iletisim araclari
sosyal medya araciligiyla paylasiliyor mu?

Kurumunuzun sosyal ag sayfalari olusturulurken miisteri beklentileri dikkate alindi mi, bu siireci
Ozetler misiniz?

Uriin veya hizmetlerinizin 6zellikleri sosyal medyada yer aliyor mu? Eger yer aliyor ise bu
caligmalar pazarlama ¢aligmalarinizi destekliyor mu?

Miisterilerinizin iiriin/hizmetlerinize ve reklamlarmiza iliskin tepkilerini sosyal aglarimiz

aracilifiyla takip ediyor musunuz?

376



11.

12.
13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Sosyal medyay1 satis destek ve satig sonrast ¢aligmalarinizda bir kanal olarak kullaniyor
musunuz?

Kurumunuzun yoneticileri, sosyal aglarinizi siirekli takip ediyor mu?

Kurum i¢i ¢alisanlar, {istlerden astlara, astlardan tistlere veya capraz iletisim kanallarini sosyal
medyada kullaniyorlar mi1?

Kurum i¢i calisanlar, sosyal aglarinizda kuruma iligkin herhangi bir bilgi, fotograf veya video
paylasabiliyor mu?

Sosyal aglariniz kurumunuzla ayni kurumsal kimlik unsurlarimi tasiyor mu?

Sosyal aglariniz kurum kiiltiir ve felsefesini yeterince yansitiyor mu?

Kurumunuz sosyal sorumluluk ¢aligmalari gergeklestiriyor mu? Eger gerceklestiriyorsa bunun
kagin1 sosyal medyada paylasmis ya da kacini sosyal medya iizerinden gergeklestirmistir?

Sosyal aglarimz kurumsal itibarinizin artmasma yardim ediyor mu? itibar yonetiminiz igin
sosyal medyadan nasil yararlandiginizi kisaca agiklar misiniz?

Sosyal medyadaki calismalarinizin basarisint dlgmek icin Ol¢iimleme c¢alismalart yapiyor

musunuz? Bu ¢alismalardan bahseder misiniz?
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AYRINTILI GORUSME FORMU

Tarih: 25.11.2011

GORUSME NO: 1
SAYFA NO: 1
TOPLAM SATIR: 22

Odaklanilan Konu: Sosyal Medyada Stratejik Kurumsal Iletisimi
Odaklanilan Kisi: Kurumsal letisim Uzmam

BETIMSEL INDEKS SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECi YORUMU
Calisilan birim ve gorev 1 S.1) Cahstiginiz birimden ve gorev tammmimzdan kisaca bahseder misiniz?
tanimma iliskin  bilgi 2
istenmesi 3 Yaptigimiz icin temel amaglari; Marka algist ve marka imajina
4 Sirketin amaglar1 ¢izgisinde ve kamu galismalari stratejisinde markanin algisin1 | yonelikken, caligilan birimdeki temel
Kurumsal iletigimin 5 yonetmek, markanin halk imajini pozitif yonde arttiran ve siirdiiren programlar1 | gorevler, yeni stratejiler tiretmek, imajin
profesyonel  bir  sekilde 6 koordine etmek ve gelistirmek, departmandaki kaynaklarmn etkili ve verimli | yonetilmesini  saglamak, yonetimle
yapildigi 7 kullanilmasini saglamak. medya arasindaki iliskileri diizenlemek
8 Temel Gorevler; ve medya ile iliskileri siirdiirmek, rakip
9 e Kamu calismalari stratejisinin olusturulmasinda katilime1 ve destek | analizi yapmak, trendleri yakindan takip
10 olmak, etmek, kriz  yOnetimine iliskin
E e Kamu caligmalari stratejisiyle programlar iireterek imaji yonetmek ve | ¢aligmalar  yapmak ve hiikiimetin
gelistirmek, caligmalarim1 yakindan takip ederek bu
13 e Medyanin firsatlarni ve tehditlerini ve tanimlamak, calisma kurslari | Streci ylrutmek.
14 hazirlamak, ihtiya¢ duyulan materyalleri saglamak,
15 e Yonetim ve medya arasindaki etkilesimin gelismesini desteklemek,
1? e Miisteri sikdyetlerinin medya yansimalarimi yonetmek,
18 e Rakiplerin halkla iliskiler calismalarini kiyaslayarak degerlendirmek,
19 e Medya iliskilerine yonelik markay1 pazarlama ile isbirligi halinde
20 yonetmek,
21 e Calismalarin yoniini tayin etmek ve caligmalart gelistirmeye iliskin
22 kamuoyu ve trendleri belirlemek i¢in medya ve basindan bilgi saglamak
SAYFA YORUMU:
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AYRINTILI GORUSME FORMU

Tarih: 25.11.2011

GORUSME NO: 1
SAYFA NO: 2
TOPLAM SATIR: 42

Odaklanilan Konu: Sosyal Medyada Stratejik Kurumsal Iletisimi

Odaklanilan Kisi:
BETIMSEL INDEKS SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECi YORUMU
23 ve gozlemek,
24 e {letisimin tiim hususlarinda temel giiveni saglama ve bunun i¢in yollar ve
25 anlamlar gelistirme
26 e Tiim kamuoyuna iligkin 6zel konular, algilar vb.nin organize edilmesini
5; g6zlemlemek,
29 e Kiriz sirasi ve sonrasinda medyayi sakin bir sekilde etkili ve pozitif
30 kullanma,
31 Kriz yonetimini planlama,
32 e Tiim hiikiimet iliskilerini yonetme,
33 Eylem onerisi ile gelismelere erken ve dnemli destek saglamak.
34
Sosyal medyaya ne kadar 35 S.2) Kurumunuzda sadece sosyal medyayla ilgilenen bir uzman var mi?
onem verildigi 36 Varsa bu uzmanin gérevleri nelerdir?
37
Sosyal medya kurum icin 38 Diger medya mensuplarinin yaninda agirlikli olarak sosyal medyay: takip Markanin dijital platformdan sorumlu
opemll bir mecra olarak 39 etmeye calisan bir uzman istihdam etmekteyiz. Buradaki sosyal medya tanimu, bir caliganinin oldugu belirtilmektedir.
gorilmektedir. 40 sadece Twitter, Facebook degil, e-dergiler ve web sitelerini de kapsamaktadir.
41
42

SAYFA YORUMU: Soruya genis bir sekilde yanit verilmis ve kurumsal iletisimin yaptig1 ¢alismalar ayrintili bir sekilde aktarilmistir.
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AYRINTILI GORUSME FORMU

GORUSME NO: 1
Tarih: 25.11.2011 SAYFA NO: 3

TOPLAM SATIR: 62
Odaklanilan Konu: Sosyal Medyada Stratejik Kurumsal Iletisimi

Odaklanilan Kisi:
BETIMSEL INDEKS SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECi YORUMU
Sosyal ag sayisi 43 S.3) Sosyal medyada kurumunuza ait hangi sosyal aglar, ne zamandan
44 beri var?
45
Kurumun Trkiye igin sadece 46 Calismalarimizda, Almanya’da bulunan genel merkezin faaliyetlerine paralel | Markanin Tiirkiye’de sadece facebook
facebook sayfasi a7 olarak hareket etmekteyiz. Bu konuda da aynen merkezimiz gibi bir Tlrkiye | sayfasinin bulundugu dogrudan olmasa
bulunmaktadir. 48 facebook hesabimiz bulunmaktadir. Tiirkiye’de otomotiv firmalarinin sosyal | da dolayli olarak ifade edilmektedir.
49 aglarda gosterdikleri faaliyetler incelendiginde markamiz, 3. sirada
50 gelmektedir. Henliz 7-8 aylik olmasina ragmen bilyiik oranda takipgi sayisina
51 ulagmis vaziyettedir.
52
Sosyal aglarin nicelik olarak 53 S.4) Kurumunuza ait sosyal aglarda (Facebook, Twitter, Linkedin)
nasil bir yaptya sahip olduklar 54 asagida bulunan cahsmalardan hangileri bulunmaktadir? (Bulunanlarin
55 yanina liitfen + isareti koyunuz).
56
57 Sosyal Aginizda Bulunan Calismalar Sosyal Ag Adi
Sosyal aglar, kurumsallig1 58 Facebook | Twitter Linkedin
yansitmaktadur. 59 Kurumsal Gorsel Kimligin Aktarim
60 (logo, marka ismi, amblem ve bunlarin +
61 oykdleri)
62

SAYFA YORUMU: Kurumun sosyal medyayla yakindan ilgilendigi gériilmektedir.
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AYRINTILI GORUSME FORMU

Tarih: 25.11.2011

GORUSME NO: 1
SAYFA NO: 4
TOPLAM SATIR: 79

Odaklanilan Konu: Sosyal Medyada Stratejik Kurumsal Iletisimi
Odaklanilan Kisi: Kurumsal letisim Uzmam

BETIMSEL INDEKS SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECi YORUMU
63 Kurumsal Tarih +
64 Kurum +
65 Felsefesi/Misyon/Vizyon
66 Kurumun Kullandig1 Slogan +
67 Kurumda Kim Kimdir? -
68 Kurum Sézcusi/Liderinin
69 Mesaji -
70 Kurumsal Reklamlar +
71 Uriin/Hizmet Bilgileri +
72 Kurumun Yatirim Profili -
73 Basinla iliskiler/Basin Odas1
74 (Bultenler, haberler vb.) +
75 Etkinlikler/Duyurular +
76 Sik¢a Sorulan Sorular +
77 Fiyat Bilgisi -
78 Iletisim bilgileri +
79

SAYFA YORUMU: Kurumun sosyal aglar1 eksiklere ragmen kurumsal ¢izgiyi yansitiyor goriilmektedir.
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AYRINTILI GORUSME FORMU

GORUSME NO: 1
Tarih: 25.11.2011 SAYFA NO:5
TOPLAM SATIR: 99
Odaklanilan Konu: Sosyal Medyada Stratejik Kurumsal Iletisimi
Odaklanilan Kisi: Kurumsal letisim Uzmam

BETIMSEL iNDEKS SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECi YORUMU
Sosyal ag stratejisinin 80 S.5) Sosyal aglarda kurumsal stratejinizi kim, nasil belirler?
hazirlanmast 81
Yillik planlama gergevesinde ve 82 Kurumsal ve iriin baglantili iletisim hedeflerimiz dogrultusunda sene | Yapilan ¢aligsmalar proaktif ve kurumsal
takim ¢alismasi olarak 83 basinda planlama, Dis iliskiler Miidiiriimiiziin liderliginde iletisim | dogrultuda ger¢eklesmektedir.
84 ekibinin ortak ¢alismasi ile.
85
Yoneticilerin sosyal medyaya 86 S.6) Kurum yoneticileri, kurumun amag ve hedeflerini yaymada ya da
ilgisi 87 alinan Kkararlar1i veya yararh bilgileri ¢ahsanlara iletmede sosyal
88 aglarimzi bir mecra olarak kullamiyor mu?
89
Yoneticiler sosyal medyay1 90 Evet
kullanmaktadir. 91
Sosyal medyada yonetsel 92 S.7) Kurum i¢i yayinlar, basin aciklamalari, yonetimin yillik raporlari
iletisimin islevselligi 93 gibi yonetsel iletisim araclar1 sosyal medya araciligiyla paylasihyor
94 mu?
95
Yonetsel iletisim araglari 96 Evet
sosyal medyada 97
kullanilmaktadir. 98 S.8) Kurumunuzun sosyal ag sayfalari olusturulurken miisteri
Kurumun hedef kitle analizi 99 beklentileri dikkate alind1 mi, bu siireci 6zetler misiniz?

SAYFA YORUMU: Sosyal medyada stratejiler profesyonelce hazirlanmakta ve yoneticilerin ilgisi sdz konusu olmaktadir.
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AYRINTILI GORUSME FORMU

Tarih: 25.11.2011

GORUSME NO: 1
SAYFA NO: 6
TOPLAM SATIR: 119

Odaklanilan Konu: Sosyal Medyada Stratejik Kurumsal Iletisimi
Odaklanilan Kisi: Kurumsal letisim Uzmam

BETIMSEL iNDEKS SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECi YORUMU
Yanit alinamamistir 100 - Sekizinci soruya yanit verilmemistir.
101
Sosyal medyanin pazarlama 101 S.9) Uriin veya hizmetlerinizin 6zellikleri sosyal medyada yer aliyor
amagh kullamImas: 102 mu? Eger yer aliyor ise bu calismalar pazarlama g¢alismalarimizi
103 destekliyor mu?
104
Sosyal medyada pazarlama 105 Pazarlama stratejimizi  destekler nitelikte yayinlari, duyurular, | Facebook sayfasi kurumsal iletisimin 6nemli
iletisimi ¢aligmalart 106 kampanyalar1 facebook sayfamizdan paylasiyoruz. temellerinden biri olan pazarlama iletisimi
yapilmaktadir. 107 icin kullanilmaktadir.
Sosyal medya araciligiyla 108 S.10) Miisterilerinizin iiriin/hizmetlerinize ve reklamlarimiza iliskin
dogrudan iletisimin kurulmasi 109 tepkilerini sosyal aglarimz aracihgiyla takip ediyor musunuz?
110
Sosyal medyada geribildirime 111 Evet
O6nem veriliyor 112
Sosyal medyanin satista 113 S.11) Sosyal medyay satis destek ve satis sonrasi ¢calismalarinizda bir
kullanilmas: 114 kanal olarak kullaniyor musunuz?
115
Kullanilmakta 116 Evet
117
Kurum yoneticilerinin sosyal 118 S.12) Kurumunuzun yoéneticileri, sosyal aglarinizi siirekli takip ediyor
aglara ilgisi 119 mu?

SAYFA YORUMU:
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AYRINTILI GORUSME FORMU

Tarih: 25.11.2011

GORUSME NO: 1
SAYFA NO: 7
TOPLAM SATIR: 140

Odaklanilan Konu: Sosyal Medyada Stratejik Kurumsal Iletisimi
Odaklanilan Kisi: Kurumsal letisim Uzmam

BETIMSEL iNDEKS SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECi YORUMU
Kurum yoneticileri sosyal 120 Evet Facebook sayfasi kurumsal iletisimde dnemli
aglara ilgililer 121 temellerden biri olan yonetsel iletisim igin
Kurum ¢alisanlarimin sosyal 122 S.13) Kurum ici cahsanlar, Ustlerden astlara, astlardan ustlere veya | kullamlmaktadur.
medyaya ilgisi 123 capraz iletisim kanallarim sosyal medyada kullamyorlar m?
124
Kurum ¢alisanlar sosyal aglara 125 Evet Facebook sayfasi kurumsal iletisimin dnemli
ilgililer 126 temellerinden biri olan orgutsel iletisim igin
Kurum ¢alisanlarin sosyal 127 S.14) Kurum ici ¢cahsanlar, sosyal aglarimzda kuruma iliskin kullanilmaktadir.
aglari islevsel olarak 128 herhangi bir bilgi, fotograf veya video paylasabiliyor mu?
kullanmalar1 129
Kullanilmakta 130 Evet
131
Kurumsal standartlasma 132 S.15) Sosyal aglarimz kurumunuzla aym kurumsal kimlik unsurlarim
133 tastyor mu?
134
Evet 135 Evet Kurumsal iletisimin en 6nemli yanlarindan
136 biri olan kurumsal standardin var oldugundan
Kurumsal degerlerin aktarim 137 S.16) Sosyal aglarimz kurum kiiltiir ve felsefesini yeterince yansitiyor | bahsedilmektedir.
138 mu?
139
Evet 140 Evet
SAYFA YORUMU:
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AYRINTILI GORUSME FORMU

Tarih: 25.11.2011

GORUSME NO: 1
SAYFA NO: 8
TOPLAM SATIR: 159

Odaklanilan Konu: Sosyal Medyada Stratejik Kurumsal Iletisimi

Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

BETIMSEL iNDEKS SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECi YORUMU
Sosyal aglarda KSS 141 S.17) Kurumunuz sosyal sorumluluk ¢calismalar: gerceklestiriyor mu?
142 Eger gerceklestiriyorsa bunun kacini sosyal medyada paylasmis ya da
143 kacim sosyal medya iizerinden gerceklestirmistir?
144
KSS ¢alismalar1 simdilik 145 Sosyal sorumluluk ¢aligmalarimiz sinirli kapsamda devam etmekte ancak | Kurum, Tiirkiye’de sosyal sorumluluk
yapilmamakta 146 | iilke genelinde etrafinda PR’1 yapilan bir sosyal sorumluluk projemiz ¢alismalarini kisa vadede giindemine
147 meveut degil. almadigini belirtmektedir.
148
Sosyal aglarin kurumsal itibara 149 S.18) Sosyal aglarimz kurumsal itibarimzin artmasina yardim ediyor
katkis 150 mu? itibar yonetiminiz i¢in sosyal medyadan nasil yararlandigimizi
151 kisaca aciklar misiniz?
152
Sosyal aglar araciligiyla 153 Sosyal aglar sayesinde firmalarin herhangi bir “esik bekgisi” olmadan, Sosyal medyanin kurumsal itibar igin énemli
kurulan iletigim kurumsal itibar 154 dogrudan bireylerle temas ettigini diisiiniiyoruz. Boylece, verilmek istenen | bir mecra oldugu séylenmektedir.
destekleyebilmektedir. 155 mesaj dogrudan ve eksiksiz iletilebiliyor. Bu ¢ergeveden bakarsak, kisa
156 vadede ekonomik bir kazang saglamasak da kurum itibarimiza 6nemli
157 katkilar1 oldugunu sdyleyebiliriz. Ote yandan toplumsal sorunlara yakin
158 durusumuz da bu itibar pekistiren etmenlerdendir.
159

SAYFA YORUMU: Sosyal sorunlara yakin durmak kurumsal itibari etkilemekte ancak kurum kisa vadede KSS ¢alismasi diisiinmemektedir.
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AYRINTILI GORUSME FORMU

GORUSME NO: 1
Tarih: 25.11.2011 SAYFANO: 9
TOPLAM SATIR: 180
Odaklanilan Konu: Sosyal Medyada Stratejik Kurumsal Iletisimi
Odaklanilan Kisi: Kurumsal letisim Uzmam

BETIMSEL iNDEKS SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECi YORUMU

Sosyal medyanin 6l¢iimlenmesi 160 S.19) Sosyal medyadaki calismalarimzin basarisim o6lcmek icin

161 ol¢iimleme calismalar1 yapiyor musunuz? Bu ¢alismalardan bahseder

162 misiniz?

163

Sosyal ag takip¢ilerini yakindan 164 Sosyal medyadaki c¢alismalarimizin 6l¢iimiinii ilgili birimdeki uzman | Markanin sosyal medyadaki calismalariin
takip etmek ve onlarla iletigimi 165 gerceklestiriyor. Kullamlan cesitli 6l¢iimleme ¢alismalarmin yaninda giin | Sl¢imlenmesi; anketler ve yarisma sorulari
mercek altina almak 166 | i¢inde minimum diizeyde de olsa kamuoyu yoklamaya yarayan bir takim | Sormak gibi sosyal ag takipeilerinin tepkileri
167 faaliyetler gergeklestiriyoruz. Ornegin;  anket diizenlemek, yarisma | Uzerinden yapildigi belirtilmektedir.

168 sorular1 sormak, paylasim tekrarlarini takip etmek, haberin/ bilginin

169 yayildig1 mecray1 mercek altina almak, vs.

170

171

172

173

174

175

176

177

178

179

180

SAYFA YORUMU: Sosyal aglarin dl¢iimlenmesi ilgili birimdeki uzmanin ¢aligmalarina baghdir.
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AYRINTILI GORUSME FORMU

Tarih: 03.11.2011

GORUSME NO: 2
SAYFANO: 1
TOPLAM SATIR: 21

Odaklanilan Konu: Sosyal Medyada Stratejik Kurumsal iletigim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal letisim Uzmam

BETIMSEL INDEKS SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECi YORUMU
Calisilan birim ve 1 S.1) Cahstiginiz birimden ve gérev tanimimzdan kisaca bahseder misiniz?
gorev tanimina iligkin 2
bilgi istenmesi. 3 Kurumda iletisime dayali stratejik calismalarin temelini olusturarak bu | Iletisim ¢alismalarina kurumsal ¢izgide
4 calismalarin seyrini takip etmek. Iletisim c¢alismalarmin koordinasyonunu | aguhk verilmekte.
Stratejik ¢aligmalarin 5 saglamak, Farkl1 departmanlarin kaynagarak takim ¢alismasi
temelinin olusturulmasi 6 gerceklestirmelerini saglamak. Ozellikle medya calismalarina agirlik vererek
ve iletigim calismalart 7 miisterilerden geribildirimler almak.
8
Sosyal medyaya ne kadar 9 S.2) Kurumunuzda sadece sosyal medyayla ilgilenen bir uzman var mm?
onem verildigi 10 Varsa bu uzmann gorevleri nelerdir?
11
Sosyal medya ¢aligmalari 12 Kurumumuzda yurtdisindaki merkezimize bagli, sanal ortami takip eden bir Tlgili ve gerekli yerlere danisan bir uzman
merkezin galigmalart 13 uzmanimiz bulunuyor. Ancak bu uzman kurumsal iletisim birimimizden destek | bulunmakta
dogrultusunda 14 almadan 6zellikle kurumu ilgilendiren konularda yalniz hareket etmiyor. Bu
gergeklesiyor 15 uzmanimiz ayni zamanda markamizin Tiirkiye ayaginda sosyal medya
16 caligmalarimiz1 takip ediyor. Bu takip giin boyu siirmekte ve geceleri bile
17 muidahale gerektirebilmektedir.
18
Sosyal ag say1st 19 S.3) Sosyal medyada kurumunuza ait hangi sosyal aglar, ne zamandan beri
20 var?
21

SAYFA YORUMU: Kurumsal iletisime iligkin bilgi verilmis ve sosyal medya uzmaninin ¢alisma seklinden bahsedilmistir.
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AYRINTILI GORUSME FORMU

Tarih: 03.11.2011

GORUSME NO: 2
SAYFA NO: 2
TOPLAM SATIR: 42

Odaklanilan Konu: Sosyal Medyada Stratejik Kurumsal Iletisim

Odaklamilan Kisi: Kurumsal letisim Uzmam

BETIMSEL iNDEKS SATIR BETIMSEL VERIi GORUSMECi YORUMU
Sadece facebook ve twitter 22 Merkezimizin faaliyetleri dogrultusunda Tiirkiye sosyal aglarimiz | Once facebook ardindan twitter sayfalari
bulunmakta 23 olusturulmustur. Ozellikle facebook sayfamiz bir buguk yil 6nce ilginin | agilmis ve diger sosyal aglar i¢in de

24 yogun olmasi ve birgok ¢alismaya ayni anda imkin tanimasi nedeniyle | alismalar yapilmakta
25 Tiirkiye’deki ilk sosyal agimiz oldu. Ardindan twitter sayfamizi actik. Su
26 anda diger sosyal aglarimiz lizerine ¢aligmaktayiz ancak bu konu belli bir
27 stireci alacaktir.
28
Sosyal aglarin nicelik olarak 29 S.4)Kurumunuza ait sosyal aglarda (Facebook, Twitter, Linkedin)
nasil bir yapiya sahip 30 asagida  bulunan  ¢ahsmalardan  hangileri ~ bulunmaktadir?
olduklari 31 (Bulunanlarin yanina liitfen + isareti koyunuz).
32
33 Sosyal Agimizda Bulunan Sosyal Ag Adi Sosyal aglar genel olarak kurumsal ¢izgiye
34 Cahismalar Facebook Twitter Linkedin | sahip.
35 Kurumsal Gorsel Kimligin Aktarimi
36 (logo, marka ismi, amblem ve
37 bunlarm oykiileri) + +
38 Kurumsal Tarih +
39 Kurum Felsefesi/Misyon/Vizyon + +
40 Kurumun Kullandig: Slogan + +
41 Kurumda Kim Kimdir? - -
42
SAYFA YORUMU:
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AYRINTILI GORUSME FORMU

Tarih: 03.11.2011

Odaklanilan Konu: Sosyal Medyada Stratejik Kurumsal iletigim

Odaklanilan Kisi: Kurumsal letisim Uzmam

GORUSME NO: 2
SAYFA NO: 3
TOPLAM SATIR: 62

BETIMSEL INDEKS SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECi YORUMU

43 Kurum SézcusU/Liderinin - -
44 Mesaji
45 Kurumsal Reklamlar + +
46 Uriin/Hizmet Bilgileri + +
47 Kurumun Yatirim Profili + -
48 Basinla iliskiler/Basin Odas1 - -
49 (Bultenler, haberler vh.)
50 Etkinlikler/Duyurular + +
51 Fiyat Bilgisi - -
52 Iletisim bilgileri + +
53

Sosyal ag stratejisinin 54 S.5) Sosyal aglarda kurumsal stratejinizi kim, nasil belirler?

hazirlanmasi 55

Yillik ve birlikte hazirlanmakta 56 Kurumsal ¢aligmalarimiz dogrultusunda her y1l sene baginda, list diizey Sosyal ag stratejileri toplu karar alinarak
57 yoneticilerimizle beraber sosyal ag ¢alismalari iizerine bir toplant1 yapilir ve | olusturulur.
58 yillik ¢alismanin ana hatlar1 belirlenir.
59

Yoneticilerin sosyal medyaya 60 S.6) Kurum ydneticileri, kurumun amagc ve hedeflerini yaymada ya da

ilgisi 61 alinan kararlari veya yararh bilgileri ¢cahsanlara iletmede sosyal
62

aglarimzi bir mecra olarak kullamyor mu?

SAYFA YORUMU: Stratejinin yillik olarak sene baginda hazirlandigi belirtilmektedir.
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AYRINTILI GORUSME FORMU

Tarih: 03.11.2011

GORUSME NO: 2
SAYFA NO: 4
TOPLAM SATIR: 80

Odaklanilan Konu: Sosyal Medyada Stratejik Kurumsal iletigim

Odaklanilan Kisi: Kurumsal letisim Uzmam

BETIMSEL iNDEKS SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECi YORUMU
Sayfa herkese hitap etmekte 63 Evet kullaniyorlar. Sayfamizda her kademeden ¢aligan bulunmaktadir. Sosyal aglar tiim ¢alisanlara agik
64
Sosyal medyada yonetsel 65 S.7) Kurum i¢i yayinlar, basin aciklamalari, yonetimin yilhik raporlar
iletisimin islevselligi 66 gibi yonetsel iletisim araglari sosyal medya aracih@iyla paylasiiyor mu?
67
Bazi yayinlar sosyal aglarda 68 Bunlar genellikle 6zel konular oldugu i¢in paylagilmamaktadir. Kurumsal ¢alismalarin sosyal aglarda
paylasilmakta 69 paylasilmasinda hassas davranilmakta
Kurumun hedef kitle analizi 70 S.8) Kurumunuzun sosyal ag sayfalar1 olusturulurken miisteri
71 beklentileri dikkate alind1 m, bu siireci 6zetler misiniz?
72
Var olan son aragtirmalarin 73 Miisteriler hakkinda sosyal ag sayfalarindan 6nce genel bilgimiz vardi. Sosyal ag sayfalari misterilerin
degerlendirilmesi 74 Sosyal aglar agilirken de elimizdeki son bilgilere bagvurduk. Rakiplerimizin | isteklerine hitap etmektedir.
75 caligmalarini da arastirdik.
76
Sosyal medya pazarlama amaclh 7 S.9) Uriin veya hizmetlerinizin ézellikleri sosyal medyada yer aliyor
kullaniliyor mu 78 mu? Eger yer aliyor ise bu ¢alismalar pazarlama ¢alismalarimizi
79 destekliyor mu?
80

SAYFA YORUMU: Kurumun sosyal aglarinda uygun goriilen bilgiler yayinlanmakta ve ¢alisanlar da bu sayfayi aktif olarak kullanmaktadirlar.
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AYRINTILI GORUSME FORMU

Tarih: 03.11.2011

GORUSME NO: 2
SAYFA NO: 5
TOPLAM SATIR: 99

Odaklanilan Konu: Sosyal Medyada Stratejik Kurumsal iletigim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal letisim Uzmam

BETIMSEL iNDEKS SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECi YORUMU
Sosyal aglar pazarlama 81 Bu konu iki yonde ele aliniyor. Pazarlama ¢alismalart sosyal aglarimizi, | Sosyal aglar pazarlama galismalarimizin bir
¢alismalari igin Snemlidir 82 sosyal aglarimz da pazarlamadaki iletisim g¢aligmalarimizi dogrudan | parcast haline gelmistir.

3 etkiliyor. Dolayisiyla pazarlama birimimiz i¢in sosyal aglar ¢ok dnemlidir.
84
Sosyal medya araciligiyla 85 S.10) Miisterilerinizin iiriin/hizmetlerinize ve reklamlarimza iliskin
dogrudan iletisimin kurulmasi 86 tepkilerini sosyal aglarimiz aracihgiyla takip ediyor musunuz?
87
Dogrudan iletisimle yenilikler 88 Evet, ediyoruz. Bu tepkiler bize bir trlinii tanitmak i¢in yeni fikirler | Sosyal medya yeni fikir Gretmemizi
sunmasi 89 veriyor. destekliyor
90
Sosyal medyanin satista 91 S.11) Sosyal medyay: satis destek ve satis sonrasi ¢calismalarinizda bir
kullanilmas 92 kanal olarak kullaniyor musunuz?
93
Kullanilmakta 94 Evet Sosyal medya satis caligmalarint
95 desteklemektedir.
Kurum yoneticilerinin sosyal 96 S.12) Kurumunuzun yoneticileri, sosyal aglarimz siirekli takip ediyor
aglara ilgisi 97 mu?
98
Tlgili 99 Evet Kurum yéneticileri sosyal aglar takip

SAYFA YORUMU: Sosyal aglar olusturulurken miisterilerin bilgileri dikkate alinmakta ve pazarlama birimi kurumun sosyal aglarini aktif olarak kullanmaktadir.
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AYRINTILI GORUSME FORMU

Tarih: 03.11.2011

GORUSME NO: 2
SAYFA NO: 6
TOPLAM SATIR: 119

Odaklanilan Konu: Sosyal Medyada Stratejik Kurumsal iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal letisim Uzmam

BETIMSEL iNDEKS SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECi YORUMU
100 etmektedir.
Kurum galisanlarinin sosyal 101 S.13) Kurum ici cahisanlar, iistlerden astlara, astlardan iistlere veya
medyaya ilgisi 102 capraz iletisim kanallarim sosyal medyada kullamyorlar mi?
103
Igili 104 Evet Sosyal medya farkli kademelerdeki
105 calisanlarin birbirleriyle iletisim kurduklari
Kurum ¢aliganlarin sosyal 106 S.14) Kurum ici ¢alisanlar, sosyal aglarimizda kuruma iliskin herhangi | bir mecradir.
aglari islevsel olarak 107 bir bilgi, fotograf veya video paylasabiliyor mu?
kullanmalar1 108
Kullanilmakta 109 Evet. Sayfamizda bunlari gormeniz miimkiin. Boylelikle sosyal aglardan | Calisanlar sosyal aglari kullanmaktadir.
110 daha fazla yararlanmis oluyoruz.
111
Kurumsal standartlasma 112 S.15) Sosyal aglarimz kurumunuzla aym kurumsal kimlik unsurlarim
113 tagtyor mu?
114
Standartlagma var. 115 Sosyal aglarimizi olustururken buna karar vermistik. Evet tastyor. Sosyal aglar kimlik agisindan kurumun bir
116 parcasidir
Kurumsal degerlerin aktarimi 117 S.16) Sosyal aglarimz kurum Kiiltiir ve felsefesini yeterince yansitiyor
118 mu?
119

SAYFA YORUMU: Calisanlar kurumun sosyal aglarini aktif bir sekilde kullanmaktadirlar.
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AYRINTILI GORUSME FORMU

Tarih: 03.11.2011

GORUSME NO: 2
SAYFA NO: 7
TOPLAM SATIR: 139

Odaklanilan Konu: Sosyal Medyada Stratejik Kurumsal iletigim

Odaklanilan Kisi: Kurumsal letisim Uzmam

BETIMSEL iNDEKS SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECi YORUMU
120 Evet yansitiyor. Sosyal aglar kurumsal degerleri
121 yansitmaktadir
Sosyal aglarda KSS 122 S.17) Kurumunuz sosyal sorumluluk calismalar1 gerceklestiriyor mu?
123 Eger gerceklestiriyorsa bunun kacim sosyal medyada paylasmis ya da
124 kacini sosyal medya iizerinden gerceklestirmistir?
125
KSS genelde yapilmamakta 126 Sosyal sorumluluk ¢aligmalarimiz genellikle merkeze bagli olarak devam Sosyal aglarimizda herhangi bir KSS
127 | etmektedir. Ulke genelinde bir sosyal sorumluluk ¢alismamiz ¢aligmamiz bulunmamaktadir
128 | bulunmamaktadir.
129
Sosyal aglarin kurumsal itibara 130 S. 18) Sosyal aglarimz kurumsal itibarimizin artmasina yardim ediyor
katkisi 131 mu? Itibar yonetiminiz i¢in sosyal medyadan nasil yararlandiginizi
132 | kisaca aciklar misiiz?
133 Sosyal medya, kurumsal itibarin artmasi
Katki dogrudan ve mecra 134 Sosyal medya ¢alismalarimiz sayesinde itibarimizin da nasil bir igerige igin dikkatli kullaniimali
strekli takip edilmeli 135 sahip oldugunu dogrudan 6grenebiliyoruz. Ancak sosyal medyanin
136 “aracis1z” bir mecra olmasinin sundugu firsatinin yaninda “herkese a¢ik™ bir
137 mecra olmasi da sorun yaratabiliyor. Yasanabilecek bir sorun itibar1
138 giiclendirmek yerine itibar1 zedelemeye doniisebilir. Bu nedenle sosyal
139

SAYFA YORUMU: Sosyal aglar kurumsal degerleri yansitmakta, KSS ¢aligmalar1 olmadig i¢in sosyal aglarda paylasilmamaktadir. Ayrica sosyal aglar bazi tehditleri barindirsa
da profesyonel kullanildiginda itibar1 dogrudan arttiracak bir mecra olarak kendisini gostermektedir.
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AYRINTILI GORUSME FORMU

GORUSME NO: 2
Tarih: 03.11.2011 SAYFA NO: 8
TOPLAM SATIR: 160
Odaklanilan Konu: Sosyal Medyada Stratejik Kurumsal iletigim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal letisim Uzmam

BETIMSEL iNDEKS SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECi YORUMU
140 medya ¢aligmalarimizi hassasiyetle gergeklestirmeye calisip siirekli takip
141 ediyoruz.
142
Sosyal medyanin §l¢iimlenmesi 143 S.19) Sosyal medyadaki ¢alismalarimizin basarisim 6l¢mek icin
144 olgiimleme ¢alismalar: yapiyor musunuz? Bu ¢alismalardan bahseder
145 misiniz?
Takipgiler lizerinden bazi 146 Sosyal medyadaki ¢alismalarimizin su andaki en biiyiik 6lgtisii takipgi Sosyal medya o6lcimleme  kriterlerimiz
caligmalar yapilmakta 147 sayimiz. Sahip oldugumuz say1 her gegen giin artmakta ve isin en giizel Onemsedigimiz baz1 verilerle yapilmaktadir.
148 tarafi da bizim bu sayiyr arttirmak i¢in dogrudan calismalarimizin
149 olmamasidir. Diger yandan takipgilerimizin tepkisi, ara ara takipgilere
122 yonelik yoklama ¢aligmalarimizin olmasi veya yeni bir iiriin hakkinda kag

kisinin begendigi veya yorum yaptig1 bizim i¢in baz1 gostergelere sahiptir.

152 Bu ¢aligmalarin takibini de yine sanal ortam sorumlumuz yapmaktadir.

153

154

155

156

157

158

159

160

SAYFA YORUMU: Kurumun sosyal ag 6l¢timlemesi, takipgi sayisi ve takipgilerin tepkileri tizerinden gerceklesmektedir.
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AYRINTILI GORUSME FORMU

Tarih: 05.11.2011

GORUSME NO: 3
SAYFA NO: 1
TOPLAM SATIR: 23

Odaklanilan Konu: Sosyal Medyada Stratejik Kurumsal iletigim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal fletisim Uzmam

BETIMSEL INDEKS SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECi YORUMU
Calisilan birim ve gorev 1 S.1) Cahstiginiz birimden ve gorev tanimimzdan kisaca bahseder misiniz?
tanimina iliskin bilgi 2
istenmesi. 3 Kurumun iletisim c¢alismalarini dogrudan yonetmekteyiz. Bu calismalarin | Kurumun imaj ve itibarina yonelik
“Biitiinsel iletisim konsepti” 4 gergeklestirilmesinde ise kurumun en iist diizeydeki yoneticisine bagliyiz. | salismalarn yapildig: belirtilmektedir.
5 Kurumumuzun, imaj ve itibarina yonelik; pazarlama g¢aligmalarini iletisim
6 boyutuyla desteklemekte, miisteri sikdyetlerini dinleyerek ¢oziim bulmaya
7 calismakta, iletisim temelli krizin engellenmesi i¢in gereken caligmalari
8 yapmaktayiz. Biitiinsel bir iletisim konsepti izlemekteyiz.
9
Sosyal medyaya ne kadar 10 S.2) Kurumunuzda sadece sosyal medyayla ilgilenen bir uzman var m?
onem verildigi 11 Varsa bu uzmanin gorevleri nelerdir?
12
Sosyal medya web uzmani 13 Dogrudan sosyal medyayla ilgilenen degil ancak dijital ortamdaki bilgi iletisim | Sosyal medya web uzmam arkadaslarm
arkadaslarn yonetiminde 14 calismalarimizla ilgili olan arkadaslarimiz var. Bu arkadaslarimiz dijital ortami | _kontrolindedir.
15 takip edip markamiza yonelik iletisim caligmalar1 gerceklestirmektedir.
16
Sosyal ag sayist 17 S.3) Sosyal medyada kurumunuza ait hangi sosyal aglar, ne zamandan
18 beri var?
19
Yalnizca facebookta 20 Tam bir y1l vermem dogru olmayabilir ancak bir yili agkin siiredir facebook Facebook sayfasi aktif olarak
bulunulmakta 21 sayfarmz var ve ¢ok aktif ¢alistiriyoruz. Diger sosyal aglarda ise su anda yurdttlmektedir.
22 yokuz. Yakin bir zamanda diger mecralar1 da kullanacagiz.
23

SAYFA YORUMU: Gérev taniminin gergevesi aktarilmis ve sanal ortamla genel olarak ilgilenen bilgi iletisimdeki kisilerden bahsedilmektedir.
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AYRINTILI GORUSME FORMU

GORUSME NO: 3
Tarih: 05.11.2011 SAYFA NO: 2
TOPLAM SATIR: 44
Odaklanilan Konu: Sosyal Medyada Stratejik Kurumsal iletigim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

BETIMSEL iNDEKS SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECi YORUMU
Sosyal aglarin nicelik olarak 24 S.4)Kurumunuza  ait sosyal aglarda  (Facebook, Twitter,
yapisi 25 Linkedin)asagida bulunan c¢alismalardan hangileri bulunmaktadir?
26 (Bulunanlarin yamna liitfen + isareti koyunuz).
27
28 Sosyal Agimizda Bulunan Sosyal Ag Adi Sosyal aglar genel olarak kurumsal ¢izgiye
29 Calismalar Facebook Twitter Linkedin | sahip gérinmektedir.
30 Kurumsal Gorsel Kimligin
31 Aktarimi  (logo, marka ismi, +
32 amblem ve bunlarin dykiileri)
33 Kurumsal Tarih
34 Kurum +
35 Felsefesi/Misyon/Vizyon
36 Kurumun Kullandig1 Slogan +
37 Kurumda Kim Kimdir?
38 Kurum Sozcusu/Liderinin
39 Mesaji
40 Kurumsal Reklamlar +
41 Uriin/Hizmet Bilgileri +
42 Kurumun Yatirim Profili
43 Basinla Iliskiler/Basin Odas1
44 (Bultenler, haberler vb.)

SAYFA YORUMU: Sosyal ag olarak sadece facebook kullanilmakta ve bu agin da kurulma tarihi bilinmemektedir.
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AYRINTILI GORUSME FORMU

Tarih: 05.11.2011

GORUSME NO: 3
SAYFA NO: 3
TOPLAM SATIR: 65

Odaklamlan Konu: Sosyal Medyada Stratejik Kurumsal iletigim

Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzman

BETIMSEL iNDEKS SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECi YORUMU
45 Sosyal Agmmzda Bulunan Sosyal Ag Adi
46 Calismalar Facebook Twitter Linkedin
47 Etkinlikler/Duyurular +
48 Fiyat bilgisi
49 Iletisim bilgileri +
50
Sosyal ag stratejisinin ! S.5) Sosyal aglarda kurumsal stratejinizi kim, nasil belirler?
hazirlanmasi 52
Sosyal ag stratejisi 53 Sosyal aglardaki kurumsal stratejimiz var olan kurumsal strateji | Kurumun sosyal ag yapisinin merkezin
merkezden belirlenmekte 54 dogrultusunda belirlenmis olup her yil bu paralelde calisilir. Ancak bu | kararlaryla degistigi belirtilmektedir.
55 stratejinin degismesi ve donlismesi yurtdisindaki merkezimizin de
56 kararlarina baglhdir.
57
Yaneticilerin sosyal medyaya 58 S.6) Kurum yoéneticileri, kurumun amag ve hedeflerini yaymada ya da
ilgisi 59 aliman kararlarn veya yararh bilgileri cahsanlara iletmede sosyal
60 aglarimiz1 bir mecra olarak kullamyor mu?
61
Tlgili 62 Evet
63
Sosyal medyada yonetsel 64 S.7) Kurum ic¢i yaymnlar, basin aciklamalari, yonetimin yillik raporlar
iletisimin islevselligi 65 gibi yonetsel iletisim araglar1 sosyal medya aracihfiyla paylasiiyor mu?

SAYFA YORUMU: Stratejide merkez odaklilik benimsenmektedir.
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AYRINTILI GORUSME FORMU

Tarih: 05.11.2011

GORUSME NO: 3
SAYFA NO: 4
TOPLAM SATIR: 84

Odaklanilan Konu: Sosyal Medyada Stratejik Kurumsal iletigim

Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzman

BETIMSEL iNDEKS SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECi YORUMU
Segici bir islevsellik 66 Tamami degil sadece bir kismi paylasiliyor. Kurum sakincali gordiigii yayinlarim
67 sosyal aglarda paylasmamaktadir.
Kurumun hedef kitle analizi 68 S.8) Kurumunuzun sosyal ag sayfalar1 olusturulurken miisteri
69 beklentileri dikkate alindi1 m, bu siireci 6zetler misiniz?
70
“Gorusler alindi” 71 Evet alindi. Miisterilerimize kiiglik ¢apli sorular sorduk ve aldigimiz yanitlar | Misteriyi dinleyen bir marka olduklart
72 var olan stratejimizle birleserek sayfamizin sekillenmesine yardimei oldu. vurgulanmaktadir
73
Sosyal medyanin pazarlama 74 S.9) Uriin veya hizmetlerinizin ozellikleri sosyal medyada yer ahyor
amagli kullamimasi 75 mu? Eger yer ahyor ise bu c¢alismalar pazarlama c¢alismalarinizi
76 destekliyor mu?
77
“bu ¢aligmalar birbirini 78 Ozellikle iiriin veya hizmet calismalarinuz pazarlama birimi tarafindan | Uriin hizmet ¢alismalarimin sosyal agda
desteklemekte™ 79 sayfaya aktarilsin diye sanal ortamdan sorumlu arkadasimiza verilmektedir. | da takipgilere aktarildig: belirtilmektedir
80 Dolayisiyla bu caligmalar birbirini destekler niteliktedir.
81
Sosyal medya aracihigiyla 82 S.10) Miisterilerinizin iiriin/hizmetlerinize ve reklamlarimza iliskin
geribildirim 83 tepkilerini sosyal aglarimz aracih@iyla takip ediyor musunuz?
84

SAYFA YORUMU: Kurumsal sosyal aglarin ¢alisanlar tarafindan aktif olarak kullanildig: belirtilmekte ve miisterilerin sosyal agdan beklentileri dikkate alinmaktadir.
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AYRINTILI GORUSME FORMU

Tarih: 05.11.2011

GORUSME NO: 3
SAYFA NO: 5
TOPLAM SATIR: 105

Odaklanilan Konu: Sosyal Medyada Stratejik Kurumsal iletigim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal Iletisim Uzmani

BETIMSEL iNDEKS SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECi YORUMU
Geribildirim 6nemsenmekte 85 Evet, ediyoruz. Miisterilerin geribildirimlerinin dikkate
86 alindig1 vurgulanmaktadir.
Sosyal medyanin satista 87 S.11) Sosyal medyay: satis destek ve satis sonrasi ¢alismalarimizda bir
kullanilmasi 88 kanal olarak kullaniyor musunuz?
89
Kullanilmakta 90 Evet.
91
Kurum yoneticilerinin sosyal 92 S.12) Kurumunuzun ydneticileri, sosyal aglarimz siirekli takip ediyor
aglara ilgisi 93 mu?
94
Mgili 95 Evet, bazen ileti bile yaziyorlar.
96
Kurum galisanlarinin sosyal 97 S.13) Kurum ic¢i cahisanlar, iistlerden astlara, astlardan iistlere veya
medyaya ilgisi 98 capraz iletisim kanallarim sosyal medyada kullamyorlar m?
99
Tgili 100 Evet, kullaniyorlar.
101
Kurum ¢alisanlarin sosyal 102 S.14) Kurum i¢i calisanlar, sosyal aglarimizda kuruma iliskin herhangi
aglar islevsel olarak 103 bir bilgi, fotograf veya video paylasabiliyor mu?
kullanmalar1 104
Istege bagli kullaniimakta 105 Bu kendi tercihleri, isterlerse tabi paylasabilirler.

SAYFA YORUMU: Uriin/Hizmet calismalari igin sosyal aglar bir mecra olarak kullamilmakta ve miisteri diisiincesi dnemsenmektedir.
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AYRINTILI GORUSME FORMU

Tarih: 05.11.2011

GORUSME NO: 3
SAYFA NO: 6
TOPLAM SATIR: 126

Odaklanilan Konu: Sosyal Medyada Stratejik Kurumsal Iletisim
Odaklanilan Kisi: Kurumsal fletisim Uzman

BETIMSEL iNDEKS SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECi YORUMU
Kurumsal standartlasma 106 S.15) Sosyal aglarimz kurumunuzla aym kurumsal kimlik unsurlarim
107 tastyor mu?
108
109 Evet bu bizim kurumsal ¢alismalarimiz i¢in énemlidir.
110
Kurumsal degerlerin aktarimi 111 S.16) Sosyal aglarimz kurum Kiiltiir ve felsefesini yeterince yansitiyor
112 mu?
113
Degerler aktarilmakta 114 Evet.
115
Sosyal aglarda KSS 116 S.17) Kurumunuz sosyal sorumluluk ¢alismalari ger¢eklestiriyor mu?
117 Eger gerceklestiriyorsa bunun kagim sosyal medyada paylasmis ya da
118 kac¢im sosyal medya iizerinden gerceklestirmistir?
119
Su anda KSS galismast 120 Su anda herhangi bir sosyal sorumluluk ¢alismamiz yok sosyal medyada. | KSS galigmalarmin su anda olmasa da
bulunmamakta 121 Ancak iizerinde calisifimiz ve aktaramayacagim birka¢ calisma var. | gelecek igin disinildigii belirtilmektedir.
122 Yakin bir zamanda sosyal aglarimizda gorebileceksiniz.
123
Sosyal aglarin kurumsal itibara 124 S.18) Sosyal aglarimiz kurumsal itibarimizin artmasina yardim ediyor
katkis 125 mu? Itibar yénetiminiz icin sosyal medyadan nasil yararlandigimz
126

kisaca aciklar misimz?

SAYFA YORUMU: Sosyal aglardaki kimligin, tim markanim kimligiyle benzerlik gosterdigi belirtilmektedir. Ayrica kurumun Tiirkiye ofisinin KSS ¢aligmasi

bulunmamaktadir.
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AYRINTILI GORUSME FORMU

Tarih: 05.11.2011

GORUSME NO: 3
SAYFA NO: 7
TOPLAM SATIR: 146

Odaklanilan Konu: Sosyal Medyada Stratejik Kurumsal iletigim

BETIMSEL iNDEKS SATIR BETIMSEL VERI GORUSMECi YORUMU
“kurumsal itibar ¢ok yonlii 127 Kurumsal itibar ¢ok yonlii diigiiniilmesi gereken bir kavram. Bu anlamda | Sosyal medyada paylasilan tiim ¢alismalarin
dustniilmesi gereken bir 128 kurumsal itibar icin sosyal medya sadece 6nemli ayaklardan birisi. Elbette | kurumsal itibar igin 6nem tasidig1
kavram” 129 | sosyal medya iizerinden gergeklesen calismalar takipgilerimizde itibar | SOylenmektedir.

130 konusunda biiytiik etkiler yaratiyor. Ancak biz yapilan diger calismalarin da
131 sosyal medyada dogru ve iyi bir sekilde aktarilmasini hedefliyoruz. Bu
132 hedefimize en Dbiiyilk destek de sosyal aglarimizda miisteri
133 memnuniyetsizliginin olmamas1 i¢in gerekli c¢alismalari yapmak ve bu
134 viriitik ortamda olugabilecek kazalarin 6niine gegmektir.
135
Sosyal medyanin 6l¢iimlenmesi 136 S.19) Sosyal medyadaki cahsmalarimzin basarisim o6lgmek icin
137 ol¢iimleme ¢alismalar1 yapiyor musunuz? Bu ¢alismalardan bahseder
138 | misiniz?
139
“bilgi iletisim departman 140 Bu konuyla daha cok bilgi iletisim departmanindaki arkadaslarimiz | Olgiimlemenin bilgi iletisim departmaninin
ilgilenmektedir” 141 ilgileniyor. Biz de sonuglari ele alipp yanlhs giden bir sey varsa ne | kontrolinde oldugu vurgulanmakta, sorunla
142 | yapilabilecegini tartisiyoruz. Diger yandan sonuglar degerlendirip, sonrasi | karsilasildigimda miidahale edildigi
143 icin yeni ve kisa donemli stratejiler belirliyoruz. belirtilmektedir.
144
145
146

SAYFA YORUMU: Sosyal aglarin kurumsal itibar i¢in dnemli bir mecra oldugu diisiiniilmektedir. Sosyal medya dl¢limlemesi kisisel bazda yapilip sonuglarina

bagvurulmaktadir.
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