T.C
iISTANBUL AYDIN UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
HALKLA iLISKILER VE TANITIM ANABILIM DAL
HALKLA iLISKILER VE TANITIM BiLiM DALI

HALKLA ILISKILERDE SOSYAL MEDYA KULLANIMI VE
SOSYAL MEDYADA PAZARLAMA

(BiZCE TANITIM HALKLA iLiSKILER AJANSI VE SESLI
HARFLER DiJITAL REKLAM AJANSI ORNEGI)

YUKSEK LISANS TEZI
HAZIRLAYAN
Ayca BURGAZ
DANISMAN

Prof. Dr. Emine Ozden CANKAYA

Istanbul 2014






T.C.
ISTANBUL AYDIN UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGU

Yiiksek Lisans Tez Onay Belgesi

Enstitiimiiz Halkla iligkiler ve Tamtim Ana Bilim Dah Halkla iligkiler ve Tamitim Tezli
Yiiksek Lisans Programi Y1212.140004 numarali grencisi Ayca BURGAZ ° i “HALKLA
ILISKILERDE SOSYAL MEDYA KULLANIMI VE SOSYAL MEDYADA
PAZARLAMA: (BIZCE TANITIM HALKLA ILISKILER AJANSI VE SESLI HARFLER
DIJITAL REKLAM AJANSI ORNEGI)” adli tez galigmas: Enstitiim{iz Yénetim Kurulunun
23.06.2014 tarih ve 2014/16 sayih karanyla olusturulan jiiri tarafindan orjhu—\ Lile Tezli
Yiiksek Lisans tezi olarak .a 2.\ .edilmistir. g

Ogretim Uyesi Adi Soyadi imzasi

Tez Savunma Tarihi :03/07/2014
1)Tez Damsman:: Prof. Dr. Emine Ozden CANKAYA

2) Jiiri Uyesi :  Yrd. Dog. Dr. Sifa ELCIL

3) Jiiri Uyesi :  Yrd. Dog. Dr. Nejla POLAT —

Not: Ogrencinin Tez savunmasinda Basarili olmasi halinde bu form imzalanacaktir. Aksi halde
gegersizdir.



ON sOz

Tez calismam boyunca bana yardimci olan hocam ve tez danismanim Prof.
Dr. Emine Ozden CANKAYA'ya cok tesekkiir eder ve saygilarimi sunarim.
Bltiin egitim hayatim boyunca yanimda olan annem Ayse BURGAZ'a,
babam Given BURGAZ'a ve kardesim Gokce BURGAZ'a, bana destek olan
arkadaslarima tesekkir ederim. Tezimin son bolimund olusturan reklam
ajansi ve halkla iliskiler ajansi drneginde bana yardimci olan ve benimle
miilakat yapmayi kabul eden Bizce Tanitim Halkla iliskiler Ajansi’ndan Selin
YILMAZ’a ve Sesli Harfler Dijital Reklam Ajansrndan Ozgiir KARACAK’a ve
Dilek DUMANLI'ya tesekkur ederim.

Ayca BURGAZ

Temmuz 2014



ICINDEKILER
ON SOZ. ..o e
ICINDEKILER. .. ..cvtt it et e e e e
GIRIS . e
BIRINCI BOLUM
HALKLA ILISKILERDE SOSYAL MEDYANIN KULLANIMI VE
KULLANILAN ARACLARA GORE HALKLA ILISKILER KAVRAMI

1.1 HALKLA ILISKILER KAVRAMI.......oviiiiiiiiiiiiie e A
1.2 GELENEKSEL HALKLA ILISKILERDEN SOSYAL MEDYADA HALKLA
ILISKILERE GECIS....ccuut it 8
1.3 SOSYAL MEDYA VE HALKLA ILISKILER..........c.cccoiiiiiiieiiieeennl 11
1.3.1Halkla iliskilerde Sosyal Medyanin Kullanimi........................12
1.3.2Sosyal Medyanin Halkla iliskiler Alanina Getirdigi
YeniliKIer... ..o e 1D
1.4 KURUMLARIN SOSYAL MEDYAYI KULLANIMI..........cccoovvvvvnnnnn 17
1.4.1Kurumsal Web Sayfalari ve Halkla iliskiler
Uygulamalart..........oooo i e e ee 22 19

IKINCI BOLUM
SOSYAL MEDYANIN HALKLA ILISKILERDEKI KULLANIMI
2.1 INTERNET KAVRAMI......iiiiiiiii e et 24
2.1.1 internetin Dogusu ve Tarihsel Gelisim Siireci..........................25
21110k Yillar: Web 1.0......coovvriiiieii e 27
2.1.1.2 Ginimuzde internet Kullanimi: Web 2.0......................28

2.1.1.3 internetin Gelecedi: Web 3.0.............ccceeeeeeevvnnenn.....30



2.1.2 internetin Teknik Ozellikleri ve isleyis Bigimi...........................32

2.2 SOSYAL MEDYA KAVRAMI.....cooiiii 22233
2.3 SOSYAL MEDYANIN GELENEKSEL MEDYADAN FARKLARI........... 36
2.4 SOSYAL MEDYANIN ISLEVSEL OZELLIKLERI...............ccvvveeenn....39
2.4.1 Sosyal Medyada KimliK.............ccoooiiiiiiiiiiiic 39
2.4.2 Sosyal Medyada Diyalog........ccoceveviiiiiiiiiiiiiiiii 41
2.4.3 Sosyal Medyada Paylasim............ccoooeiiiii e 42
2.4.4 Sosyal Medyada Mevcudiyet.............coooviiiiiiiiiiiiiien e 43
2.4.5 Sosyal Medyada iligkiler..............cccoevvieiiiiieiieiiiiiiieeeieeenn 43
2.4.6 Sosyal Medyada Taninma / PopulerliK...................c.coevvene.n 44
2.4.7 Sosyal Medyada Gruplar.........c.ccoceii i A4

2.5 SOSYAL AGLAR VE SOSYAL AGLARIN YUKSELISiI.......................45
2.5.1 Sosyal A Ortamlart..........ccoovveiiiiiiieiie i e e e AT
2.5.1.1 Sosyal Ag Ortami Olarak: E-posta Gruplari..................50

2.5.1.2 Sosyal Ag Ortami Olarak: Bloglar...............................52

2.5.1.3 Sosyal Ag Ortami Olarak: Wikiler...............................56

2.5.1.4 Sosyal Ag Ortami Olarak: Forumlar............................57

2.5.1.5 Sosyal Ag Ortami Olarak: Podcastingler......................58

2.5.1.6 Sosyal Ag Ortami Olarak: Medya Paylasim Siteleri........ 59

2.6 GUNUMUZDE EN COK KULLANILAN SOSYAL MEDYA AGLARI....... 61

2.6.1 FAChOOK. .. .o B



2 B0 1 = PPN o X
2.6.3LINKediN... ... e, 0D
2.6.4Youtube.... ... 006
2.6.5INStagram. ... e ae e 2. O
2.7 SOSYAL AG SITELERI UYELERI ILE ILISKILER.............................68
2.8 PAZARLAMA KAVRAMI.......cooeiiiiiiii e 10

2.8.1 Geleneksel Pazarlamadan Sosyal Medya Pazarlamasina
LT T o 1Y 24

2.9 SOSYAL MEDYA YOLUYLA PAZARLAMA......ccoiiiiiiiiiiiiie e (4
2.9.1 Facebook Yoluyla Pazarlama...............ccccoo i viiiiiiiieceene e 15
2.9.2 Twitter Yoluyla Pazarlama.............coocoviiiiiiiiiiii i 7
2.9.3 Linkedin Yoluyla Pazarlama.............ccccooeiiiiicii i el 18
2.9.4 Youtube Yoluyla Pazarlama...............ccooeveiiiiiici i ...80

2.9.5 Instagram Yoluyla Pazarlama.................cccociviiiii 81

UCUNCU BOLUM

HALKLA ILISKILER AJANSLARI VE REKLAM AJANSLARININ SOSYAL
MEDYAY| KULLANIMI VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

3.1 ARASTIRMANIN KONUSU.......oviiiiiiii e ee222.83
3.2 ARASTIRMANIN PROBLEMI........ccccoiiiiiieiiieeiii e ...83
3.3 ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI. ... 0. 84

3.4 ARASTIRMANIN AMACI. ... a0 84



3.5 ARASTIRMANIN ONEMI..........coeiiiiiiiiiiiiiieiiiiiee e ...85
3.6 ARASTIRMANIN SINIRLARL.......ccuvviiiieiiiiiiieeee e ..86
3.7 ARASTIRMANIN YONTEMI.......cooviiiiii i e nn .86
3.8 HALKLA ILISKILER AJANSLARI..........cccovviiiiiieeiiii e ... 86

3.8.1 Halkla lliskiler Ajanslarinin Sosyal Medyayi!
KUaNIMI. . e e 0289

3.8.2 Halkla lliskiler Ajanslarinin Sosyal Medyayi Pazarlama Amacli
Kullanimi......ooo o e e a2 90

3.9 REKLAM AJANSLARI ..ot en 2291
3.9.1 Reklam Ajanslarinin Sosyal Medyayi Kullanimi........................92

3.9.2 Reklam Ajanslarinin Sosyal Medyayi Pazarlama Amacli
KUllanIml. ... e a2 93

3.10 REKLAM VE HALKLA ILISKILER ARASINDAKI BENZERLIK VE
AY RIM e e 09

3.11 REKLAM AJANSLARI VE HALKLA ILISKILER AJANSLARI ARASINDA
BENZERLIK VE AYRIM.......cocooiiiiiiiiei e n2.95

3.12 BiZCE TANITIM HALKLA ILISKILER AJANSI.........ccoceeieeeinn....97
3.13 SESLI HARFLER DIJITAL REKLAM AJANSI.............cceeeviveeenn.....98

3.14 BiZCE TANITIM HALKLA iLISKILER AJANSI'NIN VE SESLI HARFLER
DIJITAL REKLAM AJANSI'NIN SOSYAL MEDYA KULLANIMININ
KARSILASTIRILMASI... ..ottt 0099

3.14.1 Ajans ve Sosyal Medya Uzmaninin, Sosyal Medya Aglarini
KUllanimi. ... e e e 99



Vi

3.14.2 Ajanslar Tarafindan Sosyal Medyanin Pazarlama Amacli
KUullanimi. ... e e e a2 100

3.14.3 Ajanslarin Firmalari Sosyal Medyaya Yonlendirmesi ve
Firmalarda Bulunan Pazarlama, Halkla iliskiler ve Sosyal Medya Uzmanlari
ile Beraber CaliSmasl.........ccvvvii i e 101

3.14.4 Ajanslara Gore Halkla iliskiler ve Reklam Calismalarinda
Sosyal Medya Mi Geleneksel Medya Mi Daha

3.14.5 Ajanslarin Sosyal Medyada Yaptiklari Calismalar ve En Cok
Kullandiklari Sosyal Medya Aglart.............ccoeviiiiiiiiiii i e ennn. 104

3.14.6 Ajanslara Gore Sosyal Medya Uzerinde Yapilan Calismalarin
Diger Mecralara Oranla Markaya ve Sirketlere Katkisi, Sosyal Medyanin
AHAIT V& EKSIEI...eeiieiiiie s 105

3.15 SONUG ... e oottt ettt 106
KAYNAKCA. ... oottt 110

EKLER ... ... ettt et oo ettt eee o115
OOZET e e 129



GIRIS
Yeni teknolojilerin ortaya cikmasiyla internet insan hayatinin bir
parcas! olmustur. internet ile birlikte artik herkes vaktinin cogunu bilgisayar

basinda gecirmektedir. internet gelisimiyle birlikte yeni iletisim araci olarak
kullaniimaya baslanmistir.

internet ile birlikte sosyal medya kavrami da ortaya ¢ikmistir. Sosyal
medya aglari yakin zamanda kurulmalarina ragmen insan yasamina hizh bir
giris yapmistir. Sosyal medya aglari insanlarin anlik iletisim kurabilecegi,
Ulkelerinde ve diunyada olan olaylari aninda 6grenebilecegi, fotograflarini ve
videolarini paylasabilecegi hatta birlikte oyun oynayip, vakit gecirebilecegi bir
alan olmustur. Bu nedenle artik blyuk kuguk herkes birbiri ile iletisimini

mailler yoluyla veya sosyal medya yoluyla yapmaktadir.

Sosyal medya sadece bireyler tarafindan degil firmalar tarafindan da
kullanilmaktadir. Kurumlarda artik sosyal medyanin gucund fark etmistir.
Pazarlama faaliyetlerini artik sosyal medya tzerinden yurutmektedirler ve
tuketiciye ulasmaktadirlar. Kurumlar hedef kitlelerine sosyal medya ile hizl
ve kolay sekilde ulagsmaktadir. Kurumlar triin ve hizmetlerini sosyal medya
pazarlamasi ile online olarak tiketicilere sunmaktadir. Kurumlar sosyal
medyay! etkin bir sekilde kullandiklari sirece markalarinin taninirhgini
arttirabilmekte, rakiplerinin ¢alismalarini takip edebilmekte, drin ve
hizmetlerini tanitip, satabilmektedirler.

Diger tum sektorler gibi gelisen teknoloji ile beraber halkla iliskiler
alaninda da sosyal medya etkili bir sekilde kullaniimaktadir. Halkla iligkilerin
en Onemli aracglarindan biri olan sosyal medya kurumun hedef kitlesi ile olan

iligkilerinde de dnemli bir rol oynamaktadir.

Sosyal medya her yastaki bireyin kullandigi bir mecradir. Artik ¢cogu
kisi sosyal medya Uzerinden birbirleri ile iletisim kurmakta ve ayrica kurumlari
ve markalari sosyal medya uzerinden takip etmektedir. Kurumlar bu nedenle

halkla iliskiler calismalari kapsaminda sosyal medyay! etkin bir sekilde



kullanmaktadir.

Kurumlar drdnlerini artik online olarak tiketicilere satmaktadir.
Tuketiciler zaman kaybetmeden mal ve hizmetleri online olarak satin
almaktadir. Bu nedenle sosyal medya hem kurumlar hem de tiketiciler igin

onemli bir alan olmustur.

Kurumlar artik kendi firmalarinda halkla iliskiler birimi disinda halkla
iligkiler ajansi ve reklam ajanslari ile de calismaktadir. Halkla iliskiler ajansi
ve reklam ajansi sosyal medyayl daha etkin ve daha kapsamli olarak
kullanmaktadir.

Sosyal medya surekli gtincellenebilirlik ve tuketicilerden aninda geri

bildirim alma 6zelligi ile de vazgecilmez bir mecradir.

Bu nedenle bu calismada halkla iliskilerde sosyal medya kullanimi ve
sosyal medya pazarlamasi incelenecektir. Halkla iliskiler ajanslarinin ve

reklam ajanslarinin bu mecrayi nasil kullandiklari arastirilacaktir.
Calismanin varsayimlari soyle belirlenmistir;

1. Sosyal medya geleneksel medyaya gore daha cok tercih edilmektedir,
bu da arttk ¢ogu kisinin sosyal medya aglari Uzerinden iletisim
kurmasindan dolay! olabilir.

2. Sosyal medya pazarlamasi tuketiciler Gizerinde daha cok etkili olmakta
ve bu nedenle kurumlar ve markalar tarafindan kullaniimaktadir.

3. Reklam ajanslari halkla iliskiler ajanslarina gore yaptiklari

calismalarda sosyal medya aglarini daha fazla kullanmaktadir.

Calisma; sosyal medyanin kurumlar ve tiketiciler agisindan daha ¢ok
kullanilmasi ve sosyal medya pazarlamasinin da kurumlar agisindan daha
¢ok tercih edilmesini incelemeyi amaglamaktadir. Halkla iliskiler ajanslari ve
reklam ajanslarinin sosyal medya ile sosyal medya pazarlamasina daha ¢ok
Oonem vermesi ve ajanslarin calismalarinin incelenmesi tezin konusunu

olusturmaktadir.



Calismanin birinci boliumunde halkla iligkilerde sosyal medyanin
kullanimi ve kullanilan araclara gore halkla iligkiler kavrami incelenmektedir.
ikinci boliimde ise sosyal medyanin halkla iliskilerdeki kullanimi ve gelisimi
incelenmektedir. Calismanin son boélimu olan tgtinct boluminde ise halkla
iliskiler ajanslari ve reklam ajanslarinin sosyal medya kullanimi ve sosyal
medya pazarlamasini nasil kullandiklarn arastinlip, iki ajans ile ylzyluze
mulakat yapilarak, mulakat sonucuna gore karsilastirimaktadir. Reklam
ajansi olarak Sesli Harfler Dijital Reklam Ajansi ile halkla iliskiler ajansi olarak
Bizce Tanitim Halkla iligkiler Ajansr’'nin calismalari incelenmektedir.



BIRINCi BOLUM

HALKLA ILISKILERDE SOSYAL MEDYANIN KULLANIMI VE
KULLANILAN ARACLARA GORE HALKLA ILISKILER KAVRAMI

1.1  HALKLA ILISKILER KAVRAMI

Halkla iligkiler kavraminin ortaya c¢ikisi ¢ok eski tarihlere
dayanmaktadir. Halkla iliskilerin bir meslek olarak kullanilmaya baslanmasi
ise 1900'1i yillara dayanmaktadir. Ulkemizde ise bu tarin 1960’h yillarin
sonuna dogrudur. Halkla iligkilerin tarihsel gelisiminden 6nce tanimlarina

bakmak gerekmektedir.

Gunumuzde, halkla iligkilerle ilgili cok sayida tanim bulunmaktadir. Bu
tanimlar farkli bakis acilarini yansitmakta ve ortak bir tanim Uzerinde
uzlasmayi zorlastirmaktadir.

Halkla iliskilerin, ingilizce’ deki karsih@ “Public Relations™tir. “Public”
dilimize “halk” olarak cevrilmistir. “Halk” kavrami “kamu”, “halkla iligkiler”

kavrami ise “kamusal iliskiler” olarak kullaniimaktadir.*

Halkla iligkileri, “halk” ve “iliski” kavrami olarak inceledikten sonra,
halkla iligkiler ile ilgili yapiimis ¢esitli tanimlara bakmak yararli olmaktadir.

Halkla iligkiler ile ilgili yapilan tanimlarda, 1920’lerde ve 1930’larda
halkla iliskiler uzmaninin yaptigi islevler tanitim ve propagandaya
yaklasirken, 1940’ yillarda halkla iliskiler meslegi Uzerinde yapilan

tanimlamalarin arttigi gérilmektedir.

! Ahmet Kalender, Mehmet Fidan, Halkla iliskiler, Tablet Yayinlari, 1. Basim, 2008, s. 11.



ingiliz Halkla iligkiler Enstitiisii (Institute of Public Relations — IPR)’niin
tanimina gore halkla iligkiler, halkla kurum arasindaki karsilikl iletisimi
saglamak ve sdrdurmek icin planlanmis uygulamalardir. Halkla iligkiler
faaliyeti belirli bir kampanya ve program ile surdurtlen ¢calismalardir.

Agustos 1978'de Mexico City’de Diunya Halkla iligkiler Dernekleri
Asamblesi'inde halkla iligkilerin bir bilim ve sanat oldugu vurgulanarak, su
ifade kabul edilmigtir: “Halkla iliskiler uygulamasi, kamuya ve organizasyona
hizmet edecek sekilde planlanmis olan programlari yerine getirme, kurulus
liderlerine danismanlik yapma ve yapilan faaliyetlerin sonuclarini énceden
tahmin etmeye yonelik egilimleri analiz eden sosyal bir bilim ve sanattir”

olarak tanimlanmustir.?

Halkla iliskiler kavramini ve cgesitli tanimlarini yaptiktan sonra, halkla
iliskilerin tarihsel gelisimine de bakmak faydal olacaktir. Basta belirttigim gibi
halkla iligkilerin ortaya ¢ikisi dinya da c¢ok Oncelere 1900’lU yillara hatta
ABD’de daha onceki yillara dayanmaktadir. Ulkemizde ise bu tarih 1960l
yillarin sonudur. Halkla iligkiler kavrami ilk olarak ABD’de ortaya ¢ikmistir.

Cagdas anlamda ilk halkla iliskiler departmanini  George
Westinghouse, 1896 yilinda kendi elektrik sirketi icinde meydana gelen bir

kriz esnasinda kurmustur.

1890’ yillarda uygulanan afisler, biltenler, resimli ve amblemli, basin
sohbetleri secim kampanyalarinin basarili olmasini saglamistir. Radyo ve
televizyon gibi mecralarin ortaya c¢lkmasina ragmen ayni yodntemler
ginumizde de kullanlmaya devam etmektedir. is  cevrelerinin
gereksinimlerini karsilamak icin halkla iligkiler yontemlerinin gelismesi de yine

19. yizyilin son déneminde olmustur.3

2 Ayla Okay ve Aydemir Okay, Halkla iliskiler Kavram Strateji ve Uygulamalari, Der Yayinlari,
2013,s.9, 11.
* Kalender ve Fidan, a.g.e, s. 52, 53.



Halkla iligkilerin gelisiminde ¢ok blyuk katkisi olan ve bir halkla iliskiler
duayeni olan Edward L. Bernays, meslegin ilkelerini, uygulamalarini ve ahlak
kurallarini ele aldigi “Kamuoyunun Bigimlendirilmesi” adl ilk halkla iligkiler
kitabini yazdigi gibi, 1923 yilinda, New York Universitesi'nde halkla iliskiler
alanindaki ilk dersleri de vermistir.® Béylece ABD'de halkla iliskiler ders
olarak da okutulmaya baslanmistir.

ABD’de gunumuzde binlerce halkla iliskiler uzmani calismaktadir.
Kamu kuruluglarinda ise halkla iliskiler uzmanlarinin ve calisanlarinin sayisi
¢cok daha fazla olmaktadir. Halkla iligkilerle ilgisi olan birgok kurulus ve
dernek bulunmaktadir.

Halkla iligkilerin ABD’deki gelisimine baktiktan sonra Avrupa’daki
gelisimine de bakmak faydali olacaktir. Halkla iligkilerin Avrupa’daki gelisimi
bizdeki gibi daha ileriki zamanlara dayanmaktadir.

Avrupa ulkelerinin cogunda halkla iliskiler hemen hemen ayni yillarda
ya da bir iki yil arayla kullaniimaya ve 6grenilmeye baslanmistir. Ornegin
Fransa’da 1800’l0 yillarda ilk halkla iliskiler dernegi kurulsa da, ¢cogu Avrupa
Ulkesindeki gibi halkla iliskiler 1900'IG yillarin ortasindan sonra faaliyet
gostermeye baslamistir.

1946’dan sonra Avrupa dinya savaslarinin etkisiyle sosyo-ekonomik
olarak koétl duruma diasmustir ve Marshall planiyla birlikte halkla iliskiler
uygulamalari baslamistir. 1948 yilindan itibaren bu gelismeler mesleki
orgitlenmeye kadar gitmistir. 1948 yilinda ingiliz Halkla iliskiler Enstitiisi

kurulmustur.

1849 yilinda Fransa'da Halkla iligkiler Dernegi kurulmustur.
1980’lerden sonra rekabetci piyasalarin gelisimiyle Fransa’da halkla iliskiler
etkisini gostermistir. Gelisime paralel olarak halkla iligkiler kurumlari hem
teorik bazda hem de uygulama alanlarinda gelismistir.”

* Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir?, Beta Yayinlari, 5. Baski 2007, s. 15.
> Kalender ve Fidan, a.g.e, s. 57, 58, 59.



Halkla iliskilerin dunyadaki tarihsel gelisimine baktiktan sonra
Turkiye'deki gelisimini de kisaca ele almak gerekmektedir. Turkiye'de halkla
iligkiler anlayisi Batr'daki, 6zellikle de ABD’deki gelisimini gésterememistir.

Tarkiye'de halkla iligkilerin kamu kurumlarinda ilk ornekleri 1960’
yillarda gorulmektedir. Halkla iliskiler departmanlari, Milli Savunma Bakanlig:
ve Genel Kurmay Baskanligi blnyesinde yer alan “Basin ve Halkla
Munasebetler Daire Baskanliklari” olarak kurulmustur. Bu departman genelde
basinda c¢ikan haberleri Ustlerine bildirmek ve gerektiginde bildirilerle
aciklamalar yapmakla gorevli olmaktadir. Ayrica Silahli Kuvvetlerle ilgili
yapilan toren, yemek, kokteyl gibi sosyal olaylari dizenlemek, bakan ve
yuksek komutanlarla yapilacak onemli ziyaretler ile bu kisilerin yapacaklari
ziyaret ve gezilerin organizasyonlarini  denetlemek go6revini de

yUrutmektedirler.

Gunumuzdekine benzer olarak ilk halkla iligkiler calismasi 1961 yilinda
kurulan Devlet Planlama Teskilat’'nin Koordinasyon Dairesi biinyesinde
olusturulan Temsil Subesi ile baslamistir.

Merkezi Hukumet Teskilat'nin kurulus ve gorevlerinin anlatildigi
projenin kisa adi MEHTAP olarak ifade edilen, Merkezi Hiukumet Teskilat
Projesi de halkla iliskiler calismalari kapsamina girmektedir. Bu ¢alismanin
amaci “Merkezi Hukimet Gorevleri” nin isleyis seklini belirlemek ve bu
isleyisin kamu hizmetlerinde en iyi sekilde uygulanmasina imkan verip

vermedigini arastirmaktir.

Ulkemizde 1960’ yillarda halkla iliskiler egitimi de veriimeye
baslanmistir. 1966 yilinda Ankara Universitesi biinyesinde bulunan Siyasal
Bilgiler Fakultesi'ne bagl olan Basin Yayin Yuksekokulunun dglnci ve
dorduncu siniftaki uzmanlik bolimleri Gazetecilik, Halkla iligkiler ve Radyo
Televizyon olarak belirlenmis, boylece halkla iliskiler konusunda artik
uzmanlik egitimi verilimeye baslanmistir. Daha sonralari Ankara, istanbul ve
izmirde de bircok Gazetecilik ve Halkla iliskiler Yuksekokullari faaliyete
gecmistir.



Ulkemizde o6zel kuruluslarin halkla iligkiler ile tanisabilmesi ancak
1970’ yillarda mumktn olabilmigtir. Alaeddin Asna’ya gore 6zel kuruluslarin
halkla iliskiler birimleri olusturmalarinin baslica sebebi, Turkiye'deki c¢ok
uluslu sirketlerin, érnegin petrol ve havayolu sirketlerinin énemli bir etkisi
olmustur. Bunlar kendi Ulkelerinde oldugu gibi bu calismalari tGlkemizde de
baslatinca Tiirk 6zel kuruluslari da bu alana ilgi duymaya baslamislardir.®

Ulkemizde artik 6zel ve kamu kuruluslarinin hepsinde bir halkla iliskiler

birimi bulunmaktadir.

1.2 GELENEKSEL HALKLA ILISKILERDEN SOSYAL MEDYADA HALKLA
ILISKILERE GECIS

Halkla iligkiler, belirli gaba ve calismalar sonucunda, cesitli tekniklerin
kullanilarak, cesitli yollarin izlenmesiyle; insanin, dernegin, 6zel ve kamu
kuruluslarinin is  yaptigi  kurumlarla iliski icinde olmasi ve bunu
stirdiirmesidir.” Bu caba ve calismalar teknoloji gelistikce, cesitli iletisim
yollari ortaya ciktikca degismektedir ve halkla iliskiler de bu degisimlere
uyum sa@lamaktadir ve calismalarini degisen teknolojiler yoluyla
yapmaktadir.

Halkla iliskiler kavrami ortaya ciktigi tarihten itibaren faaliyetlerini
yapabilmek igin ve hedef kitlesi ile iletisim kurmak icin cesitli modeller ve
yontemler gelistirmistir. Gelistirilen modeller ¢agin gereklerine uygun olarak
ortaya cikmistir. Eskiden geleneksel yollarla yapilan calismalar simdi bu
geleneksel yollarin yani sira teknolojinin gelismesi ile ortaya ¢ikan sosyal
medyay! da kullanmaya baslamistir.

° Okay ve Okay, a.g.e, s. 24, 25, 26, 28, 30.
’ Pinar Aslan, Halkla iliskilerde Yeni Edilimler: Sosyal Medya, Yksek Lisans Tezi, Marmara
Universitesi, Sosyal Bilimler Universitesi, Halkla Iliskiler Anabilim Dali, 2011, s. 52.



Halkla iligkiler hedef kitlesiyle iletisim kurabilmek icin radyo, televizyon,
acikhava ilanlari, brosur, el ilanlari gibi kanallari kullanmaktadir. Halkla
iliskiler uzmanlari mesajlarini hedef kitleye iletirken, basin bultenlerinden,
roportajlardan, basin makalelerinden ve sponsorluk gibi araclardan
yararlanarak kurumlarinin adini medya kanallarinda yayinlayarak kurumlari

icin yararli bir hedef kitle olusturmaya calismaktadir.®

Geleneksel anlamda halkla iligkiler, birey veya kurumlarin medya ile
olan iliskilerini temsil etmektedir. Geleneksel mecralarda Ucret karsihgi
yapilan reklamlar ile hedef kitleye ulasiimaktadir. Sosyal medyada ise belirli
bir tcret 6édemeden hedef kitleye ulasilabilmektedir. Sosyal medya yiksek
Ucret karsiligi yapilan kitle reklamlarindan ¢cok daha uygun bir Ucretle veya
Ucretsiz olarak ve dogrudan hedef kitleye uygun sekilde hazirlanmis,
kisilestirilmis mesajlarla belirli tiketicilere ulasma olanagi sunmaktadir.’

Televizyon, radyo, gazete ve dergi gibi geleneksel medya tek
yonludir. Bunun tersi olarak, bloglar gibi sosyal medya aglar ise cift
yonladar. Karsilikh online olarak yapilan konusmalara herkesin katilmasina
imkan vermektedir. Sosyal medya, katilimcidir. Son kullanan, sayfa icerigini
sekillendirir ve diger kisilerle paylasir. Sosyal medya aglarina katilim ve
karsilikli konusma yoluyla sosyal medyada iletisim kurulmaktadir.

Geleneksel medyada, pazarlamaci ya da reklamci hem icerik hem
dagitim anlaminda mesaji kontrol ederken, yeni olan sosyal medyada bu
kontrol miisteridedir. igerik, tim tiketicilere aittir. Tiiketiciler, artik giigsuiz ve
etkisiz dedgillerdir. Konulara iliskin yorum yaparlar, Grtnleri destekler ya da
desteklemezler ve vyeterli genis izleyici kitlesi 6nundeyseler kamuoyu

olusturabilirler.*®

8 Tolga Kara ve Ebru Ozgen, Sosyal Medya Akademi, Beta Yayinlari, 2012, s. 10.

° idil Sayimer, Sanal Ortamda Halkla iliskiler, Beta Yayinlari, 2008, s. 71.

‘% Erkan Akar, Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal Webde Pazarlama Stratejileri, Efil Yayinevi,
2010, s. 25, 26.
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internetin  hayatimizda o6nemli bir yer kaplamasi; Web 2.0
uygulamalarinin batin iletisim disiplinleri tarafindan ilgi gérmesiyle birlikte;
halkla iligkiler disiplini de geleneksel medya uygulamalari disinda artik sosyal
medya ortamlarinda bulunmanin gerekililigini fark etmis ve bu alana da 6zen
gosterme zorunlulugunu hissetmistir. Halkla iliskilerin sosyal medya
ortamlarinda gosterdigi uygulamalar PR 2.0 olarak adlandiriimaktadir.
Geleneksel medya ve sosyal medya yapisal bazi farklliklar gostermektedir.™*

Sosyal medya kanallarinin kullanilmaya baslanmasindan sonra uzun
suredir hayatimizda olan televizyon, radyo, gazete ilanlari gibi tek yonla
iletisim saglayan kanallar “geleneksel” kanallar olarak belirlenirken; bloglar,
sosyal aglar, icerik paylasim toplumlari, podcastler gibi mecralar “yeni” ve
“sosyal medya” olarak belirlenmistir.*?

Gunumuaz uygulamalarina bakildiginda dinya genelinde halkla iliskiler
calismalarinda Web 2.0 platformlarinin sik¢a kullanildigi gézlemlenmektedir.
Geleneksel medya uzerinden yapilan halkla iliskiler ¢calismalarinin yani sira,
firmalarin interneti ve Web 2.0 ortamlarini kullanarak, paydaslariyla yeni
iletisim yontemleri gelistirdigi de izlenmektedir.

Bugtine kadar teknolojinin izin verdigi 6lcide yuzylze goérismeler,
telefonla gorismeler, roportajlar, basin toplantilari, basin bildirileri, basin
biltenleri, video konferanslari gibi halkla iligkilerin medya ile iligkileri
kapsamindaki fonksiyonlari; internet ve cevrimici teknolojilerin kamuoyuna
sunmus oldugu yeni firsatlar sayesinde cevrimi¢ci ortamlara dogru
gecmektedir. Bu gecis dinyada oldugu kadar Ulkemizde de kabul gérmus,
basinla iliskiler kapsaminda yapilan bircok etkinlik, internet (zerinden
cevrimici bir sekilde kamuoyuyla paylasilmaya baslanmistir.*®

" Kara ve Ozgen, a.g.e, 2012, s. 11.

2 Irmak Ozkasikgl, Sosyal Medya Pazarlama: Yeni Cagda Sosyal Medya Kullanimi ve
Performans Olciimii, Kendi Baskisi, 2012, s. 19, 20.

Y Ozlem Asman Alikilig, Halkla iliskiler 2.0: Sosyal Medyada Yeni Paydaslar, Yeni Teknikler,
Efil Yayinlari, 2011, s. 5, 6.
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1.3SOSYAL MEDYA VE HALKLA ILISKILER

Web 2.0'dan ©Onceki donemde medya, buyluk medya gruplarinin
tekelinde olan ve tek yonlla olan bir iletisim aracidir. Medya tiketicisi olarak
sadece bize sunulan seceneklerden birkacgini secebiliyor ve buyuk gruplar
tarafindan hazirlanmis kontrolimaiziin bulunmadigi icerikleri
tilketebiliyorduk.'*

Halkla iliskilerde, musgterilerle iletisimde kalmak ve iletisimi yuritmek
icin, organizasyonlarda yogun ve iyi bir sekilde sosyal medya kullaniimalidir.
Diger departmanlarda da sik sik bilgi iletisimi, idare ve basari i¢in sosyal

medya programlari kullaniimalidir.*®

Halkla iligkiler uzmanlari artik, sosyal medyada cevrimici paydaslarin
Onemini kavramaya baslamistir. Sosyal medya ortamlari; bloglar, ¢evrimici
video ortamlari, forumlar, sosyal aglar aslinda bir¢ok insanin tiketici olarak
seslerini duyurmasi acisindan ¢ok dnemli bir ara¢ haline gelmistir. Bu kisiler
seslerini sadece diger tiuketicilere degil, bu yolla kurumlara da duyurmaya
baslamiglardir.

Halkla iligkiler, Web 2.0"1 kullanmalidir. Cunkii Web 2.0 halkla iliskiler
uzmanlari i¢in bilgiyi dagitabilecekleri aracisiz bir kitle iletisim araci oldugu
gibi, hedef kitlesini ve vyaptiklari sohbetleri de takip edip geri bildirim
alabilecekleri dogal bir ortamdir.

Web 2.0'In isletmelere sagladigli en énemli dzelliklerden biri, ¢evrimici
paydas topluluklari olusturmasidir. Bu gruplar hemen hemen ayni goéris
icinde olan ve bu gorusleri birbirleriyle paylasan, belirli bir marka, triin veya

hizmet tizerinde odaklanan, birbirleriyle cevrimici iletisime giren gruplardir.*®

“ Murat Karaman, Sosyal Medya 101 2.0, MediaCat Yayinlari, 2. Baski, 2013, s. 19.

15 Christopher Barger, The Social Media Strategist: Build a Successful Program from the Inside
Out, McGraw Hill, 2012, s. 13.

* Alikilig, a.g.e, s. 14, 15.



12

Artik bilgiye ulasmak icin c¢ok cesitli sayida ve nitelikte arac
bulunmaktadir ve bunlar sayesinde ¢ok daha genis ve fazla alandan internete
baglanarak kiresel paylasimin icinde yer alabilmekteyiz. Bu cesitlilik ile
insanlar ¢ok uzak yerlerdeki kisiler ile rahat ve kolay bir sekilde iletisim
kurabilmektedir. Sosyal medya ile insanlar yeni fikirler Ureterek ihtiyaclarina
yonelik ¢ozumler bulabilir hale gelmislerdir.

1.3.1 Halkla Iliskilerde Sosyal Medyanin Kullanimi

Dunya genelinde yapilan arastirmalara bakildiginda internetle birlikle
sosyal medya araclari milyonlarca insan tarafindan kullanilmaktadir. Sosyal
medya surekli gincellenebilmesi, birden ¢ok kisinin ayni anda kullanimina
acik olmasi, sanal ortamda kullanicilar arasinda paylasima olanak tanimasi
acisindan en ideal mecralardan biri olarak gosterilmektedir. *’

Halkla iligkiler; hedef kitlelerle cift yonlu iletisimi esas alan; durlst
iliskiler kurmayi1 hedefleyen ve karsilikli menfaatleri 6Gnemseyen bir disiplindir.
Bu nedenle kimi zaman ylzylze yapilan iletisim; hedef kitlenin sayisal
cogunluguyla dogru orantili olarak, kimi zaman da farkli iletisim yontemleriyle
gerceklestiriimektedir. Halkla iliskilerde medya yonetimi; uzmanlik gerektiren,

medyay! taniyan ve iyi analiz eden uzmanlar tarafindan yonetilmelidir.

Halkla iliskiler uzmanlari, hem kamuoyunun haber alma ihtiyacini
gidermek hem de gorev yaptiklari kurumun halkla iliskiler amacini yerine
getirmek icin calismaktadirlar. Bu nedenle halkla iliskiler uzmanlarinin yaptigi
islerde en blyuk yardimcisi medyadir. Halkla iliskiler uzmanlari, medya
organlari ile siirekli iliski icinde olmalidir.'®

' Didar Buyiiker isler, Miinire Ciftci ve Derya Yarangiimelioglu, Halkla iliskiler Araci Olarak:
Sosyal Medyanin Kullanimi ve Yeni Stratejiler, Stileyman Demirel Universitesi, Sosyal ve Beseri
Bilimler Dergisi, Cilt 5, No:1, 2013, s. 180.

'® Kara ve Ozgen, a.g.e, s. 9, 10.



13

Halkla iligkiler birimleri, beraber calistiklari kisilerle isbirligi icinde
olmalidir, etkilesim saglamaya yonelik ve onlara yararli olacak ¢dzimler
uretmelidir. Bunlari tretmek icin de yaratici olunmalidir ve ¢evrimici halkla

iligkiler cozumlerinden yardim alinmalidir.

Pazarlamanin ve ikna gucundn kurumlarin elinden cikip tuketicilerin
eline gecmesiyle, geleneksel halkla iliskiler c¢alismalart artik guvenilir
olmamaktadir. Kurumlarin hedef kitlelerine gonderdikleri mesajlar agisindan
bakildiginda, kurumlarin mesajlar Uzerindeki kontrolini kaybetmeye
basladiklari gorulmektedir. Clnku ¢evrimigi topluluklari olusturan paydaslar,
sosyal medyada yer alan igerikleri kontrol altina almaya baslamiglardir.

Sosyal medya insanlarin bilgiyi alma ve paylasma seklini degistirmistir.
Sosyal medya, cevrimici topluluklari yaratmistir, bu cevrimici topluluklar
halkla iliskiler acisindan bakildiginda ise yeni birer paydas grubu
olusturmaktadir. Bu sosyal paydaslarin her biri kurumla, trtnle, markayla
ilgili bir icerik yaratabilmektedir, bunu yayinlayabilmektedir,
paylasabilmektedir ve diger kisileri etkileyebilmektedir.*®

Halkla iliskilerde gelistirilen ve vyararlanilan icerik ya da mesajlar
tzerinde teknolojinin 6nemli etkisi vardir. Genel olarak blog, podcast ve web
siteleri farkli hedef kitleye mesaj iletme araclari olarak kullaniimaktadir.
Ozellikle halkla iliskilerde hareket halindeki genc hedef kitleye ulasmak
acisindan cep telefonu mesajlari ve sanal oyunlari iceren interaktif medya

giderek 6nem kazanmaktadir.?

internet tim dinyada mesaj iletmek icin buyiik bir ara¢c ve icat
olmasina ragmen, iletilerin begenilmesi ve saygi gérmesi icin konular gunlik
olaylarla ilgili olmalidir. Tuketicilerin guUvenini kazanmak ve sirketler
Uzerinden markalasmak icin olagan konularla ilgili yazmak gerekmektedir.
insanlarin goruslerini yazmasi igin giivenilir olunmalidir ve bdylece alicilardan

somut bir destek alinabilir.

¥ Alikilig, a.g.e, s. 20, 21.
*° Sayimer, a.g.e, s. 65.
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Tanitim, size drin ve hizmet satmak icin gereken gorunurlulik ve
glvenilirlik elde etmek icin yardimci olabilecek bir aractir. insanlar sosyal
medya uzerinden yapilan tanitimlara inanmak istemektedirler. Tanitim, haber
elestirileri, bultenler, sirketlerin olusturduklari basin icerikli yazilar ve
reklamlara inandinimalidir.  Medya tarafsiz ve adil oldugunda
giivenilmektedir.  insanlar tarafindan  degerlendirmeler  durumunda,
guvendikleri kisi, uzman, drin ve sirketler hakkinda sosyal medya da
yazmaktadirlar. Bir kelimeyle aciklamak gerekirse tanitim giivendir.**

Yeni medyada etkilesim; iki tarafin karsilikli olarak iletilere cevap
verebilmesi nedeniyle yuzyilze iletisimdeki, iletisim igleyisinin belirli bir
kismini kapsar; zamanlama, igerik ve dolayli bir ortam icinde bir iletisim

eyleminin gerceklesme siirecini kontrol edebilme olanagini da sunmaktadir.??

Sosyal medyada basarili olmak icin ve yapilan organizasyonlarla ilgili
bircok insana ulasmak icin belirli bir cabaya ihtiya¢c duyulmaktadir.
Pazarlama, iletisim, halkla iligkiler, musteri hizmetleri, Grunu 6zellestirme,
insanlar icin drdnleri gelistrme gibi  butun kurallar ve oyunlar,

organizasyonlarin basarisi igin 6nemlidir.?®

internette zaman ve mekan kavrami olmadan olusan sosyal aglar,
halkla iligkiler ¢alismalari igin kamuoyu olusturma, guven ve sayginlik elde
etme yontemlerinin iyi, faydali ve 6lgulebilir olarak yapildigi iletisim kanallari
olmuslardir.  Sosyal aglarin  sayisi fazlalastikca halkla iligkiler
uygulamalarinda daha c¢ok kullaniimaya baslanmistir. Giinimuzde bir halkla
iliskiler kampanyasi sosyal medyadan 6zellikle de Facebook’'tan ayri olarak
dusunidlememektedir. Sosyal medyada yer almaya karar veren sirketlerin ilk
yaptigi Facebook'ta sirkete ait bir sayfa agmak ve sosyal paydaslarla bu
sayfa uzerinden iletisime ge¢gmektir.

21 Mitch Meyerson, Success Secrets of the Social Media Marketing Superstars, Entrepreneur
Media, 2010, s. 130. _ _

?ZEIif Burcu Cetin, Halkla Iliskilerin Sosyal Medya Ortaminda Incelenmesi, Yuksek Lisans Tezi,
Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali, 2010, s.
23.

“Barger, a.g.e, s. 17.
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Facebook profesyonellerin kullanabilecegi en kolay ve en kullanigli
sosyal medya araclarindan biridir. iletisim uzmanlari sosyal medyada sirketle
ilgili yazigsmalari gdzlemlemelidir. Facebook'ta firmay: takip eden kisilerle
mesajlasma yoluyla iletisim kurulabilmektedir. Bu yolla insanlarin soru ve

sorunlarina daha hizl ve aninda cevap verilebilmektedir.

Profesyonellerin Uye olup uzmanlik dallariyla ilgili bilgi alisverisi yaptigi
en 6nemli sosyal aglardan biri olan Linkedin de benzer bir sekilde halkla
iliskiler uzmanlari tarafindan kullaniimaktadir. Linkedin’'in sagladigi en énemli
avantajlardan biri halkla iligskiler uzmanlari arasinda bir paylasim sitesi olarak
gorev yapmasidir. Ayrica hedef kitleye ulasmayi da kolaylastirmaktadir.?*

1.3.2 Sosyal Medyanin Halkla iliskiler Alanina Getirdigi Yenilikler

Halkla iliskiler mesleginin temelinde hedef kitleyi menfaati
dogrultusunda ikna etmek vardir. Ancak hedef kitleyi zorla ikna etmek yerine
onlara katkilar saglayarak ikna etmeye calismak, daha etik olmaktadir.
Dolayisiyla sosyal medya Uzerinde yapilan halkla iliskiler uygulamalari da bu
temel prensibi benimsemelidir. Sosyal medya tzerinde yapilan halkla iliskiler
uygulamalarinda; hatirlatmak, olumlu dusince yaratmak, halkla iligkiler
uygulamasinin sevilmesini ve bu sayede yayillmasini saglamak icin stratejiler
Uretilmelidir. Sosyal medyay! geleneksel medyadan ayiran en énemli 6zelligi
geri donisim alma olanagl tanimasi ve karsilikli diyalog kurmayi
saglamasidir. Artik sosyal medyay! kullanan tim kurum ve kuruluglar kendi
hedef kitleleriyle; sosyal medya aglari izerinden iletisime ge¢cmektedir.

* Aslan, a.g.e, s. 70, 71.
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Hedef kitleyi anlamak onlara en uygun icerigi sunmak ve anlasilir
mesajl hazirlamak icin hedef kitleyi en iyi sekilde tanimak gerekmektedir.
Sosyal medya uzerinde hedef kitle ile iletisimi gelistirmek icin yapiimasi
gerekenler; iletisim konusunda acik ve anlasilir olunmalidir. iletisim
hedeflerine ulagsmak icin hangi sosyal medya aginin kullanilacagina iyi karar

verilmelidir.

Sosyal medya, diger medya organlarina goére daha 6zgir ve maliyeti
olmayan bir alandir. Dolayisiyla bu ortamlarin seciminde kurumun iletisim
amaclarina uygun olup olamadigina bakilarak yer almak, halkla iliskiler

uygulamalarinin basariyl yakalamasi agisindan onemlidir.?®

“Cevrimici medya olarak da isimlendirilen sanal ortamin halkla iligkiler
uygulamalarina sagladigi en o6nemli firsat ve yararlari soyle siralamak

mimkinddr;

e Sosyal medya araglari sayesinde kurumlarin halkla iligkiler
uygulamalari ile ilgili hedef kitle ile aninda iletisim kurmasi ve geri
bildirim alma 6zelliginin olmasi.

e Sosyal medya ile rakipler ve ilgili konulara yonelik bilgi toplama
kolayliginin olmasi.

e Kiuresel olarak medyada yer alma firsati saglamasi.

e Halkla iligkiler uygulamalarina gore belirlenen tuketiciye, nis kitlelere
bilgi gonderilebilmesi.

e Haber kanallarina aninda resim, video ve metin igerikli haberlerin
gonderilebilmesi.

e Sanal ortamda tutundurma ve pazarlama calismalari yuritmek.

e Hizli ve kolay referans i¢in dokiiman arsivleme ve giincelleme.

e Calisanlara intranet ortaminda, sanal haber biilteni, anketler
yollayabilme ve sanal iletisim kurabilme.

e Halkla iligkiler uygulamalari i¢in dnceden ayarlanmis es zamanli siber

konferans imkani sunmasi.

% Kara ve Ozgen, a.g.e, s. 13, 14, 15.
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e Yeni ortaya c¢ikan konu ve gindem ile pazar degisikliklerine aninda
yanit verme imkani sunmasi.

e Sik sorulan sorular bélima olusturarak 6nemli bir ihtiyaci giderme
olanaginin olmasi

e s takibi yapma ve miisteri portfdyii olusturma imkani.

e Ortaklik daveti ve sirket birlikteligi olusturma imkani”.°

Yogun rekabet icerisinde faaliyet gosteren kurumlar, musterilerini
ellerinde tutabilmek, bilgi ve uygulamalari takip edebilmek, yeni musteriler
edinebilmek, i¢in halkla iliskiler is sureclerini surekli olarak yeniden
tasarlayabilmelidirler. Diger taraftan firmalar Grtin, hizmet ve kurumlari ile ilgili
bircok bilgiyi internet Uzerinden c¢oklu ortam deste@i ile genis Kkitlelere
geleneksel yontemlerden farkli olarak derinlemesine sunabilmektedirler.

internet halkla iliskiler calismalarini zaman ve mekan kavramindan
soyutlamaktadir. Kurum ile ilgili herhangi bir halkla iligkiler ¢alismasi, her an
internet ortamindan ulasilabilmektedir. Kurumlar bu yeni medya ile
uluslararasi halkla iligkiler calismalarini yuritebilmekte, farkli Glkelerdeki
hedef kitlelerine ulasabilmektedirler.?’

1.4 KURUMLARIN SOSYAL MEDYAY| KULLANIMI

Kurumlar yeni musterilerle iletisim kurulmasi, kendi urin ve
hizmetlerinin tanitilmasi igin birgok reklam ve pazarlama faaliyeti

yurutmektedirler.

*® Sayimer, a.g.e, s. 67, 68.
%7 Cetin, a.g.e, 5.26.
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Sosyal medyada, yalnizca gercek kisiler ile gercek baglantilar kurmak
mumkin degildir. Ama ayni zamanda buyuk, degerli sirketlerin resmi olan
sayfalar1 ile baglantilar kurulabilmektedir ve kigiler gsirketlerle iletisime
gecebilmektedirler.?®

Sosyal medyanin 6neminin artmasi ve kullaniimaya baslanmasi ile
kurumlar sosyal medya da yapacaklari birkag girisim ile eski musterilere daha
cabuk ulastigi gibi yeni musterilerde kazanabilmektedirler. Kurumlar sosyal
medya ile musterilerle iletisim kurabilmekte, musterilerin sorunlarina ¢6zim
Uretebilmekte ve vyaptiklari kampanyalarin ne kadar etkili oldugunu
anlayabilmek icin geribildirimler alabilmektedirler.

Kurumlar artik binyelerinde bir sosyal medya uzmani bulundurarak
sosyal medya da yapilacak calismalari bu uzman ile birlikte yuriatmektedirler.
Bu sayede kurum sosyal medya da daha aktif rol alabilmektedir. Sosyal
medyay! daha iyi kullanan kurumlar ise Facebook ve Twitter sayfalarini 24

saat online tutarak musterilerin sorularina aninda cevap verebilmektedirler.

ERA Research & Consultancy ve Bersay lletisim Danismaligl,
Tarkiye'nin sosyal medya trendleri arastirmasi ile orta ve buyuk olgekli

sirketlerde bir arastirma yapmislardir. Yapilan arastirmaya gore;

Yoneticilerin neredeyse tamami kurum sosyal medyayi kullanmazsa

kurumun itibarina zarar verecegi goérusundedirler.

Buglne kadar sosyal medya yontemlerinin kullanilmamasinin nedeni
sosyal medya ile ilgilenen kisilerin yetersizligi, sosyal medyanin kullaniima
yontemlerinin yetersizligi ve kurumlarin sosyal medyada yapilan calismalara
sicak bakmamasidir.

Calismaya katilan kurumlarin, pazarlama ve iletisim yoneticilerinin
neredeyse tamami tarafindan sosyal medya Uzerinden yapilan ¢alismalarin,

iletisimin, marka tavsiyesinin, marka farkindaligi yaratmanin, triin ve hizmet

%8 Barger, a.g.e, s. 3.
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hakkinda bilgilendirmenin  yapilan igler (zerinde faydali oldugu
dusunidlmektedir. Sosyal medyanin pazar payini artirma Uzerinde faydal
oldugunu diisiinen kisilerin sayisi ise daha diisuiktiir.?

Yapilan bu arastirmada da kurumlar agisindan sosyal medyanin
onemli oldugu, sosyal medya kullaniminin faydalari belirtilmistir.

1.4.1 Kurumsal Web Sayfalari ve Halkla iliskiler Uygulamalari

Enformasyon teknolojisindeki hizli gelisim, “World Wide Web”
kavramini, interneti olagan bir teknolojik aracindan c¢ikarip devrim niteliginde
gelisen bir baska teknolojik platforma tasimistir. Web konseptinin 1990
yilinda olusturulmasindan ve 1991 yilinda ilk ¢alismanin baslangicindan bu
yana, Web hizli bir sekilde kabul gérmeye baslamis ve gunlik yasamin her
alanina girmistir. Web'’in kabul gérmeye baslamasi ile kurumlar ve markalar

kendi Web sitelerini yayinlayarak kamuoyuna agmislardir.*

Bir kurum ya da kurulusun yapisina bagl olarak gerekli olabilecek
bilgileri, sik kullanilan basliklarda olusturulan web sayfalarinin toplu halde
dizenlendigi web sayfasi gruplari, web sitesi olarak adlandiriimaktadir.
Kurum ve kisiler sahip olduklari web sitesini en iyi, en hizli ve faydal oldugu
dasunulen bilgileri siniflandirarak ve web sitesinin tasarimini farkl sekillerde

yaparak insanlara sunabilirler.

Web sitesinin gorunttilenen mend ve erisiminin kolay olmasi, sayfa
gOrinimantn iyi olmasi, bilgiye en kisa yolla ulasilabilecek, islevsel ve hizli
bir yapida olmasi basarili bir web sayfasini olusturmaktadir.®

** Halil Nurullah Kaya, Kocaeli Universitesi Ogrencilerinin Yeni iletisim Teknolojileri ve Sosyal
Medya Kullanim Aliskanliklarinin Olgiimlenmesi: Kocaeli Universitesi Ornegi, Lisans Bitirme
Tezi, Kocaeli Universitesi, iletisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler Tanitim Bélimd, 2011, s. 57, 59.

0 Alikilig, a.g.e, s. 62.

*! Peltekoglu, a.g.e, s. 311.
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Web sitesi, bir kurumun ve markanin kendisini tanitmasi agisindan en
iyi aractir. Kurumun ve markanin diger yaptigi yayinlardan daha ¢ok tanitim
olanag! saglayan web sitesini, kurulusun disariya acilan bir penceresi oldugu
soylenebilir. Kurumsal bir web sitesi olusturmanin amaglari sektorlere gore
farkhliklar gdsterebilir, her tirli organizasyonlar icin iyi hazirlanmis bir web
sitesi, iyi bir tanitim ve hedef kitlelerle iletisim kurma aracidir.*

Web temelli halkla iligkilerin  basarisini  belirleyen faktorler
bulunmaktadir. Bu faktorlerden birisi ziyaretginin kurumsal web sitesine
girdikten sonra uzun sure orada kalmasini ve kuruma ydnelik olumlu
izlenimlerle siteden ayrilmasini saglamakla ilgilidir. Bu nedenle site 6ncelikle
her bir hedef kitleyi ilgilendiren zengin bilgi icerigi sunmali ve en st dizeyde
etkilesim yaratma 6zelligi tasimalidir.

Web sitesi, ziyaretlerin tekrarlamasi i¢in  duzenli olarak
guncellenmelidir. Site sorumlusu, sitenin tiklanma sayisini ve buradan alinan
bilgiyi izlemeyi surdurtrken, ayni zamanda sitenin ozelliklerini gelistirmek icin
yeni cikan teknik donanimlari temin etmelidir. Sidrekli yeni web siteleri
olusturulmaktadir. Bu nedenle diger web sitelerinden farkli olan tasarimlar
yapilmahdir.

Kurumlar sanal ortamlarda etkin bir tanitim saglamak ve farkli
kamularla iliski kurmak amaciyla tasarlayacaklar web sitelerinde bazi temel
Ozelliklere dikkat ederek olumlu bir algl yaratmaya calismalidirlar. Web sitesi
tasarimi bir yandan teknik beceri gerektirdigi icin konuyla ilgili kisi ya da
kurumlardan destek alinmali, ancak sitenin igerigi ile ilgili sorumluluk halkla

iliskiler uygulamacilarinda olmalidir.

Kurumsal web sitesinin halkla iligkiler amacli kullanilabilmesi igin
dikkat edilmesi gereken bazi temel 6zellikler bulunmaktadir. Elektronik halkla
iliskiler, insanlarin sadece belli bir kurumsal web sitesini ziyaret etmesini

saglamak degil ama ziyaret sayesinde onlarla dogru, etkili ve verimli iligkiler

%2 Sayimer, a.g.e, s. 88.
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kurup gelistirmektir. Gun iginde kurumun web sitesine binlerce kez tiklama
oldugu halde eger siteye girenler aradiklarini bulamiyor, grafik ve resim
yuklemelerinin uzun sdrmesi nedeniyle bilgiye hemen ulasilamiyor ve

sikiliyorlarsa, halkla iliskiler amagclarina ulasmak sdz konusu degildir.*

internet ve web kurumlar icin limitsiz olanaklar saglayabilmektedir. Bu
gune kadar web sitesi olusturan kurumlarin cogunun amaci da olusturduklari
web sitesi araciligl ile pazarlama ve satis mesajlarini hedef kitlelerine
ulastirmak ve mausgterileriyle iletisim kurmaktir. Kurumlarin web sitesi
olusturmaktaki bir diger amacinin ise, trin ve hizmetleri hakkinda tanitim

yapmak istemeleri oldugu séylenebilir.>

Kuruluslar web sitelerini sadece reklam ve pazarlama calismalari igin
deqgil, halkla iligkiler calismalarini gelistirmek ve hedef kitleden kurum, marka,
aran ve hizmet ile ilgili geribildiim almak amaciyla da kullanmaktadirlar.
“Web sitelerinin kurumlar tarafindan hangi amaclarla kullanildigini séyle
siralayabiliriz:

e Kurumlar yaptiklari calismalar ile ilgili medya kuruluslarina bilgi
vermek amaciyla web sitelerini kullanmaktadirlar.

e Kurumlar hedef kitleyle zamaninda iletisim kurmak i¢in web sitelerini
kullanmaktadirlar.

e Kurumlar farkli hedef gruplar ile ilgili bilgi toplamak icin web sitelerini
kullanmaktadirlar.

e Kurumlar kendi imajlarini  gelistirmek igin web  sitelerini
kullanmaktadirlar.

e Kurumlar kurum kimligini guglendirmek icin web sitelerini
kullanmaktadirlar.

e Kurumlar kurum iginde calisan personel ile iletisim kurmak igin web

sitelerini kullanmaktadirlar

** Sayimer, a.g.e, s. 89, 90.
** Alikilig, a.g.e, s. 65.
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e Kurum drunlerini online olarak satmak amaciyla web sitelerini
kullanmaktadirlar.

e Kurumlar uluslararasi pazarlara ulasmak icin web sitelerini
kullanmaktadirlar.

e Kurumlar yaptiklart halkla iliskiler fonksiyonlarini yerine getirmek
amaciyla web sitelerini kullanmaktadirlar.

Kurumlarin olusturduklari web sitesinde, kurumun e-posta adresinin
olmasi gerekmektedir, bu da hedef kitlenin kuruma ulasmasini
saglamaktadir. Hedef kitle ile karsilikh bir iletisimin olabilmesi i¢in kurulus
iletisim kanallari olusturdugu gibi, hedef gruplarindan gelen istekleri ve
degerlendirmeleri analiz edecek ve bunlari degerlendirip cevaplandiracak
bolimlerinin de bulunmasi gerekmektedir. Bireysel olarak cevaplandirilan
sorularin veya isteklerin kurumun politikasiyla da uyumlu olmasina dikkat

edilmelidir.

Kuruluglar web sayfalarini degerlendirmek icin dtzenli olarak belirli
araliklarla bu alanlari ziyaret etmelidir. Kurum elestirel bir gozle bu sayfalara
bakmali ve buralarda bulunan bilgilerin kurulusun hedef kitleye yonelik
vermek istedigi bilgileri ve mesajlari iletip iletmedigini, verilen bilgilerin giincel
olup olmadigini ve hedef kitle tarafindan yazilan bir e-postanin zamaninda
cevaplandirilip cevaplandiriimadigdi gibi konulari kontrol etmelidirler.

Kurulusglarin web sitelerine ziyaretgileri cekmek amaciyla siteye arama
motorlari da konulmalidir. Sitede ayrica kurulusun tarihgesi, drunleri ve
bunlarin nasil yapildigi, sik¢a sorulan sorular, medya icin giincellenmis basin
biltenleri, birden fazla dil secenegi, ayrintili bilgi almak icin basvuracak
kisinin adi ve gerekli adresleri gibi bilgiler olmalidir. Uygulamada web
sitelerinin daha ¢ok kurulus icindeki bdlumlerce, web tasarimi yapan
firmalarca, reklam ve halkla iliskiler ajanslarinca yapildig bildirilmektedir.®®

* Okay ve Okay, a.g.e, s. 555, 559, 560.
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Kurumlar web sayfalari yararl bir halkla iligkiler araci olarak, Grinler
ve hizmetler hakkinda hedef kitlelerin farkindaligini ve anlayisini arttirmaya
yardimci olmaktadir.

Kurum web sayfalari, bir kurumun hedef kitlesi i¢in kurum ve Grtnleri
hakkinda surekli bilgi almak ve kurumlar igin dnemli bir izlenim elde etme
kanali olmustur. Kuruluglar, tiketicilerin gézinde olumlu bir imaj olusturmak
icin zaman ve maliyet bakimindan blyuk cabalar harcamaktadir. Ticari
kuruluglar, imaj olusturma amaci icin halkla iliskiler, reklam, etkinlik
sponsorlugu, satis promosyonlari ve hissedar iletisimi gibi cesitli iletisim
yontemleri kullanmaktadir. 21. yizyilda, kurumsal web sayfalari, kuruluslarin

kendi imajlarini olusturmak igin 6nemli aracglardan biridir.

Kurumsal web sayfalari bir kurumun 24 saat boyunca, ses, film,
animasyon, grafik gibi verileri rahatca 6zel dosyalarla uygulamaya koyabildigi
bir sistemdir. Kolay ve hizli erisime izin veren, kurum hakkinda her tarli
bilginin yer aldigi donanimli web siteleri kurumun kendisini, mal ve

hizmetlerini uluslararasi alanda tanitmasini da kolaylastirmaktadir.®®

Kurumlarin web sitesinden beklentisi ne olursa olsun; site, kurumun
kurumsal iletisimini yoneten kisi ya da departman tarafindan diizenli olarak

kontrol edilmeli, izlenmeli ve giincellenmelidir.*’

*® Yesim Giigdemir, Sanal Ortamda iletisim: Bir Halkla iliskiler Perspektifi, Derin Yayinlari,
2010, s. 61.
%’ Sayimer, a.g.e, s. 88.
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IKINCI BOLUM

SOSYAL MEDYANIN HALKLA ILISKILERDEKI KULLANIMI

2.1 INTERNET KAVRAMI

p AL

“Internet” kelimesi, ingilizce’de “uluslararasi ag” anlamina gelen
“international network” kelimelerinin bir araya gelmesi ile olusmustur.
Uluslararasi agin merkezinde birbirine yiksek hizl baglantilarla bagli, strekli
calisir haldeki bilgisayarlar bulunmaktadir. Telekomunikasyondan sorumlu
devlet kuruluglari, 6zel sirketler ve cesitli Ulkelerde bu baglantlyr saglayan
ana iletisim hatlarini kurmaktadirlar. iletisim hatlarindan internet servis
saglayicilara, sirketlere, Universitelere ve diger Ulkelerdeki iletisim hatlarina
baglantilar yapilmistir. Bunlarin kendi aralarinda da pek ¢ok baglantisi vardir

p AL

ve boylece ¢ok baglantili bir “ag” olusmustur.

Bu aglar, olusan internet trafigini yonetmek, kullanicilara web sayfalari
sunmak, kullanicilara internet ile ilgili hizmet vermek, evlerdeki ve
kurumlardaki kisilerin telefon hatlari veya diger 6zel hatlar aracihgiyla
sunuculara baglanmasini saglamak, e-posta hizmetleri vermek amagli

kurulmus baglantilardir.®

Bilgiye kolay ve hizli yolla ulasma olanagl sunan internet, dinya
genelinde insanlarin ortak bir dil kullanarak birbiriyle iletisimde bulunan
bilgisayar ag olarak agiklanmaktadir. Bilgisayar araciligiyla kisa sure icinde

%8 Sayimer, a.g.e, s. 25, 26.
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iletisim olanagl saglayan internet ile kullanicilar her tarll bilgiye rahathkla
ulasilabilmektedir.*®

internet, web, www olarak da ifade edilmektedir. WWW, Web ya da
W3 (World Wide Web), “global ag” terimi, dinyanin her bolgesindeki “web
sunuculari” adi verilen bilgisayarlarda kayitli bircok dosyadan olusan bir
batindir. Resim, Yazi, ses, gibi farkli yapidaki verilere kompakt ve etkilesimli
bir sekilde ulasmamizi saglayan bir ¢oklu hiper ortam sistemi olarak ifade
edilmektedir. Hiper ortam, bir dosyadan baska bir dosyanin c¢agirilmasina
olanak saglamaktadir. Bu hiper ortamdaki her bir veri, baska bir veriyi
cagirmaktadir.*

2.1.1 internetin Dogusu ve Tarihsel Gelisim Sireci

internet cok az bir gecmise sahip olmasina ragmen, diinya tzerinde
yaygin bir kullanim alanina sahip olarak ayricalikli bir kitle iletisim araci
olmustur. Akla gelen her sektor iginde interneti kullanmak muamkindur.
Zaman ic¢inde kullanim alani daha cok artan internet ile birlikte hayatimiza
yeni ifadeler, anlatim sekilleri ve semboller girmigtir.

internet, binlerce kiigik agdan ve milyonlarca kiiciik bilgi
parcacigindan olusmaktadir. Dinyayr saran bu ag, icerisinde akla
gelebilecek hemen her konuyla ilgili bilgi tasiyan milyonlarca sayfanin
bulundugu cok buydk bir kutu olarak tanimlanabilir. Ayrica her an birer
miisteri olabilecek milyonlarca insani birlestiren bir bag olmaktadir. **

** Peltekoglu, a.g.e, s. 305.
*° Sayimer, a.g.e, s. 27.

* Giigdemir, a.g.e, s. 20.
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internet, ilk olarak 1969'da ARPANET ismiyle ABD'de ordu ve
Universiteler arasinda bir iletisim agi projesi olarak ortaya ¢ikmistir. Daha
sonraki yillarda hizla yayginlasan bu internet ticaret icin de kullanilmaya
baslanmstir. ilk olarak 1979’da miisteriler ve kurumlar arasinda bir iletisim
ag! lizerinden islem yapilabilmistir.*?

internet’in - bugiinkii  koklerini 1962 yilinda J.C.R. Licklider'in
Amerika'da Massachusetts Institute of Tecnology'de (MIT) tartismaya actig!
"Galaktik Ag" kavraminda bulabiliriz. Licklider, bu kavramla kuiresel olarak
birbirine baglanmis bir sistemde isteyen her kullanicinin herhangi bir yerden

veri ve programlarina erisebilmesini ifade etmistir.*®

internet, dilnyada ve buna bagli olarak Tiirkiye'de de yaygin olarak
kullanilmaya baslandigi 1990’1 yillarin ikinci yarisindan itibaren kendi
kullanim alanina iligkin devrimleri yapmakta kararli olarak yol kat etmeyi
basaran bir mecra olmustur. Teknolojinin gelismesi ile internetin kullanim
biciminde meydana getirdigi degisiklikler, internetin hayatimizda edindigi yeri
de surekli yenilemektedir.**

Tirkiye'de ise internet, 12 Nisan 1993'de TUBITAK-ODTU (TR-NET)
isbirligi ile kullaniimaya baslanmistir. DPT projesi c¢ercevesinde Turkiye
kuresel olarak kullanilan internete baglanmistir. ODTU ulkede bir sire
internetin tek cikis noktasi olmustur. Daha sonra 1994'de Ege Universitesi,
1995'de Bilkent ve Bogazici Universitesi, 1996’da IiTU baglantilari

kurulmustur.

Tuark Telekom'un 1995 yilinda actigi ihale ile bir kurul tarafindan
olusturulan TURNET 1996 yilinin Agustos ayinda calismaya baslamistir.
Ayrica 1996 yilinin Haziran ayinda TUBITAK biinyesinde Ulusal Akademik
Ag ve Bilgi Merkezi (ULAKBIM) kurulmustur.

*> Mahir Erkan, E-Ticaret Cagi, Optimist Yayinlari, 2012, s. 12, 13.
*® http://yunus.hacettepe.edu.tr/~sadi/dersler/ebb/ebb467-quz2000/umut-p.html, (Erisim: 28.02.2014)
* Daghan Irak ve Onur Yaziciodlu, Tiirkiye ve Sosyal Medya, Okuyanus Yayinlari, 2012, s. 7.
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ULAKBIM’in temel gorevlerinden biri yeni teknolojileri kullanarak
Turkiye genelinde tim egitim ve arastirma kurumlarini birbirine baglayacak
Ulusal Akademik Ag (ULAKNET) adiyla hizli bir iletisim agi kurmak ve

kurulan ag araciligi ile insanlara bilgi hizmetleri sunmaktir.

Tarkiye'de 1994 yilindan itibaren internet hatlarini kurma yetkisi ve bu
hatlar Gzerindeki mulkiyet hakki Turk Telekominikasyon A.$ ( Turk
Telekom)’ ye ait bulunmaktadir. *°

2.1.1.1 ilk Yillar: Web 1.0

Gunumuzde internetin gunluk hayatta kullanimiyla beraber kullanicilar
ilk dnce Web 1.0 donemini yasamislardir. Web 1.0 doneminde internette bir
icerik yayinlayici bir de icerik okuyucu bulunmaktadir.

Web 1.0 ilk olarak, 1989 yilinin Mart ayinda, “Yuksek Enerji Fizigi”
konusunda dinyanin degisik bélgelerinde arastirmalar yapan kisilerarasinda
kolay ve etkili bir haberlesme kanali olarak Tim Berners-Lee tarafindan
CERN’de (European Particle Physics Laboratory) gelistirilmistir. internetin ilk
kullanildigi dénemlerde Web 1.0 bugiine kiyasla cok ilkel kalan internet
siteleriydi. O donemlerde kullanicilar sadece verilen bilgiyi alan kisiler
konumunda olmuslardir. Web siteleri ve kullanicilar arasinda tek tarafli bir
iletisim olmaktaydi ve web sitelerinin icerigi sadece web sunuculari
tarafindan kontrol ediliyordu. Kullanicilar sadece sinirli sayida olan web
sitelerinden saglanan icerigini kullanabiliyorlardi. Web 1.0 zamaninda
kullanicilar ile web sayfalari arasinda bir etkilesim s6z konusu degildi. Web
sitelerinin teknik alt yapisi yetersizdi. Web siteleri basit birer brosur

gorintiisiindeydi.*®

*> Ahmet Parlak, internet ve Tiirkiye’de internetin Gelisimi, Bitirme Odevi, Firat Universitesi,
Mihendislik Fakiltesi, Elektrik-Elektronik Miihendisligi Boélimi, 2005, s. 30.
*® Giigdemir, a.g.e, s. 24.
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WWW ya da Web 1.0 terimi, Web 2.0’'in gelismesi etrafinda yapilan
arastirmalardan sonra ortaya c¢ikmistir. Bundan ©Once arastirmacilar,
genellikle Web 1.0 elektronik ticaret ya da elektronik is olarak
adlandirmisglardir. ilk olusturulan web siteleri basitge iletisim kurmak icin ya
da kurumlara bilgi saglamak i¢in kurulmuslardir. Bunun icerisinde pazarlama
araclari, yatirnm iligkileri, ise alma firsatlari ve drtn bilgisi gibi bilgiler yer
aliyordu. Televizyon gibi, internette ¢cok sayida kullaniciya bilginin iletiimesini
mimkidn kilmaktaydi. Web 1.0’da, web sayfalari az sayida yazar tarafindan,
daha buyik sayida okuyucu icin yaratiimaktadir. Web 1.0 ile Web 2.0
arasindaki temel farklihgi olusturan da bu olmustur. Web 1.0'da igerik
yaraticillari az sayidadir ve kullanicilarin buyik cogunlugu sadece icerigin
tiketicileri olarak hareket etmektedir. Sonugta insanlar dogrudan kaynaga
giderek bilgiyi elde edebilmektedir.*’

Ozetle Web 1.0 zamani herkes icin bilgilerin etkisiz bir sekilde
alinmasi anlamina gelmekteydi. insanlar tarafindan yaratilan Web 1.0
internet uygulamalarinin kullanildigi bir dinya iken, Web 2.0 ise insanlar
tarafindan Web 1.0 icerigi ile yaratilan internet uygulamalarinin
degistirilebildigi, kontroliin insan denetimine gectigi bir diinya olmustur.*®

2.1.1.2 Gunumizde internet Kullanimi: Web 2.0

Web 2.0, kavrami 2004 yilinda, O’'Reilly ve MediaLive International
arasinda gerceklesen bir beyin firtinasi konferansi ile baslamistir. 2004
yilinda kullaniimaya baslayan bir kavram olan Web 2.0; yeni nesil internet
hizmetlerini, toplumsal olarak iletisim kurmay! saglayan siteleri, wikileri, ve
internet  kullanicilarinin  ortaklasa ve paylasarak olusturdugu sistemi
tanimlamaktadir. Tim O’Reilly’e gére Web 2.0'in tanimi ise soyledir: “Web 2.0

¥ Akar, a.g.e, s. 14.
*® Alikilig, a.g.e, s. 5.
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bilgisayar endustrisinde internetin ilerlemesiyle bir igletme devrimi olmustur
ve bu devrimin kurallarini basari igin anlamaya calismak gerekmektedir. Bu
kurallar arasinda en onemlisi sudur: internet aglarini daha c¢ok insanin

kullanabilmesi icin programlar kurmak.”*

Web 2.0 internetinin temel 6zelligi, tasarim ile ilgili bilgi gerektirmeyen,
kullanicilarin tim isteklerinin diustnuldigu uygulamalari ortaya c¢ikarmasidir.
Web 2.0 uygulamalarinin sonucunda kullanicilar, Web tasarimi ve teknikleri
ile ilgilenmeden sahip olduklari, cektikleri fotograflari, anlatmak istedikleri
sekilde veya sosyal icerikleri, ziyaret ettikleri siteleri cok sayida kullanici ile
kolay bir sekilde paylasir hale gelmislerdir.

Web 2.0 ismi ile kullanilan sosyal medya, insanlarin deneyimlerini
birbiriyle paylastigi cevrimici teknolojileri ve uygulamalar ifade etmektedir.
Sosyal medya, yazi, video ve ses gibi farkli icerikteki mesajlarin yayinlandigi

ortamlar olmuslardir.*

Web 2.0, kullanicilarin interneti gunluk kullanma yollarini esasl
bicimde degistirmeleriyle baslamistir. Web 2.0’1 bigimlendirmis olan baslica
trendler arasinda icerik paylasimi, yaraticilik, segmentasyon, sosyal
bilesenler ve ek islevsellik bulunmaktadir. Ek islevselligin getirdigi
olanaklardan bazilari dosya paylasimi, cesitli sosyal pazarlama sitelerinde
daha kolay iletisim ve iletisim ag kurma, video paylasimi ve blog tutmadir.>*

Web 2.0'in, internet hizmetini daha iyi ve kullanigl hale getirmek
kullanicilarin web sitesine katilimini saglamak, yine ayni amacgla diger web
siteleriyle ve kullanicilar ile isbirligi yapmak fikrine dayanan bir akim oldugu
da séylenebilir.>

** Sayimer, a.g.e, s. 28, 29.

>0 Alikilig, a.g.e, s. 2.

>! Michael Tasner, Aninda Pazarlama: Web 3.0 Pazarlama Kilavuzu, MediaCat Yayinlari, 2011,
S. 27.

>? Giigdemir, a.g.e, s. 25.
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Constantinides ve Fountain, Web 2.0 uygulamalarini bes temel
kategoride siniflandirmaktadir. Bunlari; bloglar, sosyal aglar, icerik
topluluklari, forumlar ve icerik toplayicilari olarak gruplamistir.®®

Wikiler, bloglar, icerik paylasim siteleri, sosyal aglar gibi iletisim ve
paylasimi hayatimizda eskisine goére cok daha hizli ¢cok daha kolay ve
kullanisli hale getiren servisleriyle Web 2.0, interneti sadece teknoloji ve
tasarimsal olarak degil, ekonomik ve 6zgurlikcl paylasimi ile siyasal olarak
da etkilemistir.>*

2.1.1.3 internetin Gelecegi: Web 3.0

Simdilerde kullandigimiz internet Web 2.0 teknolojisidir. Ancak yakin
bir zamanda uzmanlar “semantik web” ile 0Ozdeslestirdikleri Web 3.0
donemine gecisten bahsetmektedir. Semantik web, kisa tanimiyla
makinelerin artik okuyup, anlayip, yorumlayabilecegi bir sistemdir. Bu sistem
ile internetteki tum icerik tek bir veritabani gibi olacak, bu blyuk veritabani ile
kullanicilar bir konuyla ilgili tim detaylara ulasabilecektir.

Web 3.0, Uc¢incu nesil internet agi olarak tanimlanmaktadir. Web
3.0’da web siteleri sadece sayfa olarak degil sayfa icerisinde bulunan kelime
ve cumleler olarak ayri bir anlam kazanacaktir. Arama motorlari sayfa

icerisinden bulunan ciimlelerin nelerden bahsettigini anlayabilecektir.>

> Akar, a.g.e, s. 16, 17.
>* Kahraman, a.g.e, s. 19.
> Giigdemir, a.g.e, s. 27, 28.
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Web 3.0 pazarlamanin bes kilit bileseni vardir. Bunlar:

o “Mikroblog tutma: Belli bir sayida karakter kullanarak dusuncelerinizi
paylasma olanagi saglamaktadir. Ornek olarak Twitter verilebilir.

e Sanal gerceklik dunyalari: Kullanicilarin dinyanin  her yerinden
insanlarla ¢ boyutlu bir ortamda etkilesime girmek igin ziyaret ettikleri
yerlerdir. Bu ortamlarda toplantilar yapilabilir, ticari fuarlarin yerini
sanal gergeklik fuarlari alabilir.

e Kisisellestirme: Kullanicilarin daha kisisellestirilmis bir deneyim
yaratmalarina olanak tanimaktadir. Web sitelerinde kendi adlarinin
bulunmasini, kisisellestiriimis e-postalar, satin alma aliskanliklarina
uygun gelistirilmis 6deme secenekleri beklemeye baslamaktadirlar.

¢ Mobil: Dinyada milyonlarca mobil telefon kullanicisi bulunmaktadir.
Bu sayi kisisel bilgisayar kullananlardan ¢ok daha fazladir. Bu nedenle
mobil uygulamalar gelistiriimektedir. Tuketiciler Web’de gezinebilir ve
begendikleri, istedikleri Grtinleri mobil telefonlarindan satin alabilirler.

e Talebe bagl isbirligi: Kullanicilarin belgeleri inceleyerek, isbirligi
yaparak gercek zamanli degisiklikler yaparak gercek zamanli
etkilesimde bulunmasina olanak tanimaktadir. Kullanicilarin sadece
Web tabanli c¢Ozumleri etkili bigcimde kullanmalarina olanak

tanimaktadir”.%®

Web 3.0’a; reklam, halkla iligskiler ve pazarlama ag¢isindan bakildiginda
hedef kitlenin tim isteklerini ve zevklerini 6grenmek daha kolay olacaktir.
Olusturulan veri tabanlari ile dogru bilgi, dogru mesaj, dogru zamanda, dogru
hedef kitleye ulasacaktir. Araclar ve aracilarl azaltarak, direk hedef kitleye

ulasmak miimkiin olacaktir.>’

*® Tasner, a.g.e, s. 32, 33.
>’ Giigdemir, a.g.e, s. 28.
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2.1.2 internetin Teknik Ozellikleri ve isleyis Bigimi

internet, diinyanin ortak kurup gelistirdigi bir sistem olarak herhangi bir
kisi ya da kuruma ait degildir. Dolayisiyla da internet ortaminda istedigimiz
serbestlikte hareket edebiliriz ama bu her istedigimizi yapabilecegimiz
anlaminda degildir. Her Ulke gerek bilgi verme ve gerekse de bilgi alma

konusunda belli kural ve diizenlemeler gelistirmistir.

internet hemen her konuda hem gecmise ait arsiv bilgileri, hem de
icinde yasadigimiz dakikalarin anlik ve guncel bilgilerini barindirmakta ve tim
bu bilgilerin, kullanicilar tarafindan kolayca alinabilmesine olanak
tanimaktadir.

internet sayesinde baskalariyla iletisim kurmak, beraber oyun
oynamak, muzik dinlemek, alisveris yapmak, dergi ve gazeteleri okumak,
bankacilik islemleri, otel, tiyatro, sinema ve ugak icin rezervasyon yaptirmak

gibi bircok islemi internet iizerinden yapmak mimkiindir.>®

internete baglanmak igin bilgisayara, modeme bir telefon ya da kablo
sebekesine ihtiyacimiz vardir. Bu islem cep telefonu sebekesi Gizerinden de

yapilabilir.

Bilgisayar, girmek istediginiz internet sayfasini bulmak icin énce, alan
ad1 sistem sunucularindan olusan agla temas kurar. Bu sunucular, telefon
defterleri gibi milyonlarca internet sitesini siralar. Sunucu, adresin kendi
kayitlarinda ya da diger sunucularin kayitlarinda olup olmadigini arastirir.
Dunyadaki milyarlarca internet sayfasi hakkinda bilgi iceren milyonlarca
sunucu vardir. DNS (Alan Adi Sistemi), internet sayfasinin adresini tespit
ettikten sonra bu adresi bilgisayara gonderir. Bilgisayar, adresini aldigi

sunucuya baglanir.

*® Sayimer, a.g.e, s. 35, 36.
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internetin 6zelligine halkla iliskiler ve pazarlama agisindan bakmakta
onemlidir. internet her meslek ve alan icin farkli anlamlar tasimakta ve farkli
sekillerde kullanilabilmektedir. iletisim teknolojilerinden biri olan internetin en
onemli Ozelliklerinden bir tanesi alici ile verici arasindaki kanalda iletisime
olanak saglamasidir. Bu 0zellik, geleneksel iletisim araclarinin higbirinde
yoktur. Geleneksel iletisim araglarinda tek tarafli bir iletim s6z konusu iken,
internet araciligiyla yapilan iletisimde cift tarafli bir iletisim kurma olanagi
bulunmaktadir. Bu nedenle halkla iligkiler uzmanlari ve pazarlama uzmanlari
yaptiklari ¢calismalar ile ilgili tiiketicilerle iletisim kurmak ve geri bildirim almak
icin sosyal medya kanallarini kullanmaktadirlar. Bunun disinda internetteki
sayfalarin sirekli guncellenmesi, en yeni bilgileri aninda duyurma ve bu

bilgilere kolayca ulasma imkani da tanimaktadir.>®

internet halkla iliskiler ve pazarlama alanlarinda artik cokca
kullaniimaktadir. Cunku internet sayesinde belirlenen hedef kitleye daha
kolay ulasilabilmektedir. Bu nedenle c¢esitli uygulamalar yapilarak veya
gunimizde insanlar tarafindan cokca kullanilan sosyal aglar sayesinde
hedef kitleye ulasilabilir. Kurumlar trtnler ve hizmetleri ile ilgili 6zellikleri ve

kampanyalari rahatlikla anlatabilmektedir.

2.2 SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya, internet araclarinin ve elektronik ortamda diger
insanlarin  deneyimlerini, bilgilerini paylasmak ve tartismak amaciyla
kullanilmaktadir.®® Sosyal medya aglar son zamanlarin en cok tercih edilen
dijital mecrasidir. Kurumlarin tuketicileri hakkinda ¢ok daha kapsamli bilgi

edinebilmesini ve tuketicilerin kurumun trtnleri ile ilgili yaptigr yorumlari,

>° Giigdemir, a.g.e, s. 21.
® Necmi Giirsakal, Sosyal Ag Analizi, Dora Yayinlari, 2009, s. 21.
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ayrica tuketicilerin davraniglarini  ve isteklerini takip edebilmelerini
saglamaktadir.®*

Gunluk yasam icinde ve akademik literatir de “Sosyal Medya” kavrami
yerine “sosyal ag”, “sosyal web”, “sosyal paylasim siteleri” kavramlari da
kullanilmaktadir fakat bu alanda hepsini kapsayacak bir anlam iceren “sosyal

medya” kavraminin kullaniimasi daha uygun gériilmektedir.®?

Sosyal medya, diger kisilerle internet Uzerinden sohbet etme
becerisidir, bu kisiler hedef pazarimiz, musterilerimiz, meslektaslarimiz veya

sohbetimize denk gelen herhangi biri olabilmektedir.®®

Sosyal medya tum kullanicilara hikmetmekte, faydali ve guvenli
olmasi yerine yigin medya ve reklamlar insanlara verilmektedir. Ama gercek
sorun bunun sik sik yapilmasidir, mesaji degistirerek vermek ve icerigin
gercek kalitesi ile ilgili olmamasi insanlari rahatsiz edebilmektedir.** Bu da

sosyal medyanin olumsuz yanidir.

Sosyal medyay! bir cimlede 6zetlemek gerekirse; iceriginin kullanici
tarafindan yaratildigi, kullanici tarafindan yayildigi ve icerik Uretenin
paylasim icinde oldugu topluluk ile etkilesim halinde olunan mecralarin
tumadar. Yani herhangi bir kisi veya kurumun, sectigi bir icerigi, istedigi
platftormda paylasabildigi ve paylastiklarindan hemen sonra geri donus
alabildigi platformlara, sosyal medya denilmektedir.®®

Teknolojinin gelismesi, iletisim araglarinin dijitallesmesi, son yirmi
yildir iletisim ara¢ ve yontemlerinin yeniden sekillenmesini de beraberinde
getirmistir. iletiyi veren ve alani da interaktif ve cok yonlii yapmistir. Sosyal

medya gunumizde artik pek ¢ok kurulusun ve kurulus yoneticisinin en st

*! Giigdemir, a.g.e, s. 29.
®? Sayimer, a.g.e, s. 123.
® Scott Stratten, Unmarketing, MediaCat Yayinlari, 2. Baski, 2012, s. 45.
% Meyerson, a.g.e, s. 20.
® Ozkasikgl, a.g.e, s. 37.
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gindem konularindan birisi haline gelmistir. Kuruluslarda karar verici
konumunda bulunan vyetkili kigiler, danigsmanlar arttk sosyal medya
uygulamalarindan kuruluslarinin nasil en etkin bir sekilde faydalanacaginin
yollarini aramaktadirlar. Bu ilgiye ragmen, kuruluslarin bu alanda yaptiklari
faaliyetlerin yeterince yogun olmadigi, sinirli bir kullanim sekliyle kaldig:
dikkatleri gekmektedir.

Sosyal medyanin devamli gincellenebilmesi, ¢oklu kullanima imkan
saglamasi, sanal paylasima acik olmasi gibi 6zelliklerinden dolay! kisilerin
tercih ettigi bir mecra haline gelmistir. Kisiler bu mecralarda herhangi bir konu
veya kurulus, marka hakkinda dusincelerini yazabilmekte, bunlar
tartisabilmektedir. Kisisel bilgilerin yaninda c¢esitli fotograflar, video
goruntuleri paylasilabilmekte ve hatta is arayabilmektedir. Sosyal medya artik
yoOneticilerden danismanlara, internet O©nculerinden reklamcilara, blog
yazarlarindan gazetecilere kadar uzanan genis bir kitlenin fikir alisverisi
yaptigi bir ortam haline gelmistir.®®

Yaklasik olarak Facebook’da bulunan 800 milyon kisi ve Twitter'daki
200 milyon kisi nedeniyle rekabet ortami agisindan sosyal medya ilgi
cekmektedir. Buralarda insanlar mesajlarini birbirlerine iletmektedirler, fakat
Onemli olan nokta ise burada butin insanlarin bulunmamasi ve bunun

disinda bulunan biiyiik bir kitle olmasidir.®’

Sosyal medya ile sadece disiplinler degil, paylasim, arkadaslik,
Ozgurlik, guvenlik, Gn gibi pek ¢ok kavram yeni anlamlar kazanmaktadir.
Sanal ortamda surdurdlen iligkiler, sanal ortam paylasimlari ve sahip olunan

sanal 6zgurlukler, gercekligin yeni bir boyut kazanmasina neden olmaktadir.

°® Okay ve Okay, a.g.e, s. 561, 562.
¢ Barger, a.g.e, s. 11.
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Sosyal medya, dijital ortama aktarilan bilgi ve belgelerin timadnt
depolayabilen, montajin da ¢ok gelismis oldugu bir sistemin parcasidir. Daha
Onceleri bluyuk butceli arastirmalarla elde edilebilen verilerin artik sosyal
medyada paylasiimasinda bir sorun goriilmemektedir.®®

Sosyal medyanin bes temel 6zelligi vardir. Bunlar:

e “Katilm: Sosyal medya, ilgili olan herkesten geribildirim almaya ve
katki saglamasina olanak tanimaktadir. Medya ile izleyicisi arasindaki
cizgiyi azaltmaktadir.

e Aclklik: Sosyal medya geribildiim almaya ve katilima aciktir. Bu
hizmetler oy vermeyi, yorum yapmayl ve bilgiyi paylasmayi
desteklemektedir. icerige erisim ve kullanimda ender olarak engeller
vardir.

o Karsilikh Konusma: Geleneksel medya tek tarafli yayin yapmaya ve
yayimlamaya olanak tanimaktadir. Buna karsilik sosyal medya iki
yonlu diyalog ve karsilikli konusmaya olanak tanimaktadir.

e Topluluk: Sosyal medya topluluklarin hizla olusmasina olanak
tanimaktadir ve etkin bir sekilde iletisim kurmalarina izin vermektedir.

e Baglantisallik: Sosyal medya bircok agi birbirine baglayarak
baglantisallik 6zelligi tasimaktadir. Diger siteler, kaynaklar ve kisiler

icin link verirler”.®®

2.3 SOSYAL MEDYANIN GELENEKSEL MEDYADAN FARKLARI

Son yillarda bilgi teknolojilerinin gelisimi ve iletisim alanindaki
uygulamalar hizli bir sekilde ilerlemistir. internet, giinimiizde bilgi paylasimi
ve iletisimi kolaylastiran en dnemli araglardan biri haline gelmistir. Web’in

yeni bir iletisim kanal olarak giderek artan popdulerligi, insanlarin ginlik

*® Kara ve Ozgen, a.g.e, s. 6, 7.
* Giirsakal, a.g.e, s. 23, 24.
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yasamlarinda oldugu kadar, geleneksel medya kullaniminda da cesitli
degisikliklere neden olmustur.

Sosyal medya platformlari, kullanicilari icerik Uretim sdrecinin
merkezine koymasiyla ve iceriklere katkida bulunabilme imkani saglamasiyla
geleneksel medya kanallarindan farklilagsmaktadir. Geleneksel medya
tarafindan belirlenen iceriklerin, yine geleneksel medya tarafindan belirlenen
sekilde ve zamanlarda sunulmasi sinirhligini ortadan kaldirmaktadir. Sosyal
medya, Ureticinin bir yandan tuketici ve tiketicinin de bir yandan duretici
olabilmesini saglamaktadir. Bir sosyal medya kullanicisi, geleneksel
medyadan farkli olarak izleyici olmanin yani sira dilediginde iceriklere katki
saglayabilmektedir, bunun yani sira dilediginde bu icerikleri Uretebilme
olanag@! sayesinde bir icerik yaraticisi haline de gelebilmektedir. Bu nedenle
sosyal medya platformlari geleneksel medya ile kiyaslandiginda bireylerin
kendilerine sunulan igeriklerin yalnizca birer tuketicisi olabilme rollunu
degistirmis, bireylere hem izleyici, hem katilimci hem de Uretici olabilme gibi

roller sunmustur.

Geleneksel medya, Kkitlelere hitap etmekte ve bireysel 06zellikleri
dikkate almamaktadir. Hedefledigi belirli bir grubun ortak 6zelliklerini g6z
Oonunde bulundurarak yayinlarini yapmaktadir. Yayinlarin oldukca c¢ok kisiye
ulasmasi gerekmektedir, ayrica reytingler ve tirajlar olduk¢ca 6nemli hale
gelmektedir. Sosyal medya ise ¢ok daha bireysellestiriimis ama katilimli ve
cok merkezli bir medya ortami sunmaktadir. izleyicinin bir icerik yayincisi da
olabilmesi nedeniyle, birey birka¢ kisi tarafindan izlense ya da okunsa bile
icerik Uretebilme ve bunu yayinlayabilme olanagina sahiptir.

" N. Gizem Kogak, Bireylerin Sosyal Medya Kullanim Davranislarinin ve Motivasyonlarinin
Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Baglaminda incelenmesi: Eskisehir’de Bir Uygulama,
Doktora Tezi, Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiist, Halkla iliskiler ve Reklamcilik
Anabilim Dali, 2012, s. 77, 81.
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Sosyal medya ile geleneksel medyanin arasindaki farkliliklari daha iyi

anlayabilmemiz igin bazi 6zellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikler sunlardir:

“Erisim: iki tir medya olan sosyal medya ve geleneksel medya
herkesin genel bir kitleye erisebilmesine imkan tanimaktadir.
Erisilebilirlik: Geleneksel medyayi kullanmak genellikle 6zel sirketlerin
ya da hukimetlerin egemenligindedir. Sosyal medya araclari ise
herkes tarafindan maliyetsiz olarak kullanilabilmektedir.

Kullanilirlik: Geleneksel medyayi kullanmak genellikle uzmanlasma ve
egitim gerektirmektedir. Sosyal medya icin bunlar gerekli degildir,
herkes kullanabilmektedir.

Yenilik: Geleneksel medya iletisimlerinde ortaya ¢ikan zaman farki
hemen etki ve tepkilerin gb6zlendigi sosyal medya ile
karsilastirildiginda uzun bir zaman olabilmektedir.

Kalicilik: Geleneksel medya yaratildiktan sonra dedgistirilemez, o
nedenle geleneksel medyadaki icerik kalicidir, yazildigi gibi kalir ve
degistirilemez. Sosyal medya ise yorumlar ya da yeniden

diizenlemeyle aninda degistirilebilmektedir”.”*

Gunumuzde insanlar artik bir Griin ya da hizmeti satin almadan dnce

gercek kullanici bilgi ve deneyimlerini iginde bulunduran bloglardan,

Facebook’tan, wikilerden, soOzliklerden bilgi edinip bu edindikleri bilgileri

degerlendirebiliyor. Hatta kendi baslarindan gecen satin alma bilgi ve

deneyimlerini de oldugu gibi diger kullanicilarla internette paylasabiliyorlar.”

Sosyal medya, adinda oldugu gibi sosyal bir alandir. Facebook,

Linkedin, Twitter ve Youtube gibi araglar gercekten 6nemli bir sekilde

insanlari birbirine baglamaya yardimci olur. Hizli ve kolay bilgi paylasmak igin

aktif olarak arkadaslar, is arkadaslari ve musteriler ile iletisim kurulmalidir.

" Erkan Bulut, Pazarlama iletisiminde Yeni Yaklasimlar Kapsaminda Sosyal Medya
Uygulamalari ve Etkili Kampanya Ornekleri, Yiiksek Lisans Tezi, istanbul Kiltiir Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisi, iletisim Sanatlari Anabilim Dali, A§ustos 2012, s. 31, 32.

72 salih Seckin Seving, Pazarlama iletisiminde Sosyal Medya, Optimist Yayinlari, 2. Baski, 2012, s.

25.
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Blog, Podcast ve Twitter her yerden ve herhangi platformdan
ulasilabilir ve kullanilabilir. Basari icin sosyal medya stratejisi cok dnemlidir.
Uriin ve hizmet tanitmak igin sosyal medya platformlari ile birlikte geleneksel
medyadaki tanitim araclari da kullaniimahdir.”®

Sosyal medyanin dlgulebilir olmasi en 6nemli 6zelliginden birisidir.
Sosyal medyada yayinlanan bir mesajin ka¢ kisi tarafindan goraldugu,
kisilerin yorumlari, begenileri sayesinde oOgrenilebilir ve takip edilebilir.
Geleneksel medya da ise televizyon, radyo, acik hava ilanlari gibi
kanallardan yayinlanan mesajlarin kag¢ kisi tarafindan goraldigu ve kimlerin
gordugu tam olarak dgrenilemez ve bunlari 6lcmek ¢cok masraflidir. Ama
sosyal medya da bu 6lgimlemeler az bir miktar masrafla ya da hi¢ masrafsiz
bir sekilde 6grenilebilir. Ayrica sosyal medya Uzerinden verilen bir mesaj cok
hizli bir sekilde yayilabilir ve birgcok kisiye ulasarak, gorulebilir. Geleneksel
medya da ise bu yayilim biraz daha yavastir.

2.4 SOSYAL MEDYANIN iSLEVSEL OZELLIKLERI

Sosyal medyanin belirli Ozellikleri vardir. Bu 06zellikler yedi baslik
altinda aciklanabilir, bu basliklar sunlardir: kimlik, diyalog, paylasim,
mevcudiyet, iligkiler, taninma/popdulerlik ve gruplardir. Butin bu 6zelliklerin
her biri sosyal medyanin nasil kullanildigi ile ilgili bilgiler vermektedir.

2.4.1 Sosyal Medyada Kimlik

Kimlik kelimesinin dncelikle tek basina ne anlama geldigine bakmamiz

gerekirse, “Turk Dil Kurumuna goére kimlik; toplumsal bir varlik olarak insanin

™ Meyerson, a.g.e, s. 98, 131.
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nasil bir kimse oldugunu gosteren belirti, nitelik ve 6zelliklerin bltiini olarak
diger bir tanimda ise herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan 6zelliklerin

bitund olarak tanimlanmaktadir.””

Mussen’e gore ise kimlik sdyle aciklanmaktadir: “Kimlik, davraniglari,
ihtiyaclari ve ilgileri belirli bir 6l¢cide tutarlilik gosteren, bir kisinin diger
insanlardan ayri ve farkli bir varlik gibi algilanmasini iceren bilissel ve
duygusal olan zihinsel yapidir’. Mussen’in diger bir tanimina gore, “Kimlik
aynl zamanda kaba bir deyisle, insanin kim oldugu ile ilgili kendi kafasinda
var olan imajlari icermektedir. Kimlik insanin kim olduguyla ilgilidir.”” diye

tanimlanmaktadir.

Sosyal medyada kimlik ise kullanicilarin herhangi bir sosyal medya
ortaminda kendilerini ne kadar dogru anlattiklariyla ilgilidir. Bu kullanicilarin
isim, yas, cinsiyet, meslek, yer gibi bilgilerini paylasmasi veya paylasmamasi
demektir; kisilerin bu bilgilerini ne derece paylastiklari da 6nemlidir.”® Sosyal
medyada kisilerin olusturduklari kimlik sanal kimlik olarak ifade edilmektedir.
Sanal kimlik, arastirmacilarin hedefindeki, gunumuz dunyasinin kisilik
pozisyonu olarak tanimlanabilir. Genellikle sanal kimlik “siber kimlik” olarak
tanimlanmaktadir. insanlar sosyal medyada her gin cevrimici olup sanal
kimliklerini olusturuyor ve gercek hayatta olamadiklari kisiler olabiliyorlar. Bu
kisilerden bazilari saldirgan, bazilari uysal kimlige burinebiliyorlar, bazilari
ise sadece bilgi aramak amaciyla sosyal medyay: kullanabiliyorlar. Sosyal
medyadaki sanal kimligimiz baskalariyla 6zdeslestirdigimiz kimlik olabiliyor.
Bu olusturulan sanal kimlikler tamamen kisinin tercihine ve psikolojik
durumuna baghdir. Sanal kimlikte kisiler sadece kisiliklerini degil, isim, yas,
meslek gibi birgok 6zelligini degistirebiliyor. insanlar sanal yollarla
olusturduklari profillerle birgok kisiyle iletisim kurabiliyorlar. Kisiler bu yolla

karsisindakinin yuzine soyleyemediklerini sanal ortamda Ozgurce ifade

"http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&quid=TDK.GTS.532b0814b6faf2.93
750049, (Erisim: 20.03.2014).

7> Ayla Okay, Kurum Kimligi, Derin Yayinlari, 2012, s. 23.

’® Aslan, a.g.e, s. 9.




41

edebiliyor, kusurlarini saklayabiliyor ve bdylece kendini kusursuz bir kisilik
olarak gosterebiliyor ve kendini ifade ediyor.”’

Sosyal medyada kisilerin yani sira kurumlarda kurum adina veya
markalari adina kimlik olusturabiliyorlar. Kurumlar ve markalar dijital bir
kimlige sahip olarak kendilerine bir imaj olusturabiliyor. Olusturulan imaj ile
kendilerini musterilerine tanitabiliyor, bdylece urin ve hizmetlerinin

tanitimlarini yapabiliyorlar.

Sosyal medyada olusturulan siber kimliklerde kisiler ve kurumlar ¢ok
dikkatli olmalidir. Ctnku olusturan kimlik gergek kimlik ile ¢atisabilir ve yasal
problemlere neden olabilir. Bu nedenle sosyal medya aglarinin segiminde ve
bu aglarda kiminle iletisim kurulacagina ¢ok dikkat edilmelidir.

2.4.2 Sosyal Medyada Diyalog

Diyalog, insanlarin birbirleriyle karsilikli  kurduklari iletisim olarak
tanimlanabilir. insanlar arkadaslariyla veya tanimadiklari kisiler ile iletisime
gecebilmek icin sosyal medya sitelerine Uye olarak ve buralarda profillerini
olusturarak baska kisilerle iletisim kurabilirler. Kisiler kendileri ile ortak ilgi
alanlarina sahip kisilerle iletisim kurabildigi gibi bir grup olusturarak daha
rahat bilgi alisverisinde bulunabilirler. insanlarin sosyal medyada iletisim
kurmak icin birgok amaci olabilir. Bunlar yeni arkadaslar edinmek, sosyal
medyadaki konular ile ilgili yorumlarda bulunmak, yeni fikirler edinmek gibi
amaclar olabilir.

Diyalog sosyal medya Uzerinden yapildigi zaman, kurumlarinda ilgi
alanina girmektedir. Clnkl sosyal medyadaki diyalog olanagi ile kurumlar

tuketicileri ile iletisime gecebilir ve kurum hakkinda olumlu olumsuz donusgler

77 http://siberkimlik.blogspot.com.tr/, (Erisim: 22.03.2014)
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alarak kendilerini tuketicilerin istegine gore yonlendirebilirler. Bu nedenle
sosyal medya bir pazarlama araci olarak da kullanilabilir.

2.4.3 Sosyal Medyada Paylasim

Sosyal medyanin geleneksel medyadan ayrilan 6n 6nemli 6zelligi
paylasim 6zelligidir. Cunki geleneksel medyada olan dinledigimiz, izledigimiz
hicbir seyi paylasamayiz. Kisiler sosyal medya aglar yoluyla arkadaslari ile
iletisim kurabilmek icin, arkadaslarina kendi yaptiklarini anlatmak ve
gOstermek icin paylasimlarda bulunabilirler.

Paylasim sosyal medya kullanicilari hakkinda bilgi edinebilmek
acisindan onemli bir ozelliktir. Kisiler sosyal medya tzerinden resim, video,
begendikleri bir s6z, duyuru, kendi disincelerini, neler yaptiklarini ve nerede
olduklarini paylasabilirler. Tum bu paylasimlar yoluyla bir¢ok kisi hakkinda
sosyal medya Uzerinden bilgi edinilebiliyor. Ayrica Kkisiler baskalarinin
paylasimlarini inceleyerek arkadaslari ile ilgili bilgi edinebiliyor ve onunla ilgili
dusuncelerini paylasabiliyorlar, boylece iletisime gecerek sosyal medyanin
baska bir 6zelligi olan diyalog 6zelligini de kullanabiliyorlar.

Paylasim 0©zelligi kurumlar ve markalar iginde 6nemlidir. Cunku
kurumlar ve markalar kampanyalarini, yeni olan uriin ve hizmetlerini
tuketicileri ile paylasabiliyorlar. Boylece pazarlama islemini sosyal medya
tzerinden gerceklestirebiliyorlar. Bunun yani sira kurumlarda tuketicilerinin
paylasimlari sayesinde onlar ile ilgili bilgi toplayip, o elde ettikleri bilgiler
yoluyla tuketicilerine 6zel kampanya ve Urlnler tasarlayabiliyorlar.
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2.4.4 Sosyal Medyada Mevcudiyet

n78

Tark Dil Kurumunda mevcudiyet; “varlik, varolus olarak

tanimlanmaktadir. Sosyal medyada da mevcudiyet var olmaktir.

Mevcudiyet, sosyal medya kullanicilarinin ulasilabilirligiyle alakali bir
konudur. Gergek dinyada veya sanal ortamda, diger kullanicilarinin nerede
oldugunu bilmek ve ulasilabilir olup olmadiklariyla ilgilidir. Sanal diinyada bu
“‘uygunluk” veya *“gizlilik” gibi durum gtncellemeleriyle olmaktadir. Sosyal
medyada var olan insanlarin giderek c¢ogaldigi dusundldiginde, gercek
dunyayla sanal dinyay: birlestiren bir kdpri gorevi gérmektedir. Yani sosyal
medyaya yonelik faaliyetler insanlarin sanal dinyada var olmasindan ote
gercek dunyadaki aktivitelerini sanal dinyaya tasimasiyla da ilgili

olmaktadir.”

Kullanicilar sosyal medyada bulunan bazi uygulamalari kullanarak
gittikleri yerden yer bildirimi yapabilmektedirler. Bu yolla insanlar gittikleri ve
bulunduklari her yerden var olduklarini ve orada bulunduklarini arkadaslari
ya da takipcileri ile paylasabilmektedirler.

Kullanicilar sanal kimlik yerine gergcek kimlikleri ile sosyal medyada
bulunduklari zaman mevcudiyetleri daha kesinlesmis ve daha inandirici

olabilmektedir.

2.4.5 Sosyal Medyada iliskiler

iliski kavramini baskasiyla baglanti kurmak olarak tanimlayabiliriz.
Sosyal medyada da amag¢ baskalari ile baglanti kurabilmektir. Kisiler

tanidiklari arkadaslar veya tanimadiklari kisilerle baglanti kurarlar. Boylece

Bhttp://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=qts&guid=TDK.GTS.532d84b828b0e2.0
8462859, (Erisim: 22.03.2014).
”® Aslan, a.g.e, 2011, s. 11.




44

kisiler sosyal medyada sosyalleserek birgok kisi ile iliski icinde olabilirler.
Ayrica kisiler sadece bulunduklari tlkedekilerle degil yurtdisinda bulunan
kisiler ile de iligki iginde olabilirler.

Kurumlarda tuketicileri ile iliski icinde olabilirler. Boylece uranleri
hakkinda diyaloga girerek geribildirim alabilir ve drtnlerini aldiklari geri
bildirim baglaminda Uretebilirler.

2.4.6 Sosyal Medyada Taninma / Populerlik

Sosyal medya da taninmak icin Oncelikle bir profil olusturmak
gerekmektedir. Daha sonra ise gergek hayatta bulunan arkadaslarla iletisim
kurulmakta ve ilerleyen zamanlarda sosyal medya Uzerinden yeni arkadaslar
edinilerek ve gercek yasamdan arkadaslarinda sosyal medyaya yeni dahil
olmasiyla kisinin sosyal medyadaki cevresi genisleyerek taninirhgi artar.
Kisinin sosyal medya Uzerindeki taninirhgi arkadas sayisi, takipci sayisl,
paylasimlarinin begenilme sayisi gibi kriterleri ile anlasilabilir.

Kurumlar veya markalarda, kisiler gibi sosyal medya tizerinde taninirlik
saglayabilirler. Kurumlar ve markalar sosyal medya tzerinden olusturduklari
sayfalarin ka¢ kisi tarafindan begenildigi, kac kisinin o sayfalari takip ettigi,
yapilan paylasimlarin kag kisi tarafindan begenildigi, paylasimlarin takipciler
tarafindan kendi sayfalarinda paylasiimasi ve paylasimlara yapilan yorumlar
ile taninirliklari lgulebilir.

2.4.7 Sosyal Medyada Gruplar

Sosyal medyada gruplar kisinin arkadas gruplari veya baska kisiler
tarafindan kurulan gruplara girmesidir. Bu gruplar begenilen bir kisinin fan
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grubu, bir kurumun kendi calisanlari icin olusturdugu veya kurum ve marka
adina tuketicileri icin olusturdugu gruplar, bir yerin tanitimi i¢in olusturulan

gruplar olabilir.

Gruplar, sosyal medya yelerinin olusturdugu kic¢ik buyudk topluluklari
temsil eder. Sosyal agin biyumesi daha buytk bir arkadas grubu, daha ¢ok
takipci ve baglantt anlamina  gelmektedir.  Gruplar  herkesin
goruntileyebilecegi ve gizli seklinde ikiye ayrilmaktadir. Gizli gruplar
davetiyeyle girilebilen 6zel topluluklardir.®

2.5 SOSYAL AGLAR VE SOSYAL AGLARIN YUKSELISI

Sosyal aglardan 6nce ag tanimini agiklamak faydal olacaktir. Aglar,
dugumler ve bunlar arasindaki baglantilardan olusur. Sosyal aglarda
dagumler sosyal aktorler, baglantilar ise arkadaslik, is gibi sosyal iliskilerden
olusmaktadir. Ayrica aktorlerin cinsiyet, egitim dizeyi, medeni hal gibi cesitli
Ozellikleri de bu aglarda yer almaktadir.

Sosyal aglar kullanicilarin online profil olusturduklari, ilgi alanlarini
listeledikleri, dustncelerini ve fotograflarini  paylastiklari, arkadaslari,
yabancilar ve tiim diinya ile baglanti kurduklari web siteleridir.®*

Kullanicilarin arkadaslariyla devamli iletisim iginde olmasina, yazi,
fotograf, mizik ve video gibi iceriklerini paylasmalarina izin veren sosyal
medya aglari 6zellikle genclerin en 6nemli sosyallesme alanlarindan biri
haline gelmistir.??

% Aslan, a.g.e, s. 15.
® Giirsakal, a.g.e, s. 69, 181.
¥ Kahraman, a.g.e, s. 22.
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E-posta ve dijital paylasim araglari sosyal aglarin basarisindan ¢ok
Oonce genis kitlelerce kullanilmistir. Buyuk boyuttaki kitleler halinde kullanilan
“chat”, bir konu veya tartisma odakli haber gruplari, ofiste calismaktan
sikilmis calisanin e-posta iletmesi en temel dizeyde paylasim durtisunin
olusmasinda katkida bulunmustur.®

1990’h yillarin sonlarina dogru ortaya ¢ikmaya baslayan sosyal aglar,
binyesinde bir¢cok degisik tirde ¢evrimici topluluk barindiran web siteleridir.
Ik cikislari kisisel etkilesimleri artirmak amaciyla olan bu ortamlarda her
kullanici, kendi aglarini yaratarak kendi etkilesimlerini yonetmislerdir. Kendi
aglarini yaratirken, cevrelerinde var olan arkadas, akraba gibi yakinlarini
kullanirlarken, daha sonraki adimda, arkadaslarinin arkadaglari, akrabalarin
arkadas ve tanidiklari gibi dolayl kisileri ekleyerek aglarini gelistirmislerdir.

Facebook, Myspace, Twitter gibi arkadaslik sosyal aglari oldugu gibi;
Linkedin, Xing gibi profesyonel sosyal ag siteleri de mevcuttur. Sosyal aglar
diger cevrimici topluluklarin bir karisimi seklinde tasarlanmislardir. Cunki
kisisel sosyal ag sitelerine Uye olarak ayni zamanda ayni web sitesi
Uzerinden blog tutabilmekte, fotograf ve videolarini paylasabilmekte, tartisma
panolari ve forum tarzi ilgi gruplarina baglanarak fikir ve tavsiyelerini

paylasabilmektedirler.

Sosyal aglar giderek kitlesel glice donismeye baslamistir. Facebook
ve benzeri sosyal aglarin, kitleleri ikna amacli kullanabilece@i durumu ortaya
cikmistir. Ister protesto amagcli ister pazarlama amagh ister sadece bilgi
amacli olsun; sosyal aglar tzerinden kitleler ikna edilebiliyorsa, sosyal ag
sitelerinin halkla iligkiler amacli kullaniminin mamkun ve oldukca etkili olacagi
soylenebilir.?*

Sosyal ag siteleri sadece bir aractir. ilk olarak Myspace ve Friendster
acilmis ve arkadan yeni sitelerin agilmasina yol agmistir. Bunlarin ardindan

Facebook ve Twitter ile “yeni ara¢” olarak Ustream ve Tumblr agiimistir.

® Kara ve Ozgen, a.g.e, s. 243, 244,
 Alikilig, a.g.e, s. 35, 36.
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Markalari olusturmak icin kullanilabilecek birgok ara¢ vardir. Bu araclar online
isletmeler icin ve c¢evrimdigi markalar olusturmak igin iyi bir sekilde
calisiimalidir.

Sosyal medya aglari ylzlerce olmasina ragmen, kendi sosyal medya
stratejisini olusturmak igin dort yaklasim yeterli olmaktadir. Bunlar Facebook,
Linkedin, Youtube ve Twitterdir. Bunlarin her biri kendince benzersiz bir
avantaja sahiptir, bu da strateji gerektirmektedir.®®

Sosyal ag kurma fenomeninin blyldmesini gosteren dort egilim vardir.
Bunlar, ag kurma web sitelerini ziyaret eden insanlarin sayisindaki artis,
sosyal ag kurma web sitelerinde reklam harcamalarinin artmasi, sosyal ag
kurma web sitelerine global erisim ve sosyal ag sitelerinde gecirilen stredeki
artistir.®

Sosyal ag vatandaslarinin bilgi ve haber alma, yayma ve yorumlama
hizlarinin saniyelerle 6l¢culdigu gunumuizde, artik herkes, her seyi kontrol
edebilmektedir. Geleneksel medya kullanilarak yapilan her turli etkilesim tek
yonli  seklinde gerceklesmisken, yeni medya dizeni ve ag sisteminin
sagladigi cift yonll iletisime gecilmistir. Bilgiye ulasmak kolay ve maliyetsiz
olurken, ayni zamanda farkli kisilerin detaylari farkli acilardan iletmesi ile
bilginin kontrolii de saglanmaya baslanmistir. Somut bilgiye ulasmak
kolaylasirken, gelinen noktada haberler vatandaslarin  kontroline
gecmektedir.?’

2.5.1 Sosyal Ag Ortamlari

Sosyal ag kavrami eskiden beri var olan bir kavramdir. Bir sosyal ag,
bireyler arasindaki iliskileri tanimlayan basit bir yapidir. Gergek hayatta

8 Meyerson, a.g.e, s. 70, 71, 104.
% Akar, a.g.e, s. 123.
¥ Ozkasikgl, a.g.e, s. 157.
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herkes aile, arkadaslar, is yeri, okul tarafindan daha kiguk, sinirli bir aga
baghdir. Fiziksel olarak yasamakta oldugumuz gercek hayatta, kendimizin
belirli cabalarla olusturdugu kisisel aglarimiz, internet sayesinde sanal bir ag
haline gelmektedir.

Sosyal aglar biinyesinde barindiran sosyal ag siteleri, sanal bulusma
ortamlaridir. Bu ortamda kigiler birbirleriyle surekli iletisim ve etkilesim
halindedirler. Bu sosyal aglarin halkla iligkiler ¢alismalari kapsaminda c¢ok
onemli bir iletisim ortami haline geldigi soylenebilir.?®

Sosyal ag, fikir ve ilgi alanlarini paylasan, yeni arkadaslar edinip
konusmak ve merkezi bir gevrimici topluluk olusturmak ve insanlari bir araya
getiren internette bir web sitesidir. Popller sosyal ag web siteleri 6rnekleri:
Facebook, Twitter, Youtube'dur.

Cevrimici sosyal aglar yilardir cesitli sekillerde kullaniimaktadir, fakat
son yillarda dinya capinda haber elde etmek icin kullaniimaktadir. Son
zamanlarda, sosyal ag web sitelerinde ziyaret¢i sayilarinda artis
yasanmaktadir. insanlar birbirleri ile daha hizlh ve daha kolay iletisim
kurabilmektedir, ¢inkl sosyal aglar tim dinyada populer olmustur. Sosyal
aglar web siteleri, farkli birimlerdeki kullanicilarin yasam tarzi, hobi ve
zevkleri ile ilgili farkl nedenlerden olusmaktadir.®

Sosyal aglar araciligi ile iletisim giderek guclu bir kuvvet haline
gelmistir. Twitter gibi programlar kullanarak sosyal ag sitelerinin sayisi
artmaktadir. Ornegin; Linkedin gibi profesyonel sosyal aj sitelerine giris ve
mikro bloggingler artmaktadir.%

8 Alikilig, a.g.e, s. 35.
8 Aphirat Bureesirirat, Evaluation of online social networks and the online networking strategy,
The Hague University of Applied Sciences School of European Studies, Final Thesis, 2010, s. 7.

“°Emily Fay Mabry, Engaging Audiences: An Analysis of Social Media Usage In Advertising,
Louisiana State University, Final Thesis, 2008, s. 19.
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insanlar arasinda kisisel iliskilerin olustugu ag olan sosyal aglar giinlik
yasam tarzinin onemli bir parcasi haline gelmektedir ve dnem kazanmaya
baslamaktadir. Kullanicilar, sosyal medya aglari ile yeni iletisim alanlarinin
sundugu tum o6zelliklerden faydalanmakta ve sirekli paylasim olanagi
saglamaktadirlar.

Sosyal ag ortamlarinin varolus kriterleri ¢evrimici ve surekli
kullanilabilir olmalaridir. Sosyal ag ortamlarina girisler genellikle bir kullanici
adi ve parolasi ile saglanmaktadir. Profil sayfasi kullanicinin sistemin
sundugu ozellikler cercevesinde kendini tanitabilecegi ve diger kullanicilara
anlatabilecegi, kisisel 0zelliklerini yazi, video ve gorseller yardimiyla
olusturdugu kisisel alandir. Bu alana girilen bilginin gercekligi kullanicinin

inisiyatifindedir yani kullanici segme sansini kullanir.

Online sosyal ag siteleri toplumumuzda zaten var olan goériinmez
sosyal aglari gorunir yapmasindan dolayl guclidir. Resimler ve linklerle
arkadaslarin kim oldugu, arkadaslarin arkadaslarinin kim oldugu ve benzeri
gorsel olarak gorulebilir.

Sosyal ag, ortak cikarlari ve ilgileri paylasan insanlarin duyuru ya da
bilgi takasi yoluyla birbirleriyle iletisim kurabildikleri ortak sanal bir topluluktur.
internet sohbet odalari ya da forumlar, platformlari araciliiyla kullanicilarina
ilgi alanlari ya da aktiviteleri hakkinda bilgi tGretebilmeleri, gelistirebilmeleri ve
paylasabilmeleri imkani saglamaktadir. **

Sosyal medya “ulasilabilirlik” anlamina gelmektedir. Cogu sosyal ag
ortamlari karsimizdaki kullaniciya ulasmamizi saglamaktadir. Dinya liderleri,
politikacilar, gazeteciler, sanatcilar ve 0zellikle markalar, hitap ettikleri
toplumlara ulasabilirliklerini saglamak ve ayni zamanda sosyal medya

kanallarindan kendilerine séylenileni duymak zorundadirlar. %2

°! Kara ve Ozgen, a.g.e, s. 245.
%2 Ozkasikel, a.g.e, s. 38.
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Kullanicilarin arkadaslariyla devamli iletisim iginde olmasina, yazi,
fotograf, mizik ve video gibi iceriklerini paylasmalarina imkan veren sosyal
aglar, bilgi, ses ve goruntl paylasmanin bir alanini olustururken ayni

zamanda kisilerin sosyallesme araclarindan birisi haline de gelmektedir.*?

Bilgisayar ve mobil olan diger iletisim araclariyla erisim imkani
saglayan internet Uzerindeki sosyal ag ortamlarini birkag grupta toplayabiliriz,
bunlar: e-posta gruplari, bloglar, forumlar, wikiler, podcastingler, medya

paylasim siteleri, kurumsal intranet, extranet ve hizli mesaj servisleridir.%*

2.5.1.1 Sosyal Ag Ortami Olarak: E-posta Gruplari

Elektronik posta veya diger adiyla e-mail, kurumlarin i¢ hedef kitlesiyle
ve dis hedef kitleleriyle internet tzerinden iletisim kurmak icin faydalandigi ve
zamanla yaygin olarak kullanilmaya baslanan bir yontemdir. E-posta
haberlesme sisteminde, ayni bina icinde olabildigi gibi, bir isletmenin ayri
birimleri, hatta farkli sehirler ve ulkelerdeki birimleriyle de iletisim ¢ok kisa
stirede gerceklestirilebilmektedir.*

Elektronik posta internet ortaminda kullanilan ilk sosyal medya
platformu olarak soylenebilir. Elektronik postanin ilk sosyal medya platformu
olmasinin disinda, diger bir 0Ozelligi ise e-postanin agizdan agiza
pazarlamanin internetteki ilk hali olmasidir. E-postalar, kisilerin birbirleriyle
internet ortaminda baglanti kurup, haberlesmesine yardimci olmakla beraber,
kurumlarin magterileriyle ve paydaslariyla iletisim kurmasina, etkilesime

girmesine de olanak tanimaktadir.

% Okay ve Okay, a.g.e, s. 564.

% Ferah Onat ve Ozlem Asman Alikilic, Sosyal AJ Sitelerinin Reklam ve Halkla iliskiler
Ortamlari Olarak Degerlendirilmesi, Journal of Yasar University, 2008, s. 1118.

% Peltekoglu, a.g.e, s. 315.
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Kurumlar e-posta araciligi ile sosyal paydaslariyla birebir iletisim
kurmaktadirlar. Bunun yani sira, kurumlarin kendi veri tabanlarinda bulunan
hedef kitleleri ve kendi ¢alisanlari ile de iletisim kurmaktadirlar. Dolayisiyla e-
postanin sadece kurum disi halkla iliskiler degil, kurum ici halkla iligkiler
calismalarinda da aktif olarak kullanildigi s6ylenebilir.

E-postalar kurumsal haberlesmeyi saglayan en énemli araclardan biri
olarak tasarlanarak, gunumuzde o©6nemli halkla iligkiler araci olarak
kullanilmaktadir. E-postalarin icerikleri arasinda kurumsal haberlesme
mesajlari, bilgilendirmeler, 6nemli duyurular, ¢agrilar, pazarlama ve reklam

duyurulari gibi gorsel ve yazili icerikler bulunmaktadir.®

E-posta u¢ temel gruba yonelik iletisim kurma amaciyla
kullaniimaktadir. Bunlar; bireylerle bire bir iletisim kurmak, dagitim listelerinde
bulunan insan gruplariyla iletisim kurmak ve posta listelerinde bulunan

uyelerle iletisim kurmaktir.?’

Pazarlamacilar e-postay! elektronik ticaret odakli ve musteri iliskilerinin
surdurdlmesini saglayan en guvenilir kitle iletisim araclarindan biri olarak
tanimlamaktadirlar. Bunun yani sira, musterilerin halen e-postadan gelen
bilgilere guvendikleri, 6zellikle satin alma amaciyla bilgi edinmede, yeni fikir
ve interaktif hizmetler konusunda e-postalara guvendikleri de belirtiimektedir.

Kurumlar, stratejik olarak olusturduklari e-posta taktiklerini, halkla
iliskiler amaciyla birlestirdiklerinde, paydaslarinin gondllilik esas alinarak
kuruma ait olan mesajlari digerlerine gondermesine onderlik yapabilirler. Yine
benzer taktiklerle sadece tanitim ve pazarlama amaci ile degil, var olan
iliskileri guiclendirmek ve kalici hale getirmek marka elcileri yaratmak icin de,
cevrimici topluluklarla elektronik posta trafigi strddrtlebilir.

% Alikilig, a.g.e, s. 58.
" Sayimer, a.g.e, s. 108.
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Bazi durumlarda kurumlar Grin veya hizmetlerini e-posta yoluyla
duyurmanin disinda, farkli sosyal ag ve paylasim sitelerinde goésterdikleri
etkinlikleri de e-posta yoluyla duyurabilmektedir.%®

2.5.1.2 Sosyal Ag Ortami Olarak: Bloglar

Yeni olusan iletisim teknolojileri ve Ozellikle de internetteki dijital
ortamin getirdigi gelismeler ile artik sadece insanlar karsidan gelen mesajlari
alan konumunda degil ayni zamanda Uretici konumuna ge¢mistir. Kullanicilar
internetin olanaklarindan yararlanarak tartismalara katilabiliyor, Grtnlerini

degerlendirebiliyor ve kendi uretimlerini paylasabiliyorlar.®®

“Web” ve “log” kelimelerinin bir araya gelmesinden olusan ve web
gunligunt ifade eden weblog kavrami zamanla blog olarak adlandiriimistir.
Bloglar akla gelebilecek her konuda okuyuculara icerik saglayan web
siteleridir. Bloglar bir veya birden ¢ok kisi tarafindan tutulabilir; sik ve dizenli

veya diizensiz olarak icerik paylasilabilir.*®

Blog herkesin istedigi konularda, icerigi kendisinin olusturarak yazdigi
guncel gunltklerdir. Bloglar; yazarin adi ve bildirim tarihini belirtir ve
gundmuzden ge¢cmise dogru kronolojik olarak geriye gider.

Bloglar 1993 yilinda ortaya c¢ikmistir. 1999'da ise Blogger'in altyapi
hizmeti vermeye baslamasi ve hemen sonraki zamanlarda kisilerin kendi
bloglarini kurabilmesinin (cretsiz hale gelmesiyle dinya genelinde blog
kullanimi yayginlasmistir. Google’in 2003 yilinda Blogger’'i alarak Google
arac cubuguna yerlestirmesi ile yayginlasma hizi da artmistir.*%*

% Alikilig, a.g.e, s. 59, 61.

% Sayimer, a.g.e, s. 119.

1% Kahraman, a.g.e, s. 27, 28.
Ozkasikel, a.g.e, s. 42.
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2000’lerin basinda bloglar teknolojinin yarattigi yeni medya dinyasina
girmeye baslamiglardir. Blog yazarlari genelde bilgi aktarmak, yorum yapmak
ve internet ortaminda goruslerini paylasmak igin bir grup olusturmaktadirlar.

Bu gruplar icinde her sosyal siniftan ve meslekten insana rastlanmaktadir.*®?

Blogu sdrdirene veya blog gonderileri yazana blogger denir.
Bloggerlarin bloga gonderdigi yazilara blog gonderi denmektedir. Bloglardan,
bloggerlardan ve blog gonderilerinden olusan topluluga ise blogosfer adi
verilmektedir. Kullanicilar blogosferi “ canli web” olarak adlandirmaktadir.*®®

Blog, bir web sitesidir. Blogun “geleneksel” bir web sitesi olarak
disunulmesi zordur. Bloglar web master olmadan icerigini gtincellemek igin
yazar sahibi tarafindan saglanan web tabanh platformlar Uzerine insa
edilmigtir. Cunku blog bir ¢evrimigi varlik olusturmak icin ucuz ve hizli bir
yoldur. iletisim kurmak igin giivenilebilir bir sosyal ag ortamidir.

Bloglar, okurlar ile iliski kurmak icin milkemmel bir aragtir. insanlar
sadece mesajlari okuyarak yazan kisiyi veya kurumu sevmeye baslayabilir.
Bloglari okuyarak birgok kisi ile ortak noktanizi bulabilirsiniz. Blog da
yazilanlar daha fazla insan tarafindan okunarak, blogunuza asina olan kisiler

baskalarina link yollayarak hedef kitlenizi biyitebilir.***

Bir blog dusuncelerimizi, sozcuklerimizi ve fikirlerimizi dunyayla
paylasabilecegimiz merkezi bir mekan haline gelmektedir. Blogun tek bir
dogru olan turt yoktur, dolayisiyla neyin bireyin ya da kurumlarin isine en ¢ok
yarayacagina karar vermek icin acele edilmemelidir. Kullanabilecegimiz
cesiti blog hazirlama platformlart ya da icerik yodnetim sistemleri
bulunmaktadir.!® Bu sistemlerin hepsi incelenerek hangisi bireyin ya da
kurumun isine yarayacaksa ve faydali olacaksa o sistem tirt secilerek

kullanilmalidir.

192 Zeynep Atikkan ve Asli Tung, Blogdan Al Haberi, Yapi Kredi Yayinlari, 2011, s. 24, 214.

103 Akar, a.g.e, s. 45.

104 Meyerson, a.g.e, s. 23, 166.

1% Ann Handley ve C. C. Chapman, Dijital Cagda icerik Yonetiminin Kurallari, 2. Baski, 2013, s.
208.
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Bloglar bir takipci kitlesi gelistirmenin, kdlttrel bir trend yaratmanin,
kendimizi bir uzman olarak kabul ettirmenin, en sevdigimiz trin ve hobi

hakkinda bilgi toplamanin énemli bir yoludur.*®®

Bloglar insanlarin birbiriyle diyalog kurma aracidir. Bloglar okuyuculara
gorusleri ile ilgili yorumlarini génderme olanagi sunmaktadir. Ayrica blog
okuyuculari ve genellikle blogerlar samimi ve i¢cten olmaktadir. Bloglarin
diyaloga acik olmasi, belirli bir formile goére yazilmis gibi duran gazete
makaleleri ile karsilastirildiginda okuyucularin daha fazla ilgisini cekmesinde

onemli bir etkendir.*’

insanlar bloglari  birgok konu ile ilgili ve farkh sebeplerle
yazmaktadirlar. Blog tutmak i¢in en temel nedenleri sdyle siralamak
mumkiandar.  Bunlar; ilgi  duydugunuz konulari paylasmak, bilgimizi

paylasmak, online pazarlama yapmak ve gelir elde etmektir.**®

Bloglari olusturmak ve guncellemek kolay olmasi nedeniyle internet
kullanicilarinin herhangi bir program ya da teknik ayrinti bilmelerine gerek
duyulmamaktadir. Turkce 'de “ac¢ik gunluk”, “ag gunlugu”, “e-gunlik” gibi bazi
isimler dnerilse de kelimenin yaygin olarak kabul gérmus bir karsiligi hentiz

bulunmamaktadir.

Bloglar, kisisel bloglar, temasal bloglar, topluluk bloglari ve kurumsal
bloglar seklinde cesitli siniflara ayrilmaktadir. Kigisel bloglar; internet
Uzerinde bireysel olarak olusturulan, insanlarin gunlik olaylari kendi
acisindan ve yorumlayarak yazdiklari, belirli bir konusu olan blog cesididir.
Bu bloglar genellikle yazarinin ismini veya takma adini almaktadirlar.
Temasal bloglar ise; sadece belirli bir konuda yazilan yazilarin bulundugu,
belirli bir alanda uzman kisilerin yazdigi ve dizenledigi bloglardir. Topluluk
bloglari; Uyelik sistemi olan ve bu bloglara Uye olanlarin yazdiklari
gonderilerden meydana gelen bloglardir. Kurumsal bloglar ise; kuruluslarin

1% Tasner, a.g.e, s. 47.

Gucgdemir, a.g.e, s. 30.
Kahraman, a.g.e, s. 28.
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kendileri ile ilgili haber ve duyurularini samimi bir bicimde halka agtiklari
bloglardir. Bu bloglar dinyada ve is hayatinda gittikce ©6nem

kazanmaktadir.1%®

Blog icin igerik Uretirken 6ncelikle gereken sey, hangi format ile yayin
yapilacagini secmektir. Ug tane secenek bulunmaktadir, bunlar: metin, ses,
gorsel veya video. Burada belirleyici olan uretilecek olan igerigin seklidir. Bazi
durumlarda bu u¢ secenek bir arada olabilir ama en iyisi standart bir format

uzerinden ilerlemektir.

Hangi formatta olursa olsun blogun basarisi i¢in 6ncelikli olan nitelikli
icerik yaratmak olmalidir. icerik Uretiminin surekliligini saglamak ve ilgili
olunan ve bilinen konularda surekli icerik uUretebilecek donanimda olmasi
gerekmektedir. Basarih bloggerlarin  ortak 06zelligi yazilarin  strekli
yazilmalaridir.  Blog yazilarinin  periyodu  surekli ayni  sekilde

surdurulmelidir.**°

Bloglarin kurumlara getirdigi bircok katki bulunmaktadir. Bloglar
kurumlara, hedef kitleden hemen ve aracisiz geribildirim alabilmelerini
saglamaktadir. Bloglar, kurum ve hedef kitle arasinda iyi niyeti
gelistirmektedirler. Bloglar kurumlara pazar arastirmasi sureci icinde yardimci
olmaktadir. Kurumlarin rakipleri ile ilgili konularda bilgi almasi icin 6nemli bir
arastirma kaynagidir. Kurumsal bloglar, rekabet avantaji yaratmaktadirlar.
Kurumlar, kurumsal bloglari daha cok ve faydali kullanarak daha fazla
musteriye  ulasarak satiglarini  arttirmaktadir.  Kurumlarin  krizleri

yonetmelerine katkida bulunmaktadir.***

Duzenli icerik ve videolarla mesaj uzmanlik alaninda aranabilir hale
getirilebilmekte, hedef kitleye degerli mesajlar iletebilmektedir. Bloglar ilgi

alani olusturmaktadir ve dolayisiyla da yeni uyeler getirmektedir. Bloglarin

1% Okay ve Okay, a.g.e, s. 564, 565.
19 Seving, a.g.e, s. 62, 63.
1 Alikilig, a.g.e, s. 26.
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sosyal medya sayfalarinda da olmak tzere dinyadaki her yerde baglantilar

vardir.1*?

2.5.1.3 Sosyal Ag Ortami Olarak: Wikiler

Wiki'ler kisilerin kolayca buyuk dokimanlar olusturmasina, yeni sayfa
yaratmasina, sayfalar Uzerinde degisiklik ve dizenleme yapmasina olanak
saglayan bir yazilimdir. Uye olmadan, herkes kaynak belirterek wiki
olusturabilir ve icerigini dizenleyebilmektedir. Hawai dilinde “hizli” anlamina
gelen wiki sitelerinde olusturulan sayfalar arasinda baglantt kurma ve
sayfalarin bicimlendirilmeleri sistem tarafindan otomatik olarak yapiimaktadir
ve format oldukca standarttir. Kullanicilarin dizenli bilgilendirilmesi ile artan

icerik kolayca okunabilmekte ve internette arsivlenebilmektedir.'*®

Wiki, kullanicilarin herhangi bir web tarayicisini kullanarak web sayfasi
icerikleri yaratmalarini ve bu igerikleri diizenlemelerini saglayan bir sunucu
yazilmidir. Wiki i¢ sayfalar ve capraz linkler yaratmaya olanak taniyan basit

bir metin sistemidir.}'*

Wikilerin, diger sosyal medya araclari icerisinde Ulkemizde en az ilgi
goren sosyal ag ortami oldugu sdylenebilir. Bir wiki yapisal olarak
sayfalarinin kullanicilarin kendileri tarafindan olusturuldugu ve bir kullanicinin
diger kullanicillar tarafindan olusturulan sayfalari istedigi sekilde
degistirebildigi web sitesidir.

112

Jeffrey Gitomer, Sosyal Patlama, MediaCat Yayinlari, 2011, s. 169.
Ozkasikgl, a.g.e, s. 116.
Gucgdemir, a.g.e, s. 31.
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Wiki yapisiyla ansiklopedi hizmeti sunan wikipedia.org dinyanin en
¢cok bilinen ve en ¢ok kullanilan wikisidir. Wikipedia 262 dil ve 12 milyondan
olusan baslik konulari ile paylasima acik en blyuk bilgi kaynagi olarak kabul
edilmektedir.**®

Wikilerin temel faydasi, hem i¢sel hem digsal iletisimi gelistirme
kabiliyetine  baghdir.  Online  pazarlamacilar, ziyaretcilerin, icerigi
degistirmesini, yeni bilgi eklemesini, geribildirim ve fikirler saglamasini tesvik
ederek karsilikli konusmalari artirmak igin wikileri sitelerine eklemektedir.
Wikiler, e-mail trafigini azaltmakta, daha hizli ve genis iletisim saglamakta,
coklu kullanicilar icin esnek bir ortak platform olusturmakta ve kolay erisim

imkani sunmaktadir.!®

2.5.1.4 Sosyal Ag Ortami Olarak: Forumlar

internet (izerinde olusturulan tartisma platformlari olan forumlar, her
tirli konu hakkinda, herkesin 6zgurce bilgi ve goéris paylastigi sosyal ag
ortamidir. Herhangi bir konu hakkinda bir sorusu olan kisi, ilgili forumlara tye
olarak sorusunu sorabilmekte, konu hakkinda bilgisi veya ¢6zim &nerileri
olan forum Uyeleri de yanitlarini iletebilmektedirler. Forum Uyelikleri ¢ogu
zaman ucretsiz olup, yeni bir konu bagsligr agmak ve bu konu bagliginin altina
o konuyla ilgili bilgiler yazmak tamamen Gyenin 6nceligindedir. Bilgisayar,
futbol veya oyunlar gibi farkli konularda olusturulan kamusal forumlar
Uzerinden internet diyalogunun en kolay formati yakalanabilecegi gibi;
kurumsal forumlar kurularak marka, Grtn, kurum ile ilgili sorulara da cevap

verilebilmektedir.

> Kahraman, a.g.e, s. 21, 22.

16 Akar, a.g.e, s. 74, 75.
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Genel forumlarda her turli kurum, marka veya durtne iligkin bilgi
bulunurken, kurumsal forumlar musteri hizmetleri igin alternatif bir kanal
olusturabilmektedir. Kullanicilarin sirketlere ulasmasi ve yorum yapmasini
saglayacak en 6zgur ara¢ olan forumlar, dikkatle takip edilmesi ve kullanima

acildig taktirde gelen icerigin timiiniin izlenmesi gereken bir platformdur.**’

Forumlar, olduk¢ca gucli bir agizdan agiza iletisim etkisi
yaratmaktadirlar. Forumlarda, icerikler ylz yize degil de yazili igerikler
seklinde kurulsalar da, forumlardaki tartismalarda kullanicilarin geribildirimde
bulunabilmesi kullanicinin bilgiyi detayli bir sekilde edinebilmesini mimkuin
kilmaktadir. Ayrica agizdan agiza iletisimde olduk¢a 6nemli olan gtvenilirlik
ve konuyla baglanti da forumlari etkili araclar haline getirmektedir. **2

2.5.1.5 Sosyal Ag Ortami Olarak: Podcastingler

Dijital medya dosyalarinin her turlu tasinabilir medya oynaticilari ve
bilgisayarlarda oynatilmasi icin internet Gzerinden dagitilmasina podcasting
denir. Podcastlerin en 6nemli 6zellik ve avantajlarindan biri, RSS Feed’ler ile
takip edilen kanallara yuklenilen yeni bélim ve igeriklerin otomatik olarak
kullaniclyr bilgilendirmesi ve diledigi zaman, diledigi yerde izleyebilmesini
saglamasidir. internet Gzerinde gegcirilen sire artarken, herkese internet
Uzerinde televizyon veya radyo kanali kurmayi saglayan bir teknoloji, RSS
protokolli sayesinde duzenli takibi kolaylastirirken, takipgcilerin yeni yayinlari

kagirmamasini da saglamaktadir.**®

Y7 Ozkasikgl, a.g.e, s. 124, 125.
¥ Kocak, a.g.e, s. 77.
% Ozkasikgl, a.g.e, s. 120, 121.
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Podcast terimi, ilk kez The Guardian gazetesi teknoloji yazari Ben
Hammersley tarafindan Subat 2004'te Uretilmistir. Podcast, ipod’daki “pod”
ve yayimlamadaki “cast’in birlesimidir. Podcasting, bir MP3 blogu ya da MP3
haber bdltenidir. Okuma yerine dinlenmektedir. Dinlenebilen ya da
podcastlarin cevrimici olarak  gorilebildigi internet  radyosuna
benzemektedirler.

Podcasting, kurumlardaki iletisiminin O6nemli bir parcasi haline
gelmektedir. Podcastlar, hem ses hem video yetenegdiyle mesaj ile ilgili daha
fazla ayrintt verme firsatt sunmaktadir. Kurumlar icin ses podcastleri de
izleyicilerle yazismak yerine onlarla dogrudan konusmaya olanak tanirken,
video podcastleri de izleyicilerle hem drtnle ilgili konusma hem Grunleri

onlara gésterme olanagi saglamaktadir.**

Bir halkla iligkiler ve pazarlama araci olarak Podcast, sadece medya
iliskilerinde degil, tiketici iliskilerinde de genis bir kulanim alanina sahip
olmaktadir. Sirketler Podcast kullanarak, kendi rin, teknoloji, yontem ve
hizmetlerini dogrudan tiketicilerine, medyaya ve blog dinyasina
ulastirabilmekte ve bdylece ucuz yolla tanitim yapabilmektedirler. Podcast,
ortak bir ilgi konusunun yuvarlak réportaj seklinde tartisilmasina da olanak
vermektedir. Genellikle sirketler kendi is alanlanyla ilgili 6ncelikli bir konuyu
ele alarak Podcast goriismesi organize etmekte ve bu gbérismeye bir tiketici,
bir analist ya da bir gazeteci uzman davet edebilmektedirler.**

2.5.1.6 Sosyal Ag Ortami Olarak: Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri, kullanicilarin tyelik esasina dayanmaktadir.

Kullanicilar bu topluluklara Uye olup fotograf, video ve icerikleri

120 Akar, a.g.e, s. 106, 107, 110.
! sayimer, a.g.e, s. 154.
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paylasabilmektedirler.?* insanlarin arkadaslariyla iletisim kurmasi ve
paylasimlarda bulunmasi amaciyla kullanilan medya paylasim siteleri,
kurumlar icin pazarlama, reklam ve halkla iligkiler uygulama alanlari olarak

kullanilmaktadir.*?

Medya paylasim siteleri son zamanlarda kullanicilar tarafindan populer
siteler olmaktadir. Flickr ve Picasa, Web Albums gibi siteler Giye topluluguna
resimlerini yuklemeyi, paylasmayi, onlara yorum yapmayl ve tartismayi
olanakh kilmaktadir. Youtube ve benzeri siteler ise ayni seyleri video icerigi
ile yapmaktadir. Diger sosyal medya siteleri alternatif medya turlerine ev
sahipligi yapmaktadir.

Resim ve video paylasim siteleri teknik bilgi olmaksizin insanlarin basit
ve Uucretsiz bir sekilde resim ve videolarini webde yayinlamasina imkan

vermektedir.'?

Medya paylasim siteleri arasinda, sosyal medyanin en guclu
tirlerinden biri video paylasim siteleridir. Sadece kisiler degil, kurumlar da
cevrimici videolarin gucuni kesfetmisler ve cevrimici video ortamlarinda
varlik gostermeye baslamislardir. Dolayisiyla medya paylasim sitelerini yeni
bir kitle iletisim araci olarak kullanip mesajlarini orada yaymayi ve paydas
gruplanyla iletisim kurmayi hedeflemektedirler.

Kurumlar 6zellikle medya plani yaparlarken, sosyal medyayi ve sosyal
medyanin sagladi§i ¢cevrimici ortamlardan biri olan video ortamlarini, 6zellikle
g0z oninde bulundurmahdirlar. Kurumlar bunu planlarken, hedef kitlelerinin
s6z konusu siteleri takip etme tercihleri agisindan tam olarak hangi ortamlari
takip ettiklerini 6grenmeleri gerekmektedir.*?®

122

Okay ve Okay, a.g.e, s. 566.
Gucgdemir, a.g.e, s. 103.

2% Akar, a.g.e, s. 92, 93.

2 Alikilig, a.g.e, s. 47.
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2.6 GUNUMUZDE EN COK KULLANILAN SOSYAL MEDYA AGLARI

Web tabanli sosyal medya aglari katihimcilarin birbirleriyle iligki
kurabildigi, veri paylasabildigi sanal topluluklardir. 21. Yizyilin en ¢ok dikkat
ceken teknolojilerden biri olan sosyal medya aglari, kiresel anlamda en ¢ok
ziyaret edilen web sitelerinin de basinda gelmektedir.*?®® Giinimiizde en ¢ok
kullanilan sosyal medya aglari olarak Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube,

Instagram verilebilir.

2.6.1 Facebook

Facebook ele alacagimiz bes sosyal medya aglari arasindan en
blyugudur. Facebook ilk basta ABD’de Universite tabanl bir paylasim agi
olarak kurulmustur ve simdi %70’ ABD disindan olan 400 milyondan fazla

aktif kullanicisi bulunmaktadir.*?’

Facebook kendisini, insanlarin arkadaslariyla, ailesiyle ve
meslektaslariyla daha etkili olarak iletisim kurmasini saglayan sosyal bir
mecra olarak tanimlamaktadir. Kurum, insanlarin gercek sosyal
baglantilarinin dijital haritasini yaparak, sosyal acidan bilgi paylasimini
kolaylastiran teknolojiler gelistirmektedir. Herkes Facebook’a girebilmekte ve
tanidiklari insanlarla etkilesim kurabilmektedir.*®

Facebook’'un gucu populer olmasidir. Kullanicilar  yaptiklari
konusmalar ile bir firsat yaratabilirler. Kullanicilar arkadaslari ile iletisim
kurabilir, onlarla dogrudan iletisime gecebilir veya mesajla ulasabilirler. Kendi

gruplarini ve fan sayfalarini olusturmak, mdasteri ile etkilesim ve iletisim

126

Kara ve Ozgen, a.g.e, s. 114, 115.
Stratten, a.g.e, s. 49.
2% Akar, a.g.e, s. 130.
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kurma firsati vermektedir. Cesitli sosyal medya siteleri arasinda da iletisim
saglanabilmektedir.**

Subat 2004'te Harvard Universitesi 6grencisi olan Mark Zuckerberg
tarafindan Harvard Universitesi 6grencilerinin kendi aralarinda iletisim
kurabilsin, resim, video paylasabilsin, kendi arkadas listelerini olusturabilsin
diye kurulan Facebook, buglin kendini “insanlarin arkadaglari, ailesi ve is
arkadaslariyla daha etkin olarak iletisim kurabilmesini saglayan sosyal
hizmet” olarak tanimlamaktadir. Sirket kisilerin gergcek duinyalarini sosyal
aglara tasiyacak teknolojiyi gelistirip sunarken, bu didnyanin herkese acik
oldugunu belirtmektedir.

Facebook internete baglandigimizda karsimiza c¢ikan sosyal medya
arind olarak incelendiginde ise, bir kisinin ana sayfasi, profili ve ana sayfa
Uzerinde kullanicinin arkadaslarinin besledigi icerikler olarak basit bir yapi
olarak gorulebilmektedir. Fakat vyaratilan sanal dinyayr bu dizlemde
distnmek ve degerlendirmek yetersiz ve ylzeysel olmaktadir. Kisi profilinde

S

kendi istedigi oranda kendisi ile ilgili bilgiler paylasirken, “Haber Kaynagi” ile
de arkadaslarinin paylastigi iceriklere bakabilir, yorum yapabilir, begenebilir

ve bu icerikleri kendi sosyal toplulugu ile paylasabilmektedir.

Facebook, duvar yazilari, mesajlar, anlik iletisim ve stati gtncelleme
secenekleri ile kullanicilarin diyaloga gecebilmesine imkan sunmaktadir.
Yillardir gormedigimiz bir arkadasimiza ulasmamiza, begendigimiz bir
kurumu ve markayi takip etmemize, baglantilarimizin gidip goérdukleri yerler
hakkinda bilgi almamiza, katildigimiz bir partideki resimlere bakmamiza veya
bugiin, su an geldigimiz noktada kurumlarin dizenledigi kampanyalara

katilmamiza imkan saglayan bir sosyal medya agi olmustur.**

129 Meyerson, a.g.e, s. 104.
1% Ozkasikgl, a.g.e, s. 51, 52.
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2.6.2 Twitter

Twitter, 2006 yilinda Evan Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey adli U¢
teknoloji girisimcisi tarafindan olusturulmustur. Bu ¢ kiside o yillarda Odea
adh bir web sirketinde ¢alismaktadirlar. Bu sirketin uzmanlhgi podcasting igin
yazilim yayimlama uzerinedir. Twitter, bu podcasting sirketinde ikincil bir
proje olarak baslasa da temel sonuglarini meydana getirmede daha fazla
ikincil bir proje olarak kalmamistir. Ginimuzde, Twitter neredeyse herkes
tarafindan kullanilir hale gelmistir. Twitter'in ziyaretc¢i sayisi Mart 2009
itibariyle 9.3 milyona ulagsmistir. Subat 2009°'dan Mart 2009’a %131 buyime
gerceklesmistir. Bununla birlikte sitenin ziyaretcilerinin sayisi Subat 2008-
Subat 2009 araligindaki bir yilda %1381 artmistir.**

Bugtn bir fenomen haline gelmis olan Twitter, iletisim alaninda yeni bir
cag acarak, “anlik haberlesme”yi bircok kisi arasinda yayginlastirmayi
basarabilmektedir. Twitter, karakter kisitindan o6tirt kolayca okunabilen ve
paylasilabilen kisa mesajlara Tweet (sakima), takip ettiginiz birinin Tweet'ini
begenerek kendi takipcilerinizle paylasmaniza Retweet (tekrar sakima) veya
baskasindan alinti yaparak (Quote) icerik paylasmaya imkan vermektedir.
Diger sosyal medya mecralari i¢cinde giindemi en rahat takip edebilecegimiz,
gelismeleri 6grenebilecedimiz, kurumlarin ve markalarin tiketicileri ile iletisim
kurabilecegi ve fikirlerini paylasabilecegi kanallarin basinda gelmektedir.*
Jeffrey Gitomer, Twitter’'t ve Tweetlemeyi bir cimleyle soyle 6zetlemektedir.
“Degerli bir Tweet, insanlarin c¢ok ilging ya da c¢ok 6nemli buldugu, bu
nedenle digerlerine mesaji Retweetledigi tweettir"***diye aciklamaktadir.

Twitter, kullanicilarin birbirleriyle en fazla 140 karakter uzunlugunda
olabilen kisa metin seklindeki mesajlar1 kullanarak iletisim kurmasina olanak
taniyan Ucretsiz bir mikroblogging hizmetidir. Twitter, cesitli aygitlar Gzerinde
guncellemeleri gondermek ve almak i¢in gucli imkanlar saglamaktadir.

Twitter'in esas amaci, kullanicilarin “ne yaptigini” 140 karakter ya da daha

B! Akar, a.g.e, s. 60.
132 Ozkasikgl, a.g.e, s. 66.
3 Gitomer, a.g.e, s. 121.



64

aziyla cevaplamasi ve yazmasidir. Twitter kullanicisi olarak, kimin
guncellemelerini almak istiyorsaniz secebilirsiniz; “takip” etmek istediginizi
belirleyebilirsiniz. Ayni sekilde diger kullanicilar da sizin gincellemelerinizi
“takip” etmeyi secebilirler. Tum Twitter kullanicilarina acik bir sekilde veya
yarl acik sekilde sadece sizin onayladiginiz kullanicilara ya da birebir 6zel
mesajlar gonderilebilmektedir. “Gluncellemeler ya da civildamalar’ olarak
adlandirilan bu mesajlar ya web uUzerinde ya da cep telefonlarinda
gorulebilmektedir. Bu nedenle Twitter'da one cikan 6zellikler takipgciler, takip
edilenler ve civildamalardir. Twitter'in e-mail, anlik mesajlasma, metin olarak
mesajlasma, blogging, RSS, sosyal aglar ve benzer uygulamalar gibi

unsurlari bulunmaktadir.**

Kuruluglar  Twitter’la iletisim stratejilerinde  diger mecralarda
olusturduklari icerigi paylasabilir, yeni Grdnlerini, promosyonlari ve kullanim
Onerilerini hedef kitlelerine duyurabilirler. Bunun yaninda Twitter Gzerinden
O0dulli yarismalar duzenleyerek gerek kurulus gerekse drinlerle ilgili olan
gelismeleri aninda kullanicilarla paylasabilmektedirler. Ayni bicimde hedef
kitlelerinin sorularini cevaplayabilmekte herhangi bir sorun karsisinda destek
hatti olarak kullanabilmektedirler. iletilerin samimi yapisi ve sik sik
mikrobloglarla olmak ve diger mikrobloglarla iliski kurmakta Twitter'in
sagladigi iyi bir yoldur. Twitter kullanicilari bireysel mesajlari Twitter isminin
onine @ semboll kullanarak yollayabilirler. Clinkd Twitter anliktir ve eger
yazarlar ve bloggerlar cevrimici iseler ve haberleri alirlarsa, hemen onunla

ilgili blog olusturabilirler.

Twitter, Ulkemizde, dinyada bilgi ve haber paylasim amaciyla
kullaniimaktadir. Birgok kurum Twitter tzerinden cesitli pazarlama ve halkla
iliskiler uygulamalar gerceklestirmektedir.**

Y% Akar, a.g.e, s. 58, 59.
> Giigdemir, a.g.e, s. 101, 102, 103.
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Pazarlamacilarin Twitter’la ilgili en biyuk sorunlarindan biri, cok buyuk
miktarlarda tweet’e ve dogrudan mesaja uyum saglamanin zorlugudur. Bu
bazi kritik bilgileri kagirma olasiliginin yani sira yanit suresinde gecikmeye
yol agmaktadir. Bunun bir sonucu olarak Twitter, gelistiricilerin bu ikilemde
yardim saglayacak Twitter Gyelerinin her gin aldiklari yiz binlerce tweet'i
duzenlemelerine ve oOncelik sirasina koymalarina yardimci olacak

® insanlar

uygulamalar yaratmaya baslamalarina olanak tanimaktadir.*®
Twitter Search kullanarak, Twitter Uzerinden kurumlarin ve markalarin
takipcileri, kurum ve markayla ilgili arama yaparak diger insanlar ne
konusuyor diye bilgi edinebilirler. Bu yolla kurumlar, marka hakkinda olumlu
ya da olumsuz yazilar yazanlara, sikayet edenlere cevap vererek proaktif ve

benzersiz bir miisteri hizmeti sunabilirler.**’

2.6.3 Linkedin

Aralik 2002’'de Reid Hoffman tarafindan kurulan ve 5 Mayis 2003'te
lansmani yapilan Linkedin, en eski sosyal aglardan biri olup, is dinyasi
icinde ag olusturma amacli en yaygin ve en uygun sosyal ag sitesi
olmaktadir. is insanlari arasinda birbirlerini bulmak, takip etmek, kisilerin
kariyer degisimlerini izlemek ve firmalara is ilanlari yayinlayarak is
arayanlarla iletisime gecmek gibi firsatlar sunmaktadir.**

Girisimciler, kendi is aramalarinin uygunlugunu artirmada, rakipleri
izlemede, kurum ya da endustrinin durumunu degerlendirmede ve potansiyel
meslektaslar hakkinda daha fazlasini 6grenmede sitenin gucini

kullanabilmektedirler. Buna karsin tyelerin gizliliginin asiri korunmasi, ismini

® Tasner, a.g.e, s. 170.

Seving, a.g.e, s. 105.
Ozkasikel, a.g.e, s. 78.

137
138



66

ve e-mail adresini bilmedikge ya da mevcut arkadastan referans almadikca
aginiza birisini eklemeyi cok zorlastirmaktadir.**

Linkedin tamamen iliskiyi yonetmek ic¢in kullaniimaktadir. Linkedin
mevcut iliskileri kullanmak, yeni iliskileri baglamak, bir is sorgulamak, eski
arkadaslari bulmak icin kullanilabilmektedir.**

Kurumlar, Linkedin'i insan kaynaklari goziyle degerlendirebilmektedir.
Bireylerin referanslarini ve baglantilarini gorebilmektedirler. Burada kurumsal
sayfa olusturup insan kaynaklari ile goériserek kurumsal video, duyuru, ilan
gibi ciddi seyleri paylasmak yeterli olmaktadir.

Birey olarak Linkedin’ de CV olusturduktan sonra Facebook ve Twitter
hesaplarini Linkedin’e senkronize etmek vyararli olmaktadir. Linkedin
insanlarin is konustuklari ve ciddi olduklari bir yerdir. Bu ytzden kurumlar

tekliflerini, projelerini, ticaretlerini Linkedin tGzerinde yuratmektedirler.

Linkedin'de uzmanlik alanlarina gore acilmis bircok grup
bulunmaktadir. Kendi sektérimize gore bu gruplara Uye olunabilmektedir.
Arzi, talebi ve sohbeti takip ederek gerekli gérinen yerlerde teklifler
yapilabilmekte ya da bulusmalara katilinabilmektedir. Bu sayede profesyonel
cevre genisletilebilmektedir.'**

2.6.4 Youtube

Youtube, dinyanin en biuyudk video paylasim sitesidir. Youtube
Uzerinden video yuklenip, baskalarn tarafindan vyiklenen videolar
izlenebilmektedir. Youtube mizik kutusu olarak kullanilabilmektedir. Ayrica

bu tlr video paylasim sitelerinde tuketiciler sikayetlerini ya da drtnlerle ilgili

% Akar, a.g.e, s. 130.
140 Meyerson, a.g.e, s. 104.
%! Seving, a.g.e, s. 132, 133.
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koti ve iyi deneyimlerini diger kullanicilarla video yaparak ve videoyu
yayinlayarak paylasabilmektedir.*?

15 Subat 2005°'te U¢ eski PayPal calisani tarafindan kurulan, 9 Ekim
2006 tarihinde 1.65 milyar dolara Google tarafindan alinan YouTube,
dunyanin en genis video paylasim sitesidir. Video yuklemeyi, paylasmayi ve
onermeyi mumkin kilan YouTube’un internet kaltirint degistirdigi kabul
edilmektedir. Site, kullandigi teknolojilerle video klip, televizyon klipleri, mizik
videolari, kisa filmler ve blog videolarini desteklerken, paylasilan icerigin
cogunun kisisel paylasimlar oldugu bilinmektedir. Son zamanlarda, sirketler
ve televizyon kanallari da sosyal paylasim mecrasi olarak YouTube’u tanimis
ve icerik ile ilgili bilgi paylasmaya baslamislardir.**?

Youtube, video platformudur. Online video market ve amatdrler icin bir
oyun alanidir. Popller videolardan bazilari profesyonel Uretim degildir.

Youtube, video dagitmak icin gizli bir aragtir.**

Sosyal medya denince akla gelen ilk video platformu Youtube’'dur.
Benzeri bir¢ok site olsa da gerek ilk olusu, gerek Google ile uyumlulugu ve
altyapisi yuziinden Youtube diger video kanallarina oranla en fazla kullanilan

sitedir.*®

2.6.5 Instagram

Instagram ilk olarak Iphone telefonlarda kullaniimak igin yapilmis
Ucretsiz bir fotograf paylasim ve fotograf diizenleme uygulamasidir. Daha
sonralari android yazilimh telefonlarda da bu uygulama kullaniimaya
baslanmistir. Unlulerin kendi ginliik hayatlarindaki fotograflarini bu uygulama
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Gucgdemir, a.g.e, s. 35.
Ozkasikgl, a.g.e, s. 104.
144 Meyerson, a.g.e, s. 104.
145 Seving, a.g.e, s. 109.

143


http://android.nedir.com/

68

Uzerinden paylasmasi ile Instagram’i takip edenlerin sayisinda artis olmustur.
Instagram'l, Kevin Systrom ve Mike Krieger adli iki girisimci olusturmustur.
Instagram uygulamasi diinya tzerinde suan 27 milyon kullanici tarafindan

kullaniimaktadir. 14¢

Instagram, kurumlar ve markalar tarafindan da artik en ¢ok kullanilan
sosyal ag ortamlarindan birisidir. CUnkl Instagram gorsel olmasi, etkileyici
olmasi, herkesin kolayca ve her yerden resim paylasabilecegi bir uygulama
olmasindan dolay! tercih edilmektedir. Ayrica gorsel 6geler insanlarin aklinda
daha fazla kaldig! icin kurumlar pazarlama ve Urln tanitimi icin Instagrami

kullanmaktadirlar.

2010'un son ceyreginde kurulan Instagram, eskinin Polaroid’i ile
dijitalin efektlerini bir araya getiren, kullanimi son derece basit ve akilli
telefonlar igin gelistirilmis bir uygulamadir. Bu uygulama sayesinde hi¢
fotograf cekme kabiliyeti olmayan birisi de ¢ok iyi kareler yakalayarak fotograf
cekebilmektedir. Instagram’da fotograflar cekip onlara kolayca efektler
eklememizin yani sira, ¢ektigimiz fotograflari sosyal aglarda hizlica ve kolay
bir sekilde paylasabiliriz.**’

2.7 SOSYAL AG SITELERI UYELERI ILE ILISKILER

internetten 6nce, bir kurumun, etkili iletisim kurmak icin, hedef
kitlelerinin ~ dikkatini ¢cekecek mesajlart belirlemesi, tanimlamasi ve
segmentlere ayirmasi yeterli olmaktadir. Reklamlar dogru medyaya
yerlestirilebilir ~ ve ardindan mesaj alicilarinin dogru sayisl
belirlenebilmektedir. Bazi mesaj igerikleri ve mesaj zamanlamasi kontrol

edilebilmektedir. Kurumlar reklam butcelerinin ve halkla iliskiler ¢calismalarinin

http://instagram.nedir.com/, (Erisim: 20.05.2014).
Y7 Seving, a.g.e, s. 128.
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verimliligini neredeyse dogru bir sekilde 6lgebilmektedirler. Ancak internet ve
diger bilgi teknolojilerinin ortaya c¢ikisi, hedef kitle tanimi ve segmentasyonu
daha zor hale getirmektedir. internet kullanicilar cografi, ulusal, kiltirel ve
siyasi sinirlarin 6tesine ge¢cmektedir. Hedef kitlenin geleneksel medyadan
yeni medyaya gecis olanagl, hedef kitle tanimlamasi sorununu
derinlestirmektedir. Artik neredeyse tim buyik medya kuruluslari, mesajlarin
cevrimi¢i surimunu internet kullanicilarina Ucretsiz sunmaktadir. Bu da
sirketlerin  bazi hedef kitlelerini acgik bir sekilde tanimlamasini
zorlastirmaktadir. Kuruluslar tim paydaslar ile sanal ortamda iletisim
kurabilmekte ve c¢esitli halkla iligkiler uygulamalarindan destek
alabilmektedir.'*®

Sosyal aglar, ortak ilgi veya etkinlikleri paylasan cevrimigi insan
topluluklaridir. Bu aglardaki insan topluluklar, kiigik, orta ve buyuk, cesitli
boyutlardan olusmaktadir. Her tur bayuklikteki ag, icinde var olan yuzlerce
kisiyi bulusturmakta ve cesitli paylasimlarda bulunmaktadir. Cevrimici
topluluklarin birbirleri ile iletisim kurmasi ve etkilesimde bulunmasi kurumlar
ve markalari i¢in blyuk firsatlar yaratabilmektedir. Bu firsat olasiliginin varligi
bile firmalar sosyal aglar tGzerinden hedef kitlesi ile iletisim kurmakta ve
sosyal aglara yonelik cesitli iletisim programlari planlamaktadir. Sosyal aglar
firmalara her seyden 6nce gortunirlik saglamaktadir. Hedef kitlesine ulasma
kolayligi saglamasinin yani sira, hedef kitlesinin kendi aglarina ve diger

baglantilarina ulasma imkani tanimaktadirlar.**°

148

Gucgdemir, a.g.e, s. 65.
5 Alikilig, a.g.e, s. 37.
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2.8 PAZARLAMA KAVRAMI

Uriin, hizmet veya fikirlerin rekabet icinde oldugu ginimiiz
dunyasinda hedef tiketicilere ulasmaylr amaclayan anlayislarda yasanan
degisimler ile yeni kavramlarin ortaya c¢ikmasiyla, tiketiciye ulasmayi
kolaylastiracak fikirleri de beraberinde getirmistir. Bu baglamda her gin
bircok mesaja maruz kalan tuketiciyi ticari ya da ticari olmayan bir amagla
“inandirmaya”, “ikna etmeye” ve “harekete gecirmeye” calismak maliyetlerin
de artmasiyla birlikte geleneksel pazarlama anlayisindan daha baska bir

anlayisa olan ihtiyaci da ortaya ¢ikarmistir.*>

Ik zamanlarda “ev ekonomisi devri” olarak da adlandirilan, insanlarin
zorunlu gereksinimlerini  karsilayacak drtnleri  kendilerinin  Grettikleri
donemlerde pazarlama s6z konusu degildir. Pazarlama kavrami ancak,
insanlarin tek tor Grin dretiminde uzmanlastigi ve ellerindeki gereksinim
fazlasi Grlnleri diger Urtnlerle degis tokus etmeye basladigi “takas ekonomisi

déneminde” giindeme gelmistir.***

Pazarlama, mal veya hizmet fikrinin gelistiriimesinden baslayarak,
satistan sonra o urdndn kullanim suresinin bitimine kadar olan dretim hari¢
tum islevlerin toplami seklinde aciklanabilir. Pazarlama, Urlin satisindan
baslayarak, piyasa arastirmasi, Urtin gelistirme, tanitim, satis ve satis sonrasi

hizmetlerin timiinii kapsayan bir siirec olarak tanimlanabilir.**?

Amerikan Marketing Asscociation’nin 1985 yilinda saptadigi tanimina
gore pazarlama, “kisilerin ve kurumlarin amaclarina uygun olarak degisimi
saglamak icin  duslUncelerin, mal ve  hizmetlerin  Oretilmesini,

fiyatlandirilmasini, dagitimini ve satisini planlama ve uygulama surecidir.”

% Kalender ve Fidan, a.g.e, s. 165.

Fiisun Kocabas, Miige Elden ve Serra inci Celebi, Marketing PR, MediaCat Yayinlari, 1999, s.
11, 12.
152 Uzeyir Garih, Pazarlama-Tanitim-Halkla iliskiler, Hayat Yayinlari, 2005, s. 11, 17.
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Pazarlamaya yonelik yapilmis olan diger bir tanimi da Kotler su
sekilde yapmistir: “intiyaclari ve istekleri degisim yoluyla durdurmaya yonelik
insan calismalaridir.” Bir baska tanim da soyledir: “Pazarlama, insan ihtiyag
ve isteklerini tanimlayan, bu istek ve ihtiyaclari karsilamak icin Grin ve
hizmetleri sunan, bir deger karsiliginda 0Orin ve hizmetleri kullaniciya

saglayan bir yonetim fonksiyonudur”.

Uygulamada pazarlama, arastirma, urtn dizayni, paketleme,
fiyatlandirma, promosyon ve dagitim asamalarinin birbirleriyle koordinasyon
icinde diuzenlendigi bir programdan meydana gelmektedir. Pazarlama
kavraminin temelini insan ihtiyaclari ve istekleri olusturmaktadir. insanlar
neye ihtiyac duyar veya neyi arzu ederlerse bu ihtiya¢ ve istekler talebe
donustirulir. ikinci olarak pazarlamacilar talepleri karsilamak icin Griin ve
hizmet sunmaktadirlar. Tuketiciler de en fazla kullanimi, degeri ve
memnuniyeti saglayan driin ve hizmetleri secerler. Ucguincii olarak da

pazarlamaci, Uriin veya hizmeti bir deger karsiliginda tiketiciye sunar.**

Uriin ortaya ¢iktigi anda misteri onu satin almaya hazir, hatta istekli
olmalidir veya kurum musterinin satin almaya hazir, istekli ve hatta hevesli
oldugu Urin0 bir kerede ortaya cikartabilmelidir. Clnkl pazarda ikinci bir
sans olmayabilir. Bir baska deyisle artik pazarlamanin siniri yoktur. Aksine,
pazarlama araci haline getirmeyi basarabildigimiz her sey artik pazarlama
faaliyetinin kendisi olmaktadir.

Pazarlama, durin ya da hizmetin olusturuilma asamasindan
baslamaktadir ve satis sonrasina kadar uzamaktadir. Asil 6nemli olan
musteri iligkisi de trtin ya da hizmetin satilmasindan sonra baslamaktadir. Bir
mal veya hizmeti satarken saticinin davranisi, satis sonrasinda da servisin
kullanicilara davranisi pazarlamanin bir parcasidir. Yani mal satildigi zaman

pazarlama faaliyeti bitmemektedir, aslinda satistan sonra baslamaktadir. Bu
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nedenle calisan personelin pazarlamada ¢ok dnemli bir yeri bulunmaktadir.

Bu nedenle kurum kiiltirii ve kurum ici iletisim ¢ok énemlidir.*>*

Pazarlama ile halkla iliskiler arasinda bir bag bulunmaktadir. Bir trin
veya hizmetin tanitimi ve pazarlamasi kurumlarin pazarlama departmanlari
ve halkla iligskiler departmanlari tarafindan birlikte yapiimaktadir.
Pazarlamaya yonelik bir halkla iliskiler calismasi; satisi ve musteri
memnuniyetini saglayan, kurumu ve urtnleri tuketicilerin istekleri, ihtiyaclari,
ve Ozel ilgi alanlari ile birlestiren guvenilir bilgi ve iletisimi kullanan bir

planlama, yiriitme ve degerlendirme programi siirecidir.*>

2.8.1 Geleneksel Pazarlamadan Sosyal Medya Pazarlamasina Gegis

Pazarlamacilar, yakin zamana kadar mevcut pazarda kendi Urtin veya
hizmetlerini tanitirken gazete, dergi, radyo, televizyon ve billboardlari
kullanmaktaydilar. Her yeni ¢ikan ortam digerine bir seyler katmaktadir.
Dergiler, gazetelere renk ve ulusal dagitim, radyo, ses ve mizik, televizyon
ise hareket eklemektedir. Billboardlar, anayollar boyunca karsimiza
ctkmaktadir. Yigin medyada reklam yapildigi zaman genel olarak ulasma
niyetinde olunan potansiyel muisterilerden daha fazla insana ulasilsa da bu
medya ile kisisellestiriimis mesajlarla 6zel alicilarin hedeflenmesi zor
olmaktadir. Clnku geleneksel reklam ¢ogunlukla “etkili olmayan bir sekilde”
oldukga genis ve geneldir.

Gunumduzde, tecribe kazanmis pazarlamacilar gecgmiste isleyen ve
faydali olan seylerin su an islemedigini ya da iyi ve faydah bir sekilde
islemedigini fark etmektedirler. Gelisen pazarlama, pazarlamacilarin sosyal

54 Giiventiirk Gérgiilii ve Nesteren Sencan Goérgiilii, Pazarlama 3.0, Pazarlama 3.0 Kitaplari, 2010, s.
17, 29, 30.
155 Kocabas, Elden ve Celebi, a.g.e, s. 85.
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ag kurma ve diger yeni tekniklere odaklanmalarini gerekli kilmaktadir. Yeni

dunya; yeni medyay!l, yeni kanallari ve yeni pazarlari sunmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya sitelerini kullanarak internet
tzerinden mal ve hizmetlerin satigi olarak tanimlanabilmektedir. Sosyal
medya siteleri, sosyal medya aglari olusturarak, fikir ve bilgi degisimlerini
saglamaktadir.*®

Sosyal aglarin hayatimiza girmesi yalnizca sosyal yasamimizi degil
degisimi internetle baslayan medya tiketim aliskanliklarimizi da 6nemli
Olcide etkilemektedir. Hemen her Ulkede geleneksel medyaya ilginin azaldigi
bugtinlerde 6zellikle geng nifusun haber alma ve eglenme ihtiyacinin blyik
bir bolimunun internet erisimi olan, gorsel ve isitsel olanaklara sahip

araclardan karsilandigina dikkat ¢cekilmektedir.

Medya alanini ¢ok hizli bir sekilde donustiren internetin ardindan
sosyal aglarin hayatimiza girmesi de medyanin islevini ve isleyisini degisime
ugratmaktadir. Bu durumda iletisim ve medya alaninda arastirma yapanlara
disen bu degisimle birlikte etrafinda sekillenen iligkileri anlamaya ve

yorumlamaya calismaktir.*>’

Geleneksel medyanin, izlenme ve benimsenme oranlari eskiye gore
¢cok az olsa da hala sayginlik tasimaktadir ve bazi sonuglar sunabilmektedir.
Sadece sosyal medya sahasinda bulunmakta olan bir marka geleneksel
medyanin potansiyelini incelemeyerek kendine koétuluk yapmaktadir.
Potansiyellerinin tamami kullanildiginda bu iki platform birbirini ¢ok iyi sekilde

tamamlayabilmektedir.**®

Pazarlamacilar artik topluluk neredeyse oraya yonelmektedirler. Su
anda insanlar sosyal medya da vakit gecirmektedirler. Birbirleriyle konusuyor,
begenilerini paylasiyor, yaptiklarini anlatiyor, deneyimlerini yaziyorlar. Sosyal

156 Akar, a.g.e, s. 25, 33.
57 Kara ve Ozgen, a.g.e, s. 269, 280.
*% Gary Vaynerchuk, Tesekkiir Ekonomisi, MediaCat Yayinlari, 2011, s. 127, 130.
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medya, geleneksel medyaya goére, satin alma c¢agrisimlarina yol acabilecek
etkilesimleri olusturmada daha fazla etkiye sahip olmaktadir. Ayrica bu
mecrada iletisim cift yonludir. Marka veya kurumla ilgili bir sey sdylendiginde
veya soru soruldugunda cevap alinabilmektedir, cevap verildiginde ise soru
alinabilmektedir.

Sosyal medya, insanlara, ailelerinin ve arkadaslarinin marka
tercihlerini ve marka ile olan etkilesimlerini gérme olanagl saglamaktadir.
Bdylece satin alma kararlarina yol acabilecek kisisel ¢agrisimlari olusturmak
adina daha fazla olanak sunmaktadir.

Sosyal medya, on yil 6ncesine kadar aklimiza bile gelemeyecek
iletisim bicimlerini ginimuzun kurallari haline getirmistir. Yeni bir drtn
lansmani yapacagimizda artik sosyal medyada kullaniimaktadir. Bu nedenle

kurumlar ve markalar sosyal medyaya mutlaka yer ayirmaktadir.**®

2.9 SOSYAL MEDYA YOLUYLA PAZARLAMA

Teknolojinin  gelismesi ile internet ortaya c¢ikmis ve internetin
gelismesiyle de sosyal aglar herkes tarafindan kullaniimaya baslanmistir.
Artik insanlar evde, is yerinde, okulda, bulunduklari herhangi bir yerden
internete baglanarak sosyal aglarda vakit gecirmektedirler. Bu nedenle
kurumlar ve markalar sosyal aglar Uzerinden pazarlama yapmaktadirlar. Bu
konuda da Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube ve Instagram yoluyla

pazarlama ele alinmaktadir.

Sosyal medyada pazarlama gibi yeni bir alana girerken her sirket hata
yapmaktadir. Ama buyuk bir marka veya kurulusun temsili i¢in sosyal
medyada yapilan hatalar, topluluklarda memnuniyetsizlik yaratmaktadir.

159 Seving, a.g.e, s. 38, 39, 41.
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Simdi  ve ilerleyen zamanlarda sosyal medyada calismalar
yapilmalidir. Clnkl cesitli sosyal aglara ilerleyen zamanlar da daha cok
insan Uye olacaktir. Bu nedenle yapilan pazarlama calismalari dustnulerek
ve kot olmayan bir sekilde yapilmalidir.*®°

2.9.1 Facebook Yoluyla Pazarlama

Facebook, bir kurumun veya markanin Urdnlerinin ve kendisinin
tanitimini kolayca yapmasini saglayabilen ve artan lGye sayisiyla beraber bir
topluluk olusturarak bunu daha fazla kitleye duyurmaya ve tanitmaya imkan
saglayan bir pazarlama ortami sunmaktadir. Facebook ile pazarlamanin
saglayacagl en blUyuk yarar, cok sayida kullaniclylr kendi istekleriyle,
verdikleri bilgilerle bir araya getirmesi ve iletisim kurmayi saglayan bir yapiya
sahip olmasidir. Bununla birlikte maliyet anlaminda da Facebook ile
pazarlama bir yik getirmemektedir. Facebook, pazarlama acisindan en
guncel veriye ulasmayi ve buna ek olarak kurumlara ve markalara guncel veri

tabani olusturmayi saglamaktadir.

Facebook, kimlik ve marka varhgi yaratmayi kolaylastirmaktadir.
Facebook’ta profil sayfasi yaratmak ve bunu gorilebilir kilmak, marka ve
kimlige dair gruplar olusturmak muimkindur. Farkindalik yaratmayr ve
topluluk olusturmay: kolaylastirmaktadir. Kisilerin sayfa profillerini gérmesine
bagh olarak farkindallk saglanir ve gruplar birer topluluk meydana
getirmektedir. Referans olanagi yaratir, bdylece guveni pekistirmektedir. Her
kisi bir diger arkadasinin referansi olarak faaliyet géstermektedir.***

1%0 Barger, a.g.e, s. 219.
161 Akar, a.g.e, s. 140, 141.
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Site kullanicilarina Ucretsiz olan ve herhangi bir Gyelik bedeli talep
etmeyen Facebook, gelirlerini banner reklamlarindan ve sponsor gruplardan
saglamaktadir. Bircok dinya markasi, Facebook’un sunmakta oldugu farkh
pazarlama araclari ile  mdusterilerine  ulasmakta ve kampanya
diizenlemektedir. Facebook, gerilla pazarlama icin en aktif araglardan biri
olup, kampanya dizenleyene neredeyse hi¢ tcret 6demeden sifir maliyet
yaratarak kurumlarin kullanmasina olanak tanimaktadir. Boylece kampanya

geri donislerini de bu dogrultuda yiikseltmektedir.*®?

Facebook sayfasi olusturan kurumlar olusturduklar sayfalar ile Grin
ya da hizmetlerini fotograf ve videolar yoluyla tanitabilir, lansman ya da
benzer etkinliklere ve aktivitelere takipcilerini davet edebilmektedirler. Ayrica
Ozel yollarla kurumsal web sitelerindeki bazi hizmetleri Facebook sayfalarina
aktarabilmektedirler.

Facebook reklam platformu olarak da kullanilmaktadir. Kurumlar ve
markalar Facebook’a reklam verebilmektedirler. Facebook’a verilen reklamlar
Facebook sayfasl, uygulamasi ya da kurumsal web siteleri ile ilgili
olabilmektedir. Facebook Uzerinden reklam yayinlamanin geleneksel
mecralarda reklam yayinlamaktan farki, hedef kitlenin ayrintili bir sekilde
belirlenebilmesidir. Reklamla ulasiimak istenen hedef kitlenin 6zellikleri olan
yasadigl yer, egitim duzeyi, is, yas, cinsiyet gibi Olcltlere gore

sinirlandirilabilir olmasidir.

Facebook uzerinden reklam yayinlamanin diger bir yolu Sponsorlu
Haberlerdir. Sponsorlu Haberler, bir kurumun hayranlarinin arkadaslarina
ulasmayi amaglamaktadir. Bir Facebook kullanan kisi bir kurum sayfasiyla
iliski kurdugunda bu durum, Sponsorlu Haber olarak ilgili Facebook

kullanicisinin  arkadaslari tarafindan goruntulenebilmektedir. Facebook

162 Bzkasikgl, a.g.e, s. 54.
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reklamlarinda oldugu gibi Sponsorlu Haberlerde de hedef kitle belirli
olgutlerle kisitlanabilmektedir.*®®

2.9.2 Twitter Yoluyla Pazarlama

insanlar tarafindan Twitter'in is diinyasindaki amacinin kesfedilmesiyle
Twitter, is adamlari ve pazarlamacilar tarafindan kullaniimaya baslanmistir.
Bu gruplar, hedef izleyicilerle iliski kurmak, hem c¢evrimici hem ¢evrimdisi ag
kurma firsatlari saglamak, kurumun ve markanin amaglarini basarmak ve
kisisel kazanclar elde etmek icin Twitter yeteneklerini kullanmaktadir. Twitter,

hem dagitimli bir iletisim sistemi hem de yayimlama ortamidir.

Twitter, itibar yonetim araci oldugunu kanitlasa da ayni zamanda tiim
dinyadaki insanlari daha yakin bir sekilde isletme ve kisisel amaclar igin bir
araya getirmektedir. Kurumlar tiketicilerin kendileri hakkinda konustugunun
farkina varmakta ve daha hizli yanit verme firsatt bulmaktadirlar. Bu
baglamda Pazar arastirma girketleri ile calismaya daha fazla ihtiyag

kalmamaktadir.*®*

Sosyal medya mecralarini aktif olarak kullanan Starbucks’tan 6rnek
verirsek, Starbucks neredeyse mevcut oldugu tiim tlkelerde o Ulkeye 6zel bir
Twitter hesabi acarak yerel kampanyalarini bu aglar aracihig ile
yuratmektedir. Bilinen geleneksel pazarlama mecralarini kullanmayan
Starbucks, yeni Urin lansmanlarini, magsteri dilek ve sikayetlerini,

promosyonlarini ve magaza agiliglarini Twitter tizerinden duyurmaktadir.

163 Erkan Bulut, Pazarlama iletisiminde Yeni Yaklasimlar Kapsaminda Sosyal Medya
Uygulamalari ve Etkili Kampanya Ornekleri, Yiiksek Lisans Tezi, istanbul Kiltiir Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiis, iletisim Sanatlari Anabilim Dali, 2012, s. 46, 47.

164 Akar, a.g.e, s. 63.
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Musteriler takip ettikleri firmalar tarafindan fazla mesaja maruz
kaldiklari noktada o sirketi takip etmeyi birakacaklardir. iletilecek icerik dogru
secilmeli, kisa, 6z ve en 6nemlisi “okunmaya deger” olmalidir. Tekrar eden
icerik veya surekli baska sitelere yonlendirme de kullanicilari rahatsiz eden

ve sikan unsurlar arasindadir.'®®

Kurumlarin Twitter sayfasi olusturmasinin ve kullanmasinin yarari
yayinladiklari igerik ile ilgili kullanicinin iletisime ge¢mesinin mimkin olmasi
ve istedikleri zaman kullanicinin kuruma bu konuda dogrudan ve hemen
yanit yazabilmesidir. Twitter'daki mesajlarin kisiye 6zgi mesaj ve herkese
acik olan mesaj seklindeki iki farkli seklinin olmasi, bir kullanicinin marka ile
olan deneyiminin ve bilgisinin diger Twitter kullanicilari tarafindan da takip
edilmesine imkan saglamaktadir. Ayni zamanda, kurumun o kullaniciya

verdigi cevap da diger Twitter kullanicilari tarafindan gorulebilmektedir.

Twitter sosyal medya pazarlamasinin Onemli bir parcasi olarak
gorulebilir ancak diger web sitelerinden ayri degerlendirilmelidir. Kendi
kurallar1 vardir; bu nedenle internet tGzerinden iletisime gegmeyi planlayan

bireyler veya kurumlar tarafindan etkili bir sekilde kullaniimalidir.*®®

2.9.3 Linkedin Yoluyla Pazarlama

Linkedin, bugiin dinyanin kariyerli insanlarinin profesyonel is hayatlari
ile 6n planda oldugu sosyal bir is agidir. Linkedin reklamlari, Facebook’takine
benzer bir sekilde isledigi sdylenebilir. ilk olarak kredi karti tanimlanarak,
reklam olusturulabilmektedir. Linkedin 0Onceden Turkge icerikli metin
reklamlarini desteklememekteydi. Turkce icerikli bir sey satilacagr zaman

165 Ozkasikgl, a.g.e, s. 69, 70, 72.
166 Aslan, a.g.e, s. 21, 22.
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ingilizce icerikli bir reklam yapilmasi gerekmekteydi, ama Linkedin artik
Turkge icerikli reklam kabul etmektedir.

Linkedin’de pazarlama yapmak icin verilen reklamlari géstereceginiz
kitleyi sirket, Ulke, yas, cinsiyet, meslek dali, tGye oldugu gruplar olarak
daraltilabilmektedir. Linkedin’de Facebook sayfalari gibi bir alana ya da
sayfada paylasilan bir icerie reklam verme sansi yoktur. Yani reklamlar
mutlaka bir web sitesine ya da iskele Sayfa’ya (Landing Page)
yonlendirilmesi gerekmektedir.

Linkedin reklamlarina sayfanin en altinda yer alan “Advertising
(reklam)” kismindan ulasilabilmektedir. Ulkemizde cesitli sosyal mecralarda
oldugu gibi Linkedin icin de ayrica Turkce icerikli reklamlar altyapisi saglayan
ve bu konuda uzmanlasmis ajanslar vardir. Bu ajanslar ile calisilarak

reklamlar daha verimli olarak kullanilabilir.*®’

Linkedin gruplari ve bu gruplardaki verilen yanitlar araciliyla basari
olanaklari belirlenebilmektedir. Pazarlama gerek c¢evrimi¢i olsun gerek
cevrimdisi olsun hedef kitle ile bulusma ve ikna ¢alismasidir. Sosyal medya
pazarlamasinda kullanilan Linkedin gruplar araciliyla hedef Pazar ile iletisim
kurma imkani tanimaktadir. Gruplarda insanlar hangi tGriin ya da hizmet ile
ilgilendikleri hakkinda go6rus bildirebilmektedir ve bir kurumla markaya
Linkedin yoluyla satis yapma olanagi tanimaktadirlar. Yapilmasi gereken
dogru insanlari bulmak, iletisime ve harekete ge¢gmektir. Linkedin’in ayrintili
profii arama 6zelligini kullanarak olumlu pazarlama faaliyetleri

yapilabilmektedir.*®®

167 Seving, a.g.e, s. 133, 134.
1% http://sosyalmedya.co/linkedin-bir-pazarlama-araci-midir/, (Erisim: 22.04.2014).
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2.9.4 Youtube Yoluyla Pazarlama

Kurumlarin web pazarlamasinda videolari kullanma fikri yeni yeni
ortaya ¢ikmaktadir. Kurumlar trin ve hizmetleri pazarlamak ve sunumlariyla
ilgili mesajlari yaymak icin videolari kullanmaktadir. internet Uzerindeki
videolar oyun alanini esit olarak bolustirmektedir.

Video web siteleri, potansiyel ziyaretcileri cekmede ve onlari drtn,
hizmet ve web sitesi ile ilgili bir sekle getirmede c¢ok gugcli bir iletisim
platformudur. Youtube kullanicilara videolarini yikleme, goértntileme ve
paylasmaya izin veren bir video paylasim sitesidir. Youtube'da video
gonderme kolay olup, az bir zaman ve yatirim gerektirmektedir. Kiguk ve
blyuk kurumlari, amator video grafikcilerini ve siradan insanlari kapsayarak
tum kullanicilar, basarili bir gekilde videolarini gonderebilmekte ve
yayinlayabilmektedir.

Youtube, Urin pazarlamasi icin iyi bir aragtir. Dogru video, birgok
insan tarafindan izlenmeyi ve Onemli gercek donusuimler almayi
saglayabilmektedir. Ancak ©6nemli olan videolarin nasil pazarlanacagidir.
Eger bir seyler eglenceli, yenilik¢ci ya da tamamen beklenmedik seyler ise
pazarlama mesajl ¢ok fazla kisiye yayilabilir. Youtube pazarlama amacli
olarak su sekillerde kullanilabilir; marka farkindahgi, triin reklami, perakende

tanitim, dogrudan satis, uriin destegi ve iriin egitimi olarak.**®

Youtube kurumun isminin ve markanin taninmasi i¢in en buyuk
firsatlardan biridir. Dinyadaki herhangi birinin kurumu veya markayi tanimasi
ve bunlarla ilgili bilgileri edinmesini saglamaktadir. Ayrica Youtube
Ucretsizdir, bu nedenle de kurumlar agisindan kendilerini tanitmalari icin ve

musterilere ulasip pazarlama yapabilmeleri icin 6nemli bir mecra olmaktadir.

Youtube’'da video olustururken, videolardan olusan bir dizi yapmak
kurumlar ve markalar acgisindan daha faydali olabilmektedir. Boylece

insanlarin ilgisi canli tutulabilir, daha fazla izlenme sayisina ulasilabilir ve

169 Akar, a.g.e, s. 95, 96, 97, 100.
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reklamlarin tiklanma sansida artar. icerigi takip eden insanlar kurumu ve
markayl daha iyi tanidigi hissine kapilirlar. Ayrica her yeni videoya
tikladiklarinda “kayit ol” butonuna tiklama sanslari artar bu da ileride onlarla

iletisim kurmaya olanak tanimaktadir. "

Youtube Uzerinde hesap agan ve icerik paylasan sirketler, markanin
kurumsal web sitesine, magaza listesine, Facebook ve Twitter hesaplarina
yonlendirme yaparken, Youtube ayrica Uyenin Facebook ve Twitter hesaplari
ile entegre calisarak izlenilen videoyu kolayca paylasma olanagini da
saglamaktadir. Facebook ve Twitter, bugiin gelinen noktada birer sosyal
medya kanallandir ve surekli olarak igerikler video ve Kkliplerle
zenginlestiriimektedir. Youtube, bu “kisisel yayin” aginin t¢iinct ayagidir.

Bugin her birey bir televizyon kanali gibi diledigi icerigi
yayinlayabilmektedir. Uye sayisi artip icerik zenginlestikce kisilerin stz
konusu platformlarda gecirdigi sure artarken, internet Uzerinden reklam

vermek de sosyal paylasim mecrasi tizerine ilan vermek gibi bir secenektir.

Sosyal paylasim mecralart kurumlar tarafindan pazarlama kanal
olarak dusunulduginde, konuya iki agidan yaklasmak faydali olacaktir. Eldeki
hazir icerik saglanan kanallardan televizyon, gazete paylasilabildigi gibi ayni
zamanda dusuk maliyetle sosyal medya icerigi hazirlanarak yine neredeyse
maliyetsiz olarak paylasilabilmektedir.!”

2.9.5 Instagram Yoluyla Pazarlama

Instagram da pazarlama, insanlarin resimlere yorum yazarak, onlari
takip ederek ve kurumlar kendi Urtnlerinin fotograflarini ¢ekip Instagrama
koyarak kullanilabilmektedir. Cekilen fotograflarin altina yorum olarak

7% Gitomer, a.g.e, s. 159, 163.
7t Ozkasikel, a.g.e, s. 107.
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fotografla ilgili etiketler koyuldugu zaman daha c¢ok insanin fotograflarla
ilgilendigi ve etkilesimin arttigi gordlebilir. Instagram 6zellikle hafta sonlari
belirli bir hashtag Uzerinden temalar belirleyerek insanlarin o tema hakkinda
fotograf cekmelerini saglamakta ve daha sonra bu fotograflart kendi
bloklarinda yayinlamalarina olanak tanimaktadir.

Markalar etiketleme uygulamasi ile kendi fotograf kampanyalarini
Instagram’da dizenleyebilmektedirler. Instagram’a bir marka olarak girmenin
belirli bir yolu bulunmamaktadir. Uriinlerin fotograflar gekilerek, eglenceli bir
sekilde fotograflar yayinlanarak Instagram’da yer edinilebilir.

Instagram, bugin Photoshop’un belirli Ozelliklerini bedava olarak

sunmaktadir. Instagram yoluyla normal bir fotograf daha etkili hale getirilebilir

ve béylece daha cok ilgi cekerek, daha cok insana ulasilabilir.*"?

172 Seving, a.g.e, s. 130, 131.
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UCUNCU BOLUM

HALKLA ILISKILER AJANSLARI VE REKLAM AJANSLARININ SOSYAL
MEDYAY| KULLANIMI VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

3.1 ARASTIRMANIN KONUSU

Sosyal medya artik tiim diinyada oldugu gibi Glkemizde de genc yasl,
blyuk kuguk herkes tarafindan kullanilmaktadir. Ayrica kurumlar ve markalar
da sosyal medya aglarinda yer almakta ve musterilerine bu yolla da
ulasmaya calismaktadirlar. Kurumlar ve markalar pazarlama c¢alismalarini da
sosyal medya aglari tzerinden yapmaktadirlar. Sosyal medya ag sitelerine
her gecen gin yenileri eklenmekte ve sayilari artmaktadir. Diger sektorlerde
oldugu gibi halkla iligkiler ve reklam birimleri de sosyal medya aglari ile
ilgilenmekte ve kullanmaktadirlar. Bu nedenle arastirmada; Halkla iligkilerde
sosyal medya kullanimi ve sosyal medyada pazarlama ele alinmaktadir.
Halkla iliskiler ajansi ve reklam ajanslarinin sosyal medya kullanimi ve
pazarlamasi arastirilmaktadir.

3.2 ARASTIRMANIN PROBLEMI

Calisma; sosyal medyanin kurumlar ve tiketiciler agisindan daha ¢ok
kullanilmasi ve sosyal medya pazarlamasinin da kurumlar agisindan daha
cok tercih edilmesini incelemeyi amaglamaktadir. Halkla iliskiler ajanslari ve
reklam ajanslarinin sosyal medya ile sosyal medya pazarlamasina daha ¢ok
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dnem vermesi ve ajanslarin ¢alismalarinin nasil oldugunun incelenmesi tezin

konusunu olusturmaktadir.

3.3 ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

1. Sosyal medya geleneksel medyaya gore daha c¢ok tercih edilmektedir, bu
da artik ¢ogu kisinin sosyal medya aglari Gzerinden iletisim kurmasindan
dolayi olabilir.

2. Sosyal medya pazarlamasi tuketiciler Gizerinde daha ¢ok etkili olmakta ve

bu nedenle kurumlar ve markalar tarafindan kullanilmaktadir.

3. Reklam ajanslari halkla iligkiler ajanslarina gore yaptiklari calismalarda
sosyal medya aglarini daha fazla kullanmaktadir.

3.4 ARASTIRMANIN AMACI

Gelisen teknoloji ile beraber halkla iliskiler sosyal medyayi etkili bir
sekilde kullanmaktadir. Halkla iliskilerin en ©6nemli araglarindan biri olan
sosyal medya kurumun hedef kitlesi ile olan iligkilerinde de 6nemli bir rol
oynamaktadir.

Sosyal medya her yastaki bireyin kullandigi bir mecradir. Artik herkes
sosyal medya uzerinden birbirleri ile iletisim kurmakta ve ayrica kurumlari ve
markalari sosyal medya Uzerinden takip etmektedir. Kurumlar bu nedenle
halkla iliskiler calismalari kapsaminda sosyal medyay! etkin bir sekilde

kullanmaktadir.

Kurumlar dridnlerini artik online olarak tiketicilere satmaktadir.

Tuketiciler zaman kaybetmeden mal ve hizmetleri online olarak satin
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almaktadir. Bu nedenle sosyal medya hem kurumlar hem de tuketiciler igin

onemli bir alan olmustur.

Kurumlar artik kendi binyelerindeki halkla iliskiler birimi disinda bir
halkla iliskiler ajansi ve reklam ajanslari ile de ¢alismaktadir. Halkla iligkiler
ajansi ve reklam ajansi sosyal medyayi daha fazla ve daha kapsamli olarak
kullanmaktadir.

Sosyal medya surekli gtincellenebilirlik ve tuketicilerden aninda geri
bildirim alma 6zelligi ile de vazgecilmez bir mecradir o nedenle kurumlar

tarafindan tercih edilmektedir.

Bu nedenle bu calismada halkla iliskilerde sosyal medya kullanimi ve
sosyal medya pazarlamasi incelenmistir. Halkla iliskiler ajanslarinin ve

reklam ajanslarinin bu mecrayi nasil kullandiklari arastiriimistir.

3.5 ARASTIRMANIN ONEMI

Sosyal medya kurumlar ve bireyler tarafindan en ¢ok kullanilan mecra
olmustur. Kurumlar hedef kitlelerine sosyal medya ile hizli ve kolay sekilde
ulasmaktadir. Kurumlar Griin ve hizmetlerini de sosyal medya pazarlamasi ile
online olarak tiketicilere sunmaktadir. Bu nedenle halkla iligkiler
calismalarinda sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi 0Onem
kazanmakta ve kullaniimaktadir. Bu arastirmada halkla iligkilerde sosyal

medya kullanimi ve pazarlamasi agisindan 6nem kazanmaktadir.
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3.6 ARASTIRMANIN SINIRLARI

Arastirmada sosyal medya kavrami ve sosyal medyada pazarlama
kavrami ele alinmistir. Gunimuzde en ¢ok kullanilan sosyal medya aglari
olan Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube ve Instagram incelenmigstir. Bir
halkla iliskiler ajansi ve reklam ajansi belirlenip mulakat yapilarak sosyal
medyay! ve sosyal medya pazarlamasini nasil kullandiklari égrenilmis ve

incelenmigtir.

3.7 ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma yapilirken; durum analizi, literatir taramasi ve miulakat
kullanilmistir. Konu ile ilgili olan yerli ve yabanci kitap, makale ve tezler
incelenmis ve yararlaniimistir. Arastirma kapsaminda bir halkla iligkiler ajansi
ve bir reklam ajansi ile milakat yapilmistir.

3.8 HALKLA ILISKILER AJANSLARI

Halkla iliskiler ajanslari ilk olarak 1900’lu yillarda ABD’de kurulmaya
baslamistir ve ilerleyen yillarda halkla iligkiler ile ilgili kuruluslar gelismeye ve
artmaya baslamistir. 1980 yili rakamlarina gore, ABD’'de farkli buyuklikte ve
degisik alanlarda hizmet veren 2000’nin Uzerinde halkla iligkiler danisman
ajansindan soz edilmektedir. 1980’lerde en hizli buyuyen is alanlarindan biri
halkla iliskiler olmustur.*”

ABD ve Avrupa’da kurumlarin halkla iligkiler faaliyetlerinin artmasi ile
beraberinde ¢ok sayida danisman ajansin kurulmasina da olanak taninmistir.
1920'li yillarda Bernays’in halkla iligkiler hizmeti vermesiyle ya da 1927'de

173 peltekoglu, a.g.e, s. 159.
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John W.Hill'in kendi halkla iliskiler ajansini kurmasindan sonra zamanla
halkla iliskiler danisman ajanslarinin sayisi artmis ve kurumlara halkla iligkiler
programlarini gelistirebilmeleri ve uygulayabilmeleri igin cesitli alternatifler
sunmaya baslamistir. Kurumlar uygulamayi dusunduikleri halkla iligkiler
bolimiu veya danisman halkla iliskiler ajansi; ya da her ikisinden de

yararlanma imkanina sahip olmaktadirlar.

Halkla iligkiler ajanslarinin kamuoyu Uzerinde etkisi olabilecek
faaliyetlerde  bulunmasi  beklenmektedir. Kamuoyunun arastiriimasi,
kamuoyunun etkilenmesi icin stratejilerin gelistiriimesi bu faaliyetler
arasindadir. Halkla iliskiler araglari ¢ok cesitlidir, bir ajansin yapabileceklerini

soyle siralayabiliriz:

“Halkla iligkiler ajanslari seminer, kongre, sempozyum, calisma
gruplart  ve toplantilar gibi  organizasyonlarin  planlanmasi,
dizenlenmesi ve uygulanmasini saglamaktadirlar.

o Halkla iligkiler ajanslari konusma metni hazirlanmasina yardimci
olmaktadirlar.

e Halkla iliskiler ajanslari yapilan etkinliklerde konusmaci ve unli
kisilerin teminini saglamaktadirlar.

o Halkla iliskiler ajanslari siyasetciler, burokratik yetkililer ve benzeri
kurumlardaki kisilerle gérismeler yaparlar.

o Halkla iligskiler ajanslari yarisma, hayir isleri veya unlu kisilerin
katillacagi organizasyonlari yapmakla yetkilidirler.

o Halkla iligkiler ajanslarinin gazetecilerle gorismeler yapmak, gazete
ziyaretleri, basin toplantt ve konferanslariyla, basin kokteylleri
duzenlemek, basin hizmeti vermek gibi yetkileri vardir.

e Halkla iliskiler ajanslari basin materyali hazirlar, kurum yayinlari
cikartirlar.

e Halkla iligkiler ajanslari brosir ve rapor gibi yazili, film, video gibi

gorsel isitsel malzemeler hazirlarlar.
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o Halkla iligskiler ajanslari calistiklari kurumlarin basin takibini yapar ve

rakiplerinin calismalarini g6zlemlerler.*™

Halkla iligkiler ajanslarinin timandn her alanda yeterli olabilmesi ¢ok
zordur. Bu nedenle, halkla iligskilerin gelistigi Ulkelerde bazilari c¢alisma
alanlarini sinirlarken bazi ajanslar da iletisim sorunlari Gzerinde durarak,
kurulus i¢ci departmanlar tarafindan uygulanmak Uzere Onerilerde

bulunmaktadir.

Bir halkla iliskiler ajansi, hizmet verdigi kurulusun biinyesindeki halkla
iligskiler departmani gibi calisarak kurulus bunyesi disinda olmanin
dezavantajini en az dizeye indirebilmek icin, kurulusun yoneticisi ve halkla
iliskiler gorevlisi disinda pazarlama, insan kaynaklari, dis iliskiler, reklam
birimleri ile de iletisim icinde olmalidir.

Halkla iliskiler ajanslarinda, bazen organizasyon, basinla iliskiler gibi
hizmet bazinda bir érgitlenme, bazen de, kurum yoneticisine bagl olan, ayni
zamanda diger ekipte gorev yapan proje sorumlularinin yonettigi ekiplerden
olusan proje bazinda bir yapilanma s6z konusudur. Gerektiginde diger
projelere destek verebilmeleri igin ise ¢alisanlarin kurumun diger musterileri

hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekmektedir.*”

Halkla iligkiler ajanslarinin en énemli gorevlerinden birisi de kurumun
hedef kitlesiyle ilgili iletisimini gergeklestirdikten sonra, diger sureclerine aktif
olarak eslik etmek ve iletisimde yonu belirleyecek, belki iletisimin seklini
degistirecek 6nemli konulari zamaninda saptayabilmektir.

Gunumuzde halkla iligkiler ajanslari, sayilan gorevlerinin yani sira
sponsorluk faaliyetleri gergeklestirmek veya kriz yonetimi gibi halkla iligkilerin
diger uygulama alanlarinda da hizmet vermektedirler. Daha gelismis
ulkelerde bdyle hizmet veren halkla iligkiler ajanslari kendi alanlarinda

7% Okay ve Okay, a.g.e, s. 73, 77.
175 peltekoglu, a.g.e, s. 160, 161.



89

uzmanlasmis olarak calisirken, Glkemizde ise bu diizeyde bir ayrim ¢ok fazla

bulunmamaktadir.

Kuruluslarin halkla iligkiler firmalarini segmelerinde aradiklari kriterler
arasinda ekibin niteligi, verilen sdzlerin tutulmasi, migsteri hizmetleri, yazma
kalitesi, stratejik danismanlik, yaraticilik, medyada yer alma, sektor bilgisi,
yonetimin niteligi, sonuclarin 6lgimu, itibar en fazla dnem verdikleri dlgutler

icinde yer almaktadir.*”®

3.8.1 Halkla iliskiler Ajanslarinin Sosyal Medyayi Kullanimi

internet kullaniminin artti§i giiniimiizde internet temelli sosyal medya
aglarn dunya Uzerinde insanlar tarafindan kullanilan ve Uzerine pek c¢ok
tartismalar yuratilen toplumsal bir ilgi haline gelmistir. 2012 yilindan itibaren
7 milyarlik diinya ntfusunun 2 milyari internet kullanmaktadir. Turkiye'de ise
bu sayr 2008'de 6 milyon internet abonesi varken, mobil internet erigimi
nedeniyle bugun internet abonesi sayisi 18 milyonu asmis durumdadir.
Tarkiye’de bulunan iki evden birinde internet oldugu hesaplanmaktadir.

Myspace, Facebook, Twitter, Linkedin gibi sosyal medya aglari, mobil
internet erisiminin artmasiyla beraber bir¢cok insan tarafindan her gin, hatta
her an takip edilebilir hale gelmektedir.*””

Sosyal medya son yillarda diger mecralara gbére daha c¢ok tercih
edilmektedir. Artik herkes bir sosyal ag sitesine iye olmakta ve lUye oldugu
sosyal ag sitesinde vakit gecirmektedir. Akilli telefonlarin ve tabletlerin ortaya
cikmasi nedeniyle insanlar bu aletleri kolayca, surekli olarak yaninda
tagimaktadirlar ve her yerden internete baglanabilmektedirler. internetin ve
sosyal medyanin herkes tarafindan kullaniimasi nedeniyle diger tim

176 Okay ve Okay, a.g.e, s. 79, 83.
Y7 http://www.halklailiskiler.com/internet-ve-sosyal-medya-uzerine.html, (Erisim: 23.04.2014).
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kurumlar gibi halkla iliskiler ajanslari da sosyal medyayi etkin bir sekilde
kullanmaktadirlar.

Sosyal medyanin halkla iligkiler ajanslari tarafindan tercih edilmesinin
nedeni yaptiklari calismalar ile ilgili hedef kitleden aninda geri donus
alabilmeleridir. Artik kurumlar yapilan ¢alismalar ile ilgili geri donus alabilmek
icin uzun sure beklememektedirler, bu nedenle sosyal medya kullanimina

onem vermektedirler.

3.8.2 Halkla lligkiler Ajanslarinin Sosyal Medyayi Pazarlama Amagli

Kullanimi

Her sektor ve kurum gibi artik halkla iligkiler ajanslari da sosyal
medyayi pazarlama amagli kullanmaktadirlar. Cinkl herkes sosyal medyayla
bir sekilde ilgilenmektedir. Halkla iligkiler ajanslari yapilan calismalarda
sosyal medya Uzerinden de hedef kitlere ulasmak icin c¢esitli sosyal aglari
pazarlama amacli olarak kullanmaktadirlar.

Sosyal medya aglarindan guinimuzde en c¢ok kullanilan ve en c¢ok
bilinen Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube, Instagram gibi sosyal aglari
kullanarak hedef kitleye ulasmaktadirlar. Halkla iligkiler ajanslari tim bu
sosyal mecralarda hazirladiklari kampanyalar ile ilgili sayfalar olusturarak,
video, resim, oyun, etkinlik gibi 6geler yukleyerek hedef kitlenin ilgisini
cekmek ve insanlarin bu sayfalari begenmeleri icin cesitli calismalar
yapmaktadirlar. Olusturulan bu sayfalari ne kadar fazla kisi begenir ve
calismalari paylasirsa kampanya daha fazla kisiye ulasabilir ve halkla iliskiler
ajanslari daha basarili olabilirler.

Halkla iligkiler ajanslart calistiklari  kurumlarin  imajina  gore
kampanyalar yapmaktadirlar, kurumun triin ve hizmetlerini daha c¢ok kisiye

ulastirarak daha fazla tercih edilmesini ve satilmasini amaclamaktadirlar. Bu
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nedenle geleneksel medya da yayinladiklari reklamlari ayrica sosyal medya
Uzerinden de yayinlamaktadirlar ve sosyal medyaya 0zel olarak reklamlarda
olusturmaktadirlar.

3.9 REKLAM AJANSLARI

Uriin ve hizmet Ureten kurumlar, Grettikleri Uriin ve hizmetleri hedef
kitteye tanitabilmek ve satabilmek icin c¢esitli yollar kullanmaktadir.
Kurumlarin ve markalarin amaci Urettikleri Griin ve hizmeti pazarlamak ve
satarak kar sa@lamaktir. Bu durumda pazarlama islevi icinde bulunan
reklamin ginimuizde ne derece 6nemli oldugunu goéstermektedir. Reklam,
belirli bir kisi, kurumlarin ve markalarin denetimi ile Griin ve hizmetlerinin

hedef kitleyi ve pazari olusturanlari bilgilendirme ve ikna etme ¢alismalaridir.

Reklam ajansi, reklam verenin ihtiyaci ¢cercevesinde ve onaylayacagi
sekilde reklamlari hazirlayan ve yayinlanmasina aracilik eden ticari iletisim
uzmani ya da kurumdur. Bagka bir deyisle reklam ajansi iletisim igin kaynak
olarak reklam verenin amag¢ ve isteklerine ulasmasi icin hedef kitleye
iletiimesi gereken mesajlarin hazirlayicisidir. Reklam ajanslari birer hizmet
kurumu olup, kurumlara ve markalara reklam plani hazirlamak, reklam
araclarini se¢cmek, reklamlari yayinlamak igin yer ve zaman satin almak,

pazarlama arastirmasi yapmak gibi hizmetleri bulunmaktadir.*”®

Tanitim araglarini segcmek, tanitimin nasil yapilacagini belirlemek
genelde reklam ajanslarinin isidir. Reklam ajanslarinin yapacaklari reklamin

basarisi, Urtiniin gorecedi ilgi ile dl¢tlmelidir.

Tanitilacak kisi, kurulus, Grtin veya hizmeti ¢ok iyi taniyacak; pazardaki
mevcut ve olabilecek konumu bilimsel yollarla arastiracak; benzer veya rakip

*"® Nesrin Canpolat, Halkla iliskiler ve Reklam Ajanslarinin Hizmet Alanlari: Web Sitelerine
Yonelik Bir inceleme, Nigde Universitesi, IIBF Dergisi, Cilt 5, Sayi: 2, 2012, s. 98.
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kisi, kurulug, Uriin ve hizmetleri ile olan farklihgini, dGstunliklerini belirlemesi
gereken “Reklam Ajanslarina” ihtiya¢ vardir. Ayrica, tanitimdan once Kkisi
kurulus, urtin ve hizmetlerle ilgili kalite, fiyat, Gretim miktari ve buna benzer
Oonlemleri aldiracak; alici konumundaki sektorlerini belirleyecek; bunlarla
soylesi yapacak medyay! arastiracak; kisi, kurulus, trtin veya hizmet ile ilgili
soylenmesi gereken Ozellikleri belirleyecek ve batin bunlari reklam sirketine
anlatacak “Reklam Ajanslari” kuruluslarina ihtiyac vardir.*”

3.9.1 Reklam Ajanslarinin Sosyal Medyayi Kullanimi

Kiresellesme ve dinyadaki degisimler sonucunda tim kurumlar gibi
reklam ajanslari da bu degisimlere uyum saglayarak artik herkesin sosyal
medyay! kullanmasi nedeniyle sosyal medyay! kullanmaya baslamislardir.
Artik klasik reklam ajanslarinin yani sira sadece sosyal medyay! kullanan
interaktif ajanslar kurulmaya baslamistir.

interaktif reklam ajanslari, dijital aglarda ve sosyal medya uzerinde,
web siteleri, banner kampanyalari, web tabanli uygulamalar, araylz tasarimi,
advergame, online pazarlama kampanyalari, oyun projeleri ve icerik yaratma
projeleri gibi calismalari yapmaktadir. Tium bu calismalar ginimuzde hedef
kitleler tarafindan kullanilan Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube, Instagram
gibi sosyal medya aglari Uzerinden de yapiimaktadir.

Son zamanlarda yasanan teknolojik gelismeler nedeniyle reklam
ajanslarinin  calismalarinda degisiklikler meydana gelmistir. internetin
insanlarin yasamlarinda her gecen gin daha ¢ok yer almasiyla kurumlarin,

markalarin ve tuketicilerin mesajlarini ilettikleri, tGriin ve hizmetlerle ilgili

9 Garih, a.g.e, s. 94, 95.
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tuketicinin zihnindeki algi olusturma sirecindeki tim iletisim ¢abalarinin sekli

de degismeye baslamistir.*®

3.9.2 Reklam Ajanslarinin Sosyal Medyayi Pazarlama Amacli Kullanimi

Halkla iliskiler ajanslari gibi reklam ajanslari da sosyal medyayi
pazarlama amagch kullanmaktadirlar. Ozellikle interaktif reklam ajanslari
sadece sosyal medya Uzerinden ¢alismalarini ylrtutmektedirler.

internet ve sosyal medya aglari Uzerinden vyapilan reklam ve
pazarlama calismalarinda artis devam ederken, insanlarin internet kullanimi
ve internette gecirilen zaman araliginin da artmasiyla kurumlar ve markalar
sosyal medya da pazarlama yapmak icin yeni kanalara yodnelmeye
baslamislardir. Markalar internetin degerini anladikca ve geri donisim
aldikca sosyal medya ve internet reklamlarina ayrilan bitceler de bununla
dogru orantili olarak artis gostermektedir.

Sosyal medyada ve internette verilen reklamlarin dlgtlmesi, ayrica cift
yonlu bir iletisimin saglanmasi markalarin analizlerinde ve stratejilerinde aktif
rol oynamaktadir. Klasik ajanslar pazardaki yerini kaybetmemek ve sektorin
gerisinde kalmamak icin ugrasirken, yeni nesillerde bu konudaki bilgi ve
etkinligini kullanmak icin yeni sosyal medya ve dijital ajanslar kurulmaktadir.
internet reklamlarinin son zamanlarda daha cok kullaniimasinin kaniti ise
internet reklamlarina yapilan harcamalarin her gecen gin diger mecralara

yapilan harcamalardan daha fazla olmasi g0sterilebilir. Dogru strateji ve

% Epru Gokaliler, Ayda Sabuncuolu, Bilgi iletisim Teknolojileri ile Reklam Ajanslarinin
Degisen Yizii: Interaktif Ajanslar Avenue A/Razorfish Interaktif Ajans Ornegi, Journal of Yasar
University, 2008, s. 1322, 1327.
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reklam harcamalari ile reklam ajanslari sosyal medya Uzerinden daha ¢ok
hedef kitleye ulasabilirler.*®*

3.10 REKLAM VE HALKLA ILISKILER ARASINDAKI BENZERLIK VE
AYRIM

Halkla iliskiler ve reklamciligin birbirine karistirilmasinin en buyudk
nedeni her iki alaninda iletisim icin hedef kitleye bir mesaj iletmesi ve bu
mesaji  kitle iletisim araclari yoluyla iletmesidir. Baska bir ifadeyle
bilgilendirme ve hedef kitlelere mesaj iletmek icin ayni yontem ve araclari
kullanmak disinda reklam ve halkla iliskiler amag, zaman, butge, ulasilan kitle
ve iletilerin sekli acisindan ayrilmaktadir.*®?

Reklam ve halkla iliskiler cogu zaman birbirleriyle karistiriimaktadir.
Halkla iligkiler ve reklam arasindaki baslica farkliliklar sunlardir:

e “Reklam bir driin veya hizmet Uretimini satmaya yardimci olurken,
halkla iligkiler kurulus ici ve kurulus disi isletmeye uygun bir iletisim
sistemi olusturmakla gorevlidir.

e Reklam bir kurulusun satis gelistirici tedbirlerden ve pazar yolunu
acmaktan sorumlu iken, halkla iligkiler kurumun tim politikasini ortaya
koymaktan ve anlatmaktan sorumludur.

e Reklamin hedef kitlesi halkla iliskilere gore daha dardir. Reklam belirli
sosyo-demografik ve psikolojik 6zelliklere sahip kisilere seslenirken,
halkla iligkilerde bu alan da calisandan, kurumun bulundugu yerde
yasayan insanlara kadar genis bir alana uzanabilmektedir.

e Reklamcilik her organizasyon tarafindan kullanilamaz, fakat her

organizasyonda halkla iliskilerle kullanilabilmektedir.

181 http://sosyalmedyakulubu.com.tr/sosyalmedya/sosyal-medyada-reklam-ve-pazarlama.html/2,
(Erisim: 29. 04. 2014).
182 Canpolat, a.g.m, s. 99.
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e Halkla iliskiler bir yonetim gorevi oldugu icin, yonetime bagli olarak
calisirken, reklam pazarlama veya satis gelistirme bélimlerine bagl
olarak calismalarini surdirmektedir.

o Halkla iligkiler hedef grubunun urin, hizmet ve kurum hakkindaki
dustncelerini, imajlarini etkilemeye, degistirmeye veya giclendirmeye
calisirken, reklam belli Grinlerin satisini desteklemeye ¢alismaktadir.

e Halkla iliskiler uzun bir zamanda c¢alismayi gerektirirken, reklam kisa
veya orta vadede calismayi hedeflemektedir.

e Reklamda iletilerin kamuoyuna iletiimesi Ucretli iken, halkla iligkilerde
bu Ucretsizdir.

e Reklam tek yonla bir iletisim saglarken, halkla iligkiler iki yonlu bir

iletisimi esas almaktadir.”®

Halkla iligkiler ve reklam birbirini tamamlayan iki alandir. Halkla iligkiler
programlari dizenlenme ve  yUritme  asamasinda  reklamdan
yararlanabilecedi gibi, reklam etkinliklerinde de halkla iliskiler calismalarindan
yararlaniimaktadir. Bunlar her iki alanin birbirini tamamlayan ylzini ortaya

koymaktadir.*®*

3.11 REKLAM AJANSLARI VE HALKLA ILISKILER AJANSLARI
ARASINDA BENZERLIK VE AYRIM

Reklam ajanslarinin yaptigi calismalar soyledir; reklam uygulamalari,
pazarlama iletisimi, yaratici fikir ve calisma, marka konumlandirma, marka
yaratma ve gelistirme, online iletisim, medya planlama, kurumsal kimlik,
halkla iligkiler, stratejik planlama, entegre iletisim, analiz, yayincilik, ¢izgi alti
ve ¢izgi ustu reklam, online reklam, radyo reklami, acik hava reklami, medya
iliskileri gibi alanlarda hizmet vermektedirler. Reklam ajanslarinin ayrica

183 Okay ve Okay, a.g.e, s. 45, 46, 47.
¥ Canpolat, a.g.m, s. 99.
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lobicilik, konsept yaratma ve gelistirme, ambalaj tasarimi, ilan, mobil iletisim,
dogrudan pazarlama, interaktif uygulamalar, entegre pazarlama iletisimi,
promosyon, kriz iletisimi, sponsorluk, sosyal medya, kurumsal iletisim, imaj
yaratma, iletisim c¢ozumleri, danismanlik, viral pazarlama, arama motoru
pazarlamasi, egitim, sosyal sorumluluk ve dijital iletisim gibi alanlarda da
faaliyet gostermektedirler.

Halkla iliskiler ajanslarinin yaptigr calismalar ise soyledir; kurumsal
iletisim, kriz iletisimi, sponsorluk, sosyal sorumluluk, medya iligkileri, kurum igi
iletisim, kamu iletisimi, organizasyon ve etkinlik yonetimi, pazarlama iletisimi,
stratejik iletisim yonetimi, finansal iletisim, lider iletisimi, sorun ¢6zme ve
yonetimi, online iletisim, medya egitimi, sivil toplum kuruluslari iletisimi,
interaktif uygulamalar, kurumsal kimlik ve imaj, reklam ve uygulamalari, trin
iletisimi, uluslararasi halkla iligkiler, iletisim uzmanhg ve yodnetim
danismanligi alanlarinda hizmet etmektedirler. Ayrica bunlarin yaninda halkla
iliskiler ajanslari; produksiyon hizmetleri, satis noktasi ve saha aktiviteleri,
sosyal medya, dijital halkla iligkiler, pazarlama amacli halkla iliskiler,
batunlesik pazarlama iletisimi, e-mail yoluyla pazarlama, arama motoru
pazarlamasi, imaj egitimleri, satis ve motivasyon programlari, bayi ve kanal
iletisimi, siyasal iletisim, algilama yoOnetimi, multimedya hizmetleri, cevre

iliskileri, isletmeler arasi iliskiler gibi hizmetlerde vermektedirler.'®

Halkla iligkiler ve reklam ajanslarinin faaliyet gosterdikleri alanlarda
farklihklar oldugu gibi benzer alanlarda da ¢alismalar yapmaktadirlar. Halkla
iliskiler ajanslari reklam alaninda, reklam ajanslari da halkla iligkiler alaninda
miisterilerine hizmet vermektedirler. iki tir ajansta pazarlama alaninda
faaliyet gostermektedir. Ama halkla iliskiler ajanslari daha cok iletisim ile ilgili
konularda faaliyet gosterirken, reklam ajanslari pazarlama odakl konularda
faaliyet gostermektedirler.

185 Canpolat, a.g.m, s. 100, 101, 102.
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3.12 BiZCE TANITIM HALKLA ILISKILER AJANSI

Bizce Tanitim, 2005 yilinda bir iletisim ajansi olarak kurulmustur.
Kurumsal iletisim, medya iliskileri, Griin iletisimi, kriz ydénetimi ve basin odakli
etkinlik yonetiminin yani sira marka konumlandirma ve bilinirlik yaratma

konularinda markalara hizmet vermektedir.*&

Musgterilerin hedeflerini ve ihtiyaglarini 6grendikten sonra, sonug
yaratici iletisim stratejileri olusturmaktadirlar, stratejiler dogrultusunda iletisim
mesajlar1 yaratarak kamuoyuna ulasmasi icin ilgili medya kanallari ile
paylasmaktadirlar.

Ajans, tuketici ile dogru iletisim kurabilmeleri icin medya iligkilerinin
yani sira basin odakli etkinlik 6nerilerinde bulunup uygulama yapmaktadirlar.
Boylelikle marka bilinirligini ve talep goriir olmasini saglamaktadirlar.*®’

Arastirmada 6rnek olarak, halkla iliskiler ajansi olan Bizce Tanitim
Halkla iliskiler Ajansinin calismalari ve sosyal medya kullanimi ele alinmistir.
Ajansta Halkla iliskiler Uzman Yardimcisi olan Selin Yilmaz ile milakat
yapiimistir. Selin Yilmaz ajansin sosyal medya ile olan iliskileri ile de
ilgilenmektedir. Selin Yilmaz bu nedenle sosyal medya uzmanli§i sertifika
programi egitimi almaktadir.

Bizce Tanitim Halkla iliskiler Ajansi, arastirma icin istanbul’da bulunan
halkla iligkiler ajanslari arasindan secilmistir. Ajanslar yaptiklari ¢alismalar,
calistiklari kurumlar, ajans iginde calisan kisilere gore bir liste c¢ikarilip,
ajanslara telefon ve mail yollanarak, muilakati kabul eden ve geri donus
yapan ajans oldugu icin secilmistir.

'8 http://www.bizcetanitim.com/m_tr/index.html, (Erisim: 06. 06. 2014).

http://www.bizcetanitim.com/m_tr/services.html, (Erisim: 06. 06. 2014).
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3.13 SESLi HARFLER DIJITAL REKLAM AJANSI

Sesli Harfler 2006 yilinda kurulmus tam hizmet bir dijital reklam
ajansidir. Tam hizmet reklam ajansi, 360 derece icerisinde verilmesi
gereken, yani bir reklam ajansinin vermesi gereken, stratejiden, post
produksiyona kadar butun surecleri kendi igerisinde ¢ozen bir ekibe sahiptir,
ajans 54 kisilik bir ekibe sahiptir. Temel olarak bakildiginda bir dijital ajans
degil, bir dijital reklam ajansidir. O ylzden ajansa gelen markalarin bir
marketing problemi olmak zorundadir ve ajansin o sorunu ¢Oziyor olmasi
gerekmektedir. Ajans dijital ajans kavramindan biraz daha uzakta hareket
ettigini sdylemektedir. Yaklasik olarak sekizinci yilinda bir sirkettir, suan da
aylik olarak 38 farkli markaya hizmet verir vaziyettedir, bu 38 marka
icerisinde baktigimizda, yluzde 95’ine yakini ayni zamanda ¢izgi Usti reklam
hizmetlerini de ele alip ve bunlarla ilgili ¢alismalar yuriutmektedir. Ajans
sosyal medya aglarini aktif olarak ¢alismalarinda kullanmaktadir.

Arastirmada ornek olarak, reklam ajansi olan Sesli Harfler Dijital
Reklam Ajansinin calismalari ve sosyal medya kullanimi ele alinmistir.
Ajansta, Ajans Baskani olan Ozgur Karacak ile milakat yapilmistir. Ozgir
Karagak ayni zamanda Bahgesehir Universitesinde reklam (zerine ders

vermektedir.

Sesli Harfler Dijital Reklam Ajansi, arastirma icin istanbul’da bulunan
reklam ajanslari arasindan secilmistir. Reklam ajansi, halkla iligkiler
ajansinda oldugu gibi yaptiklari ¢alismalar, calistiklari kurumlar, ajans iginde
calisan kisilere gore bir liste cikarilip, ajanslara telefon ve mail yollanarak,
mulakati kabul eden ve geri donls yapan ajans oldugu icin segilmigtir.
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3.14 BIZCE TANITIM HALKLA ILISKILER AJANSININ VE SESLI
HARFLER DIJITAL REKLAM AJANSININ SOSYAL MEDYA
KULLANIMININ KARSILASTIRILMASI

Reklam ajansi ve halkla iligkiler ajansinin sosyal medya kullaniminin

karsilastiriimasi igin iki ajansa da ayni sorular sorulmustur.

3.14.1 Ajans ve Sosyal Medya Uzmaninin, Sosyal Medya Aglarini

Kullanimi

Bizce Tanitim Halkla iliskiler Ajansinda ayrica sosyal medya uzmani
bulunmamaktadir. Ajansta halkla iliskiler uzman yardimcisi olarak goérev
yapan kisi, sosyal medya uzmanhgi sertifika egitimine devam ettigini
belirtmistir ve ajansin sosyal medya iligkileri ile ilgili calismalari o Kkisi
yuratmektedir. Sesli Harfler Dijital Reklam Ajansinda ise, sosyal medya ile
ilgilenen dokuz kisinin ¢alistigi bir departman vardir.

Ajanslar sosyal medya aglarini genel olarak kullanmaktadirlar. Ama iki
ajansta sosyal medya aglarini farkl agidan kullanmaktadirlar. Bizce Tanitim
Halkla iliskiler Ajansi, calistigi markalarin hali hazirda Facebook, Twitter,
Instagram gibi sosyal medya hesaplarinin bulundugundan, bu nedenle
Ozellikle bu konuda markalari yonlendirmemektedirler. Fakat ajans yaptiklari
davetlerde sosyal medyayl kullanmaktadir. Sesli Harfler Dijital Reklam
Ajansi, aslinda her calismada sosyal medya aglarini kullanmadigini
belirtmektedir. Ama kullanmanin etkili olacagl calismalarda olabildigince
guclu hareket etmeye calistiklarini sdylemektedirler. Bunun temel sebebi
olarak da aslinda birden cok medya aginin oldugunu, yani televizyon, gazete
ve dijitalde kullanabilecek farkli alanlar oldugunu ayrica sosyal medya
oldugunu sdylemektedirler. Bu nedenle dogru bir kampanya konumlamanin
temel sihri eldeki parayr dogru bir sekilde ve en yuksek geri donisu
alabilecek sekilde dogru mecralara kanalize edebilmek, yani paranin
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getirece@i eforu boélecekse kimi zaman televizyondan kimi zaman sosyal
medyadan kimi zaman gazeteden kimi zaman halka iliskilerden bir seyden
vazgecilmesi gerektigini sdylemektedir. Ama asil olanin butin mecralarin
ortak olarak birlikte kullaniimasi gerektigidir, ama bu mimkin olmamaktadir.
GCunkd bir sdrd kistas bulunmaktadir, bunlar: sire¢ kistaslari, para
kistaslaridir. Bunlarin  hepsi bir araya geldiginde bazi mecralardan
vazgecmek gerekmektedir. O ylzden bu durumlar disinda sosyal medya
aglari kullaniimaktadir.

3.14.2 Ajanslar Tarafindan Sosyal Medyanin Pazarlama Amagli

Kullanimi

Ajanslarin  sosyal medyay!r pazarlama amach kullanimlarina
baktigimizda, Bizce Tanitim Halkla iligkiler Ajansi, ajans olarak sosyal medya
hizmeti vermemektedir. Sesli Harfler Dijital Reklam Ajansi ise, sosyal
medyay! pazarlama amacli soéyle kullanmaktadir. Sosyal medyanin getirdigi
en buylk avantaj diger hicbir reklam kanalinda olmayan tiketicilerden geri
dondgler alinabilmesidir, geri donusler ¢ok hizlidir. Bu kadar hizli geri donus
alabildigin platform olmasi kurumlar icin hem iyi hem koétudar. Cunkd kot
taraflari, kimi zaman attigin adimlar geri donilemez adimlar ve onlari
dizenleyebilmek gercekten ¢ok zor olabiliyor veya senin anlatmak istedigini
tiketicinin dogru bir sekilde anlamadigl noktada, ¢ok kuguk bir kivilcim bir
anda buyidk bir orman yanginina donusebiliyor. Ayrica sosyal medyada
yayilan bir olumsuz haberi hemen engelleyemezsin ve hemen dizeltmek ¢ok
mumkin degildir. Burada dijitalin getirdigi avantaj kendini daha hizl ifade
edip daha hizli cevap verip daha hizli bunla ilgili bir aksiyon alip insanlarla
etkilesimin gucli olmasi ve dogabilecek krizlerde gigcli ama buna karsilik
yapabilecegimiz hizli daha seri adimlar olmasi gibi getirdigi avantajlar vardir.
O yuzden de sosyal medyayr konumlamadaki en ©6nemli baslangig,

markalarin sosyal medyay! pazarlama araci olarak kullanmasini su yonde
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onlara tavsiye etmektedirler. iki yolu var sosyal medyanin; bunlardan bir
tanesi kullanicinin dinlenmesi, ikincisinde de dinledikten sonra harekete
gecilmesidir, yani musteri ile bir iletisim olusturmaktadir ve cevap
vermektedir. Onemli olan firma olarak sosyal medyay! dinlesen de
dinlemesen de veya marka olarak, bireyler olarak dinlesen de dinlemesen de
senin hakkinda bu mecrada konusulmaktadir. Bu nedenle markalar buna
hazir olmalidir. Ornegin; TTNET’in ilk Twitter hesabini agtigi giine bakilirsa,
bir surd ilgisiz yorum bulunmaktadir. Bu yorumlarin dntine gecilememektedir.
TTNET duzenle, kurdugu plan cercevesinde oradan bir call center destegi
vermeye bagslamistir ve sosyal medyay! olumlu bir sekilde kullanmaya
baslamiglardir.

3.14.3 Ajanslarin Firmalari Sosyal Medyaya YoOnlendirmesi ve
Firmalarda Bulunan Pazarlama, Halkla iliskiler ve Sosyal Medya
Uzmanlari ile Beraber Calismasi

Bizce Tanitim Halkla iliskiler Ajansi ve Sesli Harfler Dijital Reklam
Ajansi da iki kurumda beraber calistiklari firmalari belirli dlgulerde sosyal
medyay! kullanmaya yonlendirmektedirler. Halkla iligkiler ajansi, yeni
medyada sosyal medyanin 6nemi ¢ok biytk oldugundan ve daha hizli daha
erisilirligi yuksek sonuclar elde edilebildigi icin calistiklar firmalari sosyal
medyay! kullanmaya yonlendirmektedir. Tuketiciler de artik bu konuda ¢ok
bilincli oldugu icin ajans sosyal medyay! kullanmaya c¢alismaktadir. Reklam
ajansi, sosyal medyada konusulanlari dinlemek, bakmak ve kurumlarin
olanlari degerlendirmesi agisindan firmalari sosyal medyay! kullanmaya
yonlendirmektedir.

Ajanslar, calistiklari firmalarin igcinde bulunan pazarlama uzmani,
halkla iliskiler uzmani veya sosyal medya uzmani ile ya da calistiklari baska

ajans varsa onlarla beraber calismakta veya iletisim icinde olmaktadirlar.
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Bizce Tanitim Halkla iliskiler Ajansinin, calistigi kurumlarin bazilari sosyal
medya ajansi ile de calismaktadirlar ve bu konuda destek almaktadirlar.
Bazen de ajans kurumlari yonlendirmektedir. Ornegin bir blogger eventi
yapilacaksa blogger listesini sosyal medya ajansi hazirlamakta, davetlileri
onlar belirlemektedir. icerigi ise halkla iliskiler ajansi planlamaktadir. Sesli
Harfler Dijital Reklam Ajansinin ise, calistigi firmalarda markalar tarafindan
konumlandiklar1 yerlerde genelde marka yoneticileri bulunmaktadir. Marka
yoOneticileri pazarlama konusunda tecrubeli, ge¢cmisleri bu konuda oldukca
deneyimlerle sabitlenmis kisilerdir. Reklam ajansi bir fikir sundugunda onlarla
birlikte bunu degerlendirmektedir, durum degerlendirmesi yapmaktadir ve
birlikte firsatlari degerlendirmektedirler. Gidilebilecek yollar, kurumun kimligini
ne kadar etkiler ne kadar etkilemez, markanin gelecek pozisyonlamasini ne
kadar etkiler ne kadar etkilemez bitin bunlar tartisiimaktadir. Reklam ajansi
ornek olarak sunu vermektedir, Prima ajansin calistigi markalardan bir
tanesidir. Prima da iyi geceler annecigim mi yazilacak, yoksa iyi geceler mi
yazilacak veya iy gejeler mi yazilacagi Uzerine yani U¢ tane cumle Uzerine
ajans dokuz saat toplanti yapildigini sdylemektedir. Yani ¢ tane farkh ciimle
ama ucl birbirinden farkll amaca hizmet etmektedir. Bunlari degerlendirmeye
basladiginda bu cumlenin buginini, yarinini, su anini, o anini, her seyi
konusulmahdir ve bu da firma calisanlari ile beraber yapilmaktadir.
“Prima’nin butln reklamlarina dikkat edilirse altinda ¢ tane kelime yazar,
“sevgi, uyku, oyun” ve Prima bundan sonraki yillarda kendisinin karar
verecegi surede bu ¢ kavram Uzerine calismalar yapacaklardir. Diyecek ki
annelere sen, sevgi verirsen bu ¢ocuk saglkli olur, sen dizenli uykusunu
saglarsan bu cocuk saglikh bluyur, sen egitici oyunlar oynarsan bu c¢ocuk
saghkh buydr. Ve o ylzden oyun oynarken rahathgi, hareket rahathigini Prima
ile saglayacagim, uyurken ki uykusunun bélinmemesi icin, islakliktan
uyanmasina engel olmak i¢cin ben bunu Prima ile saglayacagim
demektedirler. Sen c¢ocuguna sevgi vermek icin sana hayattan zaman
kazandiracak her seyi ben Prima olarak sana sosyal olarak sunmaya
calisacagim”. Bu kavramin ortaya cikmasi iki sene surmis. Bu kavramlarin

genigletilebilmesi, buyutulebilmesi kurumlardaki marka mudurleri ile genelde
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halkla iligkiler uzmani veya pazarlama uzmanlarindan ¢ok marka yoneticileri
ile saglanmaktadir ve onlarla calisiimaktadirlar. Sosyal medya 06zelinde
sirketin pazarlama uzmanlari veya halkla iliskiler uzmanlari tarafindan veya
kurumsal iletisim tarafindaki kigilerle mutlaka fikir birligine varilmasi onlardan

onay alinmasi gibi suregler isletiimektedir.

3.14.4 Ajanslara Gore Halkla iliskiler ve Reklam Calismalarinda Sosyal
Medya Mi Geleneksel Medya M1 Daha Etkilidir

Ajanslara goére sosyal medya mi yoksa geleneksel medya mi halkla
iliskiler ve reklam calismalarinda daha etkilidir diye baktigimizda. Bizce
Tanitim Halkla iligkiler Ajansina gore, ikisinin de faydali oldugu durumlar
bulunmaktadir. Burada ajansa gore vaat edilen etki ve hedef kitle cok
Oonemlidir. Genglere hitap eden bir marka icin geleneksel medya yerine
sosyal medya daha etkili olabiliyor. Ancak camasir deterjani i¢in Instagram
da kampanya yapmak anneler i¢in uygun olmamaktadir diye
belirtmektedirler. Sesli Harfler Dijital Reklam Ajansina gore ise, geleneksel
medya etkilidir. Geleneksel medyanin olmadigi bir yerde sosyal medyanin
hicbir etkisi yoktur reklam c¢alismalarinda diye belirtmektedirler. Sosyal
olgular, sosyal sorumluluklar ve bunlarin yayilmasi i¢in ve bunlara daha fazla
insan geri donusu alabilece@in mecra sosyal medya ama reklam calismalari
icin Turkiye'nin tek gercedi geleneksel mecralar olan televizyon, radyo,
gazetedir demektedirler. Sesli Harfler ajans baskani Ozgur Karacak soyle bir
ornek vermektedir: “Bizim halkimiz televizyonda gormedigi, gazetede
gormedigi seylere inanmamaktadir. Ornegin; sOyle bir olay anlatmak
gerekirse bir televizyon programina katildim o televizyon programinda
tartisma ¢ikti ve tartisma gereginden fazla alevlendi ve konuklardan bir tanesi
programi terk etti. Ertesi gin yine ayni program var yine ben konugum,
makyaj odasindayim, maky6z hanimefendi dedi ki “ya din aksam ne olmus
bizim programda”. “Nasil ne olmus dedim” “iste dedi programda kavga olmus,
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konuk gitmis, sinirlenmis, gerilmis” “ bende, sen burada degil miydin?” diye
sordum. “Ben buradaydim ama bilmiyorum gazetede okudum sabah” dedi.
Yani goziyle gordigu seye gazetede okudugunda ikna olmus, anlamis ne
oldugunu. Yine ayni sekilde gazetelerde bir seyleri goériyorsun televizyonla
sagmasini yapiyorsun. Televizyon ve gazete bunu saglyor. Yani sen bugin
Turkiye'de bir marka yaratmak istiyorsan televizyon olmadan, gazeteyi
kullanmadan bunu basarman mumkin degildir. Sosyal medyayi, ¢ok guclu
zannediyoruz, ama o kadar da guclu degildir”.

Sosyal medyada da, geleneksel medyada da yani iki tir mecrada da
yapilan halkla iligkiler ve reklam calismalari belirlenen hedef kitleye gore etkili
olmaktadir.

3.14.5 Ajanslarin Sosyal Medyada Yaptiklari Calismalar ve En Cok
Kullandiklari Sosyal Medya Aglari

Ajanslarin sosyal medyada ne tur calismalar yaptiklarina ve yapilan
calismalarda en c¢ok hangi sosyal medya agini kullandiklarina bakarsak;
Halkla lliskiler Ajansi, yapilan calismalarda Instagrami daha cok
kullanmaktadir. Gorsel bir hafizaya yonelik calismalar daha etkili olabildigi
icin ve resimlerin kalitesi, degisik goruntulerin kisileri etkileyebilmesi
nedeniyle Instagrami kullanmaktadirlar. Reklam Ajansi ise, bir¢cok sosyal
medya aginin bulundugunu ama Turkiye’de Facebook'un daha etkili
oldugunu sotylemektedir. Cunkl Facebook'un toplam net nifusun ylzde
96’sin1 iginde barindirmasindan dolay! kullanmaktadirlar. Fakat her sosyal
medyanin sundugu avantajlar ve firsatlarda birbirinden farklidir. Ozgir
Karagak bunu bir ornekle aciklamistir; “Ornek vermek gerekirse, ben bir
moda markasiyla c¢alisiyor olsam ve o moda markasiyla bir sosyal medya
yonergesinde bir proje yapacak olsam Facebook tabi ki kullaniimaktadir, ama

instagram da kullaniimalidir. Ciinkii hedef kitle farklidir. Mecranin sundugu
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avantajlar birbirinden farkli olmasa da kitlenin yogun bulundugu yer
Facebook'tur. O yiuzden Facebook'u her zaman merkeze alarak gidiyoruz
tabi ki” diye anlatmistir.

Halkla iliskiler ajansi Instagram’i daha ¢ok kullanirken, reklam ajansi
ise Facebook’a daha ¢ok yonelmektedir.

3.14.6 Ajanslara Gore Sosyal Medya Uzerinde Yapilan Calismalarin
Diger Mecralara Oranla Markaya ve Sirketlere Katkisi, Sosyal Medyanin
Artilari ve Eksileri

Sosyal medyada yapilan calismalarin diger mecralara oranla markaya
ve sirketlere katkisi nelerdir, sosyal medyanin artilari ve eksileri nelerdir diye
baktigimizda, Bizce Tanitim Halkla iligkiler Ajansina gore, sosyal medya
daha fazla kisiye daha hizli sekilde ulasabilmektedir. Ozellikle kriz anlarinda
anlik aciklamalar yapmak icin ¢ok dogru ve uygun bir mecradir diye
belirtmektedir. Sosyal medyanin artilari bir reklam saniyelerine veya bir
billboarda sigdiramayacaginiz kapsamda bilgiyi yedirebilir ve bunu yaratici
tekniklerle resimle veya yaziyla yapabilirsiniz diye belirtmistir. Ayni anda ¢ok
sayida insana en hizli sekilde ulasabilmektedir, ama internet hizini bir eksi
olarak da gorebiliriz. Kriz durumlarinda internette aninda hakkinizda yapilmis
kot yorumlar bulmak mumkinddr, bu nedenle bunlara hizli mudahale
edilmelidir. Sesli Harfler Dijital Reklam Ajansina gore ise, sosyal medyanin
en buyuk katkisi senin hakkinda ne konusuldugunu ve anlik geri donusler
toplayabilmeni saglayan bir platformdur bu da markalar icin degerlidir ama
bunu kimi zaman degerli gbrmeyen markalarda veya bundan endise eden
markalarda olmaktadir. Ajans bu durumu devekusu sendromu olarak
aciklamaktadir, “kafani topraga gomduginde hic bir sey olmuyor
zannediyorsun ama goévdesinin etrafinda bir ton problem devam ediyor. O

yluzden diger mecralarin 6zellikle televizyon ve gazetenin giicli yadsinamaz,
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senin buyuimuds ve yukselmis bir krizin varsa bunu ¢6zebilmenin temel
noktas! televizyondur. Ornek vermek gerekirse Danino’nun zamaninda
yasadig! krize bakarsak. Mailinglerle gelen icinde ¢ocuklari gerizekal yapan
bir katki maddesi var bilgisini dizeltebiimek icin Ayse Ozgiin’le dort tane
reklam cekmek zorunda kaldilar, bir Fransiz markasi Turkiye'de televizyon
reklami yapti dijital mecrada olusan bir sorundan dolayi, bu da mecranin
gucudur” demektedir.

Yapilan mulakatlar sonunda ve alinan cevaplara bakildiginda ve
incelendiginde hakla iliskiler ajansida, reklam ajansida sosyal medyaya 6nem
vermektedir. Ama halkla iligkiler ajansi galismalarinda reklam ajansi gibi
sosyal medya konusunda deneyimli degildir, 6nemini bilmektedir ama
calismalarda sosyal medyayl kullanmamaktadir. Reklam ajansi sosyal
medyay! aktif sekilde kullanmaktadir ama geleneksel medyaylr da
kullanmaktan vazgecmemektedir. Cunku geleneksel medya tuketiciler
Uzerinde hala daha fazla etkili olmaktadir.

Sosyal medya aglarindan en ¢ok Facebook kullaniimaktadir, daha
sonra ise Twitter ve Instagram ajanslar tarafindan en c¢ok kullanilan sosyal

medya mecralaridir.

3.15 SONUC

Gelisen teknoloji ile birlikte insanlar birbiri ile daha kolay iletisim
kurmaya baslamistir. internetin ortaya cikmasi ile sosyal medya aglari
cikmaya baslamistir. insanlar bu sosyal medya aglarina liye olarak eski
arkadaglarini bularak, yeni arkadaslar edinerek birbiri ile iletisim iginde
olmaktadir. insanlar sosyal medya aglari iizerinden diinyada ve ulkesinde
olan olaylari takip etmekte, etkinlikler diizenlemekte ve istedikleri insanlarla
sohbet edebilmektedir.



107

Sosyal medya ile birlikte artik her firma ve markalar sosyal medyada
faaliyet gostermeye baslamistir. Cunki artik buydk kuguk herkes sosyal
medyay! bir sekilde kullanmaya baslamistir ve hedef kitle artik sosyal
medyada var olmaktadir. Firmalar ve markalar ttketicilerine sosyal medya
tzerinden bildiriler, haberler, duyurular yaptiklari gibi onlarla iletisim icinde
olabilmekte, istek ve sikayetlerini 6grenebilmekte ve onlara aninda cevap
verebilmektedir. Ayrica kurumlar sosyal medyayl pazarlama amaclida
kullanmaktadir, sosyal medyada tuketicilere yonelik 6zel kampanyalar
yapmaktadirlar.

Sosyal medya halkla iligkiler alaninda da siklikla kullaniimaktadir.
Cunku artik her sektor gibi halkla iliskiler, pazarlama, reklam gibi alanlarda
sosyal medyay! aktif bir sekilde kullanmaya c¢alismaktadir. Halkla iliskiler
ajanslari ve reklam ajanslari yaptiklari ¢alismalarda, ¢alistiklar kurumlar ve
markalarla sosyal medyayi kullanmaktadirlar.

Sosyal medya aglar icinde gunimizde en c¢ok Facebook, Twitter,
Instagram kullaniimaktadir ve bu sosyal aglari Youtube ve Linkedin takip
etmektedir. Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal aglarin kullaniima
nedenleri ise, bu sosyal aglarin diinyada ve tlkemizde daha poptler olmasi,
Facebook, Twitter gibi mecralarda hem insanlarin dusincelerini
yayinlayabilmesi, fotograf ve video yayinlayabilmeleri, oyun oynayabilmeleri
ve arkadaslarinin neler yaptiklarini gérebilmeleri, onlarla mesajlasabilmeleri
acisindan daha cok tercih edilmektedir. Instagram ise daha cok fotograf
yayinlanan bir sosyal agdir, bu nedenle gorsel olmasi acgisindan insanlar
tarafindan tercih edilmektedir. Kurumlar da yaptiklari ¢alismalar ile ilgili bu
mecralardan tuketicilerin duastnceleri ile ilgili aninda geri donts alabildikleri
icin kullaniimaktadir ve tercih edilmektedir.

Calismayi, halkla iligkilerde sosyal medya kullanimi ve sosyal medya
pazarlamasi acisindan degerlendirdigimizde ise, sosyal medya her sekttrde
oldugu gibi halkla iligkiler alaninda da kullanilmaktadir. Hedef Kkitleyi

belirlemek ve belirlenen hedef kitleye ulasmak geleneksel medyaya goére
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sosyal medya Uzerinden daha kolaydir. Ama geleneksel medyadan tam
anlami ile vazgecilememektedir ve vazge¢cmekte mimkin degildir. Ne kadar
artik insanlar sosyal medyaya yonelse de geleneksel medyanin etkisi
insanlar Uzerinde hala devam etmektedir. Clnki insanlar geleneksel medya
mecralari olan televizyon, gazete, dergi gibi mecralarda gorduklerine ve
duyduklarina da inanmaktadir. Geng nesil ise sosyal medyada daha ¢ok vakit
gecirdigi icin, halkla iliskiler yapilan pazarlama calismalarini geleneksel
medyanin yani sira sosyal medyada da aktif sekilde kullanmaktadir.
Facebook, Twitter ve Instagram ginimuizde pazarlama amagcli olarak diger
sosyal mecralara gore daha ¢ok kullaniimaktadir.

Arastirma kapsaminda bir halkla iliskiler ajansi ve bir reklam ajansi ile
sosyal medya kullanimi ve sosyal medya pazarlamasi lzerine miulakat
yapimistir. Yapilan malakat ile halkla iliskiler ajansi ve reklam ajansinin
sosyal medya kullanimi ve sosyal medya pazarlamasi karsilastiriimistir.
Reklam ajanslari, halkla iligkiler ajanslarina gore yaptiklari calismalarda
sosyal medya aglarini daha fazla kullanmaktadir varsayimi ise yapilan
mulakatlar ve alinan cevaplar sonucunda dogrulanmistir. Reklam ajanslari
halkla iliskiler ajanslarina gore sosyal medya aglarini daha ¢ok ve daha aktif
olarak kullanmaktadir. Halkla iliskiler ajanslari sosyal medya kullanimini
destekleseler bile reklam ajanslari kadar sosyal medyayi aktif olarak

kullanmamaktadirlar.

Sosyal medya, geleneksel medyaya gére daha ¢ok tercih edilmektedir,
bu da artik herkesin sosyal medya aglari tzerinden iletisim kurmasindan
dolay! olabilir varsayimi ise kismen dogrulanmistir. Clnkl sosyal medya
kurumlar ve markalar agisindan mutlaka kullaniimaktadir, fakat ajanslar ile
yapilan mulakatlar sonucunda sosyal medya mecralarinin ve geleneksel
medya mecralarinin pazarlama amagcli olarak esit sekilde kullanildig
gordlmustar. Reklam ajansi ve halkla iligkiler ajansi ile yapilan
gorusmelerdeki degerlendirmelerde; genc yastaki kisilerin sosyal medyada
daha fazla zaman gegcirdigi ifade edilmistir. Gen¢ nifus disinda orta yas ve

yash kisilerin ise geleneksel medyayi kullandiklari ve televizyon, gazete,
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dergi gibi geleneksel medyada gordukleri haber ve reklamlara gtivendikleri
belirtilmistir.

Sosyal medya pazarlamasi tiketiciler Gizerinde daha ¢ok etkili olmakta
ve bu nedenle kurumlar ve markalar tarafindan kullaniimaktadir varsayimi ise
dogrulanmistir. Clnki sosyal medya ¢ogu kisi tarafindan kullanildig icin artik
insanlar ihtiya¢ duyduklari esyalari da sosyal medya Uzerinden satin
alabilmektedir. Tuketiciler alacaklari esyayi internet Uzerinden daha ayrintili
olarak inceleyebilmektedir ve sosyal medya Uzerinden alacaklari trunler ile
ilgili arkadaslarindan veya urtunu kullanan kisilerden tavsiyeler, sikayetler ve

bilgiler alarak trtini almaya karar vererek, trtnu alabilirler.
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EKLER
BiZCE TANITIM HALKLA ILISKILER AJANSI MULAKATI

Mulakat, ajansta halkla iliskiler uzman yardimcisi olan Selin Yilmaz ile

yapimistir.

1. Kurumunuzu kisaca tanitir misiniz?

Bizce Tanitim 2005 yilinda istanbul Tiirkiye merkezli bir iletisim ajansi olarak
kuruldu. Kurumsal iletisim, medya iligkileri, Grtn iletisimi, kriz yonetimi ve
basin odakl etkinlik yonetiminin yani sira marka konumlandirma ve bilinirlik

yaratma konularinda markalara hizmet vermekteyiz.

Musterilerimizin ihtiya¢ ve hedeflerini 6grendikten sonra, sonug¢ yaratici
iletisim stratejileri olusturuyor, stratejiler dogrultusunda iletisim mesajlari

yaratarak kamuoyuna ulasmasi adina ilgili medya kanallari ile paylasiyoruz.

Tuketici ile dogru ve guglu bir iletisim kurabilmeleri adina medya iligkilerinin
yani sira agirlikla basin odakl etkinlik 6nerilerinde bulunup uygulamaya
sokuyoruz. Boylelikle marka bilinirligini, kredisini ve talep goérir olmasini

sagliyoruz.

2. Ajans icinde sosyal medya uzmani bulunuyor mu?

Su anda sosyal medya uzmani Unvanina sahip birisi yok fakat ben sosyal
medya uzmanhgi sertifika programina devam ediyorum. Ajansin sosyal

medya iligkileri daha ¢ok benim tzerimden yarataluyor.

3. Yapillan her calismada sosyal medya aglarini kullaniyor

musunuz?

Cogdu markamizin hali hazirda Facebook, Twitter, instagram hesaplari var.
Davetlerde oldukc¢a kullaniyoruz tabif ki.
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4. Bir halkla iligkiler ajansi olarak sosyal medyayi pazarlama amagli

nasil kullantyorsunuz?
Ajans olarak sosyal medya hizmeti vermiyoruz.

5. Sizinle galisan firmalari sosyal medyayi1 kullanmaya ydnlendiriyor

musunuz?

Calisiyoruz c¢unki yeni medyada sosyal medyanin dnemi ¢ok blytk. Daha
hizli daha erisilirligi yuksek sonuclar elde edilebiliyor. Tuketiciler de artik bu
konuda ¢ok bilingli.

6. Sizinle calisan firmalarin i¢inde bulunan pazarlama uzmani,
halkla iligskiler uzmani varsa sosyal medya uzmani ile beraber

calisiyor musunuz?

Baz! firmalarimizin sosyal medya ajansi var. Bu konuda destek alabiliyorlar.
Kimi zaman da biz yonlendirici olabiliyoruz. Ornegin bir blogger eventi
yapacaksak blogger listesini sosyal medya ajansi hazirliyor, davetlileri onlar
belirliyor. icerigi de biz planliyoruz.

7. Sizce halkla iligkiler calismalarinda sosyal medya mi yoksa
geleneksel medya mi daha etkilidir?

ikisinin de faydali oldugu durumlar var. Aslinda vaat edilen etki ve hedef kitle
¢ok 6nemli. Genglere hitap eden bir marka icin geleneksel medya yerine
sosyal medya daha etkili olabiliyor. Ancak camasir deterjani i¢in Instagram

da kampanya yapmak annelerimiz icin uygun olmaz.

8. Sosyal medya ile ilgili ne tur calismalar yapiyorsunuz? Ornek

verebilir misiniz?

9. Yapilan calismalarda en c¢ok hangi sosyal medya agini

kullaniyorsunuz? Neden?

Instagram. Gorsel bir hafizaya yonelik calismalar daha etkili olabiliyor.
Resimlerin kalitesi, degisik goruntler kisileri etkileyebiliyor.
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10. Sosyal medya Uzerinde yapilan ¢calismalarin diger mecralara oranla
markaya ve sirketlere katkisi nelerdir?

Daha fazla kisiye ve daha hizli sekilde ulasabiliyorlar. Ozellikle kriz anlarinda
anlik aciklamalar yapmak icin ¢cok dogru ve uygun bir mecra.

11. Sizce sosyal medyanin artilari ve eksileri nelerdir?

Artilari daha ©once de sdyledigim gibi bir reklam saniyelerine veya bir
billboarda sigdiramayacaginiz kapsamda bilgiyi yedirebilir ve bunu yaratici
tekniklerle resimle veya yaziyla yapabilirsiniz. Ayni anda ¢ok sayida insana
en hizlh sekilde ulasabilirsiniz. internet hizini bir eksi olarak da gorebiliriz. Kriz
durumlarinda internette aninda hakkinizda yapilmis kétt yorumlar bulmaniz

mimkin.
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SESLIi HARFLER DIJITAL REKLAM AJANSI MULAKATI
Mulakat, ajans baskani olan Ozgir Karacak ile yapilmistir.

Kurumunuzu kisaca tanitir misiniz?

Sesli Harfler 2006 yilinda kurulmus tam hizmet bir dijital reklam ajansi. Tam
hizmet reklam ajansi ne demek? 360 derece icerisinde vermen gereken,
yani bir reklam ajansinin vermesi gereken, stratejiden, post produksiyona
kadar butin surecleri kendi icerisinde ¢dzen 54 Kkisilik bir ekibe sahiptir.
Temel olarak baktiginda bir dijital ajans degil, bir dijital reklam ajansi o
ylzden bize gelen markalarin bir marketing problemi olmak zorunda ve
bizim o sorunu ¢ozuyor olmamiz gerekiyor. Dijital ajans kavramindan bir tik
daha uzakta hareket ediyoruz. Yaklasik olarak sekizinci yilinda bir sirket,
suan da aylik olarak 38 farkli markaya hizmet verir vaziyette, bu 38 marka
icerisinde baktigimizda, yluzde 95’ine yakini ayni zamanda ¢izgi Usti reklam

hizmetlerini de alan ve bunlarla ilgili galismalar yuriten markalardir.

Ajans icinde sosyal medya uzmani bulunuyor mu?

Ajans icerisinde sosyal medya uzmani tabi ki bulunuyor. Bir dijital reklam
ajansi olmanin getirilerinden bir tanesi elbette bdyle bir departman
bulundurmak gerekiyor. Su anda da 9 kisi bulunmakta. 9 kisilik bir ekiple
hareket ediliyor.

Yapilan her calismada sosyal medya aglarini kullaniyor musunuz?

Aslinda her calismada kullanmiyoruz. Ama kullanmanin etkili olacagi
calismalarda olabildigince gucli hareket ettirmeye calisiyoruz. Bunun temel
sebebi aslinda birden ¢cok medya var, yani televizyon var gazete var, dijitalde
kullanabilecegimiz farkli alanlar var, sosyal medya var. Ginin sonunda
dogru bir kampanya konumlamanin temel sihri eldeki parayr dogru ve en
yuksek sekilde geri dontsu alabilecek dogru mecralara kanalize edebilmek,
yani paranin getirecegi eforu bdlecekse kimi zaman televizyondan kimi

zaman sosyal medyadan kimi zaman gazeteden kimi zaman PR’dan bir
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seyden vazgegilir. Tabi ki en iyisi batin mecralarin ortak en iyi kullanilabildigi
durumdur ama ginin sonunda sure¢ kistaslan var, para kistaslar var,
efektivite kistaslari var. Bunlarin hepsi bir araya geldiginde bazen
mecralardan vazgecmek gerekebiliyor. O yizden o tip durumlar disinda
sosyal medya aglarini kullaniyoruz. Ama boéyle durumlarla karsilastigimizda
sosyal medyalari kimi zaman geri plana atmamiz gerekebiliyor. Ama bu

sadece sosyal medya Uzerine degil televizyonu da geri atabiliyoruz.

Bir reklam ajansi olarak sosyal medyayl pazarlama amagli nasil
kullaniyorsunuz?

Simdi sosyal medyanin bize getirdigi en buytk avantaj su diger hicbir reklam
kanalinda olmayan c¢ok hizli geri donisum alabiliyorsun. Bu kadar hizli geri
donds alabildigin platform olmasi hem iyi hem koétl, cunkd kotl taraflari
aslinda kimi zaman attigin adimlar geri donilemez adimlar ve onlari
dizenleyebilmek gercekten ¢ok zor olabiliyor veya senin anlatmak istedigini
tiketicinin dogru bir sekilde anlamadigi noktada, hani ¢ok kuguk bir kivilcim
bir anda buytk bir orman yanginina doéntsebiliyor. Ama aslinda en buyuk
avantajl ne bizim diger kanallarin televizyonda veya gazetede PR’da diger
outdoor da baktigimizda séyle bir sorun olabiliyor. Séyle bir giindemi var
aslinda orada yapacagin hatayi veya olusabilecek krizi hemen kesmek ¢ok
mimkin degil. Yani hemen kesmekten kastim, hemen dizeltmek c¢ok
mumkin degil. Fakat burada dijitalin getirdigi avantaj kendini daha hizli ifade
edip daha hizli cevap verip daha hizli bunla ilgili bir aksiyon alip insanlarla
iletisim kurmak. Dogabilecek krizlerde gucli ama senin de buna karsilik
yapabilecegin hizli daha seri adimlar olusturuyor olmasi ve bunlar otomatik
olarak bize getirdigi avantajlar. O ylzden de bizim bir kere sosyal medyay!
konumlamamizdaki en 6nemli hikaye yani baslangicimiz bir kere markalarin
sosyal medyayl pazarlama araci olarak kullanmasini su yoénde onlara
tavsiye ediyoruz. iki yolu var sosyal medyanin, bunlardan bir tanesi listening
dinliyorsun kullaniciyi ikincisinde de harekete geciyorsun yani onlarla bir
iletisim kuruyorsun. Simdi bir kere her seyden once herkes aksiyon almak
zorunda degil yani bunu sdyle benzetebiliriz aslinda hani okulda bir giizel kiz



120

var herkes onu bir sekilde kesiyor ama bir giin biri konusuyor ama sonugta o
guzel kiza herkes bakiyor. Simdi ginin sonunda guzel kiza bakmak bir
problem degil herkes bakabilir kimseyi engelleyecek bir durum yok, burada
onemli olan firma olarak sen sosyal medyay! dinlesen de dinlemesen de
veya marka olarak veya bireyler olarak dinlesen de dinlemesen de senin
hakkinda konusuluyor. Simdi senin hakkinda konusulan bir platformda soyle
dusunin hani bir restorana girersin yan masada senin adin zikredilirse orada
ne konusuldugunu merak edersin ve bir dénip bakarsin bununda bundan
farki yok birileri senin hakkinda konusuyor iyi veya koti sen de bunu
bilmelisin bunu goérmelisin. Burada yapilabilecek en blyik hata niye boéyle
konusuyorlar benim hakkimda sorusunu sormak, niye boyle senin hakkinda
konusuyorlar iste bunlari bir dékeceksin yani bu algiy1 degistirmek gerekiyor.
Konusmay! engelleyemezsin ama konusmanin igeriginin ne oldugunu
bilmelisin. Bu da aslinda saglikli bireyin vermesi gereken bir tepki o ylizden
de markalar tarafinda en 6nemli sey sosyal medyaya hazir olma durumu,
gerceklerle yuzlesmeye hazir misin? Aslinda o sorunun dogru sorulma sekili
o tabi sen eger bu gercekler ile yluzlesmeye hazir degilsen duydugun seyler
canini yakiyor yani kendinle barisik olman gerekiyor bir miktar o ylizden de
biz Oncelikle markalara hani hazir misin bu mecraya girmeye yani bunu
goérmeye takip etmeye hazir misin diye bakiyoruz. Ornegin hani gegmis
donemlerden 6rnek vermek gerekirse TTNET'in ilk Twetter hesabini actigi
gund hatirhyorum ben. Binlerce yorum vardi. Yani ontne gecilebilir bir sey
degildi. TTNET dirayetle, duzenle, kurdugu plan ¢ercevesinde simdi duzenli
hale getirdi, oradan bir call center destegi vermeye basladi. Yani glnin
sonunda ilk basta neyle karsilasacagini hesap etmisti TTNET o ylzden bir
soka girmedi. Burada da 0Oyle bizim sektérdeki en blyuk sorun markalarin
kendi gercekleriyle yizlesme stregleri tabi ki kimse benim yogurdum eksi
demek istemiyor. Ama dememen bunun bdyle olmadigini kabul etmemen
yeri geldiginde anlamina gelmiyor. O ylzden tiketicinin dogru yanhs verdigi
tepkileri toplayip o tepkilere gére c¢tziumler GUretme sirecleri var sosyal
medya icerisinde, bu yiizden de hani biraz 6nce amacimiz markanin buna

hazirlanmasini saglamak arkasindan insanlarin ne konustuguna bakmak
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bunun Uzerine insanlarin algisina neyi nasil yerlestirmemiz gerektigi ile ilgili
cozumler Uretmek aslinda sosyal medyayi biraz konumladigimiz yer burasi.
Bazen de bir kivilcimi ateslemek igin yapabiliyorsun yani bu c¢ok sik
uygulanabilen bir yontem olmamakla birlikte Turkiye icerisinde Avrupa da
cokca veya Amerika da ¢okga 6rnegi vardir. Bir kavrami ortaya ¢ikarmak igin
sosyal medyay! kullanirsin daha sonra sen marka olarak o kavrami
sahipleniyor olursun. Bu aslinda sdyle bir kiiltiirdiir, mesela italyan mutfag
deyince aklina bir sey gelir, Tirk mutfagi deyince aklina bir sey gelir, iran
mutfagl deyince aklina bir sey gelir, Amerikan mutfagi; Amerikan mutfagi
deyince aklina bir sey geliyor mu? Gelmiyor yani, higbir sey gelmiyor Uzak
Dogu'da var bunun icinde italyan da var yani ¢iinkii cosmopolitik bir durum
var ortada. Her ulkenin mutfagi var Amerika'nin icinde ama Amerikan
mutfagl deyince hi¢ bir sey aklina gelmiyor. Amerikan mutfagi sostur.
Adamlar yemek uretmezler. Adamlar bir sos cikarirlar sonra o sos cipsle
gelir, hamburgeriyle gelir, patates kizarmasiyla gelir, 6rnegin ranch sos
hayatta duymadik, Amerika bir ranch soy diye bir sey c¢ikardi veya barbeku
sos uydurdu. Barbeki Soslu hamburger yedik barbekl soslu cips ¢ikardilar.
Yani Amerikan mutfagl sos Uretir, sonra o sosu herkese pazarlar. Boylece
ne yapar, mutfak kaltr olusturmaz, olusmus mutfagin tGzerine giydirmeler
yapar. Sosyal medyay! kimi zaman iste bu amacla kullaniriz sen kiguk bir
sey vyaratirsin sonra herkes ondan besleniyor olur, Ornek Discovery
Chanel''n Amerika’da shark week vardir, kopekbaligi haftasi yapar.
Amerika’da her marka o hafta kbpek balikli reklam ¢ikarir, o hafta boyunca
her marka iste deterjan da kopekbalikli ¢ikar, araba da kopekbalikli ¢ikar.
Kodpekbaligr kavrami sahiplendirilir ve Discovery Chanel bunu sosyal medya
tzerinden bir hareketle baslatip bir haftayl daha sonraki siregler igerisinde
bir haftayr tamamen sadece kdpekbaligi belgeseli yayinladiklari bir formata
getirdiler ve o hafta Discovery Chanel kodpekbaligi disinda hicbir sey
kullanilmaz ve konusulmaz. Ama sosyal medyanin aslinda biatin amaclari
birbirinden farkli olabilip degisebiliyor. Bir anlik cevap almak ic¢in yaptigin
hareketler var bir de uzun soluklu iletisimler icin attigin temeller var. Mesela

kopekbaligi uzun soluklu bir sey icin simdi anneler giniine bakacagiz bu
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daha kisa soluklu bir sey hani tek bir giin icin yaratmaya calistigimiz bir olay
var. Ama en zoru herkesin ortak guni olan veya herkesin ortak baktigi
anlarda sosyal medya da bir sey uretmek veya konusur hale gelmek cok
zordur. Cunki herkes onun Uzerine yatirrm yapmaya calisir, bu da c¢ok
zorlar. Ornegin; bir sirk meydani var bitin hokkabazlar ayni anda gosteri
yapiyor. Simdi hani hi¢ birisinin gdsterisinin keyfini alamazsin ¢unki bir seyi
kaciriyorsun ona doner bakarsin ona bakarsin yani dikkatini ceken her seye
bakarsin o gdsteri bir butlin olmaktan ¢ikar. Mesela benim markalarimda gok
olan bir seydir. Neden tiketicilerimizin dogum gunlerini kutluyoruz, iste
mailling gonderiyoruz, sms gonderiyoruz. Dogum gunini kutlamayalim
tuketicinin, hayir iste ¢cok 6nemli insanlar boyle seylere dnem veriyorlar.
Tamam kavrami degistirelim c¢lnkld dogum gininde onlarca sms geliyor,
onlarca mail geliyor. Hadi biz dogum dinini kutlayalim ertesi gin, dogum
guninin ertesi gini dogum diund kutlamalar diye bir kavram yaratalim hadi
bu kavramin altini dolduralim. Cunki neden kaybolmaman gerekiyor iletisim
icinde. Iste mesela anneler giini, anneler diiniini kutla iste biraz geg kaldik
ama de bu kadar samimi ol bir sey konus veya bilsinler ki, anneler ginu
bittikten sonra bu marka anneler dintnu kutlar boéyle bir trend olustur, bdyle
bir sey hissettir. Yani kavramlari degisik yerlerinden yakalayabilmek, bunlari
oturta bilmek, bunlari gelistirebilmek icin dogru mecra sosyal medya. Diger
klasik mecralarin tamami aslinda varligi veya envanteri daha sik veya daha
fazla maruz birakarak bildirmeye yonelik oluyor. Ama akimi baslatan sey
genelde sosyal medya oluyor.

Sizinle calisan firmalari sosyal medyayi kullanmaya ydnlendiriyor
musunuz?
Dedigim sartlarda yonlendiriyoruz yani listening yap, bir bak, degerlendir

onun Uzerine gidiyoruz.
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6. Sizinle calisan firmalarin icinde bulunan pazarlama uzmani, halkla
iliskiler uzmani varsa sosyal medya uzmani ile beraber calisiyor
musunuz?

Bizim zaten markalar tarafinda konumlandigimiz yerlerde genelde marka
yOneticileri var. Marka yoneticileri marketing konusunda tecrubeli, gegmigleri
bu konuda oldukga deneyimlerle sabitlenmis arkadaslarimiz var. Biz bir fikir
sundugumuzda zaten onlarla birlikte bunu degerlendiriyoruz, onlar durum
de@erlendirmesi  yapiyorlar, biz firsatlardan bahsediyoruz. Orada
gidilebilecek yollar, kurumun kimligine benim ne kadar etkiler ne kadar
etkilemez markanin gelecek pozisyonlamasini ne kadar etkiler ne kadar
etkilemez butin bunlar tartisiliyor. Yani soyle bir 6rnek vereyim mesela
Prima benim markalarimdan bir tanesi. Primada iyi geceler annecigim mi
yazacagiz, yoksa iyi geceler mi yazacagiz veya iy gejeler mi yazacagiz
Uzerine yani U¢ tane cumle Uzerine ben dokuz saat toplanti yaptigimiz
zamani bilirim. Yani U¢ tane farkli cimle ama ugu birbirinden farkli amaca
hizmet eder. Yani hani bunlari degerlendirmeye basladigimizda bu cimlenin
bugiiniind, yarinini, su anini, o anini, her seyini konusmaya basladiginda o
ciimle bir anda yani hakikaten ¢cok énemli bir envanter gorevi goriiyor. Ornek
vermek gerekirse, Prima drneginden vereyim daha yeni degistirdik. Primanin
altinda ne yazdigini, hatirlamazsin, bilmezsin. Clnkd bu Grin kategorisine
temas etmedin. Ne gin temas edeceksin dogumuna iki bucuk ay kala seni
bir telas kaplayacak ve sen yavas yavas bebek bezleri, ¢cocuk bezleri
dranleri icerisine gireceksin zaten benim o ylzden Prima da hedef kitlem
eksi Uc¢ arti yirmi dért ay anneleridir. Daha dogum yapmamis annelerde
benim hedef kitlemdedir. CUnkl algilar acilir ben ne yapacagim baslar ve o
gun deli gibi Grin almaya baslar. Mesela artik Primanin buttn reklamlarina
dikkat et altinda ¢ tane kelime yazar, “sevgi, uyku, oyun” ve Prima bundan
sonraki belki bes yil, on yil, yirmi bes yil, kendisi karar verecek sirece ama
minimum bes yil bu G¢ kavram tzerine hareket edecek. Diyecek ki annelere
sen, sevgi verirsen bu ¢ocuk saglikli olur, sen dizenli uykusunu saglarsan
bu cocuk saglikli buydr, sen egitici oyunlar oynarsan bu ¢ocuk saglikli btydar.
Ve o ylzden oyun oynarken rahathgi, hareket rahatligini Prima ile
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saglayacagim, uyurken ki uykusunun bdélinmemesi igin, islakliktan
uyanmasina engel olmak icin ben bunu Prima ile saglayacagim. Sen
cocuguna sevgi vermek icin sana hayattan zaman kazandiracak her seyi
ben Prima olarak sana sunmaya calisacagim. Bu kavramin ortaya ¢ikmasi
iki sene surdu. Dusun ug¢ tane basit kelimeden bahsediyorum. “Sevgi, uyku,
oyun” bu kadar basit kelimeler. Ama dedigim gibi yani batiin bu kavramlarin
genigletilebilmesi, buyuatulebilmesi oradaki marka miudurleri arkadaslarla
genelde halkla iliskiler uzmani veya pazarlama uzmanlarindan ¢ok dedigim
gibi marka yoneticileri ile karsilasiyoruz. O marka yoneticileri aslinda bu
senin yazdigin maddelerin bircogunu zaten tecribe etmis veya onlarla
calismis biraz daha resimlere yukaridan bakan insanlar. Sosyal medya
Ozelinde bir seyler Uretilirken yine tabi ki o sirketin pazarlama uzmanlari veya
halkla iliskiler tarafinda veya iste kurumsal iletisim tarafindaki kisilerle
mutlaka fikir birligine varilmasi onlardan onay alinmasi gibi surecler
isletiliyor. Ama bunu ¢ok saglikli yuratebildigin markalarimda var ¢cok saglikli
yluritemedigim markalarimda var. Markalar her zaman aman ben bir
goOreyim telasinda hareket ediyorlar. Aslinda o amac¢ ben bir géreyim telasini
kabul edilebilir sinirda tutugun surece igler tikir tikir ilerliyor. Ama hani
kimileri de seyi cok fazla yaparlar her satirina gireyim didik didik ugrasayim
onlarla diye delirtirler insani ¢ok yorarlar ederler. Onlara da bir stre sonra
tesekkir ediyorsun, bay bay diyorsun, iyi yolculuklar diliyorsun,
gonderiyorsun hayatindan. Dedigim gibi ama bir sekilde konsantre olarak
calisiilmak gerekiyor.

Sizce reklam calismalarinda sosyal medya mi yoksa geleneksel medya
mi daha etkilidir?

Aclk ara net geleneksel medya etkilidir. Geleneksel medyanin olmadigi bir
yerde sosyal medyanin higbir etkisi yok reklam c¢alismalari igin. Sosyal
olgular, sosyal sorumluluklar ve bunlarin yayilmasi i¢in ve bunlara daha fazla
insan geri donusu alabilecedin mecra sosyal medya ama reklam calismalari
icin Tarkiye'nin tek gerceg@i geleneksel mecralar televizyon, radyo, gazete
bunlar. Benim halkim televizyonda goérmedigi, gazetede gérmedigi seylere
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inanmaz. Ben soyle bir olay anlatayim bir televizyon programina katildim o
televizyon programinda tartisma ¢ikti ve tartisma gereginden fazla alevliendi
ve konuklardan bir tanesi programi terk etti. Ertesi gln yine ayni gin
program var yine ben konugum, makyaj odasindayim, makydz hanimefendi
dedi ki “ya din aksam ne olmus bizim programda” dedi. “Nasil ne olmus
dedim ya” “iste dedi programda kavga olmus, konuk gitmis falan filan bir
surd  sinirlenmig, gerilmis” “dedim sen burada degil miydin?” “Ben
buradaydim ama bilmiyorum gazetede okudum sabah” dedi. Yani gozuyle
gordugu seye gazetede okudugunda ikna olmus, anlamis ne oldugunu veya
keza ayni sekilde gazetelerde bir seyleri goriyorsun televizyonla
saglamasini yapiyorsun. Televizyon ve gazete bu korelasyonu sagliyor. Yani
sen bugin Turkiye'de bir marka yaratmak istiyorsan televizyon olmadan,
gazeteyi kullanmadan bunu basarman mimkin degil. Sosyal medya, bu
aslinda sosyal medyayi ¢ok gucli zannediyoruz, o kadar da gucli degil. Bir
zumre dusitn bir sey gibi aslinda ¢ok buyuk bir evin icerisinde yasayan bir
kalabalik var ama sokakta ka¢ kisi yasadiginin farkinda degil yani evin
icerisinde iste hepimiz ayni seyi konusuyoruz, tamamda nufusun yuzde
kacgisin yani, nufusun yuzde kagisin da o evdeki glcin bir yere
patlayabilecegini diisiinebiliyorsun. iste yani bunlarin hepsi ¢ok bdyle ne
yazik ki sikintili tecriibelerle geliyor. Biz kendi tarafimiza baktigimizda, biz
belki sektorin icerisinde oldugumuz icinde bir seyleri daha net ayirabiliyoruz.
Ama gen¢ kisim sosyal medya da birbirlerine gtivenmeyi tercih ediyorlar.
Gazetenin veya enformatik verdigi bilgileri reddediyorlar. Gin sonunda bu
kadar celiskilerin oldugu bir alanda distinsene hala reklam icin ben sana
televizyon ve gazete diyorum bu kadar basit ¢ciinkdi. Bu Turkiye sartlarinda
boyle, bunun kirilabildigi alanlarin basinda iilkelerin basinda ingiltere geliyor
sosyal medya biraz daha marka olgusu yaratmaya ve o glice erismeye
basladi, biraz daha yol var bugin baktiginizda dijitale yapilan reklam yatirimi
televizyonun Uzerinde ama gunin sonunda dinya genelinde televizyon diye
bir gercek var. Bu gercek ¢ok kolay kirilabilecek bir gercek degil, o ylizdende
saniyorum net olarak hemen soyleyebildim.
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8. Sosyal medya ile ilgili ne tiir calismalar yapiyorsunuz? Ornek verebilir
misiniz?
Aslinda demin bahsettigim gibi bircok adimlari var, o adimlari kimi zaman
insanlari  konusmaya yonelik, uygulamanin icerisine de c¢ekmeye

calisabiliyoruz.

9. Yapilan calismalarda en c¢ok hangi sosyal medya agini
kullantyorsunuz? Neden?
Hangi sosyal medya agini kullaniyorsunuz diye baktigimda evet hani bir
siiri sosyal medya a1 var. Twitter var, Facebook var, instagram var,
Pinterest var, Foursquare var, ama bu isin Turkiye'deki krali Facebook.
Cunku zaten toplam net nufusun ytzde 96'sini icinde barindiriyor. Simdi
fakat her sosyal medyanin sundugu avantajlar ve firsatlarda birbirinden
farkli. Ornek vermek gerekirse, ben bir moda markasiyla calisiyor olsam ve
o0 moda markasiyla bir sosyal medya yonergesinde bir proje yapacak olsam
Facebook tabi ki, mutlaka ayaklardan bir tanesidir ama instagram ile
Pinteresti bos gecmem. Cunkid nedir Pinterestin hedef kitlesi kadin
tabanldir daha yuksektir o kadinlarin moda meraki, incelerler, bakarlar veya
orada daha benim kampanyama nis konusabilecegim bir kitle vardir
degerlendiririm veya iste atriyorum bir otomotivle ilgili bir sey yapiyorsam tabi
ki Facebook yine kraldir ama bunun yaninda Foursquare kullanarak iste o
arabanin kilometre yapislarini, yakit tasarrufu, konforu tizerine de bir hikaye
olusturabilirim. Yani mecranin sundugu avantajlar birbirinden farkli olmak
Uzere kitlenin yogun bulundugu yer Facebook. O yuzden Facebook'u her
zaman merkeze alarak gidiyoruz tabi bu sire¢ artik degisti. Cunki bu son
milli piyango yasaklari ile beraber biz artik sosyal medya Uzerinde yani bu
Twitter ve Facebook olarak isaretlendi ama diger sosyal medyalarda mutlaka
ihtiyac duyuldugu icin icine sokulacaktir milli piyango tarafindan. Bizim
insanlara 6dul  sundugumuz, 6dul verdigimiz veya iste onlari
odullendirdigimiz kampanyalar yapmamizi yasakladilar. Bu kampanyalara
milli piyango onay vermiyor. Hani milli piyango kurallarindan muaftir da

vermiyor milli piyango sartlarina uygundur da vermiyor, tamamen
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reddediyor. O mecralarda yapilan kampanyalari, burada kendileri farkli bir
savunma mekanizmasi gelistirdiler. Hukuki olarak dogru ama hani is saghg:
acisindan ¢okta dogru olmayan sirec¢ yani is kurallari agisindan yanlis ama
hukuken dog@ru bir sey yapiyorlar. Ama ginin sonunda sosyal medya
dedigimiz sey Turkiye'de esittir Facebook, Twitter biraz daha beyaz
yakalarin oldugu hani bu seye benziyor aslinda Twitter cok yogun var ama
kimi takip ediyorsun, takip eden insanlara bu soruyu sordugunda agirlikla
aldigin cevap magazin gindeminde veya televizyon gindeminde populer
olan insani takip ediyor. Twitter'in bize kazandirdigi ne oldu herkes
dokunulabilir hale geldi yani bu ¢ok sikintili bir sey o yiuzden de Turkiye'de
unli veya erisiimez adam kavrami ortadan kalkti. Bir anda denklikler
kurulmaya basladi. O yuzden Twitter insanlarin biraz daha egolarini tatmin
ettigi biraz daha tartisma ortamlarinin oldugu platform ayni zamanda da ¢ok
hizli bir dongusu var yani sen bir firma olarak aslinda Twitter da ¢ok uzun
soluklu bir kampanya yapamazsin, kisadir, zamanlamalari, Facebook da
daha uzundur. iste sen Twitter da insanlarin dikkatini siirekli bir yerde
toplayamazsin, c¢unki Ulke gindemleri, konular, birinin séyledigi bir sey,
birinin yaptigl bir sey bir anda giundemleri oynatir. O yuzden sen anlik bir
firsatt degerlendirip vurup kacabilirsin veya iletisimini az 6énce TTNET
orneginde verdigim gibi call center yapisina burindurebilirsin insanlarin
sikintih anlarinda yakalayabilirsin markanla ilgili. Ama Facebook oyle degil
dedigim gibi en yiksek nifusa sahip olmasi yani internet kullanan ntfusun
ylzde 96’sina yakinini barindiriyor olmasi hem de sundugu uzun soluklu
iletisim secenekleri sebebiyle Turkiye’de dogru mecra Facebook'tur o

ylzden de herkes onun tGzerinden devam ediyor.

Sosyal medya Uzerinde yapilan calismalarin diger mecralara oranla
markaya ve sirketlere katkisi nelerdir?

Buradaki en blyuk katki dedigim gibi, en basta soOyledigim gibi senin
hakkinda ne konusuldugunu ve anlik geri donis toplayabilmeni saglayan bir
plattorm bu da markalar icin bizce degerli bunu kimi zaman degerli
gO0rmeyen markalarda veya bundan endise eden markalarda oluyor. Aslinda
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birazda sotyle bir durum var devekusu sendromu kafani topraga
gomduguinde hic¢ bir sey olmuyor zannediyor ama goévdesinin etrafinda bir
ton problem devam ediyor oluyor. O ylzden diger mecralarin 6zellikle
televizyon ve gazetenin giict yadsinamaz, senin buyimis ve yukselmis bir
krizin varsa bunu ¢6zebilmenin temel noktasi televizyondur. Ornek vermek
gerekirse Danino’nun zamaninda yasadigi kriz geliyor. Mailinglerle gelen
icinde ¢ocuklari gerizekali yapan bir katki maddesi var bilgisini dizeltebilmek
icin Ayse Ozgun’le dort tane reklam ¢cekmek zorunda kaldilar, bir Fransiz
markas! Turkiye’de mecranin guci iste bu, televizyona ge¢mek zorunda

kald dijital medyadaki bir problemin ytzinden.

Sizce sosyal medyanin artilari ve eksileri nelerdir?

11.Sorunun cevabini 10. Soruda verilmistir.
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OZET

Sosyal medya, internette ve elektronik ortamlarda diger insanlarin
deneyimlerini, bilgilerini paylasmak ve tartismak amaciyla kullaniimaktadir.
Sosyal medya araclari son donemlerin en ¢ok tercih edilen dijital mecrasidir.
Sirketlerin hem tuketicileri hakkinda ¢ok daha detayl bilgi edinebilmesini hem
de UrUnleri hakkinda yapilan yorumlari tiketicilerin tutumlarini, tercihlerini,
yasamlarini ve isteklerini takip edebilmelerini saglamaktadir. Sosyal medya
aglan artik herkes tarafindan her yerde kullanilabilmektedir. Ginimuzde en
cok kullanilan sosyal medya aglari Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin ve
Youtube'dur. Tum sektorler gibi halkla iliskilerde sosyal medyanin énemini
anlamig, sosyal medya mecralarini ve sosyal medyayi pazarlama amacgli
kullanmaya baslamistir. Bu nedenle arastirma da halkla iligkilerde sosyal
medya kullanimi ve sosyal medyada pazarlama ele alinmistir. Ayrica
arastirmada bir halkla iligkiler ajansi ve bir reklam ajansi ile sosyal medya
kullanimi ve sosyal medya pazarlamasi ile ilgili mulakat yapilmistir.
Arastirmanin amacli, halkla iligkilerin sosyal medyayi kullanimi ve halkla
iliskiler ajansi ile reklam ajansinin  sosyal medya kullaniminin
karsilastiriimasidir. Ajanslar ile yapilan milakatlar sonucunda reklam
ajansinin sosyal medyay! daha aktif ve daha bilingli kullandigi gortlmektedir.
Ajanslar yaptiklar calismalarda, calistiklari kurumlardaki halkla iliskiler
uzmani, pazarlama uzmani ve sosyal medya uzmani ile beraber
calismaktadir. Ajanslar tarafindan en c¢ok Instagram ve Facebook
kullanilmaktadir. Boylelikle halkla iliskiler ajansi ve reklam ajansinin sosyal
medyay! kullanimi ve ajanslarin pazarlama amacli yaptiklari c¢alismalar

incelenmigtir.
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ABSTRACT

Peoples use social media, electronic vehicles and internet tos hare
and discuss their experiments and knowledges. Social media vehicles are
most preference digital chanel at last times. Social media vehicles provide to
learn consumers what do they think about their products and to learn
consumers prefers. Everyones can use social media webs in everywhere.
Now most useable social media webs are Facebook, Twitter, Instagram,
Linkedin and Youtube. Today, public relations understand that social media
important like other sectors. Public relations was started to social media for
marketing. So that at investigion used social media and marketing social
media. in addition there are one public relations agency about using social
media and marketing social media at this investigation. After interview with all
these agencies; Advertising agency use social media very active. Agencies in
their work, they work in institutions of public relations experts, marketing
experts and social media experts are working with together. Agency
Instagram and Facebook are used most by. At last | understood public

relations use social media for marketing.
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