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Bu calisma Biitiinlesik Pazarlama iletisimi sonrasinda halkla iligkilerin internetin halkla iliskiler
uzmanlari tarafindan da mesajlarini iletmekte kullanilmasina davet ettigini géstermektedir.
Mevcut durumda yayinlarin online ile iliskisi géz onlinde bulunduruldugunda halkla iliskiler
sirketlerinin bu yeni akima ayak uydurabilmesi icin, iletisim calismalarina internet Gzerinden

cesitlilik getirmeleri gerektigi gérilmustar.
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ABSTRACT
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This study shows that with the coming of the internet public relations managers now
have to use methods belonging to Integrated Marketing Communications in conveying
their messages. Considering the current situation, the relationship between offline and
online media in public relations companies have shifted towards the merger of a new

flow of communication diversity over the internet.
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I. BOLUM

GIiRIS
Bu tezde tlim bilgilerin ve kaynaklarin 1s181nda ge¢misten gliniimiize Reklam ve
Halkla fliskiler calismalari ile internetin gelisimi arasindaki iliski ve yeni yonelimler
incelenmistir.
Sosyal medyada yaymlanan mesajlarin ¢ok kisa bir siirede genis kitlelere yayilmasi ve
kitleler arasinda tartisma alanlarinin yaratilabilmesi kurumlarin halkla iligkiler
stratejilerinde 6nemli bir etken oldugu ¢esitli 6rnekler ile anlatilmistir. 2012 y1hi

igerisinde gergeklestirilmis olan VOLVO markasina ait iletisim ¢aligmalar1 6rnek olay
olarak gosterilmistir.

Sosyal medya istatistiklerini genis bir yelpazede kapsayan, diinyanin en biiyiik sosyal
medya istatistikleri portallarindan biri olan Socialbakers.com’dan incelenen tablolar ile
var olan sosyal medya kullanicilarinin sayisi, kullanicilarin davranigsal egilimleri,

marka kullanici iligkileri yorumlanmastir.

Yayn tiirlerinin de online kanallara kayiyor olmasi sebebi ile halkla iligkiler


http://www.ercangulcay.com/git/http:/www.socialbakers.com/

Sirketlerinin giinceli takip edebilmesi igin, iletisim ¢alismalarina interneti de eklemeleri
gerektigi orneklendirilmistir. Tiim bu bilgiler dogrultusunda ‘dijital halkla iligkiler’in

yeni bir is alan1 olarak karsimiza ¢iktig1 gorilmiistiir.



1. REKLAM ve HALKLA ILISKiLER TARIHINE BAKIS

Schiller, Ewen, Kellner ve benzerlerinin deyimiyle “biling endiistrisinin pargas1”
olarak 20. YY.’1n fenomeni olarak bilinen Halkla Iliskiler diinyada 1900’{in
baslarinda endiistriyel ve profesyonel bir uygulama alani olarak goriilmiistiir. Cikist
M.O. 1800°de en eski egitim materyalleri olarak halki bilinglendirmek i¢in Eski
Stimerler’de ¢iftgilere nasil tahil lireteceklerini anlatan Ciftlik Biilteni olarak alinmakta
ve ilk etkili siyasi 6rneklerinden M. O. 1. yy Romalilar Vox Populi; Vox Dei (Halkin
sesi Tanrmin sesidir) olarak gosterilse de Tiirkiye’deki ilk 6rnekleri 6zellikle 1920’lerde
Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ulus kurma ¢abasinda oldugu bir dénem i¢inde
gerceklestirilmistir. Su an ki anlamiyla Halkla Iliskiler ¢alismalarinin o dénemde
profesyonel olarak uygulanma imkan1 olmasa da propaganda faaliyetleri igin Anadolu
Ajansi ve radyo gibi orgiitlenmeler Atatiirk’iin gezilerinde yaptigi tanitimlar (Sapka,
Alfabe vs.) halkin bilinglenmesi icin kullanilmistir. Bdylece Halkla iliskiler calismalar
Tiirkiye’de Halkla Iliskiler’in gelisimi diinyada olandan farkli bir yol izleyerek kendi

icerisinde faaliyet gostermistir.



1.1. GECMIS ve GUNUMUZ

Giiniimiizde reklam ajanslari icinde veya onlar disinda Halkla iliskiler Sirketleri
kurulmaya baslanmistir. Kamu kurumlari ve 6zel sirketler kendi biinyeleri i¢inde halkla
iligkiler boliimleri kurmaya ve var olanlar1 gelistirmeye baslamistir.

Reklam i¢in bu gelisim M.O 3000’lerde kasabalarda esir satmak isteyen tiiccarlarin
bagirarak alicilara ulasma ¢abasi ile baglamistir. 15.Y'Y da matbaanin kesfi ile
gelisimini siirdiirerek halkin yogun oldugu bolgelere (klise gibi) el ilanlarinin
dagitilmasi ile glinlimiizdeki haline yaklasmistir.

Tiirkiye’de Reklamcilik 1. Diinya Savast 6ncesi Ilanat Reklam Acentesi adi ile
David Samanon tarafindan profesyonel olarak baglamistir.

Bununla beraber her yeni ¢ikan mecra, bir hedef kitleye yonelik olarak hazirlandigindan
reklamcilar ve reklam verenler de mecranin hedef kitlesine ulagmak istediginden,

mecralar reklami1 da pesinden siiriiklemistir.



1.2. REKLAM VE HALKLA iLISKILER

Yaratilan bir markanin vermek istedigi mesajlarin saglikli bir sekilde tiiketiciye
ulagmasi ve akilda kalici olmasi i¢in glinlimiizde bir ¢ok marka tarafindan Biitiinlesik
Pazarlama [letisimi kullanilmaktadur.

“Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tiim karar alanlarinda belli bir “eksenin” tutarli bir
sekilde uzun déneme yayilarak izlenmesini énerir. Sinerjik iletisim, biitiinlesik pazarlama
iletisiminin en 6nemli kavramlarindan biri olarak kurum ya da markanin toplam imaji ve buna
bagli deder iizerine odaklanmaktadir. Geleneksel agidan bakildiginda her bir iletisim birimi ayri
ayri olusturuluyordu. Halkla iliskiler kendi alaninda, reklam kendi alaninda ¢alisiyorken,
biitiinlesik pazarlama iletisimi ile biitiin bu iletistim unsurlari bir araya getirilerek sinerji

yaratilmistir.

Buna gore modern iletisim bi¢ciminde geleneksel reklam, halkla iliskiler biitiinliik
icerisinde ¢alistyorken giiniimiizde bunlara dijital medya da dahil olmustur.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi tiiketicilerle gli¢clii marka iliskileri yaratabilmek igin
meydan okuyan stratejiler ve kampanyalar yaratmaya ¢alisir. Tiiketiciler, firmalar tarafindan

binlerce mesaj bombardimanina tutulduklarindan onlar marka ile olan iliskilerinde gliven ve



emniyeti ararlar, biitlinsel pazarlama iletisimi ile de bu giiven ve emniyet yaratiimaya ¢alisilir.”

(Akdeniz Ar A. “Marka ve marka Stratejileri”, Ankara : Detay Yayincilik, 2004)

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ile marka igin tiiketici bilincinde biitiinliik
yakalanmaktadir.

Eskiden tek bir reklam filmi, el ilan1 veya duyuru ile dikkat ¢ekilebilen ve
cezbedici olan reklam ¢aligmalari, glinlimiizde artan rekabet sonucu dogan ¢okluk
sebebi ile tliketicide reklam ¢aligsmalarina karsi duyarsizlagsmaya sebep olmaktadir. Bu
da iletisim sektoriinii farkli caligmalar yapmaya itmekte ve yeni yollar bulmaya

yoneltmektedir.

Artik yalnizea TV iizerinden yapilan bir ¢alisma tiiketici nezdinde etkili olmamakta ve
giivenilir bir kaynaktan 6neri almak onem kazanmaktadir. Bu ‘giivenilir kaynak’ bazen

cok sevilen ve okunan bir kdse yazarinin yazisi, bazen en yakin arkadasin

Onerisi, bazen de internet iizerinde yapilan bir paylasim sayesinde olmaktadir.



1.3. HALKLA ILISKILER NEDIR?

Halkla iliskiler; Para verilmeden, giivenilir bir kaynagin takipcilerine kayda deger
bir mecra lizerinden goriis bildirmesi ile yapilan iletisim ¢alismalaridir.
Bu tanima gore incelenmesi gereken 3 ana unsur bulunmaktadir;

1- Giivenilir bir kaynak: Tiiketicinin glivenini kazanmig olan bir yayinda (gazete,
radyo, TV vb.) haberin yaymlanmasi.

2- Takipei: Hedef kitle

3- Mecra: Hedef kitlenin gilivenilir kaynak ile bulusacag: yayin.

Iletisim calismalarinin giiniimiizdeki halini aldig: ilk dénemlerde gazete ve radyo gibi
genis kitlelere hitap eden yaymlarda tiiketicinin takip ettii ve giivendigi yazarlarin
konu ile ilgili yaptigt haberler, iletisim c¢alismalarin biiylik bir boliimiinii
olusturmaktaydi. Su anda ‘giivenilir kaynak’lar mecra degistirmekte olup tiiketicinin

daha kolay ulasabilecegi internet lizerine kaymaktadir.

Gegmiste iletisim ¢alismalari i¢in sinirli saatlerde (prime time’da) alinabilen
maksimum fayda internet sayesinde giinlin genis alanina yayilmaktadir. Teknolojinin
ayni oranda ilerlemesi ve internet sayesinde, akilli telefonlar ve internet baglantili
tagiabilir ekranlarin da destegi ile tiiketiciye farkli mecralar tizerinden degisik yollar ile

ulasilmasini miimkiin kilmaktadir.



Ayrica internet kullaniminin yayginlagsmasi ile artan web destekli iletisim araglari
bireyleri TV, gazete ve radyo liggeninin disina ¢ikarmaktadir. Giin igerisinde her an
facebook, twitter vb. paylasim sitelerinden ulasmak istedikleri kisi ve haberlere erisimi

kolaylastirmaktadir. (Bknz. Tablo 1)

Where Do You
Get Your News?

a0 B Recently

B Usually

60

40

percentage

™ Fadio Mewspaper Internet

TABLO 1: Bireylerin haberlere ulasmak icin tercih ettigi mecralar



1.4. MECRALARIN KOMBINASYONU

Internet sayesinde bireyler tek bir hareket ile daha énceden alistirildiklar
araclara ulasabilmektedir. Tek bir ekran iizerinden TV izleyebilmekte, radyo
dinleyebilmekte ve gazete okuyabilmektedir, bu da geleneksel medyanin kullanim
oranlarini etkilemektedir. Rekabet ortaminda goriildiigii iizere artik TV ler bile internet
ile uyumlu hale gelmektedir. Internetin kullanim alaninin hizla yayiliyor olmas1 var olan
iletisim araglarin1 da izl bir degisime siiriiklemektedir. internet gazetesi, Internet
radyosu, Internet TV 'nu gibi kavramlar hayatimiza girmistir.

Ormegin; Amerika’nin en ¢ok okunan gazetelerinden biri olan NewYork Times basim
yavaglatma yoluna gitmis ve 2012 sonlarinda basilt yaymini tamamen online olarak
devam ettirmeyi planlamaktadir. Ingiltere’de ise Financial Times 2012 yili icinde
tamamen online yayma ge¢mistir. Operasyonel maliyetlerin hesab1 ve okuyucularin
aligkanliklarinin degigmesi ile beraber yapilan hesaplara gore giinliik gazete satiglarini
%50 oraninda diisiirseler bile y1l sonunda %30 fazla kar edeceklerini 6n gérmektedirler.
Online’a gegis ile 5 yil igerisinde su an yapilan tirajin 4 katina ulasmay:
hedeflemektedirler. (Hedef platformlar sadece web tabanli degildir, mobil internet
kullanimi, kullanilan smartphone sayisi ve internet penetrasyonunun web ile
kiyaslanmasma bakilirsa, tabletlerin gazete ve dergilerin yerine gegecegi On
gorilmektedir. Su anda Amerikanin 1/3 u smartphone kullanmakta ve %30 u hergiin

internete en az 1 kez girmektedir.)

Internetin bu denli her alanda etkili olmasmin sebebi kullanicilarin yaptiklari her

eylemde diger kullanicilar ile iletisimde olmalarini saglamasindan kaynaklanmaktadir.



TV izlerken, miizik dinlerken, haber okurken, resim albiimleri olustururken paylasim
siteleri sayesinde diger kullanicilara ulagabiliyor ve eylemlerini paylasabiliyor olmak

internet kullaniminin en ¢ekici yanidir.

Bir komedi filmini evde TV de tek basina izlemek yerine internet iizerinden paylasarak
arkadaslardan yorum almak, miizik dinlerken Spotify ile diger kullanicilara yayinlamak
sanal diinya icerisinde kullanicinin kendi iletisim agini olusturabilmesini saglamaktadir.
Burada merak, se¢me Ozgiirligii ve paylasma duygusu kullanim orani ile dogru

orandadir.
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II. BOLUM

2. GAZETE-RADYO- TV IiCIN;

2.1. IZLENME ORANLARINA GORE REKLAM AKISI

MediaCat’in 2010 yil1 i¢in yaptig1 Reklam Yatirim Arastirmasi’nda rakamlar ile

reklam biit¢elerinin 6niimiizdeki yillarda artarak devam edecegini fakat mecra olarak

internet kullaniminin da dogru orantili olarak artacagini belirtmistir.

Nielsen’in 1 Aralik 2008-30 Kasim 2009 tarihleri arasinda televizyon, gazete,

dergi, outdoor, sinema ve radyo mecralarina en ¢ok reklamveren sirketler listesinden

olusturulan data aragtirmaya baz olarak alinmistir.
Reklamverenlerin sektorel dagilimina

bakildiginda agirlikli boliimiin gida

reklamverenlerinden

olustugu goriilmektedir. Fast-food ve i¢cecek

kategorisi dedikkate aldiginda listede 20 gida sirketi

yer almaktadir.

Sektor

[ Gida
Finans/ Bankacihk/ Sigorta

FMCG

Kisisel Bakim/ Kazmetik

Dayanikli Toketim
Mobilya

| Gida-Fast Food

Ingaal/ Konut

| Bilgi Teknolojileri

Otomotiv

| Pe_rgkehde
__Enerji
| Telekomtinikasyon

Gida-lgecek

| Kigik Ev Aletleri
Turizm-Tagimacihk
| Toolam

e R DR W W s OO

Cevap
sayisi

14

11

~J

~J
(=2
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Finans kategorisindeki 11 reklamverenin 9’u banka, 2’si ise sigorta sirketidir.

Cikan verilere gore finans sektorii 2010°da reklamlarini televizyon, internet ve radyoda

yogunlagtirmay1 planlamaktadir.

Gida ve finans kategorilerinin ardindan FMCG,

kisisel bakim/kozmetik, dayanikli tiilketim ve mobilya gibi kategorileri yer almaktadir.

Arastirmada reklamverenlere 2010°da reklam

yatirimlarini en ¢ok hangi mecrada/mecralarda

yogunlastiracaklarini sorularak, hangi mecralarin

nasil bir yiikselis elde edecegi ortaya konmustur.

Cikan rakamlara gore Televizyon agirlikli devam

edecek olan reklam biitgeleri, internet ve dijital

mecralar lizerinde yiikselecegi 6n

gorilmiisiir.

Gerceklesen 2010 rakamlari ise:

Televizym
Internet/ Dijital
Gazete
Outdoor

Radyo

Dergi

Sinema

Mobil mecralar
Promosyon dergileri
Event

BAZ

| 8
Altematif/ hedefli mecralar

Q| b [ |

Cevap Baz

sayist | Yizde
|71 [ 934
38 | 500
138|447
13 | 17.1
|51 | 67.1
18 | 237
| 10.5

1.3

[ 1.3

1.3

| 3.9

76

IAB Avrupa Dijital Reklam Raporu’nda yer verilen rakamlara gore; Tiirkiye’de 2010

yilinda toplam 272 milyon euro harcamanin yapildig: dijital mecrada onceki yila oranla

12



%29,6'l1k bir biiyiime goriilmektedir. Bu biiylime ile beraber dijital, Tiirkiye’de tim
mecralarda yapilan reklam harcamalarinin %13,9'unu olusturmaktadir.

Dijital medyanin her alaninda yatirimlar 6nemli dl¢lide artarken, Avrupa’da en yiiksek
artig display, Tirkiye’de ise search sektoriinde ger¢eklesmistir. Dijital medyadaki
biliylimenin hemen hemen her iilkede toplam reklam pazarini geride biraktigi

belirtilmistir.

Tiirkiye"de Dijital Reklam Harcamalan

20101l €272m
2003 - 2010 Artis 29,6%
Tum Medya Harcamalan Igindeki Pay 13,9%

Dijitalde yapilan harcamalarin biiyiik bir boliimiinii Display (%48) ve Search (%39)
olusturmaktadir. 2009 yilindaki dagilimda ise Display %50, Search %36, Seri ilanlar ise

%14 olarak hesaplanmustir.

Tiirkiye'de Dijital Harcama Dagilim

Display
48%

Seri ilanlar
13%

2010 yilinda Display harcamalar 6nceki yila oranla toplam %23 oraninda artarak

yaklaslik 129 milyon euro olarak hesaplanmistir.
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Dijitalde en yiiksek biiylimeyi gdsteren Search 2009 yilina gore %42 artisg gostererek

107 milyon euro olmustur. Seri ilanlarda 36 milyon euro harcama yapilarak %23

biliylime gostermistir.

Tiirkiye Online Reklam Yatirimi
2009-2010 Toplam Dijital

2010 2009 Biiyiime Harcamalarina Orani

Display €129m €105m  23% A7%
Search £107m €754m 42% 39%
Seri ilanlar € 36m € 29m 23% 13%

Ek olarak; Coca-Cola markasinin 5 y1l 6nce Sosyal Medya igin biitgesi %3 iken bugiin
%20’leri bulmakta ve bu oran hizla artmaktadir.

IAB (Interactive Advertisement Bureau), 33 iilkede faaliyet gdsteren, tiim diinyada
interaktif reklamciligin gelismesi, reklam yatirimlarindan daha fazla pay almasi icin
calismaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda reklamverenlere, ajanslara ve medya
ajanslarina interaktif iletisimin katma degerini anlatmaktadir. Kamu nezdinde
yiriittiigii ¢esitli faaliyetlerle endiistrinin dogru ve nitelikli bicimde biiyiimesine katki
saglamaktadir. Merkezi Amerika’da bulunan IAB, Tiirkiye'de IAB Tiirkive olarak
bilinmektedir. Dijital endiistride reklam ve pazarlama alanlarinda diizenleme yapmak
tizere 23 sektor temsilcisi tarafindan, 2007 de bir platform olarak kurulmustur su an

141 iiyesi bulunmaktadir. (http://lwww.iab-turkiye.org/files/basin.bulteni.27.3.12.pdf)

2010 yili rakamlar1 baz alinarak inceleme yapildiginda internetin reklam mecralarina
yeni bir boyut kazandirdigi goriilmektedir. Biitcelerdeki bu degisiklik ve reklamin
internet iizerine kaymasi daha 6nce de bahsedildigi gibi Halkla iliskiler ¢alismalarinin

da internet odakl olarak yapilmasinit mecbur kilacaktir.

14


http://smgconnected.com/wp-content/uploads/2011/10/T%C3%BCrkiyede-Dijital1.png

2.2. HALKLA ILISKIiLER’in OLCUMLENMESI

Markalarin internet odakli ¢alismalarinin (fan sayfalari, markaya 6zel internet
oyunlari, internet lizerinden kayitli hediye kampanyalari1 vs.) yine internet tizerinden
yapilacak iletisim ¢alismalari ile desteklenmeye ihtiyaci bulunmaktadir. Eskiden TV-
Gazete- Radyo destekli yapilan ¢alismalar, mecra internet olarak se¢ildiginde yetersiz
kalmaktadir. Bunun sebebi ise online ¢alismalarin kullanici ile birebir iletigim
gelistirmeye olanak vermesi, geleneksel medyanin buna imkan saglayamamasindandir.

Internet iizerinden yapilan marka faaliyetleri aninda geri déniis saglayabilmektedir,
markanin web sitesine kag kisinin girdigi, ilgili kampanya ile ilgili haberin kag kisi
tarafindan okundugu, haberin begenilme derecesi, girenlerin cinsiyeti, yas ortalamasi ve
satisa etkisi gibi bilgilerin kolayca saglanabilmesi geleneksel medya lizerinden yapilan
iletisim ¢aligmalarinin dmriinii titkketmektedir. Cilinkii gazete ve TV tlizerinden yapilan
Halkla iliskiler ¢alismalar1 bu denli detayli bir 8l¢iim verememektedir.

Ornegin; Volvo markasinin 2012 yil1 icerisinde yaptig1 bir sosyal medya ¢alismasi igin
inceleme yapilir ise marka yeni ¢ikardigi otomobillerin 6zelliginden yola ¢ikarak
Twitter lizerinden isimsiz bir kampanya ylriitmiistiir, marka adin1 gizleyerek
#EnlyiUg¢’lii hash tag’i olusturup kamuoyundan hayatlarinda en sevdikleri 3’liileri
yazmalari istenmistir. Karpuz-peynir-ekmek, raki-balik-ayvalik, tekila-limon-tuz,
sezlong-bira-patates gibi doniislerin alindig1 proje Twitter iizerinde hizla yayilarak 24

saatin sonuna gelindiginde markaya 90.000 geri doniis/data kazandirmistir. Bu, 24 saat
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icerisinde 90.000 kisiye 1.dereceden ulasildigini gostermektedir (retweetler ve
kullanicilarin takipgi sayilart harig). Ayrica ulasilan tiim kullanicilarda marka ile ilgili
bir merak olusturulmustur. Volvo markasi bu proje sonrasinda Reklam ve Halkla
Mliskiler stratejilerini hash tag sonuglaria gore belirlemis ve yon vermistir.

Yukarida da bahsedildigi gibi geleneksel medya imkanlart ile tiiketiciyle bu denli hizli
iletisim kurmak, geri doniis almak ve markaya faydasini 6l¢iimlemek miimkiin
olmamaktadir.

Gelneksel medyada Halkla iliskiler calismalarinda dlgiimleme igin sadece tiraj,
etkilesim ve reklam esdegeri hesaplanabilmektedir. Bu rakamlar {izerinden uzun vadede
yorum yapmak ve geri donilis almak miimkiin olsa da internet iizerinden yapilan
caligmalar gibi kullaniciya/tiiketiciye nokta atis1 yapmak miimkiin degildir.

Ornegin; Volvo markast i¢in geleneksel medya iizerinden yapilan haber ¢alismalarini
baz alarak inceleme yapilirsa;

En ¢ok okunan otomobil dergilerinden AutoCar’da ¢ikan bir haberin okuyucuya ulagma

orant i¢in derginin 10.520 olarak bilinen aylik tiraj1 {izerinden degerlendirme

yapilmaktadir. Okuyucunun derginin her sayfasini inceledigini, dergi yazarlarindan

hepsinin yazilarina dikkat ettigini varsayarak derginin ulastig1 10.520 kisinin sayfalar

arasinda Volvo ile ilgili habere ulagsma orani hesaplanmaktadir.
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III. BOLUM

3. KULLANICI DAVRANISLARI

Geleneksel medyanin gelecegi kullanici aligkanliklar ile beraber sekillenecektir.
Sosyal aglarin yayginlasmasi ile beraber geleneksel medyada degisim siddetli bir
sekilde hissedilmeye baglanmistir. Son yapilan arastirmalara gore kullanicilar artik
haber alma aligkanliklarini1 degistirmekte, haberleri anlik olarak takip etmeyi
se¢cmektedir.

Schools.com’un hazirladig: infografige gore, ABD’deki kullanicilarin ylizde 50'sine
yakini ‘sicak haberleri’ anlik olarak sosyal aglardan takip etmeyi tercih ettigini
gostermektedir. Geri kalan dilimin ytizde 46'lik kesmi haberleri gelencksel medya
kanallarindan izlemektedir.

Haber kanallar1 kategorisine bakildiginda, televizyonlar ilk sirada yer almaya devam
etmektedir. ikinci siradaysa yiizde 28 ile gazeteler yer almaktadir. Ancak sosyal aglar
kategori bazinda yiikselis gostermektedir. Sosyal medyadan sicak haber takibi yapan
kullanicilarin orani, yaklasik yiizde 27 oranla infografikte yer almaktadir.

Bilindigi tizere bir¢ok iilkedeki gazetecilerin potansiyel haber olacak konulari
Twitter’da paylasmasi yasaklandi. Bu durum gazete patronlarinin sosyal aglardan
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¢ekindiklerinin kaniti olarak karsimizda durdugunu soyleyebiliriz. Tiirkiye i¢in de

durum ¢ok farkli gériinmemektedir. IAB verilerine gore Tiirkiye’de 12 yas tizeri 25

milyon internet kullanicis1 bulunmaktadir. Ocak 2011-Aralik 2011 arasindaki

degerlendirmelere gore internet kullaniminin hemen her kesime yayildigi

gbzlemlenmektedir. Sosyo-ekonomik statii agisindan orta ve orta alt gelir grubundan

internet kullanim1 (C1 ve C2) ortalama %9,5 oranda artis gostermistir. (Bknz. Tablo 2)

Hane SES=AB 4.016.485
Hane SES=CI] 5.582.057
Hane SES=C2 5.695.761
Hane SES=DE 2.958.701
Hane SES=soruimedi 1.994.851

4.200.412
6.188.973
6.148.500
2.859.419
2.130.857

%S
%11
%8
%-3
%7

TABLO 2: IAB verilerine gire Tiirkiye’de sosyo ekonomik acidan internet kullanim

oranlarindaki artis

Egitim grubuna gore en biiyiik artis ortaokul mezunlar1 grubunda gézlenmektedir. %10
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artis gosteren bu grubu %7 artis gosteren ilkokul ve alt egitimli grup takip etmektedir.

(Bknz. Tablo 3)

Hedef Kitle Ocak 2011 Arahik 2011

2.958.634 3.059.535 %3
Egitim=Lise 6.373.925 6.643.982 %4
Egitim=0rta Okul 4.872.762 5.350.352 %10
6.042.535 6.474.292

Egitim=Universite ve Usto

Egitim=llkokul ve Alt

TABLO 3: I4B verilerine gire egitim seviyesine gore Tiirkiye’de internet kullanimindaki
artis.

Her yas gurubu i¢in Ocak ve Aralik degerlerine bakildiginda %12’lik oran ile 45-54 yas

arasi kullanicilarin artig1 dikkat ¢ekicidir. 55 yas lizerinde ise %11 lik artig

goriilmektedir. Bu verilere gore Tiirkiye’de 45 yas {izeri internet kullanicilarin toplam

sayisi 2,5 milyon tizerindedir. (Bknz. Tablo 4)
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Hedef Kitle Ocak 2011 Aralik 2011

Yas=[20-35]  9.305.499  9.764.933 %5
Yas=[12-14]  1.994.851  2.130.857 %7
Yas=[15-17]  2.369.158  2.528.912 %7
Yas=[18-24]  5.162.458  5.478.702  %b
Yas=[25-34]  5.420.162  5.684.942 %5
Yas=[35-44]  3.054.431  3.195.641 %5
Yas=[45-54]  1.514.880  1.693.405 %12
Yas=[55+] 731.915 815.701 %11

TABLO 4 : I4B verilerine gire Tiirkiye’de yaslara gore internet kullammindaki artis.

Sosyal aglarin haber alma bazinda yiikselisinden bahsederken su anda diinyada %59’luk

dilimle en fazla kullaniciya sahip olan Facebook istatistikleri kullanici egilimlerini

acikca gostermektedir. (Bknz. Tablo 5)
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R Zoom Out

Users

W

55220 U o+ 748520

Not Pictured: Hong Kong, Maldives, Palestine, Singapore, Taiwan

L ERVETI SN 9% Online Population

10 Largest Countries
1 United States

2. United Kingdom
3 Turkey

-4 France

5. Canada

6 ltaly

7 Indonesia
8 Spain

9. Australia
10. Philippines

94,748,820
22,261,080
14 215880
13,396,760
13,228,380
12,581,060
11,759,980

7,313,160

7,176,640

6,991,040

South Africa

S DN WON =2

10 Fastest Growing Over Past Week
12.46 %
10.96 %

981 %
Q25 %
7.82 %
7.65 %
7.54 %
7.43 %
6.84 %
6.72 %

137,900
161,300
80,040
189,080
367.400
28,060
350,240
236,840
752,640
6,380

TABLO 5: Facebook kullanim haritast

Facebook istatistiklerine gore ortalama bir kullanicinin hesabinda 130 arkadas

bulunmaktadir, her ay ortalama 8 arkadaslik istegi gonderilmektedir, ayda ortalama

olarak 15 saat 33 dakika site i¢erisinde zaman gegirmektedir. Siteyi ayda ortalama

olarak 40 kez ziyaret etmektedir, her ziyaretinde 23 dk site igerisinde kalmaktadir ve

200 milyon kullanict hergiin facebook’u cep telefonundan ziyaret etmektedir. Giin
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icerisinde 30 milyar igerik paylasilmaktadir ve ayda 770 milyar yeni igerik sayfasi
olusturulmaktadir.

Facebook i¢in cinsiyet ve yasa gore istatistiklere bakildiginda erkek kullanicilarin
%51,2, kadinlarin ise %48,8 oranda oldugu goriilmektedir. Yasa gore facebook
kullanimi i¢in 13-17 yas arasinda %20,6, 18-25 yas aras1 %25,8, 26-34 yas aras1 %26,1,
35-44 yas arasinda %14,9, 45-54 yas arasinda %8, 55-64 yas arasinda ise %4,6 lik
oranlar okunmaktadir. Bu tabloya gore yaklasik %70 gibi biiyiik bir oranin 13-34 yas
arasindaki geng nesle ait oldugu goriinmektedir. Bu da internetin sahiplendigi kesimi
bizlere yansitmaktadir. Kadin ve erkek kullanicilarin yas istatistikleri ayr1 ayri
okundugunda ayn1 yas gruplarinda biiyiik farklar gériilmemektedir. Facebook her iki

cins ig¢inde ayn1 derecede etkili rol oynamaktadir. (Bknz. Tablo 6)
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Facebook Users by Age
Facebook Users by Gender SN de A

4554 B'\-I l

Facebook Users - Male

Facebook Users - Female

55-64 |

So% ‘ | 4554, 7.4%

5564,42%

TABLO:6 Facebook cinsiyet ve yas degiskenlerine gore kullanim oranlart
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Tiirkiye i¢in facebook verileri incelendiginde 30 milyonu askin kullanici oldugu

goriilmektedir. Diinya genelinde 7. Sirada yer almaktadir. (Bknz. Tablo 7)

Turkey General info

Total Facebook Users: 30678 300
Position in the list: T
Fenetration of population: 39.43%
FPenetration of online population a7.65%
Average CPC: $0.15
Average CPM: $0.05

TABLO:7 Facebook Tiirkiye kullanim oranlart



Son 6 aylik facebook penetrasyonu incelendiginde Tiirkiye'deki niifusun

%39.43"liniin facebook tiyesi oldugunu goriiyoruz. Bunu sadece internet kullanicilarina

indirgersek, iilkemizdeki her 100 internet kullanicisinin 88'inin facebook iiyesi

oldugunu karsimiza ¢ikiyor. Tiirkiye’deki toplam facebook iiye sayisi son 6 ayda

205.020 biiyiiyerek 30.678.300°a ulagsmis bulunuyor; Bu rakamlara gore "Acaba gazete

ve dergi abonelerini toplasak, bu rakamin yarisina ulasabilir miyiz?" sorgulamak

gerekiyor.( Bknz. Tablo 8)

Users & Demography for the Turkey
Last week Last 2 weeks Last month Last 3 months Last 6 months
® FB users
B e e e e I TP
There are nd hisbor il data for this country @ @Bl sErted maniboring IE recenkly

51 428 571 —

31 257 143

51 085 714

50 914 36

30 742 557 ‘ I I

50 571 429 1 I
socialbakers
TheRacipafor Sods Matsing Sucen

S0 400 00—

.11 29.12 01.02 0=.03 05,04 7.6

TABLO 8: Tiirkiye’deki facebook penetrasyonunun son 6 aylik gosterimi

25



Tiirkiye i¢in facebook kullanimi yas oranlarina gore %34’ liik dilimde 18-24 yas,

%29’luk dilimde 25-34 yas, %13’liik dilimde 35- 44 yas, %10’luk dilimde 16-18 yas,

%7’lik dilimde 13-15 yas, %5’lik dilimde 45-54 yas, %1 65 yas ve %1 55-64 yas arasi

gozlenmektedir. (Bknz. Tablo 9)

User age distribution on Facebook in Turkey

13%

18- 24 34%
25- 34 29% m
35-44 13%
16-17 10% =

13-15 7% m
205 45- 54 5% m
£5-0 1% =
55 - 64 1%
345
bakers

The Facips for Sodal Mwksting Sucmen

TABLO 9: Facebook Tiirkiye yas ortalamalarina gore kullanim oranlart
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Tiirkiye genelinde biiyiik markalarin dikkatini ¢eken bu rakamlar onlar1 facebook
tizerinden iletisim ¢alismalar1 yapmaya itmektedir. Facebook iizerinde sayfasi olan
markalar arasinda ilk 5 sirada Avea, Turkcell, Nokia Turkiye, Nike Football/Tiirkiye,

Garanti Bankasi 1’er milyonu asan takipgileri ile yer almaktadir. (Bknz. Tablo 10)

TOP 5 brands in Turkey

Brands Facebook users
Avea 1807 489
Turkcell 1352 956
Mokia Tlrkive 1162 093
Mike Football / Trkive 1084 310
aranti Bankasi 1018 434

TABLO 10: Facebook Tiirkiye marka-kullanicu iligkisi
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Tiim diinya genelinde cinsiyete gore facebook kullanim oranlar1 arasinda ¢ok fazla fark

olmasa da bu rakamlar Tiirkiye’de tamamen degigmekte ve erkek kullanicilar %63’liik

bir oranla %37’lik kadin kullanicilara oranla daha fazladir. (Bknz. Tablo11)

Male/Female User Ratio on Facebook in Turkey

male 63 %

female 37% .

TABLO 11: Facebook Tiirkiye cinsiyet oranlarina gére kullanim oranlart
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Rakamlar ile de goriildiigii lizere tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de %60
gibi biiyiik bir oranla geng¢ kesim facebook iizerinde aktiftir.
Tek bir mecranin bu denli yiiksek kullanici rakamlarina ulasabilmesinin sebebi
internetin kullanicilarina verdigi iletisim 6zgiirliglinden kaynaklanmaktadir. Bu tez
icerisinde facebook baz alinarak bazi veriler agiklanmistir fakat genel olarak internet
tizerinde herhangi bir mecranin fark yaratma sebebi kullanicilarina aninda etkilesim
imkan1 saglamasi ve giinliik sosyal hayatin bir benzerinin sanal ortamda
yasanabilmesini miimkiin kilmasindandir.
Kullanicilar birbirlerinden etkilenerek bu mecraya ulasmakta ve bu rakam her gecen
giin daha da artmaktadir. Bir zincir gibi bireyler birbirinden etkilenerek internet
tizerinde iletisime devam etmektedir. Bu iletisimin motivasyonundan
kaynaklanmaktadir. Tek bir mecra {izerinden kullanicinin tiim arkadaglart ile iletisime
gecebilmesi, bunun iilke sinir1 tanimiyor olmasi, mecra tizerinde her giin aktif olarak
haber, miizik vb. igeriklerin bulunuyor olmasi, kullanim kolaylig1 saglamasi ve anlik
olmasi ¢ekici yanlarindandir.

Geleneksel medyadaki mecralara bakildiginda sevilen dizinin belirli bir giinii ve
yayin saatinin olmasi, haberler i¢in belirli zaman dilimlerinin olmasi, gazetelerin giinliik
olmasi ve sicak gelismelerden aninda haberdar olmay1 engellemesi internetin yaninda

agir kalmaktadir. Kullanicilarin uzun yillardir var olan alisilagelmis davranislarinin bu
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denli hizl1 bir gegis ile farkli bir alana kayiyor olmasinin sebebi de giincel kalma
isteklerindendir.

Internetin sagladig1 mecra ile kolay iletisim var olan mecralarda da farkli
dengeler yaratmaktadir. Oregin giinliik bir gazetenin kose yazarini basim yolu ile satin
aldigimiz gazeteden okudugumuzda yazar ile goriis lizerine bir paylasimda bulunmak
icin gazete binasina mektup gondermek eski bir usul olarak kalmistir. Su an internet
tizerinden okunan gazetede yazarin yazisinin altinda hemen yorum yapabilmekte ve geri
doniis alabilmekteyiz, hatta yazarlar da internet {izerinden sosyal paylagim sitelerine
girig yaptiklari icin birebir iletisimin yolu ac¢ilmistir. Bu ifade kolayligi mecralar
arasindaki tercihte farklilik yaratmaktadir. Bu tarz hizli iletisime 6rnek olarak izlenilen
bir videoyu arkadaslarla paylasmak icin artik ertesi giinii beklemek yerine kullanici
hesaplarinmizdan paylasarak geri doniisleri hizli bir sekilde alabilmekteyiz. Tiim bunlar

kitlelerin hizl1 bir sekilde internet lizerine kaymasina sebep olmaktadir.
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3.1. GELECEGE BAKIS ve ESKILERIN DEGIiSiMi

Budan 20 y1l 6nce bilim-kurgu filminde goérdiigimiiz fakat olmasina imkan
vermedigimiz pek ¢ok seyin gerceklestigine sahit oldugumuz bu giinlerde var olan
imkanlarimiza kisaca goz atarsak...

Internet sayesinde;

Yasadigimiz bir dogal felakette internet sayesinde aktif olarak rol alabiliyoruz, gegen yil
yasanan Van depreminde enkaz altinda kalan kisilerin sosyal paylasim sitelerinden
arama kurtarma ekiplerine seslerini duyurabilmeleri ve yerlerini belirtmeleri,

Internet kullanicilarmin arasinda olan miizik gruplarmin 24 saat ierisinde birleserek
yardim konserleri diizenlemeleri ve bagis yapmalari,

Universite smavlari i¢in ¢alisan dgrencilerin sinav dncesi online sorular ¢dzerek iilke
genelinde degerlendirme yapabilmeleri,

Universitelerde geleneksel test sinavlarmin kendi siteleri icerisinde kullanici adi ve
parolasiyla 6grencilerine agabiliyor olmasi ve sinavlari buradan yapabiliyor olmasi,
Derslerin online olarak verilmesi, ders notlarinin internet {izerinden ulasilabilir olmasi
ve basima ihtiya¢ duyulmamasi,

Yurtdis ile iletisimde sesli veya goriintiilii konugmalara gelen kolayliklar,

Duyuru amagli biiltenlerin mail yolu ile ulagmasi istenen tiim kitlelere aninda
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yayinlanabiliyor olmasi,

Diinyanin her yerinde sanatcilarin miizik albiimlerine satisa sunmasa da internet
tlizerinden ulasilabilir durumda olmasi,

Giinliik gazetelerin tasinabilir ekranlar araciligi ile okunmasi, 15 dakikada bir
giincellenmesi,

TV’de izlenmek istenen bir programin internet iizerinden istenilen saatte ulasilabilir
olmasi,

Kitaplarin online olarak okuyuculara sunulmasi, sanal kiitiiphanelerin var olmasi vb.
pek cok sey gergeklesmistir.

Geleneksel medyanin sahip olamayacagi bu hiz, oradaki mecralari internet iizerinden
yayin almaya itmektedir. Internetin yapisi geregi sahip oldugu hareket esnekligi

sayesinde bu degisim hizla ger¢ceklesmektedir.
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SONUC

Onceki béliimlerde anlatilan tiim bilgilerin 1s131nda ge¢misten giiniimiize
Reklam ve Halkla Iliskiler ¢alismalari, internetin gelisimi incelendi.

M.O. 1800’lerden beri var olan Halkla Iliskiler’in sekil degistirerek her zaman
var olmasi i¢erigini kurum kiiltiirin{i, kurum tarafindan yayinlanmis olan mesajlar1 ve
haberleri hedef kitle ile paylagmasindan almis olmasindan kaynaklanmaktadir.

Bilgi teknolojilerinin bu denli hizli bir gelisime basladigi 2000°1i yillarin baslarina kadar
halkla iligkiler uzmanlar1 kurum kiiltiirlerini, mesajlarini, haberlerini paylagsmada
geleneksel medya kanallarini kullantyorlardi.

Sosyal medyanin gelisimi, halkla iligkiler uzmanlarini da etkileyerek mesajlarini
paylasmada geleneksel medya kanallar1 yani sira internet kanalinda da etkili olmaya
itmektedir.

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi sonrasinda reklam ve halkla iliskilerin ortak
paydada rol aliyor olmasi reklamin da yogun olarak kullandig1 yeni mecra interneti
halkla iligkiler uzmanlar tarafindan da mesajlarini iletmekte kullanilmasina davet
etmektedir.

Sosyal medyada yayinlanan mesajlarin ¢ok kisa bir siirede genis kitlelere yayilmasi ve

kitleler arasinda tartisma alanlariin yaratilabilmesi kurumlarin halkla iligkiler
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stratejilerinde 6nemli bir etkendir.
Internet iizerinden yiiriitiilecek olan halkla iliskiler kampanyalar1 sayesinde
kurumlar ile hedef kitleleri arasinda geleneksel medyada var olan tek tarafli monolog

iletisimin yerini karsilikli iletisim dialoglar alacaktir.

Yeni iletisim sekliyle miisterilerin ihtiyag ve istekleri daha rahat belirlenebilmekte ve
¢ok daha kisa siirede ¢oziim iiretilebilecektir.

Sosyal medya geleneksel medyaya oranla ¢ok daha hizli olmanin yani sira ¢ok daha
diisiik maliyetle cok daha genis kitlelere ulagilmasina imkan tanimaktadir.

Halkla iliskiler faaliyetlerinin yonetilmesinde geleneksel medya higbir sekilde 6nemini
kaybetmeyecektir fakat kurumlar ile hedef kitleleri arasinda karsilikli iletisimin
kurulmasini saglayan sosyal medya mecralari tizerinden yapilacak halkla iligkiler
faaliyetlerinin ¢ok daha etkili olacagi ongoriilmektedir.

Mevcut durumda yayinlarin online ile iligkisi g6z oniinde bulunduruldugunda halkla
iliskiler sirketlerinin bu yeni akima ayak uydurabilmesi i¢in, iletisim ¢alismalarina
internet lizerinden ¢esitlilik getirmeleri gerekmektedir. Hedef kitlenin ‘giivenilir
kaynak’ ile olan iliskisi gdzlemlenmeli ve internet {izerinden iletisim ¢alismalar1
yapilmalidir, ‘dijital halkla iligkiler’ yeni bir is alan1 olarak karsimiza ¢ikacaktir.
Tirkiye icin %60°11k geng kesimin geleneksel medyanin yaninda internet iizerinde etkili

oldugu ve ‘giivenilir kaynak’larin da bu mecrada yer aldig1 unutulmamalidir.
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