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KURUMSAL ILETISIMIN DIJITAL DONUSUMU VE MEDYA ILISKILERININ
DEGISIM

BEYHAN SAG

Bu tez galismasinda, kurumsal iletigsim yonetiminde ve medya iligkilerinde yeni
iletisim teknolojilerindeki gelismelerin bir sonucu olarak yasanan degisimin ortaya

konulmasi amaglanmistir.

Bu calismada, kurumsal iletisim kavrami, kurumsal iletisimin uzmanlik alanlari
hakkinda literatir taramasi yer almigtir. Kurumsal iletisim yonetiminde geleneksel
medya (gazete, televizyon, radyo) ve yeni medya (web siteleri, sosyal medya
platformlari, kurumsal bloglar) mecralarinin  kullanim sekli, farkliliklari ve

benzerliklerine dair teorik bilgilere yer verilmigtir.

Calisma kapsaminda, geleneksel medyada ve yeni medyada kurumsal iletisim
yonetiminin nasil degistidi ile ilgili akademisyenler, kurumsal iletisim sorumlulari ve
halka iliskiler/kurumsal iletisim ajansi sahiplerinden olusan drneklem evrenine sahip

toplamda 9 kisi ile yari yapilandiriimisg gérismeler yapilmistir.

Arastirma sonucunda, kurumsal iletisimde dijitallesmenin ve kurumlarin hedef
kitlelerindeki degisimin dnemli degisikliklere sebep oldugu ve kurumlarin kurumsal
iletisim birimleri ile halkla iligkiler/kurumsal iletisim ajanslarinin birlikte calismasiyla

kurumsal iletisim sdrecini basaril bir sekilde ydnetilebilecegi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: kurumsal iletisim, geleneksel medya, yeni medya, sosyal

medya, halkla iligkiler, dijitallesme



ABSTRACT

DIGITAL TRANSFORMATION OF CORPORATE COMMUNICATION AND THE
CHANGE OF MEDIA RELATIONS

BEYHAN SAG

In this thesis, it is aimed to reveal the change experienced as a result of the
developments in new communication technologies in corporate communication

management and media relations.

In this study, there is a literature review about the concept of corporate
communication and the areas of expertise of corporate communication. In corporate
communication management, theoretical information about the usage, differences
and similarities of traditional media (newspaper, television, radio) and new media

(web sites, social media platforms, corporate blogs) are given.

Within the scope of the study, semi-structured interviews were conducted with
a total of 9 people with a sample universe consisting of academicians, corporate
communication officers and public relations/corporate communication agency owners
about how corporate communication management has changed in traditional media

and new media.

As a result of the research, it has been determined that digitalization in
corporate communication and the change in the target audience of the institutions
cause important changes and that the corporate communication process can be
successfully managed by the corporate communication units of the institutions and

the public relations/corporate communication agencies working together.

Keywords: corporate communication, traditional media, new media, social

media, public relations, digitalization
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Bu keyifli ve dgretici bu caligma boyunca bana destek olan
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Yari yapilandiriimis gorismeleri gerceklestirdigim égretim Uyelerine, kurumsal iletisim
yoneticisi/sorumlulari ile halkla iligkiler/kurumsal iletisim ajansi sahiplerine,
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GiRIS

Bir kurumun butlnlesik iletisim yonetimi slrecinde yonetim iletisiminin en
onemli unsurlarindan biri medya iliskileridir. Geleneksel kitle iletisim araglari olan
gazete, televizyon ve radyonun yani sira ginimizde dijital medya mecralari olan
kurumsal internet siteleri, sosyal medya platformlari, kurumsal bloglar, forumlar vb.
medya mecralarinda paylasilan igerikler ve bu medya platformlari araciligiyla hedef
kitleler ile kurulun iletisim, kurumsal iletisim yetkililerinin, kurumlardaki Ust dizey
yoneticilerinin 6zellikle takip ettigi alanlar haline gelmistir. Kurumsal web siteleri ve
sosyal medya platformlari kurumlarin, markalarin hem kendi krizlerini yarattiklari hem
de kendi hedef kitlelerine ve bitlin paydaslarina kendi basari hikayelerini anlatarak,

hedef kitle ile dogrudan iletisim kurabildikleri mecralar olarak 6n plana gikmaktadir.

Kurumlarin satig, pazarlama hedeflerini gergeklestirebilmeleri, kurumsal
itibarlarini yikseltmeleri, hedef kitleleri olumlu yénde etkileyerek basarili bir imaja
sahip olabilmeleri icin medya ile iligkilerinde tutarli, acik bir iletisimi tercih etmeleri
6nem arz etmektedir. Kurumsal iletisim yodnetiminde proaktif bir yaklagim
benimsenerek konu ydnetiminin yapilmasi, olasi krizlerin énline gecilebilmesi, hedef
kitlenin markaya olan guvenini, baglihgini olumsuz yonde etkileyecek durumlarin
yasanmamasi adina geleneksel medya mecralarinin ve yeni medyanin dikkatle takip
edilmesi gerekmektedir. Hedef kitlenin ¢ok iyi analiz edilerek hedef kitleye en etkili bir
sekilde ulagilabilecek dogru mecralarin segilmesi ve hedef kitlenin duymak isteyecegi
mesajlari igceren ve kurumsal tasarimin 6zgunliguna, farkhhdini vurgulayan marka
hikayelerinin, reklamlarin, igeriklerin yayinlanmasini saglamak ve olumlu geri
donusler alabilmek ve hedef kitle ile uzun vadeli bir iligki ingsa etmek basaril bir iletisim

yonetiminin temel hedefidir.

Yapilan g¢alisma kapsaminda kurumlarin/markalarinin olumlu imajlarinin
olusturulmasinda, olumlu imajin ve itibarin surddrulebilirliginde dnemli bir roli olan
hedef kitlelerin kurum/marka hakkinda ne kadar ne duslUnecegi, ne kadar
enformasyon sahibi olacagi hususunda 6nemli bir etkiye sahip olan geleneksel
medyanin en onemli mecralari olan gazete ve televizyonlar ile yeni medya mecralari
olan kurumsal web siteleri ve sosyal medya platformlari ile halkla iliskiler/kurumsal
iletisim ajanslarinin yeni iletisim teknolojilerindeki gelismelerin ve kuresellesmenin

etkisiyle degisen roll incelenecektir.



Geleneksel medyanin ve yeni medyanin hedef kitlenin 6zelliklerine bagh
olarak birlikte kullanildigi gunimuizde, kurum/marka ile hedef kitle arasinda uzun
vadeli iliski kurma surecinde kurumlarin kendi bunyelerinde istihdam ettigi iletisim
uzmanlarinin, sosyal medya sorumlularinin rolu ve etkinligi ve kurumsal iletisim
birimlerinde goérevli yazilimci, programcilarin énemi artmakta ve kurumlarin bilgi
teknolojileri ve kurumsal iletisim birimlerinin igbirliklerinin artmasi, kurumun paydas

iletisimi yonetiminde degisikliklere sebep olmustur.

Paydas iletisiminde, kurumsal imaj ve itibarin insa edimesi ve
surdurdlebilirligin saglanmasinda geleneksel medya 6énemini korurken yeni iletisim
teknolojilerindeki dijital déntisimidn bir sonucu olarak énemi her gecen gin artan
kurumsal web sitelerinin, sosyal medya aglarin, ¢evrimici mecralarin birincil kaynak
haline gelmesiyle birlikte kurumsal iletisim sorumlularin goérevleri, marka ve
kurumlarin kurumsal iletisim birimlerinden beklentileri de degismistir. Dijitallesmenin
bir sonucu olarak kurumlarin is yapis sekilleri, ic ve dis paydaslar ile olan iletisim
stratejileri de degismis “anlatan” konumundaki kurumlar “anlatan ve paydaslarini daha
¢ok dinleyen” bir konuma geg¢mistir. Kurumlar gevreyi anlamak ve yeni medyanin
kurallarina uygun olarak paydaslarla hizli ve etkili bir iletisim kurmak amaciyla halkla

iliskiler/kurumsal iletisim ajanslarindan hizmet almayi tercih etmektedir.

Doért boéliumden olusan bu g¢alismanin birinci boliminde kurumsal iletisim
kavraminin tanimlarina yer verilerek kurumsal iletisimin alanlari (kurumsal
reklamcilik, halkla iligkiler vb.), kurumsal iletisim yonetimi slrecinde imaj/itibar
yonetiminin ve kurum Kimliginin etkileri ve kurumsal iletisimin uzmanlk alanlari
incelenecektir. Birinci bolimde ayrica kurumsal iletisimin uzmanlik alanlarindan
sayilan galigan iletisimi, konu/sorun yénetimi ve kriz iletisimi bagliklari ele alinacaktir.
Bu basliklari ele almamizin temel nedeni, kurum ici iletisim, konu/sorun yonetimi ve

kriz iletigsiminin bir kurumun medya ile iligkilerini etkilemesidir.

Bir kurumun kurumsal iletisim yonetiminde basarili olabilmesi i¢in ilk 6nce
calisanlarin birbirleriyle ve yonetimle olan/olabilecek iletisim sorunlarini tespit edip
oncelikli olarak ¢bzime kavusturmasi gerekmektedir. Kurum igi iletisim sorunlarini
¢ozerek caligsanlarini gonulli marka elgisi haline getiren kurumlar kurum igi iletisim
kazalarindan kaynakli krizlerinde onune gecerek olumlu imajlarini surdurebilirler.
Kurumsal iletisim calismalarinin basarisiz olmasinin kurumlarin medyada surekli

olumsuz haberlerle gindeme gelmesinin en énemli sebepleri kurumsal iletisim



ekiplerinin kurumun yaptigi ise, kurum igi birimlerin birbirleriyle ve dis paydaslarla olan
iliskilerine hakim olmamalaridir. Kurum igi iletisimsizlik konu ve kriz yénetiminde
basarisizligin ve olumsuz imajin en 6nemli sebeplerinden birisidir. Kurumlarin medya
yansimalari, geleneksel medyada ve yeni medyada hangi haberlerle temsil edildikleri,
yapilan kurumsal reklamcilik, sponsorluk vb. ¢alismalarinin medyada yer alma bigimi

6zunde bir kurumun konu ve kriz yénetiminin bir sonucudur.

ikinci béltimde ise, kurumsal iletisimin uzmanlik alanlarindan birisi olan medya
iligkileri yonetimi, kurumsal iletisim ve medya iligkisine dair gorigsler incelenecektir.
Geleneksel medya ve yeni medya mecralari ile bu medya platformlarinin kurumsal
iletisim yonetimindeki yeri arastirilacaktir. Halkla iligkiler ve medyanin birbirlerine
karsilikli olarak bagimhliklarinin ve medyanin ekonomi politik yapisinin, medya
kuruluslarinin birer ticari isletme olmasinin bir sonucu olarak geleneksel medya ve
yeni medya mecralarinin en 6énemli haber kaynaklarindan birisi de halkla iliskiler

haberleridir.

Kurumsal imaj ve itibar ydnetimi sirecinde geleneksel medya ve yeni medya
platformlarinda kurumun nasil temsil edildiginin belirleyici olmasinin bir sonucu olarak
da kurumsal iletisim ve medya birbirlerini desteklemeye devam etmektedir. Bu
bolimde ayrica, kurumsal iletisim mecrasi olarak geleneksel medyanin, gazete,
televizyon ve radyonun kullaniimasi ele alinacaktir. Kurumsal iletisim surecinde, yeni
medya mecralari, web siteleri, sosyal medya platformlari ile kurumsal bloglarin nasil
kullanildigi arastinilacaktir. Ayrica kurumlarin sosyal medya fenomenleri ile olan

iletisimleri de incelenecektir.

Uglincli bdliimde de kurumsal iletisim ydnetimi siirecinde medya iligkileri
yonetiminde kullanilan araglarin; basin bulteni, basin toplantisi, basin gezileri, 6zel
roportajlar ile ¢gevrimici haber odalarinin yeni medyada ve geleneksel medyada nasil
kullanildigi ortaya konulacaktir. Kurumsal iletisim yonetiminin geleneksel medyada ve
yeni medyada nasil degistigi, iki medya mecrasinin farkliliklari ve benzerlikleri ortaya
konulmaya calisilacaktir. Bu boélimde dijitallesmenin bir sonucu olarak kurumsal
iletisim alaninin en 6nemli unsurlari olan musgteriler, hedef kitle ve halkla
iliskiler/kurumsal iletisim ajanslari agisindan nelerin degistigi ortaya konulmaya

calisilacaktir.



Doérdinct béliumde ise medya iligkileri ydnetimi srecindeki degisimi ortaya
koyabilmek amaciyla, Tarkiye’deki farkli Gniversitelerde iletisim fakiltelerinde gorevli
akademisyenler, kamu kurumlarinin kurumsal iletisiminden, medya iligkileri
yonetiminden sorumlu kisiler ile halkla iligskiler ajansi ve kurumsal iletisim ajansi
sahipleri ile yari yapilandiriimis gérismeler yapilarak elde edilen veriler analiz
edilecektir. Son bélimde geleneksel medyanin en énemli mecralari olan gazete ve
televizyonlarin yani sira yeni medya mecralari olan kurumsal web siteleri ve sosyal
medya platformlarinin kurumsal iletisim yénetiminde en 6nemli iletisim mecralari
haline gelmesiyle birlikte, sirketlerin/lkurumlarin ve halkla iliskiler/kurumsal iletisim
ajanslarinin yeni iletisim teknolojilerindeki gelismelerin etkisiyle yasadigi degisim

incelenecektir.



BIiRINCi BOLUM
KURUMSAL iLETiSIM KAVRAMI

1.1. Kurumsal iletigsimin Tanimi ve Amaci

GUnumuzde bir kurumu markayi rakiplerinden ayiran ve tercih edilen olmasini
saglayan en dnemli hususlar kurumsal imaji ve itibari olarak kabul edilebilir ¢linki
glinimuizde batin Grin ve hizmetler belirli standartlara ve birbirlerine benzer
Ozelliklere sahiptir. Bir kurumu/markayi rakiplerinden ayiran en o6nemli 6zelligi,
kurumsal imaji, itibari dolayisiyla kurumsal iletisim seklidir. Corporate communication
(kurumsal iletisim) teriminin kamuoyuna hitaben ilk kez 1972 yilinda unllu is ve
ekonomi dergisi Fortune tarafindan Amerika Birlesik Devletleri’nde dizenlenen bir
seminerde kullanildigi kabul edilir. Bu tarihnten sonra 1980’li yillara kadar ¢ok az
kurulusta ve yayinda adi gecen terim, 6zellikle 1990’ yillar boyunca cesitli 6rgutlerde
halkla iligkiler bolumlerinin yerine kullaniimis ve giderek diger Ulkelere yayilmistir
(Yamauchi 2001°’den akt., Tungel, 2011:256). Halkla iligkiler kelimesinin zaman
icerisinde olumsuz bir imaja sahip olmasi, halkla iligkiler faaliyetlerinin pazarlama ile
karistirilmasi, kurumla hedef kitle arasindaki tek yonlu iligkiyi ifade etmesi sebebiyle

kurumsal iletisim, 6rgUtsel iletisim gibi tanimlamalar daha fazla tercih edilmektedir.

Kurumsal iletisim, i¢c ve dig Kkitlelerle iletisim yoluyla sirketin daha iyi
anlasiimasini saglamaktir (Kotler ve Keller, 2018:607). ister halkla iligkiler, isterse
itibar yonetimi veya kurumsal iletisim olarak adlandirilsin, nasil ve hangi s6zcukle
tanimlandigina bakilmaksizin tzerinde gorus birligine varilmasi gereken konu; halkla
iliskiler uygulamalarinin kurum ve hedef kitleleri arasinda iletisimi saglamak, is
hedeflerine katkida bulunmak ve ortak zemin yaratmak gibi islevlerinin oldugudur
(Peltekoglu, 2016:11). Kurumsal iletisimden s6z edilirken bir kurumsal yapinin
cevresiyle, i¢c-dis hedef gruplariyla kurulan bir bagdan, ayni zamanda geleneksel
yapisiyla olusan kiltlrel baglam iginde belirlenen iletisim islevinden s6z edilir (Yildiz,
2010: 67). Literatlrde ideal olarak kabul edilen ortak goéris; kurumsal iletisim
biriminin, stratejik bir yonetim islevi konumunda, isletme yoénetiminin aldigi kararlari
sadece uygulayan, duyuran degil, kararlar verilirken dogrudan katkida bulunan,
yOnetim kurulunun dogal bir parcasi oldugudur (Tungel, 2011:262). Kurumsal iletisim
islevi; reklam, grafik, pazarlama, satig, arastirma gelistirme, toplam kalite yonetimi,
insan kaynaklari yonetimi, bilisim teknolojisi gibi 6rgitsel islevleri kullanmasinin yani

sira, akademik baglamda ise disiplinler arasi bir yaklagimla retorik, psikoloji, sosyal



psikoloji, sosyoloji, kultlrel antropoloji, siyaset, ydnetim, érgttsel davranig, semiyoloji,
kitle iletisimi ve elbette halkla iligkiler gibi sosyal bilim alanlarindaki teori ve
modellerden beslenir, faydalanir ve hepsiyle etkilesimlidir(Tungel, 2011;263-264).
Kurumsal iletisimi yonetmek, kurum igin bir yon belirleyen bir iletisim stratejisi
gerektirir ve kurumun paydaslari arasinda sahip oldugu itibari glglendirmek veya
surdirmek icin iletisim uygulayicilari tarafindan gergeklestirilen faaliyetleri aciklar
(Cornelissen, 2019:149).

Kitle iletisim araglarinin gesitlenmesinin yani sira yeni iletisim teknolojilerinin
kullanim ahligkanliklari ve sikliklari, stratejik iletisim yonetimi baglaminda algi
yonetimini her gecen gun daha da populer kilmaktadir (Goksu, 2021:11). Siyasal ve
askeri amaclarla baglantili bir sekilde ortaya ¢ikan algi1 yénetimi kavrami, propaganda
ile benzer 6zelliklere sahip, hedeflenen kitlelerin tutumlarini etkilemeye ve istenen
tutumlarin  sergilenmesine dayanan strateji ve faaliyetler bUtini olarak
degerlendiriimektedir (Taskiran, 2021: 280). Kurumlarin algi yénetimi surecinde
hedef kitleler ile olan iletisim sekli, kurum imajini/itibarini etkilemektedir. Kurum
kimliginin paydaslar tarafindan bir tercimesi olan kurum imaji, kurumlari itibara
géturen yolda 6nemli bir role sahiptir. Her bir paydasin kurumu farkl algilamasi
kurumlarin birden fazla imaja sahip olmasina ve bunlari yonetmesine neden
olmaktadir. Kimlik, imaj ve itibar kavramlari kurumsal iletisim c¢ercevesinden

bakildiginda iyi yonetiimesi gereken kurumsal varliklardir (Engin, 2014:15).

Kurumlarin farkh 6zelliklere sahip hedef kitleleriyle olumlu iligkilere sahip
olmasi ve olumlu etkilesimler gergeklestirebilmesine odaklanan planh ¢abalar olarak
tanimlanabilecek kurumsal iletisim cabalari, birbirinden farkli uzmanlik alanlarinin
uygulamalarini kapsayan bir semsiye kavram olarak dikkat cekmektedir (Tagkiran,
2015: 41). Kurumsal iletisim, kurumun bagimli oldugu c¢esitli paydas gruplari Gzerinde
olumlu bir itibar algisini tesis etme ve sirdurme amacina yonelik olarak tum iletisim
araclarinin etkili bir sekilde koordinasyonu icin sézlik ve gergeve dneren bir ydnetim
fonksiyonudur (Tagkiran, 2015: 43-44). Kurumsal iletisim stratejisine sahip olmanin
onemi, kurumsal vizyon, misyon ve amaglar dogrultusunda sekillenen kurumsal
kimlige yonelik bir iletisim stratejisinin olusturulmasi ve bu stratejinin kurumun temel

degeri olarak paydaslara sunulmasidir (Cetintas, 2020: 94).

iletisim faaliyetlerinin timiini koordine eden halkla iligkiler, ayrica kurum ve

hedef kitlesini analiz ederek, yorumlayarak bilgi toplamayi da gerceklestirmektedir



(Aydinalp, 2014:33). Orgitin kamulari arasindaki iligkinin gelismesi ve biylimesi,
etkilesimli ve etkili bir iletisim yonetimine baghdir. Arastirma, planlama, uygulama ve
degerlendirme olarak dort asamadan gecen iletisim slreci ve bu suregte gelistirilen
iletisim stratejileri, 6rgutun iletilerinin kamular tarafindan kabul gérmesini, bir bagka
deyisle kamuoyunun olusturulmasini hedefler (Tekvar, 2016:44). Kurumsal iletigsim
sorumlularinin ilk dnce hedef kitleyi belirlemesi, hedef kitlenin 6zelliklerini, kurumdan
beklentilerini, isteklerini 6grenip bunlari analiz etmesi, her bir hedef kitleye en uygun
iletisim kanalini secerek mesajlarini iletmesi ve hedef kitlenin tepkilerini, geri
bildirimlerini ve diger cevresel faktorleri (rakipler, ekonomik gelismeler vs.) analiz
ederek istikrarli bir iletisim yonetimi saglamalari gerekmektedir. Marka algi
yonetiminde marka konumlandirmadan itibaren acgik ve gercede dayali mesajlarin,
vaatlerin, fayda onerilerinin tiiketicilere sunulmasina dikkat edilmeli ve sirecin her
asamasinda tuketicinin markayla olan her irtibatinda yasadigi deneyimin olumlu

gitmesi saglanmalidir (Tagkiran, 2021:281).

Kurumsal iletisim 6zUnde bir kurumun i¢ ve dis paydaslariyla olan iletigsiminin
yonetildigi, hedef kitlelere duymak istedikleri, ihtiyac duyduklari mesajlarin en dogru
iletisim kanallari Gzerinden iletildigi, paydaslarin geri donuslerinin, kuruma iligkin
algilarinin takip edildigi, paydas memnuniyetinin arttirilmaya, olumsuz durumlarin en
az seviyeye indiriimeye c¢aligildigi bir stre¢ yonetimi olarak degerlendirilebilmektedir.
Kurumlarin paydaslariyla olan iletisim basarilari, kurumsal imaj ve itibarin
olusturulmasinda, korunmasinda en dnemli etkendir. Bir kurum paydaslari ile etkili ve
dogru bir iletisim slreci ydnetemiyorsa, olumsuz bir imaja sahipse ilk 6nce iletisim
seklini degistirmeli ve hedef kitleyi dinleyip, hedef kitlenin 6zelliklerine uygun iletisim

kanallari Gzerinden iletisime gecilmelidir.

1.2. Kurumsal iletisimin Alanlari

Kurumlarin faaliyet alanlarina bagli olarak hedef kitleleri ve hedef kitleleri ile
iletisim kurmak amaciyla segtikleri araglar, kullandiklari yontemler farklilik gésterse
de kurumsal iletisim i¢c ve dis paydaslarla olan iletisimin seklini, kapsamini belirler.
Kurumsal iletisim kurulusun iletisim faaliyetleri i¢in uzun vadede gegerli dizen
kriterlerini koyar(Glockler 1995ten akt. Okay, 2013:154).

Kurumsal iletisimin literatirde tGzerinde mutabik kalinan bir tanimi tam olarak
yapillamasa da Van Riel, kurumsal iletisimin, yonetim iletisimi, pazarlama iletigimi

(reklamcilik, sponsorluk, promosyon satig, dogrudan posta) ve érgutsel iletisim (halkla



iligkiler, yatinnmci iligkileri, kurumsal igler, i¢ ve dis iletisim) seklinde U¢ alani
kapsadigini belirtmistir (Van Riel, 1995’ten akt. Dolphin 2011:4).

Kurumsal iletisim kurulusun tim iletisimsel aktivitelerinin butinlGgana
karsilamaktadir. Kurumsal iletisim bu bakimdan reklam, halkla iligkiler, kurumsal satis
promosyonu, kurumsal dizayn ve drin dizayni gergevesinde iletisimsel dizayn
etkilerini ve ayni zamanda igletme yonetimiyle galisanlar arasindaki iletisimi de
icermektedir (Glockler 1995’ten akt. Okay, 2013:153). Seda Cakar MengU’'ye gore
ise orgutsel iletisim; halkla iligkiler, kamu iligkileri, yatirnrmci iligkileri, kurumsal

reklamclilik, cevre iletisimi ve i¢ iletisimi kapsamaktadir (Mengu, 2016:6).

Yapilan galismada, bir kurumun i¢ ve dis iletisiminin kapsamini belirleyen
kurumsal iletisimin kapsadigi alanlar Gloklerin 1995 vyilinda yaptigi ayrim
dogrultusunda dahili iletisim, kurumsal reklamcilik, halkla iligkiler, kurumsal satis
gelistirme, dogrudan pazarlama, sponsorluk ile sergi ve fuarlar basliklarinda
incelenmistir (Glockler 1995’ten akt. Okay, 2013:156).

1.2.1. Kurumsal Reklamcilik

Kurumsal reklamcilik ilk etapta kurumun aktivitelerini daha seffaf bir hale
getirmek ve kurumun topluma olan katkisinin, konumunu ve sorumlulugunu
netlestirmek igin kurum hakkinda bilgi vermeye hizmet eder (Okay, 2013:166).
Kurumsal reklamcilik; iki temel uzmanlik alani olan halkla iligkiler ve reklamin bir araya
geldigi bir kurumsal iletisim unsuru olarak karsimiza ¢gikmakta ve kurumlarin iletigim
hedeflerine ulagsmalarinda sahip olduklari énem nedeniyle ilgi uyandirmaktadir
(Tagkiran, 2015:41). Kurumsal reklamcilik mal ve hizmetin satin alinmasi degil,
iyiliksever bir yatinmin ya da topluma doénuk bir faaliyetinin dogal sonucu olarak
kurumun medyada yer almasi demektir (Kazanci, 2013:49). Kurumsal reklamin
amaci, kurumun gucind, itibarini, kaltardnd, felsefesini ve davranigini dogru bigimde
anlatmaktir. Kurumun mevcut kimligini ortaya koymayi ya da kurum kimligindeki
degisiklikleri bildirerek kurumsal alglyr yénetmeyi amaclar (Mengu, 2016:172).
Kurumsal reklamin halkla iligkiler disiplini kapsaminda degerlendiriimesinin temel
dayanaginin; kurumsal reklam g¢abalarinda, halkla iligkiler disiplini agisindan temel
teskil eden kurum kulturd, kurum kimligi ve kurum imaji gibi kavramlara odaklaniimasi

oldugu sdylenebilmektedir (Taskiran, 2015:45).



Kurumsal reklamcilikta amag bir Uriin veya hizmeti satmak degildir, kurumsal
iletisim ¢alismasi olarak kurumun olumlu imajini strdirmek ve bilinirligini arttirmaktir.
Kurumsal reklam; bir kurumun trdnleri ile ilgili dedil, kendisi ile ilgili genel bir mesaj
iletmek icin gazete, dergi veya bir programda yer satin almasi ile ortaya ¢gikmaktadir
(Tagkiran, 2015:45). Kurumsal reklam tirlerine yonelik en kapsaml ayrim ise; imaj
reklami, semsiye reklam, mali iligkiler reklami, kamu hizmeti reklami, sosyal
sorumluluk reklami, duzeltici reklam, karsi reklam, savunucu reklam ve siralama
reklami seklindedir (Okay 2009’dan akt. Tagkiran, 2015:53). Kuruluslar kitle iletisim
araclarinda yer almak ve hedef kitlelerine belirlemis olduklari mesajlari iletmek
istedikleri zaman yayinlatmak istedikleri kitle iletisim araclarina satin aldiklari yer veya
sure icin bir 6demede bulunup bir halkla iligkiler araci olarak kurumsal reklamciligi
kullanmaktadirlar. Bu tur reklamlara daha ¢ok kurulus bir sorunla karsilastiyi zaman
ya da Kkitle iletisim aracglarinda kurulugla ilgili haberlere yer verilmedigi zaman

basvuruldugunu gérmekteyiz (Okay ve Okay, 2018:404).

Reklamin yasami donustirme niteligiyle birlikte, onun bir yasam duzenleyicisi
oldugunu ya da bu yeni yasam biciminde gerek kitle iletisim araglarinin gerekse tim
sanal iletisim ortamlarinin igbirlikgisi gibi gorindugunu séylemek pek yaniltici olmaz.
Aliskanliklarin degismesindeki islevini, kitle iletisim araglarinin hizina kosut olarak
gerceklestirir. Hiz ne kadar artarsa reklaminda aligkanliklari degistirme gucu o kadar
artacaktir (Camdereli,2013:85). Kurumsal reklamlarin, kurumla dogrudan veya
dolayli olarak iligkisi bulunan paydaslara ulastirimasi amaciyla geleneksel medya
mecralarindan ve yeni medya platformlari olan web sitelerinden, sosyal aglardan
yararlaniimaktadir. Kurumsal reklamlar gazete, dergi ve televizyonlarda yer ve zaman
satin alinarak duyurulmaktadir. Geleneksel medyanin 6zelligi geregi kurum ile hedef

kitle arasinda sinirli bir iletisim olup, yer ve zaman sinirlihgi mevcuttur.

Kurumlarin web siteleri, kurumsal bloglari ginimizde en 6nemli ve efkili
kurumsal reklamcilik mecrasi olma 6zelligi kazanmaktadir. Kurumsal reklamlar,
kurumsal 6zgun tasarimlarla sézclk, yer, sire sinirlamasi olmadan web sitelerinde,
bloglarda paylasiimaktadir. Kurumlar/markalar kurumsal reklamlarini i¢ ve dis
paydaslarina ulastirabilmek amaciyla sosyal medya mecralarindan da
faydalanmakta, bu sosyal aglardaki ziyaretgilerini kurumsal web sitesi ile bloglarina
yonlendirmektedir. Ulkemizdeki bazi gazetelerin ve bazi sektorel dergilerin web

sitelerin ziyaretci sayisinin ¢ok fazla olmasi sebebiyle birgok kurum, kurumsal



reklamlarinin kendi hedef kitlelerinin okudugu sureli yayinlarin web sayfalarinda
yayinlanmasini tercih etmektedir. Ayrica, kurumsal reklamlar kurumlarin kendilerine
ait sosyal medya hesaplarinda, sosyal medya profillerinde de paylasilarak da

yayginlastiriimaktadir.

1.2.2.Halkla iligkiler

Sosyal bilimler alaninda bir¢ok disiplinle ortakliklari olan halkla iligkilerin
literatlirde ylzden fazla tanimi yapiimistir. Halkla iligkilerin net bir tanimi olmasa da
6zulnde yuz yuze iletisim ve kitle iletisim araclari ile iletisim vardir. Halkla iligkiler bir
degisim siirecidir ve degisimi amaglar. iletisim araciligiyla birey ve érgitlerin denetimli

degisimi amaclanmistir (Kazanci, 2013:82-83).

Gittikce genisleyen ve donlsen halkla iliskiler kavraminin ilk kez 1882’de
Yale’'de yapilan bir konusmada kullanildigi kimi kaynaklarda belirtiise de bugunki
anlamina yakin olarak 1897'de Assocation of American Railroads’'in yilliginda
kullanildigi bilinmektedir. Ancak “halkla iligkilerin ilk ideologu” olarak tanimlanan
Edward L. Bernays’in kendisini 1921'de “halkla iliskiler danismani” olarak
tanimlamasiyla ve “Kamuoyunun Kristallesmesi” (Crystallizing Public Opinion, 1923)
kitabiyla bir kavram, bir uzmanlik alani ve bir akademik disiplin olarak ortaya ¢ikmistir
(Yildiz, 2010:25).

Halkla iligkilerin amaci, isletmenin kendi gevresini denetlemesine yardimci
olmaktir. Halkla iliskilerde orgutin ka&rhligini surdurebilmesi i¢in onu cevresel
tehlikelerden korumak asildir (Kazanci, 2013:48). Ozel kesimde halkla iligkiler iki gikis
noktasi Ustine oturmustur: Bunlardan ilki gevreyi tanimak, ikincisi ise 6rgutu cevreye
tanitmaktir. Bir isletme cevreyi bilmekle kendisi i¢in oldugu kadar kendisini dolayl
olarak ilgilendiren konularda da musgterilerin dusuncelerini 6grenir (Kazanci,2013:46).
Medya iligkilerinin, halkla iligkiler uygulamasinda merkezi bir roli vardir, ¢unku
medyanin, bir sosyal sistem igerisinde diger hedef gruplara bilgi akisini kontrol eden
bir islevi bulunmaktadir. Medya iligkilerini stirdirmek, basin biltenlerini yerlestirmek,
medyanin kurulus hakkinda neleri haber degeri olarak gorecedini anlamak halkla

iliskiler uzmaninin goérevleri arasinda yer almaktadir (Okay ve Okay,2021:4).

Yeni medya, kurumlarin hem hedef kitlelerini yakindan tanimalari hem de
hedef kitlelerine kendilerini tanitmalari icin ¢ok fazla imkan saglamaktadir. Ozellikle

Web 2.0 ile birlikte ortaya ¢ikan ve etkilesim ve paylasim odakli, temel dlizeyde dijital
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okuryazarhgi olan batun bireylerin kolaylikla icerik Uretebildigi, buyuk veri analiziyle
kurumlarin potansiyel hedef kitlelerine kolayca ulasabildigi bir ddneme gegilmistir.
Kurumlar halkla iligkiler faaliyetlerini duyurmak, hedef kitleleri hakkinda bilgi toplamak
icin halkla iligkiler ajanslarindan, uzmanlardan hizmet alirken ginimuizde kurumlar
tanitim, hedef kitle analizi, medya planlamasi gibi bir¢cok faaliyeti kendi bunyelerinde
kurduklari ekipler ile yonetmektedir. Halkla iligkiler alanindaki gelismeler, 6zellikle
halkla iliskiler uygulamalarinin hedef kitlelerinin, paydaslarin giderek daha fazla énem
kazandigini ve bu gruplarin géz dnliinde bulundurmadan yapilacak her tirli faaliyetin

basarisizlikla sonuglandigini géstermektedir (Okay ve Okay,2018:45).

Kurumlar/markalar, gérindr olmak, bilgi vermekten ¢ok hedef kitlenin
duygularina hitap edip hedef kitleyi gorsel olarak etkileyecek, kurumsal hedefler ile
alakali paydaslari ikna edebilmek icin sosyal medya platformlarinin sagladigi
imkanlardan daha fazla yararlanmaktadir. Halkla iligkiler alani artik gergekten belki de
ilk kez egemen paradigma olan Mikemmellik Teorisi’nin diline pelesenk ettigi iki yonlu
simetrik iletisimi mumkun kilacak bir mecraya kavusmus; sosyal medya halkla iligkiler
faaliyetlerini halkla iliskiler tarihinde ilk kez bu kadar simetrik olmaya yakin ve uygun
hale getirmistir (Ozdemir, 2013:92). Online medyanin halkla iliskiler ortami haline
gelmesiyle, halkla iligkilerin omurgasini olusturan ikna, iletisim gibi dayanak
noktalarinda bir degisiklik meydana gelmemekle birlikte bu yeni mecrayla ortaya ¢ikan
gelismeler, mecranin O6zellikleri nedeniyle bir yondyle halkla iliskilerin gucunu

arttirmakta diger yonuyle ise isini guglestirmektedir (Peltekoglu, 2016:331).

1.2.3.Dahili iletisim

Kurumsal iletisim yénetimi slirecinde dis paydaslar kadar kurum imaji ve itibari
Uzerinde etkili olan i¢ paydaslar ile olan iletisim slrecinin yonetilmesi de énemlidir.
Bilindigi Uzere kurumlarin hedef gruplari temelde dahili ve harici olmak Uzere ikili bir
ayinma tabi tutulmaktadir. Bu gruptan dahili olanlar kurumun c¢alisanlaridirlar ve
kurumu hem igerden, hem de disardan da gdzlemledikleri igin, kurum agisindan
oldukga 6nemli bir etkiye sahiptirler. Kurum igi iletisimin muhatabi olan bu dahili hedef
gruplarinda olumlu bir imaj olustugunda, bu onlarin kendi ¢evrelerini ve dolayisiyla da
dis kitleyi etkileyecektir (Okay, 2013:156). Gunumuzde kurumlar agisindan verimligi
arttirabilmek, toplam kaliteyi yakalayabilmek, kamuoyunda olumlu alg! yaratabilmek,
nitelikli igsglcuinu cezbedebilmek gibi nedenlerle kurum igi iletisime gerek

duyulmaktadir (Peltekoglu, 2016: 510). Teknolojik gelismelerin bilginin yayiima hizini
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etkilemesi, kurumlara, c¢alisanlarinin bilgilenme gereksinimlerini karsilamak
zorunlulugunu daha g¢ok hissettirmektedir. iletisim teknolojisindeki gelismeler,
kurumlarin iletisim yontemlerine hizla uyarlanmakta, endustriyel iliskilerin degisimiyle
bireylerle iletisim dnem kazanmakta, bdylece kurum igi iletisim, kurumsal iletisim

stratejisinin temel tasi haline donusmektedir (Peltekoglu, 2016: 512).

Kazanci kurum igi iletisimi i¢ halkla iligkiler olarak kabul etmektedir. i¢ halkla
iliskiler kurumun hem dirlik diizeninin hem de dinamizminin bir gdstergesidir. Orgiitiin
cevreyle iyi iliski kurabilmesi i¢cin dnce kendisinin iyi olmasi gerekir. Bu yonuyle i¢
halkla iligkiler hem olumlu bir drgut ikliminin belirtisi hem de disa yénelik halkla iligkiler
uygulamasinin gdstergesidir (Kazanci, 2013:370). i¢ iletisim, kurumsal iletisimin bir
alt disiplini olmakla birlikte hizmet kilttrl, masteri memnuniyeti ve dis goruntu, prestij
vb. etmenlerle olan baglarindan dolayi gliin gegtikce daha fazla dikkat gekmektedir
(Mengu, 2016:173).

isletmenin yapisi, blylkligi, kurumsal kiltiri yéneticiler ve calisanlar
arasinda nasil bir iletisimin olacaginda belirleyicidir. Kiguk bir kurumda yonetim ve
bireyler arasinda ylz yuze iletisim énemliyken, kurum buyldikge iletisim sistemleri
kullanilan yontemler cesitlilik gostermektedir. Seffafligin ve katihmin énemsendigi
kurumlarda, kurumsal amaglar, eylem planlari, igbirlikleri ile alakali, Uretilen Urln ve
hizmetler, yasal duzenlemeler ile ilgili kurum personelinin bilgilendiriimesi amaciyla
olusturulan igerikler (haberler, bilgi notlari, info grafikler vb.) eposta, kurum igi sosyal
aglardan (portal, kurumsal blog), kurumsal web sayfalarindan duyurulmaktadir. Birgok
kurumda kurumsal iletisim sorumlulari kurumsal haberlerinin  yer aldigi
dergiler/bultenler yayinlamakta ve bu dergi/biltenlerde yer alan igerikleri kurumsal
web sayfalarindan ve sosyal medya hesaplarindan paylagsmaktadir. Bir kurumun
kurum ici iletisim yontemlerinden hangilerini kullanacagi, iletisim ara¢c ve
yontemlerinin avantajlari ve dezavantajlarinin belirlenmesi, kimlerle, hangi amaglarla
iletisim kuracagi sorularinin yanitlariyla ilgilidir. Ayrica iletisim aracinin etkililigi, batce
ve erisim (dagitim) guiclide iletisim aracinin segiminde belirleyici 6gelerdir (Peltekogdlu,
2016: 531).

Kurum ici iletisimin verimlilik ve imaja etkisi, iletisimsizligin ¢catisma ve strese
yol acarak ekonomik kayba donusmesi, kurumlarin bu konulara duyarhliginin ve
dikkatinin yonelmesinin temel nedenidir (Peltekoglu, 2016: 517). Kurum ici halkla

iliskilerin temeli, calisanlarla saglikh, seffaf bir iletisim sirecinin kurulmasina
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dayanmaktadir (Alikilig, 2011:28). Pandemi ile birlikte uzaktan ¢alismanin yayginlik
kazanmasiyla galiganlarin kurumsal bagliligini artirmak amaciyla kurum ici iletisim
¢alismalarina daha fazla 6nem verilmeye baglanmistir. Online sohbetler, ¢cevrimigi
organizasyonlara agirlik verilmistir. Bir galisanin drgutsel baglihgini saglamak igin iyi
bir maas verilmesi, maddi imkanlarin fazla olmasi ginimuzde yeterli olmamaktadir.
Her gecen gun dijitallesen is diunyasinda ofislere bile daha az ihtiya¢ duyulurken,
mobil calisanlarin hem birbirleriyle olan iletisimi hem de ydénetimle olan iletisimini
yonetmek kurumsal iletisimcilerin en 6énemli islerinden birisi haline gelmistir. Diger
taraftan, g¢alisanlar kurumlarin ayni zamanda gonulli marka elgileridir. Calisanlarin
kurumlari ile alakali sahip oldugu olumlu algi, ¢alisanlarin gergek hayatta ve sosyal
medya platformlarinda kurumlarini nasil anlattigi hedef kitle nezdinde olusan kurum
imajini olumlu veya olumsuz anlamda ¢ok biyUk oranda etkilemektedir. Kurumlarin
Ozelliklerine, calisanlarin ve yodneticilerin beklentilerine gore dahili kurumsal iletisim
calismalari farklilik gosterebilmektedir. Bir hedef kitle olarak o kurulusun
¢alisanlarinin  kurum ici iletisimden neler bekledigi ve kurulusun ne ydnde
eksikliklerinin  bulundugunun arastirilmasi gerekir. iletisim iki grup arasinda
gerceklesecegdine gore, kaynagin yani ydnetiminde bdyle bir iletisimden beklentilerinin
neler oldugunun &grenilmesi gerekir (Okay ve Okay,2018:333). Yoneticiler ile
¢alisanlar arasindaki seffaf iletisim iletisimsizligin neden olabilecedi krizlerinde dnine

gecme imkani saglayacaktir.

1.2.4. Kurumsal Satis Geligtirme

Satis gelistirmeden i¢ ve dis hizmette satisin desteklenmesi, piyasada ve
hedef grubunda alim satimin gelistiriimesi ve alim-satim yerinde hemen satin alma
kararinin verilmesine hizmet eden tum fikir, tedbir ve yontemler anlagiimaktadir (Frey,
1993’ten akt. Okay, 2013:169). Marka iletisim alaninda, pazarlama iletisimi 6geleri
olarak reklam, kisisel satis, satis gelistirme ve halkla iliskiler faaliyetleri birbiri ile

uyumlu, esgidumla ve butunlesik olarak galismalidir (Tayfun, 2019:53).

Kuruluslarin butlin hedef gruplariyla kuracag iligkileri birbirinden ayrilmaz bir
bicimde halkla iligkilerle pazarlamay! birbirine baglamaktadir (Okay ve Okay,
2018:553). Bir pazarlama stratejisinde halkla iligkiler, 6zellikle isletme ve Grinin daha
iyi taninmasina, yeni pazar yaratmaya, istenen imajin olugturulmasi ve korunmasina,
itibar kazanilmasina yardimci olarak UrGn ya da hizmetin tutundurulmasina katkida

bulunmaktadir (Peltekoglu, 2016:71). Kurumsal satigi gelistirmek amaciyla medyaya
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yonelik bir takim galismalar, reklam, sergi ve fuarlara katilma, kurumsal sosyal
sorumluluk galismasinda bulunma, spor veya sanatsal etkinlige sponsor olma gibi
calismalar yapilmaktadir. Geleneksel anlamda ayri ayri yirutulen reklam, halkla
iliskiler, dogrudan pazarlama ve satis promosyonu gibi pazarlama iletigimi
faaliyetlerinin birbirleri ile batlnleserek gugcli bir sinerji yaratmalari gerekmektedir
(Ugurlu,2017:65).

Batlnlesik iletisim ydnetiminin bir sonucu olarak kurumun temas halinde
oldugu butin paydasglar ile olan iletisimi 6zenle takip edilerek paydasin beklentilerine
ve kurumun c¢ikarlarina uygun olan yontemler kullaniimaldir. Bu kapsamda
geleneksel medyada reklam, sponsorluk ¢alismalari yapiimaktadir. Ayrica, kurumsal
web sayfalarinda ve sosyal medya platformlarinda yapay zekadan veri analizinden
yararlanilarak yapilan programatik reklamcilik uygulamalari sayesinde urin ve
hizmetler en kolay ikna edilebilecek gruplara gosterilebilmektedir. Benzer sekilde yeni
medya platformlarinda, formlarda, hedef kitlelerin Giriin ve hizmetlerle alakali olumlu

deneyimlerini paylasmasi saglanarak viral reklam ¢alismalari da yapilmaktadir.

1.2.5.Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, herhangi bir mekanda, élgulebilir bir tepki ya da ticari
islemi etkilemek igin, bir ya da birden fazla reklam aracini kullanan etkilesimci bir
pazarlama sistemidir (Odabasi 1995’ten akt. Okay, 2013:173). Dogrudan pazarlama,
marka iletisim alanlari icinde dar bir hedef kitleye odaklanan ve 6zel mesajlari ileten
bir alandir. Hedef kitleye ulasirken kullanilan medya araclari, bireylerin mesajlar
birebir almalarini saglamaktadir. Dogrudan pazarlamada sonuglar kolayca
Olcllebilmekte, bireylerin teklife verdikleri cevaplarin nasil oldugu test edilebilmektedir
(Tayfun,2019:54). Musteri dogrudan pazarlama ile karsi karsiya kaldigi saticida,
kurumu temsil edici nitelik gérdigu igin, bu saticinin tavirlari onun batin kurum

hakkindaki diguncesini, imajini etkileyecektir (Okay, 2013:175).

Kurumlar dogrudan pazarlama amaciyla kullanilan geleneksel ydntemler
brosur, Urin kataloglar yayinlamak, gazete ilani vermek, televizyon spotlari
yayinlatmaktir. Brogur ve Urun kataloglari bastirip yayinlatilirken bu yayinlarin gérsel
tasariminin kurumsal kimlige uygunlugu énemlidir. Ayrica, ginimizde nadiren de
olsa kurumlar bir kurumsal iletisim calismasi olarak brosir ve kataloglarini medya
planlamalarina uygun olarak tercih ettikleri gazete ve dergilerin eki olarak

yayinlatmaktadir. Gazete ve dergilerin igcinde ek olarak verilen ve kurumun urln ve
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hizmetlerinin 6zel bir tasarimla anlatildig1 brosur ve kataloglar, sureli yayinlarin yayin
zamanlarina goére belirli bir tarihten dnce hazirlanmasi, olduk¢a maliyetli ve pahali bir
yontemin bltce ve medya planlamasi ¢ok dikkatli yapilmalidir. Hedef kitlenin tercih
ettigi sureli yayinlar tercih edilmelidir. Dijital donustimle birlikte kurumlar brogur ve
kataloglarini kendi web sayfalarinda yayinlamayi, sosyal medya hesaplarinda veya
medya kuruluslarinin, gazetecilerin, fenemonlerin web sitelerinde, sosyal medya
hesaplarinda tanitici reklamlarini yaparak hedef kitlelerini web sitesine ¢ekmeye

calismaktadir.

Dogrudan pazarlama stratejisi olarak hedef kitlelere 6zel hazirlanmis
elektronik posta godnderimi uygulamasi devam etmekle birlikte, sosyal medya
platformlari kurumlarin hedef kitleleri ile birebir iletisim kurup, Griin ve hizmetlerinin
tercih edilmesini saglayacak teklifler sunup, 6zellikle blylk veri analizi yapilarak, web
sitelerini ziyaret eden potansiyel hedef kitlelerinin verilerini makine 6grenmesi ile
analiz ederek Kkisisellestiriimis reklam, pazarlama c¢alismalari yapabilmektedir.
Dogrudan pazarlama slrecinde nasil bir iletisim tarzi benimsenecegi, hangi medya
mecralarinin, sosyal agin kullanilacagi, kullanilan gorsel, video, yazilarin kurumsal
tasarima uygunlugu, calisanlarin hedef kitlelerle kurdugu iletisimin sekli kurumsal
iletisim yonetimi surecinin bir pargasi olarak dikkatle takip edilerek olasi krizlerin

onune gegcilmelidir.

Kurumsal iletisim yonetimi acisindan paydaslar ile olan iletisimde yeni
medyanin sundugu imkanlar ne kadar artsa da paydas iligkilerini yonetmede yiz yuze
iletisim, musteri iligkileri yonetimindeki samimiyet, hedef kitlenin kurum/marka ile olan
deneyimi, caliganlar ile olan iletisim sekli belirleyici olmaya devam etmektedir. Medya
mecralari Uzerinden kurulan iletisim ne kadar basarili olursa olsun paydas deneyimi

paydas-calisan iligskisi 6hemini korumaya devam etmektedir.

1.2.6.Sponsorluk

Sponsorluk, karsilikli olarak kabul edilmis ticari faydalari saglamak amaciyla,
bir bireyi, organizasyonu, olayi ya da faaliyeti desteklemek igin ticari bir kurulus ya da
hidkimet tarafindan ayni veya nakdi destegin saglanmasidir. Boyle destekler iki taraf
arasinda kabul edilmis bir iliskiyi kapsar ve sponsorun esas olarak faaliyet gosterdigi
alanin veya igin bir parcasini teskil etmez (Ball 1993’ten akt. Okay, 2013:164).
Genellikle marka imajina olan katkisi, kurum kimliginin olusturulmasi ve

yerlestirilmesi, kurum itibarina etkisi gibi nedenler sponsorlugun halkla iligkiler

15



yontemi olarak ele alinmasina neden olmaktadir (Peltekoglu, 2016:374). Sponsorluk
tek bagina kural ve ilkeleri olan bir uygulama olmayip, halkla iligkiler icinde yer alan
bir teknikler batinaddr. Sponsorluk tek basina ne reklam ne propaganda ne de
pazarlamadir. Onda bUtin bu tekniklerin etkisi ve payi vardir. Sponsorluk batin bu
tekniklerden yararlanarak her iki tarafa yarar saglayan bir uygulamadir (Kazanci,
2013:403-404).

Sponsorluk, kurumsal amagclar agisindan kurum ve Uriin imajini desteklemek,
kurumsal kimligi yerlestirmek, hedef kitlede iyi niyet ve anlayisi olusturmak gibi
nedenlerle Ustlenilmektedir. Sponsorluk faaliyetleri, bir yandan defalarca tekrarlanan
logo, kurumsal renk ve kurumsal tasarimin taninmasina ve yerlesmesine katkida
bulunurken, diger taraftan hedef kitle Uzerinde iyi niyetin olusturulmasinda etkin rol
oynamakta, 6zel ya da tuzel kisilerin medya ile iligkilerini guclendirmektedir
(Peltekoglu, 2016: 380-381). Sponsorlugun kurum Kkimligi UGzerindeki etkisi
sponsorlugun imaji etkilemesi ve imaji olusturan kurum kimliginin de bir geri bildirim
¢emberi igerisinde bundan etkilenmesi biciminde olmaktadir (Okay, 2013:165).
Sponsorluk faaliyetlerini spor sponsorlugu, kiltir-sanat sponsorlugu ve sosyal

sponsorluk basliklari altinda toplamak mimkinidur (Okay ve Okay, 2018:576).

Kurumlar hedef kitlelerinin ilgi alanlarini, rakip firmalarin yaptigi ¢alismalarin
etkilerine ve yoneticilerin 6zel ilgi alanlarina goére sponsorluk anlagmalari
yapabilmektedir. Sponsor olunacak, etkinligin, spor veya sanat organizasyonunun
secimi yapilirken kurumsal amaglar, uygulama detaylari, maliyet ayrintili olarak
planlanip degerlendiriimeli ve sdrecin her asamasi iyi takip edilmelidir.
Sponsorluklarda uzun vadeli igbirliklerine imza atabilmek hedef kitle nezdinde kurum
itibarina katki saglamaktadir. Sponsorluk genellikle reklam ile karistirimaktadir ancak
reklamda medya planlamasi ile ilgili halkla iligkiler ajansinin ve kurumun bir kontrolu
s6z konusudur. Sponsorluklarda ise 6zel bir reklam calismasi yapilarak medya
planlamasi yine yapilabilir ancak sponsor olunan alanla ilgili haberlerde markanin
isminin  gegmesi engellenemeyecedinden medya yansimalari da kontrol
edilememektedir.  Sponsorluk reklam calismalarina goére daha az maliyetlidir.
Sponsorlugun bdylesine etkili bir iletisim ydntemi olmasinda rol oynayan en nemli
nedenler; reklam maliyetlerinin  giderek artmasi ve sponsorlugun ileti
bombardimanindan siyrilma (cut thorough the clutter) konusundaki becerisidir. Bugin

reklami yasak olan urlnler agisindan sundugu avantaji blyik élglide elinden alinmis
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olsa da sponsorlugun gerek pazarlama, gerekse kurumsal iletisim amaclarina ayni
anda hizmet edebilme gucu sponsorlugu etkili kilan nedenlerdir (Peltekoglu, 2016:
395).

Kurumlar bilinirliklerini artirmak, geleneksel medyada daha fazla goérunur
olabilmek adina televizyon veya radyo programlarina sponsor olmaktadir.
Markanin/kurumun katkilariyla gerceklestirilen programlar, Gran yerlestirme gibi
faaliyetler sayesinde hedef kitleye ulasabilmektedir. Gazete, dergi, televizyon ve
radyolara reklam verilerek sponsorluklarin bilinirligi arttinimaya c¢alisiimaktadir.
Geleneksel medyada sponsor olunan etkinlikle alakali ¢ikan haberler haberlerde
marka/kurum isminin gegmesi veya logosunun paylasiimasi kurum imajina katki

saglamaktadir.

Yeni iletisim teknolojilerinde meydana gelen degisim ve hedef kitlenin yeni
medya platformlarini daha fazla tercih etmesiyle birlikte kurumlarin medya
sponsorluklari da dedismistir. Yeni medyada kanaat 6nderi konumunda olan ve
kurumun hedef Kkitlesine hitap eden icerik Ureticilerinin programlarina sponsor
olunmakta, program maliyetleri karsilanarak reklam barter antlagmalari yapilmakta,

sosyal medya fenomenleri ile igbirliklerine imza atiimaktadir.

1.2.7.Sergi ve Fuarlar

Kurumlar, belirli bir alandaki uzmanliklarini, farkhliklarini ortaya koymak, hedef
kitleleri ile ikili iliski kurmak, faaliyet gdosterdikleri alandaki sektdr paydaslari ile bir
araya gelmek ve rakiplerinin faaliyetlerini inceleyebilmek igin ulusal ve uluslararasi
fuarlara, sergilere katilmaktadir. Sergi ve fuarlara katilmak, islemelere uretilen Grin
veya hizmetlerinin tanitimi ile pazari genisletme imkani sunmasinin yaninda rakip
kuruluglarin bulunduklari noktayr gérmek agisindan da 6nem tasir (Peltekoglu,
2016:311). Bir kurumun kulturana, kimligini ve dizaynini transfer etmek igin sergi ve
fuarlar ideal araclardir. Clnkd buralarda kurulan standlar kurumun adeta birer
kGgultulmus kopyasidirlar. Kurum burada her seyi ile hedef grubuna yakindan
sunulmaktadir (Okay, 2013:178). Urettigi mal ya da hizmetle ilgili satis yapmak
amaciyla fuara katilan firmalar bunu gerceklestirebilecek yetkili satis personelini fuar
suresince hazir bulundurmali, brosir, fiyat listesi, katalog gibi yayinlari yeterli
miktarda ve farkli dillerde hazirlatarak gerektiginde ziyaretci, basin mensuplari ve

potansiyel alicilari bilgilendirebilmelidir (Peltekoglu, 2016:72).
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Kurumlarin katildiklari sergi ve fuarlari iyice arastirmalari, katihmcilari,
organizasyonu yapan firmalari, sponsor kuruluglari arastirarak tercih yapmalari
gerekmektedir. Sergi ve fuarlarda hedef kitle ile olan iletisim ve bu iletisimi ileriye
tasiyabilmek ve yeni temas kurulan masteriler ile uzun vadeli bir iligki ve itibar inga
edilebilmesi igin iletisim ve medya planlamasinin yapilmasi ve etkinlik sonrasi

degerlendirmenin yapilmasi 6énemlidir.

Kurulus sergi ve fuarlar i¢in basinla iligkileri bakimindan iki koldan hareket
edilebilir. Birincisi bu fuari dizenleyen organizasyonun kendisinin yapacagi basina
yonelik caligmalar icerisinde yer alarak, ikincisi de tamamiyle kendisinin yapacag
medyayi bilgilendirici malzemelerle gerceklestirilebilir (Okay ve Okay, 2005:176).
Fuar ve sergilere katilan kurumlar, dergi ve gazetelerde haberlerinin, reklamlarinin
yayinlanmasi igin basin bulteni hazirlayip paylasabilir, basin toplantisi dizenleyebilir,
kurum yoneticileri alaninda uzman gazetecilere roportajlar verebilir. Kurumlar
katildiklar1 sergi ve fuarlar ile alakali hazirlayacaklari, video, haber, ve resimleri
kurumsal web sayfalarinda ve sosyal medya platformlarinda da paylasabilirler. Sahip

olduklari bu medya mecralari ile kendi bilinirliklerini, Granlerini tanitabilirler.

1.3. Kurumsal iletisimin Etkilendigi Alanlar

Kurumsal iletisim ydnetiminde amag¢ butliin paydaslari kurumsal amaclar
dogrultusunda ikna ederek olumlu bir imaj olusturmak ve itibari strdlirmektir.
Kurumsal iletisim ¢alismalarinin etkili olmasi igin ilk énce kurumsal kimligin insa
edilmesi gerekmektedir. Bir kurumun kim oldugunu, ne yaptigini, nasil yaptigini
yansitan kurumsal kimlikte amag¢ hedef kitlelerin zihninde olumlu bir imaj/itibar
olusturmaktir. imaj ve itibar ydnetimi siirecinde kurumun paydaslarla olan iletisim
sekli, kurumsal kimligin nasil kullanildigi kurumsal iletisim calismalarinin sonuglari

Uzerinde belirleyici olmaktadir.

1.3.1.Imaj Yonetimi

Bir kurulusun digariya yansittigi goruntt olan kurum imaji, kurum kimligi
etkilerinin, calisanlar, hedef gruplar ve kamuoyu tizerindeki sonucudur (Ozkan, 2009:
65). Kurum kimligi, somut faaliyetleri tanimlarken kurum imaji “olmasi istenen”
durumu ifade etmektedir. Kurumlar arzuladiklari imaja ulasabilmek igin ifade edilmis
bir felsefeye dayanan kurumsal dizayn, iletisim ve davranigi uyumlu ve uygun bir

bicimde kullanmalidirlar (Okay, 2013: 245). Kaba hatlariyla imaji, birey ya da
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kurumlarin insanlarda biraktiklari biraz da surekliligi olan izlenimler olarak tanimlamak
olanaklidir. Bu izlenim nesne ile ilk temasta baglayabilir ve uzunca bir sure surebilir.
Devamlilik imajin niteliine ve hedef kisinin konumuna goére degisir (Kazanci,
2013:71). iletisimin hem “iletilerin aktariimasi” hem de “anlamlarin tretimi ve degisimi”
olarak tanimlanan her iki boyutu imajin olusumunda birlikte islemektedir (Yildiz,
2002:35). Kimlik kavrami kurumun tarihsel, toplumsal konumuyla ve ilkeleriyle
belirlenmis tamamiyla kurumun kendi iginde belirledigi ve sundugu bir yapiya isaret
ederken, imaj tam da bu yapinin kamuoyuna sunulusu ve yansimasiyla zihinlerde
olusan bir resim olarak tanimlanabilir. Kimlik ve imaj birbirlerini butlinleyen iki ayri
surecin sonucudurlar (Yildiz, 2010:103-104).Hem goérsel hem de duyusal/bilissel
dgelerin imajin olusumunda temel belirleyicisi iletisim kavramidir. iletisimin her
boyutuyla dogru algilanip yonetilebilmesi imaj ¢alismalarinin én kosulu olmaktadir
(Yildiz, 2010:34).

Kurumsal iletisim yonetimi slrecinde istenilen imaja ulasmak ve olumlu imajin
surdarulebilirligini  saglayabilme hususlarinda secilen iletisim kanallari, medya
mecralari énemli bir etkiye sahiptir. imajin olusumu hedef kitle ile izlerkitlenin
ortismesine, iletisim araclarinin stratejik anlamda dogru kullanilmasina ve iletinin
amaca uygun yapilandiriimasina baghidir (Yildiz, 2002:51). imaj yénetimi siirecinde
kurum kaltard, kurum vizyonu ve kurum imaji birbirleriyle uyumlu olmali ve orgutler
degisen paydas beklentilerine paralel olarak kurum kultlirt, vizyonu ve imajini gézden
gecirerek iletisim stratejisini yeniden planlamalidir. imaj ydnetimi kurumlarin, kigilerin
ya da drlnlerin benzerleri arasindan yeglenebilmesi icin farklilastirilmalari demektir.
Hedef gruplarin algilarinda “ tercih edilebilmek igin bir farkin” éne ¢ikmasi gerekir
(Kazanci, 2013:72). Kurumsal imaj ydnetimi, kurumun tim paydaslarinda istenilen
go6rintindn yaratilmasi ve bu goérintinin sirddrtlmesi icin gergeklestirilen streci
ifade eder (Vural ve Bat, 2013:125). Kurumsal imaj ydnetimi sureci, kurumsal kisilik,
kurumsal kimlik, kurumsal imaj olmak Uzere temelde ¢ ana faktérle ilgilidir. Bu g
faktor kendi iclerinde birtakim degerlere sahipken ayni zamanda da birbirlerini
etkileyebilmektedir (Vural ve Bat, 2013:126). Kimligin yansimasi olan ve paydaslar
tarafindan algilananlar olarak tanimlayabilecegimiz kurum imaji ise géranurligun her
seyden daha 6nemli oldugu gunumuzde kurumlar igin daha da 6nem kazanmaktadir.
Gergekligin sorgulandidi, gorinenin gercek olarak algilandigi ve algilarin énem
kazandi§i ortam is dinyasi icinde gegerli olmaktadir (Engin, 2014:1). imaj yénetimi,

oncelikle tanitim, sonrasinda olumlu digtince yaratma ve var olan negatif digtnceleri
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olumlu yéne cevirme gibi bircok farkli dediskeni kapsayan iletisim g¢alismalarini
icermektedir (Akgoz, 2014:29). Kurum imajinin olugsmasinda basinin araci oldugu
“paydas iligkiler” ¢cercevesinde; muigterilere, yatirnmcilara, ¢alisanlara, rakiplere, yerel
topluma, hikimete ve halkin buyuk bir bdlumine bilgi aktarimlari

gercgeklestiriimektedir (Sagiroglu, 2014:191).

Kurumlar gorunurltklerini artirmak ve kendileri ile ilgili bilinmesini istedikleri
konulari i¢ ve disg paydaslarina aktarmak amaciyla geleneksel medyadan daha fazla
web sayfalarindan, arama motorlarindan ve sosyal medya platformlarindan
faydalanmaya baglamistir. Kurumlar yeni medyada ve sosyal medya platformlarinda
paylastiklari icerikler, yaptiklari reklam, sponsorluk calismalari veya fenomenlerle

isbirligine giderek olumlu imaj olusturmaya daha fazla zaman ve para harcamaktadir.
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1.3.2.itibar Yonetimi

itibar, dokunulamaz, soyut bir deger olmasina ragmen giicli bir kurum itibari
bu soyut degeri gergek, somut degere donusturebilir. Olumlu bir itibarin
olusturulmasinda kurumun uyguladigi iletisim tarzi dnemli bir rol oynamaktadir (Okay
ve Okay, 2018:463-473). itibar ydnetimi éncelikle kurum igerisinde kurumla birlikte
baslayan stratejik bir faaliyettir. Kurumla birlikte baslamasi iyi bir iletisim agini
gerektirir ve kurumun iyi taninmasini destekler. lyi bir itibar yénetimi igin, temelde
yapilacak arastirmalar i1siginda profesyonel bir iletisim plani hazirlanmalidir (Vural ve
Bat, 2013:134). Kurumsal itibarin yonetiimesi aslinda iletisimin etkin yonetilmesi
anlamina gelmektedir; c¢lnkd itibar yonetiminin temelinde iletisim yodnetimi
yatmaktadir. Halkla iligkiler faaliyetlerini, marka iletisimini, reklam ve tanitim
faaliyetlerini, musteri iligkilerini, insan kaynaklarini, stratejik iletisim surecini
yénetmeden kurum itibarini yénetebilmek mimkiin degildir (Ozkan, 2009:87). itibarin
olusturulmasi ve surdurtlmesi igin kurumun uzun vadeli bir iletisim stratejisinin
olmasi, i¢ ve disg paydalarla olan iletisim stratejisinin ¢cagin gereklerine uygun olarak
guincellenmesi ancak kurumun farklihgini ortaya koyan, kurumun sadik oldugu temel

degerlere bagli kalinmasi gerekmektedir.

Kurumsal iletisimin amaci, sirket ¢ikarlarina da hizmet ederek genel kamuyla
iletisim kurmaktir. Degisik hedef kitlelerle, farkli iletisim c¢alismalariyla iletisim
kurulmaktadir (Meng(,2016:52).Kurumsal iletisim, kurumun farkh paydagslarina
yonelik, farkli amagclarla ve araglarla gergeklestirdigi tum iletisim g¢alismalarini
kapsamaktadir. Paydaslarla iliskilerin kurumsal itibarin temelini olugturmasi; kurumsal
iletisimin itibar siirecinde tasidi§i énemi ortaya koymaktadir (Gimis ve Oksliiz,
2010:116-117). Bir kurumun sahip oldugu itibar, aniden gelismis veya sans eseri
yakalanmis bir durum olmayip, kurumsal davranis, yonetim, politika, liderlik ayni
zamanda hedef kitleye sunulan Grtin ya da hizmetin kalitesi, paydaslarla iligkiler ve
iletisim calismalari ile ilgilidir (Sezgin,2013:130). Kurumlarin giglu bir itibara sahibi
olabilmeleri veya sahip olduklari itibari, sayginhgi surdurebilmeleri igin ¢alisanlarla
iliskiler, yatirimcilarla iligkiler, kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi gibi, itibar
kazanmasinda etkili olan tim paydaslarina yonelik etkili iletisim faaliyetlerinde
bulunmalari gerekmektedir. itibar, g6z 6ninde olmaya ya da adini duyurmaya yonelik
birkac etkinlikle elde edilemeyecek bir degerdir. itibar kazanmak ydnetim kalitesi,
liderlik, Grun/hizmet kalitesi, inovasyon gibi bilegsenlerin yaninda tutarl ve sureklilik

gOsteren etkin iletisimin bir sonucudur. Kurumsal itibar bir yapi olarak kabul
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edildiginde, kurumun her davranigini itibar yapisinin bir tuglasi olarak gormek
mamkindar. Kurumsal davraniglar  paydaslar  tarafindan iyi  olarak
degerlendirildiginde, itibar yapisi glglenmekte, koétl davraniglar ise bu yapiyi
yipratmaktadir (Giimiis ve Oksiiz, 2010:117-118).

Fombrun itibar yoénetimini kurumun kendi hedef kitlesi ile gugla iligkiler
kurmasli, yonetmesi ve dolayll olarak kendisi hakkinda c¢ikmis olan sdylentileri
yonetmesi olarak tanimlamaktadir (Fombrun 1996’dan akt. Sezgin, 2013:119).
Kurumsal iletisim vyetkilileri icin itibarin strddrilmesi, olasi krizlerin 6nine
gecilebilmesi icin konu ydnetimi 6nemlidir. Kitle iletisim araclari, kamularin ne
hakkinda dusinecegini gindem belirleme 6zelligi ile belirler. Kurumsal iletisim
yetkililerinin hedef Kkitlelerinin, kamularin marka veya kurum hakkinda bilmesi
gerekenleri iletmek, onlarin disliince ve davranislarini etkilemek, ikna etmek igin
geleneksel medyayi ve yeni medya mecralarini etkili ve dogru bir sekilde kullanmalari
gerekmektedir. Kurumsal itibar, sadece kurumlarin medyada yer almasiyla dedil,
bireylerin bir kurumla olan goklu etkilesimleriyle olusmaktadir. Kurumsal itibar bir kez
olusturulduktan sonra olumsuz haberlere karsi bir tampon gérevi gorebilir ve olumsuz
haber kapsaminin paydas gorUsleri Uzerindeki etkisini en aza indirebilir ya da
tamamen yok edebilir. Guglu bir kurum itibari ile iliskili konum ve gorinurlik, negatif
haberlerin ortaya ¢iktigi durumlarda, kurumun herhangi bir hasar almadan yoluna
devam etmesine yardimci olabilir (Cornelissen, 2019: 206). Medyanin itibarl sirketleri
guvenilir haber kaynagdi olarak gérmesi, onlarin gorus ve fikirlerine bagvurmasi, haber
degeri olan konularda onlara yayinlarinda yer vermesi katma degeri ylksek is
sonuglarindandir (Kadibesegil, 2018:68). Medya iliskileri, medya ile kurulan iligki ve
iletisimin yonetilmesini icermektedir (Cornelissen, 2019:201). Medya yansimalari, bir
kurumun itibarini veya paydaslarin o kurum hakkinda ne dusinduklerini kesin olarak
belirlemese de haberlerde bir konunun vurgulanmasi, kurum ile ilgili hali hazirda sahip
olunan olumlu ya da olumsuz goérusleri daha glglendirmesi acgisindan etkilidir
(Cornelissen, 2019:204). Yeni medya mecralarinin Ozellikle arama motorlarinin
kitleler nezdinde en énemli bilgi ve haber kaynagi haline gelmesinin bir sonucu olarak
kurumlarin/markalarin arama motorlarinda hangi sayfalarda gdosterildigi, arama
motorlarinda ¢ikan sonuglar kurumsal itibari etkilemeye baslamigtir. itibari
tanimlamada, arama motoru sonuglarinin degeri 6nemli bir etken olarak
gorilmektedir. (Lloyd ve Toogood: 2015:118). Bu sebeple markalarin/kurumlarin

gercek dunyadaki itibarlari Gzerinde yeni medyada, sosyal medya platformlarinda
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paylasilan igeriklerin etkisinin artmasini ve dijitallesmenin kurumsal iletisim alaninda
yarattigi dijital dénisimuan bir sonucu olarak online itibar yonetimi kurumsal iletisimin
gorev alanina girmigtir. Halkla iligkiler ajanslarinin masterilerine sagladigi en énemli

hizmetlerden birisi de online itibar yonetimi olmaya baslamigtir.

1.3.3.Kurum Kimligi

Kurumsal iletisim, bir kurumun i¢ ve dis ¢evresiyle iletisiminin yonetildigi bir
suregtir. Kurumsal iletisim icin temel sart kurumsal kimligin olmasidir. Bir kurumun kim
oldugunu, ne yaptigini, nasil yaptigini yansitan kurumsal kimlikie amag¢ hedef
kitlelerin zihninde olumlu bir imaj/itibar olusturmak, marka ile hedef kitle arasinda
duygusal bir bag kurabilmek, hedef kitlenin kuruma duydugu saygiyi, gliveni arttirarak
¢alisanlarin, musterilerin, paydaslarin génulli marka elgileri olmalarini saglamaktir.
Kurum Kimligi tarihsel olarak Tablo 1’de verildigi gibi geleneksel donem, marka teknigi
doénemi, dizayn dénemi ve stratejik ddnem olarak gruplandiriimistir (Okay ve Okay,
2021:607).

Geleneksel | Marka Dizayn Stratejik Donem
Doénem Teknigi Donemi
Doénemi
Donemi Birinci Diinya | Iki dinya | ikinci Dinya | 1970'li yillardan
SavasI’nin savasl Savasi gunimuize dek
sonuna dek | arasindaki sonrasl- suren donem
stiren dénem | dénem 1970°li yillara
dek suren
dénem
Donemin Kurulug Kurumlarin Kurumlarin Kurumsal  kimligin
Kimlik sahibi kimliklerinin | kimliklerinin sadece dizayn ile
Anlayisi kurumun tim | sahip agirhkh olarak | gerceklesmeyecedi,
kimligini olduklari kurumsal kurum felsefesi,
bigimlendirir | markalar ile | dizayna kurumsal davranis,
on plana | dayanilarak kurumsal iletisim ve
¢ikmasi.” Bir | hazirlanmasi. | kurumsal dizayn ile
firmanin  bir bir butln oldugu.
markasi
vardir, iKi
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marka iki
firma
demektir”’
Ornek AEG, Mercedes KLM Audi Yukaridaki unsurlari
Kuruluglar Siemens, Benz, BMW kimliklerinde
Bosch yansitan tim
kuruluglar.

Tablo 1.1: Kurumsal Kimligin Tarihsel Gelisim Sureci (Okay ve Okay, 2021:607).

Kurum kimliginin tarihsel gelisiminde, kurum yoneticilerinin vizyonlarinda,
kurumlarin is yapis sekillerinde meydana gelen buylk degisimler, hedef kitlenin
seceneklerinin artmasi ve tercihlerinin surekli degismesi ve pazar icerisindeki rekabet
kosullarinda yasanan degisimin énemli bir etkisi bulunmaktadir. Geleneksel dénemde
markalar kuruculari ile 6zdeslesip onlarin isimleri ile bilinip, yonetici kimligi ile
blatlnlesirken, sanayinin gelismesi ve pazarlardaki rekabetin artmasina bagh olarak
marka sayisi artmis ve 6nem kazanmistir. Markalarin hedef kitleler tarafindan daha
fazla tercih edilmesi amaciyla géze hitap eden etkili tasarimlarin 6n plana ¢iktigi bir
dénem yasanmis, kurumsal imaj ve itibarin kurulmasi ve sirdudrilmesi igin sadece
tasarimin yeterli olmadigi anlasilarak, kurumsal kimligin dis paydaslar nezdinde
glveni ve sayginhgi arttirmasi, basarili personelin kurumlarda ¢alismasini saglamada
onemli bir roli oldugu fark edilerek kurum kimliginin kurumsal iletisim yodnetimi

surecinde en 6nemli unsur oldugu kabul edilmistir.

Kurum kimligi kavrami bireysel kimlikten farkli olarak ancak kolektif kimlige
benzer bir bicimde bir kurulugun isletmenin, organizasyonun kimliginin ifade eder. Bu
kimlik kurulusta calisanlarin davraniglari, kurulusun iletisim bicimleri, felsefesi ve
gorsel unsurlarindan olusur (Okay, 2013: 25). Kurum felsefesi, kurumsal davranis,

kurumsal dizayn ve kurumsal iletisim kurumsal kimligi ortaya koyan unsurlardir.

Kurum Felsefesi: Kurum felsefesi bir kurulusun kendisi hakkindaki temel
dusunceleridir. Bir isletmenin kurum felsefesi, onun tim ydnetim davranislarini,
stratejilerini ve politikasini etkilemektedir. Kurum felsefesinin ana unsuru kurum
vizyonudur. Kurum vizyonu, kurumun amacini ve kurum hedefini kendi ¢alisanlarina
ve tum kamuoyuna netlestirecek olan somut, tasvirkar bir digtncedir (Okay, 2013:

97-99). Yazili olarak belirtilen kurum felsefesi temelleri o isletmenin calisanlarina
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kolaylik saglarken, dis hedef kitle ile iligkilerinde de bu anlayisin ciddiyetini
sergilemesi bakimindan énemlidir (Okay, 2013:101).

Kurumsal Dizayn: Kurumsal kimligin énemli unsurlarindan bir tanesi olan
kurumsal dizaynda urun, iletisim ve gevre dizayni 6nemlidir. Kurumsal dizayn bir
kurulugun tim gdrsel iletisiminin butinlaga igin bir yaraticilik ¢ergevesi olusturur.
Ancak, bu esmada dizayn kurumsal hedeflerden ayriimamali, onun yerine daha ¢ok
tum stratejik isletme ydnetiminin bir parcasi olmalidir (Gléckler 1995’ten akt., Okay,
2013:109). Kurumsal web siteleri, bloglar ve sosyal medya platformlarinda yer verilen
iceriklerin kurumsal dizayn ilkelerine uygun olmasini saglamak ve bu medya
platformlarinda 6rgutun gorsel farkliigini vurgulamak kurumsal iletisim yetkililerinin

en 6nemli gorevleri arasinda yer almaktadir.

Kurumsal lletisim: Kurumsal iletisim kurulusun tiim iletisimsel aktivitelerinin
bUtinlGgunU karsilamaktadir. Kurumsal iletisim bu bakimdan reklam, halkla iligkiler
kurumsal satis promosyonu, kurumsal dizayn ve Urln dizayni gergevesinde iletisimsel
dizayn etkilerini ve ayni zamanda isletme yonetimiyle ¢alisanlar arasindaki iletigsimi de
icermektedir (Okay, 2013:153).

Kurumsal Davranig: Kurumsal davranis kurum kimliginin sonuncu unsurudur
ve kurumun faaliyette bulundugu ve sorumlu oldugu alanlardaki genel davranisini
kapsamaktadir. Kurum bu alanlarda ortak bir davranis sergileyebilmeli ve kurum

kimligi anlayigini vurgulayabilmelidir (Okay, 2013: 244).

Kurumsal kimlik yonetimi ise, kurumun degerleri davraniglari ve etk
anlayisiyla gercgeklestirilen stratejik bir calismadir (Mengl, 2016: 248). Kurumsal
iletisim stratejisi olusturulmasi igin éncelikle kurum felsefesi ve kurumsal vizyonun
ortaya konmasi gerekir. Kurum felsefesi kurumsal davranis baglaminda somutlasir
(Mengu, 2016: 50). Uzun sureli bir iletisim ¢alismasi olup imaj olusturma amaci giden
kurumsal iletisim, kurum kimliginin tim unsurlarinin belirli bir strateji dogrultusunda
iletisime gecirilmesidir (Mengu, 2016:50). Kurum kimligi, sadece gériinen unsurlara,
kurumsal logo, mekan tasarimina indirgenemeyecek olan, kurumun bitin paydaslari
ile olan s6zlli ve sbzslz iletisiminin sonucunda ortaya ¢ikarak kurum imajini, uzun
vadede kurumsal itibari da belirleyici bir etkiye sahiptir. Kurum kimligi, kurumun
gercgekliklerini ortaya koyarken paydaglarina da kendisini anlatmanin en gugli

stratejik yapisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kurum kimligini saglam kurgulayan ve
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bunun iletisimini paydaslariyla dogru bir sekilde gerceklestiren kurumlar arzulanan

imaja sahip olabilmektedir (Engin, 2014:1).

Kurum kimliginin, bir kurumun kim oldugunun, faaliyet alanlarinin, kurumu
farkl yapan 6ézelliklerinin i¢ ve dis paydaslara nasil anlatilmasi gerektigi, olumlu yénde
kazanilmig bir kurumsal imaja zarar vermemek, itibari olugturmak veya korumak igin
konu yonetimi ve kriz yonetimi kurumsal iletisimcilerin en dnemli gorevleri arasindadir.
Bir kurumun paydaslariyla olan iletisim basarisi veya iletisim kazalari, paydaslari
nezdindeki algilanmasini, piyasadaki konumunu ve krizlerden etkilenme derecesini
belirleyici guice sahiptir. Ginimuzde kurumlar hedef kitleleri ile iletisim kurumak icin
hem geleneksel medyadan hem de yeni medya mecralarindan yararlanmaktadir.
Medya mecralarinda kurum adina yapilan her tirlG agiklama, paylasimlarda kullanilan
her bir kelime, her bir nesne, kurumlar rakiplerinden ayiran niteliklerini, kurumsal

tasarim ilkelerine sadik kalinip kalinmadigini, kurum kimligini yansitmaktadir.

Kurumsal kimlik asil olarak gérsel gostergelerle somutlagsmaktadir. Birolarin,
Uretim tesislerinin yer aldigi binalar ya da alanlar, reklamlar, kurumun logosu,
sloganlari, renkleri, ismi, kurumsal davranisi ve kurumsal iletisimi kurumsal kimligin
disa yansiyan unsurlaridir (Peltekodlu 2016'dan akt., Biylkdogan ve Bingdl,
2021:182). GUnumuzde, Peltekoglu’'nun belirttigi kurumsal kimlik unsurlarinin yani
sira kurumsal kimligin en ¢ok disa yansiyan unsurlari kurumsal web sitelerinin
tasarimi, renkleri ve kurumsal sosyal medya hesaplarindaki paylagimlarin gorseli ve

kullanilan sozcuklerdir.

1.4. Kurumsal iletisimde Uzmanlik Alanlari

Bir 6rgitin i¢c ve dis cevresiyle olan iletisimini yoneten kurumsal iletisim
yetkililerinin en dnemli gdérevleri kurum ici ve dis paydaslarla etkili bir iletisim kurmak,
olumlu bir imaja sahip olmak ve sirdirebilmek igin konu ve kriz ydnetimini
gerceklestirebilmektir. Joep Cornelissen’e goére kurumsal iletisimde en 6nemli
uzmanlik alanlari Medya lligkileri, Calisan iletisimi, Konu Yénetimi ve Kriz iletisimidir

(Cornelissen, 2019:199). Asagida bu uzmanlik alanlari ele alinacaktir.

1.4.1.Calisan lletisimi

Kurumsal iletisim stratejisi, kurumun stratejik yonetim ve operasyonel iglevlerin
hedeflerine hizmet etmek durumundadir. Timlesik kurumsal iletisim modelinin iki ana

eksenini icsel ve digsal iletisim olusturur. i¢csel iletisim kurumun kendi calisanlarinin
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kurum hedeflerini yerine getirebilmesi igin kullanilir. Kurumun digsal iletisimiyse Grin
ve hizmetleri tuiketenler yaninda tum paydaslari icerir (Geray, 2019:11-12). Kurum igi
iletisim ydnetiminin basarili olmasi, calisanlarin kurumsal bagliliginin artmasi ve
gonulld marka elgileri olabilmesi igin kurumsal iletisim sorumlularinin yéneticiler ile
calisanlar ve calisanlarin kendi aralarindaki iletisimi iyi analiz ederek, b0tin
calisanlari ayni kurumsal hedefler etrafinda birlikte calismaya tesvik edici
uygulamalar yapmalari gerekmektedir. Bir kurumda kurum ig¢i iletisim sorunlar
¢dzllememesi, calisanlar arasinda iletisim kopukluklarinin olmasi kurumlarin 6zellikle
dis paydaslar yatirrmcilar nezdinde olumsuz bir imaja sahip olmalarina neden
olmaktadir. Cornelissen’a gore ¢alisan iletisimi, yonetim iletisimi ile kurumsal bilgi ve
iletisim sistemleri seklinde iki merkezi alana sahiptir. Yonetim iletisimi, bir yonetici ile
onun alt calisanlari arasindaki iletisimi ifade etmektedir. Yoénetim iletisimi igin
sorumluluk, kurumsal iletisim departmanina degil yoneticilere aittir, ancak iletisim
uygulayicilari cogu kez yoneticilere personelle iletisim kurmalarinda danismanlik ve
destek verir (Cornelissen, 2019:225). Yonetici ile galisan arasindaki iletisim genellikle
dikey yoénli ve yoneticilerin igle ilgili talimatlarini iletmesi ve sonucunu takibi seklinde
olmaktadir. Kurum ici iletisim kanallari agik degilse, ¢alisanlarin igle ilgili fikir ve
Onerileri sunmasina imkan saglanmiyorsa, mevcut yapinin devamina ydnelik
faaliyetler yapiliyorsa olumlu bir i¢ iletisim ikliminden de bahsetmek mimkin
olmamaktadir. Gunumuzde ¢aligsanlar, kurumsal bagliliklarinin artmasi, kurumlariyla
Ozdeslesebilmek ve arti deger katabilmek icin yoneticiler ile rahat iletisim kurabilmeyi,
is ile alakali gorus ve onerilerini, yaraticiliklarini ortaya koyabilecekleri bir is ortamini
talep etmektedir. Pandemi ile birlikte dijitallesme orani artan, is yapis sekli degisen,
ofislerin 6Gnemini kaybettigi is dinyasinda, ¢alisanlari sadece iyi maas vererek veya
maddi imkanlar sunarak bir kurumda tutmak, verimliligini artirmak mimkin
olmamaktadir. Kurumsal iletisim sorumlulari bugin bir ¢ok buyiuk 6rgutte nitelikli
calisanlarini kaybetmemek icin yoneticiler ile galisanlarin bir araya geldigi kurum igi

sosyal etkinlikler (gezi, yarisma vb) dizenlemektedir.

Kurumsal bilgi ve iletisim sistemleri (KBiS), kurum genelindeki tiim galiganlara
kurumsal kararlari ve gelismeleri yayinlayan teknolojileri ve iletigim sistemlerini
icermektedir (Cornelissen, 2019:225). Kurum igi elektronik posta gruplari, kurum igi
bilgi paylasimini saglayan portallar, kurumsal dergiler, kurumsal toplantilar vb. bu
iletisim kanallari hem yonetici iletisimi hem de g¢alisanlarin birbirleriyle olan iletigsimin

artmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Calisanlarin fiziki olarak bir araya gelmesinin
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mamkin olmadigl durumlarda kurumsal faaliyetlerin, personelle alakali haberlerin,
yeni projelerin kurum i¢i paydaslara duyurulmasi icin, kurum igi fisilti gazetelerinin
onune gecebilmek amaciyla kurumsal dergilerden yararlaniimaktadir. Ginumuzde,
bircok 6zel kurum, kamu idaresi kurumsal dergi yayinlamakta ve bu dergilerini web

sitelerinden de ulagilabilmektedir.

Kurumsal iletisim sureci ydnetilirken, érgatin, kurumun dig paydaslari ile
iletisiminin yonetilmesi kadar kurum igi iletisimin yonetilmesi, ¢alisanlarin kuruma olan
baghliginin artmasi, calisanlarin “galismaktan mutlu oldugu” veya “calismak
isteyeceg@i” bir kurum haline getirebilmek ve c¢alisanlarin gonulli marka elgileri
olmasini saglamak da kurumsal iletisim biriminin en énemli gérevlerinden birisidir. Bir
orgutin dis paydaslar ile iletisimi iyi olsa bile kurum igi iletisimde yasanan aksakliklar,
sorunlar dis iletisime de yansiyacak ve kurum itibarina zarar vermektedir.
GuUnimuzde kurumlar olumlu imajlarini sirdirebilmek adina sosyal medya
platformlarinda, web sayfalarinda yoneticiler ile calisanlar arasindaki samimi iletigimi
gosteren paylasimlar, calisanlarinin kariyer basamaklarinda nasil yukseldigini,

galisanlarina sundugu imkanlari anlatan hikayeler, videolar paylasiimaktadir.

1.4.2.Konu/Sorun yonetimi

Konular, drgutlerin dikkate almasi gereken durumlardir. Konu yénetimi ise, bir
orgltin ortaya cikabilecek durumlari dnceden gérmesi ve bu durumlar kontrolden
¢ilkmadan o6nce karsilik verebilmesini saglayan surectir (Mengu, 2016:34). Konu
yonetimi slrecinde, kurumsal iletisim sorumlulari ilk énce kurumun ig igleyisin, érgut
birimlerinin birbirleriyle ve dis paydaslarla iligkisini ¢ok iyi analiz etmelidir. Konu
yonetiminde, kurum i¢i bilgi notlari, medya takip raporlari, sektérel arastirma
sonuglari, paydas anketleri en dnemli bilgi kaynaklaridir. Sorun yonetimi uygulama
alaninda halkla iligkiler, lobicilik, hiktmet iligkileri, fltlrizm, egilimleri izleme ve
medya Olgimleme, stratejik ve finansal planlama ve hukuktan da faydalanmaktadir.
Kavramsal olarak, her zaman ydnetimsel olarak olmasa da sorun yonetimi, halkla

iliskiler fonsiyonunun bir parcasidir. (Okay ve Okay, 2018:422).

Kurumsal iletisim ekibi, kurumun yaptigi ise hakim degilse konu ve kriz
yonetiminde basarisiz olma ihtimali artmaktadir. Konu ydnetiminde sadece ilgili
birimlerden bilgi notlari alinmakla yetinilmemelidir. Kurum igindeki birimlerin bilgi
notlarinda Ust ydnetime bazi 6nemli konulari aktarmayabilme ihtimaline karsi

konunun taraflarinin agiklamalari, konu ile alakall arastirmalar da incelenmelidir.
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Konu yonetiminde en 6nemli kaynaklar medya yansimalaridir. Kuruma,
sektore dair gazete, televizyon ve internet ortaminda yayinlanan haberler, 6zellikle
sektorel dergilerde yayinlanan vyazilar, sosyal medya platformlarinda yapilan
paylagimlar en énemli bilgi kaynaklari arasindadir. Kurumsal iletisim sorumlulari, bu

kaynaklardaki glindemi takip ederek krizlerin dniine gegip, yeni firsatlar kazanabilirler.

Konu yo6netimi sidreci bes basamaktan olusur: konunun tanimlanmasi,
konunun analiz edilmesi, konunun degisim stratejileri opsiyonlarinin belirlenmesi,
konu eylem programi ve sonuglarin dederlendiriimesi. (Mengu, 2016:217). Kurumsal
iletisim sorumlulari, kurumun i¢ ve dis gevresiyle iletisim kurarak taraflarin talep,
sikayet ve beklentilerini 6grenip, konu yénetiminde nasil bir strateji izlenecegine, kriz
eylem planinin nasil olacagi hususunda ilgili ydneticilere bilgilendirmede
bulunmaktadir. Cevresel tarama ile iletisim uzmanlari takip etmeleri gereken
potansiyel ve yeni ortaya c¢ikmakta olan konulari belirleyeceklerdir. Yeni ortaya
cikmakta konularin bazilari kamu nezdinde aktif hale gelebilir. Diger konular, sirketin
amagclari ve yillik raporlari dikkate alindiginda kurulusun bunlari dnemli olarak
nitelemesinden dolay! ‘aktif’ olarak tanimlanabilir (Cornelissen, 2019:247). Konu
analizinin amaci, konunun kamu nezdindeki siddetine, devlet midahalesine neden
olma ya da toplum gorusune etki etme olasiligina, konunun devam etme olasiligina,
kurumun konunun ¢o6zimuini etkileme kapasitesine ve de konuya dahil olan Kkilit

paydas gruplara ve topluluklara karar verdirmektir (Cornelissen, 2019:248).

Kurumu ilgilendiren her konu bir krizin sebebi olabilir. Konularin kurum
tarafindan hangi seviyede ele alindigi, konularin kurum tarafindan paydas gruba veya
medyaya nasil anlatildidi konunun krize sebep olma potansiyelini etkilemektedir.
Kurumlar, bir konunun varligini inkar ederek sessiz kalabilirler (tamponlama); konuyu
kabul ederek faaliyetlerini buna uydurabilir ve paydaslari ile etkin bicimde iletisimi ve
iliski kurabilirler (képrileme); konu hakkindaki paydas beklentilerinin ve kamu
goriglerinin kendi uygulamalari ve degerlerine uyum saglamasi igin, bu beklenti ve
gorisleri degistirmeye calisabilirler (savunma) ya da konuya iliskin proaktif hareket
edip bir konum alir ve kurumu o konuda yenilik¢i bir degisime adayabilirler (dislince
liderligi) (Cornelissen, 2019:252). Konunun yogunlugu, ydneticilerin sahip oldugu
degerler, kurumsal bakis acilari konu ydnetimi surecinde nasil bir yol izlenecegini
belirlemektedir. Konunun krize dontismesi halinde de kurumsal kriz eylem planlari

uygulanmaya baslamalidir. Konu yénetiminin son asamasi, konunun nasil gelistigi ve
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paydas beklentileri ile kamu goérisunidn nasil dedistiginin degerlendiriimesini
kapsamaktadir (Cornelissen, 2019:255).

Konu ydnetimi surecinde, kurumsal iletisim sorumlularinin kurumsal web
sayfalarinda, sosyal medya platformlarinda, faaliyet raporlarinda hangi konulari
paylastigl, hangi konulari giindeme getirmedigi belirleyici olabilmektedir. iletigim
yonetiminde gosterilen, vurgulanan konulardan ziyade nelerin medyaya yansimasinin
engellendigi, hangi sorunlarin gizlenerek buyuk bir krize déntismeden ¢dzaldugu bir

basari kriteri olarak kabul edilmektedir.

1.4.3.Kriz iletisimi

Kriz, sonuglari tim hedef kitleleri icin olumsuz olabilecek, ani ve beklenmedik
bir sekilde gelisen, tehditkar bir durumdur (Mengu, 2016:62). Kriz, kurum igin sadece
kararli degil, ayni zamanda acil eylem gerektiren bir konu olarak tanimlanmaktadir.
Acil eylem, gucli kamu baskisi, yogun medya ilgisi ya da ¢alisanlarina, musterilerine
veya kamuya yonelik dogrudan bir tehlike (kaza, Urln sabotaji ya da hatali tGretim)
nedeniyle gerekli hale gelebilir (Cornelissen, 2019:245). Krizin sebepleri, kurum
yoneticilerinin bir agiklamasi, calisanlar ile musteri arasindaki bir iletisim kazasi,
Uretilen Grinin bozuk olmasi, hizmet saglayamama, dogal afetler, ekonomik, hukuki
veya cevre ile ilgili yeni yasal dizenlemeler olabilir. Kurumsal sosyal medya
hesaplarinda yapilan paylasimlar, takibe alinan hesaplar, ¢alisan veya ydneticilerin
sosyal medya paylasimlari da son yillarda birgok markanin imajini olumsuz etkileyen

krizlere sebep olmaktadir.

Kriz yonetimi ve kriz iletisiminin amaci, olaylar ve kurum faaliyetleri Gzerinde,
paydaslarin menfaatlerinin korundugundan emin olmalarini saglayacak ve kurumun
sosyal, glvenlik ve gevre standartlarina uydugunu garanti edecek seklinde kontrol
saglamaktir (Cornelissen, 2019:267). Kriz ydnetiminde, kurumun i¢ ve dis paydaslarla
olan iletisimi 6nemlidir. Kriz aninda paydaslarla saglikli bir iletisim kurulamaz, tek bir
kaynaktan bilgi paylasimi yapilmaz ise krizin kurumsal imaja ve itibara verdigi zararin
orani artar. Kriz iletisimi uygulamalari, yasanan krizin paydas nezdinde kurum itibari
Uzerindeki etkisini sekillendirmektedir. Sahip olunan itibar sermayesi ise bir tampon
etkisi ile kurumun krizden kalici hasar almasini 6nleyen bir koruyucu gorevi
ustlenebilir (Cornelissen, 2019:271-272).
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Kriz aninda kurulusun hedef kitlesi arasinda &zellikle krizden etkilenenler,
kurulusu etkileyenler ve krizi dncelikli olarak bilmesi gerekenler yer almaldir. Basin
bu siniflandirma icerisinde krizi oncelikli olarak bilmesi gerekenler icerisinde yer
almalhdir (Okay ve Okay, 2021:184). Kriz iletisimi esnasinda medya ile kurulan iletisim
ise en kritik olanidir. Burada hizli eylem, gugclu iletisim ve karar verme becerileri ve
kriz iletisim ekibinin stratejiyi dnceden belirlemis olmasi gerekir. Medya ile ne kadar
hizli baglanti kurulup, tek elden bilgi verilir ve diger i¢ ve dis musterilerin medya ile
olumsuz baglanti kurmalari engellenirse o kadar etkili olur (Mengti,2016:54). Yeni
iletisim ortaminin (internet olanaklari, e-postalar, bloglar vs.) orgltlere sagladigi
olanaklar ve varattigi sonuclar, olaganustu donemlerde krizin boyutlarinin
genislemesi yoniinde islemektedir. Ustelik krizlerin nedenleri ve sonuglari, érglitlerin
yapilandidi yerel ¢gevreyle sinirli kalmamakta, kiresel boyutta yasanmaktadir. Kiresel
ve yerel arasindaki bu akigkanlik halkla iliskiler agisindan orguttn “cevre”sini yeniden
tanimlamaktadir (Yildiz, 2013: 63). i¢ ve dis paydaslarin kurumla ilgili algilarini olumlu
yonde degistirebilmek icin ylz yuze iletisim tercih edilmekte, krizin blyukligine ve
krizden etkilenen paydas grubunun dnem derecesine, sayisina, goére kitle iletisim

aracglarindan da faydalaniimaktadir.

Halkla iligkiler krizde 6zellikle iletisim saglama gorevini Ustlenerek yonetime
onemli katkilar saglamaktadir. Bir krizde halkla iligkilerin katkisi, kurulusun olasi
krizleri 6nceden tahmin etmesine ve bunlara yodnelik hazirliklar yapmasina, kriz
aninda iletisim fonksiyonunu diizenlemesine ve kriz sonrasinda ortaya ¢ikan konulari
ele almada ortaya ¢ikmaktadir (Okay ve Okay, 2018:428). Yeni iletisim teknolojileri ile
bilginin gok hizli yayilmasi ve olumsuz olanin daha fazla ilgi ¢ekip bilinirliginin artmasi
kurumsal iletisim sorumlularinin iglerini zorlastirmigtir. Kriz iletisimini yénetirken ilk
once bir kriz iletisim plani hazirlanmali ve krizde savunma yapan bir iletisim sekli degil,
krizi sakin bir sekilde yoneten ve krizi firsata ¢eviren bir durus sergilenmeli, sadece
medya degdil kurumun tim paydasglari seffaf bir sekilde bilgilendirilmelidir. Kriz iletisim
planinda; kriz oldugunda kriz iletisimi nasil olacaktir, tonu ne olacaktir, kimler hangi
iletisim goérevini Ustlenecektir, krize iletisim yoluyla midahale hangi yolla, hangi tonla,
ne zaman, hangi paydas gruplara kimler tarafindan yapilacaktir sorulari
degerlendiriimektedir (Alikilig, 2011:185).

Kurumsal web sayfalari ve sosyal medya platformlari kurumlar igin hem krize

neden olan mecralar hem de kriz aninda medya dahil batiin paydaslara en hizli, kolay
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ve Ucretsiz olarak ulagabilecegi mecralardir. internet ortaminda, sosyal medya
platformlarinda kurum ve faaliyet g0Osterilen sektorler ile alakali haberler, iceriklere,
videolara, bireysel paylasimlara yapay zeka sayesinde kolaylikla ulagilarak kurum
hakkinda konusulanlar dgrenilebilmektedir. Kurumlar bu sayede krizlerin 6niine
gecebilir ve kendi web sayfasindan ve kurumsal sosyal medya hesaplarindan
yapacag! agiklamalarla butiin paydaslarini bilgilendirebilir. Gazete, dergi ve
televizyonlarda acgiklamalarinin yayinlanmasi igin gazetecilerle temasa gegmeleri,
haber yapilmasi icin ikna etmeleri gerekmektedir. Kurumsal web sayfalarinin ve
sosyal medya hesaplarini kendi yoneten kurumlar ise zaman ve sire sinirlamasi
olmadan tum paydaslarina ulasabilirler. Yeni medyanin hizli olmasi, etkilesime,
bireylerle anlik iletisime izin veren yapisi krizle mucadele sUrecinde kurumlarin krizleri
yonetmesini kolaylastirmaktadir.
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IKINCIi BOLUM
KURUMSAL ILETiSIM VE MEDYA iLISKILERI

2.1. Kurumsal iletisim Agisindan Degerlendirilebilecek

Medya iliskilerine Dair Goriisler

Gazetecilik ve halkla iligkiler calismalarinin benzer ve farkh yanlari
bulunmaktadir. ikisi de hedef kitleye bir yandan enformasyon vermeye, bir yandan da
hedef kitleyi ikna etmeye calismaktadir. Her iki mesleginde amaci kitle iletisimi icin
konu Uretmektir (Alver 2007°’den akt. Akbulut, 2017:127-128). Halkla iligkilerin bir
metni olan basin bulteni ile medya igeriginin bir metni olan haberin bilesimi “halkla
iliskiler haberi’ni olusturmaktadir. Halkla iligskiler haberi, halkla iligkiler ve medya
arasinda 19. ylzyilin basindan itibaren izi strddrtlebilecek olan ortakyasarhigin bir
arunadar (Hizal, 2013:420).

Halkla iliskiler uzmani acisindan da gazeteciler genis kitlelere ulasmayi
saglayan, hedef kitlenin bilmesi gerekenleri veren ve onlari temsil eden “esik
bekgisi’dirler (Okay ve Okay, 2021:15). Halkla iligkiler uygulamalarinda medya
iligkilerinin merkezi bir roli vardir ¢inki “esik bekgileri” sosyal sistemdeki diger
mecralara akan bilgileri kontrol etmektedir (Gl¢cdemir, 2017:46). Medya mensuplari
ise halkla iligkiler/kurumsal iletisim sorumlularinin yayinlanmasi amaciyla
gonderdikleri iceriklerin énemli bir bolimunin haber degeri tagsimamasi, halkla iligkiler
ajanslarinin temsil ettikleri kurumlarin kar elde etmesi i¢in yanlis bilgi paylasmak,
glven kaybina sebep olmakla elestirmektedir. Gazetecilere goére halkla iligkiler
uygulayicilari kendilerini ve kamuyu yanlis yonlendirmekte ve medyanin glvenilirligini
tehlikeye atmaktadir (Akbulut, 2017:133).

Halkla iligkiler ve medyanin birbirlerine karsilikli olarak bagimliliklarinin ve
medyanin ekonomi politik yapisinin, medya kuruluglarinin birer ticari isletme
olmasinin bir sonucu olarak halkla iligkiler haberleri geleneksel medya ve yeni medya
mecralarinin en énemli haber kaynaklari arasinda yer almaktadir. Kurumsal imaj ve
itibar yonetimi surecinde geleneksel medya ve yeni medya platformlarinda kurumun
nasil temsil edildiginin belirleyici olmasinin bir sonucu olarak kurumsal iletisim ve
medya birbirlerini desteklemeye devam etmektedir. Halkla iligkiler uzmaninin gérev

yaptigi kurulugun vermek istedigi mesajlar ve ulasmak istedigi hedef gruplarla basin-
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yayin kuruluslarinin hedef kitlesi, politikasi ve yapisiyla uyusmasi halinde karsilikh

yarar iligkisine dayali bir iligki kurulabilir (Okay ve Okay, 2021:3).

Asagida halkla iligkiler uzmanlari ile gazeteciler arasindaki etkilesime dair

cesitli gorusler ortaya konulacaktir.

2.1.1.Belirleme Tezi (Determinasyon Tezi).

Barbara Baerns tarafindan ortaya atilan determinasyon tezine gore halkla
iliskiler medyada yayinlanan “haberleri konu ve zamanlama bakimindan kontrol
altinda tutmaktadir.” (Baerns 1992’'den akt. Okay ve Okay, 2005:43).

Determinasyon tezi ¢ok sayida ampirik arastirmayla test edilmis olmasina
ragmen, bu yaklasimin “sadece” gazeteciligin halkla iligkiler tarafindan gugli bir
sekilde etkilenmesinden mi hareket ettigi, yoksa gercekten de gazeteciligin halkla
iliskiler tarafindan yonlendirildigi mi, yani belirledigi mi hentz tam olarak
saptanamamigtir (Hoffjann 2001’den akt. Okay ve Okay,2021:39).

Halkla iligkilerin gazetecilik icerigini belirledigine dair bir goérist ortaya
koymak, oldukga iddiali g6ziikmektedir. Bu tir bir belirlemenin gerceklesebilmesi igin,
halkla iligkilerin oldukc¢a gelismis ve kabul edilmis bir alan olmasi; diger yandan da
gazetecilerin halkla iligkiler uzmanlarindan gelen materyali sikga kullanmalari
gerekmektedir (Okay ve Okay, 2021:40).

2.1.2.Medyalastirma (Bagimhlik) Tezi

Halkla iligkiler sektorinin medyaya badimliigi seklinde o&zetlenebilecek
Bagimlilk Tezi, De Fleur, Ball ve Rokeach tarafindan (1976) gelistiriien Medya
Sistemleri Bagimlilik Kuramr’'nin halkla iligkiler cephesinden yorumlanmasiyla ortaya
cikmistir (Akbulut, 2017:141).

Belirleme tezi, gazeteciligin halkla iligkiler karsisinda adeta korumasiz
oldugunu vurgularken, medyalastirma veya bir diger ifadesiyle bagimlilik tezinin
temsilcileri, daha karmasik yorumlarda bulunmaktadirlar (Okay ve Okay,
2021:40).Yani burada halkla iligkilerin gazetecilik tarafindan yodnlendiriimesi s6z
konusu olmakta, halkla iliskiler gazeteciligin olusturdugu ortama, glindeme kendisi
uymak durumunda kalmaktadir. Gindemde ne tir konular varsa, (6zellikle siyaset
bakimindan) halkla iliskiler de o yonde kendisini gelistirmektedir (Okay ve Okay,
2021:40).Medyalastirma tezinde gazetecilik-halkla iliskiler baglantisi sadece bir kisim
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olusturmaktadir, tamamen bir iligki Gzerine gelistiriimis bir tez degildir (Okay ve Okay,
2021:40).

2.1.3.Karsilikli Bagimhilik Tezi (Interdependenz Intereffikasyon

Tezi)
Gulnter Bentele, Tobias Liebert ve Stefan Seeling tarafindan 1997 yilinda

ortaya konan karsilikli bagimhlik tezi, halkla iligkiler ve gazetecilik alanlarinin
birbirlerine  bagimli  oldugunu vurgulamaktadir (Akbulut, 2017:142). Kargsilikh
bagimlilik kavrami gazetecilik ile halkla iliskiler arasindaki yayinsal sistemin tim
iligkilerini kapsamaya yonelik bir kavramdir. Temel olarak Gilinter Bentele ve diger
bazi yazarlar tarafindan ortaya atilan bu tez, determinasyon ve medyalastirma
tezinden farkli olarak, her iki alanin, yani hem halkla iligkilerin hem de gazeteciligin

birbirine bagimli oldugunu vurgulamaktadir (Okay ve Okay, 2021:40-41).

Gordldugu gibi intereffikasyon modelinde ne halkla iligkiler gazetecilik
uzerinde yonlendirici etkide bulunmakta, ne de medyanin saptadigi gundeme uygun
olarak malzemeler halkla iligkiler birimleri tarafindan hazirlanmaktadir. Esas olan her
iki sistemin de birbirlerini destekleyici bir bicimde calismalarini surdarmeleri ve bu
sekilde birbirlerini karsilikli olarak “kullanmalardir’, yani halkla iliskiler uzmani
haberini (uygun formattaysa ) yayinlatir, gazeteci de haber kaynagi olarak halkla

iliskiler malzemesinden faydalanir (Okay ve Okay, 2005:49).

Bentele ve digerleri, 6ncelikli olarak medyayi, halkla iligkiler iletisimciler
tarafindan hazirlanan ve alicilarinin gazeteciler oldugu halkla iligkiler medyasi olarak
(basin konferanslari veya basin bildirisi gibi medya etkinlikleri) ayirtmaktadirlar. Halkla
iliskiler uzmanlari segtikleri bu materyali gazetelere veya diger medyaya iletmekte,
bunlar ayni zamanda esik bekgiligi vazifesini de géren gazeteciler tarafindan izleyici
medyaya yonlendirilmektedir (Merten 2004’ten akt. Okay ve Okay, 2021:41).

2.1.4.Siyam Ikizleri Modeli

Halkla iligkiler, kurumsal iletisim sorumlularinin medyaya yodnelik
calismalarinin kaliteli olmasi, yapilan basin bultenlerinin, basin agiklamalarinin haber
degeri tasimasi ve medya mensuplarinin bunlari kullanmalari iki alanin bundan

karsilikli olarak verimlilik elde etmesini saglamaktadir.
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Bu modelde, tek yonli veya karsilikh etkiler mikemmel degis tokus iligkileri
olarak tanimlanmaktadir, degisilen unsurlar farkh oldugu icin ger¢cek anlamda gugli
bir iligki meydana gelmektedir (Okay ve Okay, 2021:44). Burada gazeteciler
tarafindan elde edilen malzemenin kullaniimasi halkla iligkiler uzmanlari tarafindan
istenen bir durumdur; gazeteci, toplum igin belki de ¢ok fazla énemli olmayan bir
bilgiyi, anonimlestirerek ve toplumu ilgilendirecek unsurlarla donatarak onlari “objektif”
birer enformasyon haline getirmektedir. Gazetecilik ve halkla iligkiler arasindaki iliski,
her iki tarafinda yararina sonuglanirsa, “siyam ikizleri” modelinden séz etmek
mumkuindir. (Okay ve Okay, 2021:44).

Medya endustrisi de yapisal olarak yogunlasmalarla blytdyormus gibi goriinse
de, istihdam baglaminda kugulme egilimindedir. Bu egdilim, yeni iletisim teknolojileriyle
de harmanlanan ve tek tiplesen medya iceriginin halkla iliskiler endUstrisi tarafindan
tretilmesinin sonuglarindan biri olarak degerlendirilebilir (Hizal, 2013:410). Ozellikle
geleneksel medyadaki istihdamin azalmasi ve basin bultenleri, basin aciklamalarinin
daha fazla yapiimasi 6zel haber sayisinin azalmasi geleneksel medyanin halkla

iliskiler haberlerine daha fazla yer ayirmasina neden olmaktadir.

2.1.5.Gundem Olusturma

“Medya kamuoyunun zihnine agilan kapidir”. Halkla iligkiler ve haber kisilerin
ya da orgltlerin program ve amaglarina ulasmak igin kamunun rizasini alarak
onaylanmasini, bdylelikle mesruiyet kazanmasini saglayan araglardir (Bernays
1947'den akt. Hizal, 2013:405). ister haber biiltenleri ve dzel haberler, ister diger
halkla iligkiler malzemeleri araciligiyla olsun, basina gdnderilen bilgilerin kurumun
medyada nasil yer alacagi konusunda blyUk bir etkisi vardir (Waters vd., 2010’dan
akt. Okay ve Okay, 2021:45) Medyaya gonderilen bilgilerden elde edilen basin
yansimalarinin, medyada ve kamuoyunda politika konularini dahi etkiledigi ortaya
konulmustur. Bu c¢alismalar, halkla iligkileri malzemeleri, bu malzemelerin basina
yansimalari ve haber kaynaklari i¢in faydali sonuglar arasinda net bir iliski oldugunu
gostermistir. Bu nedenle, disiplin daha fazla iligki yénetimine dogru seyrederken,
halkla iliskiler kampanyalarinin tanitim ve medya iligkileri bilegenleri gelismeye devam
edecektir (Waters vd., 2010’dan akt. Okay ve Okay, 2021:45-46).
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2.1.6.1letisim Kurallari Teorisi Yaklagimi

iletisim kurallari teorisinin kdkeni sosyo-dilbilim ve iletisim ¢alismalarina
dayanmaktadir ve bu teori halkla iligkiler alanina da uygulanabilir niteliktedir (Okay
ve Okay, 2021:46). Shimanoff, kurallarin glicinin olumlu yargilarin elde edilmesi ve
olumsuz vyargilarin dnlenmesiyle baglantili oldugunu belirterek halkla iligkiler
uygulayicilarinin iletisim hedeflerini tanimlamistir (Len-Rios vd., 2009'dan akt Okay
ve Okay, 2021:46). Bu teorik yaklagsim, kurulus ile paydaslar arasindaki iletisim
beklentisini ortaya koymaktadir. Hangi tur iletisimin olumlu, hangilerinin olumsuz
tepkiler olusturacagini halkla iligkiler uygulayicilari éngorebilirler (Okay ve Okay,
2021:46).

Len-Rios vd.ne gore kurallar buyurgandir, yani belirli bir tip iletisimin belirli bir
eylem ya da sonu¢ doguracadi konusunda beklentiler bulundugu anlamindadir.
Kurallarin ihlal edilmesi iletisimcinin degerlendirmelerinde sonug olusturmaktadir. lyi
iligkilerin kurulup strddrtilmesinde bazi kurallar digerlerinden daha dénemli olarak
gorilmektedir. Kuralin glcd, kural ihlal edildiginde iletisimcinin degderlendirmesinin
nasil degistigi incelenerek belirlenebilir (Len-Rios vd., 2009'dan akt Okay ve Okay,
2021:46-47).

2.2. Geleneksel Medya Anlayisi

Endustri teknolojisinin guicuinu simgeleyen kitle iletisim araclari, kitleler iletisim
agiyla birbirine baglamaktadir. Kitle iletisim araglari zamandan tasarruf ederek
kapsanilan yerleri genigleterek enformasyonu tasinabilir ve saklanabilir hale
getirmistir. Kitle iletisim araclar galisabilmek bakimindan bir drgutlenise gereksinme
duymaktadir (Tokgdz, 1994:118). Gazete, dergi, radyo ve televizyon ister
gazeteciligin temel iglevi olan haber verme islevini gorsun, isterse eglendirsin, isterse
reklam yapsin kitlelerin bir bakima g6zu kulagi olmak durumundadir (Tokgdz,
2006:118-119). 20. Yuzyilda gazetecilige damgasini vuran, hi¢ kuskusuz ¢esitli kitle
iletisim araclariyla gazetecilik yapilmasidir. Belki 20. yGzyili bu agidan, “kitle iletisim
araclari ¢cagl” olarak nitelemek yanhs olmaz. Gergekten de 20. ylzyilin ilk yarisina
yazili basin-gazete, dergi ve kitap egemen olurken, ikinci yarisinda ise egemenlik
once radyo daha sonra televizyon yoninden gorUimustir (Tokgdz, 2006:64).
Geleneksel medyanin Turkiye'deki tarihsel gelisimi de Oya Tokgdz'un de belirttigi gibi
20. yuzyilin baginda gazete ve dergiler en énemli kitle iletisim araclari olarak kabul

edilmis yerel ve yaygin sureli yayinlarin sayisi uzun yillar artis gostermistir.

37



Geleneksel kagit gazetecilikte (dergileri de katarsak yayimcilik) is modeli, Grinin
maliyetinin altinda satilmasi, bu yolla da genig kitlelere ulagiimasi ve genisg kitlelere
reklam verecek olanlardan alinacak paralarla énemli gelirler elde edilmesi ilkesine
dayaniyordu (Geray, 2019:141).

Radyonun yaygin olarak kullanilan haber alma/edlenme araci olarak
kullaniimasi sureli yayinlarin reklam mecrasi olarak tercih edilebilirligini ve tirajlarini
biraz etkilemis, 6zellikle Turkiye’de 1990’ yillarda 6zel televizyonlarin kurulmasi,
televizyonun gbze ve kulaga hitap eden bir kitle iletisim araci olarak daha ¢ok tercih
edilmesi markalarin/kurumlarin  hedef Kkitlelerin satin  alma davraniglarini
degistirebilecek, olumlu imajlarini sunup hedef Kkitleyi etkileyebilecek igerikleri
yayinlayabilecekleri bir mecra olmasi sureli yayinlarin tirajlarinin ve reklam gelirlerinin
azalmasina sebep olmustur. Televizyonlarin sayisinin artmasina bagli olarak ortaya
¢lkan rekabet ortaminda blyluk medya tekellerinin televizyon yayinciligi alaninda
yatirimlarini artirmasi, toplumun farkli kesimlerine hitap eden igeriklerin Uretilip
sunulmasi ve buna paralel olarak gelisen reklamcilik galismalarinda sponsorluk
galismalarinin, televizyon reklamlarinin artmasiyla internetin basat kitle iletisim araci
haline geldigi doneme kadar televizyon en énemli ve en pahall medya mecrasi

olmustur.

Geleneksel medya mecralarina sahip olanlar genellikle medya disindaki
bircok sektdrde faaliyet gosteren, blyuk bir ekonomik ve siyasi glice sahip olan kisiler
veya girketlerdir. Eskiden gazeteci ailelerin elinde olan basin kuruluglari
yogunlagsmanin etkisiyle farkh sektoérlerden gelen patronlarin iglettigi kar amagli
izleyici/okuyucuyu tlketici olarak goéren ticari yapilara dénusmuslerdir (Akbulut,
2017:39). Turkiye'de geleneksel medya, medya disindaki alanlarda da faaliyet
gOsteren birka¢ holdingin elinde toplanmistir. Geleneksel medya kuruluglari, ¢ok
pahali, maliyeti fazla olan birer ticari isletmedir. Geleneksel kitle iletisim araclari,
mesajlarini  kurumsal bir yapidan Kkitlelere iletmektedir. Geleneksel medya

mecralarinin Kitleler ile etkilesimi ise yok denecek kadar sinirhidir.

Gunumulzde gazete, dergi ve televizyonlarin hem geleneksel iletisim araci
olarak guglu bir etkiye ve genig kitlelere ulagsma imkanina sahip olmasi hem de
geleneksel medya kuruluslarinin yeni medya ortaminda, internet dinyasinda da
gundem olusturma ve kitlelere guven verme konusunda sosyal medya mecralarina,

kurumsal bloglara, sosyal medya platformlarina gére daha gticli ve etkili bir konumda
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olmasi markalarin/kurumlarin kurumsal iletisim calismalarinda geleneksel medya

mecralarini tercih etmelerinde 6nemli bir etken olarak degerlendirilebilir.

2.2.1. Basili Mecralar: Gazete ve Dergiler

Gazete ve dergiler géze hitap eden Kkitle iletisim aracidir. Yazili basinin
ulastirdigi haber mesaijlari, saklanabilir bir belge niteligini tasimaktadir (Tokgoz,
2006:121). Gazete istege ve iradeye bagli, 6n yetenek ve bilgi gerektiren, aktif katilim
ve bireyselligin kesistigi, yalniz gerceklesen bir iletisim slreci sunar. Diger
mecralardan televizyon ise mahremiyetin ortadan kalktigi, kolay algiya dayali bir
Ozelliktedir (Akdogan 1995'ten akt. Kuyucu, 2012:13).

Cagdas anlamda gazete, kapitalist Gretim bicimi ve piyasa ekonomisi icinde
toplumsal bir kurum ve ticari isletme olarak var olabilmistir (Tokgdz, 2006:115).
Gazetelerin en o6nemli gelir kalemleri aldiklari reklam ve ilanlardir. Gazete,
okuyucunun bilgilenme istegini karsilayan bir kitle iletisim aracidir. Bu nedenle
genellikle Urtin hakkinda genis bilgi veren reklamlar icin medya planlamasinda gazete
secilmektedir (Kuyucu, 2012:45).

Kurumsal iletisim mecrasi olarak gazete sec¢imi yapilirken ilk énce hedef
kitlenin/gazetenin okuyucularinin analizinin yapilimasi gerekmektedir.
Kurumun/markanin hedef kitlesi ile gazete okuyucusu benzer 6zellikler tagimalidir.
Gazetenin/derginin tiraji, icerik kalitesi ve gesitliligi, gorsel olarak 6zellikleri, baski
kalitesi, mulkiyet yapisi, yayin politikasi ¢ok iyi analiz edilerek gazete ve dergi segimi

yapiimaldir.

Dergiler, tipki gazeteler gibi belirli araliklarla basilan ve yayimlanan yaygin
kitle iletisim araglaridir. Nitelikli kagitlara basiimalariyla gazetelerden farkllasirlar.
Belirli alanlara (bilim, teknoloji, edebiyat, hobiler, populer kultir, muazik vb.)
yogunlagsan dergilerde, o alana iligkin haberler, makaleler, inceleme yazilari ile
arastirmalarin yaninda renkli goruntuler, resimler ve hatta karikattrlere yer verilir
(Esen, 2019:46). Dergilerin iceriklerinin belli konularda olmasi ve hitap ettigi okuyucu
grubunun belirli olmasi reklam agisindan avantaj saglar. Ancak, uzun araliklarla
yayinlanmasi reklam mesajlarinin kullanici tzerindeki etkisinin azalmasina neden
olabilir (Gug¢demir, 2017:79). Dergiler, belirli bir egitim seviyesinin ve gelirin Uzerinde
olan 6zel bir hedef kitleye gore icerik Urettiginden markalar kendi hedef kitlelerinin ilgi

alanlarina hitap eden ve yayinlandidi alanda dnemli bir kaynak olarak kabul edilen,
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baski kalitesi yuksek olan dergilerde reklamlarinin, haberlerinin yayinlanmasini tercih
etmektedir. Dergilerin satis oranlari gazeteler kadar yliksek olmada kurumlarin marka

bilinirligine olumlu yonde katkisi olmaktadir.

Yerel gazete ve dergiler bolgesel Uriin ve hizmetleri tanitmada en etkili reklam
mecrasi olmasina ragmen baski kalitesinin dusuk olmasi, yaygin ve yerel gazeteleri
genglerin ve ¢ocuklarin pek tercih etmemesi gazetelerin medya planlamalarinda daha
az tercih edilmeye baslamasinda onemli bir etkenlerdir. Temel gelir kaynagi ilan ve
reklam gelirleri ile tiraj olan sireli yayinlarin tirajlari arttikca reklam ve ilan gelirleri artis
goOstermektedir. Gazete ve dergilere verilen reklamlar kalicidir, eski sayilarina erigim

diger mecralara gore daha kolaydir.

Sdreli yayinlar, internetin yayginlik kazanmasi, hedef kitlenin yeni medya takip
etmeye baglamasi, 6zellikle reklam verenlerin medya tercihlerinin degismesi, reklam
yatirimlarinda geleneksel medyaya ayrilan bitgelerin azalmaya baglamasi ile 1996
yilindan itibaren kendi internet haber sitelerini de kurmustur. Ulkemizdeki gazete ve
dergiler yillar igerisinde haber Uretim sureglerinde daha fazla bilgisayardan ve
internetten yararlanmaya baslamistir. Dijital déntsim sdrecinde ilk dénemlerde
gazetelerinin basili sayilarini webe tasiyan ve internet haber siteleri igin fikir isgisi
istihdam etmeyen gazete ve dergiler, gunimuzde basili sayilar i¢in ayri kadro,
internet haber siteleri icin ayri kadroya sahiptir. Ulkemizde siireli yayinlarin, ulusal
gazete ve dergilerin web siteleri en 6nemli reklam mecralari arasinda yer almaktadir.
Gazetelerin tirajlari dusse bile geleneksel medyanin sahip oldugu guvenilirlik ve
kurumsallagsmis yapi markalarin/kurumlarin geleneksel medya kuruluglarinin internet
haber sitelerini reklam mecrasi olarak tercih etmelerinde 6nemli bir etkendir.
GUnUmuzde markalar/kurumlar igin sureli yayinlarin web sitelerinin yani sira sosyal

medya hesaplari da 6nemli bir reklam mecrasidir.

2.2.2.Televizyon

Geleneksel medyayi drin ve hizmetlerinin tanitiminda tercih eden kurumlarin
ve halkla iligkiler ajanslarinin en ¢ok kullandidi mecra televizyondur. Televizyon
toplumsal iletisimin dilini cergeveler. Reklamin satislar Gzerindeki dogrudan etkisine
iliskin akla yatkin kaygilara karsin, reklamcilar milyarlar harcamaya devam
ediyorlarsa bunun sebebi belki de, televizyonda yer almamanin reklam yapan
rakiplerin yer aldigi buylk bir piyasada ismin hatirlanmasindan vazge¢mek anlamina
gelecek olmasidir (Castells, 2008:450).
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Televizyon reklami hazirlamak ve yayinlanmasini saglamak sureli yayinlara
gore daha pahaldir ve reklam filmleri gazete/dergi reklamlarina gore daha uzun
surede hazirlanabilmektedir. Televizyon mecrasinda reklamin en yaygin kullanimi
program sponsorlugu ve spot reklamlar vasitasiyla gerceklesmektedir. Buna son
yillarda “banner” reklam olarak adlandirilan yayin sirasinda ekranin altinda géziken
sanal reklamlar da eklenmistir (Kuyucu, 2012:125). Sohbet ve tartisma programlarina
kurum sézculerinin katilmasi kurumlarin televizyonda yer alma yontemlerindendir
(Peltekoglu, 2016:260). Televizyon mecrasinin ekonomik yapisi “reklam” unsuru ve
bu mecranin “reyting”i ile dogru orantili olarak gelismektedir (Kuyucu, 2012:127).
Televizyon reklamlarini izleyicinin tekrar izleme imkaninin olmamasi, televizyon
izleyicinin reklam izlememek igin baska bir televizyon kanalina gegmesi bu mecranin

en dnemli dezavantajidir.

Kurumsal iletisim sorumlularinin televizyonda yayinlanan dizi veya
programlara sponsor olurken da sponsor olunan igerigin hedef kitlenin ne kadar ilgisini
cektigi, televizyon kanalinin yayin kalitesi, igerik zenginligi, kanalin yayin politikasi
dikkate alinarak medya planlamasi yapilmalidir. Kurumun hedef kitlesine hitap
etmeyen bir programa sponsor olunmasi, kanalin yayin politikasi incelenmeden
reklam verilmesi kurumlarin hem imaj kaybi yasamalarina hem de maddi olarak

kayiplar yasamalarin sebep olmaktadir.

Televizyonlar, dijitallesmenin bir sonucu olarak izleyici sayisinin azalmasi ve
reklam, sponsorluk gelirlerinin dismesine ragmen icerik Uretiminin ¢ok pahali oldugu
mecralardir. GUnumuzde televizyonlarda internete tasinmis, televizyonlarin web
siteleri 6zellikle Youtube kanallari en ¢ok tercih edilen reklam mecralarindan birisi
haline gelmistir. Televizyonlar igin Uretilen igerikler, kendilerine ait web sitelerinde ve
sosyal medya hesaplarinda yayinlanmaya baslamistir. Dijital reklamcilik pastasindan
daha fazla pay almak isteyen televizyonlar, web sitelerinin trafigini artirmak, Youtube

kanallarinin izlenme sayisini ylkseltme icin webe 6zel igerikler Uretmektedirler.

2.2.3.Radyo

Kurumlarin gazete ve televizyondan sonra reklam verdigi veya program
sponsoru oldugu diger bir geleneksel medya mecrasi ise radyolardir. Halkla iligkiler
uzmanlari ¢esitli demografik 6zelliklere sahip genis kitlelere ulasma olanagi saglayan
radyodan; haber bilteni, roportaj, sohbet programi, agik oturum, kamusal duyuru gibi

farkh  sekillerde faydalanmaktadirlar (Peltekoglu 2004'ten akt.  Silsupdr,
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2021:71).Radyo yayinciliginin pazarini  olugturan ekonomik unsurlar, radyo
yayinciligini gerceklestiren isletmeler, teknik tedarikgiler, radyo reklami pazarlayan
medya ajanslari ve reklam verenlerden olugur (Kuyucu,2012:206). Radyo hizli olmasi
ve diger geleneksel medya mecralarina gore reklam yapmanin ucuz oldugu bir mecra
oldugundan reklam ve iletisim calismalarinda tercih edilmektedir. Farkh dillerde
yapilan ve en uzak koselere kadar giren, genellikle glin boyu stren yayinlar, radyoyu
erisimi yiksek ve ucuz bir mecra haline getirmektedir (Peltekoglu, 2016:249). Radyo
reklamlari kisa slrede hazirlanabilir ve Uzerinde degisiklik kolayca yapilabilir
(Glgdemir, 2017:79).

Kurumlar/markalar dijital déntdsimdn bir sonucu olarak geleneksel radyo
yayinciligini webe tasiyan, kendi web siteleri tGzerinden de yayin yapan radyolarin
web sitelerini, Youtube kanallarini da medya planlamalarinda yer vermeye, reklam

kampanyalarinda kullanmaya baglamistir.

2.2.4.Kurumsal iletisim Mecrasi Olarak Geleneksel Medya

Kitle iletisim araclarinin ozellikle elektronik medyanin gelismesiyle birlikte
erisim alanlarinin ¢gok genis olmasi, kisa surede cok fazla kisiye ulasabilme olanag
tanimasi, halkla iligkiler bakimindan bu araglari hedef kitleye ulagsma konusunda
vazgegilmez araglar kilmaktadir (Akbulut,2017:123). Kurumlar geleneksel medyada
yer veya zaman satin alarak yer almanin yani sira ana akim medyada halkla iligkiler
haberlerinin yayinlanmasini saglayarak da kurumsal faaliyetlerini, Griin ve hizmetlerini
tanitmaktadir. Halkla iligkilercinin yapmasi gerekenlerden biri de haber Uretmek,
roportaj firsatlari yaratmak, adina galistigi firmanin pozitif ve anlamli bir sekilde g6z
onlnde olmasini saglamak icin gazetecilerle ¢alismaktir (Dietrich, 2016:120).
Gorinmeden goérinir olmak, halkla iliskiler ve halkla iligkiler haberinin dogasina
ickindir (Hizal, 2013:419). Halkla iligkiler ve haber kigilerin ya da érgutlerin program
ve amaglarina ulasmak icin kamunun rizasini alarak onaylanmasini, boylelikle
mesruiyet kazanmasini saglayan araglardir (Bernays 1947°den akt. Hizal, 2013:405).
Gerek gazete gerek televizyonlarda yer alma, onlar araciigiyla kurulusun
calismalarini veya urUnlerini tanitma cesitli bahane ve gerekcgelerle saglanir. Bu
gerekgelerin basinda “haber” gelir (Kazanci, 2013:379). Bu kapsamda, kurumlarin,
markalarin iletisim sorumlularinin, halkla iligkiler ajanslarinin en dnemli iglerinden bir
tanesi olarak kurum faaliyetleri ile ilgili medyada haber yayinlanmasini saglamak

olarak kabul edilmektedir. Bir anlamda bir kurumun/markanin hakkinda medyada kag¢
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tane olumlu haber ¢iktigli, medyadaki haberlerin sayisinin fazlalgi bir basari kriteri
olarak kabul edilmektedir. Buna bagli olarak da basin sdzcileri kurumsal iletisim

departmanlarinda istihdam edilmeye devam edilmektedir.

Kurumsal iletisim sorumlularinin, halkla iligkiler ajanslarinin gazetelerde veya
televizyonlarda haber olarak yayinlanmasini istedigi kurumsal faaliyetleri, sosyal
sorumluluk ¢aligmalari vb. icerikler dnem derecesine gdre basin toplantisi, basin
gezileri yapilarak veya basin bulteni olarak geleneksel medya ile paylasiimaktadir.
Kurumsal reklamlar veya diger tanitim calismalari icin halkla iligkiler ajanslari ile
c¢alismaktan, reklam filmi hazirlatmaktan daha ucuz ve guvenilir olan halkla iligkiler
haberlerinin, basin bultenlerinin kag¢ sureli yayinda ve televizyon kanalinda yer
bulabildigi, kurum ile alakali olumlu ve olumsuz haber sayisi 6rgltlerde kurumsal

iletisim birimlerinin performans kriteri olarak kabul edilmektedir.

Son yillarda yasanilan c¢esitli ekonomik zorluklar nedeniyle medyada
calisanlarin sayisindaki azalma nedeniyle medyanin halkla iligkiler kaynaklarindan
gelen bilgilere olan bagimliliklarinin arttig1 goérulmektedir (Okay ve Okay,2021:15).
Gunumuzde kurumlar/markalar sadece Urun ve hizmetlerini tanitan, géze hitap eden,
az yazili ilan ve reklamlar yerine “haber ilan” (advertorial) seklinde reklam haberleri
tercih etmektedir. Dogal reklamda, reklam gazetenin tipografisine ve haber diline en
yakin sekilde tasarlanir ve yazilir. Bu gazete icin tehlikeli olsa da reklamci igin
faydalidir. Okuyucular, gazetenin igerigi ile reklam arasindaki farki fark etmeyecektir
(Lloyd ve Toogood: 2015:33-34). Bir trini/hizmeti tanitmak, hedef kitlenin dikkatini
cekmek, bilgilendirmek amaciyla genellikle geyrek, yarim veya tam sayfa ebatlarinda
verilen reklamlar/ilanlarin hedef kitlenin zihninde yer edebilmesi icin ¢ok farkli ve 6zel
olmasi gerekmektedir. Kurumlar/markalar, yazili basinda daha az reklam verip haber-
ilan calismalar bir anlamada ortiik reklami tercih etmektedir. Haber bir hikayedir.
Gazetede yayinlanan bir haber daha gergekgci ve dogru olarak kabul edilmektedir.
Kitleler surekli bir mesaj bombardimanina maruz kaldigi igin markalarin kurumlarin
ticari reklamlari, tanitimlari sdrekli olarak tuketiciye gosterildiginden gazetelerde
genellikle gazete haberleri ile benzer sekilde sunulan marka/kurum basari
hikayelerinin, haber-ilan (bir anlamda dogal reklam) calismalarinin sayisi artis
go6stermektedir. Halkla iliskilerin kullandigi arag ve teknikleri igerisinde yer alan basina
yonelik calismalar, neticeleriyle hedef kitlede oldukga ylksek etki saglamaktadir.

Ornegin bir gazetede yer alan herhangi bir Griiniin reklami veya ilanindan fazla, o
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arindn ayni gazetede haberinin yayinlanmasi veya hatta kdse yazarina malzeme

olmasi tiketicisi Uzerinde gok daha etkili olmaktadir (Okay ve Okay, 2021:32).

Kurumsal iletisimde medya iligkileri agisindan bakildi§i zaman, ana akim
medyadaki etkili bir gazetecinin kurum yoneticileri ile rdportaj yapmasi, kose
yazilarinda marka/urin veya hizmetlerden bahsedebilmesi igin ¢ok ciddi bir iligki
agina sahip olunmasi ve kurum/markalarin maddi bir gicunin olmasi gerekmektedir.
Gunumuzde hala geleneksel medya mecralari birgok sosyal medya platformuna gére

pahali bir reklam alanidir.

Ana akim medya kuruluglarinin tiraj ve reyting kaybi yasamalari, ana akim
gazete ve televizyon sayilarinin her gegen yil azalmaya baglamasi, ana akim
medyanin ekonomi politik yapisinda meydana gelen gelismelere badli olarak
bireylerin 6zellikle Z kusagi olarak adlandirilan hedef kitlelerin, dijital yerlilerin
geleneksel medya mecralarin pek tercih etmiyor olmasi, yeni medyanin ana akima
gore goérece daha ucuz ve hizli olmasi kurumlarin medya yatirimlarindaki degisimi
hizlandirmistir. Bu kapsamda yapilan reklamcilik arastirmalari ve Basin ilan Kurumu

verileri de bu tezi desteklemektedir.

Basin ilan Kurumu tarafindan her yil agiklanan Yazili Medya istatistiklerine
g6re de Ulkemizde yayinlanan gazete ve dergilerin sayilarinda 2020 yilinda bir azalma
yasanmistir. 2011 yilinda Tarkiye’de 3.873 adet yerel ve ulusal gazete ile 2.905 dergi
yayinlanmakta iken, bu rakam 2020 yilinda gazete sayisi 2.582’ye, dergi sayisi ise

2.164’e dismustlr.

Gazete ve Dergilerin Yillara Gore Sayisi, 2011-2020

4.500

4.000

3.500

3.000

2.500

2.000

Gazete == Dergi

Sekil 2. 1: Gazete ve Dergilerin Yillara Gore Sayilari.
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Kaynak:(https://bik.gov.tr/lkurumsal-haberler/2020-yazili-medya-istatistikleri-
aciklandi/) Erisim Tarihi: 28 Temmuz 2021

Yazili medya ile alakali Basin ilan Kurumu tarafindan hazirlanan ve Tirkiye
istatistik Kurumu tarafindan paylasilan istatistiklere gére gazete ve dergilerin tiraji,
2020 yilinda 2019 yilina gbre ylzde 20,9 azalmigtir
Kaynak:(https://bik.gov.tr/kurumsal-haberler/2020-yazili-medya-istatistikleri-
aciklandi/)  Erigim Tarihi: 28 Temmuz 2021

Gazete ve Dergilerin Yillara Gére Tiraji, 2011-2020
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Sekil 2. 2 : Gazete ve Dergilerin Yillara Gore Tirajlar 2011-2020.

Tarkiye’'de 2020 yilinda yayimlanan gazete ve dergilerin yillik toplam tiraji 996
milyon 516 bin 20 olup, bunun ylizde 94,8ini gazeteler olusturmustur.
(https://bik.gov.tr/kurumsal-haberler/2020-yazili-medya-istatistikleri-aciklandi/ )
Erisim Tarihi: 28 Temmuz 2021.

Hedef kitlenin medya tiketim aligkanliklarinin degismesinin, dijitallesmenin ve
yeni medya mecralarinin web siteleri ve sosyal medya platformlarinin bireylerin
hayatinda vazgecilmez olmasinin etkisiyle 2011 yilinda 2 milyar 265 milyon olan

gazete ve dergilerin yillik toplam tiraji 2020 yilinda 996 milyona dusmustdr.

Reklamcilar Dernegi, Reklamverenler Dernegi, interaktif Reklamcilik Dernegi,
Acikhava Reklamcilari Vakfi, Ulusal Radyo Yayincilari Dernedi ve Mobil Mecralar
Aragtirma Pazarlama ve Reklamcilik Dernegi adina bagimsiz danigmanlik girketi
Deloitte tarafindan hazirlanan Turkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari 2020
Raporu 2021 yili Nisan ay icerisinde aciklanmistir.

(http://www.rvd.org.tr/haberler/2020-vyili-tahmini-medya-ve-reklam-yatirimlari-

aciklandi ). Erisim Tarihi: 5 Mayis 2021. Bahse konu rapora goére degisen tuketici
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davraniglari dogrultusunda markalar bilgi verme kanallarini ve yontemlerini gbzden
gegirerek dijital ¢cézimlere yonelmis; dijital déntisum sureglerini hizlandirmis ve bu
alana yaptiklari yatirimlar arttirmigtir (www.rvd.org.tr). Basin yatirimlari toplamda bir
onceki yila gore yuzde 28 duserek, ylzde 3 pazar payi ile dérdincl siradaki yerini
korudu. Pandemi doneminde sinirlamalar sebebiyle okuyucuya ulagma zorluklari,
hizli degisen gundemin dijital mecralardan takibi, disen tiraj/erisimi ve dolayisiyla

reklam kullaniminda ciddi daralma getirdi (https://www.haberturk.com/turkiye-de-

medya-vyati rimlari-2020de-139-milyar-tlye-ulasti-haberler-3032546-teknoloji). Erisim
Tarihi: 11 Temmuz 2021

Ozellikle bilgi iletisim teknolojilerinde ortaya c¢ikan gelismeler neticesinde
internetin ucuzlamasi, erisim alaninin artmasi, web 2.0 ile ortaya ¢ikan sosyal medya
platformlari ile degisen hedef kitle tercihleri geleneksel medyanin dijital dénisimunu
hizlandirmistir. Teknolojiye erismenin, medya icerigi Uretiminin ¢ok masrafli ve
uzmanlik isteyen bir alan oldugu dénemlerde kurumun/markanin, Turkiye'deki ana
akim medyada olumlu bir haberinin veya reklaminin yayinlanmasi icin halkla iliskiler
sirketleri, reklam ajanslari veya medya iligkileri yoneticileri ile ¢alismalari gerekirken
teknolojinin yayginlik kazanmasi ve kurumlarin medya iligkileri ydnetiminde kurumsal
iletisim/halkla iligkiler birimlerinin etkinliginin artmasiyla birlikte kurumun/markanin
geleneksel medya iligkileri de degismistir. Kurumlarin web siteleri, sosyal medya

paylasimlari geleneksel medyanin en 6nemli haber kaynaklari haline gelmistir.

2.3. Kurumsal iletisim Mecrasi Olarak Yeni Medya

Kurumlarin hedef kitlelerine hizli ve kolay ulasmasinda, hedef Kkitleleri
etkileyerek kurumsal hedeflerin gergeklestirimesinde ve olasi krizlerin énine
gecilmesinde medya iligkileri yonetiminin, geleneksel medyanin yani sira yeni medya
platformlarinda, sosyal medyada 6zgtin, ikna edici igeriklerle yer almanin ve kurumsal

web sayfalarinin etkin kullaniminin 6nemi blayuktur.

Yeni iletisim teknolojileri ve sosyal medya platformlari belirli sinirhliklar icinde
de olsa kurumlara kendi medya mecralarina sahip olma, hedef kitlelerin dijital ayak
izlerinin takibi yapilarak kullanici verilerinin iglenmesiyle istenilen hedef kitleye
dogrudan ulasma, mesajlarini video, fotograf, banner vb. formatlarda sire ve yer
kisittamasi olmadan iletme imkanina sahip olmustur. Yeni medyayi dizenleyici
kurallarin olmamasi, blyuk sosyal aglarin kendi kurumsal karlarini artirmak adina

yaptigi algoritma degisiklikleri, kurumlarin/markalarin reklam veren olarak buylk
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medya kuruluglariyla olan iligkisi kurum/markalarin yeni medyadaki “gorunurligunu-
etkilesim glcind” belirleyici bir etkiye sahiptir. Ozellikle 2020-2021 yillarinda,
Facebook gibi buylk medya platformlarinda yasanan kesintiler gerekse bu sirketler
ile alakali ortaya c¢ikarilan haberler yeni medyanin sinirsiz bir 6ézgurlik alani
olmadigini yeni medya platformlarinin da geleneksel medya kuruluslari gibi politik,

ticari ¢ikarlar dogrultusunda yanlis bilginin yayilmasini sagladidi ortaya ¢ikmistir.

Yeni medya kurumlar ve orgitler icin hem hedef kitle ile dogrudan iletisim
kurma imkani saglamakta hem de iletigsim kazalarinin oldugu, kurumun kendisi ile ilgili
icerigi kontrol edemedigi surekli krizin yaganabilecegdi bir mecradir. Kurumlarin yeni
medyada iletisim kazalari yasamamalari i¢in sosyal medya yoénetimi konusunda
kurum ici kontrol mekanizmalari olusturmalari, alaninda uzman sosyal medya
yoneticileri veya halkla iliskiler/lkurumsal iletisim ajanslari ile galismalari olasi krizlerin
yasanmasini engelleyecektir. isletmelerin kriz dncesinde, kriz siirecinde ve kriz
sonrasinda yapilmasi gerekenler konusunda bir sosyal medya kriz plani olusturmasi
dnemlidir. ic veya dis faktorlerin neden oldugu durumlarda yénetim, kriz plani
olustururken ve karar alirken isletmenin hedef ve stratejilerini de g6z o6ninde
bulundurmaldir (Vardarher, 2016: 64-65).

Kurumsal web siteleri ve kurumsal bloglar ise kurumsal kimligin zaman ve sure
sinirlamasi olmadan ortaya konulabildigi, kurumun kendi s6zcikleri ve tasarimiyla
paydaslarina kurumsal faaliyetlerini, amaglarini anlattigi en 6nemli haber/bilgi

kaynagi olarak on plana ¢ikmaktadir.

2.3.1. Yeni Medya Anlayisi

internet bu bicimiyle noktadan noktaya iletisimden, kitle iletisimine kadar farkli
iletisim bigimlerine uygun bir iletisim teknolojisidir (Geray, 2019:13). Yakin tarihte
bilgisayar alt yapisina dayanan yeni iletisim teknolojilerinin ortaya c¢ikip
yayginlasmasiyla ise enformasyonun yapisi, ulasilabilirligi ve katilimci niteliginde
blaylk bir farkhlasma ve gelisim sdz konusu olmustur (Deniz ve Hulur, 2016:9).
Sosyal, kiltirel ve ekonomik alanda yasanan degisimler, isletmelerin tiketicilere
seslendikleri alanda da degisiklige yol agmistir. internet kullaniminin diinya gapinda
hizla yayginlagsmasi isletmelerin bu alana girmesini zorunlu kilmistir (Cetinkaya, 2018:
154). internet érgiitler icin dev bir céziimler ve sorunlar kiimesi yaratmistir. Bir yandan
kuresel Olcekte iletisim kurma olanadi ve veri bollugu sunarken, dijer yandan

olumsuzluklarin yayilimini ve etki alanini genisletmektedir (Yildiz, 2013: 64).
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Elektronik devrimle beraber bilgi teknolojilerinin altyapilarini Web 1.0, Web
2.0, Web 3.0 olarak U¢ temel evreye ayirarak: ‘izle, katil, paylas, butinles’
sbzcukleriyle bu dénem kullanicilari, giderek pasif izleyicilerden aktif katilimcilara
donusmastur (Ugurlu, 2017:4). Bilgisayarlar arasinda elektronik bir ortamda veri
alisverigini saglayan ve ginimizde dinya ¢apinda milyonlarca insanin faydalandigi
internet, baglantili bircok uygulamasi (elektronik posta, cevrimici sohbet, dosya
aktarimi, world wide web’in barindirdidi birbiriyle baglantili web sayfalari, intranet gibi)
sayesinde zamanla hem elektronik ticaret (e-ticaret), hem kurumsal iletisim amacli
kullanilir hale gelmis; kurumlarin yapilari, is gérme bicimleri ve hedef kitleleriyle iligki

kurma sekillerinde de birtakim yenilikleri beraberinde getirmistir (Bayraktar, 2020:21).

Yeni medyada “yeni” olanin ne oldudu sorusu da glncelligini korumakta,
bilgisayar ve internet teknolojileri ile baslayan, dijitallesme ve teknolojik yakinsama
sureci bu anlamda ©one c¢ikmaktadir. Yakinsama olarak adlandirilan teknolojik
eklemlenmeler, internetin basini ¢ektigi yeni iletisim teknolojileri, televizyon ve radyo
gibi kitle iletisim araglarini da kapsayarak ve onlarin niteliklerini donisume ugratarak,
sayisallasmis veri iletisimini tek bir yeni medya ortaminda toplamistir (Bozkanat ve
Comlekei, 2020: 40). Dijital medya genellikle ylksek dizeyde etkilesim olanagdina
sahip sayisal bir teknoloji olarak tanimlanmaktadir. Sinema, gazete, televizyon gibi
geleneksel kitle iletisim araglarindan farkli olarak dijital medya; kolayca iglenebilen,
yuksek arsivleme kapasitesine sahip, donusturulebilen, hiper baglantili bir yapiya
sahiptir. Batun bu iglevlerinin yani sira en ayirt edici 6zelligi arama motorlar

sayesinde bilgiyi kolayca erisilebilir hale getirmesidir (Fermanoglu,2020: 214).

Yeni medya, kurumlara kendi medya mecralarina sahip olma, iletisim
teknolojilerindeki gelismelerin, yapay zekanin reklamcilik alaninda kullaniminin
artmasi, blyUk veri analizi ile istenilen hedef kitleye, potansiyel tiketici veya paydasa
geleneksel medyaya gore daha hizli ve kolay ulasmasina imkan saglamaktadir. Yeni
medya sahip oldugu o6zellikler nedeniyle kurumsal iletisim igeriklerinin kurumdan
hedef kitlelere dogru tek tarafli bigcimde iletildigi bir iletisim araci olmanin 6tesinde,
kurum ile hedef kitleler arasinda etkilesimi, diyalogu, ortak anlam olusturmayi ve
katilimcilhgi destekleyen bir araci olarak én plana ¢ikmaktadir (Taskiran, 2015: 56).
Yeni medyanin geleneksel iletisim araglarindan temel farki sayisal (dijital) teknolojiyle

calisiyor olmalaridir. Sayisal aglarin kargilikh baglanabildigi ¢coklu ortamlari iceren
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yeni iletisim teknolojileri hem bilgi-islem hem de haberlesme, telekomunikasyon,

yayincilik yapilarini bir arada bulundurur (Tekvar, 2016:63).

internet reklamciligi, diinyanin en bly(k reklam mecrasi haline geldi (Tsadiras
ve Nerantzidou, 2019: 405). Internetin biyimesi ve kullanicilarin internette
gegcirdikleri zamanin artmasi gevrimici reklamcilik igin bir nimettir. Reklamverenler,
genel reklam budtgelerinin  dnemli  bir bdIUmUnG ¢evrimigi reklamcilik igin
harcamaktadir. Email pazarlamasi, goruntilu reklam, arama motoru reklamciligi
cevrimigi reklamciligin G¢ dnemli seklidir (Bagherjeiran ve ark. 2010:652). Yeni medya
reklamlarinin etkinliginin élgimunde, tiklama basina maliyet (Cost Per Click -CPC)

ve bin gdsterim basina maliyet (Cost Per Mille —CPM) en ¢ok kullanilan él¢itlerdir.

2.3.2.\Web Siteleri

Yeni iletisim teknolojileri kurumlarin/markalarin kendi medya mecralarina
sahip olmalarini kolaylastirmistir. Kurumlarin/markalarin en 6nemli yeni medya
mecras! kurumsal web siteleridir. Yeni iletisim teknolojileri, yazilimlar, uygulamalar
sayesinde kuguk batcgelerle, hizl, etkilesimli web sitesi kurmak mumkundur.
Gunumuzde kullanicilarin bir kurum/marka hakkinda bilgi sahibi olmak igin ilk
inceledigi, internette bulmak istedigi medya mecrasi kurumsal web siteleridir.
Kurumsal web siteleri kurumlarin/markalarin disariya acilan dunyalari, kurumsal
kimliklerini hedeflerini, mesajlarini yer ve sure sinirlamasi olmadan kendi s6zcukleri
ve kendi gorsel tasarim unsurlari ile paydaslarina iletebildikleri web ortamlaridir. Web
siteleri bir kurum/kurulugun kultirine ve kimligine uygun bigimde tasarlanan, istedigi
bilgileri hedef kitleleriyle paylagsabilme olanadi sunan online ortamlardir. Bilgiyi
paylasmak, benimsenen kimligi istenen imaja dénutstirmek kurum ya da kigilerin web

sitelerinin gorev tanimlari igindedir (Peltekoglu, 2016:325).

Bilgi iletisim teknolojilerindeki gelisimlere paralel olarak web sitelerinin teknik
Ozellikleri de deg@ismigtir. Kurumlar/markalar iletisim stratejileri dogrultusunda web
sitelerinde paylasilacak icerige ve paydaslari ile iletisime ne derecede agik olacagina
karar verilmektedir. Yeni medyada kurumlarin/markalarin mesaji daha fazla kontrol
edebildigi, web sitesi kurmanin, internet Gzerinden icerik paylasmanin Web 2.0
donemi kadar kolay olmadidi Web 1.0 déneminde, (1990 ile 2004 yillari arasinda)
kurumlar/markalar web sitelerinde ¢ok fazla icerik paylasmayip agirlikhi olarak
kurumsal duyuru, haber ve reklamlara yer verilmigtir. Ginimuzde de dijital ddntgumu

tam olarak saglayamayan veya dijital icerik/medya ydnetimi konusuna &nem
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vermeyen ve disa kapali bir iletisim stratejisini benimseyen kurumlar/markalar web
sitelerini duyuru amaclh kullanmaya, mesaji aktaran olmaya devam etmektedir. Bir
megafon mantidiyla kurumlar Urldnlerini ve kendilerini web siteleri (zerinden
duyururken, Web 2.0 ile paydaslariyla isbirligi kurup iligkilerini devam ettirmeye
baslamiglardir (Alikihg, 2011: 63). 21. ylzyilda kurumsal web sayfalari, kurumlar
acisindan temel bir imaj olusturma araci olarak ortaya ¢ikmistir (Gligdemir, 2017:52).
2004 yilindan itibaren markalar/kurumlar web sitelerinde cesitli dijital formatlarda
icerik paylasmaya, web sitelerinde yer verdikleri iletisim sayfalari/forumlari, sahip
olduklari sosyal medya mecralari Uzerinden, hedef kitleyi taniyan, dinleyen, takip
eden hale gelmistir. Kurum/marka icin web sitesi daha da 6nemli hale gelmis, online
dinyada daha fazla kullaniciyi, potansiyel hedef kitleyi cekebilmek igin dijital reklam
calismalari ile kullanicilarin/hedef kitlelerin kurumsal web sitelerini daha fazla ziyaret
etmesi, web sitelerinde daha fazla zaman gecirmesine yonelik bir takim ¢alismalar
yapilimaktadir. Halkla iligkiler amacli kurumsal web sitelerinin olusturulmasinda,
kurumlarin web sitelerini ziyaret eden kisilerin web sitelerinde yeterli bir stire kalmasi,
sitede keyifli vakit gegirmesi, kurumla etkilesimde bulunmasi, ilginlik dizeyini
yukseltmesi ve devamini getirmesi amaglanmalidir (Alikilig, 2011:63). Kurumsal web
sitelerinin gorsel tasarimindan daha ¢ok paylagilan igeriklerin/bilgilerin dogrulugu ve
guncelligi 6nemlidir. Kurumsal web siteleri paydaslar nezdinde artik hem bir haber
kaynagdr hem de bilgi kaynagidir. Haber kaynagi olmasinin sebebi medya
kuruluglarinin, profesyonel medya mensuplarinin ve yurttas gazetecilerin bir
kurum/drin ile alakali haber yapmadan veya reklam amagl ticari igbirligi yapmadan

once kurumsal web sitelerini incelemesidir.

Kurumsal web sitesinin tasarimi, kullanilan renkler, sitenin hizli agiilmasi ve
istenilen bilgilere cabuk ulasilmasi da halkla iligkiler uygulamalari bakimindan énem
tasimaktadir (Ozkan, 2009:139). Kurumsal web sitesinde paylasilan icerikler,
haberler, duyurular, sosyal sorumluluk projeleri, yillik raporlar vb. haber degeri tasir
ve bu bilgilerin dogrulugu guncelligi kurum/marka imajini, itibarini olumsuz yénde
etkileyecek haberlerin yayllmasina veya olumlu bir imajin olusmasina/surdurilmesine

sebep olabilir.

Kamu kurumlari ve o6zel kuruluslar web sayfalarinda, basari hikayeleri,
kurumsal hedeflerin yani sira yillik raporlarina siklikla yer vermektedir. Yillik raporlar,

kurum icerisinde bir denetim, kontrol araci veya arsiv belgesi olmasinin yani sira bir
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iletisim araci olma d6zelligine de sahiptir. Yillik raporlar kurumlarin kendi kurumsal
Usluplari, kendi sézcukleri, 6zel rapor tasarimlariyla kurumda yapilan is ve igleyisleri
ic ve dis hedef kitlelerine anlattiklari 6zel bir rapor taradur. Yillik raporlar kamu
kurumlarinin ve Ozel sirketlerin ilgili mevzuat hukumleri geregi hazirlamasi gereken
bir rapor tart olmakla beraber giinimuzde 6zellikle paydaslari ve kamuoyu nezdinde
seffaf ve agik iletisime dnem veren kurumlarin hem icerik hem de tasarim olarak dnem

verdikleri bir web sayfasi icerigi haline gelmistir.

Kurumsal web sitelerinin goérsel tasarimi, kullanilan renkler, gorseller,
videolar, kurumsal kimlik rehberlerine uygun olmahdir. Gorsel olarak da bir dil birliginin

olmamasinin kurum/marka imaji Gzerinde olumsuz bir etkisi olmaktadir.

Medya iligkileri yonetimi agisindan kurumsal web sitelerindeki iletigsim/ basin
odasi sayfalarinda hangi iletisim bilgilerinin paylasildigi ¢ok édnemlidir. Basin odasi
sayfalari sadece kurumsal logonun paylasildigi sayfalar olarak goérilmemeli, bu
mendlerden gazetecilerin ulasabilecegi medya iliskileri sorumlularinin yoneticilerin
iletisim bilgileri, kurumsal fotograflar, kurumsal logo ve gorsellere kolaylikla erigim
imkani da saglanmalidir. Cevrimicgi basin odalari olusturulurken bir medya drgutindn
bir kurumdan beklentisinin ne oldugunun iyi bilinmesi gerekmektedir (Alikilig,
2011:81).

GlnUmuzde, paydaslarla olan iletisimin artmasi, kullanicilarin web sitesinde
daha fazla vakit gegirebilmesi igin kurumsal iletisim sorumlularinin web sitelerinin
teknik altyapilari ile alakal gelistirmeleri, dinyadaki egilimleri, teknolojileri, rakiplerinin
web sitelerini ve kullanicilarin taleplerini, dijital ayak izlerini takip ederek igerigin ve
gorsel tasarimin gelisimine katki saglamalari da gerekmektedir. Kullanicilar kurumsal
web sitelerine birgok kanal Uzerinden, sosyal medya platformlarindan, arama
motorlarindan, baska web sitelerinden de ulagsma imkanina sahip oldugundan
kurumsal web siteleri, markalarin/kurumlarin birincil ve en guvenilir bilgi kaynagi
olmak gibi bir nitelik kazanmistir. Kurumlar/markalar, online iletisimin, gérunurlGgan
bu derece 6nemli ve hedef kitle nezdinde etkili olmadigi ve geleneksel medya
platformlarinda yer alan haberlerin kurum imaji Gzerinde guglu etkiye sahip oldugu
donemlerde kriz durumlarin da paydaslarina kendilerini anlatabilmek veya bir
kampanyanin, sosyal sorumluluk c¢alismasinin bilinirligini arttirmak icin basin
toplantilari, basin gezileri dizenlerdi. Kurum/marka hedef kitleye mesajlarini

aktarabilmek igin geleneksel medyaya blylk oranda bagimliyken, bilgi ve iletisim
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teknolojilerindeki gelismeler sonucunda ortaya c¢ikan dijital dénlsumle beraber
kurumsal web siteleri kurumlarin/markalarin en énemli bilgilendirme mecrasi, haber
bulteni olmustur. Kurumlar/markalar artik basin toplantisi, basin gezisi gibi
uygulamalar yerine web sitelerinden yazili acgiklama yapmayi, reklam/duyuru
yayinlamayi tercih etmektedir. Sayfa ve sire sinirlamasi olmadan, geleneksel ve yeni
medya platformlarindaki esik bekgilerinin “yayin politikasi filtrelerine” takilmadan

hedef kitlesine kendi sdzciikleri ile anlatma imkanina sahiptir.

Medya iletisimi yonetilen bir kurum/marka hakkinda yayinlanmasi
istenilmeyen, krize sebep olabilecek, kurum itibarini olumsuz sekilde etkileyecek
iceriklerin yayinlanmasini engellemek icin medya mensuplari ile kurulan iligkiler,
kurumsal web sayfalarinda nasil bir dil kullanildigi, ne tir igeriklere yer verildigi
belirleyici olmaktadir. internet araciligiyla bilginin ok hizli yayildigi ve internete diisen
bir seyi yok etmenin imkansizli§i g6z énunde bulunduruldugunda kurumsal web
sitelerinde paylasilan her tirli icerik ¢ok iyi kontrol edilerek paylasiimalidir. Web
sayfalarinda yapilacak yanlis bir aciklama veya kisilerden gelen yorumlara verilecek
bir cevap bir kurumun/markanin itibarinin, marka imajinin zarar gérmesine sebep

olabilir.

2.3.3.Sosyal Medya Platformlari

Yeni iletisim teknolojilerindeki dedisimin bir sonucu olarak kurumsal iletisim
alaninda da kurumlarin/markalarin hedef kitleleri ile iletisim kurduklari mecralar
degisim goéstermektedir. Hedef kitlenin beklenen egdilimini anlamak konusunda erken
uyari sistemi olarak hizmet ederek yararli degisimlere uyumunu saglayan halkla
iliskilerin temel araglari; iletisim ara¢ ve yontemleridir. Halkla iligkiler teknolojik ve
sosyal alanda yasanan suratli gelisimle birlikte hedef kitlenin degisen gereksinimlerine
de, kurum adina yanit vermek zorundadir (Peltekoglu, 2016:9). internetin yayginhk
kazanmasi, web 2.0 tabanli uygulamalarin genis kitlelerin kullanimina sunulmasi ve
bireylerin hayatinda sosyal medyanin ayrilmaz bir parga olmasinin sonucunda
kurumsal iletisimciler de sosyal medya platformlarindan yararlanmaya baglamigtir.
Sosyal medya internet tabanl bircok uygulamayi icermekte, bunlar etkilesime
odaklanan, kullanicilarin ve markalarin ikisinin de icerik tasarimi yaratmasina ve
aligverigine izin vermektedir (Kelley, Jugenheimer ve Sheehan, 2015:208). Antony
Mayfield'a gore Sosyal medya platformlarini belirli bagliklar altinda siniflandirmak

mumkindir. 1) Sosyal Aglar: Bireylerin web sayfalari Gzerinden arkadaslariyla
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iletisim kurmasina, icerik Uretip paylasmasina izin vermektedir. En buyik sosyal aglar
Myspace, Facebook ve Bebo. 2) Bloglar, 3) Wiki Uygulamalari (Wikipedia vb.) 4)
Podcastler, 5) Forumlar 6) igerik topluluklari ve 7) Micro Bloglar (Twitter vb) (Mayfield,
2008:6). Sosyal medya, dijital dinyada varlik gdsteren kisilerin veya markalarin
sosyal aglar araciligi ile hedef Kkitleleriyle bulustugu; fikirlerini, ddsUncelerini,
sorularini, onerilerini, sikayetlerini ve tavsiyelerini karsilikh olarak 6zglrce ifade
edebildigi interaktif iletisim kanallaridir (Dagdeviren, 2021:33). Sosyal medya sosyal
etkilesim icin aractir, yiksek dizeyde erigilebilir ve Olgeklenebilir yayin teknikleri
kullanmaktadir. Sosyal medya, iletisimi etkilesimli diyaloglara ¢evirmek icin web

tabanli teknolojileri kullanmaktadir (Durgam, 2018: 2).

Sosyal medya araglari son dénemlerde sirketlerin hem tlketicileri hakkinda
¢ok daha detayl bilgi edinebilmesini hem de Urunleri hakkinda yapilan yorumlari,
tuketicilerin tutumlarini, tercihlerini, yasamlarini ve isteklerini es zamanli olarak takip

edebilmelerini saglamaktadir (Gligdemir,2017:23).

Haluk Geray, sosyal medyanin kurumsal iletigsimi agisindan dneminin, sosyal
medyanin bir reklam ortami, bir sponsorlu icerik ortami, bir gazetecilik ortami, bir
halkla iligkiler ortami olmasindan ve gengler agisindan videolu énem tagsimasindan
kaynaklandigini ifade etmistir (Geray, 2019:104). Sosyal medyayi kurumsal iletisim
ve pazarlama mecrasi olarak kullanan bircok markanin temel hedefi, hedef kitlenin
dikkatini ¢cekecek ve daha g¢ok etkilesim alacak igerikler yayinlamaktir (Bostanci,
2019: 50). Hedef kitle ile iki yonlu bir iletisim kurmak isteyen ve bu amagla sosyal
medya platformlarindan yararlanan, kurumsal sosyal medya hesaplari Uzerinden trin
ve hizmetlerini paylasan kurumlarin/markalarin ne sdéyledikleri degil nasil sdyledikleri,
gbze hitap edip etmedikleri bir basari kriteri olarak kabul edilmektedir. Artik halkla
iligkiler etkinlikleri bireye ulasmak icin gorunur ve sasirtici olmak zorunda kalmaktadir
(Yildiz, 2013: 68). Halkla iligkiler uzmanlari, sosyal aglari analiz ederek yeni paydas
gruplarini tespit edebilir, kurumlari hakkinda konusulanlari 6grenebilir, paydaslariyla
samimi sohbetler kurarak gliven insa edebilir, paydaslarini kurumsal iletisimin igine
katabilir ve onlari goénulli marka elgisi haline getirebilir (Alikihg, 2011: 139).
Kullanicilarin, kisisel verilerini sosyal ag platformlarinda paylasip etkilesim strecine
dahil olmasi, sirketlerin hedef kitlelerini daha yakindan tanimasini saglamistir. Mesaj

akisinin hizli olusu, zaman-mekan kisitlamasinin olmamasi, geri bildirimin ve
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Olgumun daha hizli olmasi sebebiyle birey ve igletme veriye ve aksiyona daha kolay

ulagir hale gelmigtir (Karaca,2020:59).

Dijital okul yazarligi olan her bireyin kolaylikla igerik olusturup paylasabildigi
sosyal medya platformlarinda, kurumlarin/markalarin surekli iletisime agik olmalari,
sosyal medyanin gindemini ve kurumlar, sektor, rakipleri hakkinda konusulanlari
takip etmeleri gerekmektedir. Dijital ¢agda kriz haberleri sadece Kkitle iletisim
araclarinin yayginlik kazandirdigi icerikler degildir. Sosyal medyanin anlik iletisime
izin veren yapisi bir anlamda hedef kitle ile kurum arasindaki iliskiyi olumlu yénde
etkilemekte hem de kurumlarin kendi kendilerini iletisim kazalari yasamasina,
olumsuz bir sekilde gindeme gelmelerine sebep olabiimektedir. Sosyal medya
platformlarinin sayisinin artmasina bagh olarak sosyal medya platformlarindan gelen
bir krize en dogru mudahale araci, yine sosyal medyadir (Alikilig, 2011:190). Sosyal
medya platformlarinda sadece kurumlarin/markalarin sahip olduklari sosyal medya
hesaplarinda yaptigi yanls paylasimlar, kurumsal faaliyetlerinden kaynakli sorunlar
degil ayni zamanda calisanlarin yaptigi paylasimlarda kurum/marka imajina zarara
verebilir. Bu sebeple bircok marka calisanlarinin sosyal medya paylasimlarina
sinirlama getirmektedir ve c¢alisanlarin isleri ile alakali paylasim yapmasini
yasaklayici kurallara sahiptir. Kurumsal web sitelerinde yazilan bilgi ile yetinmeyen
kullanicilar galisanlarin sosyal medya platformlarindaki paylagimlarini da inceleyerek
kurum/marka hakkinda fikir sahibi olup UrlGn/hizmet tercihinde bulunmaktadir.
Calisanlarin gcalismakta olduklari kurumun itibarina iliskin gérisleri, masterilerin o
kurum hakkindaki goruslerini de etkilemektedir (Sezgin, 2013:126). Caligsanlarin yani
sira yoneticilerin, liderlerin sahsi sosyal medya kullanimi da kurumsal iletisim
yonetiminde kayda deger bir etkiye sahiptir. Kurum liderleri ve ydneticilerinin sosyal
medya kullanimi da kurumsal iletisim ydnetimi surecinde ©6nemli bir yer
kaplamaktadir. Stratejik iletisim kararlarini alan, onaylayan Ust dlzey yoOneticilerin
kendilerinin de sosyal medya platformlariyla birer iletisim kanal haline gelmesi
diyalojik halkla iligkiler ve cift yonll simetrik iletisim igin olanaklar sunmaktadir (Onat,
2018:186).

iletisim kuramcilarinin bakis agilariyla sosyal medya Peltekoglu tarafindan su

sekilde belirtilmistir:

“Ve cagdas iletisim kuramcilarinin penceresinden sosyal medyaya
bakildiginda, Postman’in yaklasimiyla “ayip’lari ortadan kaldiran televizyon
cagini bile geride birakmaktadir. Egitimin ardilligini, bir bagska deyigle; bilgiye
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ulasmak igin belirli dbnem ve asamalardan ge¢mis olma kogulunu da ortadan
kaldiran sosyal medya, bir yandan bilgi liretimindeki tekeli kirmakta ise de diger
taraftan bilgiyi ve bilginin kaynagini siradanlastirmaktadir. Mc Luhan’in “Kliresel
Kéyii’'nin boyutlari sosyal medya ile daha da kiigliimekte, Postman’a gbre
iletisimin temel tasi telgrafla baslayan slire¢ ise twittlerle saliselere
erismektedir. Boudrillard’in Similasyon’unu tepe noktaya ulastiran oyunlarla yas
faktérii ortadan kalkmakta, sanal ortamin oyunlarinda demografik &zellikler
onemini yitirmektedir. Veri tabaninin sinir tanimazligi Michel Foucault'un
panapticon’'una énemli bir denem alani sunmaktadir. Higbir bilginin gergcek
anlamda yok olmadigi bu sanal alem, gézlem evinin gériis alanini daha da
genigletmekte, erisimdeki sinir tanimazlik denetimdeki sinir tanimazliga da
yansimaktadir. Bilginin icerigi s6z konusu oldugunda ise sosyal medyanin
erisim aginin sinirlari daralmakta, online iletisimi ydnetebilenlerin uygun
goérdiigi  bilgiler  erisimin  gergcek  sinirlarini  belirleyebilmektedir”
(Peltekoglu,2016,340).

Bir anlamda sosyal paylasim adlari; kriz yonetimi, diyalog gelistirme, ikna
etme, itibar ve marka yonetimi alanlarinda kendine giivenen érgulerin yer alabilecegi,
en basta da kurumun kendisiyle rekabet etmek durumunda olacagi kamusal alanlardir
(Tekvar, 2013:448). Sosyal medya platformlarinin sayisin her gecen yil artmasi,
kurumlarin/markalarin bu sosyal medya mecralarinin 6zelliklerinin, kullanici profilinin
hedef kitleleri olup olmadigina dikkat etmeksizin sadece “gorinir olmak” adina strekli
yeni sosyal medya hesaplari agilmasi kurumlarin iletisim kanallarini arttirirken Uretilen
iceriklerin kurumsal tasarim ilkelerine uymamasi, kullanilan sdzcukler ve Uslup
konusunda yapilan hatalar sonucu sosyal medyada algi ydnetimi sirecinin iyi
yénetilememesi kurumlarin iletisim kazalarina bagl krizlerle ugragsmalarina sebebiyet

vermektedir.

Kurumsal iletisim yonetiminde sosyal medya mecralarinin 6nem kazanmasiyla
beraber kurumsal iletisim sorumlularinin en énemli gorevlerinden birisi de kurumsal
sosyal medya hesaplarini yonetmek, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medyada
kurumsal imaj ve paydaslarla iletisimin yénetimi énemli bir uzmanlik alani haline
gelmigtir. Halkla iligkiler kampanyasinin veya programinin basarisi artik yalnizca elde
ettigi gazete kupdurlerinin agirligi ile degil, blog génderilerinin, yorumlarin, retweetlerin
vb. sayisi ile élgilmektedir (Matthews, 2010:22). Ozet olarak sosyal medya, kurumsal
iletisim icin ¢evresel sartlari degistirmektedir. Yani kullanimin katimcilik (toplum ile
etkilesim Uretmesine), otantiklik (sohbetlere zorlama ve sahtecikli tavirlar ile girilip
giriimemesi), bilgi kaynadi olma (izleyici ve topluluga faydali bilgi sunma) ve
guvenilirlik prensipleri ile iligkilidir (Cornelissen, 2019:85). Baska bir ifade ile iletisim

uygulayicilarinin, kurumlari ve markalari i¢in, ¢cevrimigi ve ¢cevrimdisi medyanin en iyi
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karisimini yaratmalari gerekmektedir ki bu sire¢ genel yayin ve sosyal medya

inisiyatiflerinin birlikte kullanimini gerekli kilabilir (Cornelissen, 2019:85).

2.3.4. Kurumsal Bloglar

Web 2.0 ile birlikte kullaniimaya baslayan sosyal mecralardan olan bloglardan
kurum ici ve kurum disi paydaslarla iletisim kurmak icin faydalaniimaktadir. Turkgede
“ag gunligu” anlamina gelen bloglar, her kesimden insanin, istenilen herhangi bir
konuda, istedikleri sekilde yazabildikleri ve gunluk gibi kullandiklari web siteleridir.
Kurumlar bloglari, 6zellikle yaraticilik gerektiren ¢alismalarda, ¢alisanlarin herhangi
bir konuda bilgilerini paylasmalarinda ve sanal ortamda bilgi aligverisinde kullanirlar
(Vural ve Bat, 2013:193). Bloglarin kullanim alanlarinin basinda bilgi paylasimi, bilgi
yonetimi, pazarlama iletisimde musteri iliskileri, etkilesimli habercilik, iletisim, kendini
ifade etme, 6grenme, halkla iligkiler faaliyetleri, pazarlama, kampanya yapma ve
topluluk olusturma gelmektedir (Glgdemir, 2017:24). Kurumsal bloglardan beklenen
temel prensip, sirketin galisanlarindan ydneticilerinden bir kesimin kurum adina
yazilar yazmasi, bircok bilgiyi hedef kitlesine sunmasi, hedef kitlesinden aninda geri
bildirimi ilk agizdan almasi gibi 6nemli bir kurumsal iletisim surecini olugturmasidir
(Alikilig, 2011:25).

Halkla iligkiler uygulamalari agisindan ele alindiginda bloglar 6rgutin ¢evresini
takip etmek, hedef kamu kategorilerini tanima ya da sorun yonetimi agisindan sorun
olabilecek konular tespit etmek gibi amaclara yonelik olarak kullanabilecekleri gibi
Ozellikle kurumsal bloglar érgutsel iletisim stratejisinin bir parcasi haline getirilerek
iliski getlistirmenin bir araci olarak kullanilabilirler (Ozdemir, 2013:94). Glinimiizde
kurumlar/markalar dis paydaslarinin ilgisini gekebilmek, hedef kitle ile duygusal bag
kurabilmek amaglariyla érgitlerinin kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarini, belirli
bir alandaki kurumsal basari hikayelerini, calisanlarinin kariyer yolculuklarini
kurumsal bloglarinda paylagsmaktadir. Kurumsal bloglar, yazi, resim, video vb.
iceriklerin sosyal aglara gore daha 6zgun tasarimlarla, kelime sayisi veya sure

sinirlamasi olmadan paylasma imkani saglamaktadir.

Kurum kimligi yansitmasi ve kurumsal tasarim ilkelerine uygun olarak
hazirlanmasi gereken kurumsal bloglarda web sitelerinden farkl olarak daha samimi
bir dil kullaniimaktadir. Kurumsal iletisim yénetimi stirecinde, web sayfalari daha ¢ok
resmi bilgiler, agiklamalar paylasilirken kurumsal bloglarda ise samimi, hedef kitlenin

duygularina hitap eden hikayeler, faydali bilgiler, bol goérseller paylagiimaktadir.
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Kurumsal blogarda yer verilen her igerik, her yorum kurumun goérisini temsil
ettiginden kurumsala imajal/itibara zarar verebilecek herhangi bir krizin yasanmamasi
icin kurumsal iletisim sorumlular tarafindan kurumsal bloglarin yakindan takip

edilmesi gereklidir.

Kurumsal bloglar bazi érgitlerde ¢alisanlarin i¢ iletisimini artirmak, kurumsal
bilgileri, kurumsal dokiimanlari, yayinlari paylagmak iginde kullanilabilmektedir. Orgiit
ici kurumsal bloglarin, katihm ruhunu, igbirligini ve takim halinde 6grenmeyi
gelistirecek bir ortam saglamaya iligkin yatkinliklari proje geligtirme, caliganlar
arasinda diyalog yaratma ve heterojen takimlari bir arada tutmak igin idealdirler
(Ozdemir, 2013:99).

2.3.5.Sosyal Medya Fenomenleri

Gulnlimuzde sosyal aglar araciligi ile kullandiklari Grini, gezdikleri yerleri,
hazirladigi yemekleri, yaptigi makyaji, aldigi kiyafetleri, kisacasi kullanici
deneyimlerini dijital kanallar Uzerinden takipgileri ile paylasarak kitleleri etkileyen,
Urdnun veya markanin tanitimini yapan kisilere sosyal fenomen yani bir diger tabir ile
influencer denilmektedir (Dagdeviren, 2021:127). Teknolojik gelismelerin sonucunda
geleneksel kanaat énderleri sekil degistirmistir. Sanal alemin kanaat 6énderleri olan
Influencerlar, kanaat dnderleri gibi iktidarin politik mesajlarini bireylere asilamak
yerine, klresel sirketlerin Grdnlerini bireylere sunarak tiketime tesvik etmektedir
(Sarikaya, 2022:618). Sosyal medya fenomenlerinin sayisinin ve tiketicilerin
artiin/hizmet tercihleri Gzerindeki etkilerinin her gecen yil arttigi gézlemlenmektedir.
Sosyal medya fenomenlerinin sayinin artisinda yatan sebepler, fenomenlerin yasam
tarzlarina bUtlnlesik c¢abalariyla Urlnleri pazarlama yetenekleri ve halkla iligkiler
¢alismalaridir. Bu halkla iligkiler ¢alismalariyla sosyal medya sayesinde marka,
tuketici ve fenomenlerin takipgileri arasindaki iletisim engelleri kaldiriimistir (Jaitly ve
Gautam, 2021:221).

Markalar artik radyo, acgik hava, gazete, dergi ve televizyon reklamlari yerine;
cevrimigi cift tarafli iletisimin daha hizli oldugu, anlk etkilesim aksiyonlarini daha
detayl inceleyip raporlayabildigi ve reklam moderasyonlarini gincelleyebildigi yeni
iletisim kanali olan dijital mecralari tercih ederek bu platformlara yonelik kampanyalar
dizenlemeye baslamistir (Dagdeviren, 2021:130). Hatirh pazarlama, nifuz
pazarlamasi, etki pazarlamasi gibi Turkge ’ye cesitli ifadelerle gevrilen “influencer

marketing” faaliyetlerinin bir uzantisi ve kisisel markalamanin bir 6rnegi olan sosyal
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medya fenomenleri de bu iletisim ortaminin etkili elemanlarindan biri haline gelmistir
(Burucuoglu ve Erdogan, Yazar, 2019,70). Kurumlar Griin/hizmetlerini tanitmasi igin
fenomenlerle is birligi yapmakta, fenomenler reklam anlagsmasi yaptiklari kurumlarin
ariin ve hizmetlerini tanitan mesajlar paylasmakta, bu uran/hizmete ilgili olumlu
deneyimlerini  takipgileriyle paylasip, takipgilerden gelen yorumlara cevap
vermektedir. Fenomenler, sosyal aglarda igbirligi yapiklari kurumlarin marka
elcileridir. Marka elciligi uygulamalarina bakildiginda ¢ ayri uygulama bicimi dikkat
cekmektedir. Unlilerin bir elgi olarak markay! temsil ettigi ve markanin yiiz{ olarak
iletisim islevini yerine getirdigi uygulama bic¢imi, markanin sadik musterilerinin
markayl gonulli olarak temsil etti§i uygulamalar ve sosyal medyada aktif olarak
hesabi olan, yogun takip¢i sayisi olan fenomenlerin marka elgisi islevini Gstlendikleri
gorulmektedir (Peltekoglu ve Askeroglu, 2019:1051).

Kurumlarin/markalarin sosyal medya fenomenleriyle isbirligi yapmaya
baslamasi reklamcilik alaninda da bazi degisimlere neden olmus halkla iligkiler
ajanslarinin, medya iligkileri yoneticilerinin en d6nemli goérevlerinden birisi de
kurum/marka ile sosyal medya fenomeni arasindaki iliskiyi, reklam kampanyasini
yonetmek olmustur. Bir fenomen ile pazarlama kampanyasi yapmak igin
pazarlamacilar, reklamcilar ve halkla iligkiler sorumlulari sponsorluk antlasmasi
yapabilir, sirketler fenomenlerin kendisi ile temasa gecebilir, influecer pazarlama
ajanslarini veya onlar igin dizinelerce hatta yuzlerce fenomen bulabilen ve reklam

bedelini 6deyebilen otomatik sistemlerden birini kullanabilir (Quesenberry, 2018:234).

Sosyal aglarda influencer ile igbirligine gidecek olan markalarin hedef
kitlelerinin en ¢ok kullandigi sosyal medya platformunu tercih etmesi, igbirligi
yapacagl sosyal medya fenomeninin takipgi profil (yasi, meslegi, alim gicu vb
Ozellikleri) ile kendi hedef kitlesinin benzerligini, sosyal medya fenomeninin yaptigi
eski paylasimlari, takipcileri ile olan iletisim tarzini, kurumun rakipleri ile ortak bir
¢alisma yapip yapmadigini arastirarak sosyal medya feneomeni ile ortak kampanya

yapmasi olasi bir basarisizligin yasanmasini engelleyecektir.

58



UCUNCU BOLUM

KURUMSAL ILETiSIM YONETIMINDE MEDYA iLiSKILERI VE
DEGISEN BOYUTU

3.1. Medya iligkileri Yonetiminde Kullanilan Araglar

Kurumsal iletisim yetkililerinin, halkla iligskiler ajanslarinin, basin ve halkla
iliskiler birimlerinin en énemli goérevlerinden birisi hedef kitlelerine ulasabilecekleri
dogru medya mecralarinda, kurumsal imajini yonettikleri marka ve kurumlarin olumlu
haberlerinin yayinlanmasini saglamaktir. Bu amacla haber yapilmasi istenilen
konunun 6nemine gore ve bir imaj/itibar krizi yasanilan durumlarda krizin buyuklik
derecesine gore basin bultenleri paylasilmakta, basin toplantilari dizenlenmekte,
basin gezileri organize edilmektedir. Kurum yoneticilerinin gortslerinin medyada daha
etkin bir duyurulmasi lider ile ilgili olumlu bir imaj olusturabilmek amaciyla réportaj

hazirlanmaktadir.

Kurumlar, halkla iliskiler ajanslari medya iliskilerini yonetirken hedef kitlelerine
ulasabilecekleri medya mecralarini (gazete, dergi, televizyon, radyo, web sitesi,
internet haber sitesi, blog vb) segerken medya/basin listelerini guncel tutmalari
gerekmektedir. Kapanan veya yeni yayin hayatina baslayan, imtiyaz sahibi, yayin
politikas! dedisen medya mecralarinin olup olmadidini, isten ayrilan veya gorev yeri
degisen gazetecilerin bilgilerini, hedef kitlenin medya kullanim egilimlerini takip

etmeleri ve basin listelerini guncellemeleri gerekmektedir.

3.1.1.Basin Bulteni

Basin biltenlerinin amaci, konuyu kamuya acgik hale getirebilmek igin haberi
gazetecilere aktarmaktir. (Cornelissen, 2019: 213). Kurumlar, halkla iligkiler ajanslari,
geleneksel medya mecralarinda veya yeni medyada haber olarak duyurulmasini
istedikleri konulari haberlestirerek tercih ettikleri medya mecralari ile paylasmaktadir.
Basin bulteni hazirlanirken haber degeri tasiyan hususlarin vurgulanmasi, medya
mecrasinin yayin politikasina, haber diline uygun basin bultenlerinin hazirlanmasi
Onem arz etmektedir. Dogru bir icerikle yazilan basin bulteni hedef kitlenin mesaiji
dogru anlamasini ve hedeflenen amaca ulagmasini saglamaktadir. Basin bulteninin
icine, arind, kurumu 6ven reklam igerikli bazi acik ya da gizli mesajlar koymak
bultenin degerini azaltir ve yayimlanma olasilhigini dugurur. Bu anlamda bir basin

bulteninin 5 N (Ne, Nerede, Ne zaman, Nigin, Nasil?), 1 K (Kim?) gibi sorulara yanit

59



vermesi gerekmektedir (Vural ve Bat, 2013:285). iletisim uzmanlari, bir basin
aciklamasi yazarken farkli medyalarin beklentilerini, tercih edilen haber ¢ercevelerini
ve bu medyalara en son hangi tarihe kadar bulten génderebileceklerini akillarinda
tutmaldirlar (Cornelissen, 2019: 213).

Basin bultenini gonderen kurumun kim oldugu, basin bulteninin konusunun
sosyo-ekonomik gindem ile uyumlu olup olmadigi, basin bilteninin gonderildigi
medya mecralarinin dogru planlanmasi, bulten bagliklari, zamanlama gibi hususlar
basin bultenlerinin geleneksel veya yeni medya mecralarinda haber olmasinda etKkili
olmaktadir. Basin bultenleri kurumlar igin basinda yer alma araci iken, gazeteciler icin
de oOnemli bir bilgi kaynagdini olusturmaktadirlar. (Okay ve Okay,2021:55).
Televizyonlara goénderilen goruntuli basin baltenlerinin maliyeti fazla olsa bile
goruntult haber bultenlerinde kurulusun adi, logosu Urtnu gosterilebilir; belirli bir konu
veya endustri alaninda otorite olarak kurulug konumlandirilabilir, Grin yerlestirme
yapllabilir, tek basina veya reklam, pazarlama veya kamu yararina yonelik duyurulara
guvenilirik kazandirmak amaciyla da kullanilabilir (Baskin vd. 1997’den akt. Okay ve
Okay,2021:153). Radyoya gonderilen bultenin radyo igin kisa, agik ve anlasilir bir
bicimde yaziimis olmasi gerekmektedir. Radyoya gonderilen bultenlerin Uzerine
genellikle bultenin slUresi de yazilmaktadir, bu sekilde radyodaki program yapimcisi,

o bultene ne kadar zaman ayirabilecegini bilmektedir (Okay ve Okay, 2021:153-154).

Basin biltenleri genellikle geleneksel veya yeni medya kuruluslarina e-posta
ile génderilmektedir. Kurumsal iletisim yonetiminde, kurumsal web sayfalarinin ve
sosyal medya platformlarinin birincil haber kaynadi olmasi ile birlikte
kurumlar/markalar basin bultenlerini kurumsal web sayfalarindan ve sosyal medya

mecralarindan paylasmayi tercih etmektedir.

Basin bultenlerinin haber degeri tagimasi igin, ilgi ¢ekici olmasi, gundemle
baglantili olmasi, basin bultenine konu olan kisi veya kurumun kim oldugu 6nemini
korumakla beraber, basin bultenleri yeni medya i¢in hala dnemli bir haber kaynagi
olma o6zelligini surdirmektedir. Yeni medyada yayincilikla ilgili bir sire ve sayfa
sinirlamasinin olmadigindan dolay! basin bdltenleri konunun/etkinligin 6nemine,
krizin  buyukligine bagh olarak gunun her saati medya kuruluglarina
goénderilebilmekte, kurumsal web siteleri ve sosyal medya platformlarindan

paylasilabilmektedir.
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3.1.2.Basin Toplantisi

Basin konferanslari, basini bilgilendirmeye yénelik ve amaci bu bilgilendirme
ile birlikte basinda yer almak olan, oldukga kapsamli bir calismayi gerektiren etkili bir
halkla iliskiler yontemidir (Okay ve Okay, 2021:77). Basin bulteni araciligiyla kamuoyu
olusturmanin yetersiz oldugu ya da blltenden beklenen amacin karsilanmadigi
durumlarda basin toplantisi dizenlenir. (Vural ve Bat, 2013:290). Basin toplantilari
onemli bir mesaji belirli bir grup medya mensubuna iletmenin en énemli aracidir.
Basin toplantilarinin en énemli hedeflerinden birisi haberlerin medyada es zamanli

yayllmasini saglamaktir (Johnston, 2013:169-170).

Basin toplantilarinda, gerek konunun daha iyi anlasiimasi ve gerek basin
mensuplarinin yetersiz not tutma olasiliklarina karsilik basin kitleri hazirlanir. Bu kitler
basin toplantisinin yapilma amacina iliskin tum yazili ve gorsel materyalleri kapsar
(Vural ve Bat, 2013:290-291). Kurumlarin, halkla iligkiler ajanslarinin, bir basin
toplantisi dizenlemeden o©nce basin toplantisina hangi medya kuruluglarinin,
gazetecilerin davet edilecegi karar vermeleri, toplanti bilgilerini dogru zamanda
paylasmalari gerekmektedir. Basin toplantisinin planlama asamasinda soru alinip
alinmayacagina, toplantinin nasil ydritilecegine, suresine, basin kitlerinde hangi
bilgilerin paylasilacagina dair ¢ok detayli galismalar yapilmasi gerekmektedir. Basin
toplantisinda yasanabilecek bir aksilik, sdylenecek yanlis bir s6z olumsuz durumlarin

daha fazla yayginlik kazanmasina, blyuk bir krize sebep olabilmektedir.

Kurumlar ginimuzde ¢ok buyuk ekinliklerini duyurmak veya kargilastiklar bir
krizin buyuklugine bagh olarak paydaslarini bilgilendirmek amaciyla basin toplantilari
dizenlemektedir. Birgcok kurum basin toplantilarini kurumsal web sayfalari ve sosyal
medya hesaplarindan da paylasmaktadir. Kurumsal iletisim yonetimi slirecinde yeni
medyayi etkin bir sekilde kullanan kurumlar/markalar basin toplantilarini varsa
kendilerine ait Youtube kanallari Uzerinden canli yayinlamaktadir. Ayrica
kurumun/markanin Youtube kanalinin bilgileri diger sosyal medya platformlarinda
(Facebook, Twitter vb.) paylasiimaktadir. Kurumlar/markalar, basin toplantisi devam
ederken de diger sosyal medya kanallarinda basin toplantisinin onemli bolGmlerini,
yoneticilerin aciklamalarini kisa kisa paylasabilmektedir. Ayrica basin toplantilarinin
videolarina, kurumsal web sitelerinin haber odalarinda, medya igin 6zel olarak

hazirlanan sayfalarindan da erigsim imkani saglanmaktadir.
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Basin toplantilarinin haber olmasi i¢in ana akim medya kuruluslari ile haber
siteleri ile paylasiimaya devam edilmektedir. Yeni medya mecralari
kurumlarin/markalarin basin toplantilarini ilgili hedef kitlelerine daha hizli ve kolay

ulagtirmasina imkan saglamaktadir.

3.1.3.Basin Gezileri

Basin seyahatlerinin kurulusun basin mensuplariyla daha samimi iligkiler icin
gelistirebildikleri ve amaci basinda yer almaktan ziyade, basini bilgilendirirken,
iliskileri gelistirmek; basina duyurulmasi gereken konularin ancak bir seyahat
neticesinde onlara duyurulabilme/gdsterilebilme imkaninin olmasi; basina yonelik bir
konferansin gergeklestirimesi ve bu konferansa ulasabilmeleri igin basinin
seyahatinin planlanmasi amaciyla dizenlenirler (Okay ve Okay,2021:95). Basin
gezileri, 6zellikle toplumsal bir konuda basinin konuya dikkatinin ¢ekilmesi igin
dizenlenir. Bu konu, herhangi bir dogal afet riskine, siyasi otoritelerin ve toplumun
dikkatini cekmek icin veya kurumun yeni bir fabrikasini yerinde géstermek gibi farkl
konular igin dizenlenebilir. Basin gezileri maliyetli calismalar oldugu icin dizenleme
karari cok onceden ve ayrintil digtnulerek alnir. (Vural ve Bat, 2013:291). Basin
gezilerinde basin mensuplarinin konunun gegtigi yere goturiimesine ek olarak, basin
gezisinin amacini iyi bilen ve ayrintili agiklamalar yapabilen kisilerin bulunmasi
onemlidir (Vural ve Bat, 2013:292). Basin gezileri ginUmuzde ¢ok buyuk markalarin
onemli projelerine iligkin veya yasanilan herhangi bir krizin blyUkligune bagli olarak
¢ok az duzenlenmektedir. Basin gezileri, medyada ¢ok fazla gérinur olmayan, medya
ile sinirli bir iletisimi tercih eden kurum liderlerinin, st dlzey yoneticilerinin “alaninda
uzman-kanaat dnderi” medya mensuplarina réportaj vermeyi tercih ettigi etkinlikler

arasinda yer almaktadir.

Yeni medyada gorinurluguni artirmak isteyen kurumlar/markalar basin
gezilerine sadece geleneksel medyanin etkili isimlerini davet etmemektedir. Ayni
zamanda o6zellikle faaliyet gosterdikleri alandaki hedef kitlelerinin takip ettigi, Gnemli
bir haber kaynagi olarak gordugu ve sosyal medya mecralarinda yayincilik yapan
isimleri, kendi sosyal medya hesaplari Uzerinden yayin yapan gazetecileri,
fenomenleri de davet etmektedirler. Oyle ki yeni medya da Youtube yayinlari ile
Instagram paylasimlari ile giindem olugturan gazeteciler veya fenomenler ile igbirligi
yapan, basin gezilerini bu kigilerin sosyal medya hesaplarinda paylasiimasi igin

¢alismalar yurtten kurumlar mevcuttur.
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3.1.4.0zel Roportajlar

Roéportaj, bir gazete yazarinin Unld, taninmis Kisiler, yerler, olaylarla ilgili
inceleme ve arastirmalarina kendi goéruslerini de ekleyerek olusturdugu yazi turi
olarak bilinmektedir. Genellikle basin yayin kuruluslar tarafindan kurum yoéneticileri
ya da kurumdaki Ust seviyedeki kisilerle yapilmak istenen réportajlar, dogru
kullanildiginda kurum igin oldukga faydal olur (Vural ve Bat, 2013:292). Rportajlar
kurulus hakkinda belirli bir konuda gazeteciye dogrudan bilgi vermenin en saglikli
yollarindan biridir (Akbulut,2017:170). Bir gazeteciden roportaj yapma teklifi
geldiginde, réportaji verecek olan kisinin birtakim én hazirliklar yapmasi gerekir. Bu
hazirliklar gelecek gazeteci hakkinda bilgi toplamaktan, onun en son yazmis oldugu

yazilari okumaya kadar genis bir alani kapsayacaktir (Okay ve Okay,2021:102).

Gazetede, dergide, bir web sitesinde, blogda yayinlanacak bir roportaj uzun
olurken, réportaj verenler konu ile alakali gok fazla bilgi verme imkanina sahip olurken,
televizyon veya radyoda slre sinirlamasi oldugundan genellikle kisa bilgiler
paylasiimaktadir. Roportaj, kurumlarin/markalarin geleneksel medya ve yeni
medyada yer alirken siklikla tercih ettikleri bir yontemdir. Gazeteciler sik sik
kurumlarin resmi sézculeri, CEO veya diger st diizey yoneticileriyle gérisme talep
ederler. Bu nedenle iletisim uygulayicilarinin, ydneticilere kurumsal temalarla ilgili
haber bakis agilariyla, roportaj bicimi ile ilgili 6zel kurallar ile kilavuzluk yapmasi
tavsiyeler sunmasi ve egitim vermesi gerekmektedir (Cornelissen, 2019: 214). Medya
iliskileri egitimi, halkla iligkiler uygulayicisi ya da halkla iligkiler ajansi tarafindan
yonetici kadrolarina ve sirketlere 6zel olarak hazirlanan proaktif bir faaliyettir. Egitim
kapsaminda ulusal ve uluslararasi medya kavrami, medyanin yapisi ve igleyisi
anlatilmakta, sirketin ihtiyaclari dogrultusunda dergi, gazete ve TV programlari igin
Ozel olarak hazirlanan sorularla mulakat teknikleri ¢calismalari yapilabilmekte, kisiye
kamera karsisinda konusma ve beden dili egitimi verilmektedir (Akbulut, 2017:170).
Yeni medya mecralarinda da réportaj en sik kullanilan araglardan bir tanesi olmaya
devam etmektedir. Kurum yoneticileri, medyada gortunur olmasini istedikleri konularla
ilgili olarak yeni medya mecralarina roportajlar vermekte, genellikle yiz ylize yapilan
roportajlar yeni iletisim teknolojilerindeki ilerlemenin bir sonucu olarak online olarak
Zoom toplantisi seklinde gergeklestirilebilmektedir. Kurum ydneticilerinin roportajlari,
kurumsal sosyal medya hesaplarindan en c¢ok paylasilan icerikler arasinda yer

almaktadir.
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3.1.5.Cevrimici Haber Odalari

Kurumlarin kendi web sayfalari en énemli haber kaynagi haline gelmistir.
Kurumsal iletisim uygulamacilari, farkl platformlari ve medya iceriklerini birbirine
baglamak icin, kurumlarin internet sitelerinin ayrilmaz bir pargasi olarak gelismis
cevrimigi haber odalari olusturmaktadir. Bu haber odalari, medya iligkileri igin tek
adresli bir magaza gibidir ve genellikle standart raporlari, konusmalari ve basin
bultenlerini icermektedir (Cornelissen, 2019:216). Medya kitleri, medya kilavuzlari ve
sanal medya merkezleri gazetecilere veya diger medya calisanlarina daha fazla bilgi
saglamak igin taktiksel basliklardir (Johnston, 2013:168). Cevrimici haber odalari web
sayfalarinda genellikle ana sayfada, ziyaretcilerin kolaylikla ulasabilecedi bir yerde
olmali, kurumsal tasarima uygun olarak hazirlanan sayfalarda kurumsal kimlik
rehberleri, logo tasarimlari, fotograflar, basin bulteni arsivi, kurumsal videolar
paylasiimalidir. Mobil cihazlarin ve telefonlarin yayginlagmasiyla birlikte kuruluglarin
hazirladiklari bilten ve enformasyonlarin bu cihazlara uyumlu ve bu cihazlar
tarafindan da alinabilecek tarzda hazirlanmalari gerekmektedir (Okay ve
Okay,2021:129)

Cevrimici basin odalari, kurum hakkindaki bilgi ve haberleri cesitli yollarla
dagitabilmektedirler. Bu yollar; video gérintileri, audio sunular, réportajlar, makaleler,
Web yayinlari, Web seminerleri, bloglar gibi yeni medya tekniklerinin yani sira,
geleneksel medya tekniklerini de, 6rnegin; ¢ikti olarak basilabilen veya bir bagkasina
elektronik posta ile gonderilebilen basin bultenleri, kurumun yaptirmis oldugu cesitli
pazar arastirmasi sonuglari, yil sonu raporlari, kuplr argivleri de olabilir (Alikilig,
2011:81).

Kurumlarin web sitelerinde kolay ulasilabilir bir alana eklenen basin
odalarinda genellikle kurumsal logolar, yénetici bilgileri, faaliyet ve durum raporlari
paylasiimaktadir. Medya mensuplarinin haberlerinde kullanabilecekleri temel
dokimanlarinda yer aldigi basin odalarinda mutlaka kurumsal iletisim
departmanindaki medya iligkileri yonetiminden sorumlu personelin bilgileri olmaldir.
Kurumsal web sayfalarindaki her sayfa oldugu gibi ¢evrimici haber odalarinda yer
verilecek igerikler tespit edilirken hedef kitlenin kurumdan beklentileri, talepleri goz

onlunde bulundurularak guncel tutulmahdir.
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3.2. Geleneksel Medya ve Yeni Medya Mecralarinda Yapilan

iletisimin Karsilagtirmasi

Kurumsal iletisimin amaci, sirket ¢ikarlarina da hizmet ederek genel kamuyla
iletisim kurmaktir. Degisik hedef kitlelerle farkh iletisim c¢alismalariyla iletisim
kurulmaktadir. Ancak medya bu iletisim yollarinin en yaygin ve glindem belirlemede
en etkili olanidir. Medya, hem Kkitle iletisim araci hem reklam mecrasi olarak
mesaijlariyla ve argimanlariyla insan zihnini etkileme ve yonlendirme kabiliyetine
sahiptir (Goksu, 2021: 18). Medya, kurumsal davranis olarak kurum kimliginin
yaratildigi en énemli ve en etkili ortamdir (Mengu, 2016: 52). Olabildigince ¢ok bireyi
kapsayacak, izler kitlenin en genis sinirlarina ulasacak bir iletisim érgutlenmesi, farkli
gruplara dahil olan, farkl nitelikler ve tepkiler gdsteren bireylerin fakli iletisim
orgutlenmesi ve farkli iletisim araclar gerektirdigi gercegiyle de értismektedir (Yildiz,
2002:52). iletisim stratejileri, kurumlara gesitli paydaslariyla iletisim kurmalari igin bir
cerceve sadlarken, paydas gruplarina ne tir igeriklerin iletiimesi gerektigini de
go6stermektedir (Steyn ve Puth, 2000’den akt., Cetintas, 2020: 94).

Kurumsal itibar yonetiminde basin ile kurulan iligkilerin amaci, kurumun
itibarini arttirmak, paydaslari bilgilendirmek ve etki altina almaktir. Bu baglamda
kurumlar hedef kitleleri ile paylasmak istedikleri bilgileri tasarlar ve basin
mensuplarina goénderimde bulunurlar (Sagiroglu, 2014:192). 21. ylzyil, hem
internetin tum ddnyada hayatin her alanina etki ettigi, yeni iletisim teknolojilerinin,
sosyal medya platformlarinin kitlelerin hayatinda belirleyici oldugu, yeni medya
mecralarinin temel haber/bilgi kaynagi olarak gorildigi hem de geleneksel
medyanin ve geleneksel medya aktorlerinin  gindem belirleme 6zelliklerini
surdarduikleri  bir doénemdir. Bu sebeple kurumlarin buitin hedef Kitlelerine
erigsebilmeleri ve kendileri ile alakali konu ve kriz yonetimini proaktif bir sekilde

yonetebilmeleri icin her iki medyayi da etkin ve dogru kullanmalari gerekmektedir.

Paydas, sirketin hedeflerine ulasma becerisine ilgi duyabilecek ve bunu
etkileyebilecek herhangi bir kitledir (Kotler ve Keller, 2018:607). Paydaslar i¢ ve dis
paydas olarak iki grupta toplanir. i¢ paydaslar, islevsel bélimleri, calisanlari ve ilgili i
topluluklari icerir. Dis paydaslar ise rakipleri, reklam ajanslarini ve herhangi bir
konuda dlzenleyicileri kapsamaktadir (Vural ve Bat, 2013:60). Kurumsal iletisim
sorumlularinin ilk dnce hedef kitle, paydas tanimlamasini net olarak yapmasi, hedef

kitlelerin 6zelliklerine uygun medya mecralarini etkin bir sekilde kullanmasi
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gerekmektedir. Medya planlamasi yapilirken, Urindn imajini destekleyerek
yaraticiiga katkida bulunacak bir aracin secilmesinin 6énemi dikkate alinmalidir
(Peltekoglu, 2016:50).

GUnumuzde markalarin/kurumlarin  medya iligkileri yonetiminde hem
geleneksel medyanin hem de yeni medya mecralarinin birlikte kullanmasinin en
onemli sebeplerinden birisi birden fazla, birbirinden farkli 6zelliklere sahip
kamular/paydaslar ile iletisim kurulmak istenilmesidir. Kurumsal iletisim sdrecinde,
kurumsal mesajlarin paylasildigi medya mecralarinin segimi, ilgili mecralarda
paylasilan her turli icerik, reklam, haber, ydnetici agiklamalari kurum Kkimligini
yansitmaktadir. Kurumsal web sitelerinin tasarlanmasi, web sayfalarinda ve sosyal
medya mecralarinda paylasilan igeriklerin seciminde, geleneksel medyada yapilan

tanitim, reklam calismalarinda kurum kimligi ile uyumlu, tutarl calismalar yapilmalidir.

Kurumsal iletisim yoneticilerinin  konu yodnetimindeki basarisi, medya
mensuplari ile paylasilan basin bulteni, basin agiklamalarinin niteligi, gazeteciler ile
kurum arasindaki iligkinin etik kurallara uygun bir sekilde yonetilmesi, sosyal medya
mecralarinin 6zelliklerine uygun iceriklerin paylasiimasi, kurumsal web sitelerinde yer
alan igerikler bir kurumun medyada yer almasinda, kurum hakkinda olumlu ve
olumsuz haberlerin yapilmasinda buyuk bir etkiye sahiptir. Kurumun medya ile
iliskilerinin uzun sureli olmasi, hedef kitlelerin géztiinde kurumun nasil gérindigu ve
bu alginin musterilerde ne kadar sayginlik yarattigi, kurumla medya mensuplari
arasindaki iliskilerin ne kadar dogru ve guvene dayali oldugdu ile ilgilidir (Vural ve Bat,
2013:283).

Geleneksel kitle iletisim araclari ve yeni medya mecralar, bir
kurumun/markanin hikayesini paylasabilmesi, kurumsal hedeflerini, satig, pazarlama
amaglarini gergeklestirebilmesi, kurumsal hedefleri dogrultusunda hedef kitleleri ikna
edebilmesi ve itibarini, olumlu marka imajini surdirebilmesi icin en dnemli iletisim
araglaridir. Medyanin yanhs kullanimi ise kurumlarin/markalarin iletisim kazalari,
krizler yasamasina da sebep olabilmektedir. Marka itibarinin arttirilmasi ve olasi
krizlerin yasanmasini engellemek adina medya dogru ve tutarh bir sekilde
kullanilmali, medya mecralarinin segimine, kullanilan dile, sézcuklere &zen

gosterilmelidir.
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iletisim ortaminda “geleneksel” olanla “yeni” olani ayirirken, birinci
gruptakilerin kitlesel niteligiyle, ikinci gruptakilerin bireysel niteligi 6ne ¢ikar.
Geleneksel olan, “kitle”yi bir blok yapi olarak ele alir, yeni olan ise kitleyi en klguk
parcalarina, bireylere (hatta bireyleri de anlik degisimlerine gore) bolerek igler (Yildiz,
2013: 111). Hedef kitle igin arttk homojen bir yapidan s6z edilemez. Dahasi, hedef
kitle temel demografik niteliklerine goére bile tanimlanmakta guglik cekilmektedir.
Uretim teknolojisindeki ilerleme ve olanaklar “misteri/birey odakl Uretim” anlayigini
egemen kilmistir, halkla iligkiler yénetimi icin buradaki zorluk, hedef kitle bir taraftan
bireyler dlizeyinde parcgalanirken, diger taraftan her bir parca da surekli olarak degisim
gecirmektedir (Yildiz, 2013: 60). Kurumsal iletisim sorumlularinin hem bireyi dinleyip
onun duymak istediklerini, goze, hedef kitlenin duygularina hitap edecek sekilde
anlatmasi, hedef kitlenin g¢evresindeki degisimi, degisimin yonini analiz edip

kurumun hedef kitle ile olan iletisiminde surekliligi saglamasi gerekmektedir.

Yeni medyanin en dnemli 6zellikleri, kurumlarin ve hedef kitlelerin, bireylerin
zaman ve cografi alan sinirlamasi olmadan icerik paylasabilmesidir. internet
baglantisinin oldugu butln iletisim araclar Uzerinden, cep telefonlarindan hizli ve
kolay bir sekilde icerik Uretilebilmektedir. Kurumlar ile hedef kitle arasinda karsilikh bir
etkilesim s6z konusudur. Bireyler, bir marka veya urun hakkindaki goéruslerini,
Onerilerini, sikayetlerini paylasabilmekte ve bunu ¢ok genis kitlelere ulastirabilmekte,

ilgili marka ve kurumlardan da geri donus alabilmektedir.

Yeni medyada reklam yapmak geleneksel medyaya gore ¢ok daha ucuz, hizli
ve kolaydir. Reklamlar makine ddrenmesi ve buylk veri galismalari sayesinde
kisisellestirilebilmekte, reklam en uygun hedef kitlelere gosterilmekte, hedef kitleler ile
ilgili ayrintih analizler yapilabilmektedir. Geleneksel medya mecralarinda yayinlatilan
reklamlarda, tanitici, bilgilendirici igeriklerde kurumlarin degisiklik yapmalari yayini
iptal etmeleri teknik olarak mimkin degildir. internet reklamlarinin; siireg igerisinde
optimize edilebilir olmasi, reklam performanslarinin basarili olmasi durumunda butce
artinmi yapilabilmesi veya reklam performansinin istenilen dizeyde olmamasi
durumunda reklamlara miudahale edilebilmesi sebebiyle markalara 6nemli esneklikler
sagladigi bilinmektedir (Coskun, 2020:247). Geleneksel medyada gazete tirajlari
gunlik tespit edilememekte veya televizyon reytingleri ile ilgili anlik élgim yapma
imkani bulunmamaktadir. Yeni medyada ise reklam verenler, kurumlar reklamlarinin

ne kadar tiklandigini, reklamin kag kigiye gosterildiginin, reklamin gdsterildigi kigilerin
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satin alma davranisinin gerceklesip gerceklesmedigini anlik olarak takip edebilme

imkanina kavusmustur.

Gecmiste kitle iletisim araclarinin gindemini kendi ilettikleri bilgilerle belirleyen
sirketlerin satiglari, sayginliklari artik tuketiciler tarafindan istila edilmis olan sanal
ortamlarda paylasilan, dolasan deneyimler ve bilgiler tarafindan etkilenmektedir
(Yildiz, 2013: 251). Geleneksel medyada, kurum ve markalarin medya kuruluslari ile
iliskilerine bagh olarak imajlarini olumsuz yonde etkileyebilecek olaylarin, haberlerin
yayllmasini, duyulmasini engelleme imkani bulunmaktadir. Yeni medyada ise
bireylerinde icerik Ureticisi haline gelmesiyle birlikte geleneksel medyada yer
veriimeyen olaylar, durumlar sosyal medya platformlari Gzerinden genis Kkitlelere
ulagtirilabilmektedir. Yeni medyanin igerigini kontrol edilmesi mimkuin olmadigindan
kurumsal iletisim yetkililerinin krizlere karsi hazirlikli oimasi gerekmektedir. Kurumsal
iletisim yetkilileri internetin ve yeni medya mecralarinin bu kadar yaygin olmadigi
zamanlarda paydas iletisimini yonettikleri kurumlarin/markalarin sadece yakin iligskide
oldugu kamular ile olan iligkilerinin onlarin goruslerini takip ederken yeni donemde ise
sadece yakin paydasin degil marka/kurum ile alakasi olabilecek butin kamular

dinlemesi ve butun iletisim kanallarini takip etmesi gerekmektedir.

Kurumlarin, geleneksel medyada reklamlarinin yayinlanmasi, haberlerinin
cikmasi icin hem iyi iliski yonetmeleri hem de ekonomik bir gice sahip olmasi
gerekmektedir. Geleneksel medya mecralari 6zinde bir ticari igletme oldugundan
bugln bir yaygin gazete cikarmak, televizyon kanali kurmak c¢ok ciddi paralarin
harcanmasi ile mimkuandur. Bu medya kuruluslarinin varligini devam ettirebilmesi icin
reklam gelirleri hayati 6nem tasimaktadir. Medya sahipleri sahsi ¢ikarlari, siyasi
iliskilerinden dolayi belirli marka veya kurumlarin reklamlarini yayinlamayabilirler. Ana
akim medyada bir kurumun reklamlarinin yayinlanmasi engellense de bir kurum
alternatif gazete ve televizyonlarda reklam calismasi yapabilir, dyle ki ekonomik
olarak cok gugliu olan holdingler kurumlar kendi gazete veya televizyonlarina sahip
olmayi tercih edebilirler. Turkiye’de 2000’li yillarin basinda birgok kurum/holding hem
siyasal iligkilerinden dolayl hem de medya sahibi olmanin getirdigi gugcten
faydalanmak amaciyla kendi gazete ve televizyonlarini kurmus hatta medyada
tekellesmistir. Geleneksel medya mecralari bir anlamda kurumlara kendi iletisim
mecrasini kurma hakki saglarken yeni medya kurumlari ve bireyleri sosyal medya

sirketlerine ve bliyiik teknoloji sirketlerine bagimh hale getirmistir. internetin hali
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hazirda bir sahibi olmasa da bir kurumun mesajlarini hedef kitlelerine iletmek
amaciyla kurdugu web sayfasinin arama motorlarinda Ust siralarda goésterilmesi,
sosyal medya platformlarindaki hesaplarinin bu mecralarin sahibi olan sirketler
tarafindan kapatilmamasi i¢in bu teknoloji sirketlerinin ticari ¢ikarlari dogrultusunda
hazirlanan “yayin ilkeleri-kurallarina” uygun icerik uretip, paylasmalari gerekmektedir.
2020 yilindaki Amerika’'daki baskanlik segimlerinden sonra yasanan olaylardan dolayi
ABD Eski Baskani Donald Trump’in Twitter hesabinin ve diger sosyal medya
hesaplarinin askiya alinmasi ve yeni bir hesap agmasina bile imkan verilmemesi ve
yeni medya mecralari ile alakal dizenleyici, denetleyici bir yapinin olmamasi, igerik
engelleme ve hesaplari kapatmada tek belirleyici gliciin bu mecralara sahip olan kisi
veya sirketlerin ¢ikarlari olmasi internetin iddia edildigi gibi 6zgur bir alan olmadigini
goOstermektedir. Cevrimici diinyada, markanin/kurumun mesajlarinin potansiyel hedef
kitleye ulastirilabilmesi icin sosyal medya mecralarinin ¢izdigi ¢erceveler icerisinde
tim iletisim faaliyetlerinin yurGtilmesi gerekmektedir. Bir marka/kurum yeni iletisim
teknolojilerinin sahipleri tarafindan belirlenen “yayin ilkelerini-kurallar” ihlal ettiginde
kendi medya mecrasini kurma hakkina sahip degdil ve markanin kendi web sitesi

Uzerinden yapacag! yayinlarda sinirli bir etkiye sahip olmaktadir.

3.2.1.Geleneksel Medya lliskileri Yapisinin Isleyisi

imaji olusturulacak ya da aktarilacak, riiniin, kurum veya kisinin hedef
kitlesine ulagabilmesi icin 6ncelikle kitle iletisim araglarinin araciligiyla, o araglarin
izler kitlesine ulastiriimasi gerekmektedir. imajin olusumu hedef kitle ile izler kitlenin
ortismesine, iletisim araclarinin stratejik anlamda dogru kullaniimasina ve iletinin
amaca uygun yapilandirilmasina baghdir (Yildiz, 2002: 51). Bir mesajin genis kitlelere
ulastiriimasini saglayan kitle iletisim araclari arasinda kurumsal iletisim yonetiminde
en sik kullanilanlar, marka konumlandirmasina bagl olarak televizyon, gazete ve
dergilerdir. Geleneksel kitle iletisim araglari olarak kabul edilen televizyon, gazete ve
dergiler, kurumsal haberlerin, reklamlarin, basin bultenlerinin, genis kitlelere

ulastiriimasini saglayan araclar olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Kurumlar, markalar genis kitlelere ulagabilmek icin bu geleneksel medya
mecralarindan yer veya zaman satin almaktadir. Reklam ajanslari veya kurumsal
iletisim yetkilileri tarafindan hazirlanan haberler, reklamlar, basin bultenleri medya
kuruluglari ile paylagiimaktadir. Basin bultenleri ve haberler ilgili medya kuruluslarinin

yayin politikalarina, ekonomik ve politik yapilarina, yer ve sure kisithliklarina bagl
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olarak yayinlatiimaktadir. Kurumlarin, markalarin geleneksel medya mecralarinda
reklam verebilmek, reklam haber yayinlatmak igin ciddi bir ekonomik gucunun de

olmasi gerekmektedir.

Geleneksel medya mecralarinda, hedef kitlenin icerik Uzerinde bir etkisi
olmamaktadir ve kurumlarin hedef kitlelerden geri bildirim alma imkani da sinirhdir.
Televizyon, radyo, gazete, dergi gibi araglardan olusan geleneksel medyada
Olgumleme, tiraj ve reyting raporlari ile yapilabilmektedir, Ancak bu Olgimlemeler
ayrintih analizler yapmaya izin vermemektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 18).
Geleneksel kitle iletisim araglarinda yer verilecek olan igerikler, haberler, reklamlar,
medya profesyonelleri tarafindan hazirlanmaktadir. Geleneksel medyada mesaijlara
maruz kalan, igerigi tuketen tiketicinin marka veya kurumlarin potansiyel hedef kitlesi
olup olmadigi tam olarak tespit edilememektedir ¢linku kitle ile marka, medya mecrasi
arasinda cift yonlu bir iletisim bulunmamaktadir. Geleneksel medyada hedef kitle
icerigi tuketir, iceri ile alakali geri bildirimde bulunma, mesajini ilgili kisi ya da
kurumlara iletme imkani ¢ok sinirlidir. Geleneksel medyada, hedef kitle yeni medya
mecralarinda oldugu gibi nufus, yas ilgi alanlarina vb. O6zelliklerine gore
siniflandirilamamakta reklam verenler tam olarak tanimlayamadiklari ve mesajlarinin
hedef kitlede nasil bir etkiye, donlisime sebep oldugunu da tam olarak dlgme
imkanlari olmadan reklam-tanitim g¢aligsmalarini yuritmektedir. Geleneksel anlayista
mesajin iletimi monolog seklinde iken glinimuzde diyalog halini almistir. Ginimuz
modern reklam anlayisinda artik sadece iletilen mesaj degil mesajin iletildigi mecra
en az mesaj kadar 6nem tagimakta ve etkili olabilmektedir (Cetinkaya, 2018: 155).
Musteri tim @rln ve servisler hakkinda yogun bilgi almak yaninda, yeni sosyal aglar
ve iletisim mecralarini kullanarak, klasik medya disi alanlarda da kamuoyu
olusturmak, kurumlara erismek ve kurumlarla gunin yirmi dort saati ve tum yil
boyunca gercek zamanl iletisim igcerisinde olmak imkanina kavusmustur (Evren,
2020: 162-163).

Blylk markalar/kurumlar geleneksel medya mecralarinda reklam
yayinlatmakta, énemli kurumsal aciklamalarin, marka hikayelerinin gazete ve
televizyonlarda yer almasi i¢in hazirlanan basin bultenleri, reklam haberler geleneksel
medya kuruluglari ile paylasiimaktadir. Biylk kurumlar reklam ¢alismalarinin yani
sira geleneksel medya ile iliskilerinde gazeteciler, dnemli kbse yazarlari, is yaptiklari

alanlardaki kanaat 6nderi konumundaki gazeteciler ile ikili gérusmeler yaparak, 6zel
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roportajlar vererek, basin gezileri duzenleyerek kendileri ile ilgili bilinmesini istedikleri
konularin medyada yer almasini da saglamaktadir. Ozellikle (ilkemizde gazetelerin
basili sayllarinda yayinlanan igeriklere, reklamlara bu gazetelerin kendilerine ait
haber sitelerinde de yer verilmesi, ana akim medyadaki kanaat dnderi konumundaki
gazetecilerin kdse yazilarinda, réportajlarinda bir marka veya kurum ile alakali yaptigi
yorumun potansiyel hedef kitlelerin satin alma niyetlerinde etkisinin yiksek olmasi

geleneksel medyanin markalarca tercih edilmesinde etkili olmaktadir.

3.2.2.Yeni Medya lliskileri Yapisinin Isleyisi

internet karsilikli bagintiyi ve alici-isletme arasindaki iliskileri cok gelistirmistir.
Eskinin “biz konusalim siz dinleyin” sdyleminin yerini artik “birlikte” konusalim séylemi
almaktadir. internette halkla iligkiler, interaktif halkla iliskiler yani bir bagka adiyla
“etkilesimli halkla iligkilerdir’ (Kazanci, 2013:399). internetin yayginlik kazanmasi,
iletisim teknolojilerinin gelismesine bagl olarak hedef kitlelerin iletisim mecralarinin
da degismesiyle kurumsal iletisimde yeni medya 6nem kazanmistir. Kurumlarin
iletisim stratejilerinde bir déntsima ve yeni medyaya adaptasyonu zorunlu kilan yeni
iletisim teknolojileri; hedef kitlelerin tanimlanmasi, iletisim igeriklerinin olusturulmasi,
iletisim iceriklerinin sunumu, hedef Kkitlelerle diyalog ve etkilesimi saglama
asamalarinda da yenilik getirmistir (Taskiran, 2015: 56). Yeni medya ile birlikte
kurumlar iletisim calismalarini online ortamlara da tasimistir. Birgok kurum, marka
kurumsal internet sitesi kurmus, sosyal medya platformlari araciligiyla hedef kitleleri
ile iletisime gecmistir. Yeni iletisim ortamlarini kurumsal stratejilerine dahil etmeye
baslayan kurumlar, hedef kitleleri ile oldukga hizli bir bigimde, ¢oklu ortamlar
aracihgiyla iletisime gecgebilmektedir (Taskiran, 2015: 56). Etkilesim marka
bilesenlerine yonelik farkindahgi artirmak ve marka hikayesini dolasima sokmak gibi
onemli avantajlar sunsa da markaya yonelik bilesenlerin ne sekilde hangi baglamda
kullanilacaginin kontrol edilememesi ve potansiyel krizler gibi riskleri de beraberinde
getirmektedir (Goksu, Kus ve Unll, 2022:104). Kurumlar, érgitler internetin bireylerin
hayatinda bu kadar belirleyici olmadigi dénemlerde iletisim surecinde mesaji
gonderen, iletisim sUrecinde mesajin icerigini belirleme glcune sahip olan, iletisim
kanallarini kontrol edebilir konumdayken, hedef kitle, tlketici ise daha pasif bir
durumda, dinleyici konumundaydi. Konusan ve anlatan o6rgltlerden “dinleyen
orgutler’e gegis siyasi ve ticari érgutler icin yagsamsal bir 5Snem kazanmis durumdadir
(Yildiz, 2013: 76). Yeni medyada d6rgutler 6zellikle, kendi web siteleri ve sosyal medya

hesaplarini kullanarak paydas iletisiminde hem anlatan rolinl surdirmis hem de

71



hedef kitlenin, paydaslarin dijital diinyadaki ayak izlerini takip edip, hedef kitlenin
taleplerini, beklentilerini 6grenip, kamulari dinleyerek kurumsal amaclarina hizl bir
sekilde ulasma imkanina kavusmustur. Geleneksel medyada icerigi, icerik Ureticileri
uretir, izleyiciler ise reklam verenlere satilirdi. Sosyal medyada, agin uyeleri kendileri
etkileserek icerik ve etkilesim uretiyorlar. Urettikleri bu igerik kendilerinin reklamcilara
ve pazarlamacilara satiimasi icin kullaniliyor. Ustelik geleneksel medyanin tersine,
icerigi Ureten bireyler icin herhangi bir para 6denmedigi igin icerik Uretiminin maliyeti
“0” oluyor (Geray, 2019: 104). Yeni medya ve sosyal aglarda bireyin marka ve kurum
ile ilgili yaptigi paylasimlar kurumsal reklamlardan, tanitimlardan daha etkili
olabilmektedir. Dijital cagda, “musteri odakl” yerine “insan odakl” bir bakis agisina
sahip olmadan etkin, verimli ve surdurulebilir bir etkilesim kurmak imkansizdir (Ugurlu,
2017:87). Kurumlar i¢ ve dis paydaslariyla sirekli iletisime acik hale gelmis ve dijital
dinyada kurumsal kimligin nasil anlatildigi, i¢ ve dis paydalarla paylasilan icerik
kadar, kurumsal imaji etkileyebilecek, krize neden olabilecek hangi konularin

glindeme gelmesinin engellendigi “neyin gosterilmedigi” daha dnem kazanmistir.
Medya planlama konusunda ise kurumlar kendi web siteleri, kurumsal bloglari, sosyal
medya platformlarinin yani sira hedef kitlelerinin medya kullanim aligkanliklarinin bir
sonucu olarak gazete, dergi ve televizyonlarin web sayfalarindan, sosyal medya

hesaplarindan da yararlaniimaktadir.

3.3. Kurumsal iletisimde Medya iliskileri Yénetiminin
Degismesi

Dijital déntsim, yeni dinya dizeninde dijital teknoloji ve altyapilarin insan
hayatina girmesiyle toplumsal ve is yasaminda olusturdugu degisiklik, islem,
uygulama ve etkilesimlerin dijital alana tasinmasi ve yeni bir ortam olan dijital ortamin
kullaniimasindaki asamalarin ele alinmasi surecidir (Telli ve Altun, 2020:57).
Gazetecilik ve halkla iligkiler ajanslari ilk zamanlarda dijital medyaya farkli
perspektiflerden bakmistir. Geleneksel medya buyik 6lglide savunmaci bir durusla
yaklagsmig, ekonomik modeli korumaya, gesitli abonelik veya reklamla finanse edilen
gelirler saglamaya caligmigtir. Halkla iligkiler ajanslari dijitali, yeni pazarlama yollari
ve igerik Uretip yonetmek igin bir firsat olarak gérmus, dijital, halkla iligkiler ajanslarina
geleneksel medyada oldugu gibi editoryal bir kontrol olmadan mesaji gondermek igin
cesitli yollar saglamaktadir (Lloyd ve Toogood: 2015:94). Kurumdan paydaslara dogru

akan kontrolli ve planh iletisimden (broadcasting) paydaslarin igerik Urettigi ve
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dagittigi iletisime gecis (crowdcasting), kurumsal iletisimciler igin paydaslarina nasil
yaklastiklari ve onlarla nasil iletisim kurduklari hakkindaki fikirlerin kdkll bir bigcimde
degismesi anlamina gelmektedir. Sonug olarak iletisim sureci dikkatlice hazirlanmis
kontrolli mesajlardan, daha daginik ve ucu daha agik mesajlara dogru degismistir
(Cornelissen, 2019:69-70). Gazetecilikteki dijital ddnisimun temel 6zellidi, cevrimdigi
haber yayinciliginda dogrusal bir is modelinden, ¢evrimicgi haber yayinciliginda ¢ok
tarafli bir pazara gecen is modeline gegmesi olmustur. Haber dagitimindaki dijital
doénusumin bir diger adimi, sosyal medyanin ¢evrimici haber yayincilarinin tiketici

erisimini genisletme imkanini gittikce arttirmasidir (Okay ve Okay, 2021:10).

Kurumlar kendi medya platformlarina (web sitesi, sosyal ag, blog) sahip
olmadan 6nce medya iligkileri yonetimlerinin temelinde, gazetecilerle, geleneksel
medya mecralari ile olan iligkilerini yonetme gayesi bulunurken, yeni iletisim
teknolojilerindeki gelismelerin bir sonucu olarak medya iligkileri yonetiminde énemli
bir degisim yasanmis ve markalar /kurumlar kendi medya mecralarina igerik Gretme,
bu mecralari da geleneksel medya gibi etkin bir taniim alani olarak kullanmaya
baslamistir. Kurumsal iletisim sorumlulari, web sitelerinin arama motorlarinda Ust
siralarda goézikmesini saglamak, sosyal medya paylasimlarinin ilgili platformlarin
trend olan, en c¢ok etkilesim alan igeriklerinden olmasina yodnelik basin bultenleri,
haberler, videolar Uretmektedir. Mesajlarini internet Uzerinden hedef kitlelerine
ulastirmak isteyen halkla iligkiler uzmanlarinin da arama motoru optimizasyonu

kriterlerine uygun olarak icerik olugturmalari gerekmektedir (Okay ve Okay, 2021:11).

Geleneksel medyada yer veya zamana satin alarak hatta medya iliskilerini
yonetebilmek amaciyla iletisim ajanslarindan ya da iletisim uzmanlarindan hizmet
alan kurumlar, yeni iletisim teknolojilerinin yayginlik kazanmasi 6zellikler Web 2.0 ile
beraber dijital dlinyada herkesin igerik Ureticisi olmasi, dijital marka iletisim
yonetiminde yapay zekanin ve teknolojinin hayatin her alanini oldugu gibi iletigsim
yonetimini de hizlandirmasi ve kolaylastirmasiyla beraber hem medya igerigini Ureten
hem de medya iligkilerini, iletisim mecralarini yéneten konuma gegmistir. Glinimuzde
kitleleri yoneten medya yerine hem kitlesel hem bireysel iletisim imkani sunan, kitlenin

yonettigi medyadan bahsedebilmektedir. (Udurlu, 2017:9).

Erisilebilirlik, ayni zamanda kurum paydaslarinin, kuruma kisa surede erisme
kanallarinin olusturulmasi ve bu yeni kanallarin en etkin sekilde kullaniimasi geregini

ortaya cikarir (Evren, 2020:173). Kurumlar/markalar yeni medyada gorunurluklerini
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artirmak amaciyla arama motoru reklamciliklarina, sosyal medya pazarlamasina
daha fazla emek ve para harcamaktadir. Kurumlarin i¢ ve dis paydaslar ile iletisiminin,
etkilesiminin artmasi kurum kultiruntn degismesinde de dnemli bir rol oynamaktadir.
Olusturulacak yeni kurum kadltirinde, erigilebilir olmak ve erigilebilirligi etkin hale
getirmek, sirketler icin dl¢llebilir hedefler bulunmalidir. Sosyal mecralar, mesajlasma
uygulamalari, web sitelerinde kullanilan, yari akilli asistanlar ve benzeri uygulamalar,
erigilebilirligi  ylUkseltirken, kurumun bu mecralardan aldigi geri bildirimleri
degerlendirme, cevaplandirma, musteri tatmini élgimleri, ¢alisan ve trin performans

Olcimleri de seffaflik arttiran unsurlardir (Evren, 2020:172).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli degisim, blyutk veri ve yapay
zekanin batin sektérlerde 6neminin/etkisinin artmasinin sonucunda kurumsal iletisim
yonetimi alaninda da yapay zekadan yararlaniimaktadir. Ozellikle yeni medya
platformlarinda internet sitelerinde, sosyal aglarda reklam, tanitim ¢alismalarinda,
medya planlamalarinda yapay zekadan vyararlaniimaktadir.  Gelisen internet
teknoloijisi ile beraber reklamlarin da satin alma ve satma sekilleri degismektedir. Web
sitelerin belirli alanlari igin geleneksel satin alma yapan markalar gelismis reklam
yazilimlarini kullanarak daha hedefli reklamlar verilebilmektedir (Goksin, 2018:122).
Medya satin alma ve planlamalarinda en fazla yararlanilan programlardan bir tanesi
de programatiktir. Programatik, en basit tanimiyla veriyi analiz edip teknoloji
kullanarak medya satin alimini daha hizli ve akilli hale getiren yontemdir(Goksin
2018:122). Kurumlar reklamcilik ile alakali yazilimlardan medya satin aliminin yani
sira, musteri iligkileri yonetimi, hedef kitle analizi, reklamlarin etkisinin dlgimu gibi

iletisimin neredeyse butin asamalarinda kullanmaktadirlar.

Yeni iletisim teknolojilerinin en dnemli 6zelligi etkilesime ve paylagima izin
vermesidir. Yeni iletisim teknolojileri, bilgiye, enformasyona erisimde, paylasmada ve
bireylerin benzer ilgi alanlarina sahip oldugu Kigilerle bir araya gelip iletisim kurup
¢evrimigi topluluklar olusturmasina imkan saglamaktadir. Halkla iligkilerin yeni
paydaslari olan ¢evrimigi topluluklar arasinda: blogcular, vatandas gazeteciler, sosyal
ag kullanicilari, forum ve haber gruplari, viki kullanicilari, video ve fotograf paylasim
gruplari, ¢cevrimici oyun ve sanal dinya oynayicilari, elektronik posta gruplari, web
gezginleri, arama motoru kullanicilari bulunmaktadir (Alikiig, 2011:23). Arama
motorlari yalnizca bilgiye ve merak edilen konu hakkinda enformasyona sahip olmaya

yarayan yazilimlar olarak degerlendiriimemelidir. Arama motorlari, veri toplama
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merkezleri ve algl yonetiminin merkez Usleri olarak da dugunulmelidir (Goksu,
2021:23).

iletisim sistemlerinde yasanan gelismeler, artan dijitallesme ve internetle
sosyal aglarin yayginlasmasi ise krizlerin gérintrligunu arttirmis ve daha ¢ok kiginin
krizlerden haberdar olmasini saglamistir (Turanci ve Cetin, 2019: 159). Geleneksel
medyaya yansilyan veya yeni medyada glindeme gelen bir konu artik unutulmadigi
ve tamamen yok edilemeyecegi icin kurumlarin web sitelerinde, sosyal medya
hesaplarinda paylastigi icerikler, musteri iligkileri, bltin paydaglari ile yasadiklari
biitiin iletisim kazalari kurum imajini ve itibarini olumsuz etkilemektedir. iletisim
kazalarindan, kurum iletisim politikasina uygun olmayan paylasimlardan, kaynakli
krizlerin blylmemesi igin kriz dénemlerinde paydaslara en uygun medya platformu
Uzerinden dogru bilginin hizli bir sekilde paylasiimasi ve durustlikten o6dun
verilmemesi onemlidir. Etkilesim ve paylasim Uzerine kurulu olan yeni medyada
olumsuz haberler daha hizli yayilmakta ve daha fazla etkilesim almaktadir.
Kuruma/markaya iligkin bir paydasin olumsuz bir paylasimi bir anda yuzlerce kisi
tarafindan goérulip paylasiimakta ve buylk itibar kayiplarina neden olabilmektedir.
Dijital okuryazarhdi olan her bireyin igerik Uretip paylasabildigi ve herhangi bir denetim
mekanizmasinin, esik bekgisinin olmadidi yeni medyada kurumlarin yapacagi yanlhs
bir aciklama daha buyuk krizlere neden olacaktir. Bu sebeple medya ile iligkilerin
yonetilmesi bir kurumun itibar kazanmasinda veya mevcut hedef kitleleri nezdindeki
sayginligini, gavenilirligini belirleyen tek kriter olmasa da kurumlarin/markalarin
medyanin yanlis kullanimina bagll olarak kriz yasamamak icin alaninda uzman
editimli kigilerle ¢alismasi, sosyal medya ydnetimi ve medyada icerik Uretimi
konularinda kurum igi egitim dokimanlari hazirlamasi, mutlaka kriz eylem planlarinin

olmasi gerekmektedir.

Cevrimici aglara mobil cihazlardan da ylUksek hizl erisim, tiketici ile iletisim
firsatlarini dramatik sekilde arttirirken, sikligr ve yogunlugu artan iletisimin ve hizla
karar verme surecinin yarattigi yuksek stres ve gergcek anl ydnetilme ihtiyaci
organizasyon igerisinde yeni sorumluluk ve goérev alanlari tanimlanmasini zorunlu
hale getirmistir (Evren, 2020:163). Yeni medya, iletisim teknolojilerindeki gelismeler
kurumsal iletisim sorumlularinin kriz ydnetimi Uzerine daha fazla emek/zaman
ayirmalarina, kriz iletisimine odaklanmalarina neden olmustur. lletisim

teknolojilerindeki gelismelerin bir sonucu olarak kurumsal iletisimcilerin sorumluluk
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alanlari geniglemis, kurum i¢c ve dis iletisimini yonetirken hem sdzcuk isciligini iyi
yapabilmeleri hem de dijital dinyanin dilini iyi bilmeleri gerekmektedir. Eskiden
kurumsal iletisimcilerin iyi metin yazmasi, medyada icerik Gretimi ile alakal bilgisinin
olmasi, bir sureli yayinda haber yayinlatmak igin gazete/dergi yayin zamanlarina gére
basin blltenini, yayinlanmasini istedigi icerikleri en son hangi tarihe kadar gonderirse
yayinlanabilecegdini ve ilgili medya kurulusunun yayin politikasini, sahiplik yapisini
bilmesi 6nemliydi. Glinlimuzde ise butin bu bilgilere ek olarak yeni medyada da
yayincilik icin bir zaman/sayfa sinirlamasi olmasa da yeni medyanin da en ¢ok
tiklandigi, sosyal medya platformlarinin en ¢ok ziyaret edildigi zaman dilimleri diger
bir ifadeyle prime time zamanlari bilinerek basin blteni vb. igerikler paylasiima
yetenegi bir kurumsal iletisimcinin en 6nemli yetkinlikleri arasindadir. Kurumsal
iletisimcilerin yeni medyada igerik Uretebilmek icin hem gorsellicerik tasarim
programlarini kullanmasi, temel dizeyde de olsa kod yazmayi bilmesi, dijital
dunyanin dilini bilmesi ve teknolojik gelismelere hizli uyum saglamasi gerekmektedir.
Dijitallesen dinyada, kurumlar/markalar kurumsal iletisim c¢alismalarinda dis
paydaslara, reklam ajanslarina, danismanlara olan ihtiyaglarini daha da azaltmak
amaciyla kurumsal iletisim birimlerinde iletisimcilerin yani sira bilisim personeli ve
yazilimcilari da istihdam edilmeye baslanmistir. Bir anlamda sosyal paylasim aglari,
kriz yonetiminde, diyalog gelistirmede, ikna etmede, itibar ve marka ydnetiminde
kendine glvenen Orgutlerin yer alabilece@i, en basta kendisiyle rekabet etmek
durumunda olacagi kamusal alanlardir. Bu nedenle, bu mecralarda boy gosterecek
kurumlarin dncelikle sosyal medya alaninda ehil, glincel bilgi ve becerilere sahip bir
ekip kurmalari, bu ekibinde ayrica kriz iletisimi, diyalog gelistirme, marka ve itibar
yonetimi, ikna etme becerileri, etik, magteri iligkileri yonetimi gibi alanlarda egitimli
olmali kaginilmazdir (Geray, 2019:162).

Kurumsal iletisim sorumlularinin medya ile iligskilerinde etik kurallarin géz ardi
edilmesi, iki meslek grubu arasindaki iligkilerin sinirlarinin belirsiz olmasi ve medya
ile iligkilerin yaruttlmesinde bireysel iligkilerin belirleyici olmasi meslek etigi agisindan
hala sorunlu bir durumdur. Yeni iletisim teknolojilerinin dneminin artmasi ve yeni
medyanin teknolojik okur yazarligi olan ve yaratici igerik Uretip sunabilen bireylere,
kendi medya platformlarina sahip olma imkani saglamasi kurumsal iletisim
yetkililerinin medya iligkileri yonetimi gorevinde de bir takim degisikliklere sebep
olmustur. Glindmulzde, medya iligkileri yonetiminden de sorumlu olan kurumsal

iletisimcilerin yeni medyadaki izleyici egilimlerini de takip etmesi, yeni medyanin
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“kanaat onderleri” olan fenomenlerle iliski yonetimine odaklanmalari gerekmektedir.
Elbette ki bu durumun da degisken oldugu unutulmamalidir, ¢lnk(d toplumlari
etkileyen dnceden klasik kdse yazarlariyken bu giinimuzde fenomenlere dénismus

fakat yarin da bambagka bir etkileyici ile karsi karsiya kalmamiz s6z konusu olabilir.

3.3.1.Musteri Acisindan Yasanan Degisimler

Dijital algi, bir kurum veya kurulusun sosyal medya, web siteleri ve arama
motorlarinda hakkinda yazilan ve haberlestirilen bilgi ve enformasyonlarin ortaya
koymus oldugu bilinirliktir. Bir kurum veya kurulusun dijitalde yer alan bilgilerinin
sosyal yasama yansiyan imaiji da denilebilir (Taskiran, 2021:262). Geleneksel medya
ve yeni medya kurumlara iletisim yénetimi sireclerinde hedef kitlelerine kendilerini
anlatmalari, kurumsal amagclari dogrultusunda hedef kitleleri etkileyebilmeleri igin
imkan saglamaktadir. Geleneksel medya mecralarinin dijital dénidsim slrecinde
kendi web sitelerini kurmalari, gazete, televizyonlara ait web sitelerinin en guvenilir ve
etkili haber kayna@i olarak goérulmesi ve Ozellikle Turkiye’de gazete web sitelerinin
ziyaretci sayilarinin yuksekligi kurumlarin/markalarin yeni medya yatimlarini da
etkilemigtir. Kurumlar/markalar medya iligkilerini yuritlirken hem geleneksel medya
ve yeni medya platformlarinda reklamlarinin, haberlerinin yayinlanmasi igin hem de
sahip olduklari medya, (kendilerine ait web siteleri, bloglar, sosyal medya mecralari)
Uzerinden hedef Kkitleler ile iletisim kurabilmek igin bir takim faaliyetlerde
bulunmaktadir. iletisim uygulayicilarinin, resmi haber kanallari araciliiyla baglanti
kurduklar klasik modelden ziyade bu yeni bloglar ve sosyal ag siteleri, kurumlar icin
icerik sunup paydaslarin ve genel kamuoyunun algilarini, sonraki davraniglarini
etkileyebilmekte ve benzer sekilde, galisanlar da kurum hakkinda sahip olduklari

bilgileri dis paydaslara elektronik ortamda dagitabilmektedir (Cornelissen, 2019:65).

Birgok marka kendi halkla iligkiler/kurumsal iletisim birimleri, iletisim yonetimi
icin baska isimler altinda da olsa personel istihdam ederken ayni zamanda halkla
iligkiler ajanlari ile igbirligi yapmakta, onlardan proje bazl veya donemlik hizmet alimi
yolunu tercih etmektedir. Aslinda kurum icerisinde bir halkla iligkiler birimi olsa bile iki
nedenle danigmanlik hizmeti veren firma ile baglanti faydali olabilir. Bu nedenlerden
bir tanesi, digaridan bir bakis agisi kazanmak ve halkla iligkiler biriminin yogunlugunu
azaltmak, ikinci neden ise uzmanlagsmis hizmetten yararlanmaktir (Peltekoglu,
2016:172). Yeni medya platformlarinin, Google algoritmalarinin, sosyal medya

mecralarinin 6zelliklerinin her gegcen gun degismesi, bu alandaki teknolojik gelismeleri
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¢cok yakindan takip etmenin bir uzmanhk gerektirmesi sebebiyle ve yeniliklerin
kurum/marka faaliyetlerine entegre edilebilmesi icin kurumlar/markalar 6zellikle
bilisim, icerik yonetimi, sosyal medya reklamcilidi konularinda digsardan hizmet almayi
tercih etmektedir. Halkla iligkiler firmalarinda kimi zaman etkinlik, basinla iligkiler,
sosyal medya gibi hizmet bazinda bir érgitlenme, kimi zamanda proje bazinda

orgutlenme sz konusu olabilir (Peltekoglu, 2016:172).

Kurumsal iletigsimi sadece reklam ve medya iligkileri yonetimi olarak gérmeyen
ve i¢ ve dis paydaslarla olan yuz yize iletisimden kitle iletisim araglariyla kurulan
iletisime kadar buttn iletisim surecini ydnetmeyi hedefleyen kurumlar, web sitesi icerik
yonetimi, sosyal medya hesaplarinin ve mdugteri iligkileri yodnetiminde kendi

blnyesinde istihdam ettigi uzmanlar ile galismayi tercih etmeye baglamistir.

3.3.2.Hedef Kitle Agisindan Yasanan Degisimler

Kurumsal iletisim calismalarinin amaci, i¢ ve dis hedef kitleleri kurumsal
amaglar dogrultusunda bilgilendirmek, ikna etmek ve sahip olunan olumlu imaji
surdirmektir. Her kurumun, markanin faaliyet goésterdigi alanlara ve orgutsel

amaglarina gére hedef kitleleri degiskenlik gosterebilmektedir.

Kurumsal iletisim ydnetimi agisindan izlenecek stratejinin belirlenebilmesi igin
ilk 6nce hedef kitlelerin tanimlanmasi gerekmektedir. Halkla iliskiler uzmanlari her biri
kendi Ozel ihtiyaglari olan ve farkl tipte iletisim ara¢ ve ydnetimini kullanmayi
gerektiren degisik tipteki hedef gruplarla iletisim kurmak durumundadir (Okay ve
Okay,2018:278). Hedef kitle tanimlandiktan sonra kullanilacak olan iletisim

stratejileri, paylasilacak mesaijlar belirlenip bitge ve medya planlamasi yapiimaktadir.

Kurumsal hedeflere uygun olarak i¢ ve dig hedef kitlelerin ikna edilmesi, olumlu
imajin kazanilmasi ve surdurilebilmesi igin kurumlarin hedef kitlelerini dinlemesi,
hedef kitlenin kurumdan/markadan beklentilerini g6z éninde bulundurarak iletisim
stratejisini planlamasi gerekmektedir. iletisim teknolojilerindeki gelismelerin, mobil
teknolojilerin hayatin ayrilmaz bir pargasi olmasinin bir sonucu olarak hedef kitle ve
kurumlar arasinda bilgi paylasimi, etkilesim sirekli hale gelmistir. Kurumlar
geleneksel medya mecralarinda paylasilacak mesaji blylk dlgide kontrol etme
imkanina sahiptir ve hedef kitleler ile kurum arasinda ¢ok sinirli bir iletisim vardir.
Hedef kitle icerigi tiketen konumundadir. Yeni medya ve sosyal medya platformlari

sayesinde i¢ ve dis kitleler kurumlardan bagimsiz olarak igerigi Ureten, paylasan ayni
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zamanda Urun, hizmet, markalar ile ilgili deneyimlerini internet ortaminda paylasan
konuma ulagmistir. Hedef kitleler kurumlarin tridn ve hizmetleri ile ilgili deneyimlerini,
goéris ve yorumlarini aktarabilme imkanina kavusurken bunun karsihigi olarak da
dijital dinyadaki bitin ayak izleri, kendileri ile ilgili batin paylasimlari, verileri

islenerek bireyin ilgisini gekebilecek icerikler ona sunulmaya baslanmistir.

Kurumlar, genellikle kampanya sureleri ile sinirli ve hedef kitleyi kurumsal
reklamlar ile etkilemeye yonelik, hedef kitlenin dinlenmedigi daha c¢ok iletisim
danismanlarinin ve ydneticilerin tercihleri Gzerine kurulu kurumsa | iletisim
c¢alismalarini terk etmeye baslamistir. Dijital diinyada daha seffaf, durlst ve samimi
olan, hedef kitleye surekli kendini anlatan degil dinleyici olan 6rgutler, hedef kitleleri
ile uzun vadeli ve karsilikli bilgi paylasimina dayali, kurumsal iletisimin sadece bir
departmanin goérevi olmadigini, kurumun temas halinde oldugu butin paydaslarla
iletisiminde tutarh ve ilkeli olmaya calisan ve krizleri dnlemeyi hedefleyen bir yonetim
anlayisiyla hareket edilmeye baslanmistir. Kurumsal iletisim ydnetimi surecinde
kurumlar ile paydasla arasindaki iliskinin degisimi Cornelissen tarafindan asagidaki

gibi aciklanmigtir. (Cornelissen, 2019:112).

Paydas Yonetimi Paydas Katilimi

Cesitli departmanlar arasinda bdlinmastir | Entegre yonetim yaklagimi vardir

iligkileri yénetmeye odaklidir iliskiler insa etmeye odaklanmistir

ic operasyonlara miidahale edilmesini | “Koépri olusturma”yi, firsatlar olusturmayi
oOnlemek icin paydaslara karsi ‘tamponlama’ | ve karsilikli yarar saglamayi1 énemser

davranisi vardir

Kisa vadeli is hedeflerine baghdir Uzun vadeli is hedeflerine baglidir

Departmanin ¢ikarlarina ve yoneticini kisisel | Misyon, degerler ve kurumsal stratejiler
tarzina dayanan kendine 6zgu  bir | tarafindan yonlendirilen tutarl yaklagimdir

uygulamadir

Tablo 3.1: Kurum-Paydas iligkilerinde “Eski” Ve “Yeni Yaklagimlarin Ozellikleri.
Kaynak (Cornelissen, 2019:112).
Kurumlar i¢ ve dis paydaslar ile olan iletisimi kurum i¢indeki departmanlara
gore farkl iletisim stratejileri ile yonetmislerdir. Her bir departman kendi kisa vadeli

amaglarina (kar elde etme, daha fazla/iriin hizmet satma, yatirimcilarla igbirlikleri

yapabilme vs. ) ulasabilmek igin yodneticilerinin vizyonuna, uzmanlik/yetkinlik
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seviyesine gore galismalarini yuratmustur. Kurumsal bir batunlugin olmamasinin,
¢alisanlar/bélimler arasindaki iletisimsizligin yarattigi verimsizlik ve glven kaybi
kurumlarin paydaslarla olan iletisim seklinin degismesinde etkili olmustur. Kurumlarin
faaliyet gosterdikleri alanlardaki rekabetin artmasi, bilginin yayillma hizinin artigl,
kurumsal marka degerinin/itibarin éneminin anlagiimasi ile birlikte kurumlar belirli bir
iletisim stratejisine bagli kalarak, sadece Uriin ve hizmetlerini anlatan degil, i¢ ve dis
paydaslari dinleyen ve onlarin taleplerine/beklentilerine goére is yapis sekillerini
degistiren yapilar haline gelmiglerdir. Paydaslarin markaya/kuruma olan baglihgini
artirmaya, i¢ ve dis paydaslarin tercih ettigi bir kurum olmaya yonelik planh ve tutarh
iletisim calismalari yapiimistir. Halkla iligkilerden, reklama, i¢ iletisime kadar batln
alanlarda paydaslarla olan iletisimde kurumsal kimlige, kurumsal tasarim ilkelerine

bagl kalinarak faaliyetler yurGtilmustar.

internet  ortaminda  birey, kuruluslarin  mesajlarini  kisisel olarak
degerlendirmekte, paylasmakta ve arkadaslari arasinda tartismaktadir. Bir kurulus ya
da marka hakkindaki tartismaya, isteyen herkes dahil olabilmektedir (Glicdemir,
2017:51). Sosyal medya platformlari ve yeni medya araciliiyla dijital diinyada icerik
uretme, marka ve kurumlar ile iletisime gecen birey, tuketici hem bu sosyal medya
platformlarinin belirlemis oldugu paylasim kurallarina uymak hem de bu bedava
hizmetlerin kargiligi olarak verilerinin igslenmesine, sadece satin alma tercihlerinin

degil butlin hayatinin algoritmalar tarafindan yonlendiriimesine riza géstermektedir.

3.3.3.Halkla iligkiler ve Kurumsal iletisim Ajanslari Agisindan
Yasanan Degigimler

Yeni medya, dijital iletisim teknolojileri birgok kurumun/markanin halkla
iliskiler/kurumsal iletisim ajanslari ile olan iligkilerini de degistirmistir. Kurumlar
paydaslari ile uzun vadeli iligskiler ingsa etmek, olumlu bir imaj olusturmak veya
surdurmek amaciyla kurumsal iletisim stratejilerine uygun kurumsal reklamcilik,
kurumsal sosyal sorumluluk projesi yénetimi, etkinlik yonetimi, kurum ici iletisim
calismalari, egitimler vb. birgok faaliyette bulunmakta ve bu algi yénetimi sirecinde
kurum ici kaynaklarin yeterli olmamasi veya digsardan hizmet almanin daha
verimli/etkili olacagi durumlarda halkla iligkiler/kurumsal iletisim ajanslari ile isbirlikleri

yapmayi tercih etmektedir.
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Halkla iligkiler ajanslari kurulugun gevresini tanima, kurulusu ¢evreye tanitma
ve cevreyle olan iligkisini saglama islevini Ustlenen, hedef kitlenin tutum ve
beklentilerine ydnelik arastirmalar gergeklestiren, kurulusun elde ettigi verileri
degerlendirerek uygulamaya gecirmesine yardimci olan kuruluglar olarak
konumlanmaktadir (Akbulut ve Ustiinbas, 2021:159). Bu veriler hedef kitlelerin
davranig ve tercihlerinin analizinde kullanilabilecegi gibi bilgi, tutum ve davraniglarda
degisiklik yaratma, farkindaligi artirma, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, kriz
yonetimi, imaj yonetimi, itibar yonetimi, sosyal medya yonetimi vb. alanlarda halkla
iliskiler stratejileri gelistirmek icin kullanilabilmektedir (Baygil Ozpinar ve Ozpinar,
2021:786). Halkla iligkiler ajanslari kuruluslara i¢ ve dis iliskileri hakkinda hizmetler
sunmaktadir. Dis hizmetler, basin bultenleri, bilgi materyallerinin Uretimi, basin
toplantilari, medya analizleri ve iligkileri, kamusal sorunlar, yatirimci iligkileri, kriz ve
gevre yonetiminden olusurken i¢ hizmetler, iletisim stratejilerinin olusturulmasi, i¢
haber bultenlerinin Uretimi, istihdami, bilgi grubu ve yoneticilerin egitimini icermektedir
(Ertem, 2014,176). Halkla iligkiler/kurumsal iletisim ajanslarinin hizmet alanlari ¢ok
genis olsa da bazi ajanslar belirli bir alanda uzmanlagmayi, musterilerine sadece
belirli alanlarda destek olmayi tercih edebilmektedir. GUinimuzde sadece kurumsal
sosyal sorumluluk projesi yénetimi, konu yoénetimi, medya iligkileri yonetimi, sosyal
medya yonetimi vb. alanlarda uzmanlasan ve musterilerine bu konularda profesyonel

danismanlik hizmeti veren halkla iligkiler/kurumsal iletisim ajanslari bulunmaktadir.

Halkla iligkiler ajanslarinin bir gorevi de danismanlik verdikleri yere, birime
iletisim konusunda yol gdstermek ve gosterdikleri yolun izlenmesini saglamaktir
(Okay ve Okay, 2009:28). Halkla iligkiler ajanslarinin sagladigi bilgi akisinin
temelinde given duygusu vardir (Okay ve Okay, 2021:19). Halkla iliskiler, internetin
ve sosyal medyanin sundugu degeri ve zorluklari daha hizli tanimistir. Yeni medya
dinyasi, dijital yenilikgiler ve online pazarlama ve medya ajanslarina halkla iligkiler
gbrevlerine benzer yeni roller sunmustur. Bunlar arasinda online itibar yonetimi,
arama motoru optimizasyon ve igerik olusturma (web tasarimi dahil) (Lloyd ve
Toogood: 2015:95). Tum tarihsel ve toplumsal gelismeler ile yeni ekonomik
duzenlerin olusmasi neticesinde, halkla iligkiler ajanslari da kendi evrimlerini gegirmek
zorunda kalmiglardir. Ajans musterilerinin halkla iligskiler kavram ve sireglerine olan
bakislari, yeni stratejilere, yontem ve tekniklere duyduklari ihtiyag, ajanslarin
teknolojik gelismeleri takip etmelerini ve hizla benimsemelerini gerektirmektedir

(Baygul Ozpinar ve Ozpinar, 2021:784).
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Dijital halkla iligkiler, dijital pazarlama, sosyal medya yoénetimi, dijital medya
planlama, web site yonetimi gibi yeni uygulama alanlarinin ortaya ¢ikmasi ile halkla
iliskiler ajanslari kuruluslarin dijital platformlarda gérinirlik saglamasi igin s6z
konusu hizmetleri uygulama alanlarina eklemlemistir. Ayrica dijital halkla iliskilerde
yasanan gelismeler ajanslarin kendilerini dijital iletisim ajansi ve sosyal medya ajansi
olarak tanimlamasina ve kuruluglarin iletisim faaliyetlerini bu eksende yonetmesine
ortam hazirlamistir (Akbulut ve Ustilinbas, 2021:166). Geleneksel reklamcilik
tlketicinin dikkatini satin almak Uzerine kuruludur, geleneksel halkla iliskiler ise haber
araciligiyla gazetecileri etkileyerek mesajini iletmek Uzerine kurulmustur. Sosyal
medyanin etkisiyle marka, sosyal medyada hedef kitle ile dogrudan etkilesim
olusturmahdir (Quesenberry, 2018:38). Donald K. Wright ve Harold Burson tarafindan
2017 yihinda yapilan 5.500'den fazla halkla iliskiler sorumlusunun katildigi, “Sosyal
Medya ve Diger Dijital Medyanin Halkla iligkiler Pratiklerinde Nasil Kullanildigini
izlemek: On Iki Yillik Bir Calisma” arastirma sonucunda, Kurumun sosyal medyada
ve yeni medyada iletigsimini izlemenin ve yonetmenin kurumun sorumlulugunda
oldugu ve kurumun iletisim, halkla iligkiler biriminin gérevi olduguna inanildigini ortaya
koymustur (Wright ve Burson, 2017:1-8). Kurumsal web sitelerinde ve kurumsal
sosyal medya hesaplarinda kurumlar/markalar birgok icerigi kendileri hazirlayip
paylasmakta, musteri iligkileri yonetimi konusunda musterilerin gérts ve dnerilerini
sosyal medya platformlari (zerinden takip ederek paydas iletisimini
yonetebilmektedir. Konu ydnetimi kapsaminda kurumsal agiklamalar sosyal
medyadan veya kurumsal web sayfalarindan, bloglardan paylasilabilmektedir. Ancak
bu mecralarda iletisimin dogru yénetilmesi, yeni medya mecralarinda algoritmalarin,
yapay zekanin nasil galistigini bilmek, bu medya platformlarinin kurallarina uygun
icerikler Uretmek, 6rnegin kurumsal web sitelerinin arama motorlarinda Ust siralarda
yer almasi gibi konular uzmanlik gerektiren alanlar oldugundan bir gok kurum/marka
hem kendi personelini istihdam etmekte hem de ilgili personelin bu alanlarda egitimi
ve yapllacak gelistirmeler hakkinda halkla iliskiler/kurumsal iletisim ajanslarindan

hizmet almaktadir.

Bugunku toplum yapisinda bir sirketin gelece@i paydaslari, yatinmcilar,
musteriler, galisanlari ve iletisim halinde oldugu gruplar tarafindan nasil gérildigine
baglidir. (Cornelissen, Bekkum ve Ruler, 2006, 114). Paydas iligkileri ile olan iletigimin
yonetilmesinin kurumsal imaji ve itibar1 etkileyen en dnemli etken haline gelmesinin

bir sonucu olarak kurumsal iletigsim bir yonetim fonksiyonu olarak kabul edilmeye
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baslanmistir. Kurumun algi yonetiminde geleneksel medyada ve yeni medyada nasil
yer aldiginin, hakkinda ¢ikan haberlerin, kése yazilarinin konusu énemli bir etkiye
sahip oldugundan kurumsal iletisim sorumlularinin medya iligkileri yonetimine ve

medya planlamasina dnem vermeleri gerekmektedir.

Medya planlamayi; en ¢ok mesaiji, en sik bigimde, en dogru olasi tiketiciye,
en ekonomik biitceyle ulastirma yolu olarak da degerlendirebiliriz (Ozkan, 2014:94).
Medya planlari ve medya satin almalari uzun suredir medyanin erigimi, sikliklari ve
verimlilikleriyle degerlendirilmektedir (Kelley, Jugenheimer ve Sheehan, 2015:5). Her
bir medya planlamada kullanilan mecra tiketici grubuna iletiimek istenen mesaj,
mesajin iletim sikligina, hangi saat araliginda, hitap edilmek istenen kitlenin
demografik, sosyo-psikolojik, egitim seviyelerine ve gelir dizeylerine goére farklilik
go6stermektedir (Dikme ve Sucu, 2021:975). Medya planlama, ilkk asamada kurumsal
hedefleri tanimlama, hedef kitleyi tespit etme, hangi medya platformunda hangi
zaman diliminde, nasil bir igerikle yer alinacagina iliskin stre¢ yonetimini igermektedir.
Medya planlama, sadece geleneksel medya veya yeni medyada reklam yayinlatmak
olarak kabul edilmemelidir. Medya planlama, kurumun/markanin paydaslari ile
temasa gectigi butliin medya platformlarindaki iletisiminin takip edildigi, yonetildigi bir
surectir. Medya planlamasi seklinde ifade edilen planh strateji tGretme teknikleri;
reklam mesaijlari basta olmak Gzere tum mesaj iceriklerinin dnceden belirlenen, tespit
edilen, amaclanan kitlelere ulastiriimasi adina medyanin kullaniima seklini ve bigimini
belirleyen bir tekniktir. Birbirinden farkh ve ¢esitli medya araclarini bir araya getirerek
kullanimin saglanmasi hedef kitle olarak tanimlanan ilgili insanlara ulagmak icin

izlenen profesyonel bir yoldur (Tamer Gencer, 2016:93).

Geleneksel pazarlamanin medya planlama sistemi, reklam yeri satin almak
Uzerine kuruludur. Medya planlari, gazetelerin baski ve dagitim saati, sayfa sayisi,
reklam alanlari; TV’lerin reklam kusaklari, saniye hesaplari; billboardlarin boyutlari,
lokasyonlari gibi sabit parametreler dogrultusunda hazirlanir (Karahasan, 2014:110).
Medya planlamada internet, son yillarda 6nemli bir reklam ortami olarak 6ne
cikmaktadir. izleyici segiciliginin yiiksek olmasi, etkilesim olanaklarinin bulunmasi,
disuk maliyetli olmasi ve mesaijlari glincellestirmenin kolay olmasi internetin en
dnemli avantajlaridir (Ozkan, 2014: 101). Reklamcilik alaninda yapay zekadan daha
fazla faydalaniimasi, ayrintih veri analizinin yapilabilmesi kurumlarin Grin ve

hizmetlerine ilgi gOsterebilecek potansiyel paydaslara ulasabilmelerine imkan
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saglamaktadir. Benzer sekilde yeni medya mecralari da web sitesi ziyaretcilerine
kisisellestirilmis icerikler, reklamlar sunma imkanina sahiptir. Markalar/kurumlar tercih
ettikleri medya mecralarinin ziyaretgi verilerini analiz ederek, reklam ve haberlerin
sonuglarini takip ederek medya planlamalarinda, sunulan igeriklerde ve butcelerin de

degisiklik yapabilmektedir.

Markalarin/kurumlarin medya iligkileri yonetimi ve igerik Uretimi konusunda
kurumsal iletigsim ajanslarina olan bagimhhigr azalmis, ginimuzde birgok marka kendi
iletisim ekibini kurarak medya iligkilerinin bir bélumdnd kendi yénetmeye baglamistir.
Gunumuzde yeni iletisim teknolojilerinin gelismesine bagl olarak yaratici igerik
uretmenin de kolay ve ucuz hale gelmesiyle birlikte kurumlar kendi bunyelerindeki
kurumsal iletisim veya halkla iligkiler birimlerinde goéreviendirdikleri icerik
Ureticileri/sorumlulari, tasarimcilarla birlikte kendi medya malzemelerini Gretmeye,
medya iligkilerini de kendileri yonetmeye baslamistir. Arama motorlarinda yapilan
aramalara bagli olarak yapay zeka o konuyla iligkili olabilecek dijital reklamlari girilen
internet sitelerinde ve sosyal medya platformlarinda kullanicilarin  karsisina
cikarmaktadir (Goksu, 2021:24).Dijital reklamcilik alaninda arama motorlarinin hakim
konumda bulunmasi, hedef kitlenin verilerini elinde tutan, siyasal tercihlerinden, satin
alma davraniglarina kadar bireyin batin hayatini kontrol etmek isteyen, trin veya
hizmet satabilmek, daha fazla tiketimi tesvik edebilmek gibi ticari kaygilarla bireyin
ruyalarinda reklam gosterme denemelerine baslayan teknoloji sirketlerinin en buyuk
aktorler oldugu reklamcilik alaninda yasanan teknolojik gelismeler halkla iligkiler
ajanslarinin degisiminde, is yapis sekillerinin, kurumlar ile halkla iligkiler ajanslarinin
iligkilerinin degisiminde 6nemli bir etkiye sahiptir. Sonug olarak YZ; insan katilimi
olmadan baglangicindan bitisine kadar reklam kampanyasini yoneterek, girisimcilerin
ve reklam verenlerin her duzeyde gelirlerini artirma, maliyetlerini azaltma ve blylk
rekabet avantaji olusturarak, hatta reklam ajanslarin reklam Uretimi, strateji olusturma
ve planlama isleyisini kolaylagtirarak dijital reklamcilik dinyasinin en 6nemli ve
vazgegilmez bir unsuru haline gelmis durumdadir (Mog¢, 2020:178). Halkla
iliskiler/kurumsal iletisim ajanslari musterilerinin faaliyet gosterdigi pazarlara iligkin
verileri, kurumlarin i¢ ve dis ¢evrelerinden elde ettikleri verileri, medya olgimleriyle
sahip olduklari verileri analiz ederek ve yapay zekadan her gecen gun daha fazla
yararlanarak iletisim yonetiminde danigmanliklar yapmaya baslamistir. Ajanslarin
yasadigi dénlsim ile ilgili olarak iletisim grubu WPP’nin Grup Yaratici Baskani Arkin

Kahyaoglu ise dijital donlisimuU ayni réportajda kisaca soyle 6zetlemistir. “Artik ‘brief
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geldi, filmini yaz, ilanini yap, dijitalini ¢alisin’ 6tesine gegmek gerekiyordu. Zaten tim
dinyada yaptigimiz igin adi da degisiyor. Kimi “Tam hizmet ajansiyiz” diyor, kimi

“dijitallesiyoruz” diyor, kimi “is ortagi oluyoruz” diyor.” (Dinya Gazetesi)

isletmeler geleneksel dénemde oldugu gibi kitle iletisim araglarinin arkasinda
cansiz bir sistem olmaktan cikacak ve yeni medya sayesinde canli bir sisteme
donusecektir. Gorandr olmak, gincel olmak, surekli galismak, iletisimi taze tutmak
yeni medya ile mimkuin ve zorunlu hale gelmistir (Dogru ve Dogru, 2020: 187). Yeni
medya ortaminin igerik saglayicilar ve tiketiciler arasindaki sinirlari bulaniklastirmasi
ve haber toplama ve yayma islemlerini, hem iletisim g¢alisanlari hem paydaslar igin
giderek daha da parcalanmis hale getirmesi, yeni medyanin ortaya koydugu temel
zorluklar olarak gorulmektedir (Cornelissen, 2019:66). Markalarin/kurumlarinda
dijitallesme ile birlikte halkla iligkiler ajanslarindan beklentileri dedismis ajanslardan
artik sadece reklami, halkla iliskiler haberini hazirlama ve geleneksel medya veya
yeni medyada da icerigin yayinlanmasini saglamanin da 6tesinde algi yonetiminden
musteri iligkileri yonetimine kadar pazarlama ve marka iletisiminin batin bolimlerinde
hizmet vermelerini talep etmektedirler. Halkla iliskiler ajanlarinin, medya iliskilerinin
yonettikleri kurumlar ile alakali yaptigi haberlerin ne kadarinin gazete ve
televizyonlarda yayinlandidi bir basari kriteri olarak kabul edilmeye devam edilse de
gunumuzde yapilan halkla iligkiler calismalarinin sosyal medyada yansimasi,
kurumsal web sitelerinin tiklanma orani, sosyal medya platformlarindaki takipgci ve
etkilesim adedi bir basari kriteri olarak kabul edilmektedir. Halkla iliskiler ajanslari
geleneksel medyada belirli bir alanda uzmanhgi olan, kanaat énderi konumundaki
gazeteci ve koése yazarlari ve medya kuruluglari ile temsil ettikleri markalar arasindaki
iliskiyi, reklam buyukligunu, 6édeme konularini goérusurken bugin halkla iligkiler
ajanslari sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanan bagimsiz gazetecilere, kendi yeni
medyasini kuran gazetecilere ve sosyal medya fenomenleri ile temsil ettikleri
kurumlarin/markalarin iligkilerini ydnetmeye baslamistir. Yeni sosyal medya arastirma
sirketleri sosyal analiz uzmani olarak markalara sosyal medya stratejilerini iyilestirme
konusunda yardimci olmak igin reklam ajanslari, pazarlamacilar ve halkla iligkiler

firmalariyla calismaktadir ((Quesenberry, 2018:214).

iletisim teknolojilerinin gelismesi, internetin toplumlarin gok biyiik bir kesimi

tarafindan erigilebilir olmasi ve sosyal medya platformlarinin yayginlik kazanmasi ile
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birlikte kurumsal iletisim ekipleri ile birlikte halkla iligkiler/kurumsal iletisim ajanslarinin

da sorumluluk alanlari, yaptigdi ¢alismalar degismistir.
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DORDUNCU BOLUM

KURUMSAL ILETISIMDE DiJiTAL DONUSUMUN VE MEDYA
ILISKILERININ SEKTOREL DEGISiMi

4.1. Arastirma

Kurumsal iletisimde Dijital Dénlisim ve Medya lliskilerinin Degisimi ile ilgili bu
calismada medya iliskileri yonetimi slrecindeki degisimi ortaya koyabilmek adina,
Tuarkiye’deki farkl tniversitelerde iletisim fakultelerinde gorevli akademisyenler, kamu
kurumlarinin kurumsal iletisiminden, medya iliskileri yonetiminden sorumlu Kisiler ile
halkla iligkiler ajansi ve kurumsal iletisim ajansi sahipleri ile yari yapilandiriimis

gorusmeler yapilmistir.

4.2. Arastirmanin Problemi

Yapilan ¢alisma kapsaminda kurumlarin/markalarinin olumlu imajlarinin
olusturulmasinda, olumlu imajin ve itibarin surdurdlebilirliinde dnemli bir rold olan
hedef kitlelerin kurum/marka hakkinda ne kadar ne duslnecegi, iletisimin nasil
yonetilecedi ne kadar enformasyon sahibi olacagi hususunda dnemli bir etkiye sahip
olan geleneksel medyanin en dnemli mecralari olan gazete ve televizyonlarin yani
sira yeni medya mecralari olan kurumsal web siteleri ve sosyal medya platformlarinin
kurumsal iletisim yonetiminde en dnemli iletisim mecralari haline gelmesiyle birlikte,
sirketlerin/kurumlarin ve halkla iligskiler/kurumsal iletisim ajanslarinin yeni iletisim

teknolojilerindeki gelismelerin etkisiyle yasadigi degisim incelenmektedir.

Kurumsal iletisimde dijital dénidsimin, hedef kitlenin medya tercihlerinin de
degismeye baglamasiyla, medya iligkileri ydnetiminde yasanan degisim ve bunun

kurumsal iletisim sektorindeki yansimalari ele alinmaktadir.

4.3. Arastirmanin Amaci

Bu calismada, yeni iletisim teknolojilerindeki gelismelerin, medyanin dijital
donusuminidn bir sonucu olarak kurumsal iletisim surecinde medya iligkilerinde
yasanan degisim, akademisyenler, kurumsal iletisim yoneticileri, gorevlileri ve halka
iliskiler/kurumsal iletisim ajansi sahipleri ile yari yapilandirilmig gériismeler yapilarak
ortaya konulmasi hedeflenmektedir. Arastirma icin hazirlanan sorular, bu alandaki
degisimlerin ne sekilde gergeklestigine dair tezimizin ilk ¢ boliminde ortaya konulan

literatlire dayanarak hazirlanmistir.
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Bu kapsamda asagidaki sorulara yanit aranacaktir:

1. Yuksek lisans tez konusu hakkinda gérisme yapilan kisilerin tanitici
bilgileri, kurumsal iletisim alaninda yaptiklari g¢alismalar, gorevleri
nelerdir?

Turkiye'de kurumsal iletigsim alanina ilgi ne duzeydedir?
Kurumsal iletisim yonetiminde hangi medya mecralarini tercih
ediyorsunuz, sebepleri nedir?

4. Kurumsal iletisim alaninda dijitallesme, yapay zeka ve buyuk verinin
nasll etkileri olacagini disindyorsunuz?

5. Kurumlarin medya iligkilerini degerlendirdiginizde, klasik medya mi,
yoksa yeni medya mi daha 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum igletmelerin
hedef kitlelerine gore degisiklik gosterir mi?

6. Kurumsal iletisim uygulamalari nasil bir degisim yasandi, en dnemli
doénum noktalari nelerdir?

7. Kurumsal iletisim sorumlusu hangi yetkinliklere sahip olmaldir?

Halkla iligkiler ajanslarinin dénustimu hakkinda neler soylersiniz?

Halkla iligkiler ajanslarina olan ihtiyag azaliyor mu?

4.4. Arastirmanin Onemi

Kurumsal iletigsim ile ilgili literatirde, kurumlarin geleneksel medya ve yeni
medya mecralari ile olan iletisimde yasanan degisimi karsilastiran, dijital dénisimun
bir sonucu olarak kurumsal iletisimde 6zellikle medya iligkileri ydnetimindeki degisimi,
kurumlarin ve halka iligkiler ajanslarinin arasindaki iligkiyi inceleyen c¢alismalarin
sayisinin sinirh oldugu gorulmastir. Bu calisma yeni iletisim teknolojilerindeki
gelismelerin etkisiyle, hem geleneksel medya hem de yeni medyada kurumsal iletisim
yonetiminin nasil bir degisim yasadigini alanin en &énemli paydaslari olan
akademisyenler, kurumsal iletisim sorumlulari ve halkla iligskiler/kurumsal iletisim

ajanslarinin temsilcileri ile goriuserek ortaya koymasi agisindan énemlidir.

4.5. Arastirmanin Hareket Noktalari

Kurumlarin i¢ ve dis paydaslariyla olan iletisiminin ydnetilmesi surecinde,
kurumun medya ile olan iligkileri, geleneksel medya ve yeni medyayi nasil kullandig,
medyada nasil goérundugunin kurumsal olumlu imajin olusturulmasi veya

surdurtlmesi surecinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Bu agidan bakildiginda
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arastirmanin temelini olusturan birtakim hareket noktalari séz konusudur. Bunlari

asagidaki gibi ortaya koyabiliriz:

Dijitallesme ve kurumlarin hedef kitlelerindeki dedisim, kurumsal iletisimde
geleneksel medyada ve yeni medyada medya iligkileri ydnetiminde o6nemli

degisikliklere sebep oldugu varsayilmaktadir.

Kurumsal iletisim sorumlularinin sadece iyi metin yazmasi artik yeterli
olmamakta ayni zamanda yeni iletisim teknolojilerinin igleyis sekli ile ilgili bilgisinin

olmasi, onlarin galisma mantigini bilmesi gerektigi varsayilmaktadir.

Kurumlar her ne kadar kendi medyalarina sahip olsalar da medya iligkileri
yonetiminde her zaman disardan bir gézin destegine, halkla iligkiler ajanslarina

ihtiya¢ duydugu varsayilmaktadir.

Bu calismada veri toplamamak amaciyla yari yapilandiriimis goriasme yontemi
kullanilmigtir.  Arastirmanin amaclarini ortaya koyabilmesi igin en etkin yontem

oldugu varsayilmaktadir.

Arastirma kapsaminda sorulan sorulara iletisim fakiltelerinde goérev yapan
akademisyenlerin, kamuda kurumsal iletisim ydnetimi alaninda gérev yapanlarin ve
halkla iligkiler ajansi/kurumsal iletisim ajansi sahiplerinin en etkili cevaplari

verebilecegi varsayilmaktadir.

4.6. Arastirmanin Sinirhhiklari

Aragtirma kapsaminda Ankara’da ve istanbul’daki farkli Gniversitelerde gérev
yapan U¢ akademisyen, kamu kurumlarinda kurumsal iletisim sorumlusu olarak gérev
yapmig/yapmakta olan 4 kisi, halkla iligkiler ajansi sahibi olan 1 kisi ve kurumsal
iletisim ajansi sahibi 1 kisi ile gbrismeler yapiimistir. Arastirma sadece 9 Kisi ile

sinirlidir.
Arastirma kapsamindaki gorusmeler 2022 yili igerisinde gerceklestirilmistir.

Arastirma kapsaminda kurumsal iletisim, medya iligkileri yonetimi ile ilgili

sorulara ve literature yer verilmistir.
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4.7. Arastirmanin Yontemi

Kurumsal iletisim alaninda 6nemli bir dijital donlisimu ifade eden medya
iliskileri yonetimindeki degisim ve bilgi iletisim teknolojilerinin yayginlik kazanmasiyla
beraber, hem kurumsal iletisim sorumlularindan hem de halkla iligkiler/kurumsal
iletisim ajanslarindan talep edilen hizmetlerin, musteri beklentilerinin degismesine

sebep olmustur.

Kurumsal iletisimde medya iliskileri yonetiminde yasanan degisimi ortaya
koymak adina yapilan bu ¢alismada kurumsal iletisim alani, geleneksel medya ve
yeni medya ile ilgili birincil kaynak ve ikincil kaynaklardan faydalaniimistir. Calismanin
kuramsal bolumlerinde, birinci, ikinci ve Uglncu bolumlerinde konuyla ilgili yerli ve
yabanci kitap, raporlar, dergi, makale ve web sitelerinden vyararlaniimis, bu
kaynaklardan edinilen bilgiler dogrultusunda kuramsal cerceve insa edilmistir.
Yabanci kaynaklar, “books.google.com.tr” ve “Google Akademik” kaynaklarindan

edinilmistir

Bu calismada dordincu bolumde ise nitel veri toplama yontemlerinden yari
yapilandiriimig goérisme yontemine basvurulmustur. Briggs gorismenin, sosyal
bilimler alaninda yapilan arastirmalarda kullanilan en yaygin veri toplama yontemi
oldugunu savunmakta ve bu durumun, gérisme ydnteminin; bireylerin deneyimlerine,
tutumlarina, goruslerine, sikayetlerine, duygularina ve inanglarina iligkin bilgi elde
etmede oldukga etkili bir ydntem olmasindan kaynaklandigini belirtmektedir (Briggs
1986’dan akt. Yildirnm ve Simsek, 2021:127). Gérugme formu, aragtirma problemi ile
ilgili tim boyutlarin ve sorularin kapsanmasini guvence altina igin gelistirilmis bir
yontemdir (Yildirim ve Simsek, 2021:130).

Yeni medya ve geleneksel medyada medya iligkileri ydénetimi ve kurumsal
iletisim konusunda deneyim sahibi olan kigilerle yapilan, yari yapilandiriimis
goérismelerde elde edilen veriler dogrultusunda kurumsal iletisim yonetimi sirecinde
medya iligkileri yonetiminde yasanan degisim, akademisyenler, kurumsal iletisim
yoneticileri ve halkla iligkiler/kurumsal iletisim ajansi sahiplerinin bakis agilariyla

ortaya konulmaya calisiimistir

Arastirmaya katilan akademisyen, kurumsal iletisim ydneticisi, kurumsal
iletisim ajansi ve halkla iligkiler ajansi sahibine hazirlanan dokuz soruluk gériisme

formu ilk dnce elektronik ortamda mail olarak veya whatsapp Uzerinde goénderilmis,
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bazi katilimcilarla internet Gzerinden Zoom Toplantisi yapiimig, bazilari ile yiz ylze
gb6ristlmis, bazi katilimcilar ise sorulara yazili olarak cevap vermeyi tercih etmistir.
Yaklasik olarak 25-40 dakika stiren Zoom Toplantilari ve yiz ylze yapilan gérisme
kaydedilmis, desifreleri yapilmistir. Yazili olarak gdénderilen cevaplar ve desifre
kayitlari ekte yer almaktadir. Gériisme sorulari calismanin ilk G¢ bdlimuUundeki literatar
taramasi tamamlandiktan sonra, kurumsal iletisim alanindaki konu ile ilgili goruslerin

analizi yapilarak hazirlanmistir.

4.8. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini, kurumsal iletisim alaninda akademik calismalar
yapan akademisyenler, kamu kurumlarinda kurumsal iletisim, medya iligkileri yonetimi
konularinda goérev yapanlar ile halka iligkiler/kurumsal iletisim ajansi sahipleri
olusturmaktadir. Kurumsal iletisimde medya iligkileri yonetimi ile alakali hem
geleneksel medya hem de yeni medyada yasanan degisimi ortaya koymak igin
yapilan ¢alismada drneklemler amagli 6érnekleme ydntemi ile segilmistir. Olasiliksiz
ornekleme tekniginde, 6rneklem kapsaminda arastirilacak olan birimler, arastirmanin
amacina uygun olarak, belirli kriterler g6z Onlnde tutularak kasith olarak
secilmektedir. Amagsal o6rnekleme de arastirmacinin edindigi bilgilere gore
arastirmanin amacina en uygun oldugunu dusundigu, belirli yerler, kisiler ya da
olaylarin kasitli olarak segildigi érnekleme tiridir (Taylan, 2015’ten akt. Glner Kogak
ve Akdag, 2021:80). Amagh drnekleme, zengin bilgiye sahip oldugu dusundlen
durumlarin derinlemesine c¢aligiimasina olanak vermektedir (Yildirrm ve Simsek,
2021:126). Orneklemler arastirmacinin ¢alismanin amacina en uygun oldugunu

disundugu belirli kisiler ile birebir temas kurularak segilmistir.

Aragtirmaya katilan 3 akademisyen, 4 kurumsal iletisim yoneticisi, 1 kurumsal
iletisim ajansi ve 1 halkla iligkiler ajansi sahibine sorular ilk dnce elektronik ortamda
gonderilmig, bazi katihmcilarla internet Gzerinden yuz ylze goriusme yapilmig bazi
katilimcilar ise sorulara yazili olarak cevap vermeyi tercih etmigtir. Yapilan
goérismelerde katilimcilarin bazilari isimlerinin agiklanmasini istememis, yapilan

gorusmelerde de isimlerinin agikga belirtimeyecegi ifade edilmistir.

Aragtirma ile ilgili gérigme yapilan akademisyenler AKD-1, AKD-2, AKD-3,
kurumsal iletisim yéneticileri KiY-1, KiY-2, KiY-3, KiY-4 halkla iligkiler ajansi sahipleri
ise HIA-1 ve HiA-2 seklinde kodlanmistir.
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Gorisme yapilan kisilerin demografik 6zellikleri ve kodlari asagdidaki tabloda

yer almaktadir.

Akademisyenlere Verilen Kod AKD-1 AKD-2 AKD-3
Cinsiyeti Kadin Erkek Kadin
Kurumundaki Pozisyonu Docgent Dr. Profesor Dr. Profesdr Dr.

Tablo 4.1: Akademisyenlere Ait Bilgiler

Kurumsal lletisim Yéneticilerine Verilen | KiY-1 Kiy-2 Kiy-3 Kiy-4

Kod

Cinsiyeti Erkek Erkek Erkek Erkek

Kurumundaki Pozisyonu Yonetici | Yonetici Uzman Yonetici

Tablo 4.2: Kurumsal iletisim Yéneticilerine Ait Bilgiler

Halkla iligkiler/kurumsal | HIA-1 HIA-2

iletisim Ajansi Sahiplerine

Verilen Kod

Cinsiyeti Kadin Kadin

Kurumundaki Pozisyonu Kurumsal lletisim  Ajansi | Halkla iliskiler Ajansi Sahibi
Sahibi

Tablo 4.3: Halkla iligkiler/Kurumsal iletisim Ajansi Sahiplerine Ait Bilgiler

4.9. Arastirma Verileri

Verileri elde etmek icin toplam 9 katilimci ile yari yapilandiriimis goriusme

teknigi kullanilarak goragsulmustar.

Gorusme yapilan kigilere elektronik ortamda génderilen ve yanitlanmasi talep
edilen sorular asagida yer almaktadir. Sorular bazen sirayla sorulmus bazen de
goérismenin gidisati dogrultusunda soru siralamasinda degisiklik yapilmistir. Bazi
katilimcilara gorusme sirasinda cevabi kendiliginden verilen sorular tekrar

sorulmamistir.

internet (izerinden online goériisme yapilan veya yiiz yiize goriisilen

katihmcilarin cevaplari desifre edilmis, literatirde verilen bilgilere gére okunmustur.

Sorular ve cevaplari kolaylikla anlasilabilmesi icin sadelestirilerek tablo
icerisinde gosterilmigtir. Ayrica, katihmcilarin cevaplarinin desifreleri ve yazili olarak

gonderilen yanitlar ekte paylasiimistir.
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Soru 1: Yiiksek lisans tez konusu hakkinda goériisme yapilan kisilerin
tanitici bilgileri, kurumsal iletisim alaninda yaptiklari ¢aligmalar, gérevleri

nelerdir?

Arastirma kapsaminda, iletisim Fakiiltesi Gazetecilik Béliimiinde gérev yapan
bir Ogretim Uyesi ve Halkla iliskiler ve Tanitim alaninda akademik calismalarini
surdiren iki Ogretim Uyesi ile gériisme yapilmistir. Akademisyenler kurumsal iletisim
alaninda uygulamaci olarak gérev yapmistir ayrica bu alanda bilimsel yayinlara
sahiptir.

Gorlglerine  basvurulan  doért kurumsal iletisim ydneticisi ise kamu
kurumlarinda ve 6zel sektorde iletisim yonetimi, medya iligkileri yonetimi alanlarinda

uzman veya yonetici olarak gérev yapmaktadir.

Halkla iliskiler ve kurumsal iletisim ajansi sahipleri ise 10 yildan fazla bir
suredir bu alanda bircok ajansta calismis ve hali hazirda da sirketlere/kurumlara

danismanlk yapmaktadirlar.

Katilimcilarin 7 tanesi iletisim alaninda lisans veya lisansustl egitime sahip
olduklarini ifade etmistir. iki tanesi ise iletisim alaninda degil baska alanlarda

Universite egitimi almistir.

Katiimcilarin tamami kurumsal iletisim yonetimi veya kurumsal iletisimde

medya iligkileri yonetimi konularinda deneyime sahip oldugunu ifade etmistir.

Soru 2: Tiirkiye'de kurumsal iletisim alanina ilgi ne dizeydedir?

AKD-1 | -1980’lerden sonra neo-liberal ekonomik politikalarin Turkiye’de egemen
olmasiyla 6zel sektdr kurumsal iletisim alanina daha c¢ok egilmeye
baglamis ve dinyadaki gelisme ile paralel bir sekilde teknolojik araclarla

dolayimlanmistir.

AKD-2 | -Kurumsal iletisim kavramina ilgi yiksek dizeyde.

-Halkla iliskiler kavraminin prestij kaybina paralel olarak kurumsal iletisim
kavrami yukariya ¢ikti.

-Simdi artik kurumsal iletisim adi altinda artik hem halkla iligkiler,
pazarlama, reklam hem bireysel iligkiler, lobicilik gibi her turll faaliyet

yer aliyor.
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AKD-3

-Kurumsal iletisim bir érgatin, kurum iginde ve disinda kurduklari iligki
faaliyetlerine yonelik bir iletisim ve iligki disiplinidir. Bu iligkilerde belirli
bir amag ve dizen dogrultusunda etkili bir iletisim politikasi izlenmelidir.
-Sirketler, stratejik iletisimi kullanarak basarili ve sirdurulebilir bir is
hayatina sahip olma imkanina kavusabilmektedirler. Tlrkiye’de bunun

bilincinde olan bircok sirket bu faaliyetleri basari ile stirdirmektedir.

KiY-1

-Kurumsal iletisim 6zellikle sivil toplum kuruluslarinin var olmasi ve
blyUmesi surduralebilir olmasi agisindan meselenin 6zina
olusturmaktadir.

Burada birincisi yonetim anlayisinin degismesi, ikincisi de 6zellikle yeni
teknolojilerin devreye girmesi, kurumlarin olanaklarinin artmasi,
yoneticilerin vizyonunun dénismesi bununla ¢ok alakali.

-Kurumsal iletisim departmanlari hedef kitlenin niteligine gére
organizasyonlar, acik enformasyonun en derin sekliyle izlenmesi orda
meydana gelen bir takim olumsuzluklara dair midahale yéntemlerinin
geligtirilmesi, kriz iletisimi vs gibi bir siri sey aslinda artik kurumsal
iletisim departmanlarinin ilgi ya da faaliyet alanlarina girmeye basladi.
Ama burada belirleyici olan kurum yoéneticisinin, kurumu ydneten

mekanizmanin vizyonu.

KiY-2

-Kurumlarin yuratmekte olduklari faaliyetleri geceklestirmeleri ile birlikte
bunlari topluma yani kamuoyuna anlatmalari da énemli bir faaliyet
alanini igeriyor.

-Birgok is zaten fayda getirmesi amaciyla yapiliyor fakat siz bu isi dogru
anlatamadiginizda halkla iligkiler anlaminda yetersizlik nedeniyle isin
karsiligini da dogru alamadigini goriimektedir.

-Ulke olarak ilginin de yogun oldugunu disiiniiyorum ama higbir
zamanda bir doyum noktasina ulasamayacaktir. Clinkl dénemler,
jenerasyonlar degisiyor ve kitleye gore de iletisimi dogru sekilde dogru

seviyede tutmak gerekmektedir.

KiY-3

-Kurumsal iletigsim, 6zellikle kurumsal firmalarin olmazsa olmaz yapi
tasidir.
Pandemiyle birlikte hayatin pek ¢ok alaninda yasanan dijitallesme,

kurumsal iletisim faaliyetlerini de 6n plana c¢ikardi.
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-Yasanan bu arz talep dengesinde artik daha fazla kurumsal iletisim
uzmanl, sosyal medya uzmani gibi nitelikli eleman arayisi

yasanmaktadir.

KiY-4

-Su anki iletisim caginda halkla iliskiler nemli bir konu, ne kadar iyi
hizmetler yapabilirseniz yapin, ne kadar iyi projelere imza atarsaniz atin,
ne kadar kamuya yonelik, halka yonelik iyilestirici islemler yapsaniz da
bunu iyi bir sekilde vatandasa anlatamadiginiz zaman bu yaptiginiz
islerin bir anlami olmamaktadir.

--Dolayisiyla iletisim ve halkla iligkiler yaptiginiz projelerin, kamu

hizmetinin tanitimi agisindan ¢ok énemli bir yer teskil etmektedir.

HiA-1

-Halkla iligkiler meselesi 2000’lerin ortasindan itibaren kurumsal iletisime
evrildi.

-Kurum igi ve digi iletisime butlinsel bakmak énemli. Batinsel baktiginiz
zaman tim bunlarin yaninda medya, medyada konu yoénetimi, kurum igi
ve kurum disinda etkinlik ydonetimi hepsi kurumsal iletisimin bir
parcasina donustu.

-Dolayisiyla kurumsal iletigsim ginimuzde, ulusal ve uluslararasi
kurumsal firmalarda geregince anlagildi.

-Halkla iligkiler muduru olarak gegen unvanlarin hepsi kurumsal iletisim

muadaru olarak degisti.

HiA-2

-90’h yillarin basinda sirketler iletisim yapmalari gerektigine bir sekilde
ikna olmuslardi, tabi iletisimin yontemleri konusunda biraz kafalar
karisti.

-itibarin iletisimin igindeki dnemini gok fazla fark edemeyenler oldu.
Dolayisiyla buttn bunlarin bir arada yurutalmesi gerektigini bir strd
sirket bunu ¢ok geg fark etti.

-Gergek anlamda iletisim yapmanin yéntemlerine ¢ok kisir bakiyorlar,
iletisim ¢cok buyuk bir konu, zannediyorlar ki iki tane basin bulteni
gonderdim, Ug¢ tane roportaj yaptim, bir de influencer ile bir sey yapalim
Oyle biter. O kadar basit bir sey degil.

Genelde sirketlerin bakisi béyle, o yluzden de ilgi var, herkes medya
onunde olmak istiyor ama bunu dogru yaptiklari konusunda

tereddutlerim var.

Tablo 4.4: Tirkiye'de Kurumsal iletisim Alanina ilgi Diizeyi.
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Kurumsal iletigsim alanindaki ilgiyi 6lcmek amaciyla sorulan soruyla ilgili olarak

butun katilimcilar kurumsal iletigsime ilginin yuksek oldugunu ifade etmistir.

Katilimcilardan iki tanesi halkla iligkiler ve kurumsal iletisim arasindaki iliskiye
deginmis, halkla iligkilerin prestij kaybina bagl olarak kurumsal iletisim kavraminin on

plana ¢iktigini, mesleki unvanlarin da bu dogrultuda degistigi belirtiimistir.

Kurumsal iletisim ile ilgili departmanlarin goérev alanlari ile ilgili olarak
katilimcilardan Ug¢ tanesi agiklamalarda bulunmustur. Bir katilimci kurumsal iletisim
adi altinda artik hem halkla iligkiler, pazarlama, reklam hem bireysel iligkiler, lobicilik
gibi her turlu faaliyet yer aldigini vurgulamigtir. Diger bir katilimci ise hedef kitlenin
niteligine gore organizasyonlar, agik enformasyonun en derin gekliyle izlienmesi orda
meydana gelen bir takim olumsuzluklara dair midahale yéntemlerinin gelistiriimesi,
kriz iletisimi vs gibi bir stirii sey aslinda artik kurumsal iletisim departmanlarinin ilgi ya
da faaliyet alanlarina girmeye basladigini kaydetmistir. Bu goériste olan son katilimci
da medyada konu ydnetimi, kurum ici ve kurum disinda etkinlik yonetiminin de

kurumsal iletisimin bir parcasina donustigunu sdylemistir.

Katilimcilardan ¢ tanesi kurumsal iletisimin kurum faaliyetlerinin paydaslara
duyurma godrevini vurgulamistir. iki katilimeci yapilan kurumsal calismalarin hedef
kitlelere duyurulmasi konusunu gérismede 6n plana ¢ikarmis, benzer goérise sahip
diger katilimci ise sirketlerin iletisim yapmayi istedigini ancak bazi sirketlerin iletisim

konusunu sadece medya onunde olmaya indirgedigini belirtmigtir.

Kurumsal iletisimin kurum ile paydaslar arasindaki bilgi alis verisini saglama,
olumlu bir imaj olusturmak igin iliski insa etme, kurumun butln iletisim faaliyetlerinin
belirli bir stratejiye gbre yapilmasinin vurgulandi§i goérilmektedir. Bitin bunlar
Kurumsal iletisimin sadece medya iligkilerine, medyada kurumun haber olmasini
saglamanin, paydaslara kararlari duyurmanin o6tesinde bir yénetim fonksiyonu

oldugunun ispatidir.

Soru 3: Kurumsal iletisim yonetiminde hangi medya mecralarini tercih

ediyorsunuz, sebepleri nedir?

AKD-1 | -Tum sosyal medya aglari birer sosyal medya pazar yeridir. Su anda

populer kultur bu aglar Gzerinden gorunur olmayi gerektirmektedir.
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Ulkemizde de yaptigimiz etkinliklerde Instagram, Twitter, Linkedin,
Facebook Uzerinden tanitim ve duyuru postlari hazirlamayi oncelikli

olarak tercih etmekteyiz.

AKD-2

-Deneyimlerime gére baglam neyi gerektiriyorsa biraz ona yénelmek
gerekiyor. Oyle baglamlar olabilir ki, firmalar itibariyle dyle durumlar
olabilir ki geleneksel medya 6nem kazanabilir kimi durumlarda yeni
medya 6n plana c¢ikabilir.

-Baglama gore televizyon, radyo ve yeni medyayi bir araya getiren

calismalar yapilabiliyor.

AKD-3

-Hedef kitleleri ile stratejik iletisim streglerini yuriten halkla iligkiler
uygulayicilarinin stratejik iletisim faaliyetlerinde geleneksel yontemlerin
yani sira dijital kanallari kullanmakta, ancak bu kullanim egiliminin
stratejilere gore degisiklik gosterdigi gibi, dijital kanallar yaninda
geleneksel medyanin énemi yerini korumaktadir.

-Kurumsal iletigsim sureclerinde bloglar, web sayfalari yaninda kullanimi

artan sosyal medya araglari kullaniimaktadir.

KiY-1

2002 yilinda gazete ve televizyonlari tercih ettik.
-1985-2025 arasinda 40 yilda ¢ok sey degisip, donustu.
-GUnudmuzde resmi haberlesme sitemlerinin aninda sosyal medya

hesaplari, whatsapp gruplari var.

KiY-2

-Ulusal gazete, yerel gazete, Resmi Gazete ve kurumsal web sitemiz 6n
plana gikiyor. Tabi ki yatirimcilara yonelik uluslararasi medya ile de

bazen iletisim halinde olabiliyoruz.

KiY-3

-Sosyal medyada Twitter, Facebook, LikedIn, Instagram, konvasiyonel
medyada ise tim dergi ve gazeteler.

-Dijital artik konvansiyonelin éniine geciyor haber burada daha hizli
yaylliyor, 6zellikle sosyal medya mecralari bu konuda bir adim daha 6ne
cikiyor. Ancak konvansiyonel medyanin yadsinamaz gicl hala sire
gidiyor. Bu yuzden hedef kitleye dogru kanaldan ulagabilmek adina her

ikisini de kullanmak gerekiyor.

KiY-4

-Internet ve bunun bize sagladigi kurumsal, internet sayfalari ve

kurumsal sosyal medya hesaplari vatandasa hizmetlerin daha kolay

anlatilmasi ve vatandasin daha kolay bilgiye ulasmasini sagladi. Bu
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anlamda, kurumsal iletisim alaninda ilgi tamamen dijital ortama

kaymigtir.

HIA-1 | -Su anda geleneksel medya ile dijital medya, sosyal medyayi ayni anda
yuritmek zorundayiz.

-iki tarafli olmayi tercih ediyorum, geleneksel medyanin biraz daha kalici
oldugunu dusiniyorum 6zellikle gazete tarafinda, keza televizyonun da

kalici oldugunu disiniyorum.

HIA-2 | -Tercihim, hala giivenilir ve itibarli olan basili yayinlarda yer almak, cok
fazla bir Influencer ylklemesi tercih etmiyorum.
Sektdrel medyasi mevcutsa da o sektérel medyanin yasamasi iginde

onlarla igbirliklerine devam ediyoruz.

Tablo 4.5:Kurumsal iletisim Yénetiminde Medya Mecrasi Tercihleri.

Dokuz katiimcidan sekiz tanesi kurumsal iletisim ydnetimi slrecinde sosyal
medyadan yararlandiklarini ifade etmigtir. Katilimcilardan sadece bir tanesi kurumsal

iletisim yonetiminde sosyal medyay tercih etmediklerini belirtmigtir.

Yedi katilimci yeni medya ile birlikte geleneksel medyayi da tercih ettiklerini
belirtmigstir. Sadece iki katilimci geleneksel medyayi tercih etmediklerinin, yeni medya
platformlarina, kurumsal web sitelerine, sosyal medya platformlarina énem

verdiklerini belirtmistir.

Bu durum kurumsal iletisim yonetimi sirecinde medya tercihinde, kurumsal
iletisim kampanyasinin baglaminin, kurumsal hedeflerin, segilen iletisim stratejisinin,
hedef kitlenin &zelliklerinin ve iletisim teknolojilerinde vyillar i¢cerisinde meydana gelen
degisikliklerin etkisinin fazla oldugunu ortaya koymaktadir. Dijitallesmenin dogal bir
sonucu olarak yeni medya artik en ¢ok kullanilan medya olsa da gunumuzde
geleneksel medya mecralarinin 6nemini korumaya devam etmesi, giindem belirleme
Ozelliginin surmesi ve kurumsallasmis bir yapinin olmasinin getirdigi givenden dolay
geleneksel medya tercih ediimeye devam edilmektedir. Geleneksel medyanin dijital
donusumunun yasandigi, yeni medyanin ise kurumsallagsmaya bagladigi bu gegis
doneminde kurumsal iletisim sorumlularinin en genis hedef kitleye ulasabilmesi ve
medyada gorunurligunu arttirabilmesi igin geleneksel medya ve yeni medyayi dogru

bir sekilde kullanmasi, her iki medyanin da haber uretim siregleri goz 6nunde
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bulundurularak kurumsal igeriklerin hazirlanmasi, kurumsal reklamcilik galismalarinin

yapilmasi gerekmektedir.

Soru 4: Kurumsal iletisim alaninda dijitallesme, yapay zeka ve biiylik

verinin nasil etkileri olacagini diisiiniiyorsunuz?

AKD-1

-Hedef/tuketici kitleyi cok yakindan c¢ok boyutlu ve ¢ok kultirla sekilde
tanimaya olanak vermektedir. Etkisi, algoritmanin suirekli daha c¢ok
pazarlama ve promosyona c¢ektigi verileri kisisellestirerek yonelmesi ile

olacaktir.

AKD-2

-Sosyal medya sirketlerinin kurallarinin gok engelleyici oldugunu
distinmuyorum. Yapay zeka demekten daha ¢ok programatik demek
lazim, reklamcilik, programatik reklamciliga kayiyor.

Sahte trafik yaratilmasi programatik reklamlarla ile ilgili sUphe yaratiyor.

AKD-3

-Dijital medya araclari kurumlarin, hedef kitlelerine en kisa ve en etkin
sekilde ulasabilmesi saglanmaktadir.

-Uzun yillardir halkla iligkiler alani ve basariyi ve yatirim getirisini
Olgcmek icin dogru verileri veya olgumleri bulmakta zorlanmistir.

Ancak bugun veri ve algoritmalar sayesinde, teknoloji gelistikge ve
Ozellikle halkla iligkiler icin yeni platformlar ortaya ciktikga, halkla iligkiler
departmanlari performanslarini, basarilarini ve daha fazlasini 6lgim

yontemlerini yeniden degerlendirilecektir.

KiY-1

Dijitallesme, yapay zeka ve blyuk veri kavramlarinin kurumsal iletisimden
ne anladiginiz ile iligkili bir problemi oldugunu distintyorum. Cunku
Ozellikle bir kamu kurulusu, Urettigi hizmetin tiketimi baglaminda g¢okta
dogrudan piyasa kosullarina tabi olmayan kuruluslar agisindan bu soru
farkli yanitlanabilir. Urettigi mal ve hizmetler piyasa kosullarinda bir maddi
deger ifade eden kurumlar i¢in bu soru farkli yanitlanabilir.

Dijitallesme, yapay zeka ve buyuk veri, Urettigi mal ve hizmetleri genis
kitlelere pazarlayan dolayisiyla kurumsal iletisim kavrami iginde
pazarlama iletisimi ya da pazarlama amagcli iletisimini cok 6nemseyen,

hedef kitlelerini daha gok musteri olarak tanimlayan kuruluglar agisindan

bunun énemli oldugunu distnuyorum.
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KIY-2

Yapay zekd, buyuk veri sayesinde kurumsal iletisim yonetimini daha
hizli yapabiliyoruz.

isin yapay zeka boyutu ve kurumlarin dogru bilgiye erisim noktasinda bir
hizlanma ve gelisim yasandigi gibi dezenformasyon da paralel sekilde
yukselmektedir.

Bununda dnline gegemiyorsunuz bu baglamda da bizim ilerleyen
surecte sosyal medya okuryazarhgi diye énemli bir kisma evrilmemiz

gerekecek.

KiY-3

Her alanda oldugu gibi kurumsal iletisim alaninda da dijitallesmenin
etkileri yasanacak. Bu alanda belki ileride yapay zekanin yazdigi
haberleri gorebilecegiz.

Ancak kurumsal iletisim insan iligkilerine bagh bir birim dogrudan yuz
yuze iletisimin en 6nemli oldugu kisim ayrica. Bu agidan bakinca
teknolojik gelismelerin arti yanlarinin mutlaka alinacagini ancak dizen

bakimindan pek bir degisikligin olmayacagini digtinuyorum.

KiY-4

Dijital teknolojilerle birlikte insanlarin iletigsim potansiyeli artti. Bu da

kamunun vatandasa ulasmasinda ¢ok etkili bir mecra haline geldi.

HiA-1

-Bu algoritma meselesi ¢ok aslinda sizin, tiketicinin ¢ok yonetildigi bir
alan, Yani algoritma degisiyor ve siz o algoritma uzerinden bir ¢esit
sartlandiriliyorsunuz.

-Blyuk sirketlerin yurattuga bir ekosistemin iginde oldugumuzu, daha
sorumlu tuketiciler ve daha sorumlu kurumsal sirketler olmamiz

gerekmektedir.

HiA-2

-Dijitallesme ve yapay zeka diunyasinda mutlaka bir surl seye
ulasmamiza, masterinin nasil yasadigina, zevklerine ulagsabilmemize
o6grenebilmemize, onun hayat tarzinin igine girmemizi saglayan bir takim
seyler var.

-Ancak, kurumsal iletisim alaninda dijitallesme, yapay zeka gibi seyleri
kullaniliyor ama bir sekilde her zaman insan dokunusu, bir arada

olabilme onemlidir.
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Tablo 4.6: Kurumsal iletisim Alaninda Dijitallesme, Yapay Zeka ve Biiyik Verinin
Etkileri.

Katiimcilardan 4 tanesi kurumsal iletisim ve buyuk veri arasindaki iligkiyi

belirtmis, iki katihmci blyuk veri ile pazarlama arasindaki iligkiyi dile getirmistir.

Katilimcilardan bir tanesi kurumsal iletisim etkinliklerinin performans &6lgimu
konusuna deginerek, “ halkla iliskiler alani ve basariyi ve yatirim getirisini 6lgmek igin
dogru verileri veya 6lgiimleri bulmakta zorlanmigtir. Ancak buglin veri ve algoritmalar
sayesinde, teknoloji gelistikge ve ézellikle halkla iliskiler igin yeni platformlar ortaya
¢iktikga, halkla iliskiler departmanlari performanslarini, bagarilarini ve daha fazlasini

6lciim ydntemlerini yeniden degerlendirilecektir’. dedi.

Dokuz katilicidan iki tanesi dijitallesmenin, yapay zekanin hedef kitle/toplum
Uzerindeki etkisine vurgu yapmistir. Bu konuda goris bildiren katiimcilardan bir
tanesi, isin yapay zeka boyutu ve kurumlarin dogru bilgiye erisim noktasinda bir
hizlanma ve gelisim yasandigi gibi dezenformasyon da paralel sekilde yukseldigini
ifade ederken diger katilimci ise blyuk sirketlerin yaruttigu bir ekosistemin oldugunu,
daha sorumlu tuketiciler ve daha sorumlu kurumsal girketler olunmasi gerektigini

kaydetmigtir.

Bir katilimci yapay zekanin/kurumsal iletisim uygulamalarindan biri olan reklamcilik
Uzerindeki etkisi ile alakali olarak yeni medya platformlarinda sahte trafik

yaratiimasinin programatik reklamlarla ile ilgili stiphe yarattigini sdylemistir.

Katilimcilardan iki tanesi kurumsal iletisim alaninda yuz ylze iletisime wvurgu
yapmistir. Katihmcilardan bir tanesi kurumsal iletisim alaninda dijitallesme, yapay
zeka gibi seylerin kullanildigini ama bir sekilde her zaman insan dokunusu, bir arada
olabilmenin dnemli oldugunu belirtirken diger katilimci ise kurumsal iletisimin insan
iliskilerine bagli bir birim oldugunu ve dogrudan yuz yuze iletisimin ¢gok 6nemli

oldugunu belirtmistir.

Butun bu tespitler dijitallesmenin, buyuk veri analizi ve yapay zekanin bir kurumsal
iletisim kampanyasinin batin asamalarinda, hedef kitleyi belirleme, hedef kitlenin
ihtiyaclarini, kurumdan beklentilerini/sikayetlerinin  6grenme, hedef kitleye
ulasilabilecek en uygun iletisim kanalini segme, kurumsal farkliligi én plana ¢ikaran
icerik Uretme, medya planlamasini yapma ve butun c¢alismalarin sonuglarini élgme

konusunda firsatlar sundugunu kanitlamaktadir. Ancak dijitallesmenin getirdigi hiz,
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yanls bilginin, olumsuz haberin erisim alaninin da bayuttigu igin kurumlarin dijital

itibarlarini da korumak igin yeni medyanin isleyis mantigi, ekonomi politik yapisi

uzerinde farkindalik sahibi olmalari gerekmektedir.

Soru 5: Kurumlarin medya iligkilerini degerlendirdiginizde, klasik medya mi,

yoksa yeni medya mi daha 6n plana gikmaktadir. Bu durum igletmelerin hedef kitlelerine

gore degisiklik gosterir mi?

AKD-1

Yeni medya 6n plandadir. isletmenin hedef kitlesine gére degisiklik

gOsterir, kitlenin nasil tanimlandigi ile alakalidir.

AKD-2

-Bu konuda, baglam, hedef kitlenin 6zellikleri ve musterinin ne istedigi,
hayali belirleyici oluyor.

-Yonetici vizyonu 6nemli. Yonetici, hedef kitleyi ve yeni yontemleri
bilmiyorsa adam sadece bir hayal icin bir sey yapmaya calisiyor.
-Musterinin niteligi, onlarin donanimi, yeterli personele sahip olup

olmadiklari da ¢gok 6nemli.

AKD-3

-Halkla iligkilere 6zel yazilimlarin veya diger platformlarla kolay
¢dzimlerin/otomasyonun gelistiriimesiyle, artik halkla iligkiler
profesyonellerinin bir kampanyaya dahil olmak igin ek kisilere ihtiyag
duymasi azalacaktir. Sosyal medya kampanyasi geleneksel mecralar
tarafindan desteklenerek bitlnlesik bir sekilde gerceklestiriimelidir geri

donuslerin ve stratejik karar almanin hizli oldugu goérilmektedir.

KIY-1 | -Hedef kitleye gére arag degisiyor.
Kurumsal iletisim agisindan bakildiginda teknolojinin getirdigi seyle
kurumlar kendi mecralarini da yaratmis durumdalar.
Bugun, sosyal medya daha fazla kullaniimaktadir.

KiY-2 | -Bizim tercihimiz geleneksel medyayr ve dijital medyay! bir arada

harmanlayarak kullanmak.

-Yeni medya faydalanilmasi gereken bir mecra ¢unku tek bir tikla
herhangi bir maliyete katlanmadan istediginiz bilgiyi elde
edebiliyorsunuz. Her sey dnlinizde ama bunun denetimi ne kadar dogru
yapihyor. Sosyal medyada takip¢i sayisinin fazla olmasi bir insanin
paylastigi bilginin dogru oldugu anlamina gelebiliyor. Daha ¢ok

tiklandigi, populasyonu arttidi icin sosyal medyaya ydnelirsem bu defa
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benim hakkimda yazilanlarla bas edemem. Sosyal medyada dogru

hesaplarla, dogru kurumlarla ¢alismayi tercih ediyoruz.

KiY-3

Yeni medya daha ¢ok genclere hitap eden bir mecra gibi géziikse de artik
tim vyas gruplarina neredeyse hitap ediyor. Tabii gazete ya da
televizyonun da hala buylk bir kitleye hitap etmekte. Ancak gerek maliyet
gerekse hedef kitleye ulasimin kolay olmasi bakiminda yeni medya her
isletme igin mutlaka iginde olmasi gereken bir alan.

-Hedef kitleye gore degisiklik gostermektedir.

KiY-4

Gazetelerin disen tirajlari karsisinda dijital ortamin tiklanma, sayfa
goérintilemesi oturum sayisi artmakta bunun dodal sonucu olarak
kurumlar dijitale daha fazla reklam vermektedir. --Dijital ortama yapilan
yatirimlar artarken geleneksel medyaya, gazete, dergiye yapilan yatirim
azalmaktadir.

Gazete ve dergiye reklama vermek yeni medyaya gére hala pahali,
gazetelerin pahali olmasinin sebebi kagit, basim maliyetleri, onun
yaninda dagitim maliyetleri cok ylksek ama dijital mecrada bunlar yok.
Dolayisiyla maliyetler disik oldugu i¢in hem kamu kurumlari, hem
ajanslar dijital mecraya kayiyor, orada daha etkilesimli bir ortam var,
bunun yaninda da buyuk veriyi kullanarak 6zellikle buylk sosyal aglar

hedef kitleye ¢ok daha hizl ulagabiliyor

HiA-1

Geleneksel medya ve yeni medyanin suan igin beraber gitmesi gerektigini
dusundyorum.

-Bu durum hedef kitleye gore degisiklik gosteriyor.

Kimin temsilcisi oldugunuza bakip, hedef kitle neyi kullaniyor, hedef kitle
hangi mecrada ise orada olmaliyiz.

Blyuk islerinizde, kurumsal daha kapsayici islerinizde her iki medyay!,
ancak belli, bazi projelerde proje onu gerektirdigi icin yeni medyayi

kullanmaniz gerekiyor.

HiA-2

Markalar tekil Influencer Kkisiliklerinden birazcik tedirgin olmaya da
basladilar. Karsisinda bir kurum gérmek istiyor, bence higbir zaman eskisi

gibi kagittan gazete/dergi okumaya hi¢bir zaman gitmeyecegiz ama daha

kurumsallagsan sosyal mecralar birazcik daha 6nde olacak.
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-Buglin, biraz daha hibrit kullanimlara bakiyorum. Evet, basih
gazete/dergi secenegimizde maalesef azaldi, musterinin kimligine, hedef
kitlesine gdre bir takim mecra segimleri yapiyorum.

Hedef kitleye ve kurumun nasil bir yerde olma istegine bagli olarak

degisiyor.

Tablo 4.7:Medya lliskileri Yénetiminde Geleneksel Medya Ve Yeni Medya Tercihleri.

Katiimcilarin sekiz tanesi yeni medya mecralarini tercih ettiklerinin
vurgularken, bes katilimci ise geleneksel ve yeni medya mecralarinin birlikte

kullandiklarini ifade etmistir.

isletmelerine medya mecrasi seciminin hedef kitleye gére degisip
degismediginin ortaya koymak amaciyla sorulan soruya cevap veren katilimcilardan
6 tanesi medya mecrasi tercihlerinde hedef kitlenin 6zelliklerinin, ilgi alanlarinin

belirleyici oldugunu ifade etmistir.

Uc katiimci medya mecrasi seciminde hedef kitle 6zelliklerinin tek kriter
olmadi§ini medya mecrasi seciminde etkili olan diger faktorleri de acgiklamisladir.
Katilimcilardan bir tanesi baglamin, musterinin ne istediginin, niteliginin yonetici
vizyonunun ve yeterli personele sahip olup olmadiklarinin 6énemli oldugunu
belirtmigstir. Diger katilimci ise kimin temsilcisi oldugunuza bakip, hedef kitle neyi
kullaniyor, hedef kitle hangi mecrada ise orada olmalari gerektigini dile getirmis.
Benzer bir gértise sahip olan son katilimci ise hedef kitleye ve kurumun nasil bir yerde

olma istegine bagl olarak medya mecrasi tercihlerinin degistigini kaydetmistir.

Katilimcilardan iki tanesi yeni medyay! tercih etmelerinde, yeni medyanin
geleneksel medyaya gore daha az maliyetli olmasinin etkili oldugunu soylemistir. Bir
katilimci, “Dijital ortama yapilan yatirimlar artarken geleneksel medyaya, gazete,
dergiye yapilan yatirrm azalmaktadir. Gazete ve dergiye reklama vermek yeni
medyaya gbre hala pahali, gazetelerin pahali olmasinin sebebi kagit, basim
maliyetleri, onun yaninda dagitim maliyetleri ¢cok yliksek ama dijital mecrada bunlar
yok. Dolayisiyla maliyetler diistik oldugu igin hem kamu kurumlari, hem ajanslar dijital
mecraya kayiyor” demistir. Diger katilimci ise gerek maliyet gerekse hedef kitleye
ulagimin kolay olmasi bakimindan yeni medyanin her isletmenin iginde olmasi

gereken bir alan oldugunu belirtmistir.
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Batdn bu gorusler kurumsal iletisimde medya mecrasi tercihinde hedef kitlenin

medya kullanim aliskanliklarinin tek kriter olmadigini ortaya koymaktadir. Kurum

vizyonu, kurumsal iletisim sorumlularinin medyaya bakis agisi 6zellikle yeni medya

mecralarinin igerik tretim pratiklerine hakimiyeti ve kampanya bit¢cesi medya mecrasi

seciminde dnemli birer faktor olarak dnemini strdirmektedir.

Soru 6: Kurumsal iletisim uygulamalari nasil bir degisim yasandi, en

onemli doniim noktalari nelerdir?

AKD-1

Zaman ve mekan sinirlarini yikilmasi, mecralarin gercek fiziki alandan

dijital olana kaymasi.

AKD-2

-Onceleri kurumsal iletisim yoéneticileri sosyal medyada pek diyaloga
girmiyordu. CUnku arakasindan ne gikacagdi ve bunun nasil bir etkide
bulunacagi éngoérilemiyordu. Sosyal medyay! kullanma diyaloga girme
ile ilgili bir korku vardi, simdi herkes diyaloga girmeye mecbur kaldi.

iki yonlii diyaloga halkla iligkiler ya da kurumsal iletisim daha agik hale

geliyor.

AKD-3

Genellikle bir ylik olarak gorilen yaratici ve teknik gereksinimler veya
basin bulltenleri ve halkla iligkiler odakli kampanyalar artik basit ve akici
hale geldi.

-Artik oturup animasyonlu bir video olusturabilir, verileri bir araya
getirerek katistirilabilir bir tabloya donusturebilir, eksiksiz guncellemeleri

paylasabilir ve yine de etkilesimde bulunabilir ve gok daha fazlasini

yapabilirsiniz

KIY-1 | Kurumsal iletisim alanindaki yenilikler uygulamalar, hizmetler vs. de
belirleyici olan bu isle ugrasan profesyoneller degil, kurum Gst yénetimi
buna tanidik degilse yenilik yapilamiyor.
Burada birincisi yonetim anlayisinin degismesi, ikincisi de 6zellikle yeni
teknolojilerin  devreye girmesi, kurumlarin olanaklarinin artmasi,
yoneticilerin vizyonunun dénidsmesi bununla ¢ok alakali.
Kurumsal iletisim departmani ancak yoneticinin vizyonu kadar hizmet
uretir.

KiY-2 | Oncelikle burada pandemi burada devreye giriyor.
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Pandemi teknolojinin gelisimini de hizlandirarak artan ihtiya¢ sebebiyle
klasik ddnemden ziyade daha aktif insanlarin birbirleriyle etkilesiminin

siklastigi bir mecraya yoneldik.

KiY-3 | -Yeni medya ile degisim yasandi diyebiliriz. Artik sosyal medya uzmani,

video tasarimci bu ekibin olmazsa olmaz pargasi haline geldi.

KiY-4 | -En 6nemli déniim noktasi 2000'li yillardan itibaren hizli bir sekilde
ilerleyen dijital dontsim.

Kamu kurumlari, sirketlerin ¢ok bilinmek icin ekstra bir efor sarf
etmelerine gerek kalmadi. Arama motorlarindan, kurumlarin, sirketlerin,
kisilerin bilgilerine rahatlkla ulasabiliyorsunuz. Dolayisiyla en iyi iletisim

kanal dijital ortam diyebiliriz

HIA-1 | -Pandemi éncesi ve sonrasi diye bir degerlendirme yapmaliyiz.

Pandeminin oncesinde belki bu kadar dijitallesme, yapay zeka, buyuk
verinin nasil kullanillacagina dair daha az konusuluyor, (zerinde
disunuliyorken kurumsal firmalar ve tabi ki onlara reklam ve iletisim
hizmeti verecek ajanslar simdi pandemi sonrasi bu konulara dort elle

sarildilar

HIA-2 | -En bilyiik degisim medyanin, sosyal medya, online mecralar, geleneksel

medyadan dijitale dogru ziplayis ve herkesin sosyal medya sebebiyle bir

kendi medyasinin olmasi bambagka bir noktaya getirdi.

Tablo 4.8: Kurumsal iletisim Uygulamalarinda Yasanan Degisim.

Kurumsal iletisim alaninda meydana gelen en 6nemli dontgumlerin neler
olduguna dair soruya katilimcilarin bes tanesi dijitallesmenin, dijital dénlistimun ve
yeni medya mecralarinin, sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikmasi oldugunu ifade

etmistir.

Katilimcilardan bir tanesi kurumsal iletisim alanindaki degisimlerde dijitallesmenin
yani sira ydnetim anlayisinin degismesinin, 6zellikle yeni teknolojilerin devreye
girmesinin, kurumlarin olanaklarinin artmasinin ve yoneticilerin vizyonunun

doénusmesinin 6nemli etkilerinin oldugunu ifade etmistir.

Katiimcilardan iki tanesi ise kurumsal iletisim alanindaki degisimlerde pandeminin
etkili oldugunu belirtmistir. Bu goristeki bir katihmci pandeminin  6ncesinde
dijitallesme, yapay zeka, blylk verinin nasil kullanilacagina dair daha az

konusulurken, kurumsal firmalar ve tabi ki onlara reklam ve iletisim hizmeti verecek
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ajanslarin pandemi sonrasi bu konulara daha fazla 6nem verdigini belirmigtir. Diger
katilimci ise pandeminin teknolojinin gelisimini de hizlandirarak artan ihtiyag
sebebiyle klasik dénemden ziyade daha aktif insanlarin birbirleriyle etkilesiminin

siklastigi bir mecraya yonelmesinde etkili oldugunu kaydetmigtir.

Kurumsal iletisim birimlerinin en dnemli gérevlerinden birisi, kurumun farkli 6zelliklere,
farkl beklentilere sahip olan buttin hedef kitleleri ile etkili bir iletisim kurmak, kurumsal
amaclara uygun olarak hedef kitlelerin kurumla ilgili algilarini degistirebilmektir.
Yukarida verilen yanitlar, iletisim teknolojileri degistikge, kurum ile hedef kitle
arasindaki iletisim kanallarinin 6zellikleri, sayisi arttikga kurumsal iletisim
uygulamalarinin da degistigini gostermektedir. Geleneksel medyanin yaygin oldugu
donemlerde kurumlar gazete ve televizyonlar araciligiyla hedef kitlenin zihninde
olumlu bir resim olusturmaya calisirken, dijitallesme ve sosyo ekonomik gelismelerin
etkisiyle birlikte kendi web sitelerini, sosyal medya hesaplarina sahip olarak hedef

kitle ile iletisim halinde olmaya, olumlu bir imaj yaratmaya ¢alismaktadirlar.

Soru 7: Kurumsal iletisim sorumlusu hangi yetkinliklere sahip olmalidir?

AKD-1 | -Yaratici olmaldir, tecrubelerini artirmaya hevesli olmalidir, yaptigi igi
severek yeni ydntemler bulmaya hevesli olmaldir, hazir ve

kullanilagelmis regetelerden uzak kalmalidir.

AKD-2 | Bir ¢ekirdek becerilerden séz edebiliriz bir de c¢ekirdegin etrafindaki
halkalardan bahsedebiliriz.

Bence en o6nemli olan, bir kurumun batun iletisim sureglerini anlaml
olarak o firmanin stratejisine hizmet edecek bigcimde butlinlestirebilme
becerisi ¢cekirdek beceridir.

Batdn bir kampanyayi ya da bir firmanin batin bir kurumsal iletisimini
entegre olarak butunlesik stratejik planlarina uygun olarak yonlendirme
isi bir cekirdek beceridir.

Kurumsal iletisimcinin hem c¢ekirdek beceriye hem de etraftaki halkanin

bazi dijital becerilere sahip olmasi gerekiyor.

AKD-3 | Pazarlama ve halkla iligkiler arasindaki gizgiler gittikge bulaniklastik¢a,
halkla iligskiler profesyonellerinin yeni gereksinimlere uyum saglamasi,

yeni beceriler 6grenmesi ve pazarlama departmaninin diger bolimleri

hakkinda bir anlayis gelistirmesi gerekecektir.
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KIY-1 | Kurumsal iletisim sorumlusu paydaslarla dogrudan iletisim kurma,
paydaglari anlama, paydaslarla iletisim kurma konusunda éncelikle dogal
bir motivasyona ve istege sahip olmalidir.

21. ylzyilda dijital teknolojileri kavramis, bunlari kullanan, bunlarin olanak
ve sinirhliklarinin ¢ok farkinda olan birisi olmasi lazim.

KiY-2 | Kurumlarin imajini olusturmada etkili olan gorsel tanitim materyallerini
kurumun vizyonuna ve hedeflerine gore sekillendiren gerekirse metin
kismina hakim olan kisilerin olmasi gerekiyor. Yetkinlik noktasinda igin
profesyonelligi ile birlikte alt yapisinin da saglam olmasi gerekli.
Kurumsal iletisim adina konusuyorsak, elbette workshop, sempozyum,
konferans gibi etkinlikler takip etmeli.

KIY-3 | Cok iyi insan iligkileri kurabilmeli, dili etkin kullanabilmeli, giindemi takip
etmeli ve anlik tepki verebilmeli, ingilizce bilmeli, bunlara ek olarak gérsel
tasarim becerilerini geligtirmeli.

KiY-4 | Gelisen teknoloji ile birlikte kurumsal iletisim alaninda calisanlarin artik
her seyi biliyor lazim. Ozellikle dijital ortamda gesitli programlari
kullaniyor olabilmesi sadece bir yetenek eskisi gibi bir bllten hazirlayip
yazmak degil de ¢oklu yetenek sahibi olmasi gerekiyor.

HIA-1 | -Her seyden &nce diinyaya ve yasadigi Ulkeye iliskin bir fikrinin, iki,
yaptigi ise iliskin gergekten kapsamli bir bilgisinin olmasi lazim.

-Metin olmadan, s6z olmadan higbir sey sdyleyemeyiz, hedef kitlenin
konustugu dile de hakim olmadan yurimuyor, bu ¢ag daha fazla yetkinlik
gerektiriyor.

Batunsel yetkinliklere hakim olmali, dil bilmeli, dinyayi takip etmeli, yeni
medyanin diline hakim olmali.

HIA-2 | Kurumsal iletisim sorumlusunun her seyden birazcik haberdar olmasi

lazim. Pozitif, olumlu, toparlayici bir kisilie sahip olmasi lazim.
-Kurumsal iletisim sorumlusu ydénlendirici, merakli, yaratici bir insan
olmali. Ongérili olmak, her seyi diisiiniip yanlis adimlari dngérebilmek

onemli

Tablo 4.9:Kurumsal iletisim Sorumlusunun Sahip Olmasi Gereken Yetkinlikler.

Dokuz katimcidan 3 tanesi kurumsal iletisim sorumlularinin sahip olmasi

gereken vyetkinlikler ile alakali soruya verdigi yanitlarda, kurumsal iletisim

sorumlusunun vyaratici, yenilikgi olmasi gerektigini belirtmistir. Katilimcilardan bir
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tanesi kurumsal iletisim sorumlusunun tecrubelerini artirmaya, yaptidi isi severek yeni
yontemler bulmaya hevesli olmasi, hazir ve kullanilagelmis regetelerden uzak kalmasi
gerektigini sdylemistir. Diger katilimci ise kurumsal iletisim sorumlusunun yoénlendirici,
merakli ve yaratici bir insan olmasi gerektigini belirtirken, benzer goruslere sahip olan
ucuncu katihmci da halkla iligkiler profesyonellerinin yeni gereksinimlere uyum
saglamasi, yeni beceriler 6grenmesi ve pazarlama departmaninin diger boélimleri

hakkinda bir anlayis gelistirmesi gerekecegini kaydetmistir.

Kurumsal iletisim sorumlusunun sahip olmasi gereken yetenekler, yetkinlikler
ile olarak ise katilimcilardan 5 tanesi artik tek bir yetenege 6rnegin sadece iyi metin
yazabilme yetenegine sahip olmanin tek basina yeterli olmadigini vurgulamistir. Bu
gorise sahip birinci katilimci, kurumsal iletisimcinin hem ¢ekirdek beceriye hem de
etraftaki halkanin bazi dijital becerilere sahip olmasi gerektigini belirtmistir. ikinci
katihmci, kurumlarin imajini olusturmada etkili olan goérsel tanitim materyallerini
kurumun vizyonuna ve hedeflerine gore sekillendiren gerekirse metin kismina hakim
olan kisilerin olmasi gerektigini kaydetmistir. Uclincli katihmci, kurumsal iletisim
sorumlusu dili etkin kullanabilmeli, gindemi takip etmeli ve anlik tepki verebilmeli,
ingilizce bilmeli, bunlara ek olarak gérsel tasarim becerilerini gelistirmeli derken
doérduncu katilimci ise ozellikle dijital ortamda cesitli programlari kullanmasi, sadece
bir yetenek eskisi gibi bir bulten hazirlayip yazmak degil de ¢oklu yetenek sahibi
olmasi gerektigini ifade etmistir. Ayni goriste olan besinci katilimci ise kurumsal
iletisimci butlnsel yetkinliklere ve yeni medyanin diline hakim olmasi gerektigini ve dil
bilip, dinyayi takip etmesi gerektigini dile getirmistir. Kurumlarin varliklarini
surdurebilmeleri icin belirli bir amaglarinin olmasi ve amaglarinin ve is yapis
sekillerinin ¢agin gereklerine uygun olarak degistirimesi gerekmektedir. Kurumsal
iletisimcilerin de sadece belirli bir alanda medya iligkileri yonetimi, reklamcilik, metin
yazarlig1 gibi bir alanda uzmanlagmakla yetinmemeleri kurumsal iletisimin goérev
alanina giren konu yoénetimi, kriz ydnetimi, kurum igi iletisim ve medya iliskileri
yonetimi gibi bir ¢ok alanda yenilikleri takip etmeleri gerekmektedir. Moduler
kurumlarin moduler iletisiminden sorumlu olan iletigsimcilerin yeni iletisim teknolojilerini
kullanmanin da 6tesinde, dijital dunyada algi ve imaj yonetimi konularinda bilgi sahibi

olmasi gerekmektedir.

Soru 8: Halkla iligkiler ajanslarinin donilisimii hakkinda neler

soylersiniz?
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AKD-1

-Cok popduler, bir strG ajans agildi agiliyor ancak kalici olanlar kiresel
rekabette bir yer elde edebilenler olacak pek ¢ogunun icracisi agisindan
bir macera olacagini ve kapanmakla sonlanacagini, ¢ok azinin kalici

olabilecegini sdylerim.

AKD-2

Medya ajansi, iletisim ajansi dedigimiz zaman butiin bu hepsini
birlestirebileni, hem reklam verme meselesini beceren, hatta filmini
cekebilen hem de halkla iligskiler anlaminda musterinin isteklerine yanit
verebilen anliyoruz. Halkla iligki ajansi olarak bilinenler eskiden daha
geleneksel/klasik iglerini yaparlardi reklam isine girmezlerdi.

-Son yasanan seyde mesela, geleneksel televizyon reklamlarinin
oneminin azalmasi ve dijital medyanin ortaya ¢ikip oradan icerik
Uretilmesi gereginin ortaya ¢ikmasi halkla iligkiler firmalarini da bir

anlamda teknik olarak reklam yapabilir hale getirdi.

AKD-3

-Dijitallesmenin giderek daha ¢cok 6nem kazandigi ginimuzde sektor
veya pazar ayrimi yapmaksizin marka degeri ve stratejik iletisim
faaliyetleriyle kurum imajinda farkindalik yaratmak igin is ve iletisim

modellerinde yenilik¢i uygulamalara ayak uydurarak saglanabilecektir.

KiY-1

Etkinlik yonetimi bir ihtiya¢ olarak duruyor. Bazi halkla iligkiler ajanslari
etkinlik yonetimi kismina dogru kayarken bazilari dijital pazarlama
stratejilerine dogru kayiyorlar.

-Her birinin kékeninde kurumsal iletisimin temel seyi kurumla hedef
gruplar arasinda gesitli gerekgelerle ortaya gikan iletisim ihtiyaglarinin
karsilama, yerine gore pazarlama itibar artirma, kriz ydnetme, bunlarin
nihayetinde o kurumlarin yoneticilerinin bilgi, ilgi ve yeterliliklerine bagl

olarak yoneldikleri uzmanliklar var.

KiY-2

Calisilacak halkla iligkiler ajanslarinin yetkin bir kadroya ve bdyle bir
vizyona sahip olmasini bekliyoruz. Kamunun dijitallestigi,
yetkinliklerimizi bu alanda gelistirdigimiz bir ddnemde halkala iliskiler

ajanslarinin da dénismesi istege bagl degil bir zaruriyet arz ediyor.

KiY-3

Ajanslar artik dijitale evirildi diyebiliriz. Uretilen igerikler yapilan
calismalarin ¢ogu dijital icin dtsundlGyor.
isverenler icinse ajanslar birer (retici fabrika. istege gére icerik ¢ikaran,

masterinin beklentilerini karsilayan anlik ¢6zim sunabilen merkezler

haline geldi.
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KiY-4

Artik bircok kurum basin ve halkla iligkiler, kurumsal iletisim yetkinligine
sahip birimler ihdas etmis olsa da bu isi profesyonel yapmak énemli.
Arama motoru optimizasyonu herkesin yapabilecegi bir yetenek silsilesi
degil dolayisiyla disardan profesyonel hizmet alip, ajanslara hem reklam
hem stratejilerini, kendilerini iyi anlatabilme yeteneklerini profesyonel
ajanslara verip buradan hizmet aliyorlar.

-Ajanslar bu isi surrekli yaptigi icin profesyonel olarak yapiyorlar, dogru

kanallari dogru sekilde yonetebiliyorlar.

HIA-1 | Artik hicbir halkla iliskiler ajansi, halkla iliskiler ajansi degil aslinda,
“Communucation management” kurumsal iletisim ajansina déndu.
Adi aslinda halkla iligkiler kalmis olsa bile isin icine reklami da aldiklari,
konu yonetimi, etkinlik ydnetimi, ydneticinin yonetimi, kriz iletisimi,
kurumsal sosyal sorumluluk hepsi bir arada bunlar olmadan kurumsal
iletisim yapryorum denilmiyor.

HIA-2 | -Medyanin farklilik gostermesi, gelenekselden birazcik daha farkli

medyalara dénmesi nedeniyle (halkla iligkiler ajanslari) kendi iclerindeki
o0 medya departmanlarini farklilastirmak zorunda kaldilar.

-Eskisi kadar uzun basin bultenleri vs. falan ayri bir yerde dururken bir
taraftan yeni bir dil gelistirme ¢abasina girdikleri i¢in kadrolarinda bir
takim degisiklik yapmak zorunda kaldilar. Bu gibi dontusimler oldu.
BUyuk kurumlarin, &zellikle iletisime ¢ok dnem veren kurumlarin hem
kendi iclerindeki iletisim departmanlari oluyor hem mutlaka calistiklari
ajanslar oluyor. Onlar, isi sadece bir iletisim ajansiyla degil, butin isleri

dagitarak daha fazla yonetiyorlar.

Tablo 4.10: Halkla iliskiler Ajanslarinin Déniistimd.

Halkla iligkiler ajanslarinin yasadigi donusumle ilgili olarak dokuz katilimcidan

dort tanesi dijitallesmenin ¢ok blyulk etkisi oldugu fikrine sahiptir. Benzer goérislere

sahip olan katilimcilardan birincisi, geleneksel reklamlarin 6neminin azalmasi ve

dijital medyanin ortaya ¢ikip oradan igerik Uretilmesi gereginin ortaya ¢ikmasi halkla

iliskiler firmalarini da bir anlamda teknik olarak reklam yapabilir hale getirdigini

belirtmistir. ikinci katihmci, dijitallesmenin giderek daha ¢ok dénem kazandig

glinimuzde sektdr veya pazar ayrimi yapmaksizin marka degeri ve stratejik iletisim

faaliyetleriyle kurum imajinda farkindalik yaratmak igin is ve iletisim modellerinde

yenilikgi uygulamalara ayak uydurarak saglanabilecegini sdylemistir. Uglinci
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katihmci, kamunun dijitallegtigi bir donemde halkla iligkiler ajanslarinin da
doénusmesinin bir mecburiyet oldugunu dile getirmistir. Dérdlncu katihmci, ajanslarin
artik dijitale evirildigini ve Uretilen igeriklerin, yapilan ¢alismalarin gogunun dijital igin

disunulddgunad ifade etmigtir.

Halkla iligkiler ajanslarinin yasadigi degisimler hakkinda bir katilimci, bazi
halkla iligkiler ajanslar etkinlik yonetimi kismina dogru, bazi ajanslarin ise dijital

pazarlama stratejilerine dogru yoneldigini vurgulamigtir.

Halkla iliskiler ajanslarinin faaliyet alanlarinin artmasi ile ilgili olarak bir
katilimci, adi halkla iligkiler kalmis olsa bile isin icine reklami, konu yénetimini, etkinlik
yoénetimini, yoneticinin ydnetimini, kriz iletisimini, kurumsal sosyal sorumlulugu hepsini
birlikte degerlendirmeden kurumsal iletisim yodnetiminden s6z edilemeyecegini

kaydetmigtir.

Glnumuzde, halkla iliskiler ajanslarinin sadece belirli bir alanda hizmet
vermeyip kurumsal iletisim surecini etkileyen butlin alanlarda reklam kampanyasi
yapmadan arama motoru optimizasyonuna kadar bir ¢ok alanda hizmet vermeye
baslamasinda kurumlarin dijital dondsimu ve yeni medyanin yayginlik kazanmasi

etkili olmustur.

Soru 9: Halkla iligkiler ajanslarina olan ihtiya¢ azaliyor mu?

AKD-1 | Hayir, higbir zaman azalmaz ancak ne yaptigini nasil yaptigini neye

ulasacagini bilen ajanslara ihtiya¢ bitmeyecektir.

AKD-2 | Halkla iligkiler ajanslarinin pek sonu gelmez ama ihtiyag var ama firmalar
bu ihtiyaci ne kadar goérebiliyor buna bakmak lazim.

Firmalar, surekli onlari mesgul eden musgterilerle ilgili sosyal medyada
kendi elemaninin olmasi kolaylik saglayabilir ama buyuk bir kampanya
yurattldyorsa halkla iligkiler ajanslarindan hizmet alinabilir. Bazi
konularda halkla iligkiler ajanslarinda hizmet alip bazi konularda kendi

ekibini kullanabilir.

AKD-3 | Dijital dénisimun yasandigi buglnlerde Ajanslar ve musterileri olan
kurumlar ve markalarin hikayelerini mugterilerinde en iyi sekilde nasil

anlatabileceklerini diUginmeleri gerekmektedir.
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KiY-1

Etkinlik yonetimi bir intiyac olarak duruyor. Eskiden fotograf cekilip ajans
sayesinde medyada yer bulmasi igin medyalara goénderilirdi halkla
iliskiler firmalarinin kurumlarin ya da kisilerin haberler yoluyla
kamuoyunda gériinimu konusunda roli azaldi onlarin roli etkinlik
yénetimine, sosyal sorumluluk projesi yonetme gibi konulara kaydi. -
Halkla iligkiler ajanslari yonettikleri etkinlik baglaminda kamuoyuna

duyurulmasi, medyaya haber verilmesi isini yurutiyorlar.

KiY-2

Halkla iligkiler ajanslarina kendilerini dénastirduikleri stirece maliyete de
bagli olarak bir ihtiyag var.

Kendi personelini bu konuda egitimlerle donatabiliyorsan oncelikli olarak
kendi 6z kaynagini kullanman gerekiyor. Bunun maliyeti ile hizmet alimi
maliyeti arasinda bir fark varsa da hizmet alimi yaptiginizda da énemli
olan kriter guncel gelismelere dair kendisini yenileyebilen, hizli bir
sekilde aksiyon alabilecek ve igbirliginde uyumu higbir zamana elden

birakmayacak ajanslari tercih ediyoruz

KiY-3

Ajanslara ihtiya¢ tam tersine hi¢ olmadigi kadar artiyor. Yeni medyada
icerik Uretmek igin ajanslar en ekonomik ve prestijli tercihlerin basinda
geliyor.

Kendi bunyesinde tasarimci ve metin yazari galigtirmayan sirketler
Ozellikle ajanslardan destek almak durumunda akliyor. Sirket
blnyesindeki kurumsal iletisim uzmani ise bu surecin kontrolinu

gerceklestiriyor.

KiY-4

Uzmanlik isteyen alanlar oldugu igin su anda halkla iliskiler ajanslarina
ihtiyac daha fazla.

Halkla iligkiler ajanslari aslinda bir reklam yayinlayandan, medya plani
hazirlamaktan ¢ok ¢ok 6teye gectiler, stratejik planlar yapmaya
basladilar. Bir kurumun daha iyi nasil kamuya, halka anlatilabilecegini

en iyi bilip, en iyi planlamayi yapanlar.

HiA-1

Hedef kitle ¢cok ¢esitlendi, mecra ¢ok cesitlendi, artik tliketicinin tercihleri
bu kadar degismis, ortak noktalari azalmisken halkla iliskiler ve kurumsal
iletisime olan ihtiyacin azalmaktan ziyade arttigini dastindyorum.

-Kurumsal iletisim ekibi olan firmalar da halkla iligkiler ajanslarindan

destek aliyorlar ¢iinkd kurum ici, burokrasiye ¢ok bagh kaliyor ve hareket
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alani ¢ok sinirli. Digaridan aldiklar destek icerdeki halkla iligkilercilerin

hayatini gok kolaylastiriyor. ikisi bir arada daha iyi is yapiyor.

HIA-2 | ihtiyacin azaldigini diisiinmilyorum, ihtiyacin azaldigini  diisiinen
kurumlarinda kisa dénemde bir hataya dustlklerine inaniyorum.

-Kendi iglerinde ¢ok kuvvetli bir departmanlari olan sirketlerde bile, kendi
sirketinin buyukligu ve kendi sirketinin odagi tamamen o oldugu igin bir
noktadan sonra etrafi gormemeye basliyor.

-Sirketinizin paydaslar anlaminda ya da farkl sektérlerden birazcik daha
zenginlestirmek anlaminda yapmaniz gereken bir seyler varsa orada

halkla iligkiler ajansi devreye giriyor.

Tablo 4.11:Halkla iligkiler Ajanslarina Olan Ihtiyag.

Katilimcilarin hepsi halkla iligkiler ajanslarina ihtiya¢ oldugunu belirtmistir.

Katilimcilardan dort tanesi halkla iligkiler/kurumsal iletisim ajanslari ile
kurumlarin kendi kurumsal iletisim/halkla iligkiler ekiplerinin birlikte calismasi
konusuna vurgu yapmistir. Bu géruse sahip olan katiimcilardan birincisi, kurumlarin
surekli onlart mesgul eden musterilerle ilgili sosyal medyada kendi elemaninin olmasi
kolaylik saglayabilecegini ama buyudk bir kampanya yuratuliyorsa halkla iligkiler
ajanslarindan hizmet alinmasi gerektigini, bazi konularda halkla iligkiler ajanslarinda
hizmet alip bazi konularda kendi ekibini kullanabilecegini ifade etmistir. ikinci
katilimci, yeni medyada icerik Uretmek icin ajanslarin en ekonomik ve prestijli
tercihlerin baginda geldigini, sirket bunyesindeki kurumsal iletisim uzmaninin ise bu
surecin kontrolini sagladigini belirtmistir. Benzer goristeki Ug¢lnct katihmcl,
kurumsal iletisim ekibi olan firmalar halkla iliskiler ajanslarindan kurum igi, blrokrasiye
¢ok bagh kaldiklari igin destek aldiklarini ve disaridan alinan halkla iligkiler ajansi
hizmetinin kurum icinde gorev yapan halkla iliskiler sorumlularinin hayatini
kolaylastirdidini soéylemigtir. Ayni sekilde besinci katihmci da kendi iclerinde gok
kuvvetli bir departmanlari olan sirketlerde bile bir noktadan sonra etrafi gérmemeye
baslandigini ve sirketin paydaslar ya da farkh sektorlerden birazcik daha
zenginlestirmek anlaminda yapmasi gerekenler konusunda halkla iligkiler ajansinin

devreye girdigini vurgulamistir.

iletisim teknolojilerindeki gelismelerin bir sonucu olarak kurumsal iletisimcilerin

sorumluluk alanlari geniglemistir. Kurum ici ve disindaki iletisimin kurumsal hedeflere
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uygun olarak yonetilmesi, 6zellikle dijital itibar yonetimi, dijital pazarlama, sosyal
medya/web sitesi i¢in tasarim yapma, igerik tGretme gibi yenilikleri strekli takip etmeyi
gerektiren alanlar da uzmanlagmig bir hizmet almak kurumsal iletisim birimlerinin is

yuklerini azalmasini ve daha etkili galismalarin yapiimasini saglayabilir.

4.10. Arastirmanin Degerlendirilmesi

Yeni iletisim teknolojilerindeki gelismelerin, medyanin dijital dontstmunin bir
sonucu olarak kurumsal iletisim slrecinde medya iliskilerinde yasanan degisim,
akademisyenler, kurumsal iletisim yoneticileri, gorevlileri ve halka iligkiler/kurumsal
iletisim ajansi sahipleri ile yari yapilandiriimis gorismelerde ortaya konulmaya

calisiimistir.

Katilimcilar, kamuda veya 6zel sektérde kurumsal iletisim alanina olan ilginin
artis gostermesi, bir kurumun i¢ ve dis paydaslariyla iletisiminin yonetiimesinin 6nemi
konusunda mutabiktir ancak kurumsal iletisim birimlerinin gorevleri, sorumlu oldugu
isler ile alakall bir uzlasidan s6z edilememektedir. Kurumsal iletisimin literatlrde net
bir tanimlamasi yapilamadigi gibi kurumsal iletisimin sadece bir kurumun reklam,
medya yansimalarinin takibi gibi calismalarina indirgenemeyecegi kabul edilmektedir.
Katiimcilar tarafindan kurumsal iletisimin cevreye kurumu anlatma 6zelligi
vurgulanmakla birlikte kurumsal iletisim adi altinda artik halkla iligkiler, pazarlama,
reklam, bireysel iligkiler, lobicilik, kriz iletisimi, medyada konu yonetimi, kurum ici ve
kurum disinda etkinlik yénetimi gibi her turli faaliyetin kurumsal iletisimin bir

parcasina donustugu ifade edilmigtir.

Kurumsal iletisim yonetiminde kullanilan medya mecralari, kurumlarin iletigsim
stratejileri, kurum yéneticilerinin veya hedef kitlenin medya kullanim aliskanliklari ve
yeni iletisim teknolojilerinin yayginlik kazanmasi gibi etmenlere gore degiskenlik
gOsterirken katiimcilarin énemli bir boéliminin yeni medya ve sosyal medya
platformlarini dncelikli olarak tercih ettigi tespit edilmistir. Katihmcilarin bir bolim,
geleneksel medyanin hala guvenilir olarak kabul edilmesi, hedef kitlelere ulasmada
onemli bir ara¢ olmasi sebebiyle geleneksel medyadan vazgegemediklerinden
geleneksel medya ile yeni medyanin birlikte kullanildidi hibrit modeli tercih etmektedir.
Geleneksel medya mecralarinin gundem belirleme &zelligi hala 6nemini
korudugundan kurumlarin geleneksel medyadaki gérundrltkleri ayni kurumlarin yeni

medya platformlarinda da haklarinda konusulan konulari belirleme glicline sahiptir.
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Katihmcilar tarafindan buyuk veri analizi ve yapay zeka sayesinde bir
kurumsal iletisim kampanyasinin biatin asamalarinda, hedef kitleyi belirleme, hedef
kitlenin ihtiyaglarini, kurumdan beklentilerini/sikayetlerini 6grenme, hedef kitleye
ulasilabilecek en uygun iletisim kanalini segme, kurumsal farkhligi én plana ¢ikaran
icerik Uretme, medya planlamasini yapma ve butin c¢alismalarin sonugclarini dlgme
konusunda firsatlar sunacag belirtiimistir. Dijitallesmenin 6zellikle kurumsal iletisimin
go6rev alanina pazarlama faaliyetlerini de dahil edildigi kurumlarda mal/hizmetlerin
daha genis kitlelere ulastiriimasi, satiglarin arttiriimasi, musteri iliskileri yonetimi

hususlarinda buyuk katkilar sagladigi kaydedilmistir.

Kurumlarinin  medya mecrasi sec¢iminin hedef kitleye goére degisip
degismediginin ortaya koymak amaciyla sorulan soruda, medya iligkileri ydnetiminde
geleneksel medyadan daha fazla yeni medya mecralarinin 6n plana c¢iktigini savunan
katilimcilarin 6nemli bir bolimi medya mecrasi tercihlerinde hedef kitlenin
Ozelliklerinin, ilgi alanlarinin belirleyici oldugunu ifade etmistir. Katilimcilara goére
kurumlar hedef kitlenin 6zellikleri medya kullanim aliskanliklari dogrultusunda medya
tercihini yapsa bile tek kriter hedef kitlenin 6zelligi degildir. Yonetici vizyonu, kurumsal
iletisim sorumlusu personelin yetkinlik seviyesi, maliyet, yasal duzenlemeler gibi

birgcok etkende kurumlarin medya tercihlerinde etkilidir.

Kurumsal iletisim alaninda meydana gelen en dnemli dénim noktalarinin neler
olduguna dair soruya, katihmcilar tarafindan dijitallesme, bitin kurumlarda pandemi
ile birlikte is yapma bigimlerinin dedisimi ve yeni medya mecralarinin, sosyal medya

platformlarinin vazgecilmez hale gelmesi seklinde cevaplar verilmigtir.

Katilimcilar, kurumsal iletisim sorumlularinin sahip olmasi gereken yetkinlikler
ile ilgili soruda, kurumsal iletisim sorumlusunun yaratici, yenilik¢i olmasi, yeni iletisim
teknolojilerine hakim olmasi, dil bilmesi, gindemi takip etmesi gerektigini, sadece
belirli bir alanda medya iligkileri yonetimi, reklamcilik, metin yazarligi gibi bir alanda
uzmanlagmakla yetinmeyip kurumsal iletisimin gérev alanina giren konu yénetimi, kriz
yonetimi, kurum ici iletisim ve medya iligkileri yonetimi gibi bir cok alanda yenilikleri

takip etmesinin 6nemli oldugunu belirtmistir.

Katilimcilarin  bir boélumd, dijitallesme ile birlikte kurumsal iletisim
sorumlularinin gorevlerinin de degistigini, kurumsal iletisimcilerin metin yazmak, basin

bulteni/agiklamasi hazirlamak, liderlerin/lkurumun geleneksel medya ile gazetecilerle
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iliskilerini yonetmek, etkinlik yonetimi gibi gorevlerinin yani sira kurumsal web
sayfalarinin, sosyal medya hesaplarinin icerik yonetimi, kurumlarin dijital itibarin
etkileyen her konuyu takip ederek konu ve kriz ydénetimini saglamak, dijital pazarlama

gibi bir gok alandan sorumlu hale geldigini sGylemistir.

Kurumsal iletisim yonetiminde yasanan dijital donusiman etkisiyle kurumlarin
kurumsal iletisim ajanslarindan/halkla iligkiler ajanslarindan beklentilerinin de
degistigini sdyleyen katilimcilar, kurumsal iletisim/halkla iligkiler ajanslarinin yasadigi
donusumde dijitallesmenin ¢ok buyuk etkisi oldugu fikrine sahiptir. Katilimcilara gére
ajanslardan artik sadece reklami, halkla iligkiler haberini hazirlama ve geleneksel
medya veya yeni medyada da igerigin yayinlanmasini saglamanin da étesinde algi
yonetiminden musteri iliskileri ydnetimine kadar pazarlama ve marka iletigsiminin bitin

bélimlerinde hizmet vermelerini talep edilmektedir.

Katilmcilar halkla iligkiler/kurumsal iletisim ajanslarina ihtiyacin azalmadigini
belirtiimistir. Kurumsal iletisim kampanyalarinda kurumlarin kendi kurumsal
iletisim/halkla iligkiler ekiplerinin ajanslar ile birlikte ¢alismasi sonucunda ¢ok daha
basarili caligmalar yapilabilecegi, 6zellikle dijital itibar yonetimi, dijital pazarlama,
sosyal medya/web sitesi i¢in tasarim yapma, icerik tGretme gibi yenilikleri strekli takip
etmeyi gerektiren alanlar da uzmanlasmig bir hizmet almanin 6nemi yapilan

goérismelerde vurgulanmistir.

Yukarida belirtilen bdtin bu hususlar, kurumlarin imaj ve itibar sahibi
olabilmeleri, faaliyet gosterdikleri alanda tercih edilebilmeleri igin kurumsal iletisime
onem vererek bitin paydaslar ile iki yonlG bir iletisim kurmasi gerektigini ortaya
koymaktadir. Kurumlarin medya dabhil batin gevrelerine kendilerini etkili ve tutarli bir
sekilde anlatabilmeleri, konu yénetimini saglayip krizleri engelleyebilmeleri ve dijital
itibarlarini surdurebilmeleri igin kurumsal iletisim/halkla iligkiler birimlerinin olmasi ayni
zamanda da yeni medya mecralarinda uzmanlik gerektiren konularda ajanslar ile

isbirligi yapmalar gerekmektedir.
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SONUG

Kurumsal iletisim calismalarinin amaci ic ve dis hedef kitlelere kurumsal
amagclar dogrultusunda bilgi vermek, paydaslari ikna etmek ve sahip olunan olumiu
imaji sirdidrmektir. Her kurumun/markanin faaliyet gosterdigi alanlara ve o6rgltsel
amaglara, yonetici vizyonu, kurumsal iletisim sorumlusu personelin yetkinlik seviyesi,
maliyet, hedef kilelerinin ézelliklerine gére de kullandiklar iletisim araglari degiskenlik
gosterebilmektedir. Kurumlar kendi medya platformlarina (web sitesi, sosyal ag, blog)
sahip olmadan o©nce medya iligkileri yonetimlerinin temelinde, gazetecilerle,
geleneksel medya mecralari ile olan iligkilerini ydnetme gayesi bulunurken, yeni
iletisim teknolojilerindeki gelismelerin bir sonucu olarak medya iligkileri yonetiminde
onemli bir dedisim yasanmis ve markalar/kurumlar, sahip olduklari web sitelerinde,
sosyal medya hesaplarinda ve kurumsal bloglarina igerik Gretmeye, bu mecralari da

geleneksel medya gibi etkin bir tanitim alani olarak kullanmaya baglamistir.

Yeni iletisim teknolojilerindeki gelismelerin bir sonucu olarak kurum igi ve
kurum digi paydaslarla olan iletisim yonetiminde, yiz ylze iletisim énemli olmakla
beraber internet tabanli iletisim araglari, web siteleri, sosyal aglar, kurum ici portallar
kurum ile cevresi arasinda bilgi aligveriginin ve iki yonld iletisimin kuruldugu
plaformlardir. Kurumlar i¢ ve dig paydaslari ile sire ve alan sinirlamasi olmadan,
kendi medya mecralarini da kullanarak etkin ve hizli iletisim kurma imkanina
kavusmustur. Yeni medyada kurumlarin medya mesajlarini kontrol etme imkanlari
olmadigi icin kurumlar krizlere hep hazirlikli olmali ve yapay zekal uygulamalar ve

veri analizleriyle paydas glindemini yakindan takip etmelidir.

Kurumsal iletisim sirecinde, kurumsal mesajlarin paylasildigi medya
mecralarinin sec¢imi, ilgili mecralarda paylasilan her tirlG icerik, reklam, haber,
yonetici aciklamalari kurum kimligini yansitmaktadir. Kurumsal web sitelerinin
tasarlanmasi, web sayfalarinda ve sosyal medya mecralarinda paylasilan iceriklerin
seciminde, geleneksel medyada yapilan tanitim, reklam ¢aligsmalarinda kurum kimligi
ile uyumlu, tutarh galismalar yapiimahdir. Kurumsal iletisimin uzmanlik alanlari, kurum
ici iletisim, konu/sorun yonetimi ve kriz iletisimi ve medya iliskileri yonetimi olarak
kabul edilmistir. Bir kurumun dis paydaslari ile iletisiminin yonetilmesi kadar kurum igi
iletisimin yonetilmesi, calisanlarin gondlli marka elgileri olmasini saglamak da
kurumsal iletisim biriminin en énemli gorevlerinden birisidir. Bir 6rgutin dis paydagslar

ile iletisimi iyi olsa bile kurum igi iletisimde yasanan aksakliklar, sorunlar dig iletisime
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de yansiyacak ve kurum itibarina zarar verecektir. Yeni medyanin yayginhk
kazanmasiyla beraber kurumsal iletisimcilerin en dnemli gérevlerinden birisi konu ve
kriz yonetimi olmustur. Kurumu ilgilendiren her konunun krize dénigme ihtimali
bulundugu igin kurumsal iletisimcilerin, kurumun i¢ ve dis ¢evresiyle iletisim kurarak
taraflarin talep, sikayet ve beklentilerini 6grenip, konu yonetiminde nasil bir strateji
izlenecegine, medya platformlarinda neyin anlatilip nelerin gizlenecegine karar
vererek krizleri yonetebilmeleri gerekmektedir. Konu yénetimi sirecinde, kurumsal
iletisim sorumlularinin kurumsal web sayfalarinda, sosyal medya platformlarinda,
faaliyet raporlarinda hangi konulari paylastigi, hangi konulari glindeme getirmedigi
belirleyicidir. iletisim yonetiminde, anlatilan kurumsal basari hikayelerinden ¢ok daha
onemli olan nelerin medyaya yansimasinin engellendigi, hangi sorunlarin krize
doénusmeden c¢ozildugudur. Kurumsal web sayfalari ve sosyal medya platformlari
kurumlar icin hem krize neden olan mecralar hem de kriz aninda medya dahil bittn
paydaslarin en hizli bilgilendirildi§i mecralar oldugu icin ginimuzde bir cok kurum
sahip oldugu bu yeni medya mecralarini kendisi ydénetmekte ve bu mecralar
Uzerinden paydaslari ile daha dogru ve etkili iletisim kurabilmek icin halkla

iligkiler/kurumsal iletisim ajanslarindan danigsmanlik hizmeti almaktadir.

GlnlUmuzde kurumsal iletisimde medya iliskileri yonetimi surecinde
geleneksel medyanin ve yeni medya mecralarinin birlikte kullanmasinin en dnemli
sebeplerinden birisi birbirinden farkl dzelliklere sahip paydaslarla iletisim kurulmak
istenilmesidir. Kurumlar kendi medyalarina sahip olsalar da en genis paydas grubuna
ulasma ve satis pazarlama hedeflerini tutturabilmek, taninirlik seviyelerini yikseltmek
icin mutlaka halkla iligkiler faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Kurumsal imaj ve itibar
yonetimi slUrecinde, medyada kurumun nasil temsil edildiginin belirleyici olmasi
sebebiyle halkla iliskiler ve medya birbirlerini desteklemeye devam etmektedir. Halkla
iliskiler ve medyanin birbirlerine karsilikli olarak bagimhlklarinin ve medyanin
ekonomi politik yapisinin, medya kuruluglarinin birer ticari isletme olmasinin bir
sonucu olarak halkla iligskiler haberleri, geleneksel medya ve yeni medya mecralarinin

en 6nemli haber kaynaklari arasinda yer almaktadir.

Kurumsal iletisim alaninda (musteriler, hedef kitle ve halkla iliskiler/kurumsal
iletisim ajanslar agisindan) yasanan dijital déndsumde, yeni iletisim teknolojilerinin
yayginlik kazanmasiyla zaman ve mekan sinirlamasinin olmamasi, daha hizl ve etkili

icerikler Uretebilme imkanina kavusulmasi, pandemi ile birlikte hayatin butin
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alanlarina yaganan dijitallesmenin hiz kazanmasi, yonetici vizyonlarinin degismesi ve
yeni medya mecralarinin yayginlik kazanmasinin en 6nemli etkenler oldugunu
sOylemek mumkundur. Gunumuizde bir gok kurum hedefleri dogrultusunda hedef
kitleleri ikna edebilmek icin geleneksel medyada gergeklestirdigi tanitici
faaliyetlerinde, kurumsal sosyal sorumluluk, sponsorluk c¢alismalarinda veya
Urdn/hizmetleri ile ilgili yayinlanan haberlerinde kurumsal web sitelerinden, sosyal
medya calismalarindan bahsetmekte ve geleneksel medyadaki hedef kitlenin yeni
medya Uzerinden de kurumla iletisime gecmesini saglayacak kurumsal iletisim

galismalari yapmaktadir.

BlyUk veri ve yapay zeka Ozellikle kurumsal iletisim alaninda yapilan
faaliyetlerin dlcimlenmesi, sonuclarinin, hedef kitlelerin geri ddniglerinin takibi
acisindan kurumlara c¢ok buylk firsatlar sunarken, ayni zamanda kurumlarin
Urdn/hizmetlerinden kaynakli krizlerin, kurum ile hedef kitle arasindaki iletisim
kazalarinin daha genis kitlelere duyurulmasina sebebiyet vererek de kurumsal iletisim
yoneticilerinin kriz yénetimi, kriz iletisimi ile alakali daha fazla emek ve zaman
harcamalarina neden olmaktadir. Yeni medya mecralari olan web siteleri, sosyal
medya platformlari, kurumsal bloglar kurumlarin stire ve alan sinirlamasi olmadan
kendi basari hikayelerini anlattiklari ayni zamanda i¢ ve dis paydaslari ile olan bilgi
aligverigini gerceklestirdikleri ve krizlere en agik olduklari alanlardir. Yeni medya
kurumlarin paydaslari ile olan iletisimini hizlandirsa da yeni medyada
dezenformasyonun fazla olmasi, kurumlarin yeni medyanin c¢alisma sekli, yeni
medyada algi ydnetimi ve veri analizi konularinda daha fazla farkindalik sahibi
olmasini mecbur kilmaktadir. Yeni medya bireylerin hayatinda vazgecilmez bir yer
edinmis olsa da gerek kurum igi iletisimde gerekse kurumun dis paydaslar ile olan
iletisiminde yUz yuze iletisimin hala énemini korudugunu sdylemek mumkuanddr.
BlyUk veri ve yapay zeka sayesinde kullanici deneyimini iyilestirmeye c¢alisan ve
bunun igin blylk paralar harcayan kurumlarin c¢alisanlarinin birbirleriyle, dis
paydaslar ile olan yiz ylize iletisimine de dnem vermeleri gerekmektedir. Kurumlarin
medyadaki temsili, olumlu bir imajin, itibarin olusturulmasinda ve slrdirtilmesinde
etkisi olsa da paydaslarin kurumla olan butlin deneyimleri, kurduklari iletisimin kalitesi

de kurumsal imaj/itibar Gzerinde etkili olmaktadir.

Yeni medyanin yayginlik kazanmasiyla birlikte kurumsal iletisimde paydaslar

geleneksel medya mecralari ve kurum gevresi ile sinirli kalmayip, dijital okuryazarligi
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olan ve yeni medya mecralarinda igerik Uretenler, blogerlar, sosyal medya igerik
ureticileri, forum yazarlari, vatandas gazeteciler vb. kurumlarin yeni paydaglari haline
gelmigtir. Geleneksel medyada yer veya zaman satin alan, hatta medya iligkilerini
yonetebilmek amaciyla iletisim ajanslarindan hizmet alan kurumlar, yeni iletigsim
teknolojilerinin  yayginlagmasi, yapay zekali uygulamalar ve blylk veri analizi
sayesinde medya iliskilerini kendisi yonetmek icin iletisim uzmanlari, sosyal medya
yoneticileri istihdam etmeye baslamislardir. Halkla iligkiler/kurumsal iletisim ajanslari
ise dijitallesmeyle birlikte musterilerinin faaliyet gosterdigi pazarlara iliskin verileri,
kurumlarin ic ve dis cevrelerinden elde ettikleri verileri, medya dlgimleriyle sahip
olduklari verileri analiz ederek ve yapay zekadan yararlanarak iletisim yonetiminde
danismanlik hizmeti vererek dijital itibar yonetimi, sosyal medya ve web sitesi icerik

Uretimi, dijital reklamcilik hizmeti gibi alanlarda uzmanlasmaya baslamistir.

Gunumuz is dinyasinda modiler bir ¢calisan olan ve sadece belirli bir alanda
uzmanlasmasi yeterli olmayan kurumsal iletisim sorumlularinin, en basta yaratici
olmasi, kurumun faaliyet alanlari ve paydaslari konusunda uzman olmasi, dijital
teknolojilere, yeni medyanin diline/teknolojilerine hakim olmasi, giindemi takip etmesi,
dil bilmesi ve insan iligskilerinde basarili olmasi gerekmektedir. Yeni iletisim
teknolojilerinin 6neminin artmasi ve yeni medyanin teknolojik okur yazarlidi olan ve
yaratici igerik Uretip sunabilen bireylere, kendi medya platformlarina sahip olma
imkani saglamasi kurumsal iletisim yetkililerinin medya iligkileri yonetimi gorevinde de
bir takim degisikliklere sebep olmustur. Glinimuzde, medya iligkileri ydnetiminden de
sorumlu olan kurumsal iletisimcilerin yeni medyadaki izleyici egilimlerini de takip
etmesi, yeni medyanin “kanaat Onderleri” olan fenomenlerle iligki yonetimine
odaklanmalari gerekmektedir. Elbette ki bu durumun da degisken oldugu
unutulmamalidir, ¢linkd toplumlari etkileyen énceden klasik kése yazarlariyken bu
gliinimuzde fenomenlere dénismis fakat yarin da bambagka bir etkileyici ile karsi

karsilya kalmamiz s6z konusu olabilir.

Kurumsal iletisimin bir ydnetim fonksiyonu olarak gdéren ve kurumun i¢ ve
paydaslari ile olan iletisiminde konu ve kriz ydnetimini saglamak isteyen kurumlar,
kendi kurumlari binyesinde kurumsal iletisim departmanlarini kursalar bile etkinlik
yonetimi, kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal reklamcilik kampanyasi, sosyal
medya, lobicilik gibi alanlarda kurumsal iletisim/halkla iligkiler ajanslarindan hizmet

almaktadir. Halkla iliskiler ajanlarinin, medya iligkilerinin yonettikleri kurumlar ile
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alakali yaptigi haberlerin ne kadarinin gazete ve televizyonlarda yayinlandid: bir
basar kriteri olarak kabul edilmeye devam edilse de gunumuizde yapilan halkla
iliskiler caligmalarinin sosyal medyada yansimasi, kurumsal web sitelerinin tiklanma
orani, sosyal medya platformlarindaki takipgi ve etkilesim adedi bir basari kriteri olarak
kabul edilmektedir. Halkla iligskiler ajanslari geleneksel medyada belirli bir alanda
uzmanhgi olan, kanaat 6nderi konumundaki gazeteci ve kbdse yazarlari ve medya
kuruluglari ile temsil ettikleri markalar arasindaki iliskiyi, reklam buyukligunt, 6deme
konularini gérustrken bugiin halkla iliskiler ajanslari sosyal medyayi etkin bir sekilde
kullanan bagimsiz gazetecilere, kendi yeni medyasini kuran gazetecilere ve sosyal
medya fenomenleri ile temsil ettikleri kurumlarin/markalarin iligkilerini yonetmeye

baslamistir.

Gorlismeler neticesinde elde edilen veriler ile tezimizin kuramsal kisminda
ortaya koydugumuz bilgileri degerlendirdigimizde, kurumsal iletisim ydnetimi
surecinde anlatici rolina Ustlenen ve kurumsal amaclari dogrultusunda paydaslarini
ikna edebilmek icin surekli anlatan konumunda olan kurumlar yeni iletisim
teknolojilerinin yayginlik kazanmasiyla hem en dogru hedef kitleye ulasma hem de
hedef kitle ile iki yonla iletisim kurarak, yapay zeka ve buyuk veri sayesinde hedef
kitlenin marka ile ilgili olumlu/olumsuz fikirlerini 6grenerek iletisim stratejisini
kurma/degistirme imkanina kavusmustur. Ancak dijital itibar yonetimi, sadece sosyal
ag paylasimi veya web sitesi igerik paylasimina indirgenmemesi gereken, web
ortaminda kurumsal kimligin insasi, paydas iletisimi, musteri iligkileri yonetimi,
reklamcilik gibi bir ¢ok alani iginde barindirdigindan, batin bu siregleri ydnetebilmek
kolay olmadidi igin halkla iliskiler/kurumsal iletisim ajanslarina olan ihtiya¢ azalmamis
aksine halkla iligskiler/kurumsal iletisim ajanslar ile kurumsal iletisim birimlerinin
isbirligi ile bir kurumsal iletisim sdrecinin basarili bir sekilde ydnetilebilecedi tespit

edilmistir.

Kurumsal iletisim sorumlularinin medya ile iligkilerinde etik kurallarin géz ardi
edilmesi, iki meslek grubu arasindaki iligkilerin sinirlarinin belirsiz olmasi ve medya
ile iligkilerin yarttilmesinde bireysel iligkilerin belirleyici olmasi meslek etigi agisindan

hala sorunlu bir durumdur.
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EKLER

Yiksek lisans tezi hakkinda yapilan goérismeler ekte yer almaktadir.
Katilimcilar isimlerinin agiklanmasini istemedigi i¢in birinci soruda verilen yanitlar

ekler béliminde paylasiimamistir.

Gorligme 1

Yuksek Lisans Tez Konusu: Kurumsal iletisimde Medya Yatirimlarinin
Dijital Doniisiimii ve Medya lligkilerinin Degisimi

Yari Yapilandiriimig Goriisme Sorulari

GORUSME BILGILERI

isim Kurum ismi | Gértiisme Tarihi Tez Kodu

* * 10 Mayis 2022 AKD-1

NOT: Katilimci isminin agiklanmasini istememektedir.

Soru 1: Yiiksek lisans tez konusu hakkinda goriisme yapilan kigilerin
tanitici bilgileri, kurumsal iletisim alaninda yaptiklari c¢aligmalar, gorevleri
nelerdir?

Katilimci isminin agiklanmasini istemedigi igin bu soruda verilen yanitlar ekler

bdlimunde paylasiimamistir.
Soru 2: Tiirkiye'de kurumsal iletisim alanina ilgi ne dizeydedir?

1980’lerden sonra neo-liberal ekonomik politikalarin Turkiye’de egemen
olmasiyla 6zel sektdér kurumsal iletisim alanina daha ¢ok egilmeye baslamis ve

dinyadaki gelisme ile paralel bir sekilde teknolojik araglarla dolayimlanmistir.

Soru 3: Kurumsal iletigsim yonetiminde hangi medya mecralarini tercih

ediyorsunuz, sebepleri nedir?

Tum sosyal medya aglari birer sosyal medya Pazar yeridir. Su anda popller
kiltlr bu aglar Gzerinden gorinir olmayi gerektirmektedir. Ulkemizde de yaptigimiz
etkinliklerde instagram, twitter, linkedin, facebook tizerinden tanitim ve duyuru postlari

hazirlamayi oncelikli olarak tercih etmekteyiz.
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Soru 4: Kurumsal iletisim alaninda dijitallesme, yapay zeka ve biiyiik verinin

nasil etkileri olacagini diigiiniiyorsunuz?

Hedef/tuketici kitleyi cok yakindan ¢ok boyutlu ve ¢ok kultirla sekilde tanimaya
olanak vermektedir. Etkisi algoritmanin surekli daha ¢ok pazarlama ve promosyona

cektigi verileri kisisellestirerek ydnelmesi ile olacaktir.

Soru 5: Kurumlarin medya iligkilerini degerlendirdiginizde, klasik medya
mi, yoksa yeni medya mi daha 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum igletmelerin

hedef kitlelerine gore degisiklik gosterir mi?
Yeni medya elbetteki. Evet gosterir kitlenin nasil tanimlandigi ile alakalidir.

Soru 6: Kurumsal iletisim uygulamalar nasil bir degisim yasandi, en

onemli doniim noktalari nelerdir?

Zaman ve mekan sinirlarini yikilmasi, mecralarin gercgek fiziki alandan dijital

olana kaymasi.
Soru 7: Kurumsal iletisim sorumlusu hangi yetkinliklere sahip olmahdir?

Yaratici olmalidir, tecribelerini artirmaya hevesli olmalidir, yaptigi isi severek
yeni yontemler bulmaya hevesli olmalidir, hazir ve kullanilagelmis regetelerden uzak

kalmalidir.

Soru 8: Halkla iligkiler ajanslarinin donusiimii hakkinda neler

soylersiniz?

Cok popduler, bir suri ajans acildi agiliyor ancak kalici olanlar kiresel
rekabette bir yer elde edebilenler olacak pek ¢ogunun icracisi agisindan bir macera

olacagini ve kapanmakla sonlanacagini, cok azinin kalici olabilecegini sdylerim.
Soru 9: Halkla iligkiler ajanslarina olan ihtiya¢ azaliyor mu?

Hayir, hi¢cbir zaman azalmaz ancak ne yaptigini nasil yaptigini neye

ulagacagini bilen ajanslara ihtiya¢ bitmeyecektir.

131



Gorugme 2

Yiksek Lisans Tez Konusu: Kurumsal iletisimde Medya Yatinmlarinin Dijital
Donusumu ve Medya lligkilerinin Degisimi

Yari Yapilandiriimig Gorugme Sorulari

GORUSME BILGILERI

isim Kurum ismi Goriisme Tarihi Tez Kodu

* * 13 Mayis 2022 AKD-2

NOT: Katihmci isminin agiklanmasini istememektedir.

Soru 1: Yiiksek lisans tez konusu hakkinda goriisme yapilan kigilerin
tanitici bilgileri, kurumsal iletigsim alaninda yaptiklari galigmalar, gorevleri

nelerdir?

Katilimci isminin agiklanmasini istemedigi igin bu soruda verilen yanitlar ekler

bolimunde paylasiimamistir.
Soru 2: Tiirkiye'de kurumsal iletisim alanina ilgi ne diizeydedir?

Kurumsal iletisim kavramina ilgi yuksek dizeyde. Bunun sebebi halkla
iliskilerin siire¢ icerisinde kavram olarak biraz yipranmis olmasi. insanlari
yonlendirmek isteyen ticari glglerin bir araci gibi gortlmesi. Halkla iligkiler kavraminin
prestij kaybina paralel olarak kurumsal iletisim kavrami yukariya ¢ikti. Simdi artik
kurumsal iletisim ad1 altinda artik hem halkla iligkiler, pazarlama, reklam hem bireysel

iligkiler, lobicilik gibi her turlt faaliyet yer aliyor.

Soru 3: Kurumsal iletigsim yonetiminde hangi medya mecralarini tercih

ediyorsunuz, sebepleri nedir?

Suan kurumsal iletisim yonetiminde bulunmadigim igin bunu kim neyi tercih
ediyor bunun bilemiyorum. Banim iginde bulundugum deneyime goére baglam neyi
gerektiriyorsa biraz ona yodnelmek gerekiyor. Oyle baglamlar olabilir ki firmalar
itibariyle oyle durumlar olabilir ki geleneksel medya 6nem kazanabilir kimi durumlarda
yeni medya on plana gikabilir. Yeni kurulan bir AVM s6z konusuysa geleneksel
medya, klasik seyler logosu 6n plana ¢ikiyor. Daha sonra sosyal medyanin yayginhigi
ve ucuzlugu g6z énunde bulundurularak onlari da yapiyorsunuz. Hem sahiplerin

yaklasimi hem de esas mevzunun belli bir gruba, kadinlara yénelik olmasina goére
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milyon liralik TV reklamlari da yapilabiliyor. Baglama gore televizyon, radyo ve yeni

medyay! bir araya getiren caligmalar yapilabiliyor.

Soru 4: Kurumsal iletisim alaninda dijitallesme, yapay zeka ve biiyiik

verinin nasil etkileri olacagini diigiinilyorsunuz?

Sosyal medya sirketlerinin  kurallarinin  ¢ok engelleyici  oldugunu
disinmuiyorum. Yapay zeka demekten daha c¢ok programatik demek lazim,
Reklamcilik, programatik reklamciliJa kayiyor ama su konu henlz programatik
Olcimler gercegi mi dlglyor birileri bunda hile mi yapiyor bu asiimis degil. Sahte trafik

yaratiimasi programatik reklamlarla ile ilgili siphe yaratiyor.

Eski geleneksel sistem ne kadar guvenilirdi bu da tartigsilmasi gereken bir
nokta. Geleneksel Olcimleme daha basitti. dogruyu vermiyordu ama bir kur
kuruyordu. Parayi verenini bir tir kurun olduguna inanmasi 6nemliydi, dijitalde bunu

maalesef kuramiyorsunuz.

Soru 5: Kurumlarin medya iligkilerini degerlendirdiginizde, klasik medya
mi, yoksa yeni medya mi daha 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum igletmelerin

hedef kitlelerine gore degisiklik gosterir mi?

Baglam, hedef kitlenin 6zellikleri ve mugterinin ne istedigi, hayali belirleyici
oluyor. Yonetici, batcesine bakmadan televizyon reklami isteyebilir. Musterinin ne

istedigi, ne bekledigi de dnemli.

Cok buyuk firmalar, ¢ok kurumsallasmis firmalar, kurumsal iletisim alaninda
yetismig elemani olan firmalar hazir. Yonetici vizyonu dnemli. Yonetici, hedef kitleyi

ve yeni ydntemleri bilmiyorsa adam sadece bir hayal igin bir sey yapmaya calisiyor.

Musterinin niteligi, onlarin donanimi, yeterli personele sahip olup olmadiklari
da cok dnemli ve genellikle yash kesim TV reklamlarina ydneliyor, verimsiz de olsa

ona yonelebiliyorlar.

Soru 6: Kurumsal iletisim uygulamalari nasil bir degisim yasandi, en

onemli doniim noktalari nelerdir?

Kiriima noktasi suydu Onceleri kurumsal iletisim yoneticileri sosyal medyada
pek diyaloga girmiyordu. CUnkl arakasindan ne ¢ikacagdl ve bunun nasil bir etkide

bulunacagi éngorulemiyordu. Sosyal medyayi kullanma diyaloga girme ile ilgili bir
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korku vardi, simdi herkes diyaloga girmeye mecbur kaldi. Bu bizi ideal ya da
mikemmel halkla iligkiler modelline yaklastiracak mi ondan emin degilim bilemiyorum
ama o yoéne dogru gétiirecektir. iki yonlii diyaloga halkla iligkiler ya da kurumsal

iletisim daha acik hale geliyor.
Soru 7: Kurumsal iletisim sorumlusu hangi yetkinliklere sahip olmahdir?

Bir cekirdek becerilerden s6z edebiliriz bir de c¢ekirdedin etrafindaki
halkalardan bahsedebiliriz. Cekirdek beceriler dedigimiz zaman butin bir kampanyayi
ya da bir firmanin batin bir kurumsal iletisimini entegre olarak butlnlesik stratejik
planlarina uygun olarak yonlendirme isi bir ¢cekirdek beceri hala. Arti glizel metinler
yazmak c¢ekirdek beceridir. Animasyon yapmak ¢ekirdek becerinin disindaki beceridir.
Simdi artik kurumsal iletisimcinin hem ¢ekirdek beceriye hem de etraftaki halkanin
baz dijital becerilere sahip olmasi gerekiyor. Cekirdek becerilerin ne olmasi gerektigi

baglama gbére degisebilir.

Bence en 6nemli olan, bir kurumun butun iletisim sureclerini anlamli olarak o
firmanin stratejisine hizmet edecek bigcimde butlnlestirebilme becerisi ¢ekirdek
beceridir. Bunun disinda halka becerilerden olusan bir paketin kurumsal iletisimcide

olmasi gerekir.

Soru 8: Halkla iligkiler ajanslarinin donusiimii hakkinda neler

soylersiniz?

Medya ajansi, iletisim ajansi dedigimiz zaman buttn bu hepsini birlestirebileni,
hem reklam verme meselesini beceren, hatta filmini gekebilen hem de halkla iligkiler
anlaminda musterinin isteklerine yanit verebilen anliyoruz. Halkla iliski ajansi olarak
bilinenler eskiden daha geleneksel/klasik iglerini yaparlardi reklam isine girmezlerdi,
butceleri yetmezdi. Son yasanan seyde mesela, geleneksel televizyon reklamlarinin
oneminin azalmasi ve dijital medyanin ortaya ¢ikip oradan icerik Uretilmesi gereginin
ortaya ¢ikmasi halkla iligkiler firmalarini da bir anlamda teknik olarak reklam yapabilir

hale getirdi.
Soru 9: Halkla iligkiler ajanslarina olan ihtiya¢ azaliyor mu?

Cekirdek becerileri ve etrafindaki halka becerileri bir marka iginde bir araya
getirmek firmalar igin gok maliyetli olur. Her firma kendi icinde halka becerileri kendi

icinde yapmayi tercih edebiliyor. Surekli onlari mesgul eden musterilerle ilgili sosyal
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medyada kendi elemaninin olmasi kolaylik saglayabilir ama buylk bir kampanya
yurataliyorsa halkla iligkiler ajanslarindan hizmet alinabilir. Bazi konularda halkla

iligkiler ajanslarinda hizmet alip bazi konularda kendi ekibini kullanabilir.

Halkla iligkiler ajanslarinin pek sonu gelmez ama ihtiya¢ var ama firmalar bu

ihtiyaci ne kadar gorebiliyor buna bakmak lazim.

Genelde sosyal medyanin devreye girisi herkesin kendi icinde hizmet tretme
seyini yukselti. Orada 6yle bir sey var ki baska bir firma araciligiyla yuritmek baya
zor oluyor. Bir eleman alip hem halkala iliskilerden anlayan, kurumsal iletisimden

anlayan birazdan sosyal medyayi ydnetmeyi bilen o eleman isi yapsin deniyor.
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Gorugme 3

Yiksek Lisans Tez Konusu: Kurumsal iletisimde Medya Yatinmlarinin Dijital
Donusumu ve Medya lligkilerinin Degisimi

Yari Yapilandiriimig Gorugme Sorulari

GORUSME BILGILERI

isim Kurum ismi Goriisme Tarihi Tez Kodu

* * 25 Mayis 2022 AKD-3

NOT: Katihmci isminin agiklanmasini istememektedir.

Soru 1: Yiiksek lisans tez konusu hakkinda goriisme yapilan kigilerin
tanitici bilgileri, kurumsal iletisim alaninda yaptiklari ¢aligmalar, gorevleri

nelerdir?

Katilimci isminin agiklanmasini istemedigi igin bu soruda verilen yanitlar ekler

bolimunde paylasiimamistir.
Soru 2: Tiirkiye'de kurumsal iletisim alanina ilgi ne diizeydedir?

Oncelikle Kurumsal iletisim kavraminin tanimini yapmak isterim; Kurumsal
iletisim bir érguttin, kurum iginde ve disinda kurduklari iligki faaliyetlerine yénelik bir
iletisim ve iligki disiplinidir. Bu iligkilerde belirli bir amag ve diizen dogrultusunda etkili
bir iletisim politikasi izlenmelidir. Reklam ve imaj olusturmada, hedef Kkitlelerle
iligkilerini gelistiriimesinde ve karar alma slreclerinde kurumsal iletisimin etkin roll
olmalidir. Kurumlarin iletisim sureclerinde gugcli taraf olmalarini saglamakta ve hedef
kitlelere verilen mesajlarin daha etkili olmasi igin ¢alismaktadir. Strateji kurumun
sahip oldugu degerlerin temel bilesenidir. Sirketler, stratejik iletisimi kullanarak
basaril ve surddrdlebilir bir is hayatina sahip olma imkanina kavusabilmektedirler.

Tarkiye’de bunun bilincinde olan bir gok sirket bu faaliyetleri basari ile surdirmektedir.

Soru 3: Kurumsal iletisim yonetiminde hangi medya mecralarini tercih

ediyorsunuz, sebepleri nedir?

Hedef Kkitleleri ile stratejik iletisim sureglerini yariten halkla iligkiler
uygulayicilarinin stratejik iletisim faaliyetlerinde geleneksel yontemlerin yani sira
dijital kanallar kullanmakta, ancak bu kullanim egiliminin stratejilere gore degisiklik

go6sterdigi  gibi, dijital kanallar yaninda geleneksel medyanin énemi yerini
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korumaktadir. Kurumsal iletisim sureglerinde bloglar, web sayfalari yaninda kullanimi

artan sosyal medya araclari kullaniimaktadir.

Soru 4: Kurumsal iletisim alaninda dijitallesme, yapay zeka ve biiyiik

verinin nasil etkileri olacagini diigiinilyorsunuz?

Dijital medya araglari kurumlarin, hedef kitlelerine en kisa ve en etkin sekilde
ulasabilmesi saglanmaktadir. Kurumlar dogru hedef kitlenin ihtiyacina yoénelik icerigi
Urete bilmekte ve hedef kitleleri rahatca segmentlere ayirabilmektedir. Uzun yillardir
halkla iliskiler alani ve basariyl ve yatirim getirisini 6lgmek icin dogru verileri veya
Olgumleri bulmakta zorlanmistir. Ancak bugun veri ve algoritmalar sayesinde, teknoloji
gelistikce ve Ozellikle PR igin yeni platformlar ortaya ciktikca, halkla iligkiler
departmanlari performanslarini, basarilarini ve daha fazlasini dl¢tim yoéntemlerini

yeniden dederlendirilecektir.

Soru 5: Kurumlarin medya iligkilerini degerlendirdiginizde, klasik medya
mi, yoksa yeni medya mi daha 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum igletmelerin

hedef kitlelerine gore degisiklik gosterir mi?

Halkla iliskiler yazilimi son vyillarda buyldyor, ancak halkla iligkiler
profesyonellerini Excel sayfalarini ve Outlook'u terk etmeleri ve daha otomatik,
yapilandiriimis ve Ol¢ulu bir ¢galisma tarzina gegmeleri gerektigine ikna etmekte hala
zorluklar yasanmaktadir. Halkla iliskilere 6zel yazilimlarin veya diger platformlarla
kolay ¢6zumlerin/otomasyonun gelisgtiriimesiyle, artik halkla iligskiler profesyonellerinin
bir kampanyaya dahil olmak igin ek kisilere ihtiya¢ duymasi azalacaktir. Sosyal medya
kampanyasi geleneksel mecralar tarafindan desteklenerek butunlesik bir sekilde
gerceklestiriimelidir geri donuslerin  ve stratejik karar almanin  hizli  oldugu

g6rilmektedir.

Soru 6: Kurumsal iletisim uygulamalari nasil bir degisim yasandi, en

onemli doniim noktalari nelerdir?

Genellikle bir yuk olarak gérilen yaratici ve teknik gereksinimler veya basin
bultenleri ve halkla iligkiler odakli kampanyalar artik basit ve akici hale geldi. Artik
oturup animasyonlu bir video olusturabilir, verileri bir araya getirerek katistirilabilir bir
tabloya donusturebilir, eksiksiz guncellemeleri paylasabilir ve yine de etkilesimde

bulunabilir ve ¢ok daha fazlasini yapabilirsiniz. Bununla birlikte, teknoloji hazir olsa
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da, ihtiya¢ duyulan beceri setlerinin muhtemelen Pr uzmanlarinin ek egitime ihtiyaci

vardir.
Soru 7: Kurumsal iletisim sorumlusu hangi yetkinliklere sahip olmahidir?

Pazarlama ve halkla iligkiler arasindaki gizgiler gittikge bulaniklastik¢a, halkla
iliskiler profesyonellerinin yeni gereksinimlere uyum saglamasi, yeni beceriler
6grenmesi ve pazarlama departmaninin diger boélimleri hakkinda bir anlayis

gelistirmesi gerekecektir.

Soru 8: Halkla iligkiler ajanslarinin donusiimii hakkinda neler

soylersiniz?

Dijitallesmenin giderek daha ¢ok 6énem kazandigi glinimuizde sektdér veya
pazar ayrimi yapmaksizin marka degeri ve stratejik iletisim faaliyetleriyle kurum
imajinda farkindalik yaratmak icin is ve iletisim modellerinde yenilik¢i uygulamalara

ayak uydurarak saglanabilecektir.
Soru 9: Halkla iligkiler ajanslarina olan ihtiya¢ azaliyor mu?

Dijital ddnisimin yasandigi bugtnlerde Ajanslar ve misterileri olan kurumlar
ve markalar hikayelerini musterilerinde en iyi sekilde nasil anlatabileceklerini
dustunmeleri gerekmektedir. Gazeteciler ve Twitter bu gunlerde el ele gidiyor gibi
go6rindyor ve bu nedenle basin bltenlerini sosyal medya araciliiyla paylagiimasi
¢ok daha mantikhdir. Sektorel yayinlar igin okuyucu sayisindaki dususl veya

etkilesim eksikligini ve sosyal medya kullanimindaki artisi unutmamak gerekir.

Influencerlarla ¢alismak ve bunun ne kadar etkili oldugu konusunda farkh fikir
ve dusiinceleri var. influencerlarla biitge ayirmak dogru influencer ile dogru kitleyi
hedeflemeye de etkili bir yoldur.
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Gorusme 4
Yiksek Lisans Tez Konusu: Kurumsal iletisimde Medya Yatinnmlarinin
Dijital Donlisumu ve Medya lligkilerinin Degigimi

Yari Yapilandirilmig Gorugme Sorulari
GORUSME BILGILERI

isim Kurum ismi Gorusme Tarihi Tez Kodu

* * 22 Nisan 2022 ve KiY-1
20 Haziran 2022

NOT: Katiimci isminin agiklanmasini istememektedir.

Soru 1: Yiiksek lisans tez konusu hakkinda goriisme yapilan kisilerin
tanitici bilgileri, kurumsal iletisim alaninda yaptiklari ¢aligsmalar, gorevleri

nelerdir?

Katilimci isminin agiklanmasini istemedigi i¢in bu soruda verilen yanitlar ekler

bdliminde paylasiimamistir.
Soru 2: Tiirkiye'de kurumsal iletisim alanina ilgi ne diizeydedir?

Kurumsal iletigsim 6zellikle sivil toplum kuruluglarinin var olmasi ve buyumesi

surdurdlebilir olmasi agisindan meselenin 6zund olusturuyor.

Burada birincisi yonetim anlayisinin degismesi, ikincisi de 0Ozellikle yeni
teknolojilerin devreye girmesi, kurumlarin olanaklarinin artmasi, yoneticilerin

vizyonunun dénusmesi bununla ¢ok alakali.

Basin ve halkla iligkiler ofisleri, kamuda musavirlik danismanlik seviyesinde
burokratik olarak érgutlenmis bir ofis vardi. Bu ofisin dncelikli gorevi 1985 yilindan
sdyllyorum aslinda hizmet verilen kurumun ve makamla ilgili medyada gazetelerde
cikan haberleri derlemek ve onu bagta Ust yOnetici olmak Uzere o6ngorulen Ust
ybneticilere dagitmakti. Ikinci gérevi, kurumun basin biilteni, basin agiklamasi gibi
seylerini yazmak ve yayinlamaktl. O ginudn kosullarinda basin halkla iligkiler
ofislerinin buglnkl deyimle kurumsal iletisim departmanlarinin yaptiklari baglaminda

baktigimizda ¢okta fazla bir iglevi oldugunu disinmuyorum eskinin.

139



Basin halkla iliskiler misavirlikleri zamaninda, bdyle kurum kamu, hedef kitle
gibi boyle bazi seylerin cok fazla 6nemli olmadigini sdylemek rahatlikla mumkun.
Sadece tek yonlu akigl organize eden bir birim olarak éngoérilmus. Cift yonli olarak

da bir tdr acik enformasyonu derletip kurumla ilgili ne yaziliyor giziliyor anlaminda bir

sey.

Acik enformasyon kavrami da buglnkd kadar batin sosyal medya
hesaplarina varincaya kadar bir kavram da degil. Ulagilabilen gazetelerde gozle tespit
edilebilen igerigin listelenmesine dair bir seydi. Ama artik bunun disina ¢ikildigini
sdylemek rahatlikla mimkin. Kurumsal iletisim departmanlari hedef kitlenin niteligine
gore organizasyonlar, acik enformasyonun en derin sekliyle izlenmesi orda meydana
gelen bir takim olumsuzluklara dair midahale yéntemlerinin gelistiriimesi, kriz iletigimi
vs. gibi bir stiri sey aslinda artik kurumsal iletisim departmanlarinin ilgi ya da faaliyet
alanlarina girmeye basladi. Ama burada belirleyici olan kurum yoéneticisinin, kurumu

yoneten mekanizmanin vizyonu.

Soru 3: Kurumsal iletisim yonetiminde hangi medya mecralarini tercih

ediyorsunuz, sebepleri nedir?

2002 yihinda gazete ve televizyonlari tercih ettik. 1985-2025 arasinda 40 yilda
¢ok sey degisip, donistl. 1985 yilinda bazi kurumlarin faks makineleri yoktu, basin
biltenlerini elden dagitihyordu. Sonra faks cihazlari ¢ikti. Glnimuzde kurum iginde
whatsapp gruplari var. Resmi haberlesme sitemlerinin aninda sosyal medya

hesaplari, whatsapp gruplari var. Cok g¢esitlenmis durumda.

Soru 4: Kurumsal iletisim alaninda dijitallesme, yapay zeka ve biyiik

verinin nasil etkileri olacagini disliniiyorsunuz?

Acikcas! dijitallesme, yapay zekd ve buylk veri kavramlarinin kurumsal
iletisimden ne anladiginiz ile iligkili bir problem oldugunu distndyorum. Cunku
Ozellikle bir kamu kurulusu, drettigi hizmetin tiketimi baglaminda ¢okta dogrudan
piyasa kosullarina tabi olmayan kuruluglar agisindan bu soru farkli yanitlanabilir.
Urettigi mal ve hizmetler piyasa kosullarinda bir maddi deger ifade eden kurumlar igin
bu soru farklh yanitlanabilir. Ozellikle dijitallesme, yapay zeka ve buyuk veri, Urettigi
mal ve hizmetleri genis kitlelere pazarlayan dolayisiyla kurumsal iletisim kavrami
icinde pazarlama iletisimi ya da pazarlama amagl iletigsimini cok dnemseyen, hedef

kitlelerini daha ¢ok musteri olarak tanimlayan kuruluglar agisindan bunun énemili
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oldugunu disiniyorum. Ozellikle bilyiik veri misteri kitlesinden ya da daha énce bir
nedenle kurumla bir iletisim kurmus cesitli verileri bu veri tabanlarina islenmis kisilerin
toplam olusturdugu buyuk veriden analizlerle elde edilecek baska degerler, veriler
kurumsal iletisimi pazarlama perspektifinden diasinlyorsak eger farkli bir anlam

kazanacaktir.

Soru 5: Kurumlarin medya iligkilerini degerlendirdiginizde, klasik medya
mi, yoksa yeni medya mi daha 6n plana g¢ikmaktadir. Bu durum igletmelerin

hedef kitlelerine gore degisiklik gosterir mi?

Hedef kitleye gore arag¢ degisiyor. Teknoloji degismesi bitin kurumlarda tek
basina sey yapmiyor. Acik sdylemek gerekirse zaten kurumsal iletisim acgisindan
bakildiginda teknolojinin getirdigi seyle kurumlar kendi mecralarini da yaratmis

durumdalar. Bugln, sosyal medya daha fazla kullaniimaktadir.

Soru 6: Kurumsal iletisim uygulamalari nasil bir degisim yasandi, en

onemli doniim noktalari nelerdir?

Kurumsal iletisim alanindaki yenilikler uygulamalar, hizmetler vs. de belirleyici
olan bu isle ugrasan profesyoneller degil, kurum Ust yonetimi buna tanidik degilse

yenilik yapilamiyor.

Burada birincisi yonetim anlayisinin degismesi, ikincisi de 0Ozellikle yeni
teknolojilerin devreye girmesi, kurumlarin olanaklarinin artmasi, yoneticilerin
vizyonunun donusmesi bununla ¢ok alakali. Yoneticiler kamulari takip etmenin 6nemli
oldugunu medya izlemenin sadece gazete degil sosyal medyada dahil izlenip krizin
onune gegilmesi gerektigini biliyoruz. Kurumsal iletisim departmani ancak yoneticinin

vizyonu kadar hizmet Uretir.
Soru 7: Kurumsal iletigsim sorumlusu hangi yetkinliklere sahip olmahidir?

Bu sorunun anlami soruldugu her dénemde degisecektir. En temel 6zellik,
kurumsal iletisim sorumlusu paydaslarla dogrudan iletisim kurma, paydaslari anlama,
paydaslarla iletisim kurma konusunda 6ncelikle dogal bir motivasyona ve istege sahip
olmalidir. 21. ylzyilda dijital teknolojileri kavramis, bunlari kullanan, bunlarin olanak

ve sinirhliklarinin ¢ok farkinda olan birisi olmasi lazim.
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Dunyayi, pazari, toplumu kavrayabilecek, bir yapida olmali ama ayni oranda

da bilisim teknolojilerini gok hizl bigcimde kullaniyor olmasi gerekiyor.

Soru 8: Halkla iligkiler ajanslarinin doéniigsiimii hakkinda neler

soylersiniz?

Etkinlik yonetimi bir ihtiyac olarak duruyor. Bazi halkla iliskiler ajanslari etkinlik
yonetimi kismina dogru kayarken bazilari dijital pazarlama stratejilerine dogru
kayiyorlar. Her birinin kdkeninde kurumsal iletisimin temel seyi kurumla hedef gruplar
arasinda cesitli gerekgelerle ortaya cikan iletisim ihtiyaglarinin karsilama, yerine goére
pazarlama itibar artirma, kriz ydnetme, bunlarin nihayetinde o kurumlarin

yoneticilerinin bilgi, ilgi ve yeterliliklerine bagl olarak yéneldikleri uzmanliklar var.
Soru 9: Halkla iligkiler ajanslarina olan ihtiya¢ azaliyor mu?

Etkinlik yonetimi bir ihtiyac olarak duruyor. Birgok kamu kurumunda baskanin
sosyal medya hesaplarindan paylasim yapiliyor. Eskiden fotograf cekilip ajans
sayesinde medyada yer bulmasi icin medyalara gonderilirdi halkla iliskiler firmalarinin
kurumlarin ya da kisilerin haberler yoluyla kamuoyunda goérinimu konusunda rolu
azaldi onlarin roli etkinlik yonetimine, sosyal sorumluluk projesi yonetme gibi
konulara kaydi. Halkla iligkiler ajanslari yonettikleri etkinlik baglaminda kamuoyuna

duyurulmasi, medyaya haber verilmesi isini yarutuyorlar.
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Gorugsme 5

Yiksek Lisans Tez Konusu: Kurumsal iletisimde Medya Yatirnmlarinin Dijital
Donusumu ve Medya lligkilerinin Degisimi

Yari Yapilandiriimig Gorugme Sorulari

GORUSME BILGILERI

isim Kurum ismi Gorusme Tarihi Tez Kodu

* * 27 Mayis 2022 KiY-2

NOT: Katiimci isminin acgiklanmasini istememektedir.

Soru 1: Yiiksek lisans tez konusu hakkinda goriisme yapilan kigilerin
tanitici bilgileri, kurumsal iletisim alaninda yaptiklari ¢aligmalar, gorevleri
nelerdir?

Katilimci isminin aciklanmasini istemedigi icin bu soruda verilen yanitlar ekler

bolimunde paylasiimamistir.
Soru 2: Tiirkiye'de kurumsal iletisim alanina ilgi ne duzeydedir?

Oncelikli olarak kurumlarin yiritmekte olduklari faaliyetleri gegeklestirmeleri
ile birlikte bunlari topluma yani kamuoyuna anlatmalari da dnemli bir faaliyet alanini
iceriyor. CUnklU kurumlarin basariya ulagsmalari 6zellikle gelmis oldugumuz strecte
dijitallesme 6n plana c¢ikiyor, bu ¢ercevede bilgiye olan erisimde git gide kolaylasip
artis gdsteriyor. Bununla birlikte aslinda bizim ge¢gmisten bugline geldigimiz sirecte
bizlerin ylrutmekte oldugu goérevlere olan ihtiya¢ artarak devam edecek. Clnku biz
yapilan islerin dogrulugunu, ne sekilde gergeklestirildigini anlatmakla mukellefiz.
Ulkemizdeki profili degerlendirecek olursak da dogru bilgiye erisim noktasinda basin
halkla iligkiler faaliyetleri gergekten cok dnemli. Kamu kurumlarinin herkes bu igi basin
ve halkla iligkiler daire bagkanhgi uhdesinde yuratmuyor kimisi madurlik, kimisi

musavirlik kimisi ise birim, sube mudurlugu bazinda yuaratuyor.

Tabi burada kurumlarin yurutmekte oldugu iglerinin de 6nemi ortaya gikiyor.
Bu hususta da asgari mugterekte de olsa ben her kurumun gerek devlet kurumu
olabilir gerek 6zel sektdr olabilir kurumsal iletisim faaliyetlerine énem vermesi

gerektigini distindyorum. Cunku vatandaslarin dogru bilgiye ulagsma noktasinda,
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aydinlatma misyonu bizlere aittir ve bu konuda da biz bunu en dogru sekilde nasil
yapacagdimizi, en dogru bilgiyi birde dogru sekilde aktarabilmek gerekiyor.
Baktigimizda bir¢ok is zaten fayda getirmesi amaciyla yapiliyor fakat siz bu isi dogru
anlatamadiginizda halkla iligkiler anlaminda yetersizlik nedeniyle isin karsihgini da
dogru alamadigini goérebiliyoruz. Dijitallesmeyle her ne kadar yazili basinda ciddi
sekilde tirajlar azalmis olsa da en azindan kurumsal iletisim dedigimizde aklimiza bir
kurumun web sitesindeki paylasimlar devreye giriyor, burada yapilan isi ne kadar
dogru ve aydinlatici, seffaf bir sekilde anlattigi devreye giriyor. Bu hususta bizde Ulke
olarak ilginin de yogun oldugunu disiniyorum ama higbir zamanda bir doyum
noktasina ulasamayacaktir. Clinku, donemler, jenerasyonlar degisiyor ve kitleye gore

de iletisimi dogru sekilde dogru seviyede tutmak gerektigine inaniyorum.

Soru 3: Kurumsal iletigsim yonetiminde hangi medya mecralarini tercih

ediyorsunuz, sebepleri nedir?

Oncelikli olarak bizim zorunlu olarak temas kurdugumuz ve zorunlu olarak
iletisimde oldugumuz mecralar s6z konusu. Bu da mevzuat c¢ergevesinde
gerceklestirdigimiz islerin bir sonucu oluyor. Burada da siklikla ulusal gazete, yerel
gazete, Resmi Gazete ve idaremizin web sitesi 6n plana ¢ikiyor. Tabi ki yatirimcilara

yonelik uluslararasi medya ile de bazen iletisim halinde olmamiz gerekebiliyor.

Soru 4: Kurumsal iletisim alaninda dijitallesme, yapay zeka ve biiyiik

verinin nasil etkileri olacagini diisiiniiyorsunuz?

Yapay zeka, buyuik veri sayesinde kurumsal iletisim ydnetimini daha hizli
yapabiliyoruz. Yapay zeka, buyuk veri gibi teknolojik gelismelerle birlikte bizimle ilgili
konusulanlan filtrelememiz daha kolay olacakken ayni zamanda siz ne kadar
micadele etseniz de bunun bir anti tezi olarak kétu bir diglinceyi paylasmak isteyen
insanlarin da sayisi artacak. Twitter 6zelinden gidecek olursak homojen bir gruptan
bahsetmiyoruz, maalesef bot hesaplar ¢ok fazla ve bot hesaplarda bizim blyUk veri
ile yapay zeka ile yapmig oldugumuz filtrelemelerin igine giriyor. Biz ayri bir sekilde
tekrar filtreleme yapmak zorunda kaliyoruz. Gergek kisi mi paylasiyor bunu yoksa bir
hesap Uzerinden otomatik mi paylasiliyor. Gundem olan, trend topic olan bagliklara
baktigimizda ¢ogunlukla karsiliginin olmadigini géruyorsunuz. Sosyal medya 6zeline
girdigimizde yazilan, populer olan tweetlerle gergegin higbir alakasi yok bu hususta

da isin yapay zeka boyutu ve kurumlarin dogru bilgiye erisim noktasinda bir hizlanma
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ve gelisim yasandigi gibi deformasyon da paralel sekilde ylkseliyor. Bununda 6nune
gecemiyorsunuz bu baglamda da bizim ilerleyen surecte sosyal medya okuryazarligi
diye 6nemli bir kisma evriimemiz gerekecek. Hangilerine cevap verip hangilerine
cevap vermeyecegimiz, disinsenize 100 tane tweet atiliyor siz 99'una cevap verdiniz
cevap vermediniz bir tane kalacaktir. insanlar, 99’'una cevap verdiniz, bir tane gdzden
kagirdiniz demeyecektir. Bir kurumu veya herhangi bir 6zel sektordeki kurumsal
firmayi temsil ettiginiz de bu sekilde yasayabilecegdiniz olumsuzluklarin hepsini 6nden
kestirmeniz gerekiyor ve bazi noktalarda da size bagli oimuyor bu degiskenler ¢linku
saniyede, dakikada atilan tweet rakamlarina baktigimizda nasil bir yapay zeka olursa

olsun buna insanlar olarak buna yetisme sansimiz yok.

Soru 5: Kurumlarin medya iligkilerini degerlendirdiginizde, klasik medya
mi, yoksa yeni medya mi daha 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum igletmelerin

hedef kitlelerine gore degisiklik gosterir mi?

Bizim tercihimiz geleneksel medyayl ve dijital medyayl bir arada
harmanlayarak kullanmak. Bir mevzuatimiz gereg@i tercih ettiimiz mecralar var,
ikincisi de kurumsal iletisim olarak daha fazla insana, vatandasimiz ulasabilmek adina
tabi ki de sosyal medya uygulamalari. Bizim birlikte ¢alistigimiz bir is ortagimiz,
ajansimiz s6z konusu, bizim i¢in sosyal medyadan tutunda televizyon yayinlarindan,
gazete haberlerine kadar hepsi gunlik anlk olarak tarafimiza iletiliyor. Basini
kendimiz takip ettigimiz gibi, ayni zamanda profesyonel arama motorlarindan da
filtrelenmesini saglayarak da higbir haber atlamamaya galigiyoruz. Clnku bazen anlik
mudahale etmemiz gerekiyor. Yeni medya faydalaniimasi gereken bir mecra gunku
tek bir tikla herhangi bir maliyete katlanmadan istediginiz bilgiyi elde edebiliyorsunuz.
Her sey 6nunuzde ama bunun denetimi ne kadar dogru yapiliyor. Sosyal medyada
takipgi sayisinin fazla olmasi bir insanin paylastigi bilginin dogru oldugu anlamina
gelebiliyor. Burada bir ehliyet s6z konusu degil. Daha ¢ok tiklandigi, populasyonu
arttigi igin sosyal medyaya yonelirsem bu defa benim hakkimda yazilanlarla bas
edemem. Sosyal medyada dogru hesaplarla, dogru kurumlarla calismayi tercih

ediyoruz.

Soru 6: Kurumsal iletisim uygulamalari nasil bir degisim yasandi, en

onemli doniim noktalari nelerdir?
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Oncelikle burada pandemi burada devreye giriyor, hayatta gereksinimi
hissediimeyen seyler kendiliginden ortaya ¢ikmiyor ve pandemide 2020 yili Mart ayi
itibariyle ulkemizde ilk vakanin gorilmesiyle de birlikte 6nce sagligimizdan endise
etmeye basladik, sonra normal hayatimiza nasil devam edebiliriz, diger taraftan da
yapmak zorunda oldugumuz igleri nasil yUratebiliriz? Bu ¢ergevede ylz ylze yapmis
oldugumuz gérismeleri dijital ortama tasimaya, konferans konusmalari yapmaya
basladik. Kurum ici anlaminda iglerin bir sekteye ugramadan ayni sekilde devam
etmesi acisindan elbette bilgi teknolojileri yardimiyla toplanti internet ortamina
tasindi. Pandemi teknolojinin gelisimini de hizlandirarak artan ihtiyag sebebiyle klasik
doénemden ziyade daha aktif insanlarin birbirleriyle etkilesiminin siklastigi bir mecraya
yoneldik. Pandemi surecindeki zorunluluk haliyle yapmis oldugumuz gérasmeler o ani
kurtardi fakat simdi hepimiz eski normalimize geri déntyoruz. Birazcik mecburiyet bizi

dijitallesmeye itti.
Soru 7: Kurumsal iletigsim sorumlusu hangi yetkinliklere sahip olmalidir?

iletisimde kullanilan teknolojik araglara hakim ve yeniliklere hizlica adapte
olunmasi gerektigine inaniyorum. Bu hiza ayak uydurmaliyiz ve ayni hizla da bu
alandaki 6grenmemizi de gelistirmemiz gerekiyor. Bu alandaki bilgilerin siklkla
guncellenmesi, her gin yeni bir seyin ¢iktidi bir dinyada yasiyoruz. Bu konudaki
egitim ve donanima sahip olmak olmazsa olmaz hususlar. Kurumlarin imajini
olusturmada etkili olan gorsel tanitim materyallerini kurumun vizyonuna ve
hedeflerine gore sekillendiren gerekirse metin kismina hakim olan kigilerin olmasi
gerekiyor. Yetkinlik noktasinda isin profesyonellidi ile birlikte alt yapisinin da saglam
olmasi gerektigini dusundyorum. Kurumsal iletisim adina konusuyorsak, elbette

workshop, sempozyum, konferans gibi etkinlikler takip etmeli.

Soru 8: Halkla iligkiler ajanslarinin donusiimii hakkinda neler

soylersiniz?

Burada birazcik maas politikasi devreye giriyor, hizmet alimlarindaki fiyat
artiglari kurumlari da kendince bir ¢6zim bulmaya ydnlendirirken artik istihdam
noktasinda sosyal medya hakim olma sarti aranmaya bagladi. Elbette biz de
entegresyon noktasinda dénusum olarak kendisini bu yenilige hazirlayan firmalari
tercih ediyoruz. Calisilacak halkla iligkiler ajanslarinin da az o6nce (7. Soruda

belirttigim) yetkin bir kadroya ve bdyle bir vizyona sahip olmasini bekliyoruz.
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Kamunun dijitallestigi, yetkinliklerimizi bu alanda gelistirdigimiz bir donemde halkala

iliskiler ajanslarinin da donugmesi istege baglh degil bir zaruriyet arz ediyor.
Soru 9: Halkla iligkiler ajanslarina olan ihtiya¢ azaliyor mu?

Kendi personelini bu konuda egitimlerle donatabiliyorsan éncelikli olarak kendi
6z kaynagini kullanman gerekiyor. Bunun maliyeti ile hizmet alimi maliyeti arasinda
bir fark varsa da hizmet alimi yaptiginizda da énemli olan kriter glincel gelismelere
dair kendisini yenileyebilen, hizli bir sekilde aksiyon alabilecek ve igbirliginde uyumu
hicbir zamana elden birakmayacak ajanslari tercih ediyoruz. Halkla iligkiler
ajanslarina kendilerini donugsturdukleri sirece maliyete de bagli olarak bir ihtiyag var.
Gecgmis donemin énde gelen ajanslari o alanda iyilerse suandaki populer olani takip
ettiklerinde ayni ilgiyi oraya tasimalari gerekiyor. Clnkl nesiller degisiyor, geleneksel
ajanslar bu konuda da kendilerini gelistirerek enstrimanlarini zenginlestirmeleri

gerekiyor.
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Gorusme 6

Yiksek Lisans Tez Konusu: Kurumsal iletisimde Medya Yatinmlarinin Dijital
Donusumu ve Medya lligkilerinin Degisimi

Yari Yapilandiriimig Gorugme Sorulari

GORUSME BILGILERI

isim Kurum ismi Gorisme Tarihi Tez Kodu

* * 1 Haziran 2022 KiY-3

NOT: Katihmci isminin agiklanmasini istememektedir.

Soru 1: Yiksek lisans tez konusu hakkinda goriisme yapilan kisilerin
tanitici bilgileri, kurumsal iletisim alaninda yaptiklari ¢aligsmalar, gorevleri

nelerdir?

Katilimci isminin agiklanmasini istemedigi igin bu soruda verilen yanitlar ekler

bdliminde paylasiimamistir.
Soru 2: Tiuirkiye'de kurumsal iletigim alanina ilgi ne duzeydedir?

Ozellikle kurumsal firmalarin olmazsa olmaz yapi tasidir diyebilirim. Ozellikle
iletisim fakultesi 6grencilerinin calisabilecegi en prestijli alanlardan biridir. Pandemiyle
birlikte hayatin pek c¢ok alaninda yasanan dijitallesmenin kurumsal iletisim
faaliyetlerini de 6n plana ¢ikardigini disuntyorum. Yasanan bu arz talep dengesinde
artik daha fazla kurumsal iletisim uzmani, sosyal medya uzmani gibi nitelikli eleman

arayisl yasaniyor.

Soru 3: Kurumsal iletisim yonetiminde hangi medya mecralarini tercih

ediyorsunuz, sebepleri nedir?

Bunun aslinda ilgili firma ile dogrudan alakah oldugunu distntyorum. Ancak
sosyal medyada Twitter, Facebook, LikedIn, Instagram, konvasiyonel medyada ise
tum dergi ve gazeteler. Dijital artik konvansiyonelin dnline gegiyor haber burada daha
hizli yayiliyor, 6zellikle sosyal medya mecralari bu konuda bir adim daha 6ne ¢ikiyor.
Ancak konvansiyonel medyanin yadsinamaz guicu hala sure gidiyor. Bu ylizden hedef

kitleye dogru kanaldan ulagsabilmek adina her ikisini de kullanmak gerekiyor.
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Soru 4: Kurumsal iletisim alaninda dijitallesme, yapay zeka ve biiyik

verinin nasil etkileri olacagini diisiiniiyorsunuz?

Dijitallesme gelecek icin yadsinamaz bir gercek. Her alanda oldugu gibi
kurumsal iletisim alaninda da dijitallesmenin etkileri yasanacak. Bu alanda belki ileride
yapay zekanin yazdi§i haberleri gérebilecegiz. ilk olarak bu daha ¢ok karar destek
sistemleri gibi olabilir. Metin yapay zeké ile dakikalar icinde olusturulup bir editor
tarafindan kontrol edilebilir. Ya da bir video/gorsel hizlica yapay zeka tarafindan
kurgulanabilir. Ancak kurumsal iletisim insan iligskilerine bagli bir birim dogrudan
yuzyuze iletisimin en 6nemli oldugu kisim ayrica. Bu agidan bakinca teknolojik
gelismelerin arti yanlarinin mutlaka alinacagini ancak dizen bakimindan pek bir

degisikligin olmayacagini distintyorum.

Soru 5: Kurumlarin medya iligkilerini degerlendirdiginizde, klasik medya
mi, yoksa yeni medya mi daha 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum igletmelerin

hedef kitlelerine gore degisiklik gosterir mi?

Kesinlikle gosterir. Yeni medya daha ¢ok genclere hitap eden bir mecra gibi
gobzikse de artik tim yas gruplarina neredeyse hitap ediyor. Tabii gazete ya da
televizyonun da hala buyuk bir kitleye hitap etmekte. Ancak gerek maliyet gerekse
hedef kitleye ulasimin kolay olmasi bakiminda yeni medya her isletme icin mutlaka

icinde olmasi gereken bir alan.

Soru 6: Kurumsal iletisim uygulamalar nasil bir degisim yasandi, en

onemli doniim noktalari nelerdir?

Yeni medya ile degisim yasandi diyebiliriz. Artik sosyal medya uzmani, video

tasarimci bu ekibin olmazsa olmaz parcgasi haline geldi.
Soru 7: Kurumsal iletigsim sorumlusu hangi yetkinliklere sahip olmahidir?

Cok iyi insan iligkileri kurabilmeli, dili etkin kullanabilmeli, glindemi takip etmeli
ve anlik tepki verebilmeli, ingilizce bilmeli, bunlara ek olarak gorsel tasarim becerilerini

geligtirmeli.

Soru 8: Halkla iligkiler ajanslarinin donisiimii hakkinda neler

soylersiniz?
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Ajanslar artik dijitale evirildi diyebiliriz. Uretilen igerikler yapilan galismalarin
cogu dijital igin diistiniiliiyor. isverenler icinse ajanslar birer Uretici fabrika. istege gére
icerik ¢ikaran, musterinin beklentilerini karsilayan anlik ¢ézim sunabilen merkezler

haline geldi.
Soru 9: Halkla iligkiler ajanslarina olan ihtiya¢ azaliyor mu?

Ajanslara ihtiya¢ tam tersine hi¢ olmadigi kadar artiyor. Yeni medyada icerik
Uretmek icin ajansalar en ekonomik ve prestijli tercihlerin basinda geliyor. Kendi
blinyesinde tasarimci ve metin yazari ¢alistirmayan sirketler 6zellikle ajanslardan
destek almak durumunda akliyor. Sirket blinyesindeki kurumsal iletisim uzmani ise bu

surecin kontrolinu gergeklestiriyor.
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Gorugsme 7
Yiksek Lisans Tez Konusu: Kurumsal iletisimde Medya Yatirimlarinin Dijital
Donusumu ve Medya lligkilerinin Degisimi
Yari Yapilandiriimig Gorugme Sorular
GORUSME BILGILERI
isim Kurum ismi Gorlisme Tarihi Tez Kodu
* * 13 Haziran 2022 KiY-4

NOT: Katiimci isminin agiklanmasini istememektedir.

Soru 1: Yiiksek lisans tez konusu hakkinda goriigsme yapilan kisilerin
tanitici bilgileri, kurumsal iletisim alaninda yaptiklari ¢alismalar, goérevleri
nelerdir?

Katilimci isminin agiklanmasini istemedigi igin bu soruda verilen yanitlar ekler

bdliminde paylasiimamistir.
Soru 2: Tiuirkiye'de kurumsal iletigim alanina ilgi ne duzeydedir?

Her kurum aslinda kendi iletisimini bir sekilde yonetiyor. Su anki iletisim
¢aginda halkla iligkiler Gnemli bir konu, ne kadar iyi hizmetler yapabilirseniz yapin, ne
kadar iyi projelere imza atarsaniz atin, ne kadar kamuya yonelik, halka yonelik
iyilestirici islemler yapsaniz da bunu iyi bir sekilde vatandasa anlatamadiginiz zaman
bu yaptiginiz islerin bir anlami olmuyor. Dolayisiyla iletisim ve halkla iliskiler yaptiginiz

projelerin, kamu hizmetinin tanitimi agisindan ¢ok énemli bir yer teskil ediyor.

Soru 3: Kurumsal iletisim yonetiminde hangi medya mecralarini tercih

ediyorsunuz, sebepleri nedir?

Medyanin degismesinde en biylk etken dijital teknolojilerde, iletisim
teknolojilerinde yasanan degisimler. Eski, geleneksel medyada interaktif bir iletisim
yok. Ornek olarak gazeteyi okuyorsunuz ama orada bir geri bildirim yapma sansiniz
yok. internet medyasi, internet ortami, yeni iletisim teknolojileri, sosyal medya, kurum
ici iletisim teknolojileri ile birlikte iletisim gok hizlandi. Bilgiye ulagmak igin de ¢ok aktif
ve hizl bir sekilde kullaniliyor.

Teknolojilerden kamu kurumlari da Ust dizeyde faydalanmaya basladi.
Bunlarin en énemlileri, e-devlet uygulamalari. Bu uygulamalar sayesinde vatandas

kamu hizmetlerine daha hizli ulasabilme imkanina kavustu. internet ve bunun bize
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sagladig1 kurumsal, internet sayfalari ve kurumsal sosyal medya hesaplari vatandasa
hizmetlerin daha kolay anlatiimasi ve vatandagin daha kolay bilgiye ulasmasini
sagladi. Bu anlamda, kurumsal iletigsim alaninda ilgi tamamen dijital ortama kaymistir

diyehbiliriz.

Soru 4: Kurumsal iletisim alaninda dijitallesme, yapay zeka ve biiyiik

verinin nasil etkileri olacagini diisiiniiyorsunuz?

Her bir yenilik, eskiden konusmak icin kullanilan cep telefonu bile artik hem bir
fotograf makinesi, hem bilgisayar, hem video, hem her seye ulasmak igin

kullandigimiz bir mobil el sekline dénustu.

Aslinda internet mecrasi dedigin yer kuguk bir kdye donustl, her yerdeki
bilgiye ¢ok hizli ulasabiliyoruz. Dolayisiyla, dijital teknolojilerle birlikte insanlarin
iletisim potansiyeli artti. Bu da kamunun vatandasa ulasmasinda ¢ok etkili bir mecra

haline geldi.

Sosyal medya olarak nitelendirdigimiz, Facebook, Twitter, Instagram, Youtube
Ozellikle, insanlarin hem gorunttli hem sesli bilgiye cabuk ulastiklari, iletisimin ¢ok
hizli oldugu mecralar. Bitin kamu kurumlar artik hem kendi internet sayfalarini
yaptilar hem de kurumsal sosyal medya hesaplari yaparak vatandasa daha kolay
ulagsmaya basladilar. Dolayisiyla da kamu kurumu ve diger 6zel sirketler ve kamu
yararina ¢alisan kurumlar reklamlarini geleneksel medyada gazete, dergiden daha
cok dijital ortamda yayinlamaya bagladilar. Ornegin bir belediye her ne kadar
gazeteye reklam verse de artik internet haber sitelerinde, dijital mecralarda ve sosyal
medyada daha ¢ok kisiye ulasabildigi igin reklamlarini bu mecralarda kullanmaya

basladilar.

Soru 5: Kurumlarin medya iligkilerini degerlendirdiginizde, klasik medya
mi, yoksa yeni medya mi daha 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum igletmelerin

hedef kitlelerine gore degisiklik gosterir mi?

TUIK verilerine gére 2 milyar olan gazete tirajlari 2020 yili verilerine gére 750
milyona distu. 2021 de de saniyorum bu 500 milyon civarindadir, Gazetelerin disen
tirajlari karsisinda dijital ortamin tiklanma, sayfa goérlUntilemesi oturum sayisi

artmakta bunun dogal sonucu olarak kurumlar dijitale daha fazla reklam vermektedir.

152



Dijital ortama yapilan yatirmlar artarken geleneksel medyaya, gazete, dergiye

yapilan yatirnm azalmaktadir.

Gazete ve dergiye reklama vermek yeni medyaya gbre hala pahall,
gazetelerin pahali olmasinin sebebi kagit, basim maliyetleri, onun yaninda dagitim
maliyetleri cok yuksek ama dijital mecrada bunlar yok. Dolayisiyla maliyetler duguk
oldugu icin hem kamu kurumlari, hem ajanslar dijital mecraya kayiyor, orada daha
etkilesimli bir ortam var, bunun yaninda da blyuk veriyi kullanarak Ozellikle buyuk

sosyal aglar hedef kitleye ¢ok daha hizli ulagabiliyor.

Medya ortamlarinin hepsi birbirinin tamamlayicisidir. Ornegin eskiden gazete,
radyo, televizyon sonrasinda internet ¢ikarken simdi baktiginiz zaman radyo, arabada
vakit geciren insanlar igin televizyondan dnce ¢ikmis olmasina ragmen, televizyonun
goruntd ustunligu olmasina ragmen, radyo hala ¢ok yuksek seviyede goruyor ilgi
goruyor. Dolayisiyla bu mecralarin birini disarida birakip 6tekilerini 6ncelemek yerine
hepsini birden gelisen teknolojiye dogru evrilerek kullanmanin faydal oldugunu
dusundyorum Kaldi ki batln televizyonlarin, radyolarin internet siteleri var, internet
sitelerinden de yayin yapiyorlar, mobil uygulamalari da var. Bunlar birbirini éldtren
mecralar degil aslinda, érnegdin gazetelerin her birinin kendi internet sayfalari var,
buradan da yayin yapiyorlar, bunlar birbirlerinin tamamlayicisi. Reklam olarak butin
mecralar tercih edilebilir ama gazetelerin dusen tirajlari, sayfa sayilarinin azalmasi,
maliyetlerinin ylUksek olmasi tabi ki dijital ortama kayis sagliyor ama dezavantajl
yonunden bakarsak dijital mecralarda bilgi gabuk yayiliyor ve yanlis, yaniltici bilgiler
de cok yayilhyor dolayisiyla gazeteler Basin Kanununa, Anayasaya gobre yayin
yaptiklarindan ve cezai mueyyideleri fazla oldugundan hala en glvenilir haberin

adresi olma 6zelligini tagiyor.

Soru 6: Kurumsal iletisim uygulamalar nasil bir degisim yasandi, en

onemli doniim noktalari nelerdir?

En dnemli donim noktasi 2000’li yillardan itibaren hizli bir sekilde ilerleyen
dijital dénlsum. Yani her gazetenin internet sitesi var, her kurumun web sayfasi var
bununla birlikte her kurumun sosyal medya hesabi var. 2000’li yillardan sonraki
dizenlemelerin neredeyse tamami dijital ortama yonelik dizenlemeler. Ornegin bir
sirket hakkinda bilgi almak istiyorsaniz internet sitesine girip hakkimizda sayfasindan

her tarld bilgiye ulagabiliyorsunuz. Dolayisiyla kamu kurumlari, sirketlerin ¢ok bilinmek
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icin ekstra bir efor sarf etmelerine gerek kalmadi. Arama motorlarindan, kurumlarin,
sirketlerin, kigilerin bilgilerine rahatlikla ulasabiliyorsunuz. Dolayisiyla en iyi iletisim

kanal dijital ortam diyebiliriz.
Soru 7: Kurumsal iletisim sorumlusu hangi yetkinliklere sahip olmahdir?

Gelisen teknoloji ile birlikte kurumsal iletisim alaninda calisanlarin artik her
seyi biliyor lazim. Ozellikle dijital ortamda cesitli programlari kullaniyor olabilmesi
lazim, sadece bir yetenek eskisi gibi bir bulten hazirlayip yazmak degil de ¢oklu
yetenek sahibi olmasi gerekiyor. Bunun icin de dijital teknolojilere hakim kisiler olmasi

lazim.

Soru 8: Halkla iligkiler ajanslarinin donusiimii hakkinda neler

soylersiniz?

Artik birgok kurum basin ve halkla iligkiler, kurumsal iletisim yetkinligine sahip
birimler ihdas etmis olsa da bu isi profesyonel yapmak 6nemli. Arama motoru
optimizasyonu herkesin yapabilecegi bir yetenek silsilesi dedil dolayisiyla disardan
profesyonel hizmet alip, ajanslara hem reklam hem stratejilerini, kendilerini iyi
anlatabilme yeteneklerini profesyonel ajanslara verip buradan hizmet aliyorlar.
Ajanslar bu isi surekli yaptigi icin profesyonel olarak yapiyorlar, dogru kanallari dogru
sekilde yonetebiliyorlar. Dolayisiyla su anda kurumsal iletisimde dijital teknolojilerle

halkla iligkiler ajanslari en dnemli birimler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Soru 9: Halkla iligkiler ajanslarina olan ihtiya¢ azaliyor mu?

Uzmanlik isteyen alanlar oldugu i¢in su anda halkla iligkiler ajanslarina ihtiyag
daha fazla. Cunku herkes dijital teknolojileri iyi stratejilerle yonetemeyebilir. Halkla
iliskiler ajanslari aslinda bir reklam yayinlayandan, medya plani hazirlamaktan ¢ok
cok oOteye gectiler, stratejik planlar yapmaya bagladilar. Bir kurumun daha iyi nasil
kamuya, halka anlatilabilecegini en iyi bilip, en iyi planlamay! yapanlar. Dolayisiyla
halkla iligkiler ajanslari daha da One ¢ikacak, daha da ihtiya¢ olacaktir diye

dagundyorum.
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Gorusme 8
Yiksek Lisans Tez Konusu: Kurumsal iletisimde Medya Yatinmlarinin Dijital
Donusumu ve Medya lligkilerinin Degigimi
Yari Yapilandiriimig Gorugme Sorular
GORUSME BILGILERI
isim Kurum ismi Gorlisme Tarihi Tez Kodu
* * 22 Mayis 2022 HIiA-1

NOT: Katiimci isminin agiklanmasini istememektedir.

Soru 1: Yiiksek lisans tez konusu hakkinda goriisme yapilan kisilerin
tanitici bilgileri, kurumsal iletisim alaninda yaptiklari ¢alismalar, goérevleri

nelerdir?

Katilimci isminin agiklanmasini istemedigi igin bu soruda verilen yanitlar ekler

béliminde paylagiimamistir
Soru 2: Tiuirkiye'de kurumsal iletisim alanina ilgi ne duizeydedir?

Ben kurumsal iletisim ajansiyim. Dogrusunu isterseniz halkla iliskiler meselesi
2000’lerin  ortasindan itibaren kurumsal iletisime evrildi. Clnkli sadece
organizasyonla tariflemek kurumsal iletisimi her seyi karsilamiyordu. Kurum i¢i kurum
disli iletisim seklinde tarifliyorduk ancak medya biraz kurumsal iletisimin diginda sanki

bu etkinliklerin basina yansitiimasi gibi epeyce bir sire algilandi.

2000’lerin ortasindan sonra kurumsal iletisim bir batin olarak tabiki halkla
iliskileri de icine alan, halkla iliskiler etkinliklerini de icine alan. Kaldi ki halkla iliskilerde
kurumsal iletisimi kendi icine ekledi. Dolayisiyla dedisen diunyaya ayak uydurmanin
bir yoluydu bitlunsel olarak butin firmalara bakmak. Sadece kurum igi iletisimi yapip
¢ikmak olmuyordu ya da sadece kurum digina bir seyler sGylemek olmuyor. Butinsel
baktiginiz zaman tum bunlarin yaninda medya, medyada konu yonetimi, kurum ici ve

kurum disinda etkinlik yonetimi hepsi kurumsal iletisimin bir parcasina dénustu.

Kurumsal iletisimde bu yil ne soOyleyeceginiz ile bir sonraki yil ne
sOyleyeceginiz birbirinden farkli oldugu i¢in bir kurumsal yapi icerisinde gegmisten
bugine kurumun bazi seyler sabit kalirken bazi geyler varki artik hizli degisen
dunyada yillar itibariyle tanimlanmasi gerekiyordu. Dolayisiyla kurumsal iletisim

glinimuzde, ulusal ve uluslararasi kurumsal firmalarda geregince anlasildigini

155



dusundyorum. Halkla iligkiler madurt olarak gegen unvanlarin hepsi kurumsal iletisim
madart olarak degisti/gecti. Son iki yilda sdrdurdlebilir kurumsal iletisim ya da
kurumsal iletisim ve surdurulebilirlik koordinatorligu gibi bir seye donusti. Bunun igin

Eczacibasina bakabilirsiniz.

Ancak bu hiza tagranin Ankara —istanbul —izmir digindaki illerdeki firmalarin

ve medyanin yetistigini sdyleyemeyiz.

Soru 3: Kurumsal iletigsim yonetiminde hangi medya mecralarini tercih

ediyorsunuz, sebepleri nedir?

Tasra (kiigik illerdeki firmalar), istanbul’'un hizli akan sosyal medya tarafina
entegre olurken, sosyal medyada gériinir olmay! isterken alinda yine istanbul’'un
birakmadigi geleneksel medya tarafini hemen elinin tersiyle itiyor. Ve zannediyor ki
sosyal medyada o an yaptigi seyle yani bir batin olarak bakmay!i bilmiyor. Hala o
anda yaptigi seyin tzerinden ne kazanirsam fayda olur diye distnUyor. Bende onlara
geleneksel medya bitmedi diyorum. Sdyle bitmedi benim babam hala gazete alip
okuyorsa ve benim kurumum, iletisim danismaligini yaptigim kurum o gazetede yoksa

dogru bir yerde degilim.

Soyle olur, geleneksel medya ile blylyen nesil kaybolur dyle bir yer gelir ki
sadece dijital cagla baglamis olan nesil gelir orda geleneksel medyay! belki
birakabiliriz. Ama su anda geleneksel medya ile dijital medya, sosyal medyayi ayni
anda yurutmek zorunda oldugumuzu dusunidyorum. Bunu yuritirken de dyle bazi
mesajlarimiz olacak ki, daha kapsayici olan mesajlarimizi her iki mecrada, ancak
dijital mecrayr ¢ok kullandigini distndigumiz hedef kitlede sosyal medyada,
geleneksel medyayi ¢ok kullandigini disindiduimuz kitleye de geleneksel medyada

mesajimizi vermeye devam etmemiz gerektigini disunidyorum.

Ben iki tarafli olmayi tercih ediyorum, iki tarafihginda hala surdigina
distnliyorum. Geleneksel medyanin biraz daha kalici oldugunu dusinidyorum
Ozellikle gazete tarafinda, keza televizyonun da kalici oldugunu duguntyorum. Dijital
medya daha hizli dénuslyor ve oradaki mesajlara yetisme sansimiz her gegen gin

daha da azalyor.

Soru 4: Kurumsal iletisim alaninda dijitallesme, yapay zeka ve buyuk

verinin nasil etkileri olacagini dusiiniiyorsunuz?
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Gegen yil katildigim bir dijital medya egitiminde, sunu soéylediler, is aslinda
birazcik tiketici agisindan da tehlikeli bir yere dogru gidiyor. Bu algoritma meselesi
cok aslinda sizin, tuketicinin ¢cok yonetildigi bir alan. Yani algoritma degisiyor ve siz o
algoritma Gzerinden bir gesit uyumlaniyorsunuz, sartlandiriyorsunuz. Par bir sekilde
aslinda o size sunulmuyor. Bir dinya degisik bir sey icinde sunuluyor. Eskiden
televizyon reklamlari programliydi tabi ama bu kadar tiketici yonetecek sekilde
degildi. Ayni zamanda bu sirketler (Google facebook gibi teknoloji sirketleri) sadece
bizi degil kurumsal tarafi da yonlendiriyor. Clnkl kurumsal tarafta islerini degisen
dinyada hani baska kurtulus yok tek basina, ya hep beraber ya hi¢c meselesinin
kurumsal firmalarda 6zellikle pandemiden sonra ¢ok yaklastilar. Buna dair adimlar
atmaya basladiklarinda bu algoritmalarla onlar adina oynaniyor. Dolayisiyla yine o
blyuk sirketlerin yarattaga bir ekosistemin icinde oldugumuzu disunuyorum ve daha
sorumlu tlketiciler ve daha sorumlu kurumsal sirketler olmamiz gerektigini

dusuntyorum.

Soru 5: Kurumlarin medya iligkilerini degerlendirdiginizde, klasik medya
mi, yoksa yeni medya mi daha 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum igletmelerin

hedef kitlelerine gore degisiklik gosterir mi?

Geleneksel medya ve yeni medyanin suan igin beraber gitmesi gerektigini
distndyorum. Bu durum hedef kitleye gore degisiklik gdsteriyor. Soylemistim. Kimin
temsilcisi oldugunuza bakip, hedef kitle neyi kullaniyor, hedef kitle hangi mecrada ise

orada olmaliyiz.

Dolayisiyla hedef kitlemiz geleneksel medyadaysa geleneksel medyayi, hedef
kitlemiz yeni medyada ise yeni medyayi kullanmamiz gerektigini digtiiniyorum. Ancak
Oyle seyler var ki 30. yilimz kutlayacaksaniz bunu sadece sosyal medya ile
yapamazsiniz, hala, gazeteler var, gazeteler ile dogmus buyimdas insanlar var. Buyuk
islerinizde, kurumsal daha kapsayici iglerinizde her iki medyayi, ancak belli, bazi
projelerde proje onu gerektirdigi icin yeni medyayi kullanmaniz gerekiyor. Gengleri
hedefleyen bir yaz reklami yapacaksa marka tabiki, Tiktok, Instagram ile sosyal

medyanin diger mecralari ile bunu yapiyor olacak.

Soru 6: Kurumsal iletisim uygulamalari nasil bir degisim yasandi, en

onemli doniim noktalari nelerdir?
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Pandemi oncesi ve sonrasi diye bir degerlendirme yapmaliyiz. Pandemi
oncesinde kurumsal mecralarda sosyal medyaya giris yapmiglardi ancak bu kadar
dort elle sarildiklari, bu kadar yani son iki yilda bir cok seyden mahrum kaldik, ancak
bir takim kurumlar ya da bir takim girisimciler sunu beklemediler. iste, igerik ydnetim
ajanslarinin daha yogdun bir sekilde insanlar biriktirmesine, yeni dijital alanlarda ne
tarz Uretim yapilmasi izerine kafa yorma meseleleri aslinda pandemide durdugumuz
zamanda Uzerinde disunulen bir seylermis. Cunkil sonunda ortaya ¢ikan isler bunu
gosteriyor. Dolayisiyla pandeminin éncesinde belki bu kadar dijitallesme, yapay zeka,
blylk verinin nasil kullanilacadina dair daha az konusuluyor, Gzerinde disinultyor
olmusken kurumsal firmalar ve tabi ki onlara reklam ve iletisim hizmeti verecek
ajanslar simdi pandemi sonrasi dort elle sarildilar, takip ettigim ajanslarda, geleneksel
medyacilari ayri, dijital medyacilari ayri artik, igerik yoneticileri ayri, sadece gorsel
icerik degil yazi olarak da igerik yoneticileri ayri. Gecgen yildan itibaren bu meseleye

herkes ¢ok daha fazla kafa yoruyor.

Bir firmaya butge verdim, sunum yaptim, ikisi beraber yurimeli dedigimiz
noktada, sunum yaptigin firma, bizim bltcemiz o kadar degil, biz sadece sosyal
medya ve dijital reklam yapmak istiyoruz dedi. Bir zaman reklam ve halkla iliskiler
vardi, biz simdi halkla iligkileri geride tutalim biz reklamla gidecegdiz idi, suanda da
durum soyle oldu kurumsal iletisimi biz toptan almayalim geleneksel medyayi, kurum
ici pr'i da dahil etmeyin, kurum disi, ylz yluze yapilan aktiviteleri de hi¢ almayalim, biz
dijital ortamda mesajlarimizi, konu ydnetimini cercevesinde sosyal medya da
paylasim yapalim, video c¢ekelim vb. gibi talepler oluyor. Bugin halkla iligkiler
ajanslarinin ¢ogu eforunu daha ¢ok dijitallesme, yapay zeka, buylk verinin nasil
kullanilacagina yonlendiriyor ama O6te yandan geleneksel medyayl da
birakamayacagi i¢in, su an igin sirketlerde hala onu yapan arkadaslarimda var. Ama
zannediyorum bir on yil sonra sadece bir kisi kalir eger su anda iki kisiyse ya da
hepten ikisini de beraber yapacak ya da onu elinin ucuyla yapacak daha becerikli

dijital dunyadan arkadaslar gelir.

Tlketici baghligi denen bir seyden bahsediyorduk, dijital diinyada kurumsal
iletisim harcamalarinin artacagini, hizdan dolayi Uretimlerin gok ¢cabuk tuketilecegini
disunuyorum. Eskiden bir kampanya 6-7 ay surerdi simdi Magnum bir kampanya
yapliyor, yaz sezonunda bir ay sudrlyor. Sonra yeni medyada baska bir seyler

yapmaya baslayacaklar. Dolayisiyla bdyle bir seyle karsi karsiya kalinacagini
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dagundyorum. Urlinin, reklamin  hizli  tiketiminden, tlketici bagliliginin

zayIflamasindan dolayi etkinlik ¢cesitlenmesine daha ¢ok ihtiya¢ duyulacak.
Soru 7: Kurumsal iletisim sorumlusu hangi yetkinliklere sahip olmahdir?

Herseyden 6nce dlinyaya ve yasadigi Ulkeye iliskin bir fikrinin olmasi lazim,
iki, yaptigi ise iliskin gercekten kapsamli bir bilginin olmasi lazim- yani ben sadece
metin yazariyim diyerek isin icinden ¢ikamazsiniz, Fotograf¢i arkadasimin da bilten
surecinde sunacagi katki, o bulten icerigine uygun fotografi ¢cekiyor olmasi lazim.
icerik olmadan gérsel olmaz, metin 6nemini yitirmeyecek. Ancak hepsini layikiyla dért
dortlik yapmak zorunda degil, kurumsal iletisim ydneticisinin batiin bu alanlara bilgi
olarak akim olmasi gerekiyor ki orada birlikte ¢alisacagdi is ortaklari ile paydaslarindan,
ya da kendi istihdam ettigi caliganlardan ne isteyecegini bilebilsin. Metin olmadan, s6z
olmadan higbir sey sdyleyemeyiz, hedef kitlenin konustugu dile de hakim olmadan
yurimuyor, bu ¢cad daha fazla yetkinlik gerektiriyor. Budtlnsel yetkinliklere hakim

olmali, dil bilmeli, diinyay! takip etmeli, yeni medyanin diline hakim olmali.

Soru 8: Halkla iligkiler ajanslarinin doéniisimii hakkinda neler

soylersiniz?

Artik hicbir halkla iligkiler ajansi, halkla iligskiler ajansi degil aslinda,
“Communucation management” kurumsal iletisim ajansina déndi. Cok az halkla
iliskiler ajansi adiyla kalan oldu. Cunku artik hepsi biutlinsel iletisim yapmaya baslad,
batinsel kurumsal iletisim kurumsal sosyal sorumluluktan tutun kurum dergisi
¢lkarmak, bunun icinde yapma, kurum i¢i podcastler ¢ikmis. Halkla iligkiler bizim
Alaattin ASNA, Betiil MARDIN'in basladigi dénemin zaten ¢ok ilerisinde, degismisti,
90’larda, 2000’lerde daha fazla yol aldi ama bence pandemiden sonra butiinsel
kurumsal iletisim ad1 altinda yuriyor cogu. Adi aslinda halkla iligkiler kalmis olsa bile
isin icine reklami da aldiklari, konu ydnetimi, etkinlik yonetimi, yoneticinin yonetimi,
kriz iletisimi hepsi bir arada bunlar olmadan kurumsal iletisimi ben yaparim demiyor

kimse ve kurumsal sosyal sorumlulugu.
Soru 9: Halkla iligkiler ajanslarina olan ihtiya¢ azaliyor mu?

Ben daha fazla arttigini distiniyorum. Clinku hedef kitle gok gesitlendi, mecra
cok cesitlendi, artik tiketicinin tercihleri bu kadar degismis, ortak noktalari azalmigken

halkla iliskiler ve kurumsal iletisime olan ihtiyacin azalmaktan ziyade arttigini
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dusundyorum. Cok cesitlendi bunu sadece kurum icerisindeki bir iletisimcinin
yapacagini dusunmiyorum, velevki koca bir iletisim ekibi kursa bile. Kocaman
kurumsal iletigsim ekibi olan firmalarda halkla iligkiler ajanslarindan destek aliyorlar
¢unkl kurum igi, bUrokrasiye ¢ok bagli kaliyor ve hareket alani ¢ok sinirli. Digaridan
aldiklari destek icerdeki halkla iliskilerci arkadaslarin hayatini cok kolaylastiriyor. ikisi
bir arada daha iyi is yapiyor.
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Gorugsme 9

Yiksek Lisans Tez Konusu: Kurumsal iletisimde Medya Yatirnmlarinin Dijital
Donusumu ve Medya lligkilerinin Degisimi

Yari Yapilandiriimig Gorugme Sorular

GORUSME BILGILERI

isim Kurum ismi Gorlisme Tarihi Tez Kodu
* * 1 Haziran 2022 HiA-2

NOT: Katiimci isminin agiklanmasini istememektedir.
Soru 1: Yiiksek lisans tez konusu hakkinda goriisme yapilan kigilerin

tanitici bilgileri, kurumsal iletisim alaninda yaptiklari ¢aligmalar, gorevleri

nelerdir?

Katilimci isminin agiklanmasini istemedigi igin bu soruda verilen yanitlar ekler

bdliminde paylasiimamistir.
Soru 2: Tiirkiye'de kurumsal iletisim alanina ilgi ne diizeydedir?

90’ yillarin basinda sirketler iletisim yapmalari gerektigine bir sekilde ikna
olmuslardi. Zaten o yillarda surekli olarak aile sirketlerinden, kurumsallagsmis bir takim
sirketlerden biz boyle bdyle isler yapiyoruz ama hi¢ bunlar duyurmuyoruz, ne
yapmamiz lazim diye miisteri adaylari bize gelirdi. Dolayisiyla iletisim yapmalari
gerektigine ikna oldular, tabi iletisimin yéntemleri konusunda biraz kafalar karisti.
Reklamin iyisi kétlist olmaz gibi iletisimin iyisi kétlisi olmaz gibi bir noktaya da
getirenler oldu. itibarin iletisimin icindeki énemini gok fazla fark edemeyenler oldu.
Dolayisiyla bitlin bunlarin bir arada ydratilmesi gerektigini bir stirG sirket bunu ¢ok

geg fark etti. Bence hala fark edemeyenler var.

Bence hala gelisebilecek bir dizeyde, bir doygunluga ulasmis oldugunu
distnmuyorum. Gergek anlamda iletisim yapmanin yéntemlerine ¢ok kisir bakiyorlar,
iletisim ¢cok blyUk bir konu zannediyorlar ki iki tane basin bilteni génderdim, g tane
roportaj yaptim, bir de influencer ile bir sey yapalim dyle biter. O kadar basit bir sey
degil. Genelde sirketlerin bakisi bdyle, o yuzden de ilgi var, herkes medya 6nlinde

olmak istiyor ama bunu dogru yaptiklari konusunda birazcik teredditlerim var.

Soru 3: Kurumsal iletisim yonetiminde hangi medya mecralarini tercih

ediyorsunuz, sebepleri nedir?
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Benim tercihim, hala givenilir ve itibarli olan basili yayinlarda yer almak, ¢ok
fazla bir Influencer yuklemesi tercih etmiyorum. Sektorel medyasi mevcutsa da o
sektorel medyanin yasamasi igcinde onlarla igbirliklerine devam ediyoruz. Sektdrel
medyanin yasamasi sizin sektorinidzl ayakta tutan bir sey, onlara tamamen sirt

cevirmek, yok saymak bence sektorl bir sekilde daraltiyor.

Soru 4: Kurumsal iletisim alaninda dijitallesme, yapay zeka ve biiyiik

verinin nasil etkileri olacagini diisiiniiyorsunuz?

Dijitallesme ve yapay zeka dinyasinda mutlaka bir surl seye ulasmamiza,
masterinin nasil yasadigina, zevklerine ulasabilmemize 6grenebilmemize, onun hayat
tarzinin icine girmemizi saglayan bir takim seyler var. Ancak bence kurumsal iletisim
alaninda dijitallesme, yapay zeka gibi seyleri kullaniyoruz ama bir sekilde her zaman

insan dokunusu, bir arada olabilme 6nemli.

Aslinda batin blyUk markalar sizin mahallenizdeki bakkal olmak istiyor.
Cunki bakkal, sizin bakkala girdiginizde sizin nasil makarna istediginizi bilir,
cocugunuzun sevdigi cikolatayi bilir ve uzatir, mahalle bakkalinin 6zelligini istiyorlar,
artik bu verilere ulasilabiliyor ancak samimiyetten ¢ok uzaklasiliyor bu seferde,
dolayisiyla markalar sdrekli bunun pesinde. Veriye ulasabiliyoruz ama samimiyete

ulasmak icinde yapay zekay!i kullaniyoruz ama buda ¢ok etkili oimuyor.

Soru 5: Kurumlarin medya iligkilerini degerlendirdiginizde, klasik medya
mi, yoksa yeni medya mi daha 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum igletmelerin

hedef kitlelerine gore degisiklik gosterir mi?

Benim calistigim lUks segmentteki bir takim mdugterilerim, bir ddonem
influencerlerin ilk parlamaya basladiklari zaman onlara dogru bir yénelme oldu. Fakat
yapilan arastirmalarda, Ozellikle yurtdigi arastirmalarinda gsoyle bir sey ortaya
cilkmaya basladi, Influencerlarla yapilan bir takim igbirliklerinde insanlar sunu
goriyorlar, bir gun biri ile anlasiyorlar, diger gun 6teki ile anlagiyor, dolayisiyla bir gin
birini tavsiye ediyor, 6teki gin onun rakibini tavsiye ediyor. Hatta, zaman zaman
marka ile dogru bir iletisim kuramadiysa, kendi aralarinda bir sorun olduysa

kétlilemeye gidebiliyor.

Dolayisiyla markalar tekil Influencer kisiliklerinden birazcik bdyle tedirgin

olmaya da bagladilar. Kargisinda bir kurum gérmek istiyor, bence hi¢bir zaman eskisi

162



gibi kagittan gazete/dergi okumaya hicbir zaman gitmeyecegiz ama daha
kurumsallasan sosyal mecralar birazcik daha dnde olacak. Bugiin, ben biraz daha
hibrit kullanimlara bakiyorum. Evet, basili gazete/dergi segenegimizde maalesef
azaldi, musterinin kimligine, hedef kitlesine gdre bir takim mecra sec¢imleri yapiyorum.

Hedef kitleye ve kurumun nasil bir yerde olma istegine bagli olarak degigiyor.

Soru 6: Kurumsal iletisim uygulamalari nasil bir degisim yasandi, en

onemli doniim noktalari nelerdir?

Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, terimler bile 90’li yillarin basinda tam
olarak oturmus degildi. iletisim yapmanin, bir sekilde medyada gériinir olmanin, itibar
yoénetiminin biraz biraz anlasilmaya baslanmasi Tlrkiye’den érnek verecek olursak
90’h yillar diye dusunidyorum. Bence en blylk dedisim medyanin, sosyal medya,
online mecralar, geleneksel medyadan dijitale dogru ziplayis ve herkesin sosyal
medya sebebiyle bir kendi medyasinin olmasi bambagka bir noktaya getirdi. Eskiden
herhangi bir musterimizin bir krizi oldugunda ertesi gunki gazetelere yetismeye
¢alisirdik, orada o haber ¢ikmasin diye herkes bir tanidigini arardi, gazetelerin baski
saatine yetismeye calisirdik. Simdi bdyle bir olay yok, bir sey oldugu anda
yetisebileceginiz bir yer yok. CUnku, her an her istedigimi yazabilirim, bir sekilde o
sirkete istedigim suclamayi yapabilirim, ondan sonra onlar temizlerler en kot gibi bir
dusunce var. Dolayisiyla bence en buyuk donusim medyada yasanan donisum oldu.
Ana akim medyanin itibarini da kaybetmesiyle de birlikte reklam verenlerin markalarin

dengeleri baska bir ydne kaydi.
Soru 7: Kurumsal iletisim sorumlusu hangi yetkinliklere sahip olmahdir?

Hicbir zaman sadece metin yazmak yetmedi. Bence, kurumsal iletisim
sorumlusu antenleri agik bir insan olmali, her seyden birazcik haberdar olmasi lazim.
Pozitif, olumlu, toparlayici bir kisilige sahip olmasi lazim. Yonlendirici bir insan olmasi
lazim. Merakli, yaratici bir insan olmali. Ongorili olmak, her seyi dislnip yanlis

adimlari dngoérebilmek dnemli. Caliskan olmall.

Soru 8: Halkla iligkiler ajanslarinin doniisimi hakkinda neler

soylersiniz?
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Burada birka¢ yaklagim var. Bazi halkla iligkiler sirketleri diyorlar ki, iletisim
stratejisini aslinda halkla iligkiler sirketi kuruyor. halkla iligkiler ajansina iletisim ajansi
diyelim bence. Sosyal medya, influencerin verdigi mesaja, online mecralara gidecek
farkl bir mesaja, dolayisiyla hepsine halkla iligkiler ajansi/iletisim ajansi karar veriyor.
Dolayisiyla omurgay! olusturan onlar. Bazisi sdylesini tercih ediyor, kendi igine bir
sosyal medyaci alip o igleri de yonetiyor, bazisi diyorki biz stratejiyi yapariz, icerik
olusumuna destek veririz ama sosyal medya baska bir tir uzmanlik gerektiren bir sey
0 yluzden isin o kismina ¢ok fazla karismayiz. Dolayisiyla iletisim ajanslarinda da
bdyle bir takim donlistumler yasandi. Medyanin farkhlik gostermesi, gelenekselden
birazcik daha farkli medyalara dénmesi nedeniyle kendi iclerindeki o medya
departmanlarini farklilastirmak zorunda kaldilar. Eskisi kadar uzun basin biltenleri vs.
falan ayri bir yerde dururken bir taraftan yeni bir dil gelistirme ¢abasina girdikleri igin
kadrolarinda bir takim degisiklik yapmak zorunda kaldilar. Bu gibi donusumler oldu.
BUyuk kurumlarin, 6zellikle iletisime ¢ok 6nem veren kurumlarin hem kendi iglerindeki
iletisim departmanlari oluyor hem mutlaka calistiklari ajanslar oluyor. Onlar, isi
sadece bir iletisim ajansiyla degil, butln isleri dagitarak daha fazla ydnetiyorlar.
Sosyal medya igin ayri bir sirketle ¢alisiyorlar, ondan sonra bunlarin élgiimleri icin ayri
bir sirketle ¢alisiyorlar hatta kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalari igin ayri yapilar
olusmaya bagladi. Onlar da iletisim ajanslarindan daha farkl, sadece kurumsal sosyal
sorumluluk calismasi yapip onu O&lgimleyen ajanslarda olusmaya basladi bu
donemde, var birka¢ tane bdyle olusum. Yeni yeni seyler bence gelecek zaten. Bizim
meslek c¢ok ddnidsen bir meslek, sirekli terminolojiler farklilagiyor, uygulamalar

degisiyor.
Soru 9: Halkla iligkiler ajanslarina olan ihtiya¢ azaliyor mu?

intiyacin  azaldigini  digtinmiyorum, ihtiyacin  azaldigini  dislnen
kurumlarinda kisa donemde bir hataya dustuklerine inantyorum. Zaten, bu hep olur,
ekonomik krizlerde de ilk énce halkla iligkiler sirketinin baglantisini keserler. iletigimi
kesmek blyUk bir hata ¢linkli paydaslar nezdindeki olumlu itibari devam ettirebilmek
icin eger kendi iglerinde ¢ok kuvvetli bir departmanlari yoksa halkla iligkiler ajansina
ihtiyaclari var. Bir taraftan da sOyle bir sey var, kendi iclerinde ¢ok kuvvetli bir
departmanlari olan sirketlerde bile sunu ¢ok gérdim, kurum igindeki insan bir
noktadan sonra korlesiyor, kendi sirketinin buyukligu ve kendi sirketinin odagi

tamamen o oldudu igin bir noktadan sonra etrafi gdormemeye bagliyor. Sizin
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sirketinizin paydaslar anlaminda ya da farkli sektbérlerden birazcik daha
zenginlestirmek anlaminda yapmaniz gereken bir seyler varsa orada halkla iligkiler

ajansi devreye giriyor.
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